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Fehér Katalin:

Reklamhatas, problemamegoldas, intencionalitas

»,Hajas diszno vagyok, fikuszuk is van?” - e fordulat a Lokottek (Crazy People, 1990) cimi film egyik
»igazmondo reklamja”. Egy kreativ szakember kizokken korabbi, hagyomanyos reklamgyartasi
rutinjabdl, és szokatlan otlettel all el6: a termékrol, a potencialis fogyasztokrol és a fogyasztasi
motivaciokrdl is nyersen, 6szintén kimondja, amit gondol. Példaul azt, hogy a kedves vevo hajas diszno,
diétaznia kell, az ajanlott fogyokuras szerhez pedig vasarlaskor szobanoévényt kap ajandékba. A
kirobban¢ vasarlasi laz visszaigazolja az 6szinte kommunikacios stilust és az ajandékozasi gesztust. A
példa egy alapveto kérdéskorre mutat ra: léteznek-e univerzalis vagy specialis , trikkok”, ,,receptek”,
amelyek nagyobb valdészinliséggel 6sztonoznek vasarlasra - és egyaltalan: vizsgalhato-e a reklam hatasa.
A kovetkezo6 gondolatmenetben errol lesz szo6 a reklamhatas-intencionalitas-problémamegoldas-

paradigma mentén.l

1. Mert megérdemlem.2 Problémamegoldas és intencionalitas

A kereskedelmi rekldmmal a rekldmozo cég eladni akar: piacot szerezni és béviteni, bevételt és presztizst novelni,
markat, bizalmat épiteni, értékeket rendelni tevékenységéhez, portékajdhoz. Az ligynékség és a
kereskedd/disztribtutor ugyanezt szeretné, csak a rekldmozoén keresztil. A fogyaszto pedig sajat problémadira keres
valaszokat funkcionalis vagy presztizsvasarlasaival (bar valasztasi lehetésége sok esetben csak latszélagos3).
Mindegyik esetben egy-egy probléma megfogalmazasaval vezet az Gt a terméktdl vagy a szolgaltatéstol a
vasarlasig.

A problémacentrikus megkézelités a kommunikacidés folyamatbdl, illetve annak participdciés modelljébdl indul Ki.
Eszerint adott egy dgens (individuum vagy rendszer), aki vagy amely valamilyen probléma felismerésére és
megoldasara torekszik, s ehhez rendelkeznie kell elérhetd, relevans felkésziiltségekkel (Horanyi, 2007: 246-265).
Roviden: a probléma egy adott allapotban van jelen az dgens szamadra, s a megoldassal egy kivant allapotot
szeretne elérni. A rekldmhatas kérdéskore esetén a fenti szereplék az dgensek, és a mindennapi gyakorlatban az
emlitett problémakkal taldlkoznak. Jellemz6 példdja a McDonald's egyik kampanya. A gyorsétterem-halézattal
kapcsolatos egyik elGitéletre - miszerint ki tudja, mit, pontosabban mi mindent dardlnak bele a hispogacsaba - egy
minimalista vizudlis megoldds volt a valasz. A plakdtokon a leghétkoznapibb sd- és borstarté jelent meg, és veliik az
uzenet: a huspogécsa szaz szazalékban valdédi marhahust tartalmaz, ehhez csak sét és borsot adnak (lasd az 1.
képet). A szandék arra irdnyult, hogy a fogyasztd bizzon meg a markdban, illetve a termékben. A probléma ugyanis
a bizalomhiany volt.

Ebbdl az esetbdl egyenesen kovetkezik a szandék kérdéskore. John L. Austin (1990) szerint a kommunikacié soran
vannak olyan mondatok, nyelvi egységek, amelyekr6l nem &llithato, hogy igazak vagy hamisak, s amelyek (nyelvi)
cselekvést tételeznek fel (szemben a leirdsokkal). Ilyenkor Ggynevezett érvényességi igény, illetve sikertiltségi
feltétel meriil fel: sikeriil-e az adott kontextusban a megfelel6 szandékot elérni (és kozben felismerhet6-e maga a
szandék). Ha egy szlogen szerint ,bosszankodni fog, ha nem nalunk vasarol”,4 akkor feltételezziik a szandékot,
hogy a reklam konvenciondlis izenetstruktiraja szerint ezzel az adott szolgaltatast vagy terméket prébaljak eladni
a potencialis fogyaszténak, s ha ez bekovetkezik, érvényesiil a szdndék hatasa. Austini értelemben ez a sugallt
jelentés, amely mogott igéret (vagy egyfajta fenyegetés/fenyegetettség) hizdédik meg. Két meghatarozé tényezo
van ebben az informéacidékozvetitésben: az illokicio, vagyis a beszédcselekvés szandéka, és a perlokticio, tehat a
befogadéra gyakorolt hatas a szadndékkal val6 dsszefiiggésben.2 A szdndék-hatds-6sszefiiggés a reklam esetében a
figyelemfelkeltésre, az informalasra, a szérakoztatdsra, a meggy6zésre, a cselekedtetésre, a befogadasra
vonatkozik. A 2. képen lathat6 ,Macskdk” felirat és a hozza tartozé kutya megjelenése szdndék szerint
figyelemfelkelt6 és egyben szdérakoztatd, a klasszikus mi feltételezhet6en rendhagyo feldolgozasa segiti a
meggy6zést és cselekedtetést a hagyomanyos musical-plakatokhoz és a darab altaldnos ismertségéhez mérten.

1. kép. Eladé probléma 2. kép. Elad¢ hatds



Forrds: Magyar Reklam, 2005. december Forrds: Magyar Reklam, 2005. december

E roviden vazolt elméleti keret tehat problémamegoldasi célokat és eszkozoket, kommunikacidos alkalmazasokat
tételez fel a reklam specidlis konvenciondlis szabalyrendszere szerint, amelyek egy adott kontextusban egy adott
szandékkal jonnek létre. A szandékossag és a valamire tett utalds egylittesen az intencionalitds fogalméaval
foglalhat6 6ssze, esetiinkben a szandék/hatés, utalds/sugalmazas koznyelvi jelentése szerint.8 A reklamhatés (vagy
annak visszahatdsa) mint a kommunikéacios folyamat része vagy eredménye, e keretben vizsgalhato.

A tovabbiakban - az eddig bemutatott szempontokat felhasznalva - el6szor a rekldmhatés folyamaténak,
eszkozeinek és kutatdsainak dltaldnosabb-klasszikusabb, majd specidlisabb, Gjabb trendeket megjelenitd
teriileteirdl lesz szo.

2. Tisztabb, szarazabb, biztonsagosabb érzés.Z A tomeghipnézis racionalizalasa

A sztereotip elképzelés a termék felé haladé ,alvajaré” dgensrol szdl, akin a reklam ,agymoséast” végzett. A
tomeghipnédzis, a médiahipndzis és a reklamhipnozis témakore altaldban a manipulativ szandék feltételezésébol
indul ki, és a meggy6zés kommunikaciés eszkozeit vizsgdlja.

Elliot Aronson és Anthony R. Pratkanis sokat hivatkozott munkaja, A rdbeszélégép, a meggy6zés technikainak
rendszerezésére torekszik. A klasszikus retorikai aranyszabalyok mellett a pszichoanalizis, a tanuldselmélet és a
kognitiv megkozelités ,receptjeit” hangsulyozza: a pszichoanalizis kapcsdn az 6ntudatlan hatasok kiaknazasat, a
tanulaselmélet szerint a figyelemfelkeltés-megértés-érvelés-elsajatitds-cselekvés-paradigmat, a kognitiv
megkozelités alapjan pedig a befogadét mint aktiv résztvevét emeli ki. A rendszerezés szerint a foutas meggyo6zési
mad az, amely tobb kiilonb6z6 érvet és ellenérvet mutat fel, s ezeken keresztiil fejti ki hatdsat, mig a mellékutas az
elényt hangsulyozza, s jellemzéen ide tartozik a rekldm. A mellékutas meggy6zési mod kiemelt terepe azon esetek
0sszessége, amikor az 4gens egy adott fogyasztasra vonatkozéan énmagat mar meggyo6zte (példaul rendszeresen
dohényzik, s az egészségiigyi veszélyeztetettség ellen megvannak a maga 6nigazold érvei). Leon Festinger kognitiv
disszonancia elmélete mutatja be ezt a jelenséget, amely a tudattartalmak aktiv, belsé kommunikaciéjat, illetve
azok ellentmondasossaganak kezelését és az ésszerlsitési folyamatokat adja magyarazatul a (mellékutas)
(6n)meggyd6zési stratégidk mikodésére (Aronson & Pratkanis, 1992: 23-42). A reklamhatas ilyen esetekben az
onjutalmazashoz, egy adott életérzés biztositdsdhoz, illetve kontextusfiiggéséghez is kapcsolédhat (példdul a
multiplex mozikban az illatmarketinggel megjelen6 popcorn tomeges fogyasztdsa esetén).

Szamos mitosz, titkosnak vélt elképzelés létezik a meggyo6zésen beliili sziikebb teriilettel, a rekldmhatdssal
kapcsolatban, amelyek koziil Gerard J. Tellis szerint a kovetkezok a legfontosabbak, illetve a legjellemz6bbek:

a reklam fogyasztoi sziikségleteket hoz létre;

a hatasok évtizedekre 6roklédnek;

az ismétlések garantdljdk a reklam sikerét;

harom elérés elegendé a hatdsos reklamhoz;

a rekldmozdk gyakran hasznéljak a tudatkiiszob alatti manipulaciot;

a humor trivializdlja a reklam tizenetét;

a szexepil eladhatdéségot biztosit;

vildgos informacidkra, erds érvekre, bizonyitékokra van sziikség a hatdsos reklamhoz;
a kreativitds az egyediségbdl fakad;

a rekldm profitorientalt terilet.

E ,titkos” hatdsok alapjan lehet csoportositani és racionalizalni az elGitéletek tartalmait:

e A reklam intenzitdsdnak hatdsai: kényes és torékeny hatasok. A rekldmbefektetés nem mindig arédnyos a
bevételnovekedéssel, kiillonos tekintettel arra, hogy a cégek gyakran ragaszkodnak a kevésbé hatdsos
reklamokhoz. A profitorientaltsag ilyen értelemben nem mindig érvényesiil.

A reklam dinamikus hatdsai: a rekldmhatds nem azonnali, s az esetek tébbségében nem hosszu tav, viszont
tudatalatti, illetve tudatos szinten is miikodhet.

A reklamkampdnyok hatdsai: dramai siker, hisztérikus vasarlasi laz ritkan fordul el6. A felfutads (wearin) és a
kifutds (wearout) is gyorsan megtorténhet.

A reklamkreativitds hatdsai: a kulcs az Gjdonsag. Emellett a sablonok hasznéalata segitheti a megvalositast, az
érzelem novelheti a hatast, a humor pedig fenntarthatja a figyelmet - mikézben szdérakoztat (ladsd a 3. képet).
A cégek ritkdn hasznalnak tudatkiiszob alatti rekldmokat.

A reklam feltételes hatdsai (kontextus- és kornyezetfiiggdség): a reklam hatdsosabban mikodik ijdonsag
esetén, mint ,érett” termékeknél. A lojalisokat és a nem hasznaldkat kiillonb6z6képpen befolyasolja a reklam
(Tellis, 2004: 11-27).

A racionalizdlas keretében a meggy6zés és a rekldmhatds mellett kiemelendé még a mdrkaszemlélet néz6pontja a
szandék-hatds-kontextus-paradigmaban: az adott marka ugyanis presztizst, tarsadalmi statust képvisel. A marka
vagyakat teremthet, akar irrealis mértékben, illetve agressziv cselekvésekhez is vezethet (ma mar klasszikus példa
a Nike sportcip6ért fegyvert emel6 didk esete). Az adott markaval vagy magaval a brandszemlélettel kapcsolatban
tehat ellenhatdsok is jellemzéek, illetve a (tdrsadalom)kritikai megnyilatkozasok is hangstulyosak:

»A nagy markék olyanok, mint az amdéba vagy a gyurma. Alakithatdk, tekergethetdk, minden iranyba
mozgathatok, és mégis mindig felismerheték. Ez az oka annak, amiért a markak képesek elszakadni az



eredeti terméktdl vagy szolgaltatdstol” (Olins, 2004: 21).

Ilyen értelemben a méarka alakitja a fogyasztét, adott szdndékai szerint: ,szendvicsembernek” hasznéalhatja (példaul
egy sportmarka emblémajaval a ruhdzatan), szocializdlhatja (példaul viselkedésmintdkat adhat) és igy tovabb. A
markazas igy optimélis esetben megfeleléen alakitja ki fékuszat, kiilonb6zé problémaékra ad lehetséges valaszokat,
felkésziiltségeket (Kastenholz et al., 2005).

A legfontosabb ilyen probléma az agens filozofiai alapkérdése: ,Ki vagyok én?” A kiilénb6z6 markak megoldasi
javaslatokat kommunikdalnak erre demogréafiai meghatarozottsag, statusszimbdélumok, onkifejezési lehet6ségek
(tdrsadalmi, kozosségi), hovatartozas stb. formajaban. Az 6sszetett kérdésre egylittesen ad vélaszt példaul a Nike
jelenlegi kampanya, az ,Ez vagyok én”: azokra a nékre koncentral, akik a sporton keresztiill mutatjak meg, kinek
érzik magukat - a futépalyatol a fitnesztermekig -, a marka emblémadjéaval pipdlva ki az ontoldgiai kérdést (1asd a 4.
képet).8

3. kép. Elado kreativitds kép. Elado én

4.
2]

Forrds: Robin Landa: Advertising by Design (Wiley, 2004: 61) Forrds: A Nike promdcios kiadvdnya, cimlap

A rekldmhatdssal kapcsolatban emlitett fenti el6itéletek és vizidk tehat racionalizalhatok, illetve célkitiizéshez,
iizenethez, pozicionaldshoz és médszertanhoz kotheték. Philip Kotler megkozelitésében az alapvetd szempont a
célok meghatarozdsa. Eszerint a kdvetkezd reklamtipusokrdl és szandékokrdl beszélhetiink:

tdajékoztato reklam: 4j termékek vagy régi termékek 1j tulajdonsidgainak kommunikacidja;

meggyo6z6 reklam: meggy6z6dés, preferencia, rokonszenv kialakitdsa;

emlékeztetd rekldm: ismételt vasarlas erdsitése, imdzs-hirdetések az emlékezet fenntartasdért;

megerdsitd reklam: a ,jo dontés” hangsulyanak {izenetét kell eljuttatni a fogyasztéhoz (Kotler & Keller, 2006:
741).

A négy reklamtipus ko6ziil a tédjékoztaté reklam koncentrdl elsGsorban arra, hogy a sikeriiltségi feltétel kétszintd a
kommunikacids folyamatban: eldszor ugyanis a véleményvezéreket, avagy a valtozas iigynokeit kell meggyézni. Ok
azok az agensek, akik tdjékozottsadguk, presztizsiik, érdekiik szerint eldontik, hogy az adott termék vagy
szolgdltatas szinkronban van-e problémamegoldasi igényeikkel, azaz egy Uj termékkel kapcsolatban nyitottak-e a
befogadasra, a vasarlasra. Az igy létrejové perlokicioval adnak mintat az ,atlagfogyasztoknak”, akik végiil a
tomeges fogyasztast szélesebb korben megvalositjak.

Malcolm Gladwell fordulépont-elméletében a kis szamok térvényét hangsulyozza: a Hush Puppy cipémarka példaul
az 1990-es évek kozepén kifutéban volt, amikor Manhattan belvarosi klubjaiban hirtelen néhdnyan hordani
kezdték. Ok egyszeriien kiilénbozni akartak masoktdl, s mivel ezeket a cip6ket mar csak néhéany iizletben lehetett
kapni, elinditottdk a felvasarlast. A kovetkezo 1épcsé a marka tjraéledése és a vonatkozé termékek tomeges
elterjedése volt - anélkiil, hogy a gyartd cégnek barmilyen konkrét szerepe lett volna ebben (Gladwell, 2007: 7-9).
A fenti tomeghipnozis-sztereotipia végiil ilyen mdédon racionalizalhato, s a manipuldcié fogalmanak eredeti
jelentései keriilhetnek el6térbe: eldkészités, formdlds.

3. Még mindig ettél doglik a légy.2 A reklamhatas modelljei és vizsgalati teriiletei

A rekldmhatdasmodellek szamos kiilonb6z6 koncepciét 6tvoznek. Ezeket felsorolni és bemutatni ebben a
tanulményban lehetetlen vallalkozas lenne. A kévetkezdkben &lljon itt négy attekinté kategoria, illetve
kérdéskoreik.

1. Inger-vdlasz-modell: a fogyaszt6é automatikusan valaszol a megfelel6 cselekvéssel, igy a rekldm sokszori
ismétlése a reklamhatds kulcsa (meghaladott elképzelés).

2. A fogyasztéra koncentrdlo modellek:

* a fogyasztdéra gyakorolt rekldmhatds: hierarchikus modellekre utal6 kategdria, amely szerint az egyén
dontését tudati és érzelmi fazisok befolyasoljdk. E modellek ismérve, hogy az észlelésbdl indulnak ki, amelyet
megismerés és megértés kovethet (kognitiv fazis). Ezen alapulhatnak a kialakul6 vagyak és vonzddasok
(affektiv fazis), s végiil bekovetkezhet a meggy6zés és a cselekvés (konativ fazis). Jellemzéen termékekre (és
nem markdkra) koncentralnak, folyamatcentrikusak, és a meggy6zés fazisaiban piramisszeri egymasra
épiilést tételeznek fel (Brochand & Lendrevie, 2004: 87)10

¢ a fogyaszto reakcigja a reklamhatdsra: egyéni valtozok szerint rendez6d6 modellek. Az individudlis
reklamfogyasztés teriiletén a szelektiv figyelem aspektusait, 21 a sziikségletek hierarchiajat,12 a
motivécidkat, 13 a referenciacsoportokat,14 az érdekeltséget,12 a kognitiv disszonanciét, az elézetes
tapasztalatokat, a kontextust tekintik elsésorban vizsgalandénak. Az online reklamnak, s ezen beliil is a
web2.0-alkalmazdsoknak kdoszonhetéen az emlitett szempontok egyre nagyobb szerepet kapnak.

e arekldm és a fogyaszté kélcsonhatdsa: az el6z6 két kategoéria kombinacidja. Egyszerre veszi figyelembe a
rekldmhatds reklamozéi és fogyasztoi attitiidjét. Itt a racionalis (példaul funkciondlis, kognitiv), az emociondalis
(példaul szuggesztiv, affektiv), az érintettségi szintet vizsgalo, a kontextualis és a tapasztalati vagy a
tapasztalatkozvetitésen alapuld, differencialt megkozelitések a jellemzéek. Ezen beliil a kevert
médiahaszndlathoz az igynevezett integrativ modellek, mig az életstilusokhoz az interaktiv modellek adnak



alapot.16

3. A versenypiaci kornyezeten alapulé modellek: egyebek kozott a versenyanalizis és a piaci részesedés vizsgdlata,
a kockazatelemzések, a rekldmtorta és a médiafogyasztasi szokdsok figyelembe vétele jellemzd, valamint az
eredmények 6sszekapcsoldsa a varhatd vagy tényleges vasarléi (viselkedés)kutatdssal.

4. A ,kézvetitok” vizsgdlati modelljei: az tigynokségek kreativ munkdjadnak és kommunikdaciéjanak elemzései,
reklamstratégia-kutatéas, lizenetelemzés, trend6r forgalmazdk/disztribiatorok és piackovetdk reakcidstruktarai - és
igy tovabb.

Az inger-véalasz-modell egydimenzios: kdzvetlen hatést feltételez. A tovabbi harom kategoéria tobbdimenzids
modelleket targyal, amelyek kiilonb6z6 szempontokat szlirnek egyidejiileg.

A kategoridkbol/alkategoridkbdl és ezek hivoszavainak rovid felsoroldsabdl egyértelmiien latszik az alapdilemma:
nem lehet a fogyaszto fejébe Idtni. Nem mindig tudhaté, mérhetd, mit gondol a fogyasztd a reklamrdl, a termékrol,
a markardl - vagy onmagarol mint rekldmfogyasztordl. Olyan alapdilemma ez, amely mindig Gjabb paradigmdékat,
kérdésfeltevéseket, megoldési javaslatokat és interdiszciplindkat eredményez. A fogyaszté mindekézben termékek
vagy legaldbbis csomagoldsok kozott valogat, és sok esetben megengedd a reklamozdval vagy magaval a
rekldammal szemben: informdljon, hozzon szines-szérakoztaté szint a médiafogyasztasba, éljen a meggy6zés
modszereivel, de ne éljen vissza veliik.

A rekldmhatas-vizsgalatok osszefoglaldsanak masik lehetséges mddja a fenti modellekben megjelené kulcsszavak
vagy hivészavak rendszerezése a mérhetdség fiiggvényében - a kommunikdacioé folyamata és a valtozok mérési
modja szerint (l4sd az 1. tablazatot).

1. tdbldzat. A rekldmhatékonysdg modellje és mértékegységei

Kommunikacid A valtozok S
o untxactos a to o Jellemzo6 meérési modok
fazis tipusai
intenzitas reklamkiadésok, a koltségek megoszlasa, elhelyezések, atlagos gyakorisag,
, elérés, értékelés, véleménymegoszlas
ceges i s sais e s . . . e 2114 ,
reklamkimenet média téve, rladlo, ujsagok, magazinok, telefon, internet, hirdetotablak, level,
szaknevsorok
= reklamtartalom: érvelés és mas verbdlis tdjékoztatdsi formak; képek, hang és més érzelmi
kreativ célzasok, hozzajarulas és mas kovetkeztet6 magyarazat
a fogyaszté kognitiv gondolatok, megismerés, visszaemlékezés
mentalis affektiv lelkesedés, vonz6das, attitiid
folyamatai
konativ meggy0zés, vasarlasi szandék

brandvalasztds  kiproébalas, Gjravasarlas, valtas
piaci kimenetek  vasarlasintenzitds elterjedtség, gyakorisdg, mennyiség
haszon (abszolut vagy megosztott) eladas, bevétel, profit

Forras: Tellis (2004: 44)

A reklamhatds-modellek akkor alkalmazhaték, ha a fogyasztd figyelmét sikertil felkelteni, s valamilyen médon
létrejon a befogadas. A fogyaszté htizza meg ugyanis a hatart a befogadas és a nem befogadés kozott, tehat az
ugynevezett szelekcids reflexiéo mozzanata a donté: a reklamoktol zajos kérnyezetben a fogyasztd kiillonbozé
szempontok szerint valogat, példdul a kérnyezeti meghatarozottsdg (tdrsadalmi stdtus vagy specialis érdeklédési
csoporthoz tartozas) alapjan, az aktivitds szerint (aktivan, passzivan, reflexiven, szandékos keriiléssel), jutalmazast
(ajdndéktargyakat, pontgyljtést) remélve és igy tovabb. A fogyasztd szelekcids reflexidéinak, immunitdsanak egyik
attorési pontja az atlagostol, a megszokottdl valo eltérés, illetve az tjdonsag felmutatdsa. Ezzel a recepttel
egyetértenek a gyakorlé rekldimszakemberek, s kiemelt vizsgalati teriiletnek tekintik. Kaszas Gyorgy szerint az
dtlagos és a kiemelkedd rekldmok 15 alapvetd szempont alapjan kiilonboztetheték meg (lasd a 2. tdblazatot).

A bemutatott modellek gyakran realizdlédnak kutatédsokban, vizsgalatokban. A kutatas kotelez6 elemnek tekinthetd
a rekldmhatassal kapcsolatban, a szakirodalom gyakran mégsem szentel kell6 figyelmet ennek a teriilletnek. A
kovetkez6kben elészor a klasszikusnak, dltaldnosabbnak tekinthet6 eszk6zokrdl lesz roviden sz6, majd néhany
specifikus, aktudlis rekldmkutatasi trend is teritékre keriil.

2. tablazat. A kiemelkedé és az dtlagos

A kiemelkedo Az atlagos
koncepcidalapu gegalapu
befogaddorientalt kommunikatororientalt
a spontan figyelemre hat a tudatos figyelemre hat
eredeti sztereotip
miifajszert mifajidegen

intelligens didaktikus



atiuto erejl, egy impaktban hat lassi, hosszu megértést kivan

minimdlis a redundancia sok a felesleges elem

egy félizenete van tobb ,félizenete” van

a képi nyelv dominal logorrhea (szémars, szomenés)

szoveqg és kép kozott szerepmegosztas van see-say (kép és szoveg egymast ismétli)
széles az asszociacids mezd asszociacios szegénység

tiszta a layout megoldatlan figyelemvezetés

a félizenet elvélik az informacidsortoél a félizenet és az informéciésor keveredik
relevans neutralis

Forrds: Kaszds (2000: 352)

4. Mert itt érzem, hogy fontos vagyok.1Z A kutatasokrol I.

Kaszas Gyorgy blikkfangos fordulataval élve: ,a kutatds a rekldmcsinélas évszere” (Kaszas, 2000: 109). Ervelése
szerint: amit lehet, kiprobalunk, tesztelliink vasarlas el6tt, ezért magaval a rekldmmal is igy kell eljarni, és ezzel a
befektetési kockazatot is jelentésen csokkenteni lehet.

A kutatasi tipus és a mddszerek tekintetében érdemes megkiilonboztetni a rekldmkutatdst a piackutatastoél, a
marketingkutatdstdl és a médiahatas-vizsgalatoktdl. A piackutatds a legszélesebb kategoria mint , komplex
kézgazdasagi vizsgalat” (Bércziné, 1999: 13): ez az adott teriilet atfogo piaci helyzetének, keresleti-kinalati
viszonyainak feltérképezését jelenti. Ezen beliil a marketingkutatds olyan alkalmazott piackutatds, amelynek egyik
fejezete a rekldmkutatds. Az utébbi els6sorban a (szocial)pszicholdgiai, a kommunikacidékutatasi és a
tarsadalomkutatasi forrasokbol taplalkozo interdiszciplina, s olyan szempontokat vesz alapul, mint a sikeres
kommunikacids aktus, az emlékezeti és attitidhatdsok stb. A média mint kozvetité kozeg a jelentés alapjan a
médiahatas vagy a médiameggy6zés egyik fajtdjaként is értelmezheté (Sparks, 2006: 155-158).

A reklamkutatds vizsgalati modszerei (részben atfedésekkel) a kovetkezdk:

* pre-tesztek (a termékvizsgdlattdl a versenyanalizisig);
o poszt-tesztek (a kampany- és imazs-mérlegektsl a kommunikaciés auditokig);
e brand equity (a markaegyenérték vizsgalata a markahliségtol a markaértékig terjedo intervallumban);

hatdsvizsgalatok (benyomasok, asszocidciok, emlékezet, tetszési index, figyelemindex, kommunikacids csatorndk
stb.).

Az alapkoncepcié a folyamatcentrikus gondolkoddsbdl ered: miel6tt és miutdn, szandék és hatas, illokdcid és
perlokucid - és ez egésziil ki a termék/szolgaltatds és a markaszemlélet differencidldsaval.

A folyamatorientalt szemléletb6l fakadoan a rekldmkutatas egyik kiemelt vizsgélati teriilete az idétényezdk
kezelése. Egy kampany példaul lehet hosszu, kdzepes vagy rovid tavi, megjelenései lehetnek koncentralt
idétartamuak, megszakitottak, visszatérék vagy folyamatosak avagy szezondlisak. A kutatdsok eszerint tervezhet6k
és strukturalhatdk idében (kampany el6tti és utani kutatdsok, rendszeres és allando kutatdsok stb.), mérésiik adott
id6éegységekhez (masodperchez, napszakhoz stb.) kapcsolhatd, hatdsuk pedig az eladdstdl a termék- vagy
markaélet-gorbéig elemezhets. Az id6tényezd alapkérdése az ismétlés optimalizaldsa. Aranyszabalya az ismétlési
és a gyakorisagi telitédés elkeriilése. Az egyik klasszikus vizsgalat példdja szerint hosszabb tava emlékezeti hatas
mérhet6 az ugynevezett pulzdlé megjelenéssel, ahol nagyobb iddintervallumban tér vissza a reklamtartalom (lasd
az 1. dbrét).

1. dbra. A reklamismétlés hatdsa kiszamitott stratégidval

Forrds: Zielske (1959: 242)

A fenti dbra azonban nem érvényes valamennyi reklamtermékre. A célcsoport példaul lehet visszatér6 vagy valtozo,
a rekldm bonyolultsidga, széles asszociacids kore, szorakoztaté humora pedig tovabbi stratégiai dontést vonhat
maga utan. Az egyéni érdekek, attitidok, motivacidk kiillon-kiilon vizsgalva is tobbféle valaszt adhatnak az
ismétlési/gyakorisagi kérdésre, kiilonésen akkor, ha az igynevezett mutacidkat is figyelembe vessziik.

A mutdcidk a reklam kiillonboz6 valtozatai, 18 az id4- és felillethaszndalati stratégia részei. A tartalmi és a formai
valtozatok célorientalt variabilitdst tesznek lehet6vé mind az izenet, mind az id6beli, mind pedig a kontextudlis
megjelenés terén. Tobbek kozott Curtis és tarsai végeztek kisérleteket a reklamok formai és tartalmi mutacidival
kapcsolatban (Haugtvedt et al., 1994: 176-189). Az eredmények szerint a mutaciok természete a meghatarozé: a
formai megjelenés vagy méarka magéra a rekldmra, a tartalmi hangsulyok inkdbb a termékérvekre emlékeztették a
vizsgdlati alanyokat. A mutécidk, a pulzdlas, a szinten tarté reklamok, a csepegtetés vagy ezek kevert stratégiai
egyarant hatékonyak lehetnek. David Ogilvy egy metaforaval foglalja 6ssze a kutatds vonatkozo fontossagat: ,Nem
egy helyben &l16 hadseregnek hirdet az ember - hanem egy menetel6 paradénak” (Ogilvy, 2006: 20).

Az id6tényezd és az ahhoz kapcsolédd szempontok mellett a fent mar emlitett mdrkaszemlélet és a hozza tartozo
termékek/szolgaltatasok is kutatasi keretet jelenthetnek. Itt a kovetkezo vizsgdlati tipusok jellemzok:



¢ a befogad¢ vizsgdlata (hatés, tetszés, aktivizalds, attitiidok, emlékezet, azonositas, elégedettség, lojalitas,
bizalom stb.);

¢ a termék/szolgaltatds vizsgalata (teszt, kereslet, piac stb.);

¢ a marka vizsgalata (markahiiség, imdzs, modellezés stb.);

¢ a keresked¢ vizsgalata (kereskeddi tipusok, piaceloszlas stb.).

Mindezek a vizsgalatok kiilonb6z6 mérési eszkéz6kre tdmaszkodnak. Ezt a marka, a termék, a kitizott cél, a
kutatas finanszirozasi forrasa, valamint a rovid és a hosszabb tavu lizleti stratégia egylittesen hatarozza meg. A
vizsgalatok ezen beliil alapulhatnak megkérdezésen (visszacsatolas nélkiil és interaktivan), megfigyelési
helyzeteken (beavatkozassal vagy beavatkozas nélkiil), valamint a termékkel vagy a fogyasztdval végzett
kisérleteken.

A kutatds lehet kvantitativ (megkérdezés/kérdoiv, teszt, kisérlet, mérés stb.) vagy kvalitativ (fékuszcsoport,
mélyinterji, csoportos interjd, kreativ csoport, részt vevé megfigyelés, kvalitativ tesztek, tartalomelemzés stb.),
legsokoldaltubb és altaldban pontosabb eredményeket. A vizsgalati szegmens pedig nemcsak a reklamozot és a
fogyasztét foglalja magaban, hanem a kozvetitoket is: a kereskedét és a disztributort is, aki nemcsak kozvetit,
hanem dontéseket is hoz a piaci kontextus alapjan (lasd a 2. dbrat).

2. dbra. A rekldm egyiittes hatdsa a fogyasztokra és a kereskeddkre

Forrds: Brochand & Lendrevie (2004: 191)

Az itt bemutatott reklamkutatési eszk6zoktél adatokat, szdmokat, képleteket, algoritmusokat is varnak a
vizsgalatok megrendeldi. Az eddigi gondolatmenet alapjan sejthetd, hogy néhany egyszeri képletben nem
foglalhatdk 6ssze a rekldmhatékonysdg mérési modszerei. Ezek helyett 1éteznek altaldnosabb, elméleti
megkozelitések, illetve eszkozspecifikus gyakorlati mérészamok. Az el6bbiekre példa Kotler és Keller képlete:

»A feladat annak meghatarozdsa, hany expozicié (E) utdn alakul ki a T tdjékozottsdgi szint. Az expoziciok
hatdsa a k6z6nség tdjékozottsagara az expozicidk hatokorétdl, gyakorisagatdl és hatasatol fiigg” (Kotler

& Keller, 2006: 747).12

A gyakorlatban alapvetd hivé sz6 a rating (az adott médium egyszeri haszndlatadval a célcsoport hany szdzaléka
érheté el), a GRP (kumuldlt ratingszdm), az OTS és az OTH (atlaggyakorisdgi mutatdk), az aff% (affinitasi index a
viszonyulds szamszerisitésére), a share (piaci részesedés vagy kézonségarany), a reach (az adott célk6zonség hany
szazaléka keriilt kontaktusba a rekldmot kozvetit6 médiummal) és igy tovabb. E mutatészamok els6sorban az
elektronikus médidhoz kotédnek, &m maés hordozdkat vagy kozvetité eszkozoket is lehet vizsgalni, példa erre a
kozteruletek esetén a forgalomszdmldlds, a nyomtatott sajtoban az (auditdlt) példdnyszdm, az internet-haszndlatnal
a kattintdsi rata.

A kapott adatok, képletek, algoritmusok 6nmagukban nem jelentenek megoldast a rekldmozo6 problémadira. A
megfelel6 mdédszer kivalasztésa és a vizsgalat szakszeri lebonyolitdsa mellett a kapott eredmények elemzé és
tobbdimenzids értelmezésére is sziikség van - elkeriilend6 azt a hibat, hogy a megrendel6 az eredményekben azt
keresse, amirdl eredetileg is meg akart bizonyosodni. Kiilon6s tekintettel arra, hogy az aktiv véleménynyilvanito

fogyaszté mogott nem mindig lathaté a passziv fogyaszté reakcidja (Drewniany & Jewler, 2008: 155-181).20

Végiil és egyben reflektdlva arra a fenti gondolatra, hogy a rekldmhatés-kutatdssal kapcsolatban nincs elegendé
szakirodalmi forrds, alljon itt Ogilvy klasszikus gondolata: ,Kutatds ide vagy oda, a legtobb hirdet6 nem lehet
biztos benne, hogy rekldmja hat vagy sem. Az egyenletben tdl sok az ismeretlen” (Ogilvy, 2006: 23).

5. Tapadj biztosan.21 A kutatasokrél II.

A mennyiségi kritika mellett minéségi szint jelentenek a nem tradiciondlis kutatdsi trendek. Az ezredforduld tdjan
specidlis kérdésfeltevések és lehetséges tjabb valaszok kertiiltek el6térbe, amelyek a szamok mellett és mogott a
mélystrukturakat, a szegmentalodott vagy lokdlis, illetve az ezzel egyiittesen 1étez6 globalis piacok vizsgalati
lehet6ségeit kezdték keresni. A teljesség igénye nélkiil alljon itt néhany irdnyvonal:

A trendkutatdsok az életkorra és a vonatkozé életstilushoz kapcsoldédé értékekre, életkoriillményekre és emlékekre
koncentralnak. Modszeriiket tekintve foként kvalitativ technikdkat alkalmaznak, kvantitativ megalapozéassal.
Vizsgalt generéacidi a fiatal Xgenerek, a kozépkort Boomerek és az idésebb Erettek, akik kiiloénb6zé
~€lménycsomagokat” hoznak magukkal fogyasztasukhoz (Smith & Clurman, 2003: 30-35; lasd az 3. dbrat). A
kutatdsok szerint ugyanis 13-20 éves korban szignifikdns élmények mentén alakulnak ki az egész életre szdlé
értékek, amelyek azonos sziiletési idészakon beliil is vizsgalhatok - a tradiciékovetéstol a dac-stratégiaig (Pressley,
2002).

3. dbra. A hdrom generdcio

Erettek Boomerek Xgenerek

Roosevelt Nixon Reagan
Bevonuld frizura Hair Bérfejliek



Lemondunk a vajroél Lemondunk a habortzasrol Lemondhatunk az 6zénrétegrol

Vasarnapi autézas Autés étkezés Autds 16voldozés
Mama, papa, nhagymama, nagypapa Mama és papa Mama vagy papa
Dr. Spock Dr. Strangelove Dr. Kevorkian

Forrds: Smith & Clurman (2003: 40)

A trendkutatasokkal szoros 6sszefliggésben el6térbe keriiltek a stresszvizsgdlatok is: az életmoddhoz, az egészségi
allapothoz valo viszony valtozasait, az ezzel kapcsolatos stresszt kell figyelembe venni a kommunikéacios stratégia
kialakitdsa soran (Smith & Clurman, 2003: 277). Az Xgenerek példaul rugalmasan kezelik a valtozadsokat, a
Boomerek megbékélnek a bekovetkezd valtozasokkal, az Erettek pedig biztonsagérzetiiket szeretnék névelni
problémamegoldasukban.

A rekldmkutatds a Gender-kutatdssal is metszetet ad. A meggy6zés mddszertandban is valtozdsokat eredményez a
férfi és a néi szerepek atrendez6dése, a feminista megko6zelités, a vonatkozo tarsadalmi-kulturalis konvencidk
megkérddjelezése. A rekldamhatdsban egyarant jelen van a (gyakran 6ncélu) szexizmus és az adott nemmel
kapcsolatos 6sszekacsintds. A tdrsadalom szintjén ezek hatdsa olyan kérdéseket vet fel, mint az , eladé testek

versus emberi méltésag” (lasd 4. kép).22

A mdrkaevangelizmus (advocacy) 2008-ban valt jelszova a Weber Shandwick kommunikécids cég vonatkozo
kutatdsainak koszonhetéen.23 A leghatasosabb reklameszkdznek a meggy6z6désbél fakadé aktiv méarkahiiséget és
a partfogé tevékenységet tekinti. A mar kordbban is ismert hatdsmechanizmust konkrét szamokkal tdmasztotta ala
a cég: a vasarlasra 6sztonzésben 50 szazalék feletti eredményekkel igazolhato, hogy a fogyasztok legaldbb fele
szivesen mondja el pozitiv tapasztalatait masoknak, tehat a lojalis vasarlé kutatésa alapvet6 feladat.

Az Ugynevezett ironikus fogyasztds a retro-jelenséghez kapcsolédik, amelyet igy foglalhatunk 6ssze: a nem trendi
egyenld a trendivel. A tomegfogyasztasi eszk6zok viszonylatdban ez azt jelenti, hogy természetessé valt ,6ngunnyal
élni, beszo6lni 6nmagunknak” (Klein, 2004: 88). A vonatkozo6 elemzések a rugalmas trendkovetéket, illetve a
véleményvezéreket és a valtozas ugynokeit célozzdk meg.

4. kép. Elado¢ test

Forrds: Magyar Rekldm, 2005. december

Végiil, de nem utolsésorban reklamhatds-kutatdsi trend a celebvizsgdlat is. Az tigynevezett celebeket, azaz a
killonbo6z6 divatokat, viselkedéseket, attitidoket megjelenitd sztdrokat, médiaszemélyiségeket, kozszereploket
egyre gyakrabban alkalmazzdk a reklamokban (l1asd a 6. képet). Az elv: a sztar ,ismerds”, tehat bizalmat kelt,
illetve a tobbcsatornds médiamegjelenések erdsithetik egymdst. Alkalmazasuk kockdazattal is jar: az ismert celeb
viselkedése vagy eredeti szerepkore az eredeti szandékoktél eltérd asszociacidkat is generalhat (vo. bukott sztarok,
kvazi-celebek, elhunyt sztarok problémakore; lasd Forrai, 2006a: 25).

6. kép Elado celeb

Forrds: Magyar Rekldm, 2005. szeptember

6. Szazmillié okbél kifolyolag.22 Hatas és visszahatas

Az eddig bemutatott specidlis kutatasi teriiletek példaértékiiek abbdl a szempontbdl is, hogy milyen sokréti
reklamvisszahatas lehetséges. Az adott reklamhatés vagy visszahatas mindig egy adott tarsadalmi, kulturélis,
illetve kozosségi kontextusban jon 1étre. Ennek jellemz6 tiinete, ha egy reklam kozfelhaborodast, illetve negativ
megkozelitést valt ki - példa erre a tulzottnak vélt agressziv vagy erotikus megjelenités. Ellenpéldaja lehet viszont
egy szubkulturalis atvételi gesztus mint pozitiv értékelés - példaul a koszonések, az 6ltozkodési sémak atvétele. Az
altaldnosan elfogadott (irott és iratlan) szabdlyok szerint, illetve a reklametikai kodexek alapjan az objektiv vagy
semleges értelmezés a kiindulopont: a reklam tdjékoztasson, legyen igaz és tisztességes, tartsa be a vonatkozo
normakat és szabdlyokat, visszaélések nélkiil miikodjon - és vallaljon felelésséget tarsadalmi-kulturalis

szerepéért.22

A felel6sségvallalas kérdésében élen jar a gyerekeknek sz6l6 rekldmok szabalyozhatdosdganak kérdése. Ahdny
kontextus, annyi szokas. Van, ahol karikdkban elhelyezett szdmokkal, mashol figyelemfelhivasokkal2® igyekeznek
orvosolni a ,védtelen gyermek”-problémat. Konzervativabb és liberdlisabb kezelési mdédok egyarant léteznek - az
adott kulturdlis kontextustodl a konkrét szitudciéig mdas és mas lehet a problémakezelés eszkéze. Szdmos kutatdst
osszefoglalva:

»A gyermekek dont6 tébbsége 8 éves kordaban mar felfogja az eladdsi szandékot és az 5-6 évesek
korilbeliil fele érti a reklam jelentését, még ha nehezen is tudja azt kifejezni. [A 7-9 évesek mar]
tisztdban vannak azzal, hogy a feln6tteknek sz616 rekldmok célja az, hogy ravegyék az embereket a
bemutatott aruk megvasarlasara, de azzal nem, hogy ugyanez a helyzet a nekik széldkkal is” (Werner,
1998: 124).



Az internet-haszndlat vizsgalata tovabbi adalékokkal szolgal: az NRC Piackutaté 2007-es adatai szerint2Z a hét-
tizévesek Ot szazaléka, mig a 11-14 évesek kilenc szdzaléka vasarol vagy rendel terméket az interneten, azaz
valamilyen hatdsra (6nalléan) dont vasarlasi cselekvésérdl. A jogi és az etikai irdnyelvek mellett egyes kutatdsok a
szllok felel6sségét is hangsulyozzak (a szlil6knek kontrollalniuk és interpretalniuk kell az esetleges reklamhatéast),
mads kutatdsok ennek jelentéségét nem tamasztjdk ala. A sokréti és ellentmonddésos kutatdsi eredmények viszont
bizonytalansagot okoznak, igy a reklamhatas negativ megkozelitéseit erésithetik a kozgondolkodasban.

Részben a fiatalokat ér6 hatasokbdl indulnak ki a kommercializdléddst hangstlyozé reklamkritikdk is. A reklamot
mint 6nallé kultirterméket ugyanis gyakran éri az a vad, hogy a tomegkultira részeként felszines és egyoldalu (vo.
mellékutas technikdk), illetve a tomegtermelés és a homogenizdlédé fogyasztas kiemelt eszkoze (lasd a 7. képet).

Ez ellen véllalnak missziét egyes rekldmozék (klasszikus példaja volt Toscani a Benetton szineiben),28 illetve a
reklam alkalmazott miivészeti iranyai (példdul a Nespresso iparmiivész-koncepcidji reklamfilmje) .29

Vegyes hangrendi és gyakran szubjektiv az identitdsmarketing megitélése - els6sorban a nyilvanossagot vallalé
mozgalmak miatt (a feminista irdnyoktél a homoszexualisok médiareprezentacidjaig). Ennek okai a posztmodern
identitaskeresésre és az individualizmusra vezethet6k vissza (Klein, 2004: 115). Aktualis példaja a Heinz Nagy-
Britannidban sugdarzott majonézrekladmja, amelyben egy meleg par csdkkal készon el egymastél reggel, munkaba
menet. A televiziénézdék azonnal levetették a miisorrdl a reklamfilmet - valaszul egy melegszervezet mondott nemet
a Heinzre.

A rekldmhatas megkozelitései a lehetséges tarsadalmi kommunikaciés kontextus értelmezései. A példdk tovabbi
felsorolasa helyett alljon itt William Leiss, Stephen Kline, Shut Jhally és Jacqueline Botterill vonatkozé
osszefoglalasa a 4. dbran.

7. kép. Eladé kultura

Forrds: Magyar Rekldm, 2004. november

Az, hogy mi valik végiil rekldmhatdssd, s mi reklamvisszahatdssa egy adott kulturdlis, illetve tarsadalmi
kontextusban, szamos tényez6tdl fligg. A lenti (az eddigi gondolatmenet egészére vonatkozd) 6sszefoglalé dbra
kiemeli a divat és az elit szerepét, korabban pedig mar sz6 esett a véleményvezérekrdl, illetve azokrdl a szintekrdl,
moédszerekrol és eszkozokrdl, amelyek esetében a hatasok tervezheték. Az ide vonatkozé konvenciondlis eszk6zok a
legtobbszor atlagos, néha pedig kiemelked6 reklamokat hoznak 1étre, amelyek javarészt a meghatarozott
szandékok szerint fejtik ki hatdsukat, illetve kutatdsok is igazoljak létjogosultsagukat. A visszahatas specialisabb
teriilet: kockdzatos mifaj, nehezen prognosztizalhato és irdanyithaté, igy a legritkdbb esetben szandékos. S akar
szandékos, akar nem, az adott perlokicid (akar a fogyasztd, akar a tdrsadalom szintjén) alkalmas arra, hogy
ramutasson a reklamhatds eszkozeinek és médszereinek problémaira, valtozasaira. Ilyen valtozas példaul az Gj
média megjelenése.

4. dbra. A modern fogyasztéi kultura

7. Csak a baratodnak adj beldle!30 Az vij média reklameszkozeirol

A Kiilbnvélemény (Minority Report, 2002) ciml tudomanyos-fantasztikus film vizidja szerint a jovében a retina
leolvasasaval olyan személyre szabott megoldasok johetnek majd létre hologram formajaban, amelyek udvariasan
figyelmeztetnek a fogyasztasi szokdsok szinten tartdsara, bévitésére. Racionalizalt jov6képek pedig arrél szélnak,
miként fogjak akar neviikon szdlitani a torzsveviket a tobb ezer négyzetméteres hipermarketekben.

Az j média 1j eszk6zoket és lehetdségeket kindl a rekldmhatéds mérésére, s ezzel parhuzamosan djabb
(médszertani) kérdéseket vet fel. A digitdlis jovo a személyre szabottsdgot és az ehhez sziikséges interaktivitast
tlzte ki célul (lasd a 8. képet). Nincs Uj a nap alatt: Negroponte metafordjaval komornyik kerestetik (Negroponte,
2002: 119-125), aki tudja, hogy a fogyaszténak mikor mire van sziiksége, s megsziri helyette az informdciokat,
azaz kozvetlen és kényelmes megoldasokat kindl a felmeriil6é problémdékra.

8. kép. Eladé digitdlia

Forrds: Magyar Reklam, 2004. november

Az internet, a mobilkommunikdcid és a digitdlis/interaktiv televizidzds az informdacidkeresés, a navigacié és az
interaktivitas kiilonb6z6 szintjeit tlizte zaszlajara. A jelenlegi latlelet alapjan az Gj média kontextusdban az internet
az irdnyadd, s konvergencialehetdségek ide vagy oda,31 méas-méas rekldmhatds-stratégiak rajzolédnak ki. A
mobilkommunikacié jelenleg példaul az opt-in médszerben prébéalja megvetni a labat: az érdeklédés szerint
eldfizetett tartalmakra koncentrdl, s a személyes elérés lehetdségét igyekszik kiaknazni. A digitalis és interaktiv
televizio pedig ,Ujra felfedezte” a navigacio és a hipertextudlis struktiura elveit. Mindkét médiapiac torekszik a
reklamfeliletek bevételeinek megtartasara és novelésére, s ezt két vezérelv mentén teszi: egyrészt dijat rendel a
reklamszolgdltatashoz (példaul emelt dijas sms-t), masrészt kedvezményeket, el6nyoket nyujt a
reklamfogyasztasért (példaul ez jelenthet megoldast a digitalis és interaktiv televizié reklambevételeinek



mego6rzésére). Kiemelt kérdés marad a privat/intim szféra hatarainak surolasa, vagyis az, hogy mikor tudja az
agens megfelel6 ingerkérnyezetben, aktivan befogadni az adott iizenetet, illetve mikortol tekinti a reklamot
betolakodénak.32

Jelenleg az internet nyujtja a digitalisan elérhetd legszélesebb kori promdcids mixet. Elterjedtebb eszkozei a
kovetkezdk:

¢ e-mail marketing, virusmarketing;

mennyiségi és mindségi klikkelés;

keresémarketing, kulcsszavak, optimalizdlas a keres6eszkozokre, fizetett taldlatok;
rendeletetési hely szerinti webszajt;33

markaoldalak és témaszajtok;

banner hirdetések célcsoport/kontextus szerinti elhelyezésben;
online tamogatds/szponzoralas;

sms-lizenet szolgaltatas;

linkkapcsolatok, kolcsonos navigacids pontok;

fizetett blog- és szabad enciklopédia-bejegyzések;
ar/termék/szolgaltatas-6sszehasonlitd eszk6zok;

aukcios oldalak;

klubok, rajongéi oldalak, autentikus oldalak férumai és méas miifajai;
advergaming, azaz a digitdlis jatékokban megjelené reklamok.

E proméciés mix alapjan a fent bemutatott kutatdsi médszerek és reklameszkozok tijabbakkal egésziilnek ki. Az
onkéntes regisztracié (vagy nem regisztracio), a webszajtok sajat statisztikdi, a forumok és a blogok
tartalomelemzése, az (at)kattintasi térképek, a szemmozgast és a fixaciot 6sszegz6 hotérképek és més vizsgalati
lehetdségek is adottak az adatbanydszathoz (Smith et al., 2005: 64-80).

A reklamhatds kérdését - mint minden 4j kommunikacids eszkéz megjelenésekor - most is komoly varakozasok
kisérik. Nem feltételezhet6 azonban, hogy a rekldmozo teljesen a hatasa ald vonhatja majd a fogyasztot: a fenti
modellkategéridk szerint attitlidok, motivacidk, érdekek, érintettségek, szelekcidés mddszerek, érzelmi
megkozelitések és raciondlis érvek sora jatszik tovabbra is szerepet a dontésekben, s ezek egy része rejtve marad a
kutatdk el6tt.

A médium specifikuménak koszonhetéen ezen tul is kérdgjelek jelennek meg. Ezek egyike a technikai megoldasok,
illetve a kompatibilitds témakore. Ha a képerny6felbontds, a szinmindség, az operacids rendszer vagy mas
feltételek mentén nem teljesiilnek a fogyasztdi elvarasok, vagy el sem jut az informéacié a reménybeli fogyasztéhoz,
a hatas elmarad. Kérdés az is, honnan tudhato, ki van az egér végén, amikor valaki regisztralja magat. A
regisztraciot nem véletleniil kotik sok esetben e-mail-cim megadéséahoz és az arra a cimre érkezé jelszohoz. Ezzel
viszont legfeljebb cs6kkenthet6 a hamis adatokon alapulé regisztracié: a fogyaszto kérdése ugyanis mindig az,
hogy milyen elényei szdrmaznak majd a regisztraciobdl, illetve hamis adatok megadésa esetén érheti-e hatrany
(avagy mentesiil azoktdl a reklamtartalmu levelekt6l, amelyeket a regisztracié kovetkeztében kapna). A
reklamhatés miikodési elve igy még mindig jellemzéen a hagyoméanyos rekldmozasi médokhoz kotédik.

Végil kérdésként meriilhet fel az is, hogy ki él vissza az j médiaeszkozokkel, illetve a fogyasztékrol begyljtott
adatokkal, és ki nem, vagy kevésbé. Amig egy alacsonyabb interaktivitdsi médium (példaul a nyomtatott sajto)
célzott hatdsszandékai kevésbé tlinnek tolakodénak (mert mar kialakult az immunitds vagy egyszerten
eldonthetjiik: befogadjuk-e vagy sem), addig egy felugré ablakban megjelens, nem vart direkt ajanlat negativ
asszociaciokat hivhat el6 az agressziv rekldmozasi médszerek kapcsan. Még akkor is, ha olyan djszerd format
hasznél, amely felkelti a célcsoport figyelmét (lasd a Budapest Bank Emese-iizeneteit az msn-szolgaltatasra
emlékeztetd ablakban). Emellett feltehetd, hogy bizonyos cégek és intézmények minden egyes kattintassal vagy
mobilhivassal Gjabb és Gjabb informacidk birtokaba juthatnak. Olyan informacidk birtokdba, amelyek alapjan
példaul a hétkoznapi szokasok, viselkedések, dontések algoritmusokba rendezhetdk, s ezekbdl a jovébeni
stratégidkra nézve kovetkeztetéseket lehet levonni. Itt alapvetd etikai kérdés, hogy az érintett cégek és
intézmények mire haszndljadk adatbdazisaikat - akar a koz érdekében (példaul magasabb szinvonalu szolgdltatés
biztositaséara), illetve a(z egyéni) fogyasztok eléréséért folytatott piaci torekvésekben.

A hagyomdanyos média reklamhatédsa kapcsan haszndlt szényegbombdzds-metafora helyett ezen a ponton érdemes
bevezetni az {jdszok és célra irdnyitott nyilaik képzetét, ez esetben a nyil lehet a telitaldlat és mellélovés eszkoze is.
Madsok ugyanis a statisztikai ardnyok: az online vildgban mar egy f6 is lehet célk6zonség.

A digitalis média lehet6ségei a vasarldi kategorizacié mellett egyre hangsulyosabba teszik az igynevezett
termékkategorizdciot (Riedl et al., 2005: 130). A digitdlis feliilet ugyanis a testre szabott reklamok lehetdségét
kinalja, am ahany fogyasztd, annyi elvardshalmaz, tehat a termékkategorizacié konnyebben jarhato ttnak latszik, s
a vasarloi kategorizacié mellett kotelez6 elemként jelenik meg. Idedlis esetben a testre szabas folyamata az
interaktiv felilletekbdl dramlé informaciok alapjan torténik (lasd az 5. dbrat).

5. dbra. A testre szabds és a felhaszndlok kézétti differencidlds fokozatai

Forrds: Zeff & Aronson (2000: 152)

Mélyebb strukturakat vizsgalnak a stratégiai megfigyelések, amelyek egyebek kozott az e-vasarldsra és az aukcidra



koncentralnak: a nyitas, a zaras, az ajanlattétel, az argépek hasznalata és méas eszk6zok komplex viselkedési formai
is feltérképezhetbk (Steiglitz, 2007: 207-230). Az egyéni attitidok, stratégiak, dontési mechanizmusok, az
arkezelés, a termék és a szolgaltataspreferencidk adatai egylitt szolgalhatnak a tartalmi elemzések alapjaul. Az
egyre népszeribbé valé aukcids mifajban mar a kereslet rekldmozza a terméket, az arképzés pedig a személykozi
kommunikacid piaci vagy vasari gyakorlatat idézi, amennyiben az &r, illetve a termék értéke az adott helyen és
idében realizalédik.

Szintén Gsszetettebb példa az online virusmarketing eszkézeinek vizsgalata. Ezen belill jelenleg a webvidedk és
azok tovabbkiildése, adott téméakra valé hatasa, illetve tematizacids céljai a mérvadok.22 Az online rekldmvideo
elénye, hogy a szérakoztatési funkcio eléfeltételével dtugorhatja az alacsonyabb ingerkiiszébot, rémutathat k6zos
érdeklédésre/csoport-hovatartozasra, a kélcsonos bizalom jegyében pedig megoszthatd. Mindemellett a webvideo
alternativ iizenetmegoldasokat nytjthat, specidlis eszk6zokkel és hatadsokkal élhet, kihasznalva azt, hogy a
hagyomdanyos médidhoz képest hidnyzik a cenzira, illetve a szabalyozottsag (vo. szexualitds, politikailag inkorrekt
iizenetek, agresszié beépitése az eszkoztarba és/vagy az lizenetbe, 6sszekacsintas a médiafogyasztdval stb.).

Alljon itt hdrom roévid példa:

1. A tarsadalmi céld hirdetés felfedezi a virusmarketinget: a GKM kampéanya a ,Biciklizz a munkahelyedre!”
szlogennel a fiatal, aktiv életet éléket célozta meg; a jol szitualt feleség és a postéas flortjét hasznalta fel

figyelemfelkeltésre internetes kontextusban.32

2. Kész hatas keres gazdat: a ,Chocolate Rain” egyszemélyes zenés homevideo globalisan ismertté valt, s szamos
férum targyalta az ,amatdr sztar” jelenségét.38 Végiil elkésziilt a reklamklip-valtozat ,Cherry Chocolate Rain”
cimmel, a végén megjelend Dr. Pepper-termékkel 37

3. A termék alternativ felhaszndldsa: a Mountain Dew palackozott italként alkalmas arra, hogy némi adalékanyag
hozzdadasaval neonfényl vilagité eszkozzé alakuljon at, igy nem az eredeti cselekedtetési szandékot tiikkrozi

(meginni a folyadékot), hanem a party-vildgra pozicional .38

A harom példa ko6zos vondasa, hogy a fogyasztok altal poziciondlt megosztasra motival, aktiv részvételt jelent és
tematizal. Az elsé példa vallaltan tdrsadalmi céla hirdetés az 4j média fogyasztdit megcélzé pikans humorral, a
masodik esetben eldszor a népszeri video jelent meg, s csak késébb, de egyértelmil reklamcéllal a klip, a harmadik
véaltozatndl viszont a burkolt reklam lehetdsége is felmeriilhet - az amatér videotechnika ellenére (vagy éppen
azért).

Az Uj média egyik legspecidlisabb lehet6sége az igynevezett advergaming, amely multimédias vagy online jatékok
és konzolok esetén is eredményes és koltséghatékony rekldmozdasi forma, valamint jol poziciondl a fogyasztéi
magatartasokra (Montgomery, 2007: 105). Az amerikai hadsereg egyebek kozott ezt a lehet6séget hasznélta ki
markaépitéséhez, s igy mozgatott meg tobb millié jatékost az elmult években (lasd a 9. képet).

9. kép. Eladé hdboru

Forrds: http://www.americasarmy.com/

A fogyaszté mindekozben kialakitja szelekcids és befogadasi stratégidit az ij médiaval kapcsolatban is: él a
megfontolt dontés lehetdségével vagy legaldbbis illtzigjaval, tobb csatornan is hozzafér termék- és
szolgaltatdsinforméciékhoz, valamint véleményt nyilvanit blogokon, férumokon (Riedl et al., 2005: 47), befolyasolva
a rekldmuzenetek aramlasat és hatasat. A rekldmszakma 4j hulldma pedig ,térzsi marketinggel” valaszol: a termék
egyediként, nehezen elérhetéként, rétegfogyasztéi specifikumként tiinik fel az uniformizaciéval szemben (v6.
fordul6pont-elmélet, véleményvezérek). A végeredmény viszont ismét az illizié - mindaddig, amig a
rétegfogyasztasbol kultusz lesz, abbdél meg témegjelenség (Wipperfiirth, 2008: 177-203 & 227-253).

8. Mert hiilye azért nem vagyok.32 Reklamacié és antireklam

A rekldmhatasban nagy szerepiik van a lehetséges visszacsatoldsoknak. Ha a rekldm valamirdl azt allitja, hogy az
ilyen és ilyen tulajdonsagokkal rendelkezik, mikézben ez a valésdgban nem igaz, a termék vagy a szolgaltatas
kiprébaldsakor a varakozasok nem nyernek kielégiilést. Ennek jellemz6 kovetkezménye lehet egyfeldl az
elégedetlenség kommunikdaldsa, méasfeldl a ,,most sem ért kellemes meglepetés” reakcidja. Vonatkozé kézismert
fordulat szerint a negativ rekldm is reklam: az Il Ferro névrél szinte mindenki hallott,2Q és az igéretét be nem valtd
kozmetikai termék is a memoéridba keriil. Mindkettd hatassal lesz a jovébeni fogyasztasi szokasokra,
kommunikdcioés stratégidkra.

Specidlis negativ rekladm jelenhet meg az 6sszehasonlito reklamokban, erre a teriiletre viszont altaldban csak azok
a mogulok merészkednek, akiknek a versenyben jol kialakult markapreferencia-csoportjai vannak. Kiemelt példaja
lehet az Apple tartalom-interakciés bannerje, amely a Windows Vista direkt kritikdja.21 Az 6sszehasonlit6 reklam
haszndlata azért is ritka, mert sok esetben szabalyok korlatozzak vagy tiltjak.

A negativ rekldm masik specidlis formdja a reklamdcid: akkor jon létre, ha nincs 6sszhangban a rekldmallitas és a
valésag/tapasztalat. A reklamécio elve: a legjobb védekezés a tamaddas (Arany, 2004). A fogyaszto észrevétellel,
panasszal élhet, felligyeleti hatésdghoz fordulhat, adott esetben pert indithat. Az id6- és energiabefektetés



fliggvényében a legtobb esetben ezek egyike sem kovetkezik be, cserébe viszont elvarratlanok maradhatnak a
kommunikdcios szalak, illetve a kordbban emlitett advocacy is negativ irdnyba fejti ki hatdsat. A reklamozott
termék vagy marka presztizséhez mérten egyik emlitett esetben sem elegendd a tiineti kezelés, ehelyett
ugynevezett reklamdciofeltdro stratégia és a panaszkezelés szakszer(i folyamata sziikséges Arany Ferenc
megkozelitésében (lasd a 6. abrat).

6. dbra. A panaszkezelés szakszert folyamata

Forrds: Arany (2004)

Arany modelljét érdemes azzal a szemponttal béviteni, hogy a reklamécié és annak kezelése a nyilvdnossag mely
szintjén jelenik meg. Szélséséges eset volt példaul a Deutsche Telekom egyik reklamarcanak torténete, akihez
harom hoénap alatt sem jutott el az altala reklamozott szolgdltatas, igy sajat megbizdjat panaszolta be a széles
nyilvanossag el6tt.

Az antirekldm elnevezés mar specidlisabb reklamellendllasi gesztusra vagy reklamvisszahatasra utal, amely egyben
értelmezd gesztust és Uj paradigmdkat is kindlhat a reklamtervezoknek. Jellemzdje, hogy az illukicio és a
perlokicié nem vagy nem a konvencionalis szandék szerint keriil kapcsolatba, azaz nem a reklamhatdas altaldnos
gyakorlatat koveti. A fogyaszt6é nem ,hiilye”, ahogyan azt a Media Markt komolyabb vihart kavart rekldmszlogenje
is megfogalmazta. S nemcsak a visszacsatolds esetén, hanem az 6sszekacsintas vagy a kritikai értelmezés terén
sem. Ellentmondéasokkal telitett, véleménymegosztd gesztusrol szol az igynevezett antireklam, amelynek
kiilonbo6z6 1atleletei érhetdk tetten a tdrsadalomban. Klasszikusként itt Oliviero Toscanit szokds megemliteni, aki a
nyilvdnossagba kidltott izenetként az alabbi vadakat fogalmazta meg a rekldmmal, illetve a rekldmok hatdsaval
kapcsolatban:

»,Nirnbergi pert akarok inditani a reklam ellen. Mik a vadak?

mérhetetlen 6sszegek elherdalasa

a tarsadalmi hasznossag teljes hianya
hazudozas

merénylet az értelem ellen

titkos agitacié

az egylugylség imadata

kirekesztés és fajgytlolet

merénylet a tdrsadalom békéje ellen
merénylet a nyelv ellen

merénylet a kreativitas ellen
fosztogatas” (Toscani, 1999: 17).

E lista ellentmonddasos a Benetton markanév kulturdlis és reklamipari 6sszetettségben, illetve a profitorientalt
kontextusban. A szandék a meghokkentés, a szokasostdl valo eltérés volt Toscani részérdél, aki mindekézben szintén
egyfajta branddé valt.

A meghokkentés utdn a természetesség lett a mérfoldks: a Dove Evolution virusmarketinggel terjesztett online
rekldmvidedjaval nagyobb hatést ért el a nyilvanos és kozbeszéd targyaként, mint a fizetett rekldmhelyekkel a
hagyomanyos médidban.42 Mig Toscani az emberi szépséget ellentmondasos (kulturélis) kontextusban mutatta
meg Uzenetei megfogalmazasakor, addig a Dove a beltlrél fakadd szépséget és a leleplezhetd, mesterséges
médiaszépséget szembesitette. Mindkett6 branderdésitéshez vallalt fel egy missziot, illetve annak illazidjat
hasznéalta ahhoz, hogy problémékat fogalmazzon meg - egyben tudatositva a vart perlokuciot.

A missziévallalas nemcsak konkrét markdkhoz kapcsoléddan jelenhet meg, hanem alkalmazott miivészeti
visszacsatoldsokban is (lasd a 10. képet). Abban kiillonb6znek a brandhez rendelt misszi6illiziétél, hogy kevésbé
jellemzé popularizdlédasuk, illetve szandékuk nem az eladas, hanem az eladasiparra épiil6 reklamok értelmezési
gesztusa, a tdrsadalmi és kulturalis hatdsok kritikdja, vagy egyszerien az irénia (v6. ARC-6ridsplakatok).

10. kép. Elado¢ street art

Forrds: http:/www.mkkp.hu/

Az antireklamok ko6zos tulajdonsaga, hogy valamiben mdst vagy mas illiziét mutatnak, mint az aktudlisan elérhet6
sablonok, forgatokonyvek, reklamkonvencidk, illetve olyan szandékot is feltételeznek, amely kiillonbozik az
eladastol - példaul azzal, hogy elgondolkoztatnak vagy tematizdlnak. A rekldm mint konvencionalis eszk6zok
tarhaza jelenik meg valamilyen gorbe tiikérben. Ebbdl kévetkezhetnek olyan (indirekt) hatdsok is, amelyek egyes
antireklamokat egy idé utén beterelnek egy sémarendszerbe, mig mdsok megtartjak ,ldzadd” vagy ,alternativ”
cimkéjiiket, megint masok pedig elére nem kiszamithatd irdnyba viszik el a kommunikaciét.

9. Az agy vitaminja.13 Témareflexio

Az ember belépett Platon barlangjaba. A gorog képzeletében lelancolt emberek jelentek meg, amint a valdsag



arnyképeit nézik a bortoniik falan. Platén valdsagga lett: televiziénak hivtdk. Katédsugaras képerny6kon a »Canada
Dry« valdsagat nézhettiik: hasonlit a valésdgra, szines, mint a valdsag, de mégsem valdsag. A logoszt felvaltottdk a
barlangunk nedves falaira vetitett logék” (Beigbeder, 2001: 59). Ez a megkozelités ma az élményszemlélet, illetve a
viselkedésvizsgdlat mellett az intuicidos kutatdsok felé mutat, s elsésorban a reakciok differencidltsagara
koncentral.

Az eszkOzhasznalat ezzel parhuzamosan a digitdlis média vizsgalatat hozza fokuszba. Egy 2008-as, husvéti videon
egy fiatal lany az internetes szolgaltatasok f6bb szerepldit, illetve azok logoit festi f6tt tojdsokra. A webvideo az
iinnephez rendelt egy kreativ tartalmat az adott webszolgaltatdsokrol. A film virusként terjedt, és tovabb erdsitette
mind a vonatkozd brandeket, mind a web2.0 alapu lehetéségek (k6z0s)ségi élményét, mind a k6zos barlangunk

falara kivetitett logok képzetét. 22 A digitalis média lehetdségeinek ilyen irdnyd hasznélatai ijabb és Gjabb
kérdéseket vetnek fel a rekldmhatés-vizsgalatokban.

Osszességében elmondhatd, hogy nincs biztos recept a reklamhatds elérésére. Ahdny termék, kontextus,
reklameszkoz, kutatadsi médszer, annyi lehetséges szempontrendszer és lehetséges kimenet 1étezik. A probléma
pedig mindig adott lesz: a fogyasztd keresi a megoldast funkciondlis vagy presztizsproblémadira, a kozvetitetok és a
gyartok pedig a legnagyobb forgalmat biztosité valaszokat. Az itt bemutatott attekintés arra vilagit rd, hogy
valamennyi dontési ponton sulyozni kell az adott szdndékokat és a lehetséges hatdsokat, valamint a kutatasnak
érdemes a folyamat minden szintjére kiterjednie - igy valhat a hatékony kommunikéacids stratégia eszkozévé. Innen
mar az érintett dgensek szdmadra is elérhetévé valik a cimben jelzett fikusz, azaz a (kOlcsonos) jutalmazas - a
pontgytjtési akcidktoél az advocacyig.
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Labjegyzetek

1
A béséges elméleti és gyakorlati szakirodalom miatt a teljesség igénye nélkiil, az emlitett szempontokra
fokuszalva.

2
Markaszlogen: LOréal.

3

Példdul a kiilonb6z6 nevil és csomagolasi ragégumik tébbsége egy gyartotdl szarmazik ma Magyarorszagon,
és ez latszatdontést eredményez.



10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

Markaszlogen: Akusztika.

Lasd beszédaktus-elmélet (tobbek kozott Pléh et al., 1997).

A reklamhatds-téma 6nmagaban is széles kord, igy esetiinkben nem lesz szé olyan szempontokrol és
vizsgaldédasokrol, melyek az intencionalitds filozéfiai, pszicholdgiai, kognitiv tudoméanybeli kérdéseit
targyaljak.

Maérkaszlogen: Always Ultra.

A késébb emlitendd online Dove-kampannyal rokonithatd, bar annal konvencionalisabb megoldas.

Markaszlogen: Chemotox.

Az AIDA volt e modellek elé6futdra, amely betliszé elemei: attention (figyelemfelkeltés), interest (érdeklédés),
desire (vagy), action (cselekvés).

A tobb szaz vagy ezer reklamiizenetbdl naponta mennyire figyel oda a fogyasztod, és ezt mi hatarozza meg. A
figyelemfelkeltés vizsgalatai.

Mely informéciok kapcsoldédnak a fogyasztohoz a fizioldgia sziikségletektdl az 6nmegvaldsitasig.
Raciondlis motivacioktél a hedonista motivacidig, avagy a szuggesztiv reklam vizsgdlati dimenzidja.
Csoportok és normdk, konform és nonkonform reklamok, presztizstermékek vizsgdlata.

A fogyaszt6 személyisége, a kockazat és az érdekeltség mérlegelése, attitlidok.

Az integrativ és interaktiv modellek arra koncentralnak, hogy a fogyaszté tobb csoporthoz is tartozhat, tobb
tarsadalmi szerepet is betolthet, illetve ehhez tobb kommunikaciés csatornat is hasznalhat.

Maérkaszlogen: DM.

Példaul hosszabb és rovidebb spot, nyomtatott reklam tervezése tjsaghirdetési és éridsplakat feliiletre stb.
Ahol az expozicié taldlkozast, észlelést jelent, illetve a hatdkor azok szamara utal, akik legalabb egyszer
taldlkoztak a rekldmhordozdéval, s ahol a gyakorisdg az atlagos befogadé és az lizenet talalkozasi alkalmainak

szamat adja.

Példaul kordbbi élménycsomagokrol szélé informdaciok, amelyeket nem oszt meg a vizsgdlat alanya a
kutatoéval, adott esetben személyes okokbdl.

Markaszlogen: Hankook.

Lasd példaul Rekldmok és NEMek projekt

http://www.webershandwick.com/Default.aspx/Insights/Advocacy

Maérkaszlogen: Durex.

Az etikai el6irdsokkal szinkronizald, részletes jogszabalyokra itt nem tér ki a gondolatmenet.
Példaul: kérjiik, a gyerek hagyja el a szobat, mert reklam kovetkezik (Svédorszag).
www.nrc.hu

Errol késébb az antireklam témaéaban lesz szé.
http://www.youtube.com/watch?v=iVsQ5jIV5xg

Markaszlogen: Gesztenye Marci.

A szoftverplatformok attervezése par éven beliil Gjabb megoldasokat hozhat (v6. a mobilinternet
lehet6ségeinek béviilése, az iPhone [Apple] és az Android [Google] telefonjainak (ij megoldésai stb.).

2008-ban a hdrom mobilszolgaltatd kozil egyelére csak a Vodafone kezdte meg az elsé széles korl
mobilmarketing-programot Magyarorszagon (holott nemzetko6zi példak mutatjdk az ipardg dinamikus
felfutdsat).

Példaul a nagy markdak altalanos oldalainak orszagonként léteznek mutéacioi, illetve a téméaval kapcsolatos
megosztd szajtjai, hivatalos rajongoéi oldalai - és igy tovabb.



Szazmilliés ipardg az Egyesiilt Allamokban és a nagyobb penetréciéji orszagokban.

- http://www.youtube.com/watch?v=ZM HTdpgcRE

% http://www.youtube.com/watch?v=EwTZ2xpOQwpA

7 http://www.youtube.com/watch?v=2x2W12A80Qow

- http://www.indavideo.hu/video/Vilagito Mountain Dew

% Markareklam: Media Markt.

0 Nyolcezer autévasarlo szamara nem valdsult meg a torleszt6 részlet csokkenthet6ségének igérete.

H Példaul: http://www.youtube.com/watch?v=sd1b8vl.z9LA. Mutacidk és parddidk formajaban is terjed az
elkotelezett Apple-felhasznaléknak is koszonhetéen.

- http://www.youtube.com/watch?v=iYhCn0Qjf46U

2 Markaszlogen: Memolife.

44 http://www.youtube.com/watch?v=GYaFEpanXM4
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Sas Istvan:

A ,visszabeszeélogép”, avagy az uzenet Te vagy!

A reklam és a média gyakorlataban is jaratos szerz6 amellett érvel, hogy 1j korszak kezdédott a
befolyasolok és a befolyasoltak viszonyaban. Lassan mintha mar megcserélédnének a szerepek. A
tomegmédiumok befolyasolo ereje megroppant, a befogaddk a digitalis forradalom és a web2.0-korszak
jovoltabdl olyan eszkozokhoz jutottak, amelyekkel nagy hatasfoku és azonnali ellencsapast tudnak
mérni barmilyen, 6ket megcélzé6 kommunikaciés kezdeményezésre. Ugy tiinik, az Aronson-féle
,rabeszélogép” kora lejart.

Ujabb hatalmi ag?

Tiz-tizenkét évvel ezelbtt a Coca-Cola nagyhatalmi marketingfénoke még elképzelhetetlennek tartotta, hogy béarki
amely ne rettegne a fogyasztok sajat fejlesztésti ,médiahatalmatol”, és ne probalna kétségbeesetten megszeliditeni
azt a propagandat, amely a blogok, a chatférumok, a virusrekldmok, a tartalommegoszté programok és a ki tudja
még milyen civil k6zésségek ,kontrolldlatlan” forrdsaibél arad. Tetszik, nem tetszik, ezek azonnal és kiméletleniil
képesek mddositani, s6t felilirni a méregdragan kibocsatott eredeti reklamiizeneteket.

Nem mas a helyzet a média vilagaban sem. Hol vannak mar azok az idék, amikor egy csatorna zavartalanul
meghatarozhatta - magyarul manipuldlhatta - az altala kibocsatott izeneteket? Alig van olyan misor, amelyet ne
kisérne a betelefonalék azonnali valaszreakcidja, vagy a képerny6 aljan szemteleniil kigy6z6é sms-kommentarok
sora, akdr azon nyomban nevetségessé téve a politikusi megnyilatkozdsokat. Nincs menekvés. Ha a médium
megprobalja korlatozni a kozonség véleménynyilvanitasi lehetéségeit, rosszabbul jar, hiszen a vildghald bugyraibdl
tobbszorosen hullik a nyakdba a ,nép véleménye”. A legerésebb ,agymosd” technikdkat is k6zOmbositik a
felhasznaldi becenevek mogé bujt, lényegében moderélhatatlan internetes megszdélalasok. Ugy tiinik, a negyedik
hatalmi 4g: a tomegmédia utdn maris megsziiletett az 6todik. Egyelére jobb hijan nevezzik Word of Mouth-nak
(WOM), a szdébeszéd hatalmanak. Vagy ahogy tréfasan, de nagyon taladldéan is szoktdk aposztrofalni: Word of Mouse-

nak; az ,egérbeszéd” hatalmanak.l

»A rdbeszél6gép korat éljik” - irta Aronson 1992-ben (Pratkanis & Aronson, 1992: 22), ravildgitva a médiabol
aradoé rdbeszélési erészak dompingjére. A rabeszélégépek, vagyis a rddidallomasok és a televiziécsatornak szerinte
a végtelenségig kifinomult technikakkal képesek a kozvélemény forméaldsara, az agymosoé ismételgetéstdl kezdve a
rafindlt érvelési trikkokig. A rdbeszélégépek segitségével akar ,kézi vezérléssel” lehet befolyasolni a tomegek
akaratat: megvaltoztatni nézeteiket, fogyasztéi szokasaikat, igényeiket, vagyaikat, attitlidjeiket. A kognitiv érvelési
taktikdknal nagysagrendekkel hatékonyabb az érzelmi Gton vald rdhatas. Mig a meggyézés ,f6utjan” a racionalis
érvek lassan, koriilményesen és széles atereszt6 kapacitast igényelve haladnak, addig az érzelmek ,mellékatjan”
szélsebesen, akaddlytalanul érnek célba még a feltin6en demagodg, primitiv izenetek is. A rekldmban hadrendbe
allitott rabeszélégépek egyre kifinomultabb programozasukkal félelmetes, mar-mar legyézhetetlen propagandaerét
jelentenek. A fogyasztoknak nem marad mas menekiilési itvonaluk, mint a konok reklamkeriilés. A politikai
rédbeszélés iparaban szérol széra ugyanez a folyamat jatszodik le. A média rdbeszélégépei ,harmadikgeneracios
szoftvereikkel” még azt is belénk programozzak, hogy mir6l beszéljiink vagy gondolkozzunk egydltalan.

Online , beszolasok”. Most fordul a Fold

A digitélis forradalom, ezen beliil a web2.0 technikai vivmanyai lehetévé tették, hogy a befogaddk ne csak eltlirjék
(legfeljebb kikeriljék) a rdjuk zaporozd iizeneteket, hanem - ha akarnak - ,visszabeszélhessenek”. Ehhez elég
megnyitni a mobiltelefon ,lizenetek kiildése” meniipontjat, rakattintani a levelez6 program ,valasz erre” gombjara
vagy a ,comment” feliratu linket megnyitni a weboldalon. A feladott vélemény pillanatok alatt megjelenik a
tomegkommunikacio feliiletein. De ha nem, akkor is elindul az internetes tarsadalom sajat bels6 hal6zatan
rejtelmes és feltartdztathatatlan Gtjara. Megfelel6 taptalajon pedig a virus terjedésének sebességével jut el térben
és id6ben elképesztd tavlatokba. A vildghdld szerkezetének kutatéi is megdébbennek sokszor, hogy egy-egy



forrdsbdl a megfelels elosztéopontokon (hubokon) és a rajtuk csiingé fiirtokon keresztiill hany ,,mikromarkethez” és
ezaltal hany konkrét emberhez jut el egy hir, egy gondolat, egy vélemény. Az internet mindent tud, amit a

médiumok és a tdomegmédiumok tudnak: egyik percrél a masikra képes 1j mémekkel?2 teleszérni a viladgot, és
~megfertézni” az agyakat (most mindegy, hogy pozitiv vagy negativ tartalmakkal). Képes érdeklédés, lakhely,
felfogas alapjan valé kis online k6z6sségekben atvenni a helyi médiumok szerepét.

Az 6riési kiilonbség az, hogy a hagyomanyos nyomtatott és elektronikus média offline, mig az internet online
izemmodban miikédik. Offline tizemmédban a kozonség ,beszoélasaihoz” sok idé és attétel sziikséges (leveleket kell
irni, szelektdalni kell, szerkesztdi valaszokat kell adni). Az online izemmodd azonnali és nem moderalt.
Kontrolldlatlanul miikodésbe 1ép. Sokan azért tartanak a nagyk6zonség szerepének ilyen felértékel6désétdl, mert
félnek a primitiv indulatok és a kontrollalatlan eszmék gattalan terjedésétdl. De ugyanakkor online-ban sok minden
rugalmasabb - példaul az, hogy a ,beszélasbél” hozzaszdlas legyen, a ,visszabeszélésbbl” kbzremiikodés, a
»~panaszkoddasbdl” javaslat, a ,kritikabdl” vita, a ,sirasbdl” megoldas, 6nallé mi, vagyis teljes értékl
médiatartalom.

A be- és beleszdlasok kovetkeztében gyengililnek még a média hagyomdnyos, nélkiillozhetetlennek hitt er6ditményei
is. Csak egy példa: az idGjarasrél mar nemcsak (akar tematikus) radiokbol és televiziokbél, de még csak nem is az
internetes hirforrasokbdl vagy wapokrol tdjékozddhatunk. Mar nalunk is mikodik egy tucat k6zosségi oldal
(példaul a viharvadasz.hu), amelyen meteorolégus , 6nkéntesek” teszik fel kozvetlen észleléseiket és webkameras
felvételeiket lakdhelyiik ablakdbol nézve az idGjaras pillanatnyi helyzetérdl. Tobb tizezres kozosségekrdl van szd,
amelyek a profi meteoroldgiai média hatdkorén kiviill szervezédnek! Ez csak egy érdekes egzotikum, de szazéaval
lehet sorolni, ahogy a publikum ,beszdl” a politikdba (féorumok), az oktatdsba (vikipédia), a kozéletbe (blogok), a
szorakozasba (YouTube), a maganszférdba (iwiw). Az Gjsagok egyre tobb teret adnak az internetes
chatvéleményeknek - a 168 dra példaul rendszeresen dupla oldalt szentel nekik -, és hasonloét tapasztalhatunk a
CNN-t, a TV2-t vagy Friderikuszt nézve. A képernydk aljan két-harom (igen vegyes nézeteket kivaltd) hozzaszolas-
dradat pedig mar teljesen mindennapossé valt.

A digitalis kommunikécié és ezen beliil a széles savra gyorsitott internet alapjaiban valtoztatja meg a média és a
befogaddk viszonyat. Nagy idék tanti vagyunk. Epp most, taldn épp ezekben a hénapokban és napokban fordul
alattunk a Fold. Elértunk a tipping point kézelébe: ahhoz a forduléponthoz, ahonnan a befogaddék maguk is a média
részévé valnak (Gladwell, 2007). Mar nemcsak az izenetek célpontjai, hanem egyben forrasai is. Az ,interaktiv”
sz6 mostantdl kevés annak az aktiv részvételnek a leirdsara, amit ez jelent. S6t tovabb megyek: a médiakutatoknak
lassan magat a , befogadd” kifejezést is a lomtarba kell dobniuk, hiszen a média 1j vildgdban minden ember
egyszerre befogado és ado. Kar, hogy a szakszavakat nem a magyarok adjak a vildgnak, mert mar kész is lenne az
Uj terminus: befog-ado.

Terjed a virus. Figyeljétek a marketingeseket!

A kommunikaciés szakembereknek nagyon is érdemes fél szemmel a marketing-kommunikaciéban zajlé
torténéseket figyelniiik. Itt érzékelhetdk ugyanis legel6szor azok a valtozdsok, amelyek azutan észrevétleniil
atszivarognak a tdgabb értelemben vett média vildgaba. Az online rendszerek jévoltabol megsziileté igynevezett
fogyasztéi hatalomatvétel elsé jelei is a reklamban mutatkoztak meg. Mar ekkor sejteni lehetett, hogy az egyén
beleszélasa a dolgok alakuldsaba pillanatok alatt atterjed a kulturalis és a politikai marketing minden teriiletére, és
ott is drasztikus eltolédasokat sziil az eréviszonyokban.

2007-ben a cannes-i reklamfesztival f6dijat egy olyan rekldm nyerte, amelyet soha, egyetlenegyszer sem vetitettek
sem televiziéban, sem moziban! Egy nemzetkoézi igynokség kis kanadai lednyvallalatdnak munkatarsai
jokedviikben, félig 6nszorgalombdl készitettek a Dove-nak egy reklamfilmet, amelyet feltettek a netre (Dove-
Evolution cimen rékereshetd). Ezt a reklamot egy hénapon beliil - nem tévedés! - hiszmilliéan t6ltotték le. Es
ebben a szamban nincs benne az e-mailen kézvetitett kopidk tomege. Csak a YouTube-on most méar 15-20 valtozat
kering beldle, és a 120 milliés klikkszamhoz kozelitenek. Kiszamoltdk, hogy egy ilyen, harminc mésodperces film
média-egyenértéke (azaz, ha pénzért sugaroztattdk volna) meghaladta volna az id6éardnyosan valaha kampanyra
koltott legnagyobb biidzsét. Pedig nem tortént mas, mint az, hogy a fogyasztdk ,6nként, dalolva”, ingyen, sajat
kedvtelésiikre nézegettek egy olyan reklamot, amelyet amugy a televizidoban nagy valoszintiséggel kikapcsolnanak.

Magyarorszagon ugyanebben az évben az Effie-versenyen: a leghatékonyabb reklamok rangos megmeérettetésén a
fodijat ugyancsak egy virusrekldm nyerte, amelyet soha, egyetlen egyszer sem vetitettek a televizidban, csak az
interneten keringett. A KFT egylittes egy laza hazassagtorést felelevenit6 , Balatoni nyar” cimli szdmaéara készitett a
turisztikai hivatal egy enyhén pikéns rajzfilmet, amellyel attételesen a nyari balatoni idegenforgalmi
szolgaltatasokat népszerisitette. A film nem véletleniil nyert hatékonysagi dijat, hiszen ahhoz képest, hogy
egyetlen fillér médiakoltség sem terhelte, grandidzus nézettséget - és ezzel komoly forgalomnovekedést - hozott a
konyhara.

Még egy korszaknyitd példa: az Eurdpai Unidé Kulturalis Bizottsdga - megelégelve az amerikai filmek hegeméniajat
- virusrekldmmal prébalta felhivni a figyelmet az eurdpai gyartasua jatékfilmekre. Kiilonb6zé alkotasokbol kivagtak
a mar-mar porndba hajlé szexjeleneteket, és ezeket 0sszeragasztva egy félperces ,tarsadalmi céla”
reklamiizenettel jelentek meg a neten (rdkeresheté a YouTube-on: ,Film lovers will love this”). Az igy pikantéridja,
hogy a hagyoményos médiumok tovabb hergelték az amugy is izgatott hangulatot, és szadmos hiraddsukkal
gerjesztették a killonben is frenetikus spontan nézettséget. Amikor az m1 hiraddja is beszamolt az akciordl, a
tulterheltségtél fennakadéasok lettek a filmet bemutaté hazai szerveren. A hagyomdanyos média ilyenkor mar
legfeljebb csak asszisztal! A kezdeményezés atcsuszik a befogaddk oldalara. Az 6 keziikben van az egér: a dontés,
hogy beszéallnak-e a kommunikécids ldncba. Ha unalmas, érdektelen szamukra az lizenet, akkor nem kattintanak,



nem kiildozgetik tovabb az ilyen tartalmakat. Megszakad a lanc, vége a rekldmnak, meghal a kampéany! A
virusreklamok kozonsége a befog-addk prototipusa!

A virusreklam él és virul. Az internet tarsadalmabdl ezernyi ,hozzaszo6las”, 6tlet, gondolat, ellenvélemény és atirat
kertl felszinre, amely érdekességével, provokativ tartalméval vagy kreativitasdval ongerjeszt6 folyamatot indit el.
Nyomukban beindul a buzz, amit magyarul taldn a ,zsongés” kifejezés takar a legjobban. A hirdeték egy darabig
ellendlltak a viruskommunikécié hatdsanak, de aztdn beadtdk a derekukat, és - mint a fenti példak is bizonyitjak -
maguk is inkabb alkalmazni kezdték. De azt minden hirdetének végérvényesen konstatdlnia kellett, hogy hidba is
fizet akarmennyit; csupan a média megvéasdarlasaval tobbé nem egyediil 6vé a megszdlalas joga! A befog-addk bele-
és visszabeszélnek!

A visszabeszélés forumai, a fogyasztoi hatalomatvétel harcallasai

A marketingben és a rekldamban az elmult néhany évben sorra jelentek meg Uj fogalmak, Gj megolddsok, amelyek
novelték az online vilag sulyat, és erds csapasokat mértek a hagyoméanyos nyomtatott sajtora és elektronikus
médiara, legf6képp a reklambevételek terén.

A kozponti szécsovekbdl aradé rekldmok szadmara az elsé megrazkodtatast az jelentette, hogy a fogyasztdk
hatékony védekez6 eszkozok birtokaba jutottak. Példaul egy viszonylag egyszerl technikai segédlettel a felvett
musorokbdl mar le tudték tiltani a rekldmokat. A cimzett leveleket és a postaldddba gyomoszolt nyomtatvanyokat
joval kordbban megtanultdk egyenesen a kukaba kiildeni. A spamok kiszlirésére heti frissitéssel késziilnek kivald
megsemmisité programok. A digitalis televizié megjelenése pedig 6nmagaban magaval hozhatja a reklamblokkok
totdlis szdmiizését.

A permission marketing otlete az elsé szintje annak a kompromisszumnak, amelyben a hirdet6k elfogadjak a
vasarlék visszabeszélésének jogat, és elismerik, hogy a rekldmalanyoktél hozzajarulast kell kérniiik, miel6tt
ajanlatokkal bombaznak 6ket. A permission marketing feltaldlasa 6ta igynokok serege tori a fejét azon, milyen
jelképes vagy valodi ajdndékokkal kedveskedhet Fogyasztd Ofelségének azért cserébe, hogy az egyaltalan
meghallgassa mondanddjat. Az interneten a felhasznalé kattintdsa azt jelenti, hogy elfogadja a feltételeket, és
hajland¢ figyelmet szentelni a neki szant hirdetésnek. Ma mar tudjuk, hogy a politikai marketingben és a média
marketingjében is megkeriilhetetlen a partnerek engedélyének megszerzése.

A fogyaszt6é hatalménak novekedését jelenti a kiilonb6z6 fogyasztdéi forumok megjelenése is. Az internetes
»~panaszfalakon” példaul barki nyilvanossa teheti a kereskedelemben ért sérelmeit, elmondhatja, ha atverték, ha
piszkos volt a széllodai szoba, ha késett a vonat... Es mindezt online-ban, ami médiaértékiivé emeli a partikuldris
megszolalast. Melyik markatulajdonos vagy szolgdltaté ne rettegne ettd6l?

Pedig a k6z6sség véleménye segitség is lehet. A Microsofttal szemben fellépé Linux operaciés rendszer igen erds,
spontdn tdmogatast kapott az érte rajong6 felhasznaloktol. Internetes klubjukban folyé beszélgetésiik virusként
terjedt, és rengeteg Uj vevét hozott a konyhdra, el is nevezték réluk ezt a médszert Linux-marketingnek. Altaldban
grassroot marketingnek hivjdk azokat az eladasi modszereket, amelyek a partnereket (szintén a média
megkeriilésével) sajat élettereikben, élménykozosségeikben kozelitik meg, sajat csatornaikon keresztiil. Sok
vallalat azonban annyira fél a fogyasztok spontan , beszdlasaitol”, hogy inkabb maga szervez alkozosségeket, és
probélja meg ezeket a hattérbol a befolyasa alatt tartani. A mdédszer neve astroturfing. Kétéli jaték, nagy a lebukas
veszélye, és akkor minden visszajara fordulhat.

A marketingkommunikaciéban mar teljesen megszokottd valt, hogy a fogyasztok visszabeszélnek. De most mar
odaig is eljutnak, hogy a feléjiik iranyul6é marketinglépéseket egyszeriien a maguk képére formaljdk (maguknak
taldlnak ki hirdetéseket, vagy maguk alakitjdk at az eredetit). Ad absurdum arra is van példa, hogy a rekldmozdnak
gy6zkodnie sem kell partnereit, a fogyaszték (a maguknak kitaldlt hirdetésekkel és a maguk érveivel) meggydzik
sajat magukat. Az interneten tucatszam keringenek ilyen példéak.

Az 1j jelenség nem johetett volna létre, ha nincs digitdlis forradalom, ha nincs a visszabeszélésre lehetéséget ado
Nagy Ugras a web2.0 korszakdba. A hagyomanyos ,nyomuldés” marketingmddszerek, mint a push (tolakodd) és a
pull (magahoz csalogatd) marketing valtozatai mellé felzarkézott egy Uj stratégiai megoldds, amelynek neve:
Consumer Generated Marketing. A ,Fogyasztok Altal Vezérelt Marketing” megnevezés plasztikusan mutatja, hogy
az irdnyitas nagy része atcsuszott az eladoktél a fogyasztok kezébe. A ,visszabeszélégépek” gyoztek.

A Fogyasztdk Altal Vezérelt Marketing egyik leglatvanyosabb, maris kézzelfoghaté eredménye az Gigynevezett
markaeltérités (brand hijacking). Lényege - ahogy Alex Wipperfiirth nemrég magyarul is megjelent, Eltéritett
mdrkdk cimi konyvében (Wipperfiirth, 2005) olvashaté -, hogy a fogyasztok sajat befolyasuk révén képesek
szembeszdallni a markatulajdonos sugalmazott akarataval, és képesek sajat képiikre atalakitani, ,eltériteni” a
markat. A fogyasztéknak nemcsak az jut osztalyrésziil, hogy elismerjék a marka nagysagat és behddoljanak neki.
Visszabeszéléseikkel és beszdlasaikkal hatalmuk van arra is, hogy 1j arculatot teremtsenek a brandnek, és
meghatarozzdk akar jovobeli tovabbi életét. (Nalunk példaul a Tisza cipd, a Kesztolci tapéta, a Red Bull és a
Po6ttyos Rudi tapasztalhatta meg, milyen az, amikor egy adott célcsoport eltériti a markat.)

A médiakutatdk sokat profitdlhatnak abbdl, ha a fogyasztok helyébe médiafogyasztokat, pontosabban , média-
befog-addkat” helyettesitenek, és megproébaljak modellezni mindezt a kommunikécié és a befolyasolas teljes
vertikumadra. Elég eljatszani a gondolattal, hogy miként érvényesiilhet a kulturalis, a gazdaséagi és a politikai
meggy6zési folyamatokban vagy egyszerlen a szorakoztatdsban, ha tobbé nemcsak a médiagépezet befolyasa
érvényesiil, hanem maguk a nézdk is befolyasoljdk egymaést és onmagukat.



Mi var rank? A Mass mediabdl - My media lett!

Eddig az egyes csatorndk egy megszolaloként szdltak sokakhoz. Milliényian tapadtak a képernyore, és nézték az
onnan érkez6 reklamiizeneteket, hiradasokat, interjukat. Egy ,valaki” beszélt hozzajuk, ebbdl az egy forrasbdl jott
ki a Skala-kopé, a Vamhaz korat 9., Isaura és Gyo6zike. Akdrhany csatorna is ontotta magaboél a miisorokat, ez a one
to many - ,,Egy beszél sokakhoz” - kommunikéacids alaphelyzet volt a meghatarozé. Ez a feldllas valtozott meg a
web2.0 megjelenésével. Aki egy pillantast vet a vildghdalé kapcsolatrendszerének elvi modelljére, azonnal
felismerheti a sok gocpontbdl hektikusan szerteszét agazd osszekottetéseket. Egy felhasznaléhoz ezerfeldl
érkeznek tartalmak, és onnan ezerfelé indulhatnak el.

A many to many szerkezet azt jelzi, hogy , sok ember kommunikal sok emberrel”. Sokfel6l kaphatok hireket,
tanacsokat, vicceket; miisorokat télthetek le, sok ismeretlen ember napléjat olvasgathatom. Es az én
naplobejegyzéseimet is barki elolvashatja, megismerheti véleményemet, kedvenc filmjeimet, barataimat és azok
baréatait. Elmondhatom mésoknak tapasztalataimat bdvli arukrél, udvariatlan kiszolgalokrol, pocsék filmekrdl,
lefényképezhetem és kézreadhatom a szabalytalanul parkolé autdk képét, a kérnyezetet rongdléd vallalatok
biinjeleit, a korrupt tisztségvisel6k viselt dolgait. Irhatok novellat, készithetek filmparddiat. S6t a Wikipédia nevii
taldlmanyban még a k6z0s lexikélis tudasunk gyarapitdsahoz is hozzajarulhatok. Tehat nemcsak arrol van sz, hogy
interaktiv médon beleszélhatok a médiatartalmakba, hanem magam is ,gyarthatok” ilyeneket. Ez forradalmian
mads, mint ami eddig volt. A McLuhan &ltal ,vilagfalu”-nak nevezett térben hét kapcsolatattételen keresztiil barki
barkit elérhet, és vele gondolatokat cserélhet. A befogaddk tomege alapjaiban alakitja 4t a média szerepét.

Megfordul a jaték. Eddig a rekldm kereste a fogyasztéit, a médiaipar pedig a kézonségét. Oridsi volt a verseny,
hogy megszerezzék 6ket, hisz mindez zsebre ment. Ugy tiinik, ennek is vége. A tiloldalon 1évék témege a birtokéba
jutott visszabeszélégépekkel (egerekkel és digitdlis tdviranyitdkkal) hamarosan véget vet ennek a ,vetélkedének”.
A digitalis tévé tavirdnyitdja példaul lehetévé teszi, hogy gazdaja csak akkor és olyan rekladmot hivjon le (akar egy
film kozben latott és megkivant termék kapcsan), amikor és amilyet akar. Téle fiigg, hogy mit akar, és akar-e
egyaltalan valamit. Nem a reklam keresi a fogyasztét, hanem a fogyaszto keresi a reklamot. A reklam alig tehet
valamit a kezdeményezés terén. Kiszolgaltatottan var, hogy fiittyentsenek neki. De a digitalis tévé
irdnyitdszerkezete tobbet is tud. Végrehajtja gazddja akaratat, teljesitheti, amire az akkor, abban a pillanatban
vagyik - példaul zenére, hirekre, vallasi miisorra vagy szappanoperara. De nem dm annak fiiggvényében, hogy épp
mi van a vélasztékban, és mi az igen tisztelt média aktudlis kinalata. Néz6 Ofelsége (a befog-adé) eldonti, hogy mit
akar, és az ott is van. Csak meg kell nyomnia a gombot vagy az egeret. (Még egy darabig. Aztén elég lesz csak
gondolnia ra.)

Nem a misor keresi nézdjét, hanem a nézé a sajdat muisordt. A tulkindlat akkora, hogy a vélogatdsnak mar nincs is
értelme. Az irdatlan készletben ugyis ott van a vagy targya, csak fiittyentésre var. Vagyis a fogyaszto maga allitja
0ssze a sajat ,rekldmblokkjat”, és maga allitja 6ssze a sajat miisorat!

A tomegmédidbol (mass media) a mi egyéni, sajat magunk altal 6sszedllitott, egyéni médiank (my media) lesz. Az
internet vildgdban a YouTube jovoltabdl egy-két év alatt mar lezajlott ez a robbandésszerl valtozas.
Elképzelhetetlen, hogy a vildg barmely szegletében létezne olyan miisor, misorrészlet, dokumentum, az emberek
altal felrakott amatdr film, archiv felvétel vagy barmi, ami ne lenne fenn a vilaghalén. A (média)fogyasztoknak
nincs mas dolguk, mint hogy ebbdl a fantasztikus tarhazbdl 1étrehozzak a sajdt misorukat, a sgjdt ritmusuknak,
igénylknek, izlésiiknek, hangulatuknak megfelelGen.

Jo6 ez nekiunk?

McLuhan a média hatalméanak teljében gy fogalmazott, hogy , Az tizenet maga a média” (McLuhan, 1994: 61).
Arra utalt, hogy a média tekintélye és presztizse lizenetértékili: sokszor az a fontosabb, hogy hol jelenik meg
valami, és kevésbé az, hogy mi jelenik meg. A visszabeszélni tudé olvasé- és néz6k6zonség er6sen megnyirbalta a
média tekintélyét és ilyen vonatkozasu hatalmdat. Ma masként hangzik az alapigazsag. Valahogy igy: , Az lizenet Te
vagy!” Hiszen Te, mint ,befog-add”, Te szerkeszted a sajat misorodat, a Te attitiidjeidet beleszéve, a Te szajad ize
szerint. Igaz, ezért a felelésség egy része is a Tiéd!

A Time magazin mar 2006-ban az Ev Emberének Téged valasztott. A cimlapon ugyan egy szamitégép volt lathato,
de képernyd@jén a Te kontturod sejlett fel. , Te irdnyitod az informaciés kort” - 4llt az indoklasban. ,Isten hozott a Te
vildgodban!” - szdlt a jokivansag.

J6 ez Neked? (J6 ez nekiink?) Lehet rossz; ha sokunk 6sszmunkdja altal a tomeges izléstelenség, tudatlansag és
durvasdag , szerkeszti” az j médiat. (Erre sajnos van sok példa.) Lehet jo is; ha nem hagyjuk magunkat a régi
moddon manipulalni és ,a hozzaért6k okos gylilekezetében” k6zosen hanyjuk-vetjiilk meg szaz bajunk. (Erre is van,
hal' istennek sok példa.)

A reklam oldaldn mar Te is sok jot teszel azzal, hogy részt vallalsz a fogyasztdi hatalomatvételben. Igyekezz a
média , barsonyos” atvételénél is helytdllni!
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Labjegyzetek

1
A kifejezést el6szor Mark Zuckerberg, a Facebook alapitdja emliti ,The Cluetrain Manifesto” cimii, 1999-ben
irt tanulményéban, abbdl kiindulva, hogy a politika és a piac sem mas, mint ,tarsalgas”, amelyet a web
vildgdban az egér segitségével folytatunk.

2
Mém: informécids egység, ,intellektudlis parazita”, amely utdnzas Utjan masolédik az egyik agybdl a mésikba.
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Reklam
Jaszberényi Jézsef:

Az ,oregek” nem is leteznek?

Az idéskoruak abrazolasa a magyarorszagi televizios reklamokban

»Ahol a bioldgia és a gazdasag elveszi az 6reged6 embertdl a megtakaritdsait, ott a kultiira sem maradhat
le. Olyan elképzeléseket alakit ki az 6reged6é emberr6l, mintha az fajdnak elkorcsosult példanya lenne. Az
idéskort, hogy csak egy egyszeri példaval éljiink, sziikkagyinak, maradinak, 6nzének és pesszimistanak
szamit.” (Frank Schirrmacher)

A tanulmany az idosek (50+) magyar televizios reklamokban valé megjelenését vizsgalja. A dualis média
mindkét szegmense vizsgalati teriiletté valik a dolgozatban, hiszen mind a kereskedelmi, mind a
kozszolgalati médiaban napszaktdél fiiggetleniil gyakorlatilag ugyanazok a reklamok mennek. A
tanulmany irédja 350 reklam vizsgalataval arra a kovetkeztetésre jut, hogy az idések altalaban nem
jelennek meg a reklamokban, s ha némelykor meg is jelennek, akkor altalaban diszkriminativ
helyzetekben. A dolgozat zarasaként végiil felvetodik, hogy sziikséges volna a reklamok fenomenoloégiai
vizsgalata mellett a befogadasi-hermeneutikai nézépont érvényesitése is. E szemponttal hitelesebb
képet nyerhetnénk az idosek szerepérol a reklamokban, illetve a tarsadalmi el6foltevésekrol e
korosztaly vonatkozasaban. Igy szolgalhatna a reklamok vizsgalata altalanosabb szociolégiai és
tarsadalomlélektani tanulsagokkal.

Bevezeto

A jelenleg hivatalosnak tekinthet6 eldrejelzésekl szerint a harmincesztendések szdma Magyarorszagon 2017-re a
mainak majdnem 25 szdzalékaval lesz kevesebb (175 481-rél 132 368-ra csokken). Ez a helyzet 2027-re még
drdmaibba valik, ugyanis varhatéan akkor mar csak 109 024 harmincéves lesz (ez a mai szamnal 38 szazalékkal
kevesebb). Ezzel egy id6ben viszont jelentésen névekszik az idések szdma: mig 2007-ben 85 664 hetvenéves volt,
addig 2017-re ez a szam 91 991-re, 2027-re pedig 121 778-ra emelkedik (ez 2007-hez képest 42 szazalékos
emelkedést jelent). Mar csak e két adatsorbdl is vildgos: Magyarorszag a napnyugati civilizaciés trendekhez

igazodva egyre inkdbb 6regedé tarsadalommaé valik - ennek 6sszes, varhaté problémajaval egyiitt.2

Ennek fényében egyaltalan nem mindegy, hogy a gondolkodas kozegeiként miik6dé mezdk (Bourdieu, 2003)
hogyan viszonyulnak az idéskortiakhoz.2 Azt sugalljdk-e, hogy 6k felesleges elemei a tarsadalomnak, akik fizikailag
és értelmileg is jelent6sen gyengébbek a fiatalokndl, avagy megprobaljdk megmutatni az iddskor értékeit, s ezzel
arra 0sztonzik az id6seket, hogy a munka vildgdban maradva ne valjanak kiszolgéaltatotta.

A tarsadalmi mezG6k koziil a posztmodern jellemzéit is felmutatd tomegtarsadalmunkban egyre fontosabba valik a
bourdieu-i értelemben vett 1jsagiréi mezs, azon beliil is a televizi6.2 Annél is inkdbb, mert a magyarorszagi
idéskoruak tévénézési szokasai egészen extrémek - nemcsak a hirek elsédleges forrdsa szdmukra ma a televizid,
hanem a szérakozas szinte egyetlen eszkoze is.2 Mivel a televiziéban a rekldm miifaja fordul elé legtobbszor,
célszeriinek latszik megvizsgdlni, milyen képet sugallnak az 6regekrol televiziés rekldamjaink. Célcsoportnak
tekintik-e 6ket? Az oregkort tiszteletre méltd, értékes id6szaknak mutatjdk-e, amelynek soran a megmaradt
munkaképességre vagy a tapasztalok atadasara keriil a hangsuly? Avagy az idéseket a tarsadalom ,felesleges
embereiként” kezelik, akik csak akaddlyai a fejlédésnek vagy a mindennapi életnek? Esetleg olyannyira nem
torédnek veliik, hogy gyakorlatilag nem is szerepelnek benniik?8

A vizsgalat terének és idejének lehatarolasa
Vizsgéalatom 2007. december 24-e és 2008. januar 10-e k6z6tt a magyarorszagi kereskedelmi és kozszolgalati

tévécsatorndk rekldmjaira, azaz a dudlis piac teljes terjedelmére iranyult. Hamar kidertlt ugyanis, hogy a két
csatornatipus kozott ebbdl a szempontbdl teljesen felesleges kiilonbséget tennem - ugyanazok a reklamok mennek



mindenhol.

Vizsgdalatom egyediil a gyerekcsatornakra (Cartoon Network, Jetix, Minimax, Nickelodeon) nem terjedt ki, mivel ott
specialisan a gyermekeknek és a sziilléknek sz06l16 reklamok szerepelnek. Természetesen az analizis nem
tartalmazza a Magyarorszagon foghaté kiilféldi adok rekldmkinalatat sem (mivel ezek nézettsége jelentéktelen).

Az adatgytjtés soran - az eddigiekbdl logikusan kovetkezdéen - nem stlyoztam a csatorndk kozott sem. ,, Szorfolés”
kozben, ahol rekldmot lattam, ott megdlltam. Hamar kiderilt, hogy a vizsgédlat napszaka sem relevans: minden

napszakban gyakorlatilag ugyanazok a magyar televiziés reklamok.Z

Igy alakult ki az a 350-es minta, amelyet a vizsgalathoz felhasznaltam - ebben a mintdban tobb rekldm tébbszér is
szerepel, hiszen az volt a célom, hogy ezen idészak rekldmjait vizsgaljam, nem pedig az, hogy minden egyes
rekldmot egyszer vegyek figyelembe. igy, ha valamelyiket t6bbszor lattam, az tobbszor szerepel a vizsgalatban -
ahogyan a tévénézé is altaldban tobbszor latja ugyanazt a reklamot. Ezzel a médszerrel véleményem szerint
redlisabb a vizsgdlat, mint azzal, amely egy rekldmot csak egyszer vesz figyelembe, s igy esetleg nagyobb sulyt ad
jelentéktelenebb rekldmoknak.

A vizsgalati minta azért tartalmaz csak 350 reklamot, mert azt tapasztaltam, hogy egy id6szakaszban az éppen
futo, killonb6z6 magyar televizids rekldamok szadma nagyjabdl 150, s 2008. januar 10-ét6l mar olyan mértékd
ismétlésekbe iitk6ztem, amelyek értelmetlenné tették a vizsgalat idejének tovabbi bovitését. (A magyar televizids
reklamkészlet jelentds valtozdsokon koriilbeliill hdrom hénap alatt megy at, igy egy esetleges majdani vizsgalat
esetében az évi négyszeri adatfelvétel 1atszik indokoltnak.)

A mar lezarult vizsgélat utdn értesiiltem arrol, hogy Hargitai Lilla reklamszakember ugyanerre az idészakra
vonatkozodan szdaz televizios reklamot vizsgalt meg hasonlé szempontokbdl, s tobb ponton hasonlé kovetkeztetésre
jutott. A vizsgalatbol készitett bemutatdt - amelyet az 50+ konferencidn, 2008. aprilis 2-4n adott el6 - megkaptam,
igy a szerz6 egyes megéallapitdsai is - természetesen jelzetten - szerepelnek tanulmanyomban. (Ezaton is kdszonom
a szerzonek, hogy dolgozhattam eléaddsanak anyagaval.)

Kvantitativ vizsgalat
Televizids reklamokra a ,,szorfolés” soradn a kévetkez6 mennyiségben taldltam (lasd az 1. 4brat).
1. dbra

Ezekben az id6sek (50+) megjelenése a kovetkez6képpen alakult (szomoru 6sszehasonlitdsul a grafikonban
melléjiik tettem az allatok televizids reklamokban tortént megjelenéseinek szamat, lasd a 2. dbrat).

2. dbra

(2]
Az utdébbi grafikonbodl ezek a kovetkeztetések vonhatok le: 350 reklambol 271-ben egyaltalan nem szerepel idés
ember, azaz a reklamok 77,4 szdzaléka egyaltaldn nem is foglalkozik (még statisztaként sem!) az idés emberekkel.

A 350 reklambdl 62-ben szerepelt id6s ember, azaz a rekldmok 17,7 szdzalékaban keriiltek csak el6 (ez valamivel
kedvez6bb, mint Hargitai Lilla vizsgélatdnak adatai, amelyek szerint szaz rekldmbol csak hatban szerepeltek az
idések).

Megallapithat6, hogy a 350 rekldmbdl 46-ban szerepelt valamilyen &allat, ami az id6sek megjelenéseivel 6sszevetve
azt a szomoru valdsagot jelenti, hogy az 50+ réteg szereplése a magyar televiziés rekldmokban - mennyiségi
szempontbodl - éppen csak feliilmilja az allatokét!

Kvalitativ-narrativ vizsgalat

Felmeriilhet a gondolat: az id6sek szereplésének csekély szdma még nem biztos, hogy problémat jelent, hiszen ha a
tisztelet hangjan jelenitik meg 6ket, s nem elesettként, hanem aktiv emberként szerepelnek, ugy felbukkandsaik
csekély szamat ellensilyozhatja a megfelel6 megjelenités. Hogy ez igy van-e, arra a kvantitativ vizsgalaton
tulmutatoé kvalitativ-narrativ vizsgéalat adhat valaszt.

Els6ként nézziik meg, milyen szerepekben jelennek meg az id6sek a televizids reklamjainkban (lasd a 3. dbrat)!
3. dbra

A felbukkano tiz nagy szerep kapcsan vildgosan latszik a - gerbneri kifejezéssel élve - ,vesztes”/,gyéztes” arany.
Kifejezetten negativ abrazolassal 14 esetben (vicc targya, cekkeres szomorkodd, rossz tanacsadd, beteg ember)
taldlkoztam, ami 6sszesen 22 szazalékot jelent. Semleges, de 1ényegtelen emberként, a fiatalok ,hattereként” 15
esetben szerepeltek (a teljes szereplés 24,2 szdzalékaban). Egyértelmiien pozitiv szerepben ellenben csak 12-szer

fordultak eld (értelmes tandcsadd, narrator®, beszélgets, segitd), ami az osszes felbukkandsnak csak a 19,3



szazalékat jelenti. Nyilvanvaldan a kardcsonyi és az utokaracsonyi idészakbol kovetkez6en teljesen kiilonallo
szerepet jelent a télapé-adbrazolas, amely a nyugati kultirdban jobbéara idds férfival torténik. A télapdszerep az
0sszes elo6fordulas 33,8 szazalékat jelentette, azaz elmondhat6: a leginkabb igy jelentek meg az id6sek a magyar
reklamokban.

Ezzel egyiitt - bar kiilon grafikonon nem szerepeltetem - fontos elmondani, hogy az &llatok megjelenése minden
esetben pozitiv volt, azaz jelenleg 0sszességében az allatok egyértelmiien pozitivabb szerepléi reklamjainknak,
mint az idés emberek...

Kovetkeztetések, avagy mire jo az idé6s ember a magyar televizidos reklamok szerint?

Mindenféle poétikus tulzas nélkiil elmondhaté: az idés ember reklamjaink szerint szinte semmire sem jo, 6t
adbrazolni nem érdemes, legjobb réla nem tudomadst venni. Ha - szinte véletleniil - mégis szerepel, akkor vagy
télapd (azaz olyan szerepben bukkan fel, amelyet nem szokés massal jatszatni) vagy statiszta vagy negativ
szereplé. Még szomorubb a helyzet, ha azt 1atjuk, hogy az allatok megbecsiilésénél mennyiségi szempontbdl egy
kicsivel ugyan nagyobb a megbecsiilésiik, de az allatok csak pozitivan szerepelnek, szemben a cekkert cipeld,

gyakorta nevetség targyat képezé idés emberrel 2

Ez a helyzet felvetheti azt a bizarr gondolatot is, hogy ha a kultirédnk valamilyen katasztréfa miatt megsemmisiilne,
de egy pendrive-on megmaradna az a néhany szaz rekladm, amelyet 2007-2008 forduléjan sugaroztak a magyar
televizidk, akkor az utdkor torténésze minden bizonnyal azt (re)konstrualnd, hogy ebben a korban Magyarorszagon
az idések teljesen a hattérbe szorultak. Zomiikben magatehetetlen gyermekekként élték mindennapjaikat, s a
csalad &llatai sokkal hasznosabbak és fontosabbak voltak, mint 6k...

A néhany pozitiv reklam

A sotét 6sszkép mellett kiemelendd néhany pozitiv reklam is, amely az id6sekrdl nem feledkezik el, de nem is
magatehetetlen babként vagy egészségtol kicsattand, keep smiling-tekintetd, irredlis alakokként dbrazolja dket.
Tobb reklam esetében - ezek koziil a leggyakrabban vetitett és a legismertebb minden bizonnyal Pécsi I1diké
szereplése miatt egy tisztitészer rekldmja - megfigyelhetd, hogy az iddsek okos, sokat latott tandcsaddkként 1épnek
f6l, akiknek értelmesen kozvetitett tapasztalataira bizvast épithetnek a fiatalok. Szintén széles kérben ismert az a
reklam, amelyben a nagypapa a csaldd nappalijdban borong a ,régi j6 dolgokon”, amelyek mar eltintek, s ekkor a
menye behoz egy olyan ételt, amelyrél mégis kideril, hogy emlékeztet a régmult izeire (itt most az természetesen
teljesen irrelevans, hogy egyébként hogyan viszonyulunk a rekldmban szerepl6 chips-hez). Ebben az esetben azért
tekinthetd pozitivnak az dbrazolas (bar még jobb lett volna, ha a narrator kézépkora vagy idésebb), mert felhivja az
idések figyelmét arra, hogy sajat sztereotipidik is reflektdlhatdk, hiszen nemcsak a fiatalabbak diszkriminalhatjak
az idésebbeket, hanem ez forditva is torténhet.

Exkurzus. A reklamok latszdlagos kiutjai

Nem targya tanulményomnak, de révid kitérében szélnom kell arrél, hogy az idések diszkriminativ dbrazolasat mar
régota észrevették Nyugaton és nalunk is, s préobéalnak is ellene tenni - ez azonban némelykor forditva sil el.

Az egyik ilyen ellentmondésos rekldmakcié a 45 év feletti néket megmutaté, 2007-es Dove ProAge-kampéany,12
amelynek kapcsan elmondhatd: a kampdény ott téveszt célt, hogy az id6seket fiatal fotdmodell-szerepben abrazolja,
nem pedig sajat kiilsé (kornyezeti és testi) valésadgaikban és belsé (mentélis) valésdgukkal. Igy ugyan felhivja a
figyelmet arra, hogy az id6s ember is l1étezik, s a teste is ébreszthet vagyakat, de mégiscsak a sajat korukkal
szembenézni nem tudo, magukat fiatalnak érezni akaré és fiatal emberként p6zold holgyekkel taldlkozhatunk a
plakatokon és a filmekben. Ez a nyugati kulturalis hagyomanyban jartas embernek sokkal inkdbb A Haldl
Velencében Aschenbachjat vagy nekiink, magyaroknak a kislanyként viselkedni akaré Honthy Hanndt idézi, mint a
sajat életkoraval valéban szembenézni tudo, tapasztalt embert, aki idés emberként is képes teljes értéki életet
élni.

Ugyanigy problematikus az életjaradék-kampdanyok elszaporodasa is (erre Hargitai Lilla is felhivja a figyelmet

el6adéasaban). Az életjaradék tipikusan azok szamara szdél, akik nem tudjak aktiv keresetiikkel eltartani magukat, s

igy kiils6 anyagi segitségre szorulnak.2! Az inaktiv ember képzetének erételjes sugalmazasa még azokra is negativ
hatdst gyakorolhat, akik nem gondoljak, hogy 70 éves kor felett ,,vége mindennek”, s megtaldljdk a koruknak

megfeleld munkat, kikapcsolédést, esetleg tanuléast.12

Vajon megoriltek a reklamkészitok és a marketingesek, avagy mirol szol a mai helyzet?

A vizsgdlat eredményeit latva arra gondolhatunk, hogy a filmkészitdk és a rekldmmarketing-szakemberek butak,
hiszen sajat el6foltevéseiket reflektaltan vagy reflektdlatlanul érvényesitik a filmek elkészitése soran, s ezek az
elofoltevések kifejezetten diszkriminativak, és tavoli kapcsolatban sincsenek azzal, ahogyan a tarsadalmunkban az
idésekrol vélekednek.

Ugy gondolom, hogy teljesen vildgosan nem errdl van szé: sokkal inkdbb arrél, hogy - mivel ezek a reklamok
sikeresek, s elleniik csak egészen extrém esetekben tiltakoznak, ezért - ezek a rekldmok a mai magyar tdrsadalom
eléfoltevéseit mutatjak meg, azaz arrdl szélnak, hogy mi hogyan vélekediink sajat iddseinkrél.

Ha pontosabban meg akarjuk ismerni azt, miként vélekednek a magyar nézék a rekldmokban megjelené id6sekrol,



s ezen keresztill az 50+ korosztdlyrdl, érdemes segitségiil hivni Maria Suokannas egyik kutatdsat, amelyet 2003-
ban végzett, 1942 és 1956 kozott sziiletett finn alanyokkal, akiknek a Lindex nevl ruhaforgalmazé cég hirdetéseit

mutatta be. A finn kutaté azt figyelte, hogyan reagalnak az azokon szerepl6 idés emberekre 13

A reakcidk ,interpretacids repertoarja” a kovetkezd: voltak, akik csak szimplan meglepédtek, hogy idés modellek is
szerepelnek a képeken. Voltak, akik hezitdltak, azaz, ha nem is ellenezték nyiltan azt, hogy id6sek szerepeljenek,
de nem volt egyértelmiien pozitiv a véleményiik. Voltak, akik kifejezetten elutasitdéak voltak, akar a kiiktatas
szorgalmazdasaig is. Voltak elfogaddak, és voltak olyanok is, akik sztereotipidkkal valaszoltak.

Ugy vélem, egy ilyen irdnyt, a reakciékat mint nyelvi konstrukcidkat is figyeld reklamkutatéds (amelyet batran
nevezhetliink hermeneutikainak) hozzdjarulhatna ahhoz, hogy még jobban megismerjiik a magyar tarsadalom
idéskoruakra vonatkozd rejtett és nyiltta tett el6foltevéseit, amelyeknek tiilkorképei a reklamok, még akkor is, ha -
udito kivételként - akad reklam, amely prébéalja az el6foltevéseket a kisebb mértéki diszkriminacioé iranyaba
tudatosan alakitani.

Osszefoglalas

Tanulmanyom az idéskoruak (50+) megjelenését vizsgalta magyarorszagi televizios rekldmokban. A 2007-2008
forduléjan végzett vizsgalatbol viligosan megéllapithatd, hogy az idések vagy nem szerepelnek rekldmjainkban,
vagy erésen diszkriminativ a megjelenitésiik (pozitiv tendencidk csekély mértékben vannak jelen). Ez abbol a
szempontbdl killénosen szomoru, hogy pontosan lathaté: a ,Senior Market” a joléti tarsadalom erdsodésével egyre
inkabb jellemzé lesz itthon is, atalakitvan a 18-49 éves korosztaly altal uralt piacokat. Ezért egyre inkdbb célszert
volna djragondolni a rendszervaltas utani reklamstratégidkat, teret engedve a nyugati kisérleteknek és/vagy

visszatalalva a magyar reklamszakma gyokereihez. 12
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magatehetetlen idiétanak abrazoljak, s ezen mind a narrator, mind a szerepldk jol szérakoznak.

10
Részleteirdl lasd bévebben: http://www.esemenymenedzser.hu/content/view/5487/421/, illetve:
http://www.mediainfo.hu/hirek/article.php?id=10203 (utolsd letdltés: 2008. julius 15.).

11
Arrél pedig ne is széljunk részletesebben, hogy szamos életjaradék kapcsan a sajtéban és a
maganbeszélgetésekben egyre intenzivebben felmeril az, hogy miutan a jaradék elérte a lakas aranak
0sszegét, a juttatds megszilnik, s a szerz6dé nyugdijas az utcéra keriil...

12
Orémmel tapasztalom, hogy a Zsigmond Kiraly Féiskola levelezds hallgatéi kozott egyre tébb az 50+
korosztalyba tartoz6 ember. Nemegyszer fordul el6, hogy a sziil6 - gyermekét segitendé - egyiitt végzi el vele
a féiskolat, de olyan is akad, aki - mivel gyermekei kirepiiltek - igy érzi, idésen pdtolni tudja azt, amit régen
elmulasztott, s igy Gjra beiil az iskolapadba. Killonésen andragdgia szakon figyelhet6 meg ez a tendencia.

13
Lasd Suokannas (é.n.).

14
Ha valaki idé6t fordit arra, hogy megtekinti az interneten elérhetd, rendszervaltas el6tti magyar televizids
reklamfilmeket, meglepddik azon, hogy sokkal kevésbé diszkriminativak, mint a rendszervaltds utaniak (lasd
példaul http://gergoke.hu/reklamok/).
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Meédiakutato 2008 6sz
Kampany

Terestyéni Tamas:

A partok politikai hirdetései a 2008. marcius 9-ei
népszavazas kampanyaban

A 2008. marcius 9-én, vasarnap tartott népszavazason, amely - mint ismeretes - az egészségugyi
vizitdijat, a kérhazi napidijat és a fels6oktatasi tandijat vette célba, a kormanyoldal partjai (az MSZP és
az SZDSZ) a szoban forgo dijak megtartasa mellett, az ellenzék vezeto ereje (a Fidesz-Magyar Polgari
Part) az eltorlésiikért szallt harcba (az MDF nem lépett be a népszavazasi kampanyba.) A népszavazast
kovetoen az MTA-ELTE Kommunikaciéelméleti Kutatocsoport - egy, a CEU és a Tarki altal koordinalt
projekt részeként - vizsgalatot végzett arrdl, hogy a partok a nyomtatott sajtéban és az elektronikus
médiaban kozzétett hirdetésekkel, tovabba szordélapok, prospektusok formajaban miképpen
kampanyoltak allaspontjuk mellett, és hogyan probaltak mozgdsitani az allampolgarokat a szavazason

valo részvételre és az igenek vagy a nemek valasztasara.l

1. A médiakampany mennyiségi jellemzo6i

A kampéany - néhdny elszdrt kordbbi hirdetést nem szamitva - a 2008. februar 11-ével kezd6dé héten lendiilt neki,
és a népszavazas napjat megel6zé kampanycsenddel (marcius 8., szombat) zarult, tehat csak alig négy hétig
tartott.

Vizsgdlatunk a sajtéban csak az orszagos politikai napilapokra terjedt ki. Ezekben februar 11. el6tt nem taldltunk
népszavazasi politikai hirdetést, eltekintve két darab, a Népszavdban k6zolt MSZP-reklamtodl. Az intenzivebb
kampanyolas négy hetében a Fidesz kétszer annyi sajtéhirdetéssel jelentkezett, mint a két kormanypart egyiittvéve
(lasd az 1. tdblazatot). Az ellenzéki part sajtébeli folényén nem sokat ellensulyozhatott, hogy az MSZP az utolsé
héten valamelyest erdsitett. (A sajtobeli hirdetések id6beli eloszlasarol 1asd a Fiiggelékben az 1., a 2., a 3. és a 4.
tablazatot.)

1. tabldzat. A pdrtok népszavazdsi hirdetései orszdgos politikai napilapokban (abszoltt szdmok és szdzalék)

Abszolut szamok %

MSZP 18 32
SZDSZ 2 3
Fidesz 37 65
Osszesen 57 100

A Fidesznek az orszagos politikai napilapokban megjelent hirdetései kizardlag a Magyar Nemzetre és a Magyar
Hirlapra korlatozédtak. Az MSZP hirdetései - egyetlen, Magyar Hirlapban val6 el6forduldst leszamitva - mind a
Népszabadsdgban és a Népszavdban jelentek meg. Az SZDSZ mindossze két hirdetésével a Népszabadsdgban
lehetett talalkozni.

Tehat:
Magyar Nemzet 18
Fidesz Magyar Hirlap 18
Osszesen 36
Népszabadsag 9
MSzp Népszava 8

Magyar Hirlap (mércius 4.) 1
Osszesen 18



SZDSZ Népszabadsag 2

Az orszagos televiziokban az MSZP népszavazasiigyben egyaltalan nem hirdetett. Ehhez azonban azonnal hozza
kell tenni, hogy a kormény , Uj Magyarorszag fejlesztési terv’-kampanyénak kozérdekl kozleményként, illetve
tarsadalmi hirdetésként sugarzott spotjai koziil j6 néhany érintette az egészségiigyet és az oktatasi rendszert, igy
nyilvanvalé volt a relevancidjuk a népszavazasi kérdések témadival kapcsolatban. A nagyobbik korméanyparttal
szemben az SZDSZ mar februdr kozepétdl jelent6s mennyiségl népszavazasi hirdetéssel volt jelen mind a
kozszolgalati, mind a kereskedelmi televiziokban, ezek a megjelenések azonban meghatarozéan a 18 és 22 érai
fémisorid6s savon kiviil, a kevéssé nézett délelétti és délutdni idészakokban fordultak el, mégpedig meglehetésen
hulldmzé mennyiségben, igy nyilvanvaldéan csak szlikebb k6zonségrétegeket értek el. Valdszinlileg hidba volt tehat
a mezdényben kiemelked6en nagy mennyiség, az SZDSZ hirdetései aligha vonhattak magukra jelent6sebb figyelmet,
és aligha érhettek el érdemleges hatast (lasd a 2. tdblazatot).

2. tabldzat. A pdrtok népszavazdsi hirdetései orszdgos televiziokban (abszoltt szdmok és szdzalék)

Abszolut szamok %

MSZP 0 0
SZDSZ 356 72
Fidesz 141 28
Osszesen 497 100

A Fidesz csak februar 25-én kezdett a televiziékban hirdetni, de egyenletesen tartott vagy éppen névekvd
mennyiséggel, emellett a spotok tObbnyire a legnézettebb savokban voltak lathatok. Vagyis a Fidesz televizios
kampanya sokkal koncentraltabb és intenzivebb volt, mint az SZDSZ mennyiségileg nagy, de idében szétszort és a
legnézettebb savot nem nagyon elérd jelentkezése. (A televizids hirdetések id6beli eloszlasardl lasd a Figgelékben
az 1., a 2., a 3. és a 4. tablazatot.)

A népszavazasi kampdanyban a rddidkban kiemelkeddéen a Fidesz jelentkezett a leggyakrabban hirdetésekkel,

majdnem kétszer annyiszor, mint az MSZP. Az SZDSZ hirdetéseinek mennyisége egészen alacsony volt (lasd a 3.
tablazatot).

3. tdbldzat. A pdrtok népszavazdsi hirdetései a rddiékban (abszolut szdmok és szdzalék)2

Abszolut szamok %

MSZP 363 35
SZDSZ 23 2
Fidesz 653 63
Osszesen 1039 100

Mint a 4. tablazat jelzi, a népszavazasi kampanyban egészében véve a Fidesz volt a legaktivabb. Ez a kordbbiak
értelmében még a televizios jelenlétre is igaz: bar itt az SZDSZ a mennyiséget tekintve az élen allt, a Fidesz
célirdnyosabban és koncentraltabban helyezte el hirdetéseit.3

4. tabldzat. A parlamenti pdrtok népszavazdsi hirdetései az orszdgos napilapokban és televiziokban, valamint a
radiokban (abszoltt szdmok és szdzalék)

Orszagos napilapok Orszagos televiziok Radidk Osszesen
abS,ZOIIIIt % abs,zoll'lt % abs,zoll'lt % abs,zoll'lt %
szamok szamok szamok szamok
MSZPp 18 32 0 0 363 35 381 24
SZDSz 2 3 356 72 23 2 381 24
Fidesz 37 65 141 28 653 63 831 52
Osszesen 57 100 497 100 1039 100 1593 100

A hirdetések mennyisége alapjan egészében véve megallapithatd, hogy a népszavazasi kampany meglehetésen
lagymatag volt. Az MSZP szinte alig szallt harcba (az ,,Uj Magyarorszag fejlesztési terv” korméany altal
finanszirozott kampéanya az 6sszes médiumra - a sajtéra, a szérélapra, a radidra, a televiziora, az internetre -
kiterjedt, de csak néhany részletében érintette a népszavazas kérdéseit), az SZDSZ pedig, bar a televizidkban
kiemelked6en gyakran jelentetett meg hirdetéseket, ezt id6ben szétszértan, kevéssé céliranyosan tette. A
legkoncentraltabban és legcéliranyosabban hirdet6 Fidesz is csak a kampany utolsé két hetében mutatott er6sebb
aktivitast. Valésziniileg nem jarunk messze az igazsagtol, ha azt a kovetkeztetést vonjuk le a mennyiségi adatokbdl,
hogy a médiabeli kampdany igen kevéssé befolydsolhatta a népszavazas eredményét.

2. A népszavazasi kampany hirdetéseinek tartalmi jellegzetességei

Vizsgélddasunk két, egymassal szorosan 0sszefiiggd kérdéscsoportra koncentralt:

¢ A népszavazasban aktivan részt vevl partok mit tekintettek kampanyuk 6 feladatanak, tartalmi szempontbdl
mi volt kampanyuk f6 irdnya, legfontosabb iizenete?



e A partok hogyan oldottdk meg népszavazasi kampanyfeladatukat, milyen eszk6zokkel, milyen érveléssel,
milyen rdhatdsokkal probaltdk oldalukra allitani az allampolgarokat?

2.1. Az MSZP kampanya

A vizitdijjal, a kdrhdazi napidijjal és a fels6oktatdsi tandijjal kapcsolatos népszavazdsndl a kormanypartok két
alapvetd stratégia kozott valaszthattak:

¢ abban reménykedve, hogy elérheté a népszavazdas érvénytelenné tétele, tehat az, hogy a szavazasra jogosultak
kevesebb mint negyede megy el szavazni, arra biztatjadk az dllampolgéarokat, hogy maradjanak tavol az
urnaktol;

¢ abban reménykedve, hogy elérhetd a népszavazas eredménytelenné tétele, tehat az, hogy a népszavazasi
kérdéseknél nem gytilik 6ssze egy iranyba mutaté 25 szazaléknyi + egy szavazat, vagy esetleg - bar a
kozvélemény-kutatdsok ennek nem sok esélyt adtak - akar a kormanyoldali megnyerése is (ha nem is
mindegyik kérdésnél), arra biztatjdk az dllampolgéarokat, hogy menjenek el szavazni, és szavazzanak nemmel,
elutasitva ezzel a Fidesz-Magyar Polgari Partnak a széban forgd harom intézkedés eltorlésére iranyulod
torekvését.

Mindkét kormdanypart az utébbi stratégiat valasztotta. Ebben bizonyara szerepet jatszott, hogy meglehetésen rossz
akusztikaju lett volna, ha magukat demokratikus elkotelezettséglinek tarté partok arra biztatjdk az
allampolgarokat, ne éljenek egy demokratikus jogukkal.

A kampdany mennyiségi adatainak vizsgalatandl azt tapasztalhattuk, hogy - legalabbis ami a politikai reklamokat
illeti - az MSZP meglehetbsen visszafogottan vett részt a népszavazas koriili népszeriiségi harcokban. Nem zarhato
ki, hogy a mennyiségi adatok tiikrozte visszafogottsag - kiillonosen a televizidk esetében - abbdl adédott, hogy a
legnagyobb korméanypart jelentds részt az ,Uj Magyarorszag fejlesztési terv” kormany &ltal rendelt hirdetéseire
hagyatkozott. Az ,, Uj Magyarorszag” terv megismertetése és népszeriisitése, amely a sajtotol és a szérélapoktol
kezdve a radion és a televizion keresztill egészen az internetig (MSZP.hu - Uj Magyarorszag program, Nemzeti
Fejlesztési Ugyndkség, Magyarorszag.hu, www.tegyunkerte.hu) a témegmédia egész tartomanyat lefedte, és
amelyhez az orszagos televizibkban Modern képmesék cimmel egy animdcids sorozat is csatlakozott, sok mas téma
mellett hangsulyosan targyalta az egészségiigy atalakitdsanak és a fels6oktatds reformjanak 1épéseit, igy talan
feleslegesnek tlinhetett a televizidkban nagy koltséggel kiillon kampdényt inditani a népszavazasi kérdések
tadrgyaban. Az sem lehetetlen azonban, hogy kormanyparti korokben eleve nem nagyon biztak abban, hogy a
kézhangulat a javukra fordithatd; lehetséges, hogy - mint a szdmukra redlis egyetlen kedvezé végkifejletben -
tulajdonképpen csak az érvénytelenségben reménykedtek, és ebbdl a szempontbodl talan hasznosabbnak tiinhetett,
ha csak mérsékelt és kevésbé koltséges erdfeszitéseket tesznek.

Racionalis érvelésre torekvés

Réatérve a tartalom kérdéseire: nem kétséges, hogy azt a kampanyt, amit az MSZP a népszavazds iigyében
egyaltalan folytatott, azt mind a sajtéhirdetésekben, mind a szérélapokon, mind pedig a radiéban teljes egészében
a raciondlis érvelés szandéka hatotta at, nyilvdnvaldéan annak a feltevésnek a jegyében, hogy ha sikertl vildgosan
elmagyarazni, mi a célja és a haszna a vizitdijnak, a kérhézi napidijnak és a tandijnak, az dllampolgarok megértik
és elfogadjak ezeket az intézkedéseket. Az MSZP szdmadara tehat a kampanyfeladat gy definidlédott, mint a vitatott
intézkedések melletti raciondlis érvelés, az ok-okozati 0sszefiiggéseknek, az intézkedések sziikkségességének és
hasznossaganak elmagyarazdsa, megértetése.

A raciondlis érvelés motivuma explicit médon és nyomatékosan fejez6dott ki a sajtohirdetéseknek, a szoérélapoknak
és a radios spotnak a jozan észre vald hivatkozdsdban és a gondolkoddsra vald felszolitdsaban:

»Gondolkodjon, és szavazzon On is nemmel! MSZP, a jézan ész nevében” (kiemelés télem: T.T.).

A terjedelménél fogva is a legkifejtettebbnek bizonyult 16 oldalas MSZP-szérdlap (,Miért szavazzunk nemmel
marcius 9-én?” cimmel) kiilon is kiemelte, hogy a kormanypart a jézan észre apelldl, a tényekre tdmaszkodik, a
tisztédnlatast célozza:

»AKi nem csupan indulatbdl akar hozzaszdlni az orszag dolgaihoz, hanem a jézan eszére hallgatva, az a
tényekre kivancsi, nem a rémhirekre. Aki ugyanis tisztdn lat fontos, k6zos ligyeinkben, azt nem csaphatja
be senki: se demagdg politikus, se tritkkkoés reklam, se »jél értesiilt« szomszéd.”

A jozan észre vald hivatkozas, a magyarazat, a megértetés és a tényszeriiség jegyében az MSZP népszavazasi
hirdetéseit nem annyira a szokdsos politikaimarketing-kellékek, a politikai rekldmok mozgdsitd szandéku jelszavai,
felszolito lendiiletessége, érzelmi felfokozottsaga, néhany - mindig vonzé - hivé széval vald lehorgonyzasa,
tomorsége, gyors és egyszerd befogadhatésdga, hanem sokkal inkdbb az értekezo proza bonyolultabb nyelvezete és
kevésbé konnyt stilusa, nagyobb odafigyelést igényld logikai érvelése, kovetkeztetésekre inditd szerkezete,
egészében véve kevésbé gyors és kevésbé konnyl befogadhatdésdga jellemezte.

2.1.1. Az MSZP kampanya az orszagos sajtéban

Az MSZP a Népszabadsdgban és a Népszavdban a népszavazdasi kérdések targyanak megfelel6en tartalmilag
haromféle hirdetést tett k6zzé, de mar elsé ranézésre is szembe 6tlik, hogy a méasodik hirdetés tulajdonképpen
csak meglehetdsen lazan kapcsolddik a korhézi napidijhoz - maga a kifejezés el6 sem fordul benne -, inkabb



mintha altaldban az egészségligy finanszirozasanak atalakitasa mellett probalna érvelni (lasd aladbb).

A sajtohirdetések szerkezete

Az MSZP mindharom sajtébeli hirdetése azonos szerkezet(i, nyilvanvald, hogy egy sorozatnak a részei. Az azonos
szerkezet és a sorozatszerlség az Gjabb taldlkozdsokndl az ismerdsség érzését kelti, és segiti az iizenet lényegének
azonositasat és rogziilését.

Vizitdij
Kép: Szoveg:
(A valtozat) Végre a gyogyitast szolgdlja, amit az orvosnal fizetek.
kockéanal
guggolé Tudjuk, hogy semmi sincs ingyen; ezért adtam én is kisebb-nagyobb 6sszegeket az orvosoknak,
vagy névéreknek. Persze a rendeldk, korhazak fejlesztésére ebbdl semmi sem jutott. A vizitdijat és a

koérhazi napidijat azért tudom elfogadni, mert teljes egészében a gyogyitd intézményeknél marad:
(B véltozat) fizetésemelésre, fejlesztésekre is fordithatjadk. Az sem mellékes, hogy megszabadulhattam a zsebbe
kockdnak dugott boriték kinos érzésétdl. Hogy valtozik-e ettdl valami? Egy kicsit mar csokkent a varakozdsi ido,
tdmaszkodd és remélem, hogy hosszabb tdvon tobb pénz marad a fejlesztésekre is.
kozépkoru
férfi Ha jél meggondolom, ezzel mi, betegek jarunk a legjobban.

Ezért mondok nemet a népszavazas kérdéseire.

Gondolkodjon, és szavazzon On is NEM-mel!

MSZP

A jézan ész nevében.

Korhdzi napidij - dltalaban az egészségiigy dtalakitdsa:

Kép: Szoveg:

kockdn Megnyugtatd, hogy a betegségek megeldzésére is figyelnek.

ilé

fiatal, Egészséges csalddot szeretnék. Azt hiszem, ennek legjobb mddja az egészséges életmod és a megelbzés.
allapotos Az 1j rendszert is azért tartom jonak, mert nagyobb sulyt fektetnek a szlirévizsgalatokra, igy konnyebben
né elkeriilhet6 a komolyabb baj. Ha a v1zsgalatokon valo részvételért cserébe a vizitdijat is atvallaljak, ez

csak hab a tortdn. Mivel a kivehet6 nyereség mértékét térvény korlatozza, a megmaradt pénzbdl tovabbi
fejlesztéseket finanszirozhatnak; ezzel meg mi jarunk jol. Tobb odafigyelés, kevesebb beteg ember,
magasabb szinvonalu ellatés.

Ha meggondolom, pontosan ez az, amit varok.

Ezért mondok nemet a népszavazas kérdéseire.

Gondolkodjon, és szavazzon On is NEM-mel!

MSZP

A jozan ész nevében.

Felséoktatdsi tandij

Kép: Szoveg:
kockén 1l6 Azt szeretném, hogy a diplomdmat mindenhol elismerjék.
fiatalember

- Azért jarok egyetemre, hogy par év mulva valddi feladatokon, europai fizetésért dolgozhassak. De ez

egyetemista nem csak rajtam mulik; azon is, hogy mit és hogyan tanitanak nekem. A tandlj nem tolt el
boldogsaggal, de lehet6vé teszi, hogy jobban megfizessék az oktatokat, és korszeriibb eszkozoket
szerezzenek be. Cserébe joggal varhatok el az eddigieknél jéval magasabb szinvonalat; ennek viszont
mar komolyan Oriilok. Mert ha olyan diplomam lesz, amit mindenhol elismernek, azzal az én esélyeim

novekednek.

Végiil is, ezért csindlom az egészet.

Ezért mondok nemet a népszavazas kérdéseire.
Gondolkodjon, és szavazzon On is NEM-mel!

MSZP

A jézan ész nevében.



Az 6sszetartozast, a sorozatszeriliséget az alabbi szerkezeti-tartalmi hasonlésagok teremtik meg a témajukban
eltéré kozlemények kozott:

(a) mindharom hirdetésen azonos hattérelem, egy nagyméretli kocka lathatd, amely diszletként szolgal
emberalakok elhelyezéséhez;

(b) mindhdrom hirdetésen a kockén iilve vagy ahhoz tdémaszkodva egy-egy emberalak all a kzéppontban;
(c) az emberalakok egy-egy jellegzetes tarsadalmi tipust jelenitenek meg:

e kozéposztalybeli, feltehetéen aktiv, kozépkoru férfit,
o fiatal csalddanyat,
e egyetemi hallgatét;

(d) a hirdetések az emberalakokat ,beszéltetik” egyes szam elsé személyben, igy a szovegek ugy tlinnek fel, mint
valodi tarsadalmi tipusokat képviselé hus-vér emberek meditalasai, elgondolkodé monoldgjai a népszavazas
targyairol;

(e) mindharom hirdetésen a szoveg egy olyan mondattal kezdédik, amely mintegy tételszerlien kiemel egy pozitiv
vonast a vizitdijjal, a kérhdazi napidijjal, illetve dltaldban az egészségligy atalakitasaval és a tandijjal kapcsolatban:
»~Végre a gyogyitast szolgalja, amit az orvosnal fizetek”; ,megnyugtatd, hogy a betegségek megelbzésére is
figyelnek”; ,azt szeretném, hogy a diplomdmat mindenhol elismerjék”;

(f) a kovetkez6 mondatok - a szoveg legterjedelmesebb része - a kiemelt tétel részletes kifejtését adjak, érveket,
indoklasokat vonultatva fel a vizitdij, a kérhazi napidij, illetve altaldban az egészségiigy atalakitadsa és a tandij
mellett;

(g) az érvek, indoklasok alapjan a meditalok levonjak kovetkeztetésiiket a népszavazason megkérddjelezett
intézkedésekrodl: ,ha jél meggondolom, ezzel mi, betegek jarunk a legjobban”; ,ha meggondolom, pontosan ez az,
amit varok”; ,végiil is, ezért csindlom az egészet”;

(h) és mar adédik is mindharom hirdetésben a logikus kovetkeztetés a népszavazason valo allasfoglalast illetéen:
~ezért mondok nemet a népszavazas kérdéseire”;

(i) az érveld el6készités utan szinte magatdl értetédének hat az Ujsagolvasonak szolo felszolitas: ,gondolkodjon, és
szavazzon On is NEM-mel!”

Ervek, dsszefiiggések

Az érveld (f) rész persze 6nmagdaban is 0sszetett, szamos explicit vagy implicit allitast tartalmaz. Példaul a vizitdijra
vonatkozo hirdetés fontosabb allitdsai igy bonthatdk ki:

(2]

Hasonloképpen vildgos 0sszefliggéslancolat mutatkozik a fels6oktatdsi tandij megtartasa mellett érveld
hirdetésben is, valahogy igy:

(2]

Mar emlitettiik, hogy a harmadik hirdetés kozvetleniil nem a kérhdzi napidijra, hanem inkabb &ltaldban az
egészségiigy atalakitdsara vonatkozik. Szovegében a népszavazas témai kozil tulajdonképpen csak a vizitdij
emlitédik.

(2]

Kitiinhet, hogy ennek a hirdetésnek a szerkezete nem olyan tiszta, érvelése kozel sem olyan egyenes vonall, mint a
vizitdij és a tandij megtartdsa mellett sz6l6ké, és szovegében olyan jelszoszerl elem is el6fordul, amely kissé
idegen a magyardazatot, megértetést célzé érvels-értekezé proza stilusatol: ,tobb odafigyelés, kevesebb beteg
ember, magasabb szinvonalu ellatas”.

Az utdbbi hirdetés ugyan némileg kildég a sorbdl, egészében véve megallapithatd, hogy az MSZP sajtobeli
népszavazasi hirdetései eleget tettek annak a feladatnak, hogy raciondlisan érveljenek a vizitdij, a kérhazi napidij,
illetve altalaban az egészségiigy atalakitasa és a tandij mellett, magyarazzak ezen intézkedések sziikkségességét és
hasznossagéat, megvildgitsanak mogottik all6 osszefliggéseket.

2.1.2. Az MSZP kampanya a radioban

A nagyobbik kormanypart egyetlen radidés spottal jelent meg az elektronikus médidban, mégpedig egy olyannal,
amely a part sajtébeli hirdetéseinek 1ényegi elemeire, az ottani szévegeknek a legelején tételszeriien kiemelt
mondatokra, a fenti (e) pontra épilt. A radiés és a sajtdbeli hirdetéseknek ez a részleges azonossaga,
parhuzamossaga nyilvanvaldéan azt a cél szolgdlta, hogy a kétféle médium kozlései kélcsondsen erdsitsék egymast.

Kozépkoru férfihang: Végre a gyogyitast szolgdlja, amit az orvosnal fizetek.



Fiatal noi hang: Megnyugtatd, hogy a betegségek megelézésére is figyelnek.
Fiatal férfihang: Azt szeretném, hogy a diplomdmat mindeniitt elismerjék.

Hatarozott férfihang: Marcius 9-én 6k is nemet mondanak a népszavazas mindharom kérdésére. Mert
tudjék, hogy a vizitdij, korhazi napidij és a tandij az utolso fillérig az érintett intézményeknél marad, és

ebbdl lehet fejleszteni a gyogyitas és az oktatds szinvonalat. Gondolkodjon, és szavazzon On is nemmel!

MSZP, a j6zan ész nevében.

A radidés spotban - éppugy mint a sajtébeli hirdetésekben - a raciondlis gondolkodés, a jézan ész, az intézkedések
ismerete, tudasa hangsulyozodott. A f6 (izenet az volt, hogy a fizetendd pénzeket teljes egészében a gydgyitas
szinvonaldnak emelésére és az oktatds fejlesztésére - vagyis a betegek, illetve a didkok javara - forditjak.

2.1.3. MSZP-szorolap

Az MSZP-nek a sajton kiviili legfontosabb nyomtatott kampanyanyaga egy, a part orszagos kézpontja altal kiadott
16 oldalas brosura volt, amely cimoldaldn a kévetkezé feliratot viselte:

Miért szavazzunk nemmel marcius 9-én?
Téajékoztatd kiadvany a rémhirek ellen.

A véltozéasellenes népszavazas. Beszéljiink rola!
MSZP

A jézan ész nevében.

Idézett el6szava szerint a szérolapként terjesztett kiadvanyt kifejezetten az a szdndék hozta 1étre, hogy tényekre
tdmaszkodo raciondlis érveléssel magyarazza és indokolja az allampolgarok szdmara a népszavazasi
kezdeményezés altal megkérddjelezett kormdanyzati 1épések szitkségességét, hasznossagat, és ilyen médon
0sztOnozze 6ket az eltorlésiikre iranyuld torekvések visszautasitasdra. E szdndéknak megfeleléen a brosura
szovege leginkdbb az értekez6-érveld proza sajatossagait mutatta: tényleirdsokat, rovid elemzéseket kinalt,
adatokat k6zolt, ok-okozati 0sszefiiggésekre vilagitott ra. A konnyebb érthetdéség kedvéért a leirdsokat, a
magyarazatokat grafikailag is kiemelt kérdések és allitasok tagoltdk, az olvasok figyelmét a legfontosabbnak tartott
iizenetekre iranyitva, példaul: ,A kormanybuktatds szdndéka mar megbukott. A korméany a helyén marad”; ,Karos
kovetkezmények [az eddigi egészségiigyi rendszerben]: Pazarlé rendszer, alulfizetett orvosok - Tébbet vagyunk
kérhazban - Tl sok miitét - Ures kérhazi 4gyakra megy el a pénziink”; ,Hogyan képes valtoztatni ezen a vizitdij és
a napidij?” ,Egy fontos ut elsd, nagy 1épése: vizitdijjal a hdlapénz ellen”; "Mi a baj a magyar fels6oktatassal?”;
»~Tandij - a megujulas fedezete”; ,Hova keriil a didkok &ltal befizetett 6sszeg?” stb. A sokféle tarsadalmi, politikai,
gazdasdagi szempontot érint6, szertedgazo, a szokasos politikai hirdetéseknél 1ényegesen 6sszetettebb és
terjedelmesebb, mintegy 20 000 karakternyi, tehat fél szerzéi iv hossztisagu szoveg részletekbe mend
boncolgataséara itt nincs lehetdség, a késébbiekben azonban még visszatérink az érvelés és a stilus bizonyos
jellegzetességeire.

Az MSZP Orszagos Kozpont kiaddsdban napvilagot latott egy masik, az elébbivel azonos formdju és terjedelmi
brostra is, amelynek elsé oldalan a kévetkez6 cim volt olvashaté:

Informéacidk a tervezett egészségbiztositasi reformrol.
T4jékoztatéd kiadvany a rémhirek ellen.

Valtozasok az egészségligyben. Beszéljiink réla!
MSZP

A jézan ész nevében.

Ennek a kiadvanynak erdsen roviditett valtozataiként a Népszabadsdgban februar elején megjelent két féloldalas,
csak szoveget tartalmazé MSZP-hirdetés ,Amit az 4j egészségbiztositdsrol tudni kell. Valtozdsok az
egészségiigyben, beszéljiink réla! Miért jobb a tébb pénztar, mint az egy?”, illetve ,, Amit az Gj egészségbiztositasrol
tudni kell. Valtozasok az egészségiligyben, beszéljliink réla! Mi lesz a befizetett TB-jarulékunkkal?” cimmel. Ezek az
anyagok a népszavazasi brosurahoz és hirdetésekhez hasonldan felvildgosité-érvel6 szandékkal és magyarazo
stilusban a tobbpénztaros, akkor még a magantéke bevondsat is tervezé egészségbiztositasi rendszerrél szoltak.

2.1.4. Rovid kitéré: az , Uj Magyarorszag fejlesztési terv” népszeriisitése és a



népszavazasi kampany

Az ,Uj Magyaroszag fejlesztési terv” népszeriisitésének részeként a marcius 9-ei népszavazast megel6z4 hetekben
megjelent két olyan, a kormany megbizdsabdl késziilt terjedelmes hirdetés a sajtoban (négy alkalommal a
Népszavdban, egy alkalommal pedig a Magyar Hirlapban), amely kifejezetten a vizitdijjal és a kdrhazi napidijjal,
illetve a felsGoktatasi tandijjal foglalkozott.

A vizitdijat és kérhazi napidijat érint6 féloldalas hirdetés a kévetkezéképpen festett.

Kiemelt cimszoveg: A vizitdij a haziorvosoké
Képek: korhazi ebéd talcan talalva, orvosi miiszer, nagy méretd éra
Felirat a képekhez: jobb étkezés, korszerlibb miiszerek, tébb idé Onre

Szoveg: 300 forint. Ennyi a vizitdij, se tobb, se kevesebb. A vizitdij és a napidij 0sszege nem fog
emelkedni.

A vizitdij nem ado, hanem a haziorvosok bevétele. A vizitdijbol a hdziorvosok tGj miiszereket
véasarolhattak, fejlesztették rendeldiket, kifizethették az asszisztensek bérét. A vizitdij a hdziorvosoknak a
bevételiik negyedét,

a rendeldk biztonsagos miikodését jelenti.

Ko6szonjiik a betegeknek, hogy 300 forintjaikkal hozzajarulnak a héziorvosi rendelék és a kérhazak
fejlesztéséhez!

Terapia 2008

Egészségligyi Minisztérium
Uj Magyarorszag
Egészségligyi reform

Tegylink érte!

A felsGoktatési tandijat tArgyalé egész oldalas hirdetés , A diploma érték - Erdemes befektetni!” cimet viselte, és
harom kiemelt kérdés koré rendezte ismert egyetemi vezet6k nyilatkozataival aldtdmasztott iizenetét.

Kiemelt kérdések, majd valaszok (terjedelmességiik miatt roviditve):

- Miért kell most olyasmiért fizetni, ami eddig ingyen volt? - Az oktatads eddig sem volt ingyen, az
allampolgarok adéjabol finanszirozodott.

- Kié lesz a tandijként befizetett pénz? - Az intézményeké lesz, legaldabb 30, legféljebb 50% visszamegy a
hallgatékhoz 6sztondijként, a tébbibdl az intézmény fejleszthet.

- Miért motivalna a didkokat az, hogy fizetniiik kell? - A tandij nagyobb teljesitményre 6szt6noz; a jo
tanuld o6sztondijat kap, illetve mentesiil a fizetéstol.

Lezaro szoveg:

Mit tesziink a felsGoktatas felzarkoéztatasaért? Azon dolgozunk, hogy a magyar diploma tobbet érjen.
Részletek: www.tegyunkerte.hu

Uj Magyarorszag

Tegylink érte!

Az ,Uj Magyarorszag fejlesztési tervet” szérélapok is népszertsitették. Egy négyoldalas, A5-méreti{i brostra ,A
valasztas szabadsdga - az 0sszetartozas biztonsaga” cimmel és azzal a cimoldalon kiemelt mondattal, hogy ,Egy
biztositd, tobb pénztar - ebben foglalhat6 6ssze az egészségbiztositasi rendszeriink U1j modellje”, a tObb pénztaros
egészségbiztositasi rendszert ismertette, egy nyolcoldalas, A4-méretli brosura pedig , Mit teszlink a korszert
fels6oktatasért?” cimmel a fels6oktatdsi rendszer atalakitdsat és a tandij bevezetését indokolta.

Mindezek a sajtobeli hirdetések és szérdlapok alapos és kovetkezetes érveléssel, szakszert magyarazatokkal,
esetenként szdmszerl adatokkal is alatdmasztva kifejezetten szinvonalas ismertetést adtak a kormdanyzati tervekrol
és a mar meghozott intézkedésekrol. Egyikiik sem tartalmazott semmiféle politikai utalast, nem fejez6dott ki
benniik semminemi partszimpatia, nem mozgdsitottak politikai dlldsfoglalasra. Ezzel egyiitt - mint ezt kordbban,



az MSZP kampanyanak mennyiségi jellemzésekor jeleztik - a népszavazasi kampany kontextusaban nehéz volt
szabadulni attdl az érzéstél, hogy a legnagyobb kormdénypart részérol az ,Uj Magyarorszag fejlesztési tervnek” a
média egészére kiterjedd népszerisitése valdjaban bele volt kalkulalva a népszavazasi kampdanyaba.

2.1.5. Osszefoglalé észrevételek az MSZP kampanyaroél

A legnagyobb kormdanypart sajtd- és radidbeli hirdetései, valamint szérdlapja kétségteleniil azt a célt szolgaltak,
hogy a vizitdij, a kérhazi napidij és a fels6oktatasi tandij sziikségességének és hasznossdganak indoklasaval,
magyarazataval raciondlis érveket kindljanak az intézkedések elfogadasahoz, eltérlésiik elutasitdsdhoz. Ezt a
feladatot tobbnyire sikeriilt a kbzvetlen partpolitikai hangvételt keriild, az észérveket el6térbe 4allitd, logikus,
egyszerd, vilagos, ugyanakkor nem szajbaragos, hanem emberkoézeli stilusban megoldaniuk.

Mindazonaltal 1atni kell, hogy barmilyen célirdnyosnak tlinhetnek is az MSZP kampéanyszovegei, érvelésiik sem az
egészségiigyi, sem a fels6oktatasi dijak esetében nem kikezdhetetlen, és a legkevésbé sem feltétlenill meggy6z6.
Példaul nagyon is természetesen ellenvethetd, hogy ,persze, hogy nincs ingyen az egészségligy és a fels6oktatas,
ezért fizettiik eddig és fizetjiik most is az adot, az egészségiigyi hozzajarulast és a tarsadalombiztositast, miért kell
most Gjabb és jabb jogcimeken még tobbet fizetni? Hat hova lett mindaz, amit eddig fizettiink? Ha pazarlé a
rendszer (mint al6 oldalas szérolap fejtegeti), akkor miért kell Gjabb pénzekkel tomni, miért nem a pazarlas
megsziintetésével kezdik? Es igazsdgos-e, hogy a kisnyugdijas idés emberekkel, akik egyébként is jobban
raszorulnak az egészségiigy szolgéltatdsaira, ugyanugy fizettetnek, mint a jobb helyzetii fiatalokkal? Es hol van a
tehetséges, de szegény fiatalok tanulasi esélyegyenlésége? Miért a szegényekre, miért nem a gazdagokra rakjak a
terheket?” Es persze se vége, se hossza az ilyesféle nagyon egyszer(, de igen erésen hat6 kérdéseknek és
ellenvetéseknek (egy résziik - mint latni fogjuk - hangstulyosan megq is jelenik a Fidesz kampéanyaban). Eppen ezért
meglehetdsen nyilvanvalo, hogy az ilyen és a hasonld, egzisztencidlis kihatdsu, alapvet6 tarsadalompolitikai,
szocidlis, igazsdgossagi stb. szempontokat és elveket érintd tigyekben egy néhany hetes kampannyal még a
szimpatizdnsok kérében sem nagyon lehetett érdemleges tdmogatdsra szamitani. A szélesebb tarsadalmi
tdmogatas megszerzéséhez a reformok hosszas és alapos el6készitésére, kimunkalasara és nem utolsésorban
lényegesen kiterjedtebb és egységesebb kommunikacidjara lett volna sziikség. A konnyen kikezdhetd, kevéssé
meggy6zé kampanyérvelésben és természetesen a népszavazasnak a korményoldalra nézve a vartnal is
kedvez6tlenebb eredményében litkozik ki, hogy ,,a korméany képtelen volt kialakitani egy egészséges tarsadalmi
parbeszédet reformjai kidolgozasa soran” (Gollner, 2008: 5).

A sajté- és radidbeli hirdetéseknél 1ényegesen terjedelmesebb szérdlap hosszasabb és kidolgozottabb érvelései sem
lehetettek képesek elfojtani a kétségeket és az ellenkezés kérdéseit. Kiillonosen, hogy jé néhany olyan, az
olvas6knak legaldbbis egy részét alighanem igencsak ingerld, a szocializmus agitpropos széhasznéalatara
emlékeztetd fordulat bukkan fel a szovegében, amely arrol tantuskodik, hogy mikézben szerzéi az allam zsebéért
aggodnak (,draga az allamnak”, ,rafizet az allam”), az dllampolgarokat hibaztatjak az egészségi bajokért (,hagyjuk
magunkat megbetegedni”, ,tdl sokszor hagyjuk miitétig »fajulni«” a betegségeinket).

2.2. Az SZDSZ kampanya

A kisebbik kormanypart kampanya tartalmilag teljes egészében arra az értelmezésre épiil, hogy a Fidesz
kezdeményezte népszavazas, a kozszolgaltatdsok sosemvolt ingyenessége irdnti nosztalgidkat ébresztve, valéjaban
a Kaddar-rendszert, a szocializmust idézi fel. Ebben a megvildgitdsban a népszavazds nem masrél, hanem a
szocializmusrdl, illetve arrdl szél, hogy az emberek elhiszik-e a szocializmus , vivmdényait”, engednek-e a
megtévesztésnek, a butitdsnak, az agymosdasnak. Az SZDSZ kampanya, ugy tinik, azt tekintette f6 feladatanak,
hogy rdmutasson erre a manipulédciora, és mint a szocialista mult visszahozdsdnak kisérletét utasitsa vissza azt.

A népszavazasnak a szocializmusrol sz0l6 szavazasként valé bemutatdsat a sajtobeli és a televizids hirdetésekben
egy vizudlis otlet, egy abszurd, mondhatni morbid vizudlis geg hivatott kifejezni, megjeleniteni: kefével,
mosészerrel egy emberi agyat mosnak egy lavéorban. Az elektronikus valtozatokban az agymosas latvanya alatt egy
halk férfihang a szocializmus, a hdlapénz, az ingyenesség iranti vonzddasrol és hiszékenységrol beszél hol kissé
gunyoros, hol kissé kételkedé szinezettel:

- Akar iires boritékkal szégyenkezni? A 300 forintot nem szereti, a boritékos pénzt szereti, a régi rendet
szereti.

- A szocializmus csak a vagyakban miikodoétt, mert jé érzés hinni benne. Hatha most jobban sikertil.

- Az ingyenes magyar diploma ugyanannyit ér, mint a draga nyugati. Elhiszi? Elhiszi? Elhiszi?

- A régi egészségiigyi rendszer visszadllitdsdval sokat fog sporolni. Tényleg elhiszi?

Mindekodzben langymeleg mozgalmi meghittséget és nosztalgidkat kifejezd stilusban egy kissé borizi hang halkan
az Internacionalét dudolja.

A televizidés hirdetések egyik valtozata azzal végzddik, hogy egy hatarozott férfihang azokkal a szavakkal, hogy
~Népszavazas a szocializmusrél. Mi nemmel szavazunk. SZDSZ” félbevagja a mozgalmi dudoraszast, és megjelenik
egy felirat: ,Marcius 9-én Te is nemet mondhatsz. SZDSZ.” Egy masik valtozat gy zarul, hogy a mozgalmi
dudoraszast megszakité hang azt mondja: ,Nem kérsz bel6le? Marcius 9-én szavazz harom nemmel! SZDSZ, a



magyar liberalis part.” A felirat pedig: ,Marcius 9-én szavazz harom nemmel! SZDSZ.” Mint latjuk, az SZDSZ
kampéanydanak ezek az elemei pusztan csak azt tizenik, hogy a népszavazdson valgjaban nincs masroél szo6l, mint a
szocializmus visszaidézésérdl vagy egyenesen visszahozasarol; ezt viszont, ha nem tetszik, el lehet utasitani harom
nem szavazattal. A vizitdij, a korhazi napidij és a tandij elfogadésa, illetve megtartdsa mellett nincs semminem
érvelés, so6t explicit mdédon emlités sem torténik roluk.

Voltak azonban az SZDSZ televizids hirdetéseinek olyan, hosszabb véaltozatai is, amelyekben érvelés is elhangzott,
mégpedig nem hivatasos szinészeknek, hanem valdsagos érintetteknek tiné emberek szajabol. Két hirdetésben a
szocializmust idéz6 mozgalmi dudoraszast megszakitva egyetemista lanyok a tandij pozitivumairél beszéltek (a
tandij felhasznalasardl az egyetemek autoném médon donthetnek; aki tandijat fizet, méltan érezheti, hogy jogai
vannak; a tandij felel6séggel jar, és jobb tanulasra 6sztén6z). Egy hirdetésben pedig egy kézépkord né a vizitdij
mellett érvelt (a hdlapénz megalazd, és bizonytalansagban vagyunk, mennyit is kell adni; a vizitdij el6re ismert
0sszeg; a vizitdij legalis).

Egyetemista lany: Nekem nem tetszik, hogy az egyetemek pénzérél masok dontenek. En elmegyek, és
nemmel szavazok. Ha marad a tandij, vannak jogaink. Nem vagyunk mar gyerekek.

Masik egyetemista lany: Aki tandijat fizet, az komolyan gondolja, hogy diplomat szeretne. Ha fizetsz,
kétszer meggondolod, hogyan késziilsz a vizsgdkra. A sajat tandijadat fizeted, nem a masét. En ott leszek
a népszavazason, és nemmel szavazok.

Kozépkora néi hang: A hilapénzt megaldzonak tartom és kiszamithatatlan 6sszeglinek. Vizitdijnak egy
konkrét 6sszeget kell fizetni és legélis.

Végiil volt egy olyan valtozat is - ennek a szovege hangzott el az SZDSZ radids hirdetésében is -, amelyben egy
fiatal n6 arrdl beszélt, hogy a népszavazason tulajdonképpen a régi és az 4j, a mult és a jo6vo Utkozik, és a
valtoztatas batorsdga mérédik meg.

Fiatal né: Ez a népszavazas nem a 300 forintos vizitdijrél fog szélni. Arrél fog szdlni, hogy maradunk-e a
réginél, vagy merink valtoztatni, akkor is, ha pénzbe keriil. Az én jovémrdl is szdl. En el fogok menni, és
nemmel fogok szavazni.

Ezek a hirdetések is ugyanugy zarultak, mint a rovidebb valtozatok (,Népszavazas a szocializmusrol. Mi nemmel
szavazunk. SZDSZ”, felirat: ,Méarcius 9-én Te is nemet mondhatsz. SZDSZ”; ,Nem kérsz bel6le? Marcius 9-én
szavazz harom nemmel! SZDSZ, a magyar liberalis part”, felirat: ,Marcius 9-én szavazz harom nemmel! SZDSZ").
A radids hirdetés végén viszont az a felszélitas hangzott el, hogy: ,Marcius 9-én mondj nemet a szocializmusra!
SZDSZ, a magyar liberdlis part.”

A televizids és radids spotok viszonylag gyakori megjelenésével szemben orszagos napilapban (kézelebbrél a
Népszabadsdgban) az SZDSZ-nek csak két alkalommal szerepelt hirdetése. Egy féloldalas rekldm az agymosés
képét a ,Mossa vagy nem mossa?” kérdés kiséretében Orban Viktor 2008. mércius 13-an elmondott évértékeld
beszédének egy részletével tarsitja (,Valgjdban Magyarorszagon ma mindenki igent akar mondani, legfeljebb nem
mindenki tudja még pontosan, hogy mire.”), nyilvdnvalé egyértelmiiséggel azt sugallva, hogy a Fidesz vezetdje
megtéveszti az embereket. , Koszonjilk, nem!”, valaszol az ,agymosasra” a hirdetés, majd leszogezi: ,Marcius 9-én
nemet mondhatsz. SZDSZ.” Egy maésik hirdetés - ezuttal csak negyed oldalon - ismét az agymosas-geget hasznalja,
a szoveg azonban csak ennyi: ,Nem kérsz bel6le? Marcius 9-én szavazz 3 nemmel! Szabad Demokratak
Szovetsége.”

Egészében véve megallapithatjuk, hogy bar esetenként az SZDSZ kampanydaban is megjelentek konkrét széveges
érvek a népszavazas targyaival kapcsolatban, a népszavazdsban megkérddjelezett kormanyzati intézkedések
magyarazata, megismertetése, megértetése, racionalis érveléssel torténd indoklasa kézel sem kapott akkora
szerepet, mint az MSZP kampanyaban. Hirdetéseit mindvégig egyetlen kézponti izenet uralta: az, hogy a Fidesz
kezdeményezte népszavazas nem mas, mint a szocializmus visszatérését igéré népbutitas. Kérdés, hogy akar az
SZDSZ-szimpatizansok kozott hanyan lehettek vevék a morbid agymosdas-gegre, de ha egyébként még sokan
Otletesnek és talalénak értékelték volna is, ez aligha lehetett elég arra, hogy az SZDSZ kampanya érdemi
tdmogatast, erdsitést kindljon az MSZP megértetést célzd, magyarazd, érvel6 kampanydhoz, még kevésbé, hogy
sikerrel széalljon szembe a Fidesz kampéanyanak azzal az egyszeri lizenetével, hogy nem fizetiink tovabbi terheket,
eltoroljik az Gj dijakat.

2.3. A Fidesz kampanya

A Fidesz-Magyar Polgéari Partnak nem volt nehéz dolga a népszavazas kampdanyaban. A vizitdij, a korhdzi napidij és
a felsGoktatasi tandij bevezetése nyoman - nem utolsésorban az ellenzék aktivitdsanak készonhetden - jol
érzékelhetd, a médidban is tiikkr6z6dd, igy valdjdban a média altal is 6hatatlanul taplalt, széles kora elégedetlenség
és kormanyellenes hangulat alakult ki, amely a kozvélemény-kutatasok szerint egyre erésodott a népszavazas
kozeledtével. Az 1j fizetési kotelezettségek még a kordbban a kormanyoldallal szimpatizaldk széles rétegeiben is
sértettséget és felhdborodast valtottak ki. Rdadasul a népszavazasi kezdeményezés olyan intézkedéseket vett



célba, amelyekkel kapcsolatban mindenféle politikai-ideolégiai megfontolds vagy k6t6dés nélkiil is meglehetdsen
természetes az ellenallas: miért vallaljunk Gj terheket? Miért kellene most fizetni olyasmiért, amiért eddig nem
kellett? Ha elkeriilhetd, hogy fizetni kelljen, akkor ne fizesstink stb. (Ezért is meriilhetnek fel kétségek az
Alkotmanybirésag azon déntését illetéen, amely z6ld utat adott ennek a népszavazasnak.) Ilyen koriillmények k6zott
azzal az iizenettel, hogy toroljiik el a kormdany altal rank kényszeritett 4j fizetési kotelezettségeket, biztos sikerre
lehetett szamitani.

A Fidesz ramendsen ki is hasznalta a lehet6séget: a politikaireklam- és marketingeszko6zok céliranyos
alkalmazasaval magabiztos és hatékony kampdanyt folytatott. Ime néhény fontos elem a Fidesz-kampany
eszkOztarabol:

e egyszerd, vilagos és féleg vonzoé lizenet: eltéroljik az 4j fizetési kotelezettségeket,

e egyszerd, hatékony érvek: fizettiink mar és fizetiink most is éppen eleget; miért fizetnénk, ha spdorolhatunk; a
gyermekeink (tanittatdsa) mindennél fontosabb(ak); a szegények is tanulhassanak; az egészséges élet
mindenkinek jar,

¢ annak kifejezése és bevésése, hogy a népszavazas az emberek jolétérol, megélhetésérol szél: az esemény
szocidlis népszavazassa mindsitése,

e rovid, konnyen érthetd, ,it6s” mondatok: igent mondunk a tanuldsra, eltoroljiik a tandijat; igent mondunk az
egészségre, eltoroljik a vizitdijat; igent mondunk a gyogyulasra, eltéroljik a napidijat,

e egyszerd, jol hangzd, pozitiv tartalmu, sokat igér6, de semmire sem kotelezd szlogen: a jovo igennel kezdd6dik,

e pozitiv tartamu, érzelemteli hivészavak és képek: igen(t mondunk), j6v6, fiatalok, gyerekek, csalad, tudas,
tanulas, Széchenyi, elindulés, kezdet, egészség, gyogyulas,

¢ optimizmust és er6t sugarzé elemek: magabiztos, mosolygds emberek, derlis hangok és képek,

¢ a Fidesz felel6sségtudatanak hangsulyozésa: a felelés dontés = Fidesz,

¢ az identitdst és az Osszetartozast kifejezé tébbes szam els6é személy hasznalata a sajat tdborban, elutasito,
elhatdarold, kizard tobbes szdm harmadik személy haszndlata az ellenfélre: 6k,

¢ a kampéanyelemek 0sszehangoltsaga: a sajtobeli, radids, televiziés hirdetéseken és a szérélapokon azonos
képek, azonos arcok, azonos széveg, azonos zene.

A kovetkezékben roviden megkiséreljiik a lehet6 leghtiségesebben ide idézni a Fidesz hirdetéseit, mert - bar a
verbalis leiras természetesen nem tudja maradéktalanul és hangulatukban is visszaadni a képi és a hangzé
részleteket - Ugy véljik, hogy ezek még a mi el6adasunkban is 6nmagukért beszélnek; a hosszadalmas
boncolgatas, a sziikkségképpen korilményes elemezgetés sokkal inkabb elvenné, elfedné, semmint érzékeltetné,
miben van az erejiik, hatdsossaguk.

2.3.1. A Fidesz hirdetései az orszagos sajtoban

1. vdltozat

Kép: Szoveg:
nincs IGEN

vizitdij, tandij, korhazi napidij - szavazélapi négyzetekbe X irodik
eltoroljik oket
mert a jové nem Gyurcsannyal kezd6dik

a felel6s dontés Fidesz

Erdemes felfigyelni az ,6ket” jelzé kétértelmiiségére: vonatkozhat az eltérlendd dijakra, de utalhat magéra a
kormény(oldal)ra is. Gyurcsany Ferenc emlitése az utobbi olvasatot erdsiti: a népszavazason nemcsak a dijak
eltorlésérol, hanem a kormdényroél is dontiink.

2. valtozat

Kép: Szoveg:
el6térben fiatal lany, mogotte fiatalok jonnek-mennek, a jové igennel kezddédik
mindnyajan derlisek, optimizmust, magabiztossdgot sugarzok szocidlis népszavazas 2008. marcius 9.

3. valtozat

Kép: Szoveg:
szép, fiatal, dertiis orvosné fehér képenyben a jové igennel kezddédik

szocidlis népszavazas 2008. marcius 9.
4. valtozat

Kép: Szoveg:
nincs 3 igennel sokat sporolhatsz



szocidlis népszavazas 2008. marcius 9.

a felel6s dontés Fidesz

2.3.2. A Fidesz televizios hirdetései

1. valtozat

Kép:
Indit6 kép: Széchenyi szobra koriil
gyerekek jatszadoznak

A kép rauszik egy futd (sportold,
edzd) férfira a Duna-parton

A kép ratszik egy szokokut mellett
1ldogélé idés asszonyra, aki
szamlakat, postai atutaldsokat
nézeget. Két gyerek odafut az
asszonyhoz, aki - nyilvan a
nagymama - atoleli éket.

A kép atvaltozik narancsszini
hattérré, amelyen felirat olvashaté. A
feliraton szavazolapi négyzetbe X
irédik.

2. vdltozat

Kép:
Kép: fiatal 1any iskolai kérnyezetben
kozeledik és beszél

A kép atvaltozik narancsszind
hattérré, amelyen felirat olvashaté. A
feliraton szavazolapi négyzetbe X
irédik.

Kép: vizitdij-automata el6tt sorban
all6 emberek kozott idés par beszél

A kép atvaltozik narancsszinl
hattérré, amelyen felirat olvashato. A
feliraton szavazolapi négyzetbe X
irédik.

Kép: fiatal orvosné koérhazi beteg
mellett beszél

A kép atvaltozik narancsszinl
hattérré, amelyen felirat olvashaté. A
feliraton szavazolapi négyzetbe X
irédik.

Hang:

No6i hang: Aki elindul, aki belekezd,
aki igent mond a jovére, igent mond a

tudasra.

A tandij nem veheti el
gyermekeinktdl a tanulds
lehet6ségét, 6k mindennél
fontosabbak.

Igent az egészségre!

Ezért fizetjiik minden honapban a TB-

t, és fizetiink eleget.
Meért fizetnénk kétszer

Férfihang: marcius 9-én

mindannyian szavazzunk igennel!

Mert a jovo igennel kezdédik!

Hang:

Fiatal lany: igent a tanuldsra!
Eltoroljik a tandijat!

Férfihang: mert a jov6 igennel
kezdédik!

Idés no: igent mondunk
az egészségre!

Idoés férfi: megszintetjik
a vizitdijat!

Férfihang: szavazzunk igennel
marcius 9-én!

Fiatal orvosno: igent mondunk
a gyogyulasra!

Eltoroljik a kérhazi napi dijat!
Férfihang: szavazzunk igennel
marcius 9-én!

Egyre jobban felerésodik egy
kozismert nemzetkozi slager,
amelynek visszatér6 szovege:

Felirat:

Felirat: igen, toroljiik el a tandijat

Felirat: igen, toroljiik el a vizitdijat

és a korhazi napi dijat!

Felirat: a jov6 igennel kezd6dik
szocialis népszavazas

2008. marcius 9.

felelés dontés Fidesz

Felirat:

Felirat: a jov6 igennel kezd6dik
szocidlis népszavazas

2008. marcius 9.

felelés dontés Fidesz

Felirat: a jov6 igennel kezd6dik
szocidlis népszavazas

2008. marcius 9.

felel6s dontés Fidesz

Felirat: a jov6 igennel kezd6dik
szocidlis népszavazas

2008. marcius 9.

felel6s dontés Fidesz



yeah-yeah, good bye!

2.3.3. A Fidesz radios hirdetése

A Fidesz egyetlen radiés spotjaban a part egyéb hirdetéseinek legfontosabb, jelszészerli mondatai hangzottak el:

Fiatal né6i hang: Igent mondunk a tuddsra, eltordljiik a tandijat.

Id6sebb no6i hang: Igent mondunk az egészségre.

Idésebb férfihang: Megszintetjiik a vizitdijat.

Fiatal noi hang: Igent mondunk a gyogyitasra. Eltoroljik a kérhazi napi dijat.

Hatarozott férfihang: A jov6 igennel kezd6dik. Szavazzunk igennel majus 9-én!

Ko6zben felerésodik egy kozismert nemzetkozi slager, amelynek visszatér6 szovege: yeah-yeah, good bye!

Késziilt a Fidesz megbizasabol.

2.3.4. A Fidesz szorodlapjai

A Fidesz kampdanyaban tobbféle szérdlap is megjelent, ezek koziil kiilondsen figyelemre méltd volt egy képeslap
meéret(, szines, 16 oldalas brostra. A borité oldalon ,a jové igennel kezdédik” szlogen alatt annak a csalddnak
(papa, gyerek, anya, mogottiik nagymama és nagypapa) a képe lathatd, amelynek tagjai a Fidesz sajtobeli és
televizios hirdetéseiben, valamint a Magyar Nemzet néhdny szdmdahoz csatolt szoérélapon (lasd aldbb) is
szerepelnek. A kép alatt is ismerés széveg olvashatoé:

szocialis népszavazas
2008. marcius 9.

a felel6s dontés Fidesz

Belill a brostra végig ugy van szerkesztve, hogy a bal (paros) oldalak zord, fekete szinl betlikkel exponalnak egy-
egy problémat, a jobb (paratlan) oldalak pedig tisztasdgot sugarzoé, fehér szinl betiikkel - a Fidesz-hirdetések
ismerds képi részleteinek kiséretében - a megoldast, a megnyugtatd Fidesz-valaszt kindljak a fenyeget6
problémara:

Bal oldal Jobb oldal
Kettét fizet, egyet kap! Minek fizetjiik évtizedek 6ta a TB-t, ha most Felesleges terhek helyett mélto ellatast!
vizitdijat szednek t6link? Az IGEN szavazattal eltoroljiik a vizitdijat.
) Mi mar egyszer eltoroltiik, hogy a
Ujra bevezették a tandijat! Egy diploma akar 6 milli6 forintba is szegényebbek is tanulhassanak.
kertlhet. Most egy IGEN-nel helyreéllitjuk az
esélyegyenlGséget!

Az egészséges élet mindenkinek jar!
Marcius 9-én IGEN-t mondunk a kérhazi
napi dij eltorlésére is.

Koérhazi napi dij?! Az egészségiigy problémaira most a betegek
zsebében turkdlva keresik a megoldéast.

A 8. oldaltél azonban mar nem a népszavazasi kérdésekrol van szd, hanem érzékeny gazdasagpolitikai tigyek (adék
és jarulékok, arak, inflacio, fizetések és nyugdijak, gazar, a gazdak helyzete) és a kormanynak tulajdonitott
helytelen, népnyuzé intézkedések (az addk emelése, aremelések, kozpénzbdl folytatott kormanypropaganda)
kertilnek teritékre, vagyis a brosura atvalt kemény kormdanykritikara.

Bal oldal Jobb oldal

Meg kell akadalyozni a csalddok elszegényedését és a

4 7 . 7 7 e 7 '
Allanddan emelik az adokat és a jarulekokat! munkanélkiiliség névekedését! Azonnal csokkenteni kell az

A kormany szinte zsarolja a polgarokat.

adéterheket!
Folyamatosan emelik az arakat!
Naprol napra kevesebbet ér a fizetéslink és a
nyugdijunk. Nem megszoritdsokra, hanem névekedésre van sziikség.
Emelkedik az inflacio. Felel6s korményzdassal Ujra névekedésnek indulhat a gazdasag!

A géaz dranak névekedése:
2002: 39 Ft, 2007: 98 Ft



Csokkenteni akarjdk a gazdak tdmogatdsat. A magyar mezégazdasag képes ellatni Magyarorszagot.
Lassan kiszoritjak a magyar arut a boltokbdl! IGEN-t mondunk a sajat érdekeinkre is!

Korméanypropaganda millidrdokért

k6zpénzbol. Fogjunk 6ssze sajat jovénk érdekében!
Csak addig hazudhatnak, amig van, aki Marcius 9-én az On IGEN szavazata dont!
elhiszi.

Az oldalak aljan - Gjra és tjra ismétlédve - bal fel6l ,a szocidlis népszavazas 2008. marcius 9.”, jobb feldl ,a felelés
dontés Fidesz” olvashatd. A hatsé boritdn feliil ismét ,,a jové igennel kezdédik” szlogen, alul pedig ,a felelés dontés
Fidesz” felirat 6tlik a szembe. Ko6zépen harom szavazdlap képe lathaté a népszavazasi kérdésekkel, alattuk az
~igen” karikdban egyetért6 X, a ,nem” karika pedig iiresen hagyva, elutasitva.

A Fidesz egyéb szdroélapjai kozill az egyiket a Magyar Nemzet méarcius elejei szdmaihoz mellékelve terjesztették. Az
egyik oldalan a médiahirdetések és az imént ismertetett 16 oldalas brosura allandé elemeit ismételte meg (felil ,a
jovo igennel kezd6dik” szlogen, kozépen magabiztos, mosolygds, optimista csaldd képe, alul ,szocidlis népszavazas
2008. marcius 9. - a felel6 dontés Fidesz” felirat), a masik oldalan Tarlos Istvan ,honfitarsaihoz” irt, ,igen”
szavazatra buzdit6 levelét kozolte. A levél szévege a szocidlis biztonsdg mindenki szaméra vonzé fogalmara volt
kihegyezve, és azt az izenetet hordozta, hogy a kormany (a vizitdijjal, a korhazi napi dijjal és a tandijjal) elvette a
szocidlis biztonsagot, de a(z ezen dijakat eltorld) népszavazdasi igenek visszaadhatjak. Ezt az iizenetet igen jol
hangzd, nagyon meggyézének haté mondatokba csomagoltdk. E mondatok egy része nem nagyon vitathaté, bar
nagyon altaldnos és valdjadban semmitmondé igazsagokat tartalmaz (példaul: ,a j6vo csak szocidlis biztonsagra
épiilhet”, , egészség és tuddas nélkiil nincs szocidlis biztonsag” stb.), mas résziik viszont politikai értékitéleteket
fogalmaz meg (,az érzéketlen kormanyzati politika miatt Magyarorszag szocialis valsagba kertlt”, ,a tarsadalom
nagyobb része megindult az elszegényedés utjan”, ,aki nem szavaz igennel, Gjabb megszoritasokra,
adoemelésekre, dijakra, aremelésekre biztatja a korméanyt” stb.). Nyilvdnvalé azonban, hogy az ilyen és hasonld,
mozgositd szandéku szovegeknél nem az az érdekes, hogy tényallitdsként megalljak-e a helyiiket, hanem hogy
képesek-e olyasmit nydjtani, amire az olvasdk konnyen radhangolédnak. Nézziik példaul , Tarlds levelének” a
kovetkez6 bekezdését:

Mi magyarok fizetjik Eurépaban a legtobb adét és jarulékot. A pénziinkért cserébe jar nekiink a szocidlis
biztonsag, vagyis az egészség és a tudas lehetdsége, és ezt egy kormanynak sincs joga elvenni az
emberektdl akaratuk ellenére.

Senki sem fog fennakadni azon, hogy igaz-e - barmilyen értelemben -, hogy mi magyarok fizetjiik Eurépéaban a
legtobb adot és jarulékot, azt viszont mindenki hajlamos nagyon is magatdl értetédének tekinteni, hogy a befizetett
pénzért jar a szocidlis biztonsag, és bizonyara nem sokan kezdenek téprengeni azon, vajon az adod- és
jarulékbefizetések fedezik-e a szocidlis biztonsag koltségeit.

Sajatos szinfoltként olyan képeslap méretli szérdlapok is megjelentek a Fidesz kampdanyaban, amelyek tréfas
allatrajzok formajaban ismert mesékre és mondasokra utalva agitaltak a népszavazasi igenek mellett.
Gyljtésiinkben harom valtozattal taldlkoztunk.

1. valtozat

Kép: Szoveg:

Osszezsufolédott baranyok a barar}yok hallgatnak... .
...de mi emberek vagyunk!...de mi emberek vagyunk!
2. valtozat

Kép: Szoveg:
egy kétségbeesett kopasz csirke ne hagyd, hogy téged is megkopasszanak!

3. valtozat

Kép: Szoveg:

megint a régi mese...

a roka kiravaszkodja a hollé csérébdl a sajtot - . .
...mégis van, aki beveszi!

Mindharom képeslap aljan a felirat:

3 igen - szocidlis népszavazas - Fidesz - 2008. marcius 9.

Végezetiil a Fidelitasnak egy a ,, Szanj id6t magadra!” szlogennel és egy egyetemista lany képével megjelent
szordlapjat emeljik ki a Fidesz kampéanykiadvanyai koziil, mégpedig azért, mert ez volt az az anyag, amely érveld
jellegénél fogva a leginkdbb emlékeztetett az MSZP magyarazod, megértetd szandéku, érveket eléadoé hirdetéseire.



El6szor a képen lathato 23 éves Orsi szdjaba adott személyesebb észrevételeket olvashatunk:

Azt mondjak, ingyenélé vagyok...

...Pedig az egyetem a nagysziileim ad6jabdl épiilt. Az el6addba projektort az apdm adgjabol vettek, és két
év mulva mar az én adémbdl fognak tatarozni [...]

Suli mellett rendszeresen dolgozom egy cégnél, hogy a tultelitett kolesz helyett az albérletet fizetni
tudjam [...]

Nem akarok olyasmiért fizetni, amit a nagysziileim, sziileim mar megfizettek, és amiért diploma utan én
is fizetni fogok.

Majd tovabbi, kevésbé személyes, targyszeri allitasokat taldlunk a tandij ellenében:

A hallgatoék fele (koltségtérités néven) ma is fizet tandijat. Az 6 tapasztalatuk bizonyitja, hogy fizetési
kotelezettségiik egyaltalan nem erdsiti megrendeldi poziciéjukat a fels6oktatdsban.

Nem igaz, hogy ingyen tanulunk: diploméasként életiink soran tobb adét fizetiink az allamnak [...]

A mai hiteligénylék tébb mint 26 %-a nem tudta volna befejezni tanulmdanyait a didkhitel nélkiil. A tandij
miatt egyre nagyobb mértékben kényszeriiliink a hitelt tandijra forditani [...]

Néhany eurdpai orszagban létezik ugyan tandij, de leginkdbb csak levelezés, estis és masoddiplomas
képzéseknél. Az altalanos tandij rendkiviil ritka [...]

Ha a felsGoktatas finanszirozasat rank, didkokra haritjak, akkor az egyetemek érdeke tovabbra is a minél
tobb hallgaté felvétele marad [...] A tomegképzésbdl adédd problémaékat a tandij nem oldja meg.

Persze ezek az érvek sem tlinnek feltétleniil tAmadhatatlannak, mindenesetre a tapasztalatok szerint az ,inkabb ne
kelljen fizetni” allaspont melletti szavak - tobbnyire fliiggetleniil a tényszeriiségiiktdl - sokkal kedvesebbek és
vonzobbak a szavazdok szdmdra, mint az ellenkezgjét hirdetdk.

3. Osszefoglalé kovetkeztetések

Meglehet6sen természetesnek és magatdl érteté6donek tiinik, hogy ha az embereknek azt a valasztast kinaljak fel,
hogy fizetnek vagy inkabb nem fizetnek az olyan szolgaltatasokért, amelyekért kordbban nem kellett fizetniiik, az
utébbi lehetdséget fogjak valasztani, hacsak nem kapnak nagyon erds és nagyon meggy6z6 indittatast az
ellenkezgjére. A 2008. marcius 9-ei népszavazason ez az elére megjésolhatd eredmény sziiletett, gy6zott a
papirforma. A népszavazas utan végzett kozvélemény-kutatdsok egyértelmien azt jelezték, hogy az igennel
szavazok legf6bb motivuma az ingyenesség megtartdsa, a ,ne kelljen (t6bbet) fizetni” alapallas volt (14sd példaul
Marian, 2008). Ez a motivum, ez az alapallas olyanokat is a népszavazason valé részvételre és az igenek
valasztasara 0sztonzott, akik kordbban a baloldal szavazéi, szimpatizansai voltak.

A szdmara kedvez6 eredményért a Fidesznek tulajdonképpen nem sokat kellett tennie, csupan ébren kellett
tartania az ingyenesség, a ,nem fizetlink” vonzerejét, és arra kellett emlékeztetnie, hogy kordbban a széban forgé
szolgaltatasokért nem kértek pénzt. A part ezt a feladatot igen sikeresen megoldotta: azzal az egyszeri, konnyen
érthetd, partszimpatiatdl fliggetlenil is vonzé iizenettel, hogy ,miért fizetnénk olyasmiért, ami eddig ingyen volt,
illetve amiért egyszer mar fizettiink”, viszonylag rovid, de koncentralt, az eszkozoket céliranyosan és
0sszehangoltan felhaszndlé kampdénnyal erdsitett rd az 4j dijakkal szembeni ellenérzésekre és a dijak bevezetése
ota kialakult kormanyellenes kdézhangulatra.

Az MSZP - bizonyara érzékelve a nem igazan kedvezo6 kozhangulatot - olyan kampanyt igyekezett megvalésitani,
amely észérvekkel, az Uj dijak bevezetésének racionalis indoklasaval és a reformszellemi valtoztatasoknak a
magyarazataval érteti meg az allampolgarokkal, meggy6zéen megvilagitja szadmukra, miért volt minderre sziikség,
és hosszabb tavon mit nyerhetnek a valtozasokkal. Ez az érvel6 szandéku, de az el6adott érvekben nem
killondsebben erds és meggy6zé, stilusadban sem feltétleniil vonzé, mennyiségi szempontbél - még az ,Uj
Magyarorszag fejlesztési terv” parhuzamos népszerisitése ellenére is - halovany kampany nem volt képes
valtoztatni a kozhangulat féirdanyan. Nem volt erre képes az SZDSZ lényegében egyetlen, valdszintlileg csak egy
sziikebb kozonség altal értékelt vizudlis gegre épiilé6 kampdnya sem. Ismételten bebizonyosodott, hogy alapvetd
tarsadalompolitikai, szocidlis, igazsdgossagi stb. szempontokat és elveket érint6 iigyekben egy néhany hetes
kampéannyal még a szimpatizdnsok korében sem nagyon lehet érdemleges tdmogatdst nyerni. A szélesebb
tarsadalmi tAmogatds megszerzéséhez a reformok hosszas és alapos el6készitésére, kimunkaldsara és nem
utolsésorban lényegesen kiterjedtebb és egységesebb kommunikaciéra lett volna sziikség.

Irodalom

Gollner Gyorgy (2008) Keleti aramlat. Népszabadsdg-Hétvége, aprilis 26.



Marian Béla (2008) Kozvélemény-kutatdsok a 2008. marcius 9-i népszavazasrol. Jel-Kép, 2. sz.

Fuggelék

1. tabldzat.
Népszavazasi hirdetések az orszdgos napilapokban és televiziokban februdr 11. és 17. kézott (abszolut szamok)

Els6é hétII. 11.1I1. 12.11. 13.II. 14.II. 15.II. 16. II. 17. Osszesen
Orszagos napilapok

MSZP 1 1
SZDSZ 1 1
Fidesz 1 2 1 2

Televizidk

TV2

SZDSZ 2 1 1 1 2 7
Viasat

SZDSZ 1 2 2 3 2 10

2. tablazat.
Népszavazasi hirdetések az orszdgos napilapokban és televiziokban februdr 18. és 25. kézott (abszolut szamok)

Masodik hét II. 18. II. 19. II. 20. I1. 21.II. 22. II. 23. II. 24. Osszesen
Orszagos napilapok

MSZP 1 1 2
SZDSZ

Fidesz 1 1 1 1 2 2 8
Televizidk

M1

SZDSZ 7 7 6 7 7 6 7 47
Fidesz

M2

SZDSZ 2 2 1 2 2 1 2 12
Fidesz

TV2

SZDSZ 1 2 2 1 1 2 1 10
Fidesz

Viasat

SZDSZ 3 3 3 1 2 2 6 20
Fidesz

3. tabldzat.
Népszavazdsi hirdetések az orszdgos napilapokban és televiziokban februdr 25. és marcius 2. k6z6tt (abszoltt
szamok)

Harmadik hét II. 25. II. 26. II. 27. II. 28. II. 29. III. 1. III. 2. Osszesen
Orszagos napilapok

MSZP 1 1 4 6
SZDSZ

Fidesz 1 2 1 2 2 4 12
Televizidk

M1

SZDSZ 7 3 3 2 3 6 5 29
Fidesz 4 4 4 4 4 4 4 28
M2

SZDSZ 1 3 3 2 3 12
Fidesz

TV2

SZDSZ 2 4 5 3 4 18
Fidesz 2 4 5 5 8 4 4 32
Viasat

SZDSZ 5 5 7 6 4 8 6 41

Fidesz 1 1 3 3 2 10



ATV

SZDSZ
Fidesz 2 2 4
Sport 1
Fidesz 1 1 1 1 2 6
Sport 2
Fidesz 1 1 2

4. tabldzat.
Népszavazasi hirdetések az orszdgos napilapokban és televiziokban mdrcius 3. és 7. kozott (abszolut szamok)

Negyedik hét III. 3. III. 4. III. 5. III. 6. IIIL. 7. III. 8. IIIL. 9. Osszesen
Orszagos napilapok

MSZP 3 2 3 1 9
SZDSZ 1 1
Fidesz 2 1 2 2 7
Televizidk

M1

SZDSZ 8 8 6 7 10 39
Fidesz 4 4 4 4 4 20
M2

SZDSZ 3 3 1 1 3 11
Fidesz

TV2

SZDSZ 6 6 7 7 6 32
Fidesz 1 2 3 6 8 20
Viasat

SZDSZ 8 11 9 12 8 48
Fidesz 1 3 5 8 17
ATV

SZDSZ 5 5 5 5 20
Fidesz 2 2 2 2 2 10
Sport 1

Fidesz 2 2

Az igen nagy szamu és nagyon kiilonb6zé hatésugaru radidcsatornara jelenleg nem létezik olyan automatikus
kozonségmérési rendszer, mint amilyet az AGB a tévécsatorndk esetében alkalmaz. Van azonban egy masik, az
ORTT é&ltal haszndlt, 1ényegében szintén automatikus mérési mod, amely ugyan nem terjed ki az 6sszes adora és az
orszag egész terlletére, de azért valamit mutat a partok radiés aktivitdsarol a népszavazasi kampany alatt. Az
adatok naponkénti bontasban szinte attekinthetetleniil hosszu és szort listat eredményeznének, ezért az 5., a 6. és
a 7. tablazatokon csak a hirdetések teljes idGszakat tiintetjiik fel.

5. tabldzat.
Az MSZP népszavazadsi radidhirdetései (abszoltt szamok)

Radiok Idészak Hirdetések szama

Aktiv Radié Szolnok II. 25.-III. 5. 10
Alisca Radio IT. 26.-1I1. 7. 15
Corvinus Radié II. 26.-1II. 3. 6

Danubius Radié IT. 25.-1I1. 7. 16
Enjoy Radi6 II. 25.-11. 7. 15
Fehérvar Radio IT. 25.-III. 3. 10
Focus Radio II. 25.-1II. 3. 8

Gold FM Radio ITI. 26.-II1. 3.6

Gong Radio II. 25.-1IL. 3. 15
Info Radio II. 25.-1II1. 7. 9

Kapos Radié II. 26.-III. 7. 15
Klub Radié II. 25.-II1. 7. 15
Klub R&di6 Veszprém II. 25.-13.7. 15
Kossuth Radié II. 25.-III. 7. 12

Nyugat Radié 1. 25.-IIL. 7. 7



Pet6fi Radio II. 25.-111. 7. 16
R&dié 1 IT. 25.-1I1. 7. 12
Radi6 1 Békéscsaba II. 25.-1I1. 5. 9
R&dié 1 Pécs IT. 25.-1II. 6. 17
Radi6 1 Veszprém II. 26.-1II. 6. 17
R&dié 2000 IT. 25.-1I1. 5. 11
R&di6 88 II. 26.-111. 4. 8
Réadi6 Antritt II. 25.-111. 7. 14
Radi6 Eger II. 25.-111. 3 11
Réadi6 Egerszeg II. 25.-1I. 5. 13
R&di6é FM95 II. 25.-1I1. 3 9
RA&dié Plusz II. 26.-I1I. 4. 11
Radié Szombathely II. 26.-III. 3. 7
Radir Radié II. 25.-1I1. 5. 12
Slager Radio II. 25.-1I1. 7. 22
Osszesen I1. 25.-111. 7. 363

6. tdbldzat.
Az SZDSZ népszavazdsi radiohirdetései (abszolit szamok)

Radiok Idészak Hirdetések szama
Radio6 88 III. 6. 3
Info Radio II. 21.-II1. 7. 4
Klub Radié II. 20.-1I1. 7. 4
Slager Radi6 II.21.-1I1. 7. 4
Pet6fi Radio III. 6.-III. 7. 2
Sunshine Radio III. 5.-1II. 7. 6
Osszesen 23

7. tablazat.
A Fidesz népszavazdsi radiohirdetései (abszolut szdmok)

Radidk Idészak Hirdetések szama

Aktiv Radié Szolnok II. 25.-III. 7. 37
Alisca Radié I1. 27.-111. 7. 37
Corvinus Radié II. 27.-1I. 28. 23
Csaba Radio II. 27.-1I1. 5. 30
Enjoy Radi6 II. 27.-11. 28. 16
Fehérvar Radié II. 25.-1I. 28. 20
Focus Radié II. 27.-111. 5. 7

Gold FM Radié II. 26.-1I. 28. 7

Gong Radié II. 26.-II1. 5. 49
Info Radié II. 27.-11. 28. 6

Kossuth Radié I1. 25.-11. 28. 12
Lanchid Radié I1. 27.-11. 28. 13
N-Joy Radid IT1. 26.-I1II. 7. 26
Pet6fi Radio II. 25.-1II. 28. 16
Radié 1 I1. 25.-11. 28. 12
Radi6 1 Békéscsaba II. 25.-1I1. 5. 25
RAdi6 1 Pécs IT. 26.-III. 5. 25
R4&dié 1 Veszprém II. 26.-III. 5. 26
Radié 2000 I1. 27.-111. 7. 27
R&di6 88 II. 26.-III. 5. 21
Radi6 Antritt II. 27 .-111. 4. 27
Radidé Eger II. 24.-111. 6 35
Radi6 Egerszeg III. 3.-III. 7. 42
R&dié FM95 II. 25.-1I1. 5 25
R&dié Szombathely II. 26.-III. 5. 25
Radir Radié II. 26.-1I. 28. 19
Slager Radio II. 25.-11. 28. 24

Sunshine Radié II. 28.-II1. 7. 21



Osszesen II. 24.-111. 7. 653

Labjegyzetek

1
A sajtéanyagok és szérolapok gyljtésében Mirk Zita volt segitségiinkre, a rddids és a televizids hirdetések
rogzitett anyagat, illetve az eléfordulasukra vonatkozé adatokat pedig az ORTT bocsatotta rendelkezésiinkre,
amiért ezuton is koszonetet mondunk Madl Andrasnak és Baranyai Eszternek.

2
A radids hirdetések részleteirdl lasd a Fliggelékben az 5., a 6. és a 7. tdblazatot.

3
A szérélapokrol nem készitettiink mennyiségi kimutatdst, mert csak az orszagosan, illetve Budapesten
terjesztett prospektusokbol tudtunk gytjteni, a sokféle helyi kiadvanybdl viszont nem.
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Zenepiac

Laszlo G. Gerzson:
Sztarcsinalok?

Laszlo G. Gerzson a magyar zenepiacrol

Valoban befolyasolja-e a média a kozizlést? Képes-e divatokat, trendeket és
sztarokat teremteni? Laszld G. Gerzson zenei szerkeszt6t Bajomi-Lazar
Péter kérdezte a magyar zenepiac miikodésérol.

Médiakutatd: A nagyk6zoénség tudni véli, hogy a média a ,kulturipar” része:
divatokat, mifajokat, trendeket és sztarokat ,gyart”, manipuldl, formalja a
kozizlést. Simon Frith brit zeneszociolégus viszont egy 1997-es irdsdban olyan
empirikus kutatdsokra hivatkozik, amelyek szerint a fejlett zenepiacokon tiz, piacra
dobott hanghordozdbdl kilenc veszteséges, a zeneipar sztdrjainak tobbségét pedig
a szakemberek nem ,teremtik”, hanem a kis k6zosségeket jarjak, és azokat emelik
orszagos vagy nemzetko6zi sztarokkd, akik mar helyi szinten bizonyitottak
ratermettségiiket, sztarnak valé alkalmassagukat.d A kozvélemény szerint tehat a
kindlat formalja a keresletet, az empirikus kutatdsok alapjan viszont ugy latszik: a
kindlat csak kielégiti a keresletet. Hogyan mlikddik mindez a magyar zeneiparban?
Honnan jonnek a magyarorszagi sztarok?

Léaszlé G. Gerzson: Az 1990-es évek elején még valdban ugy miik6dott a dolog,
hogy ,csindltdk” a sztarokat. A rendszervaltas utadn, a piac megnyilasaval a magyar
lemezkiaddk és menedzserek rogton lecsaptak azokra a klisékre és formatumokra,
amelyek Nyugat-Eurépaban és az Egyesiilt Allamokban addigra mér bizonyitottak.
Ezért hoztdk létre a korszak lany- és fiticsapatait. A sztdrokat azonban csak rovid
ideig lehetett futtatni. Két-hdrom évig miikodtek, aranylemezt csindltak,
tinihisztériat keltettek, meglovagoltak az akkori divathulldmot. Nem feltétleniil

Laszlé G. Gerzson (sz.
1970) 1996 és 2002
kozott a Rddiol
kereskedelmi
radidhdaldzat zenei
szerkesztdje, majd
programigazgatdja.
2002-ben rovid ideig az
EstFM tanacsaddja,
2002 6szétdl a Z+
(kés6bb Viva+, majd
Viva) televizi6 zenei
igazgatdja. 2007-ben és
2008 elején az MTV
Networks Magyarorszdg
zenei és
adasfészerkesztije,
jelenleg fuggetlen
produkcids tanacsadé.

arrol volt tehéat szd, hogy évtizedekre sztarokka emelnék Gket, de a befektetés megtériilt.

Médiakutatd: Amikor a Nyugaton bevalt kliséket honositottak, mennyire ragaszkodtak az eredeti recepthez, és
mennyire alkalmaztdk azt a magyar kozizlésre? Es mennyit tett hozza a leendd sztarok személyiségéhez az ipar?

Laszlé G. Gerzson: A média fésodraban szinte egy az egyben atvették még akar a dalszévegeket is. Kezdetben tehat
nem az volt a koncepcid, hogy 6tv6zzék a nyugatit a hazai izléssel. A sztarokat feltehetéen az éjszakdbdl -
lokalokbdl, toplessbarokbdl - verbuvaltak, személyes ismeretségeken keresztiil. A legfontosabb szempontot a kiilsé
jelentette: legyenek szépek, frissek és 1idék, legyen dus kebliik vagy kidolgozott felsétestilk - nem a zenetudds
szamitott, gondoljunk csak a népszerd Hip Hop Boyzra, a Shyguys-ra, a Manhattanre, a Fresh-re, a Baby Sisters-re
vagy a Bestidkra. Arra torekedtek, hogy példaul egy négy-ottagu fiicsapatban meglegyenek a kiilénb6z6
karakterek. Legyen egy lanyos, vékony hangu, Michael Jackson-tipusd, legyen benne egy kigyurt marcona legény,
legyen egy barna, egy sz6ke és igy tovabb. A karaktereken nem nagyon kellett gondolkodni: az ember szociolégiai
felmérés nélkil is kitaldlja, mi az a négy-6t vonas, amely az idoltipusokat jellemzi. A kiilonb6zé karaktereket ugy
allitottdk Ossze, hogy minden lany- vagy fidrajongd megtaldlja a maga kedvencét.

Az 1990-es években a magyar lemezkiaddk miifajonként vagy stilusonként egy-egy eléaddba fektettek minden
energiat, gy pénzigyileg, mint stratégiailag. Nem azt csindltdk, hogy mondjuk bedobtak volna négy produkciot, és
a sikeresebbet vitték volna tovabb. Biztosra akartak menni, nem vallaltak rizikét, és a zenekaraik is sikeresek
lettek.

Médiakutatd: Valtozott-e a helyzet azzal, hogy az 1990-es évek végén, a 2000-es években boviilt a piac, Gj
zeneradidk és tévék jelentek meg?

Laszl6 G. Gerzson: A nagyobb kereskedelmi radiok nem véllalnak rizikot; 6k kiszolgalnak. Zenekutatésokat



végeznek, tobbnyire - a biidzsé figgvényében - hetente vagy kéthetente. Telefonon felhivjak a célcsoportot
reprezentalé mintat, és 30 vagy 50 szambol hat masodperces hooke-okat jadtszanak le nekik. Ezt a kutatasi
mobdszert call-outnak nevezik. Az elsé kérdés mindig az, hogy az illet§ ismeri-e a szamot. Ha egy szam ismertsége
70 szédzalékndl alacsonyabb, akkor nem jatsszak. Aztan jonnek a tovabbi kérdések: ha ismeri és meghallja ezt a
dalt, akkor (a) felhangositja a radiét, (b) hagyja gy, ahogy van, vagy (c) atkapcsol vagy kikapcsol. Igy kialakul az
adott szamrol egy statisztika, amely elarulja, milyen a tetszési indexe. Ha esetleg mar régoéta forog, és az
ugynevezett burn out kategériaba esik, kiveszik a miisorbdél. Ezen kiviil 1étezik egy auditériumnak nevezett eljaras
is, amikor par-szaz f6 el6tt, két-harom koérben - dltaldban évente egy alkalommal - az aktudlis zenei trendeket
vizsgaljak. Ilyenkor a kiilonb6z6 zenetipusokat, mifajokat csoportositjak (pop, rock, dance, r'n'b, hip-hop...).
Valamennyi blokk 6t darab, a mifajra jellemz6, szintén hat masodperces, a refrénbdl kivagott részletekbdl all.
Ebben az esetben azt kérik a publikumtdl, hogy 1-t6l 5-ig pontozzak az elhangzott blokkokat. Az eredmények
kiértékelése utan egy hosszabb tavra érvényes, viszonylag tiszta képet kaphatnak, ami a napi szintl zenei
Osszedllitdsban segiti a mifajok stulyozasat.

Most persze a Danubiusrdl, a Sldgerrél, a Rddiol-rél, a Roxyrdl, vagyis a , mainstream”-r6l beszéliink, nem az
alternativ vonalroél. A 1ényeg az, hogy mivel az 6sszes kereskedelmi radié ugyanezt a stratégiat hasznélja, az
emberekben az a kép alakul ki, hogy mindegyik ugyanazt jatssza. Persze nagyjabdl a célcsoportjuk is azonos: a 15-
36, esetleg a 15-29 éves korosztaly, amely nagyjabdl ugyanazokat a szdmokat kedveli, igy logikus, hogy - igaz,
zenei profiljuktol fiiggéen - hasonlé eredmény jon ki.

Médiakutatd: Tehat egy szam csak akkor lehet sladger, ha az emberek legaldbb 70 szdzaléka kedveli. Hogyan
keriilnek be 4j szamok a rendszerbe?

Laszlé G. Gerzson: A szamok megismertetése mindig a zenetévék feladata volt. A slagerré valas elso6 fazisa még a
népszeri eléaddk esetében is az, hogy a szamot jatssza valamelyik zenetévé. Itt megy egy-két hénapig, majd
elérhet valamilyen ismertséget, a radiok pedig elkezdik tesztelni. A zenetévék piacan kordbban nem nagyon volt
konkurencia - tulajdonképpen ma sincs -, igy batran megprobalkozhattak azzal, hogy ismeretlen slagereket vagy
el6addkat futtassanak be.

Médiakutatd: Hogyan valogatnak a zenetévék az eléaddk és a dalok kozott?

Laszl6 G. Gerzson: Ha zenetévérdl beszéliink, els6sorban a Vivdrdl és a Music Televisionrél van szé. Amikor 2007
oktdéberében elinditottuk a magyar Music Televisiont, komoly kutatdst végeztiink, hogy mégse a szintén a céghez, a
Viacomhoz tartozé Viva konkurencidjat épitsiik fel. A két csatornat mashogy poziciondltuk. A Viva a ,,mainstream”-
ebb, a rézsaszinlbb, a ,tinibb”, kicsit a lanyok felé hajlik. Az MTV a progresszivebb, az alternativabb és a fitsabb
csatorna.

A kérdésre visszatérve: a valogatds ugy néz ki, hogy az ember kap egy videoklipet - 1ényegtelen, hogy Kkitél, erre
mindig is figyeltink, nemcsak a lemezkiadékon vagy a multikon keresztiil lehetett nekiink elkiildeni egy szamot,
hanem barki bekopogtathatott egy videdval -, és ha az megfelel valamelyik csatorna pozicionalasanak, illetve a
médiatérvénynek, a zenecsatornak valamelyike jatszani fogja.

Médiakutato: Azt, hogy meddig jatsszanak egy szamot, a nézettségi adatok alapjan dontik el?

Laszlé G. Gerzson: A zenetévék nem folytatnak olyan kutatdsokat, mint a radidk - hiszen a rddidkndl nagyobb a
konkurencia, jobban kell erre figyelni. Rdadasul a tévék mindig pionir médon &lltak hozza, bemutattak az
ujdonsagokat. Egy videoklippel kisért zene mindig mas emdcidkat valt ki, mint ha csak hallja az ember. Egy
videoklip élettartama két-hdrom hdénap. A hozzank beérkezett videdk gy 70-80 szazaléka igy vagy ugy adasba
keriilt. Amig nem indult el a magyar MTV, a Vivdn késé esti rétegzenei, tematikus savokat alkalmaztunk. Ez azt
jelentette, hogy napkoézben szdlt Britney Spears, este pedig a kiépitett sdvokban mehetett a Motérhead, a Beastie
Boys vagy a Prodigy. Hétf6n rock, kedden elektro, szerdan alternativ és igy tovabb. A zenék nagy részét igy le
tudtuk jatszani.

Médiakutat6: Ha jol értem tehat, a kereslet és a kindlat gy fugg 0ssze egymassal, hogy a csatornaknak - gy a
tévéknek, mint a rddidknak - eleve van egy profiljuk, egy elképzelt kozonségiik, viszont a tévék csak azokat a
szamokat valogatjak be, amelyek szerintilk megfelelnek ennek a néz6kozonségnek. De mekkora a sikerek és
mekkora a bukasok aranya? A hanglemezipar példédul mennyire igazolja vissza a tévék és a radiok valasztasat?

Laszld G. Gerzson: A lemezipar jelenlegi struktirajaban mar alig miikodik. A legutolsé adatok szerint kiilfoldi
el6addkndl 3000, magyaroknéal 7500 eladott lemezbdl lesz aranylemez (lasd az 1. tablazatot - a szerk.). Ezek
nevetséges szamok. 1992 juniusaig 100 000 eladott lemez kellett hozza (1adsd a 2. tablazatot - a szerk.). A maradék
lemezeladds is f6leg a mulatds kategoériat jelenti - azt a zenét, amelyet érdekes modon sem a radidk, sem a tévék
nem jatszanak. Ez nem az urbénus koézeg bézisa, hanem inkdbb a vidéké. Ok tartottédk sokaig életben a kazettat is
akkor, amikor mér senki mas nem vette.

Médiakutatd: Miért nem jatszanak a rddiék Zambo Jimmyt vagy Dupla Kavét?

Laszlé G. Gerzson: Mert mindig fontos volt, hogy homogén legyen az a zenei arculat, amelyet egy radié vagy egy
tévé kialakit. A kereskedelmi rddiézas hajnaldn még az dsszes radié nagyon széles kindlattal dolgozott. Eppugy
jatszottdk a Trombitas Frédit, mint az éppen aktudlis legtijabb slagereket. De ahogy nétt a radidék szama, ugy
kezdtek tematizalddni: akkor lett a Sldger a hatvanas és a hetvenes évek nosztalgiaradidja, a Danubius a
nyolcvanas és a kilencvenes évek zenéjét sugarozta, a Roxy pedig a legfrissebb slagereket. A radiék méara
kialakitottak sajat arculatukat. Ez jellemzé a televizidkra is. Az MTV Networks Europe-nak példaul igen széles a



portfolidja: VH1, VH1 Classic, MTV Base, MTV Hits...

Médiakutatd: Azzal, hogy megjelent az internet, és a hozzaérték barmit letélthetnek, 1ényegében 6sszeomlott a
lemezipar. Ma nagyobb interaktivitas jellemzi a médiapiacot, a k6zonség sokkal tobb forrasbdl valogathat. Ez
mennyiben alakitja at a zeneraddidkat és -tévéket, illetve a zeneipart?

Laszlé G. Gerzson: YouTube vagy zenetévé? A lényeges kiillonbség az, hogy a szamitégép el6tt az ember aktivan
keres ra az el6addkra vagy a szamokra, a tévé elé leiilve viszont hagyja magat kiszolgalni. Marpedig az emberek
szeretik, ha kiszolgdaljak 6ket. Még mindig izgalmas tugy radiét hallgatni, hogy van benniik egy kis kivancsisag,
vajon mi lesz a kovetkez6 szam. Az interneten direkt keresnek, nem éri 6ket meglepetés - igaz, csalédas sem. A
televizid elsédlegesen tartalom-el6allitoként mikodik majd...

Felvetédhet a kérdés, hogy mi lesz a zenekarokkal, ha nem adnak el lemezt. Ez jelenti a legnagyobb fejfajast a
lemezkiaddknak is. De a zeneipar nem halt meg. Mondhatnank: a helyzet nem vészes, csak atalakul. Bar mar nem
adnak el annyi lemezt, mint régebben, a zenekarok megélnek a fellépésekbdl. A lemezeladds hanyatldsa tehat
inkdbb a lemezkiaddk problémadja. Befektetnek egy csomé pénzt: kiadjak, terjesztik, videoklipet készitenek. Mivel
viszont nincs lemezeladas, nem jon vissza a befektetett pénz. Ugyanakkor - hiszen a videoklip 6nmagaban egy
reklamspot - a zenészek gyonyorien megélnek a fellépéseikbdl. Sok visszajelzést kaptam hazai el6addktol arrdl,
hogy mennyit szamitott a videoklipjeik jatszasa. A legtobb klubtulajdonos is erre épit, azaz olyanokat hiv el fellépni,
akiket 6 maga is latott a televiziéban. Ezért a lemezipar is egyre gyakrabban koét olyan szerzédéseket az
el6adodkkal, hogy a fellépések bevételébdl is részesiiljon.

Médiakutato: Az 1990-es években tehat kevés csatorna volt, és azok csindltdk a sztarokat, minden mifajon beliil
egyet. Ma sok csatorna van: kabeltévék, radidk, internet. Beszélhetiink-e még sztarcsinalasroél, vagy tényleg inkabb
arrdl van szd, amit az emlitett kutatds mond, hogy a mar a kis kézosségekben befutott sztdrokat emelik fel?

Laszlé G. Gerzson: Ma mar valéban mikodik a dolog, hogy egy bizonyos kozegben mar ismert és hype-olt
el6adodkra csapnak le, és azokba fektetnek még tobb pénzt. Itt nemcsak iparrdl, de - ha ugy tetszik - mlvészetrol is
sz6 van. Akdrmit nem lehet letolni az emberek torkan.

1. tabldzat. Az arany- és a platinalemez eléréséhez sziikséges eladott példanyszamok:

Arany Platina
CD, MC, SACD, ADVD

Hazai 7500 15000
Nemzetkozi 3000 6000
komolyzene, dzsessz, vildgzene, préza 1500 3000
KISLEMEZ 1500 3000

Forrds: Mahasz

2. tablazat. A dijak torténete

Arany Platina Gyémant

1992. janius 12-ig 100 000 200 000 400 000
1992. jinius 12-t6l 50 000 100 000 200 000
1997. december 3-t61 25000 50 000 -
2002. 4prilis 23-t6l 15000 30000 -

2005. februar 23-t6l 10 000 20000 -
2006. szeptember 13-t61 7 500 15000 -

Forrds: Mahasz
Labjegyzetek
1

Frith, Simon (1997): Entertainment. In: Curran, James & Gurevitch, Michael (eds): Mass Media and Society.
London & New York & Sidney & Oakland: Arnold (2nd edition).
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Zenepiac

Izsé Akos:

Kozossegizene-forradalom?

A Last.fm modell

A Last.fm - kozosségimédia-oldalként - a radidézas 4j szintjét teremti meg: a személyre szabott
internetes radidszolgaltatast, amely egyben kozosségi oldalként is mikodik. Ez jocskan tullép a
hagyomanyos broadcasting-modellen, a jovo Gj médiaszolgaltatasi modelljét vetiti elore. Az alabbi
tanulmany a Last.fm példajan igyekszik bemutatni a médiapiacok konvergens folyamatait, technoldogiai
és uzleti innovacioit.

1. Bevezetés

A tanulmany k6zéppontjdban a Last.fm kozosségimédia-oldal és az az tizleti modell 4ll, amelyre alapozva
szolgdltatdsait nyujtja. A Last.fm egy olyan, személyre szabott internetes radio-szolgdltatas, amely egyben
kozosségi oldal is, ekképpen iskolapéldéja a kozosségimédia-oldalak 1étrejottének. A Last.fm-et alapitéi nem
véletleniil nevezték el ,, Utolsénak”: a névadds azt a merész célt fejezi ki, hogy a Last.fm legyen a legutolsé
radiéadd, nem hagyva teret versenytarsaknak (Billboard, 2008a).

A tanulmany relevancidjat az adja, hogy a Last.fm koriil zajlé médiapiaci dtalakuldsok ,nagyon most torténnek”: a
radidzasban és a televizidzdsban megfigyelhet6 régi és 1j média kozotti, a 2007-es évben megindult folyamat, a
L2konvergencia”, leginkabb a 2008-as év hivoszava. A Last.fm szolgdltatds az egyik mintapéldaja lehet a jelenleg
formaléddban 1évé konvergens médiarendszernek, amelyben a fogyasztas, a termelés, a disztribicié gyakorlatai
Ujfajta mdédon 6tvozik a régi és az 4j média logikdjat. A konvergens audiovizualis média rendszerének rovid
ismertetését az alabbiakban Csigd Péter megjelenés alatt 4116 monografidja alapjan végezziik el (2009). Csigd
allaspontja szerint:

»A médiapiac a konszolidacié id6szakaba lépett, amelyben a mainstream média és az innovativ
kezdeményezések inkdbb szovetségben dllnak, mint harcban. A régi és az 0j k6zotti hatarok elmosddnak,
sokféle hibrid kezdeményezés indul dtra, a hatar-atlépések fontosabbakka valnak magukndl a hatarokndl.
Kialakul egy diffaz, »sziirke zéna«, amelybd6l lassan egy Gj médiarendszer kérvonalai bukkannak el6”
(Csigé, 2009).

A konszolidalédé médiarendszer egyik alapelemét pedig éppen a kiépiilében 1évé konvergens televizié- és
radidszolgaltatdsok - mint a Last.fm - és az azokbdl kin6vé tartalom-eldallitasi, -haszndlati, iizleti és jogi modellek
alkotjak (Csigé, 2008).

A Last.fm két, pdrhuzamosan zajlé folyamat reprezentansa is. Az egyik a ,koévetd tartalomszolgaltatds” logikaja,
amely a ,walled garden”, a ,privilegizalt platform” logikdja helyébe 1ép. A médiapiaci szerepl6k mar nem varjak el
a fogyasztoktol, hogy odakapcsoljanak tévé- vagy radidcsatornajukra, hanem odaviszik a tartalmaikat, ahol a
nézdk/hallgatok maguktdl is szivesen tartézkodnak: elsésorban a kozosségimédia-oldalakra, vagyis az olyan
oldalakra, mint a Last.fm.

A masik fontos tendencia a tartalmak csomagoldsdanak modellje az archivum-modellel szemben. A konvergens
televiziozas és radidzas intézményei olyan fogyasztdi gyakorlatokat, iizleti modelleket és tartalomszolgaltatast
hoznak létre, amelyek sok tekintetben ellentétesek az online audiovizudalis tartalomszolgaltatas eredeti modelljével.
Az online video- és zenepiac elsé szolgaltatéi - mint az iTunes, a Wal-Mart vagy az Amazon.com - iizleti modelljiket
egyedi tartalmak on-demand fogyasztasara és pay-per-download finanszirozasra épitették, s a tartalomszolgaltatast
egy minél atfogébb, minél jobban kereshetd és cimkézhetd digitalis archivum fenntartasaként képzelték el A
konvergencia folyamata azonban egy alternativ modellt vetit elére: a konvergens televizi6 és radié modelljét,
amelyben a letoltés helyett a streaming (a tartalomszolgaltaté szerverén tarolt, onnan barmikor
hallgathaté/nézhet6 tartalmak), a pay-per-view (megtekintésalapt fizetés) helyett a hirdetésalapu finanszirozas kap
fészerepet. Ebben a modellben a tartalomszolgaltatds mar nem egy archivum fenntartasat jelenti, hanem az



archivalt tartalmak Gjracsomagoldsat és a csomagolt tartalmakbol 1étrejové online csatorndk menedzselését (Csigo,
2008).

Noha - mint latni fogjuk - a zeneipar nem minden szerepléje gondolja egyértelminek a reklambevétel-alapi modell
térnyerését és sikerét, a Last.fm anyavallalata, a CBS Interactive elndke, Quincy Smith ebben latja az dtalakulds
egyik hajtéerejét: ,A rekldmbevétel alapt streaming szolgaltatas teljes mértékben a jové” (Business Week, 2007). A
fizet6s modell visszaszoruldsdanak hatterében a tartalomtulajdonosok sokplatformos szindikacios stratégiaja all: az
a torekvésiik, hogy minden lehetséges platformon terjesszék tartalmaikat, e platformokat nem exkluziv
forgalmazési jogokkal ruhazzéak fel, a képz4dd reklambevétel megosztdsanak fejében. Es bar e tendencia a
televizids videotartalmak esetében sokkal jelentésebb, a zenei tartalmakra is jellemz6, még ha ott a letoltések
relevancidja sem kopik majd egyértelmiien, a zenék hordozhatésdganak igénye miatt. A kiadék ugyanakkor emiatt
is érdekl6dnek az Gj tizleti modell irdnt: az ingyenes radids zenei forgalom névekedésétdl egyuttal a fizetds
letoltések iranti kereslet névekedését is remélik.

A tartalomszolgaltatok tehat felsorakozni latszanak az 4j modellek moégott: a négy nagy kiado sorra szerzédik a
reklambevételek megosztasat igéro online zenei szolgaltatokkal. A kiaddk szakitottak kordbbi gyakorlatukkal.
Ahogyan Martin Stiksel, a Last.fm tarsalapitéja is megfogalmazta: a kurrens zeneipari buzzword az ,initiate, don't
litigate” (,kezdeményezz, ne pereskedj”, ldsd Music Week, 2007a). Es - elfogadva a populdris kultira j,
disztribucids csatornait - hozzaférhetévé tették a mainstream tartalmakat az Uj kezdeményezések szamara.

Lathaté tehat, hogy a konvergens radidzas kialakul6 gyakorlata igen aktualis téma. A Last.fm-et vizsgélni pedig
azért kiillonosen érdekes, mert a piaci szerepl6k kozott ez az egyik legnagyobb, {izleti modellje a legkomplexebb,
szolgaltatasa pedig az egyik legatfogdébb és legjobb mindségii. Az oldaldn - egyediili ilyen szolgaltatoként -
elérheté mind a négy nagy kiadé kataldgusa, és a 2007. majusi CBS-felvasarlds 6ta nem egy t6keszegény start-up
véallalkozas, hanem er6forrdsokkal - mind anyagi, mind kapcsolati értelemben - gazdagon ellatott szolgaltatoé.

Bar a leirt folyamatok elsGsorban a nyugati-eurdpai és az amerikai piacokat jellemzik, és a Last.fm is mindenekel6tt
e piacokra fokuszal, a téma vizsgalatdnak hazai relevancidjat adja, hogy az oldalnak 8800 regisztralt magyar
felhaszndlgja van, aki szolgaltatdsait - a free-on-demandot leszamitva - korlatozasok nélkiil haszndlhatja.

E tanulmdany felépitése a kovetkez6: elészor roviden bemutatjuk a Last.fm mint vallalat és mint szolgaltatas rovid
torténetét. Ezt kovetden attekintjiik a kinalt szolgaltatasok korét, az elérhetd funkcidkat, az oldal jellemzéit. Ezutan
kitekintiink a piacra, és sorba vesszik a Last.fm versenytarsait. Ezt az oldal lizleti modelljének targyaldsa koveti.
Végill még a kovetkeztetések levondsa elétt kitériink a Last.fm versenyelényeire, sikereinek okaira is.

2. A Last.fm rovid torténete

A Last.fm-et 2002-ben hozték létre a londoni Ravensbourne College of Design and Communication didkjai: Felix
Miller, Martin Stiksel és Thomas Willomitzer. Az oldal egy streaming-audio (internetes radié vagy webcasting)
szolgéltatasként indult, amely nyomon koveti a felhaszndalok izlését, és ez alapjan alakit ki személyre szabott
radidcsatornékat.

A streaming-audio szolgéltatas 1ényege, hogy az audiotartalom streamként, azaz ,folyamként” érkezik az
interneten at a felhaszndlé szdmitégépére. Az adatfolyam bitrol bitre tolt6dik, nem tarolédik a szamitdgépen,
lejatszas utan azonnal torlédik (Astle, 2006).

A személyre szabas milikodési alapjat pedig a k6zosségi szlirésnek (collaborative filtering) nevezett technoldgia
jelenti: a Last.fm programja szamon tartja, hogy egyes eléaddkkal egyiitt milyen mas el6addkat hallgatnak a
felhaszndldk, és e hallhatasi szokdsokat aggregalva és feldolgozva alakitja ki, milyen Ujabb és Gjabb szamokat
jatsszon az egyes felhasznaldéknak (Brandweek, 2003; Business Week Online, 2006).

Az alapitékhoz 2003-ban csatlakozott Richard Jones, a southamptoni egyetem végzdés didkja, aki diplomamunkajat,
az Audioscrobbler programot integralta a Last.fm rendszerébe. A program lényege a scrobblingnak nevezett
technoldgia. Ez azt jelenti, hogy a felhaszndaldk altal a szamitégépen hallgatott zenék eléaddi informacidit begytjti
a program, és tovabbitja egy kdzponti szerverre, ahol azok 6sszesitédnek. A program ekképpen tokéletes
kiegészitje volt a Last.fm-nek: az egyesiilés utan mar nemcsak az online, a Last.fm oldalain hallgatott zenék
informacidi keriiltek az adatbazisba, hanem a barmely asztali alkalmazéassal jatszottak is. Ez sokkal tobb és
kiterjedtebb hallgatasi informacid gyljtését tette lehetévé, azaz a kozosségi, kollaborativ szlré és igy az ajanlé
rendszer pontosabb miik6dését eredményezte (Business Week Online, 2006).

Szintén 2003-ban béviilt az oldal a k6zosségi halézatok jellemz6 szolgaltatésaival: a felhasznéléi profilok
létrehozasanak, a profilkép feltoltésének, az ismer6sok bejelolésének lehetdéségével (Business Week Online, 2006).

2005-ben 6tmillié dollart fektetett a cégbe a genfi székhelyl Index Ventures kockdazati téke tarsasag. A tarsasag
korabban példaul az ingyenes, interneten keresztiili telefondlast lehetévé tevé program, a Skype inditdsanal is
jelen volt (Business Week Online, 2006).

2006 novemberében jelent meg az oldalon az esemény-adatbazis: koncertek, fellépések, fesztivalok hozzdadésa,
listdzdsa és keresése valt lehetévé. Szintén ekkor mutattdk be az oldalba bedgyazott Flash-alapu lejatszot, illetve
tettek elérhet6vé ingyenesen letoltheté mp3 zenefdjlokat is (New Media Age, 2006; Mashable, 2006). 2007. majus
elején pedig videoklipekkel béviilt az oldal kinadlata (Mashable, 2007a).

2007 februarjdban megallapodéast kotottek két nagy kiadéval, a Warner Music Grouppal és az EMI-jal is, hogy



jatszhassak teljes kataldgusaikat. Juliusban a Sony BMG-vel, majd hamarosan a négy nagy kiadé koziil is a
legnagyobbal, a Universal Music Grouppal is hasonl6 szerzédést kotéttek (Music Week, 2007c).

2007 majusaban az amerikai 6rids médiavallalat, a CBS 280 milli6 dollarért felvidsarolta a vallalatot (Music Week,
2007b).

2008. januar 23-an bejelentették ingyenes on-demand (free-on-demand) szolgéaltatasuk induldsat: a Last.fm-en
elérhetd 6sszes zenei tartalom kozvetleniil hozzaférhetévé valt, a felhasznald igénye szerint hdrom alkalommal
ingyenesen meghallgathaté teljes hossziisdgaban barmely szam. A szolgdaltatast kezdetben csak az Egyestilt
Allamokban, az Egyesiilt Kirdlysagban és Németorszagban tették elérhet6vé, és a harom alkalomra korlatozé
hallgatasi limit feloldasara induld eléfizetési lehet6ség sem 1épett az induldskor életbe. Egyidejlleg elinditottak
LArtist Royalty” programjukat is. Ennek lényege, hogy minden egyes eléadonak - a le nem szerzédott, fiiggetlen
mivészeknek is - jogdijat fizetnek, minden egyes alkalommal, amikor valaki a Last.fm-en hallgatja a szamaikat
(Last.fm Blog, 2008a; The Hollywood Reporter, 2008).

Jelenleg az oldal az angol mellett tovabbi 11 nyelven hasznalhaté. Kindlatdban a négy nagy kiado és tobb mint 150
ezer kisebb kiad6 katalégusa érheté el, ami az emlitett hdrom orszdgban tobb mint 3 500 000 zeneszam kozvetlen
elérését jelenti. A legfrissebb adatok szerint az oldalnak 240 orszagbdl 6sszesen 21 milli6é egyedi latogatdja van
havonta, valamint tovabbi 19 milliéan haszndljak koézvetetten szolgaltatdsait, alkalmazasokon vagy kiils6 oldalakon
taldlhaté widgeteken keresztiil (Advertising Age, 2008; The Guardian, 2008).

3. Az oldal jellemzoi, szolgaltatasai, funkcioi

A Last.fm célja Felix Miller alapit6 megfogalmazdasa szerint az, hogy egy mindent atolel6 zenei élményt (,all-
encompassing music experience”) nyujté oldalla valjon (New Media Age, 2006).

Az oldal k6zéppontjdban a zene és mindenek el6tt a személyre szabott internetes radié all. Az emlitett collaborative
filtering technoldgia segitségével a személyre szabas olyan lehetéségét teremti meg a Last.fm, hogy minden egyes
felhasznaldnak tokéletesen egyedi radivadé szdlhat, csak az altala kedvelt zenéket jatszva. A személyre szabott
(one-to-one) misorfolyam mellett azonban az oldal szadmos mas szolgaltatast is kindl. Ingyenesen elérhet6 mp3-
akat tolthetlink le, k6z6sségileg szerkesztett, Wikipédia-stilusu aloldalakon olvashatunk az el6adékrol, személyre
szabott koncertinformacidkat kapunk, illetve a Last.fm-t6l fliggetlen (third-party) internetes iizleteken, e-kereskeddé
partnereken keresztiil jegyeket, CD-ket, mp3-akat vasarolhatunk.

Mindemellett az oldal a k6z0sségi oldalak tipikus funkcidival is bir. A felhasznaldk a k6z6sségi oldalakrél ismert
egyéni adatlapot hozhatnak létre, baratkozhatnak, kiépithetik kapcsolati haléjukat. S6t az oldal ajanlasai alapjan
megismerkedhetnek a sajatjukéval tokéletesen egyezo6 zenei izlésl felhaszndaldkkal is.

A médiatartalmakat k6zosségi szolgaltatdssokkal egyiitt kindl6 Last.fm tehdat a k6z6sségimédia-oldalak
mintapélddja. ,Barki 1étrehozhat médiatartalmat, azt véleményezheti, ahhoz hozzaadhat” - fogalmazza meg az
EContent (2007) a k6z6sségi média 1ényegét. Valdban, a Last.fm - tipikus web2.0-s szolgaltatdsként - azon tul,
hogy ,hatalommal ruhdzza fel” (empower), 6ssze is kapcsolja az egyéni felhasznalokat.

A kovetkezdkben attekintjiik az oldal szolgaltatasait. E16szor a zenei, a zenéhez kapcsolédd, majd a kozosségi
szolgaltatdsokat nézziikk meg.

3.1. Zenei szolgaltatasok

A Last.fm szolgaltatdsdnak magja a személyre szabott streaming radié, az oldalon barmerre bongészve
gombnyomasra elindithat6 egy személyre szabott misorfolyam. Egy el6ad6 nevét megadva példaul attél az
el6adotodl és az 6 zenéjéhez hasonld zenét jatszo eléaddktdl hallgathatunk szdmokat. De tobb lehetdség is adddik a
hallgatasra: az el6adék Last.fm-oldalain, vagy a felhaszndldk altal megadott, a Last.fm 4ltal pedig aggregalt cimkék
(tag) alapjan, vagy mas felhasznalok hallgatdsi szokasai alapjan is létrehozhat6 misor.

A zenefolyam egy, az oldalba bedgyazott, Flash formatumu zenelejatszén keresztiil is szélhat, avagy a szamitdgépre
letolthet6 - a srcobblingért is felelos - kliensprogramon keresztiil is. Az egyszerien kezelheté lejatszo 1ényeges
funkcidja, a ,Love” és a ,Ban”: ezek alkalmazasaval a felhaszndlo ,tanithatja” az oldalt, ,finomhangolhatja”
hallgatott rddidécsatorndjat. Az oldal regisztral minden egyes szeretett és elutasitott zenét, és ezek alapjan
folyamatosan finomitja a felhasznald profiljat, tokéletesiti a személyes ajanlasokat.

Ha az oldalon, kereséssel ratalalunk egy eléadora vagy barhol klikkeliink egy rd mutaté hivatkozasra, megjelenik
az eléado6 Last.fm oldala. Ezt az oldalt a Last.fm rendszere automatikusan generdlja minden egyes el6addnak. Az
oldalak részletes hallgatasi statisztikdkat és a felhasznalok, valamint az el6adok és kiaddk altal kozosen,
wikipédiaszerlien szerkesztett leirdsokat tartalmaznak.

Hasonl6 oldalakat generdl a Last.fm minden albumnak és szdmnak is. Az albumoldalak jelent6sége, hogy ezek
jelentik a legkonvenciondlisabb lehet6séget a Last.fm on-demand szolgaltatéként, zenei archivumként avagy
jukeboxként valé haszndlatara. Az offline zeneipar miikodési logikdjat ezek az oldalak tiikrozik a legjobban: az
el6adodk szamai kiadvanyokon, csokorba gytjtve albumokon jelennek meg, érhetdk el.

Az oldalon az aggregalt hallgatdsi adatok alapjan kiillonb6zé chartlistdk is megtekinthetdék. Ilyen példaul a ,Heti top
szamok” vagy a ,Heti top el6addk” listdi. Ezek mindegyike egy-egy kivonat az elmult heti d0sszesitett hallgatasi
adatokbol. Létezik tovabba egy , El6addi hype lista” és egy ,Szam hype lista” is, amely az el6adodk, illetve a szadmok



hallgatdsdban az elmult héthez képest bekovetkezett szazalékos novekedés alapjan feldllitott sorrendet mutatja.

Az oldalon a streamtartalom mellett elérhet6k olyan letolthet6 zenék is, amelyeket az el6addk vagy a kiadok
ingyenesen hozzaférhet6vé tettek. Ezek a szdmok DRM-free, azaz digitdlis masolasvédelem nélkiili mp3-
formatumban tolthetdk le.

Az el6addknak/kiaddknak lehetdségiik van klipeket is feltélteni a Last.fm-re, amelyek a YouTube-énal jobb
hangminéséggel lesznek elérheték (128 kbps-os tomoritésben, szemben a YouTube 64 kbps-os tomoritésével).

Az oldalon az események is szabadon szerkeszthetdk: az eléaddékon/kiaddkon tul barmelyik felhasznalénak
lehet6sége van koncertet vagy fellépést regisztralni. Az események jelentésége, hogy igazan ,élévé” teszik a
Last.fm oldalat: az el6addk oldalain mindig naprakész informéacidkat lathatunk a legkozelebbi fellépésekral.

3.2. Kozosségi szolgaltatasok

A Last.fm-en minden felhaszndlénak a k6zosségi oldalakéhoz hasonlé a profilja. A szokdsos kép, nem, életkor,
orszag és egyéb informacidk mellett azonban a felhaszndld zenehallgatdsi szokasaival is részletesen
megismerkedhetiink. Lathatjuk a legutébb meghallgatott szamok listajat, illetve kiilonb6z6, dsszesitett listadkat a
legkedveltebb - azaz legtobbszor hallgatott - el6addkbdl és szamokbdl. A felhaszndld altal a kozeljovében latogatni
tervezett koncertek, események listdjat is megtekinthetjiik.

A felhasznéldoknak szdmos lehetdségiik van a kapcsolatfelvételre, ismerkedésre és baratkozésra is. Az oldalnak van
egy belsé levelezérendszere, illetve egymds adatlapjait is véleményezhetik. A felhasznaldk természetesen baratnak
is jelolhetik egymast. Az oldalon lehetéség nyilik a hasonlé zenei izlés alapjan valé ismerkedésre is: a
profiloldalakon talalhat6 ,Taste-o-meter” azaz magyarositva ,1zlésdsszeméré” a latogaté felhasznélé izlését veti
0ssze a latogatottéval, és megallapitja, mennyire egyezik a két felhaszndld zenei izlése, mennyire , kompatibilis” az
izléstk.

A felhaszndlok Naplét (Journal) is irhatnak a Last.fm oldalain, amely tulajdonképpen egy blogszolgaltatas. A
funkcio kiilénlegessége, hogy a bejegyzés szerzbje kapcsolhatja bejegyzését el6addhoz, albumhoz, szdmhoz, és igy
a bejegyzés megjelenik a vonatkozé oldalakon is.

A felhaszndloknak szamos lehetdségiik van Last.fm profiljukat més szolgaltatdsokndl 1év6 oldalukhoz, példaul
blogjukhoz vagy k6zosségi oldalon 1évé6 profiljukhoz is k6tni. Erre widgetek és embed kodok allnak a felhasznald
rendelkezésére (leegyszerisitve: mindketto kiilsé oldalakba bedgyazhaté, révid programkddokat jelent). Ezek
egyénileg vagy automatikusan bedgyazhatoak a kiils6 oldalakra.

Ahogyan a Business Week Online (2006) is megjegyzi: a web2.0 kordban ezek a més (k6zosségi) oldalakkal vald
0sszekapcsoldédasok elengedhetetleniil fontosak egy kiterjedt kozosség kiépitésében, egy marka megerdsitésében.
Ezt az 4llitast tdmaszthatja ald az a mar emlitett adat is, hogy 19 milliéan haszndljdk kozvetetten a Last.fm
szolgdltatdsait kiilonb6z6 oldalakon taldlhaté widgeteken és alkalmazasokon keresztiil.

A Last.fm szolgaltatdsainak, funkciéinak bemutatdsa utdn a kovetkez6 részben megvizsgaljuk, milyen versenytarsai
vannak a kiilonb6z6 piacokon, és részletesen bemutatjuk ezeket a piaci szerepléket.

4. Versenytarsak

A Last.fm-nek szdmos versenytarsa van, szolgaltatdsainak folyamatos béviilésével pedig Gjabb és djabb
konkurensekkel keriil szembe. Ebben a fejezetben attekintjiik ezeket a versenytarsakat, majd kitériink néhény
gondolat erejéig a piac és a verseny kereteinek folyamatban 1évé atalakuldsara is.

Az, hogy kik tartoznak a versenytarsak kozé, természetesen fiigg attél, hogy miként hatarozzuk meg a Last.fm
szolgaltatasat, piacat. A Last.fm szolgaltatdsanak magjat a streaming radidszolgaltatas jelenti. Ha csak ezt nézzik,
akkor mas internetes rddiéadodk tekintheték az oldal versenytarsainak. Ugyanakkor, ha hozzavessziik a
beharangozott, eléfizetéses on-demand szolgaltatdsat, akkor mas el6fizetéses szolgaltatast nyujtéd oldalak is a
versenytarsai lesznek.

A Last.fm azonban, mint bemutattuk, nemcsak egy online radi6 és on-demand szolgaltaté - szolgaltatdsainak kore
sokkal szélesebb korl. Az oldalt web2.0-s szolgaltatdsai, amelyek kozt a (részben) felhaszndlok generalta tartalom
mellett a felhasznaldk kapcsolati haldi és kozosségei is megtalalhatok, kozosségimédia-oldalla (social media site)
teszik. Ekképpen versenytarsai mas kézosségimédia-oldalak is. A k6zosségi oldalak ,médidsodasanak” erésodé
folyamata miatt szamos kozosségi oldal (social network site) is versenytarsa lesz.

Az 1. dbran lathatdak 0sszegylijtve és csoportositva a versenytarsak. El6szor a kozosségi dimenzié nélkiili oldalakat
nézziik meg, majd kitérink a helyettesité termékekre is, ezutadn a kozosségi és kozosségimédia-oldalakat
vizsgaljuk.

1. dbra: A Last.fm versenytdrsai

4.1. Radiok és webradiok



A Last.fm szolgaltatdsdnak alapjat képez6 streaming webradionak tdgan értelmezve versenytarsai a foldi
sugarzasu radidk online adéasai, valamint az internetes radidszolgaltatdsok is. Ez utébbiak koziil kézvetlen versenyt
azok a szolgaltatasok teremtenek, amelyeken a felhasznaldk személyre szabott mlsorfolyamot hallgathatnak. A
tobb piaci szerepld koziil két jelentésebbet érdemes kiemelni.

Igen népszerid a Pandora (pandora.com), amely a zenék , géntérképe” alapjan jatszik és ajanl Gj szamokat és

el6addkat. A hétmillié2 regisztralt felhasznélét szamlalé oldal 50 zenész munkatérsa folyamatosan térképez fel és
kodol le jellemz6ik szerint Gjabb és Gjabb zenéket, hogy a felhaszndlok csak az altaluk szeretett szamokbdl allé
musorfolyamot kaphassanak (Time, 2007).

A Slacker (slacker.com) streaming radidja playlisteken, azaz jatszasi listakon alapul, amelyeket professzionélis
lemezlovasok allitanak 0ssze, ezzel biztositva a valtozatossagot a stilusonkénti allomasokhoz. Az oldalt - a
szolgéltatd szerint - kozel kétmillié felhaszndlo veszi igénybe (Time, 2007; Billboard, 2008b).

Mindkét szolgaltatas hallgathato ingyenesen is - ekkor reklamokat kell megtekintenitik a hasznal6knak - vagy
eléfizetéként, reklamok nélkiil. Az oldalak nem globdlis miikodésliek, szolgaltatasuk csak az Egyesiilt Allamokban
érheto el.

4.2, Elofizetéses on-demand szolgaltatok

A Last.fm 2008. januar 23-ai valtasaval, pontosabban a hamarosan bevezetésre keriil6 el6fizetéses on-demand
szolgaltatdsaval tjabb versenytarsakat hivott ki: az el6fizetési dijért kérésre elérhetd, tetszéleges streaming
tartalmat kindl6 szolgéaltatokat. Ebben a szegmensben a két legnagyobb piaci szereplé a Rhapsody (rhapsody.com)
és a Napster (napster.com) (mindkett6 csak egyesiilt allamokbeli felhasznaldokat szolgal ki).

A Rhapsody 2007 augusztusaban szolgaltatdsainak fejlesztésére és kiterjesztésére szovetkezett az MTV tematikus
zenei kabelcsatornaval, valamint a Verizon Wireless mobiltelefon-szolgaltatdval (Billboard, 2007a). Hogy a kinalt
zenék ne csak személyi szamitdgépen legyenek elérhetbek, a Philips, az iriver, a Denon és a Logitech
hardvergyartdkkal kotott megdallapodasokat (Mashable, 2008a). 2008 februarjaban pedig a Yahoo eléfizetéses
Yahoo Music Unlimited szolgdltatdsaval kotottek megdllapoddst, amelynek keretében integralédik a Yahoo Music a
Rhapsody oldaldba (Mashable, 2008d).

A Napsternek 750 000 felhaszndléja van, és el6fizetéses szolgdaltatdsa mellett a kozeljovében DRM-free, azaz
masolasvédelem nélkiili mp3-akat is értékesiteni kezd (Reuters, 2008a).

A zenék letoltésének lehetdsége 4t is vezet a helyettesité termékek koréhez.

4.3. Helyettesito termékek

A helyettesit6 termékek korét igen szélesen is lehet értelmezni: akar az autoban hallgatott radiot vagy a CD-k
vasarlasat is ide sorolhatnank. Erdemesebb azonban csak a digitdlis, az interneten keresztiil letoltheté zenéket
szamba venni helyettesit6ként.

A streaming technoldgiaval szemben - legyen az radié vagy on-demand -, a legnagyobb elénye a letoltéses
alternativanak a nyujtott ,tulajdonlas érzésen” tul az, hogy lehetévé teszi a zenék szamitdégéptdl fiiggetlen, azaz
mindenekel6tt hordozhaté késziilékeken vald lejatszasat is. Ugyanakkor az d la carte szamonkénti letoltés
természetesen nem helyettesitheti a személyre szabott miisorfolyamokat, tovabba nem mellékes, hogy a
zeneszamok letoltése joval tobbe is keril az (on-demand) streaming szolgaltatasnal.

Ez utébbi kijelentést, ami az arakat illeti, igyekeznek megcéafolni az olyan 1j szerepldk, amelyek rekldmbevételekre
alapozzdak tizleti modelljiiket, és igy ingyenesen kindljak letoltésre a zenéket. A legjelentdsebb ilyen szolgaltatd a
Spiralfrog (spiralfrog.com). Az oldal 850 000 amerikai és kanadai regisztralt felhaszndaldja reklamok
megtekintéséért cserébe DRM-mel védett fajlokat tud letdlteni a honlapjukrél (Mashable, 2007b; Billboard
Publicity Wire, 2008).

Szintén DRM-mel ellatott fajlokat kindl letoltésre a letoltési piac legnagyobb szerepldje, az iTunes is. Az Apple
digitalis zenedruhdzanak az amerikai piacon tobb mint 70 szazalékos a részesedése, és tovabbi 21 orszagbdl érhetd
el (Billboard, 2007a). Az innen let6lt6tt zenék nagy elénye, hogy - értelemszeritien - lejatszhatok a legnépszeribb
hordozhaté digitélis lejatszén, az iPodon. Ez a Spiralfrogrdl letoltétt szdmokrol nem mondhaté el: azok a Microsoft
DRM kédolasat hasznaljak.

Digitdlis masolasvédelem nélkiili, azaz barmilyen lejatszéval - beleértve az iPodot is - meghallgathaté mp3-akat
kindl let6ltésre az amerikai piacon a Wal-Mart és az Amazon, illetve 6t eurdpai orszagban is a 7digital. A DRM-free
fajlok altaldban dragébbak, mint a masolasvédelemmel ellatottak, és a kinalatban sem taldlhaté még meg mind a
négy nagy kiadé kataldgusa (Billboard, 2007a; Mashable, 2007c; Reuters, 2008b).

A letoltések esetében nem szabad megfeledkezni az illegdlis fajlcserél6kon keresztiili vagy mas forrasokbol
letoltott fajlokrol, hiszen ezek ingyenességiik és masolasvédelem-mentességiik miatt nem véletleniil jelentik a
zeneipar legfébb problémajat évek ota.

A most helyettesité termékeknek definidlt letoltési lehetéségeket és a f6 piaci szerepldket az 1. tablazat foglalja
0ssze.



1. tabldzat. Helyettesité termékek: lehetdségek a letéltésre

fizetos ingyenes
DRM-mel iTunes Spiralfrog
DRM nélkiill Wal-Mart, Amazon, 7digital illegélis letoltések

4.4. Kozosségimédia-oldalak

Attérve azon versenytarsakra, amelyek kozosségi oldalként miikédnek, nézziik elészér a kimondottan
k6zosségimédia-oldalaknak nevezhetd versenytarsakat. Ezek kozos jellemzGje, hogy a felhasznaldk kozosségi
hélézata alapvetdéen a médiatartalmak koriil épil ki. A hdrom legjelent6sebb versenytars az imeem, a MOG és az
iLike.

Az imeem-re (imeem.com) taladn a legtalaldbb megnevezés az, hogy , az mp3-ak YouTube-ja” (idézve: Slashdot,
2007). A zenén kiviil videdk és képek is elérhetdk ugyan, az oldal azonban alapvetden a zene koré szervezddik. A
szolgdltatds 1ényege, hogy a felhaszndaldk tetszoleges médiatartalmat tolthetnek fel a profiljukra, amelyet aztan
mas felhasznaldk onnan streamelve érhetnek el. Az oldalon tehat minden tartalmat a felhasznalok hoznak létre és
osztanak meg. A rendszer ajanlasokat is tesz, a felhaszndlok pedig jatszasi listdkat hozhatnak létre - amelyeket
szintén megoszthatnak -, igy biztositva a hosszabb misorfolyamok elérését.

Az imeem tizleti modellje rekldmbevétel-alapt: a tartalmak hallgatdsdnak ardnyaban osztja meg reklambevételeit
az el6adokkal és kiadokkal. 2007-ben mind a négy nagy kiadoval megallapodast kotott, igy - a globdlisan elérhet6 -
szolgaltatasat 19 millié felhaszndaléja legalisan haszndalhatja (CNET, 2007).

A MOG szolgéltatdsdnak magja egy letolthet6 kliensprogram, amely végigpdsztdzza a felhasznaldk zenei
gylUjteményét, és az Osszes informaciot a MOG rendszerébe taplalva ajanlasokat tesz 1j eléaddkra, szamokra,
valamint bemutat hasonlé zenei izlésl felhasznaldkat is (TechCrunch, 2007a). Az oldal fontos szolgdltatasa, hogy a
felhaszndaldk blogot vezethetnek, amelyben megoszthatjdk zenei élményeiket, gondolataikat az egyes eléaddkrol és
zenékrol, valamint ide flizhetnek be zenéket is, amelyek az oldalba bedgyazott Flash lejatszon keresztiil
hallgathaték meg. A MOG tehét els6sorban ajanlérendszer és zenei blogszolgaltatas. Sajat szervereirdl zenei
katalégusok nem érheték el, ugyanakkor 2007 decemberében szerzédést kotéttek a Rhapsodyval, amelynek
értelmében a felhasznalok elérhetik a Rhapsody gyljteményét a MOG oldalain keresztiil is - természetesen csak
Rhapsody-eléfizet6ként (TechCrunch, 2007c).

Az iLike szolgaltatdsa szintén hasonl6 a Last.fm-éhez. A felhaszndlok zenehallgatési szokasait szintén egy letoltheto
kliensprogrammal monitorozza - a program csak az iTunes-zal és a Windows Media Playerrel mikédik egytitt -, és
az onnan gyujtott adatok jelentik ajanlorendszerének alapjat. Az oldal segit felhasznaléinak megismerni az 1j
el6addkat, a hasonl6 izlésli felhasznaldkat, valamint - a Ticketmaster stratégiai partnereként - koncerteket ajanl a
figyelmiikbe azonnali jegyvasarlasi lehet6séggel (iLike Press Releases, 2008). Az oldalon alapvet6en csak 30
masodperces mintdk érhetdek el az egyes szadmokbdl, de az el6addknak/kiadéknak lehetéségiik van teljes
hosszusagban is elérhet6vé tenni szdmaikat az iLike oldalukon. Az el6addk iLike oldalukat hasznalhatjak a
kozonséggel vald kapcsolattartésra is: az Artist Services Platformon keresztiil informélni tudjdk rajongoikat
megjelenésekrol, koncertekrdl vagy egyedi tartalmakhoz is hozzaférést biztosithatnak az oldalukon keresztiil
(Mashable, 2007d). A felhasznaldk ,rajongéi” lesznek egy eléaddénak, ha tiznél tobbszor hallgattak szamokat az
adott el6adotol, illetve az oldalon taldlhaté ,iLike” gombra kattintva kozvetleniil is ,,rajongok” lehetnek.

Ez utébbi lehet6ség adott az iLike méas k6zosségi oldalakon elérhetd alkalmazasaindl is. Ezek a kiils6 oldalakon
elérheté iLike alkalmazdasok olyannyira fontosak, hogy tulajdonképpen az oldal ennek koszonheti a népszertségét.
Mig magénak az iLike.com-nak 3 500 000 latogatdja van havonta, addig a szolgaltatasat 6sszesen 23 millidan
hasznéaljak. A legjelent6sebb partneroldala a Facebook, ahol 14 millié felhasznalé telepitette az iLike-ot profiljara
(TechCrunch, 2008a; iLike Press Releases, 2008).

A 2. tablazat a zenei tartalom forrasa, a miisorfolyam elérhetésége, a kliensprogram megléte, valamint a
szolgdltatas fokusza alapjan foglalja 6ssze a bemutatott hdrom versenytarsrél elmondottakat, illetve veti 6ssze
azokat a Last.fm szolgéaltatdsaval.

2. tabldzat. Versenytdrs kézésségimédia-oldalak

Last.fm imeem MOG iLike
A zenei kjadok katalogusai, 5 felhasznaldk altal 1. felhgsznal/ok altal
tartalom figgetlen zenészek sajat w1 blogbejegyzésbe
. SO feltoltott .
forrasa feltoltése linkelve
2. Rhapsodyn el6addk/kiadok altal
keresztul egyedileg feltoltott
Misorfolyam személyre szabottan Jatszasl listak nem elérhetd nem elérhet6
formajaban
Kliensprogram van nincs van van
A szolaéltata felhaszndaldék 1. rajong6i oldalak?2.
szolgallatas streaming radié feltoltései, blogbejegyzések jelenlét méas kozosségi

fokusza megosztasai oldalakon



A versenytars kozosségimédia-oldalak utan térjiink at azokra a kozosségi oldalakra, amelyeken szintén elérhetéek
médiatartalmak.

4.5. Kozosségi oldalak

A Last.fm-nek versenytarsat jelentenek azok a kozosségi oldalak is, ahol jellemz6ek a médiatartalmak, konnyen
elérhetéek a zeneszamok, valamint altaldnosak az eléadédi oldalak, rajongoi csoportok. A legjelentdsebb ilyen oldal
a MySpace, a Facebook és a Bebo.

A MySpace-nek 110 millié regisztralt felhasznéaldja van, amivel a vildg legnagyobb kozosségi oldala. A kiilon az
el6addknak kialakitott MySpace Music-en tobb mint hdrommillié eléadénak van profilja (Billboard.biz, 2008). Az
el6addknak lehetdségiik van feltélteni a MySpace oldalukra zenéiket, amelyek ezutan az oldalba beagyazott
lejatszén keresztiil streamelve hallgathaték. Kapcsolatot rajongéikkal ,bardtkozdson” keresztiil 1étesithetnek: a
felhaszndldk ismerdsei kozott fognak szerepelni mint ,MySpace baratok”. Bar az oldalon nem hallgathat6 hosszabb
musorfolyam, és ajanldsokat sem tesz hasonlé el6addk felfedezéséhez, mégis - mivel a vildg els6 szadmu kozosségi
oldala - megkeriilhetetlen: szinte minden eléaddénak van MySpace oldala.

A Facebookon és a Bebodn szintén megtalalhatéak az el6adéi oldalak, de messze nem olyan népszeriiek, mint a
MySpace-en. A két oldalon els6sorban platformjaik megnyitasaval keriiltek kozéppontba a médiatartalmak.

A Facebooknak 66 millié regisztralt tagja van, és ezzel a vildg masodik legnagyobb k6z6sségi halézata. 2007
majusaban nyitotta meg platformjat kiils6 alkalmazdasok szamdra. Ez azt jelenti, hogy kiilsé fejleszt6k szabadon
irhatnak olyan alkalmazdasokat a Facebook rendszerére, amelyeket a felhasznaldk aztan a profiljukra telepithetnek
(Fortune, 2007). Az alkalmazdsok koziil killondsen sikeresek a zene koré épiilék: mint emlitettiik, az iLike-ot 14
millié felhaszndal6 adta hozza profiljahoz. Az oldalra szintén telepithetdk a Last.fm mar emlitett widgetjei, és van az
imeemnek, a Pandordnak és a Rhapsodynak is alkalmazasa (Billboard.biz, 2008).

A Bebo 40 millié felhasznaléjaval a harmadik legnagyobb kozosségi oldal. A vallalatot 2008 marciusaban vaséarolta
fel az AOL 850 millié dollarért (TechCrunch, 2008b). Az oldal 2007 novemberében inditotta el Open Media
kezdeményezését, amely megnyitotta platformjat a médiavallalatok tartalmai el6tt: az oldal a k6zosségi
szolgdltatdsat médiatartalmakkal egészitette ki. A Last.fm az oldal egyik elsé partnere volt (New Media Age, 2007).

Az Open Media mellett tovabbi béviilést jelentett, hogy a fejleszték el6tt is megnyitotta platformjat, méghozza mind
a Google kezdeményezéseként indult OpenSocial szabvany szerint, mind a Facebook platformjaval kompatibilisen
lehet6vé tette alkalmazasok hozzdaddsat a rendszeréhez (TechCrunch, 2007d). Ekképpen a harmadik fél altal irt
widgeteknek itt is jelentds szerepiik van a médiatartalmak terjesztésében.

A harmadik fél altal kindlt szolgaltatdsok és alkalmazasok fontossagat a MySpace mar korabban is felismerte. A
Snocapon keresztiil példdul mar 2006 szeptembere 6ta letoltéses forméaban arulhattdk zenéiket az el6addk
MySpace oldalukon (TechCrunch, 2006), azonban csak 2008 marciusdban nyitotta meg rendszerét: az OpenSocial
szabvanyra épiil6 MySpace Developer Platformra irhatnak alkalmazasokat kiilsé fejleszték. igy a MySpace-en is
elérhetéek (lesznek) a mas oldalakon népszerl, harmadik fél altali szolgaltatasok, widgetek formajaban (Mashable,
2008f).

A MySpace mindek6zben - 2008. marciusi hirek alapjan - sajat zeneszolgaltatds beinditasat is tervezi. A
Universalon kiviil - amellyel korabbi jogvitaikat prébaljdk elészor rendezni - a mésik harom nagy kiadéval is
targyalnak egy ko6zos véllalkozas 1étrehozasardl. A vallalkozas keretében a MySpace oldalain keresztiil ingyenesen
- rekldmbevételekkel finanszirozva - on-demand streamelhet6vé valnanak a zenék, valamint DRM nélkili a la carte
vasarlasra is lehet6ség lenne. Tovabba lehetséges, hogy eléfizetéses szolgdltatdst is inditanak. A tervezett 1épés
tehat messze tulmutat az eddigi ,rajongdi oldalak koncepcién” (Financial Times, 2008b; Billboard.biz, 2008).

Az, hogy a MySpace nyitott a zenei szolgdaltatés felé, a Facebookot is cselekvésre 0sztonodzte. Az oldal a lehetd
legkésébb fordult a zene felé - csak 2007 novemberében tette lehet6vé a MySpace-en taldlhaté el6addi oldalakhoz
hasonlé profilok 1étrehozéaséat -, de igyekszik minél el6bb felzarkdzni és tovabblépni anndl, hogy pusztan az el6addk
promoécios felileteként miikodjon. 2008. marciusi hirek szerint - a MySpace-hez hasonléan - rekldmbevétel alapon
miik6d6 ingyenes streaming szolgéaltatast, valamint DRM nélkiili mp3-letoltést tervez inditani (Financial Times,
2008a; Billboard.biz, 2008).

A MySpace és a Facebook tervezett 1épései kapcsan, illetve a bemutatott piaci folyamatok miatt érdemes kitérni
néhany széban a ko6zosségi hdldézatok és a zenepiac atalakuldsara, 6sszefondddasara.

A Last.fm versenytarsainak, azaz a piaci szerepléknek a bemutatdsa soran konvergens folyamatokra figyelhettiink
fel: a piaci és a miifaji hatdrok egyre inkdbb elmosddnak, a piacok és a szolgaltatdsok konvergaldédnak, egyre
inkabb O0sszeérnek. Ez a jelenség legmarkansabban a két legnagyobb k6zosségi oldal, a MySpace és a Facebook
esetében figyelhet6 meg, de a Bebdra is hasonldan igaz. Az eredetileg k6z6sségi interakciora és kapcsolatépitésre
létrehozott oldalak a social media: a k6z6sségi média modelljét veszik &t egyre inkabb: folyamatosan , médiasitjak”
szolgéltatasukat. Mig a MySpace-rél elmondhatd, hogy ,facebookizalédik” (megnyitja platformjat), addig a
Facebookroél, hogy ,myspace-izalodik” (rajongdi oldalakat alakit ki), és mindekdzben mindkét oldal ,last.fm-
izdlédik” (streaming szolgéltatdst inditanak).

Ez az 6sszemosddas, hibridizacié igaz a masik oldalrdl is: a Pandora 2007 novemberében szamos, a k6z6sségi
oldalakra jellemz6 funkciéval bévitette szolgdltatasat, ezzel ,last.fm-izdlédva” (TechCrunch, 2007b). Vagy igaz a
médiatartalmak kindlatara is: valamennyi emlitett k6z0sségi és k6zosségimédia-oldal ,youtube-izalodik”:



videotartalmak is elérhetéek rajtuk. A tartalom csomagolasa szempontjabdl nézve is igaz: a YouTube a csatorndk
kialakitdsaval ,last.fm-izalodik”, hiszen linedris tartalmat, misorfolyamot szolgaltat az on-demand streaming
helyett.

A konvergencia folyamatdban tehat a kozosségi halézatok egyrészt ,médidsodnak”, azaz egyre inkdbb a népszert
médiatartalmak fogyasztésa koré szervezik szolgaltatasaikat. Tovabbéa sorra megnyitjak platformjaikat, ami &ltal
megteremt6dik a halézatok ko6zotti atjarhatdsag: egyre hasonldbb alkalmazasok érhet6ek el a halézatok
mindegyikén. Végiil pedig egyre jellemzbébb, hogy a halézatok egymés modelljeinek leméasolasat tizik ki célul
(Csigd, 2008).

5. Uzleti modell

A Last.fm iizleti modelljérdl az oldalukon taldlhat6 hirdetdi kondiciokbdl, felhasznalasi feltételekbdl, adatkezelési
szabdlyzatbol, hivatalos sajtokozleményekbdl és egyéb informdaciokbol lehet kovetkeztetni, illetve masodlagos
forrdsokbol - Ujsagiroéi, szakértoi elemzésekbdl - lehet még tajékozddni. A modellnek igy is csak a bevételi oldala
feltérképezhetd, a kiaddsokrol még ennyi informécio sincs.

A véllalat legnagyobb bevételi forrasat jelenleg a kiilonb6zé rekldmbevételek jelentik. Emellett bevétele szarmazik
még a partnerektél szarmazo jutalékokbol, az el6fizet6i dijakbdl és az adatbazisaikbdl kinyerhetd informaciok
értékesitésébdl is (lasd a 2. dbrat). A kovetkezdkben ezeket a forrdsokat mutatjuk be.

2. dbra: A Last.fm bevételi forrdsai

5.1. Az oldal bevételi forrasai

5.1.1. Reklambevételek

Az, hogy jelenleg a reklam jelenti az oldal elsédleges bevételi forrdsat, egészen biztosan tudhaté. Tulajdonképpen a
Last.fm tizleti modelljére magara a leggyakrabban tigy hivatkoznak, mint , reklambevétel alapi modellre” vagy
Lhirdetéssel finanszirozott modellre” (ad-supported, ad-driven, lasd példaul Billboard, 2008c). Az oldal alapité-
cégvezetodi is tobbszor nyilatkozték, hogy a hirdetésekbdl szarmazik bevételiik legnagyobb része (lasd példaul
Business Week Online, 2006).

Az oldal standardizalt formdban, azaz egyedi szerzédéskotés nélkiil kiilén hirdetési lehetoségeket kinal fel a
kiadéknak és a mlivészeknek, illetve az altaldban vett hirdetéknek. Az el6bbieknek alapvetéen kétféle lehet6ségiik
van reklamozni zenéjliket. Az egyik a banner hirdetés, a masik a powerplay, azaz vasarolt jatszasi id6. Mindkét
esetben a rekldmok célzédsa izlés alapon torténik: a hirdetni kivdnt milivész a hasonlé eléaddk és zenék kozott
jelenik meg bannerével vagy zeneszamaval (Last.fm, 2008a).

Az altaldnos hirdet6knek harom lehetéségiik van a hirdetésre: banner, leaderboard és MPU. Ezek mindegyike
banner-jellegt hirdetés, csak - igazodva az internetes hirdetési szabvanyokhoz - kiilonb6zé méreteket jelent. A
hirdetés célzasa itt is torténhet izlés alapjan: a hirdeté megcélozhatja egy adott zenei stilus hallgatéit vagy az adott
el6adok rajongoéit. Ezen kiviil geografiailag is célozhat: orszdg szerint; illetve két demografiai valtoz6 mentén is
kivalaszthatja a célkozonséget: életkor, illetve nem szerint. A hirdetéknek természetesen lehetéségiik van a
kampéanyukat részletes forgalmi, megjelenési statisztikdkon keresztiil végigkovetni (Last.fm, 2008b).

Erdemes megjegyezni, hogy egyik hirdetdi kér esetében sincs lehetéség audio reklamspotos hirdetésre - arrél
valészintileg ugy vélik, tulzottan rombolna a felhasznaldi élményt.

5.1.2. Jutalékok

Az oldalnak a rekldmbevételeken tdl az ,upsellingb6l”, azaz a felhaszndaldkat célzé értékesitésekbdl szarmazhat
még jelentdésebb bevétele. Ilyen upselling a partneroldalakon keresztiil felkindlt hanghordozd-vasarlasi és letoltési
lehetbség, a koncertjegy-értékesités, vagy - a Last.fm esetében egyelére nem, de méas szolgaltatoknal el6forduld -
merchandize kindlat. Az upselling méasik agat az oldal tébbletszolgaltatasaihoz hozzaférést biztositd eldfizetési
lehetéségek jelentik. El6sz0r nézziik az értékesitési lehetdségeket, amelyekbdl az oldalnak jutalék formdajaban
keletkezik bevétele.

Az oldal jelenleg harom nagy partnerrel mikodik egylitt a zenék értékesitésében, de a kézeljovében igyekszik
béviteni e-kereskedd partnereinek korét (The Hollywood Reporter, 2008). A jelenlegi partnerek az iTunes, az
Amazon, valamint a fiiggetlen kiaddk kinalatat 6sszegytijté 7digital. Az oldalon minden egyes, valaha kiadott
zeneszam mellett minden esetben megjelenik egy hivatkozdas, amelyet kovetve eljuthatunk valamelyik
partneroldalra, ahol vasarolhatunk. A harom orszagban, ahol teljes hossziusagban elérhetéek on-demand a
zeneszdamok, hdrom hallgatds utdn a felhasznalok figyelmét szintén ezekre a partneroldalakra irdnyitja a rendszer,
felkindlva a vasarlas lehetdségét. A vasarlas a legtobb esetben az el6adé hanghordozdjanak megvételét vagy az
adott zeneszam letoltését jelenti. Az oldal bevételét a vasarldsok utdn kapott jutalékok jelentik.

Itt érdemes hivatkozni a Jupiter Research kézelmultban végzett felmérésére, amely szerint az Egyesiilt
Kiralysagban a k6zo6sségi oldalak haszndldinak t6bb mint kétotode vasdrolt mar zenét olyan eléadoktél, akiket
ezeken az oldalakon fedezett fel (Music Week, 2007d). A kutatas arra nem tér ki, hogy a vasarlas végul online vagy



hagyomdnyos csatornan toértént-e, de az eredmény mindenképpen jol mutatja az ,egykattintdsos” vasarlasi
lehet6ség jelent6ségét, és a Last.fm kedvez6 kildtasait arra, hogy novelje jutalékokbdl szdrmazdé bevételeit.

5.1.3. El6fizeti dijak

Az upselling masik 4gat a prémium szolgaltatdsokra valé eléfizetések jelentik. Az oldal jelenleg egyféle el6fizetési
lehet6séget kindl. Ez a Basic Subscription havonta 2,5 eurdba (vagy 3 dollarba, 1,5 fontba) kertil, és
tulajdonképpen csak két jelentds tobbletszolgaltatast nyujt. Az egyik a reklammentesség: az el6fizeté6 semmilyen
rekldmmal nem taldlkozik az oldal haszndlata kozben. A masik a személyes radidszolgaltatds: radiécsatorna, amely
csak a felhaszndl6 izlésének megfelel6 szamokat jatszik.

Az igen kozeli jovében varhatén elindul az oldal 0j el6fizetési ajanlata. Ezt 2008. januar 23-an, az on-demand
szolgédltatds bemutatdsaval egyidejlleg jelentették be. A 1ényege, hogy az on-demand elérés haromszori
meghallgatasra vonatkozo limitje az el6fizetéssel megszlinik, és minden zeneszam korlatlan mennyiségben
hallgathaté lesz (Last.fm Blog, 2008a). Az eléfizetés részleteirdl azonban egyeldre tobbet nem lehet tudni.

5.1.4. Informaciok értékesitése

Az oldal negyedik bevételi forrasat az adatbazisabdl kinyerhet6 informacidk értékesitése jelenti. Mint az
Adatkezelési Szabalyzatban (Privacy Policy) is olvashatdé, az oldal fenntartja maganak a jogot, hogy a hallgatéasi
adatokat aggregalt formdban harmadik félnek értékesitse. Az adatok nagy része ugyanakkor nem kereskedelmi
hasznélatra, Creative Commons licenc alatt ingyenesen is elérhet6 (Last.fm, 2008c). A CBS Interactive elnoke,
Quincy Smith is ugy nyilatkozott, hogy hatarozott céljuk ezen adatok felhaszndldsa és értékesitése példaul
musorszerkesztési (programming) vagy hirdet6i célokra: ,Tudni akarjuk, vajon egy CSI-rajongé Avril Lavigne- és
Karib-tenger kal6zai-rajongoé-e is egyben.” Az anyavallalat tehat egyuttal egy kifinomult kutatasi eszkozként is
tekint az oldalra (Daily Variety, 2007).

5.2. A modell elemzése

Az eddig leirtak alapjan elsére taldn nem tlnik egyértelminek a Last.fm stratégidja: nem koérvonalazddik
egyértelmiien, mi jelenti iizleti modelljik alapjat. Rekldmbevételre épiilne a modelljiik? Vagy az eladasok 1Gj
csatorndja kivannak lenni? Esetleg el6fizetéses streaming szolgaltatasként mikodnének? A kérdés
megvalaszoldsdhoz nézziik meg sorban a lehetéségeket.

Mint emlitettiik, a Last.fm modelljére a leggyakrabban ugy hivatkoznak, mint reklambevétel-alapt modellre. Ez a
szolgéltatas jellege alapjan - streaming radié - mindenképpen logikus, és az tudhato, hogy jelenleg az oldal legtébb
bevétele a hirdetésekbdl szarmazik. A rekldmbevétel-alapd, ingyenes szolgaltatds fontossagat a Last.fm-en Quincy
Smith, a CBS Interactive elnéke is tobbszor aldhizta: ,Uzleti tevékenységiink [a CBS Corp.-nek] hdromnegyede
reklambevétel alapon miikédik. Anndl fogunk maradni, amihez értiink.” A reklambevétel-alapu szolgaltatdsnyudjtast
tehat fontosnak tartja az anyavallalat CBS is (Business Week, 2007). Ugyanakkor, ha kozelebbrdl megvizsgaljuk az
on-demand szolgaltatas 2008. janudri bejelentése utan kialakult helyzetet, mar nem ilyen egyértelmi, hogy valéban
csak a rekldmokra épitené-e az oldal a modelljét.

A sajtétdjékoztatod és az azt kovetd sajtomegjelenések alapjan ugy értelmezhetd, hogy a reklamalapt modellt
terjesztették ki és emelték magasabb szintre, a valdsdg ennél némileg arnyaltabb. Igaz, az érintett hdrom
orszagban tényleg ingyenesen hozzaférhet6vé valtak a zenék (free-on-demand), de ne felejtsiik el, hogy ,a kezdeti
nyilvdnos béta szakasz alatt az egyes szamok csak haromszor jatszhatdak le, miel6tt egy figyelmeztetés megjelenik,
és felhivja a figyelmiinket a hamarosan indulé eléfizet6i szolgaltatasra” (Last.fm Blog, 2008a), vagy a vasarlasi
lehet6ségre a partneroldalakon keresztiil. Ebbdl kisejlik: a Last.fm egyelére nem dontott kizardlagosan az ingyenes
szolgéltatdsnyujtast jelentd rekldmalapt modell mellett.

Az okok megértéséhez fontos kitekinteni a zeneiparra. Az ipardag legnagyobb problémajat évek 6ta a cs6kkend
hanghordozdé-eladdsok jelentik. A CD-eladasok egyértelmi hanyatlasabdl adodé bevételkiesés pétlasdra azonban
még nincs kész iizleti modelljiik a kiadoknak. Ged Doherty, a Sony BMG UK vezet6je szerint a 2010-re a CD-
eladdsok visszaesésébdl addédd 30 szdzalékos bevételkiesést példaul nem poétoljak a jelenleg a digitélis értékesités
legnagyobb részét kitevé a la carte pay-per-download eladasok (Music Week, 2007a). A Jupiter Research
tanulmdénya is hasonlé tendencidt mutat: mig a CD-eladasokbdl szarmazd bevétel a 2008-as 12 milliard dollarrél
2012-re tizmilliard koriili 6sszegre csokken, addig a digitalis eladasokbol szarmazoé bevételek csak 3,5 millidrdra
emelkednek a mostani kétmillidrdrél (USA Today, 2008).

Ha tehdat a bevételkiesést a mostani letoltéses modell nem tudja megakaddlyozni, akkor milyen mds lehet6ségeik
vannak a kiadoknak? Az ad-supported, rekldmbevételen alapuld ingyenes szolgaltatasnyujtas erre az egyik
megoldasi javaslat. Egyes szakérték ugy becsiilik, hogy a kiaddk bevételeinek 15 szdzalékat mar most is a
reklambevételek teszik ki. Masok viszont szkeptikusak a reklamalapi modellel szemben, és meggy6zédésiik, hogy
az ipardg csokkend bevételein tovabbra is csak az értékesités, az eladasok serkentése segithet igazan (Billboard,
2008b; Advertising Age, 2008).

Alternativat jelenthet az el6fizetéses on-demand streaming szolgaltatds is: a lehet6ség, hogy gombnyomaésra
barmikor hozzaférheté barmilyen el6adé barmelyik szama, redlis alternativat jelenthet a birtoklassal, azaz CD-
vasarlassal vagy letoltéssel szemben. Emellett ez folyamatos, hossza tavi bevételt jelent a miivészeknek, a
kiadéknak is, hiszen minden egyes lejatszas pénzt jelent szamukra (Billboard, 2008c).



Vildgosan latszik a zeneipar Utkeresése: igyekszik maximalizalni a meglévé bevételi lehet6ségeket, és kozben
probdl Gj alternativékat is taldlni (PR Newswire, 2008).

A Last.fm pedig lathatdéan igyekszik ugyanezt tenni. Ahogyan Martin Stiksel tarsalapité fogalmaz: ,Szeretnénk
pénzzé valtoztatni a zenét minden lehetséges moédon” (Billboard, 2008a). A Last.fm tehéat egyfajta ,betting on every
horse” stratégiat probal kovetni: nem kotelezodik el kizarélagosan egyetlen modell mellett sem, mindegyikkel
egyszerre probalkozik. Ahogyan az iparag is keresi az 0j alternativdkat, ugyanugy keresi még a Last.fm is. Lehet,
hogy a hamarosan indulé eléfizetéses modell lesz a befutd, de lehet, hogy a partneroldalakon keresztiili
értékesitésb6l szarmazik majd a legtobb bevételiik. Lehet ugyanakkor, hogy sajat maguk veszik at ezt a
kereskedést, és inditanak pay-per-download szolgaltatast. Mivel nem lehet megjdsolni, melyik modell lesz az iparag
Uj standardja, ezért jelen helyzetben a leheté legjobb stratégiat koveti a Last.fm. Ahogy Stiksel is fogalmaz:
»~Amivel probalkozunk, az az, hogy alternativakat igyeksziink nyujtani [a zeneipar szamara] egy ellendérzott
kornyezetben” (Billboard, 2008c).

Hozza kell tenni azonban, hogy bar a jové bizonytalannak tiinik, és nem tudhatjuk, melyik megoldas jelenti majd a
zeneipar és egyuttal a Last.fm jovGjét, a jelenlegi helyzetben mindenképpen a reklambevétel-alapti modell a
legfontosabb a Last.fm szamdara. Ez értelemszerien kovetkezik a Last.fm szolgaltatdsdnak magjat képezé
streaming radié jellegébdl: amig az oldalra a felhaszndldk egy - személyre szabott, de alapvetéen - push jellegi
linedris tartalomszolgdaltatasért mennek, addig a rekldmbevételek jelentik a legfébb bevételi forrast, mint ahogyan
a hagyoményos radié iizleti modelljében is.

A rekldmalapt modellel szemben ugyanakkor nem véletleniil szkeptikusak az iparagi szakérték: a Last.fm egyelére
veszteségesen iizemel (Music Week, 2007b), és a modell eddig még mas szolgaltaténal sem bizonyitott (példaul
imeem - CNET, 2007). A kiaddéknak fizetendé magas jogdijak miatt igen szlik mozgdasteriik adédik a modelljiket
reklambevételekre épitéknek (Billboard, 2007b). A régi és az Gj média konvergens folyamatait figyelembe véve
mégis lathato, hogy a tartalomszolgaltatok a tébb platformos szindikaciotol varjak kies6 bevételeik pétlasat, igy a
rekldmbevétel-alapt modellnek és a Last.fm-nek egyre biztosabb jové prognosztizalhaté.

6. Versenyelonyok

A versenytarsak és az tizleti modell megismerése utan ebben a részben attekintjiik, milyen versenyelényei vannak a
Last.fm-nek, minek k6szénheti szolgaltatasa sikerét.

6.1. A csomagolo: a Last.fm kifinomult ajanlérendszere

Az oldal legnagyobb versenyelényét mindenképpen az ajanlérendszere jelenti. A kifinomult rendszer pontosan
térképezi fel a felhaszndldk zenei izlését, és allit 6ssze szamukra személyes radidcsatorndkat. A misorfolyamok ily
modon valé 1étrehozdasa egyben a csomagolas versenyelényét is jelenti: a bemutatott kozosségi és kozosségimédia-
oldalak egyikén sem érhetd el gombnyomadsra szakadatlan miésorfolyam.

Az ajanlérendszer a ,baratkozas” és a kozosségteremtés lehetdségét is izlés alapra helyezi: egészen mas
Lbaratsagok” sziilethetnek a Last.fm Taste-o-meter segitségével, mint a ko6zosségi oldalak egyszeri bejeloléses
mechanizmusa alapjan (Daily Variety, 2007).

A letolthetd kliensprogram pedig tobb desktop programot is tdmogat, ezzel még tokéletesitve a felhasznaléknak
sz016 ajanlasokat. (Mint lattuk, az iLike kliense csak az iTunes-szal és a Windows Media Playerrel kompatibilis.)

6.2. Globalis szolgaltatas

Az oldal minden szolgéltatasa globélisan, a vildg minden orszagabdl elérhet6. Ez aldl az Gjonnan bevezetett free-on-
demand szolgaltatasa jelent csak kivételt, de ennek Kkiterjesztését is igérik.

A globdlis szolgaltatasnyujtas igen jelentés versenyeldny, hiszen a bemutatott versenytarsak igen nagy részének
tevékenysége csak az amerikai piacra korlatozodik. A Last.fm e sikere kiillonosen felértékel6dik, ha a Pandora
esetét nézzilk: a Pandora 2007-ben kénytelen volt megsziintetni szolgéltatasat az Egyesiilt Allamokon kiviil
majdnem mindenhol (Mashable, 2008b).

6.3. A legszélesebb zenei kinalat

A 2007-es év soran a négy nagy kiadéval kotott szerzodések és a tovabbi 150 000 fiiggetlen kiadéval vald kapcsolat
kovetkeztében a Last.fm-rél érhet6 el streamként és free-on-demand streamként is a legtoébb zene (Advertising
Age, 2008).

A Last.fm-en talalhato teljes kataldgusoknak koszonhet6en a kindlt tartalom sokkal atfogdébb és teljesebb, mint a
versenytarsaknal. Mig az iLike-on és a MOG-on eleve kevés zene érhetd el, addig az imeemen - annak
kovetkeztében, hogy a felhasznalok toltik fel a tartalmakat - sokkal , kuszdbb” és atlathatatlanabb a tartalom.
Ahogy a Jupiter Research egyik kutatdja fogalmazott: ,Nem talalsz teljes albumokat, csak ha szerencsés vagy. Az
egész teljesen lutri” (USA Today, 2008).

6.4. J6l strukturalt oldal, konnyti kezelhetoség

Az el6bb emlitettel 6sszhangban: az oldal felépitése, strukturdltsdga igen felhasznalébarat. A tartalmak szdmtalan



moédon kozelithet6ek meg és érhetdk el.

Az oldal el6nye, hogy a minimdlis interakciora vagyé felhasznalénak is éppuigy zenei élményt tud nydjtani, mint a
szolgaltatasok kindlta lehet6ségekben maximadlisan aldmeriilé felhasznaloknak.

Az oldalon barhol nagyon kénnyen, egy kattintdsra elérhet6 zenei tartalom. Nincs sziikség hosszas keresgélésre és
bongészésre. A MOG és az imeem ilyen szempontbdl sokkal korlatozottabban hasznalhaté: mindkét oldalon
nagyfoku felhaszndldi interakciéra van sziikség a tartalmak felkutatasdhoz.

A Last.fm k6z6sségi funkcidira hasonldéan igazak az elmondottak: a felhaszndlénak - ha nem akar - nem kell élnie
vele, ha viszont szeretne részt venni a kozosség életében, akkor nagyon konnyen megteheti azt. Ahogyan a Social
Media Club (2007) szerzdje megjegyzi: egy k6zosségi haldézat éppugy lehet terhes, mint 6réomforras. A MOG
esetében példaul ugy vélik, hogy a felhaszndlok nagy részének ott inkabb teher a részvétel, hiszen valdjadban a
tobbség csak zenét szeretne hallgatni, mintsem aktivan részt venni a k6z6sség életében.

A Last.fm ugyanakkor szamtalan innovativ és a felhasznaldk szadmara érdekes médon csomagolja tartalmat. A
felhaszndlénak szamtalan lehet0sége van a szamara relevans tartalom felfedezésére: nem kell kutakodnia, hogy
valdéban neki sz616 zenei tartalmat talaljon, azokat az oldal szoftvere talcan kinalja.

A jutalékbevételek szempontjabol igen 1ényeges, hogy az oldal mindenhol lehetéséget teremt az egy kattintassal
torténd vasarlasra is. A Music Week (2007d) megjegyzi: azzal, hogy ezt a MySpace kordbban nem igy oldotta meg,
»~hagy lehet6séget szalasztott el”.

6.5. Artist Royalty program

A 2008. janudr 23-an bejelentett, a kozeljovében induld Artist Royalty program igen nagy versenyelényt jelenthet
még. Ahogyan a Mashable (2008c) megjegyzi: komoly versenyt tdmaszthat a MySpace-nek, amelyen a fuggetlen
zenekarok népszerliséget szerezhetnek, ugyanakkor ingyenesen teszik streamelésre hozzaférhetévé a szadmaikat.
Ha a Last.fm minden ilyen streamtartalom meghallgatdsa utan fizetni fog az eléaddknak, konnyen atcsabithatja
6ket az oldalaira.

6.6. A hattér: CBS

A CBS-felvasarlas utan a Last.fm-nek az egyik legnagyobb médiakonszern lett az anyavallalata. Ez szdmos
eréforrast hozott a céghez, mindenekel6tt anyagi és kapcsolati tékét (Music Week, 2007b).

7. Versenyhatranyok, kihivasok

A versenyelényok attekintése utadn szemiigyre vessziik a versenyhatranyt jelent6 tényezdoket és a lehetséges
kihivasokat is.

7.1. Szamitogéphez kotottség

A Last.fm szolgaltatdsdanak - mint bemutattuk - nem jelentenek kézvetlen versenyt a letolthetd és igy szabadon
transzferalhaté tartalmak, ugyanakkor szolgdltatasai korének bévitése soran figyelembe kell vennie, hogy a
felhaszndaldknak a streaming szolgaltatas mellett ugyanolyan fontos a transzferalhaté tartalom is. Gyakorlatilag ez
a hagyomanyos piac radié versus hanghordozé dichotémidjanak leképez6dése az online és digitdlis térben.
Ugyanakkor, mig a hagyomanyos radi6 a vételkorzeten beliil barhol elérhetd, addig a streaming szolgaltatas
szamitégéphez és internet-hozzaféréshez kotott.

A Last.fm a szamitdégépen vald kizardlagos haszndlatara a Logitech vezeték nélkiili hdl6zati zenei rendszereivel
igyekezett mar kordbban is alternativat nyujtani, legtjabban pedig az iPhone-ra és az iPod Touch-ra késziilt
alkalmazasaval igyekszik hordozhatéva tenni szolgaltatasat (Last.fm Blog, 2008b; Last.fm Blog, 2008c). Az
internetelérés azonban természetesen tovabbra is feltétele marad a hasznalatnak.

A Rhapsody azonban - amint lattuk - az el6fizetéses on-demand streaming szolgaltatdsa keretében hallgathaté
szamokat interneteléréstdl is fiiggetleniil hordozhatéva tette a kiilonb6zé hardvergyartokkal egyiittmiikodve.

7.2. A rajongoi oldalak hianya

Lattuk, hogy a nagy kozosségi oldalak sorban létrehoztdk ,rajongoi oldalaikat” platformjaikon, valamint az iLike-
nak is ez az egyik legfébb versenyelénye.

Kérdés azonban, hogy a Last.fm mennyire szeretné el6adoéi oldalait rajongédi oldalakkda alakitani, vagy éppen
csoportok formdajdban azokat létrehozni. Mint a Reuters (2008c) is ramutat hasonlé kontextusban: az oldal
szolgaltatadsainak korébdl nem biztos, hogy hidnyoznak a ,csillogé” tartalommal telezsufolt el6addi oldalak,
amelyek egyértelmlien csak az eladdsok serkentésére jonnek létre. A Last.fm kozosségileg szerkesztett, Wikipedia-
szeri oldalai letisztultsagukkal és targyilagos leirasukkal preferdltak lehetnek a mas kozosségi oldalakon
kialakitott rajongdi oldalakkal szemben.

7.3. Jelenlét mas kozosségi oldalakon



Bar minden jelentds kozosségi oldalhoz kindl widgeteket, a Last.fm jelenléte mégsem olyan erds ezeken, mint
példaul az iLike bemutatott jelenléte. Ehhez tovabb boévithetné widgetjei valasztékat, és fejleszthetne olyan
népszerd alkalmazédsokat, mint az iLike zenefelismerd widgetje.

7.4. A MySpace és Facebook zenei szolgaltatasanak fenyegetése

A két legjelentisebb k6zosségi oldalon valdé megjelenés lehetdsége és mikéntje azonban a MySpace és a Facebook
bemutatott térekvéseinek kovetkeztében még kérdésessé valhat. A két oldalrol akar ki is szorulhatnak a t6bbi
social media oldallal egytitt (Mashable, 2008e; Billboard.biz, 2008). A versenyelényoket, valamint
versenyhdtranyokat és kihivdsokat a 3. tdblazat foglalja 0ssze.

3. tabldzat. A Last.fm versenyeldnyei és versenyhdtrdnyai

Elonyok Hatranyok, kihivasok
kifinomult ajadnlérendszer szamitégéphez és internethez kotottség
globélis szolgaltato rajongoi oldalak hidnya
legszélesebb zenei kindlat nem elég erds jelenlét més kozosségi oldalakon

jol strukturélt oldal, egyszeri kezelhetéség MySpace és Facebook kezdeményezése
Artist Royalty program
CBS mint anyavallalat

8. Konkluzio

A tanulmanyban bemutattuk a Last.fm szolgdltatdsat, attekintettiik versenytarsait, megvizsgaltuk {izleti modelljét,
és elemeztiik piaci helyzetét. Ezek tikrében elmondhatd, hogy a Last.fm szolgéltatdsa mind a zeneipar szereplGi
korében, mind a fogyasztok szemszogbdl sikeres.

Lathattuk, hogy az atrendez6d6 médiapiac folyamatos alkalmazkoddst kivan a piaci szerepl6ktdl. A valtozasokat
nehéz elére megjésolni, nem tudhatd, hogy a régi és az Gj média 6sszeolvaddsanak konszolidacidja milyen 4j tizleti
modelleket fog eredményezni. Ugyanakkor a Last.fm példaja is bizonyitja, hogy a sikerhez az innovativ
szolgéltatdsokon tul innovativ iizleti modell is kell. Az Gj lizleti és jogi modellek lathatéan lassabban alakulnak ki és
szildrdulnak meg, mint a technoldgiai innovaciok. A technoldgiai Gjitasok igy gyakran sikertelenek lesznek a
piacokon: igazan jelentdssé az lizleti modell innovacidja valik.

A rekldmbevételekre alapozé ,freemium” szolgaltatds a zeneipar Uj iizleti modellje lehet, hiszen kétségkivil sikeres
a fogyasztdk korében, akik az utdbbi években az illegdlis piacon elérhetd ingyenes tartalmak bdsége miatt
vonakodnak fizetni tartalmakért. Egyelére a zeneipar szerepléi is nyitnak a modell felé, és az eddig fenntartott
mesterséges sziikosség helyett biztositjdk az elérhetd tartalmak bdségét.

A Last.fm is elsésorban erre a modellre alapozza miikédését, azonban egyelére lathatéan kivar és tesztel az egész
ipardghoz hasonldan, és a rekldmbevételekre alapozott személyre szabott streaming szolgaltatasa mellett nyitott a
pay-per-dowload modellje felé és a fizet6s on-demand szolgaltatas felé is. Mindazonéltal ez csak egy
keresztmetszeti kép, egy pillanatfelvétel a Last.fm helyzetérdl. A médiapiaci konvergencia zajlé folyamata még
érdekes valtozasokat hozhat.
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Szoszedet

On-demand: a tartalmaknak a fogyaszt6 kozremlikodésével torténd, igény szerinti lehivasa.

Streaming: a tartalomszolgaltatd szerverén tarolt, onnan barmikor hallgathaté/nézhet6 tartalmak. Az adatfolyam
bitrél bitre toltédik a tartalomszolgdltatd szerverérdl, nem tarolédik a felhaszndld szamitdgépen, lejatszas utan
azonnal torlédik.

Pay-per-dowload: a fogyaszté egységnyi tartalmak (példaul zeneszamok) letoltése utan fizet a szolgaltatonak.

A la carte pay-per-download: a fogyaszté az altala 6sszevalogatott tartalmak letoltéséért egységenként fizet.

Upselling: a mar meglévé fogyasztokat célzo értékesités, ijabb szolgaltatdsok eladdsa nekik.

Widget: harmadik fél oldalaira bedgyazhat6 rovid programkéd, amely révén azokon is elérhetéek lesznek a
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Kultura

Csészi Lajos:

Meédiakutatas a kulturalis fordulat utan

A médiakutatas hazai irodalmaban valahogy nem kapott elég nagy hangsulyt az a killonbség, amely a
meédia modernista-tarsadalomtudomanyi és posztmodern-kulturalis vizsgalata kozott hazodik. A
kiulonbséget talan ugy lehetne a legegyszeribben megfogalmazni, hogy a modernista-
tarsadalomtudomanyi médiakutatas els6sorban a média tarsadalmi-politikai szerepét vizsgalja, és a
kozéleti embert szélitja meg, a posztmodern-kulturalis médiakutatas viszont els6sorban a média
mindennapi-szubjektiv sajatossagait elemzi, és a maganember a cimzettje. Természetesen nem abszolit,
egymast kizaro kiilonbségekrol van sz6 - a termelés és a fogyasztas, a nyilvanos és a privat, a
magaskultara és a popularis kultara, a paternalizmus és a demokratizmus kozotti éles szembeallitasok
nem alljak meg a helyiiket -, de a két iranyzat kozotti szemléletbeli killonbségek azért torténetileg és
elméletileg is elég jelentések ahhoz, hogy onallé elemzés targyava tegyiik 6ket. Erre a retrospektiv
elemzésre akkor is sziikség van, ha a modernitas és a posztmodernitas kozotti vita ma mar a multeé,
mert korunkat, a késé-modernitast nem érthetjiik meg az elmélettorténeti el6zmények nélkiil.
Kiilonosen hianyzik nalunk a posztmodern kulturalis fordulat és a média kapcsolatanak ismerete, mivel
a magyar médiakutatast, az utolsé néhany évet leszamitva, kizarolag a modernista-
tarsadalomtudomanyi paradigma hatarozta meg.

Bevezeto

A posztmodern gondolkodds és izlés a médidban mar az 1960-as években megjelent (Beatles, Godard, Andy Warhol
stb.), a kulturdlis fordulat fogalmat a mediakutatdsban azonban csak az 1980-as évektél, a posztmodern iranyzatok
megjelenésétdl kezdve haszndljdk. Helyesebb azonban, ha szemléletileg a médiakutatas kulturalis-posztmodern
fordulatat egy még ennél is &ltaldnosabb elméleti és torténeti kontextusba helyezziik. A médiatorténet modernitds-
posztmodernitds-késé-modernitds korszakokra val6 szakaszoldsa éppen azt a célt szolgalja, hogy a kulturdlis
fordulatot ne masfajta kulturdlis irdnyzatoktdl elkiiloniilt térekvésként lassuk, ne egyetlen idéponttal azonositsuk,
hanem annak a nagyobb paradigmavaltdsnak a részének tekintsiik, amely a polgari tarsadalmak kialakuldsa 6ta -
Rousseau-t6l Marxon keresztiil az egzisztencialistdkig - mint kultirakritika tdmadta a modernitds domindans
szemléletét. A kés6-modern médiakutatas tehat egyarant 6rokése nemcsak a tadrsadalomtudoményi, hanem a
humanista térekvéseknek is, ami abban is kifejezésre jut, hogy a kordbban polgarjogot nyert politikai szempontok
mellett a kulturalis aspektusoknak is egyre nagyobb szerepet igyekszik biztositani. A kulturdlis szempontok egyre
novekvo fontossagat irdsom utolsé részében a kortars médiakutatas torekvésein keresztiil fogom megmutatni.
El6szor azonban - irdsom elsé részében - a modernista és a posztmodernista médiakutatés k6zotti killonbségeket
és vitds kérdéseket tekintem at.

A médiakutatds posztmodern fordulatat néhany fontos konyv megjelenése jelezte az 1980-as évek elején: David
Morley The Nationwide Audience (1980), Janice Radway Reading Romance (1984), ITan Ang Watching Dallas (1985)
és John Fiske Television Culture (1987) cimi munkdja. A kényvek szerzéi személyiikben is megtestesitették az 0j
szemlélet interdiszciplinaris és transznacionalis jellegzetességeit: az angol szociolégus Morley a csaladok
médiahaszndlatat vizsgalta, az amerikai irodalomtorténész Radway a n6i romancolvasdkat tanulményozta, a
holland kommunikdaciokutatdé Ang a televizios szappanoperdarol irt, az ausztral-amerikai médiakutaté Fiske pedig a
televiziét mint populdris médiat teorizalta. A koztiik 1év6 kiilonbségek ellenére mindnydjukban kozos volt, hogy az
ugynevezett cultural studies-iranyzat szemléletét alkalmaztdk a médiara, ezért is kapcsolhaté a média posztmodern
fordulata olyan konnyen a neviikhoéz.1 A cultural studies-nak, ennek a Raymond Williams és Stuart Hall nevével
jelzett 4j kultirakutatasi irdnyzatnak az volt a tudoménytorténeti jelent6sége, hogy mivelbi egyarant kétségbe
vonték a populdris kultira és a média kordbbi harom nagy modernista irdnyzatdnak az értelmezéseit arrél, hogy mi
a média szerepe a tarsadalomban. Egyarant megkérddjelezték a frankfurti iskola politikai gazdasagtani alapokon
nyugvo kritikai kultiraelméletét, a pozitivista szocioldgia leird statisztikai vizsgalédasait és a szemiotika
szovegcentrikus és értéksemleges interpretacidjat.

J6l szemlélteti a cultural studies posztmodern szemlélete altal hozott valtozdst, ha Radway fentebb emlitett



munkdjat, a Reading Romance-t vizsgaljuk meg kézelebbrol. A kényv ,, Smithton”-ban, egy amerikai kézépnyugati
kisvarosban azoknak a n6knek a mindennapjait irja le, akik rendszeresen olvasnak szerelmes regényeket. Radway
veliik készitett interjut. Eredetileg az érdekelte a kutaténdt, milyen narrativak és cselekmények garantaljdk a
romancok sikerét, azaz mi kiilénbozteti meg a sikeres és a kevésbé sikeres olvasméanyokat egymastol. Ez a
célkitlizés a kordbban emlitett hagyomanyos szovegcentrikus, szemiotikai megkozelitésekéhez sorolhatd. A
felméréshez egy konyvesbolti elad segitségét hasznalta fel, aki rendszeresen ajanlott konyveket visszatéro
vasarloéinak, és aki pontosan meg tudta josolni, melyik konyv lesz siker és melyik nem.

Radway azt taldlta, hogy bar a fordulatos meseszovés valéban fontos szerepet jatszott a konyvek megitélésében,
onmagaban nem magyarazta meg azok sikerét. A megkérdezett nék az olvasasnak mint tevékenységnek az
élvezetét emlitették elsdsorban, tovabba sajat érzelmi vildguk kitdgitdsat jelolték meg olyan okokként, amelyekért
rendszeresen olvastak roméancokat. Az interjukbdl kideriilt, hogy elnyomott vagyakat és lappangé szikségleteket
elégitettek ki benniik ezek a kalandos és érzelmes torténetek, amit annak ellenére is véllaltak, hogy tisztdban
voltak azzal: a széban forgé olvasmanyok eléggé alacsony helyet foglalnak el a tarsadalom kulturalis
hierarchidjaban, ahogyan azért is blintudatuk volt, mert a hazimunka, a tradicionalis feleség- és az anyaszerep
rovasara olvastak. Férjeiktdl is azt hallottdk, hogy csak a pénziiket és az idejliket pocsékoljdk a szerelmes
regényekkel, azonban minden tiltds és j6zan megfontolas ellenére mégis elemi vonzerével hatottak rajuk a
»Lvagany”, ,intelligens”, ,6nall6o”, , killonleges” h6sndk térténetei, amelyeknek nem tudtak ellendllni. Rajtuk
keresztiil olyan sajat szabad, belsé ,kis vildgot” tudtak teremteni, amely kdrpdtolta 6ket a kiils6 ,,nagyvilag”
korlataiért és nehézségeiért. A hésndék azt a valtozatos és izgalmas életet élték, amelyet a regényolvasok is
szerettek volna, de amelyre nem volt lehet6ségiik, a torténetek vildgédba valé belépés viszont még igy is
reményeket keltett benniik egy masfajta élet lehet6sége utan. A romdncok segitségével - ha csak a képzeletiikben
és csak atmenetileg is - el tudtak menekiilni a kiilvildig nyomaszté gondjai el6l. Radway nem tudta és nem is akarta
megvalaszolni azt a kérdést, hogy a romancot olvasé nék élete valéban megvaltozott-e a regények hatasara, vagy a
szines torténetek csupan a szabadsdg illizidjanak a csaldka érzését taplaltdk-e bennik. Megelégedett azzal, hogy
olyan eréforrasnak mutatta be a szerelmes regényeket, amely fontos szerepet toltott be a nék érzelmi vildgaban és
mindennapi életében.

Hogy jobban lassuk a posztmodern kulturdlis fordulat jelentését, vessiik ezt a munkat 6ssze a médiaelemzés
hagyoméanyos modernista forméaival. Radway témavalasztdsa mar eleve problematikus lett volna a frankfurti iskola
kulturakritikusainak, akik a médiat (vagy ahogy megvetéen nevezték: a totmegmédiat) a kapitalista rend
produktumaénak és ,,a nép épiumdanak” tekintették, hacsak a konyv nem a kulttraipar profitorientalt igyekezetét
vagy a néi fogyaszték manipulativ becsapasat demonstralta. Marpedig Radway-nél semmi ilyesmirél nem volt szg,
a kultaripar termel6i (a konyvkiadodk és a terjeszt6k) meg sem jelentek a kényv lapjain, az olvasé nék pedig a
kulturalis hierarchidban rejtetten ott 1év6 ,paternalista viladg” értékitéletével szemben kifejezetten élvezték és
felszabaditénak élték meg ezeket a regényeket. A frankfurti iskoldra jellemz6 mésik sajatossagot, a szigora
esztétikai itélkezést is hiaba keressiik ebben a konyvben: Radway a szerelmes regények ,giccses” vildganak
vitriolos kigunyoldsa helyett a torténetek targyilagos ismertetését adta. Azt mutatta be, milyen szerepet jatszottak
ezek a regények a megkérdezett nék életében.

De nem taldljuk a Reading Romance-ban a masik nagy modernista irdnyzat, a textudlis elemzés szemléletét és
fogalmait sem, amelyben a szerzdjiiktdl és a befogaddjuktdl megfosztott médiaszovegek szemiotikai elemzésére
tették a hangsulyt. (A ,szerzé halott” és a ,a nyelv a rétor” kifejezések sokat elarulnak errdl az alldspontrél.) A
kutatasrol készitett beszamoloban ugyan roviden szé esett a szerelmes regényekre jellemz6 narrativ sémakrol,
Radway tudatosan elhatarolta magat a szovegelemzésektol. Elutasitotta azt a modszert, amely a médiat szemiotikai
kategoridkra, kddokra redukalta, mikézben az ilyen vizsgélatok nem torédtek azzal a jelentéssel, amelyet az
olvasdk - sokszor a szoveg ellenében - adtak neki. Radway-t éppen az érdekelte, ahogyan a nék idét loptak az
olvasdasra, ahogyan sajatjukként élték at a szereplék érzéseit, ahogyan egyéni életiikre vonatkoztattak az
olvasottakat.

Végil a pozitivista médiakutatds statisztikai tablazatait is hidba keressiik a kényvben. Radway nem valasztott
nagyszamau, szocioldgiailag reprezentativ mintat, az ilyenkor szokasos to6bb szazas vagy ezres tomeg helyett
mindo6ssze az olvasdkor 42 tagjat vizsgalta, és az adatokat sem csoportositotta életkor, nem, iskolai végzettség stb.
szerint, hogy valamilyen statisztikai korrelacioét irjon le. Esettanulményaival inkdbb mikroszociolégiai mélyfurasra
torekedett, a szubjektiven megélt tarsadalmi kornyezetrol, az emberi kapcsolatok minéségérol faggatta a romancot
kedveld néket. A konyv maig tarté hatdsa azt mutatja, hogy - éppen djszeri megkozelitése miatt - Radway a
kulturdlis fogyasztas komplexitasat masoknal gazdagabban és arnyaltabban volt képes megragadni.

A média modernista felfogasa és kritikaja

Térjlink vissza a példak utan azokhoz az elméleti kérdésekhez, amelyeket a médiakutatas kulturalis fordulata a
modernista értelmezéssel szemben felvetett. A modernitas kifejezést itt tdrsadalomtudomanyi fogalomként
hasznalom, amelyen a polgéri tarsadalomnak az Gjkorban kialakult intézményrendszerét és gondolkoddsmodjat
értem, amelyet Jiirgen Habermas A tdrsadalmi nyilvdnossdg szerkezetvaltozdsa cimi, nagyhatdsi munkdajaban
fejtett ki (Habermas, [1961] 1971). A modernitas ebben az 6sszefiiggésben a kapitalista szekularizalt vildgot
jelenti, amely a felvildgosodas, a racionalizmus, a vilag atalakithatésdgdba vetett hit terméke, és amely szemben &ll
a sziiletési elgjogokon, a hagyomanyokon és a hiedelmeken alapulé tradiciondlis vildggal. Habermasnal a
modernitds médiafogalma a polgari nyilvanossag univerzalis modelljén, a politikai szélasszabadsdgon, a tarsadalmi
egyenléségen és a torténelmi haladds emancipatorikus eszméjén alapult, cimzettje a politikailag aktiv polgar volt.
A média a tarsadalom kozéleti informalasanak, demokratikus véleménynyilvanitdsanak politikai
intézményrendszere volt, innen a , kozszolgdlat” elnevezés is. Jelenlegi gondolatmenetiink szempontjabdl ez azért
fontos, mert a kommunikécié és a média hagyoményos tarsadalomtudomdényi értelmezése (az igynevezett



tomegkommunikécio-kutatds) is a modernitdsnak ebbe a vildgképébe volt bedgyazva. A modernitas felfogasa
szerint - amint azt Habermas kés6bb a polgari nyilvdnossagrdl irt tanulmanyaiban ismételten megfogalmazta - a
médiaértelmiség kritikai vizsgalatanak feladata éppen az volt, hogy megvizsgalja, mennyire érvényesiilnek a
polgari eszmények a gyakorlatban, és rdmutasson azokra a politikai és strukturalis akadalyokra, amelyek a
tarsadalmi nyilvdnossdg idedlis miikodését akadalyozzak a kapitalista koriillmények k6zott (Habermas, [1961] 1971;
Habermas, 1992).

Az elmondottakbdl érthets, hogy a modernista kutaték a médidban a politikai informéaciot kézvetité hirekre és
kommentarokra tették a hangsulyt, de ezt a célt szolgaltédk a tarsadalmi ellentmondasokat feltard, kozéleti
jelentéségli dokumentum- és riportmisorok is. Aligha véletlen, hogy sokdig a médiakutatds kozéppontjaban is a
hirek hozzaférhetéségének és a médiareprezentaciok ,realizmusénak” vizsgdlata allt, amelyek valodisagat a
médiaértelmiségnek kellett hitelesitenie. A kozszolgalatisag politikai eszméjének az ellentéte a modernista
tarsadalomtudomanyi gondolkoddsban a kapitalizmust és a fogyasztast kiszolgalé kereskedelmi média volt, amely
az ismert érvelés szerint a kollektiv érdekkel szemben az egyéni érdeket, az informdacioval szemben a szenzaciot, a
kulturdlédéssal szemben a szérakoztatast képviselte. Mint latni fogjuk, a posztmodern és a kés6-modern
vizsgalatokban az egyik legfontosabb szemléleti valtozas éppen annak az éles ellentétnek a feloldasa lett, amelyet
korabban a modernistak a termelés és a fogyasztds, a politika és a magéanélet kozé emeltek.

Az utolsé néhany évtizedben vildgossda valt, hogy a modernista felfogast médiakutatds (tdomegkommunikacio-
kutatds) kordbbi normativ feltételezései - minden vonzo sajatossaguk ellenére - valgjadban ellentmonddasosak
voltak. Kideriilt, hogy a kozérdeket szolgalé média, amely kordbban a kollektiv, normativ eszmények nevében lépett
fel a polgari tdrsadalommal szemben, maga is politikailag és kulturalisan is kirekeszté moédon viselkedett. A jelen
irds szamadra ezek koziil a legfontosabb az, hogy mivel a kozszolgalati média az elit kultirajat reprezentdlta,
kimaradt beldle az alsé tarsadalmi osztalyok és a plebejus nyilvanossag képviselete, tovabba a ndk, a kisebbségek,
a fiatalok, a fogyasztas és a szérakozdas aranyos reprezentacidja. A kézszolgalat a valésdgban a tehetés és iskoldzott
férfiak kozérdeknek alcdzott, leereszkedd allami gyamsagat jelentette a kiskortnak feltételezett civil tarsadalom
folott. De nemcsak a kozszolgalati média univerzdlis politikai jelentését vontak kétségbe a posztmodern kritikusok,
hanem a tadrsadalom nagy tomegei altal fogyasztott, de a kulturalis hierarchidbdl kirekesztett popularis média is

maés szinben tdnt fel, amint azt kordbban mar Radway roméncelemzésénél is lattuk.2

Rdadéasul a politikai nyilvdnossag jelentése is megvaltozott az utolsé évtizedekben a technoldgiai valtozasok és a

média tarsadalmi szerepének az 4talakuldsa miatt.3 A mediatizalt - kozvetitett - kommunikécié ugyanis nem olyan
elszigetelt, kis képzeletbeli teriilet, amelybe a kézvetlen fizikai kommunikacié ,igazi” vilagabol belépilink, ha
mondjuk, Gjsagot vesziink a keziinkbe, és amelybdl kilépiink, ha letessziik a lapot. Miel6tt kinyitnank az djsdgot,
mar van fogalmunk az Gjsagrol, arrél, hogy mit varhatunk téle, a témairdl, a nyelvezetérol és a képeirdl, és miutan
letessziik a lapot, az olvasas emléke érzések, gondolatok formdjaban késébb is veliink marad, akar egyetértiink az
olvasottakkal, akar nem. A médiat nem a kozvetlen fizikai tapasztalattdl alapvetden idegen teriiletnek tapasztaljuk
meg. Inkdbb olyan nyersanyagnak, amelyet méasfajta - de f6leg szintén a médiabdl szerzett - tudas alapjan szlrink
at, kritizalunk meg vagy fogadunk el. Ma mar altalanosan elfogadott, hogy a tarsadalmi nyilvanossag alapvetéen a
média altal kozvetitett 1étmodok - mediatizalt vildgok - komplex egyiittesébdl all, amelyekben a kézvetlen emberi
kommunikdcié és a kozvetitett - mediatizalt - kommunikdci6 szétvalaszthatatlan kapcsolatban van egymassal, és
amelyek behaldzzak az élet minden teriiletét. Egyszdval a mai tarsadalmi nyilvdnossag sokkal komplexebb
jelenség, mint azt Habermas, a fogalom torténeti feltaldldja gondolta, és ezért elemzése is bonyolultabb feladat elé
allitja a médiakutatot.

Kétségessé valt az is, hogy a modernista médiakritikus mennyire jatszhat olyan elkiiloniilt és kiemelt szerepet a
valosag értelmezésében, amilyet Habermas tulajdonitott neki, mint a tarsadalmi progresszié kizarélagos
képviseléjének. A modernista felfogas szerint ugyanis a média eleve nem képes a valésag hiteles dbrazolasara, és
az allampolgarok sem képesek a média helyes értelmezésére, ezért a lakossdg a hirmagyarazok, a kritikusok, a
szakértdk, a hivatalos tekintélyek dllando segitségére szorul, akik célokat és eligazitdst adnak nekik. Ezt a
nézdépontot a médiakutatds kulturdlis vonalat képvisel6 feminista Joke Hermes egy ujsagban publikalt modernista
kritika hossza ismertetésén keresztiil illusztralta, amely a Szex és New York cimi sorozatot birdlta (Hermes, 2003).
A kritikus szerint a tévésorozatban ,nem redlis nék nem realis szituaciokban jelennek meg, és a néz6 naivul elhiszi,
hogy mindez mégis a valé életben jatszédik”. Hermes viszont erre ginyosan megjegyezte, hogy vajon mi jogositja
fel a modernista kritikust azt feltételezni, ,mintha 6 tudnd, a néz6k viszont nem, hogy mi a valo élet” (Hermes,
2005: 108). A vita mogott a nyilvanossag és a média tarsadalmi szerepérdl vallott modern és posztmodern
allaspont ellentéte htzédott meg. Az el6bbi szerint a médidnak az elit mveltségét kell a kdzszolgalatisagon
keresztiil terjesztenie a kapitalista tarsadalom barbarsdgaval és kaotikussdgaval szemben, az utdbbi szerint viszont
az értelmiségnek el kell fogadnia, hogy a késé-modernitasban sokféle nyilvanossag létezik, és a médidban
megjelend izlésdemokraciat nem kritizalnia kell, hanem a tarsadalmi és kulturdlis jelentések komplex
gazdagsdganak megfejtésében és tolmacsolasdban kell szerepet véllalnia (Wessely, 1998). Ugy is fogalmazhatnénk,
hogy a paternalista ,ko6zszolgalat” helyett inkdbb a demokratikus , k6zszolgaltatds” irja le jobban a média mai
éthoszat.

Atértelmezddott a kozonség kordbbi jelentése is. Bar az empirikus vizsgélatok megerdsitették, hogy az osztély, a
telepiilés, a nem és az iskolai végzettség valéban meghataroz6 eré a médidhoz valé hozzaférésben és annak
hasznélatdban, de a médiafogyasztasi vizsgalatokbdl az is kideriilt, hogy a modernista médiafelfogéssal szemben
ezeknek a tényez6knek nincs abszolut erejiik. A civil polgarok a médidban nem(csak) azt fogyasztjdk, amit a
tarsadalmi strukturdban elfoglalt helyzetiik szerint fogyasztaniuk kell, és nem(csak) azt gondoljak a latottakrol,
amit a tdrsadalomban elfoglalt helyzetiik alapjan gondolniuk kell. A médiakutatds 1980-as évekre datalhato
posztmodern kulturdlis fordulata tehat abban kilonb6zott a korabbi modernista tomegkommunikécié-kutatastol,
hogy a k6zonséget nem passziv bdbunak, ,tehetetlen zombinak” tételezte, hanem aktiv résztvevének, amely a sajat



igényei szerint értelmezi és alakitja a média mondanivalgdjat. A modernistdkkal szemben nem vontak kétségbe azt
sem, hogy a média haszndlatdban és értelmezésében a tarsadalom tagjai nagyfoku jartassaggal - némelyek pedig

komoly szakértelemmel - rendelkeznek.2 A posztmodern kulturalis fordulat szalléigévé lett Gj paradigmaja szerint:
Nem az a kérdés, hogy a média mit csindl az emberekkel, hanem az, hogy az emberek mit csindlnak a médiaval
(McLeod, 1991).

A médiakutatas posztmodern elmélete

Amint arra kordbban mar utaltam, bar a médiakutatds kulturalis fordulatanak filozéfiai gyokerei torténetileg
évszazadokra visszanyulnak, k6zvetlen el6zményének kétségteleniil mégis az angol baloldali kultirakutatas
tekinthet6. Ez az iranyzat az 1960-as években szembefordult a kultira hagyoményos, sznob felfogasaval, és a
kultura fogalmat szocioldgiai és antropoldgiai értelemben kezdte haszndlni. , A kultira hétkéznapi” - irta 1958-as
programad¢ cikkében Williams (Williams, [1958] 2001: 10). Ennek megfelel6éen nem magasztos eszmék tarhazdnak
fogta fel a kulturat, hanem a dolgozo6 osztalyok mindennapi élete részének, ezért a kultirakutatdst sem a nagy
emberek és mivek vizsgalatanak tartotta. Lazaddas volt ez a kultira korabbi felfogasa ellen, amelyet a baloldali
teoretikusok az elit kordbbi elfogult és egyoldalu osztalykulturdjaként mutattak be. A vildgirodalom és a nemzet
klasszikusai helyett a baloldali kultirakutatdok a populéris kultira legkiilonb6z6bb formait - a ponyvaregényeket és
a tanctermeket - kezdték vizsgalni, mint a munkasosztaly legitim, s6t antropoldgiai értelemben a hivatalos
kulturaval nemcsak szembendlld, de azzal egyenértéki kulturajat. Ez kétségbe vonta a kultiira dominans
jelentésének politikai egyértelmiiségét, és relativizdlta annak a jelentését, bemutatva, hogy a hatalom tekintete
szamara szinte lathatatlan ellennyilvdnossdgok a tarsadalmi ellendllas buvohelyei lehetnek.

Williams kiilénosen fontos helyet foglal el ebben a tradiciéban, mert a kozéposztalyi kultira kordbbi hegemoén
koncepcidjaval vitatkozva Osszekototte a munkaskultira és a popularis média vizsgalatat (Williams, 1974). A média
ugy kertilt képbe, hogy az 1970-es évek elején tett amerikai Gtjan taldlkozott a kereskedelmi televiziézassal, amely
mas elvek szerint mikoédott, mint az altala jél ismert angol kozszolgalati televizid, a BBC. Kiilonosen két dolog tlint
fel neki. Az egyik az volt, hogy a kozszolgélati televiziézasban az uralkodé kulturdlis identitast fogalmaztdk meg
djra és Ujra, mig a kereskedelmi televiziézasban a kozonség igényét igyekeztek kiszolgalni, vagyis az elit
racionalizalé ideoldgidja helyett a nézdk ,érzelmi strukturdjanak” kielégitésére torekedtek. A masik az volt, hogy -
szemben a kozszolgalati média stabil értékeket és tekintélyt sugarzé médiafelfogasaval, amely a mlsorok mifajat,
kezdetét és végét is jol elhatarolhatéan megkiilonboztette egymastol - a kereskedelmi médiara a csevegés, a
reklamok és a programok 6sszefolyasa, az allando valtozas és atalakulas volt jellemzd, amelyet 6sszefoglaléan flow-
nak, (dramldsnak) nevezett. Vagyis ahelyett, hogy a régi baloldalhoz hasonléan elatkozta volna a kereskedelmi
televiziot, Williams a frissen szerzett tanulsadgok fényében hirtelen meglatta az dllami kozszolgdalati média
modernista-tarsadalomtudomdényi korlatait. Williams szerint ugyanis a kereskedelmi médidban megjelend flow és a
kozonség igényeit kielégiteni hivatott plebejus érzés- és fantaziavilag olyan erd, amely aldassa a kozszolgalati
média &ltal kiszolgalt dominans ideoldgiai - és politikai - centrumot, és ezért a tarsadalmi valtozas eszkoze.

A médiakutatasnak a fenti, Ugynevezett posztmodern kulturalis formdjat ma mégsem els6sorban Williams-szel és a
munkdasosztalyi kultira teoretikusaival azonositjak vildgszerte, hanem a Stuart Hall vezette birminghami iskola
munkdassagat, illetve a cultural studies-t jelolik vele. Hall nemcsak az angol baloldali el6d6k - Richard Hogarth,
Edward P. Thompson és Williams - szemléletének folytatdja volt, hanem az el6d6k elméleti megfontolasait is
radikdlisan tovabb fejlesztette (Morley & Chen, 1996). A kultirakutatéds baloldali munkéasosztalyi jelentését ugyanis
Stuart Hall és késébb az iskoldjahoz csatlakozok kitagitottak, amikor nemcsak a munkdasosztaly, hanem minden
mads margindlis csoport identitdsédnak vizsgalatat is bevontak a populdris kultura kutatdsdba. Azokat is, akik
korabban kiszorultak a modernista szemléleti tobbségi médiabdl: igy a fiatalokat, a néket, a szines bérleket, a
bevandorlokat és a melegeket (Hall & Du Gay, 1996). Tovdbba nemcsak a kordbban fontosnak tartott, stabil
jelentési kozéleti jellegli mifajokat vizsgaltak, mint amilyenek a hirek és a politikai miisorok, hanem az olyan,
politikailag bizonytalan jelentésii szérakoztaté programokat is, mint a szappanoperak, a talk show-k vagy a
popzenei misorok. Angela McRobbie vizsgalata példaul egy lanyoknak szél6, latszdlag bandlis tinédzser Gjsagrol, a
Jackie-rél szélt (McRobbie, 1991). irdséban a cultural studies szemléletét alkalmazva a feje tetejére allitotta a
frankfurti iskola tomegkultira-teoretikusainak a fogyasztasrdl és reklamrol mint elutasitandé tarsadalmi és
kulturdlis jelenségrdél szo616 a kritikajat. Ehelyett a lapot - és a populéris fantéziat - olyan kristalyosodasi pontnak
tekintette, amely lehetdséget nyudjtott olvasoinak az egyéni és a csoportidentitdsuk megkomponalasara és
kifejezésére. Olyan lehet6séget, amelyet a politikai miisorok és a magaskultira alkotdsai - legaldbbis ezeknek a
fiataloknak - nem tudtak biztositani.

A példa azt is mutatja, a birminghami iskola szervesen be volt 4gyazva a kor legfontosabb kulturdlis és
tarsadalomtudomanyi torekvéseibe. Ezek felsorolasa nem célja ennek az irasnak, de mindenképpen meg kell
emliteni Mihail Bahtyinnak a kozépkor népi nevetéskulturajarél és a , groteszk realizmusrél” irott munkdjat, amely
az 1970-es és az 1980-as években a fantazia és a humor szerepét hozta vissza a tarsadalom elemzésébe (Bahtyin,
1982). Nemcsak a posztmodern kutatdék, hanem a média modernista szemléletének legnagyobb képviseldje,
Habermas is elismeréen nyilatkozott a munkarol:

»Be kell vallanom azonban, hogy csak miutan elolvastam Mihail Bahtyin nagy mivét, a Francois Rabelais
muvészetét, akkor nyilt ki a szemem a plebejus kultira belsé dinamikajara. A hétkéznapi embereknek ez
a kulttraja nyilvdnvaléan nemcsak hattér volt, azaz a dominans kultirdnak nemcsak a puszta
visszhangja” (Habermas, 1992: 427).

Szorosan kapcsoldodott a posztmodern médiakutatds azonban azokhoz a tarsadalomtudomanyi torekvésekhez is -
igy az angol szociolégus, Anthony Giddens munkdssdgéhoz -, amelyek a popularis médidban és az intimitas
nyilvanos targyalasaban a kozéletiség nem politikai jellegl 0j formdajat 1attak, ami a politikai nyilvdnossag



habermasi fogalméanak lényeges atértelmezését és kitdgitasat jelentette (Giddens, 1991; 1992). Giddens és az
ovéihez hasonld nagyhatdsu, posztmodern szocioldgiai munkdk hol inspirdltak, hol megerdsitették, hol
megkérddgjelezték, hol kovették a médiakutatéds kulturdlis fordulatdnak tizeneteit, de mindig dialégusban voltak
veliik. Ebben az értelemben mondhatjuk, hogy a cultural studies egy interdiszciplinaris kulturalis mozgalom része
volt, és csak ebben a szélesebb szellemi kontextusban értheté meg teljesen.2

Alljunk meg ennél az angol kifejezésnél, a cultural studies-nél, amellyel oly gyakran taladlkozunk a magyar
szakirodalomban is. Kétségteleniil j6 magyarositas a ,kritikai kultarakutatds” kifejezés, ahogyan jé a masik
definicié is, amely a cultural studies-t a , kultura politikai szocioldgidjanak” nevezi. Az egyetlen baj ezekkel a
magyarositasokkal az, hogy allandéan ugyanazokat a fogalmakat cstlrik-csavarjak - politika, kulttra, kritika,
szocioldgia -, csak a szérendek valtoznak, mikézben elmennek a lényeges, belsé kiillonbségek mellett. , A kritikai
kulturakutatds” kifejezésben ugyanis elvész az a markans szemléletbeli kiilénbség, amelyet a posztmodern
birminghami iskola optimista populéris cultural studies-a hozott a modernista frankfurti iskola pesszimista és
sznob kulturakritikajaval szemben, amelyet szintén kritikai kultirakutatdsnak szoktak nevezni. A magam részérol
ezért inkabb megtartom a marginalis csoportok alternativ identitasanak éthoszat kifejez6 cultural studies és a
posztmodern kulturdlis fordulat kifejezést, szemben a modernista ,kritikai kultirakutatdssal”.

Azért is indokolt a posztmodern kulturdlis fordulat formula hasznalata a médiakutatdsban, mert kiilonb6z6 formaja
és jellegt kulturakutatasi munkdk folytak a posztmodern kulturdlis fordulat el6tt is; a kordbban mar emlitett
frankfurti iskola vagy a szemiotika nagyon is kulturalis jellegii volt, igazsagtalan lenne tehat a ,kulturalis” jelz6
kisajatitasa egyediil Stuart Hall és kévet6i szaméra. De azért is indokolt a ,,posztmodern” kifejezés mint
megkiillonb6zteto jelz6 hasznalata, mert sem a posztmodern kulturalis fordulat idején, sem utédna nem valt a
birminghami kulturdlis megkozelités a média kulturalis kutatdsanak egyetlen és kizardlagos formajava. A média
kulturdlis fordulatdn a tovabbiakban ezért nemcsak a Hall nevével fémjelzett birminghami posztmodern-
neomarxista irdnyzatot értem, de ide sorolok minden masfajta kulturalis iranyzatot is, igy a média fenomenoldgiai,
hermeneutikai, feminista vagy etnografiai megkozelitéseit is. Ezek k6zos jellemzdje, hogy - mas-mas alaprol, de -
valamennyien szembefordultak a modernista vizsgalédasok szemléletével és mddszertanaval. Szemben a
modernista médiaszemlélettel, amely a domindns rend mdésolatédnak tartotta a médiat - a frankfurti iskola
gazdasdgi és ideoldgiai replikdnak, a szemiotika formalista replikdnak, a pozitivista szocioldgia strukturalis
replikdnak -, a kulturélis szemlélet nem masolatot latott a populédris médidban, hanem a kiilonb6z6ség, s6t a
dominéns renddel szembeni ellendllas lehetéségét fedezte fel benne. A teljesség igénye nélkiil emlitek meg a
kulturalis bedllitottsagtak koziil néhany fontosabb kultirakutatét, akik egyébként egymaéssal is és a birmanghami
iskola torekvéseivel is sokszor iitkoztek: Jean Baudrillard (1981; 1995), Pierre Bourdieu (1984 ; 1996), James Carey
(1989), Daniel Dayan és Elihu Katz (1992), valamint Roger Silverstone (1999; 2006).

A tarsadalomtudomdanyi-modernista és a kulturalis-posztmodern szemléletméd ko6zotti kiillonbség alapvetden a
média kotészoévete és nyelve, a popularis kulttira eltéré megitélésében gyokerezett. A magas és a popularis kulttra
viszonyanak torténeti tdrgyaldsa nem célja ennek az irasnak, mashol részletesebb leiras olvashaté réluk (Csaszi,
2002; 2003a; 2003b; Wessely, 1998). Itt csak utalok a popularis kultira értelmiségi megitélése torténetének
legutolsé felvonasara, amelynek soran a negativan megitélt témegkultirabodl a pozitivabb csengési populéris
kultura lett. Az 1930-as évektol kezdve - latva a fasizmus és a sztdlinizmus témegkommunikacids intézményekbe
val6 behatoldsat, és latva azok sikeres propagandisztikus-manipulativ politikai felhasznalasat - nemcsak a
frankfurti iskola, hanem a polgari liberdlis kultirakritika is megrettent a populdris médiatél. Vildgnézeti
allaspontjuktdl fiiggetlenill nemcsak a magaskultiran nevelkedett miivelt emberek, hanem minden gondolkodé és
humanista ember szadmara is a tomegkommunikéacié a nyilvanossag elidegenedett, s6t veszedelmes formajanak
tlint. A mésodik vilAghabora utén, a totalitdrius rendszerek - a fasizmus, majd a sztdlinizmus - eltinését kovetéen
azonban alapvet6en megvaltozott a helyzet. Az 1960-as évektdl az ellenkulturdlis és a fogyasztéi torekvések
megjelenésével a popularis kultiira és ennek a hordozdja: a radio, a film, a hanglemez és a vizudlis média kezdte
elvesziteni korabbi démonikus jellegét, és egyre kevésbé tiint egyoldali hatalmi fenyegetésnek, sokkal inkabb 1j,
alternativ 6nkifejezési eszkoznek. Ettdl az id6tél fogva gy tekintették ezeket a médiumokat, mint amelyek - ha
nem is mindig és nem is mindenki szadmara, de - a tarsadalmi ellenallds és a kulturdlis 6nkifejezés lehetdségeit is
magukban hordoztédk a kiillonb6z6 marginalis csoportok, igy a fiatalok szdmaéra. Vagyis a médidban nemcsak a
modernitds rendszervildganak ,monolit”, ,lélektelen”, ,manipulativ” kozvetitéjét, azaz a tomegkultirat 1attak - bar
nem tagadtdk ennek a létét -, hanem a kulturalis ellendiskurzusok pluralista hordozdjanak a lehet6ségét is
észrevették benne, amennyiben a modernitasban korabban elfojtédott popularis eszmék, nézépontok, értékek,
érzések kifejezését vagy a nyilvanossagbol kirekesztett csoportok hangjat szoélaltatta meg. A médiakutatéas
kulturdlis fordulatdnak legfontosabb {izenetét talan ugy lehetne megfogalmazni, hogy a masodik vilaghdboru utan
a késoOkapitalista fogyasztdi tdrsadalom médidjat mar nem lehetett azokkal a fogalmakkal megragadni, amelyeket
korabban a modernista médiaelméletek a totalitarius tdrsadalmak tomegkulturajanak és tomegkommunikacidjanak
elemzésére dolgoztak ki (14sd az 1. tablazatot). A totalitarius tarsadalom médidja alapvet6en killonbozott a
fogyasztéi tdrsadalom médidjatdl, a régi tomegkultira az 4j populdaris kultaratol.

1. tabldzat. A modernista és a posztmodern nézépontok vdzlatos ésszehasonlitdsa

A média modernista szemlélete A média posztmodern szemlélete
A hegemdn kultara vizsgdlata Az alternativ szubkultira, a flow vizsgalata
A média a rend és kontroll eszkoze A média devians, destabilizal6 er6
A média a domindans identitast terjeszti A média lehet6vé teszi az alternativ identitaspolitikat
A média az elit stratégiai eszkoze A média az alattvaldk taktikai bolcsessége

A média mint a tarsadalmi struktira része A média mint az ellenkultura része



Hivatalos, k6zéleti szempontok keresése

A média ismeretet kozvetit, racionalizal

A média az objektivitas, a felnétt artikulalt vilaga
A média a komolyséag, a kritika eszkoze

A média paternalista

A kommunikéacié elve a hitelesség, a mérhet6ség
A média normékat kozvetit

A média manipuldl

A média a vildgot mint valésadgot mutatja be

A média vardzstalanitja a vilagot

Informadlis, privat szempontok keresése

A média élményeket ad, érzelmeket kozvetit

A média a szubjektivitds, a gyermek intuitiv vilaga
A média a humor, a szubverzi6 eszkoze

A média populista

A kommunikéacié elve az 6szinteség, a megértés

A média identitast konstrual

A média az ellendllas eszk6ze (kddolds-dekddolas)
A média a vildgot mint fantaziat komponalja meg
A média elvarazsolni igyekszik a fogyasztot

A tarsadalom makronézetét adja, gazdasag, politika A tarsadalom mikronézetét adja, életvilag, moral

A kozéleti tudasra fokuszal A popularis kulturara fékuszal

A médiat realista reprezentacioként olvasni A médiat melodramatikus reprezentacidéként olvasni
Jellegzetes mifajok: hirek, kommentarok Jellegzetes mifajok: vigjatékok, szappanoperak

A szerepldék fontos emberek és események A szereplék hétkéznapi emberek és események
Szakértdk, illetékesek beszélnek A kiviilallok (outsiderek) hangja

A bemondé paternalista, tekintélyt parancsol A bemondé kozvetlen, cseveg

A média célja a nevelés és informalas A média célja a szérakoztatas és a figyelem lekotése

Természetesen oriasi kiillonbségek taldlhatdk abban, hogy a posztmodern kultiratudomdanyi megkozelitésen
keresztiil az egyes kutaték milyen médiamifajokat és témékat kutattak, és abban is, hogy milyen elméleti és
mobdszertani allaspontot foglaltak el a médiaelemzések konkrét eseteiben. A birminghami iskoldhoz tartozé David
Morley korai munkdajdban, a The Nationwide Audience cimi konyvében a BBC-hirek példajan keresztiil
meggy6zéen demonstralta, hogy a médiahasznalatot kevéssé magyardzza az osztalyhelyzet, anndl inkabb a
szubkulturdlis helyzet, a valasztott életstilus és az izlés (Morley, 1980). Késébb, a Family Television cimi irdsdban
az életkor, a nem, az osztdly, a faj és mas szocio-6kondmiai valtozok 6sszehasonlitdsa soran egyediil a tarsadalmi
nemet taldlta igazan meghatdrozo erejlinek a televizié mindennapi hasznalatdban (Morley, 1986). Azonban Morley
mindkét vizsgalatban meghatdrozé szerepet juttatott a tarsadalmi valtozéknak és a szocioldgiai értelemben vett
reprezentativitidsnak.

A Morleyval nemcsak egy kultirakutatdsi irdnyzathoz tartozé, de vele szoros szakmai kapcsolatban és személyes
baratsagban 1év6 Ian Ang a Dallas cim{ szappanopera fenomenolégiai kozonségvizsgalata soran viszont nem a
szocioldgiai mutaték alapjan konstrualt kozonséget és nem a valosagelv jelenlétét firtatta a médidban (Ang, 1985).
Ehelyett a 19. szdzadi populéaris kulturalis formdra, a ponyvaregényekre visszavezethet6 melodramatikus
képzelberod kiilonbozd formaju értelmezéseit, az oromelv miikodését vizsgalta. Ezt ,emociondlis realizmusnak”
nevezte, ezzel is hangsulyozva, hogy a szappanopera nem a valésagtol valo irrealis menekiilést jelent, hanem a
valosag egy masfajta, érzelmi aspektusaval valo taldlkozast. (A kifejezés egyértelmiien mutatja a kapcsolatot a
Williams altal javasolt ,érzelmi struktardk” vizsgalataval.) Ang nem kovette Morleyt sem szemléletében, sem
metodolégidjaban. Kézismert, hogy empirikus vizsgdlata egy Ujsaghirdetésre ismeretlen személyektol kapott
harminc-egynéhény levél elemzésén alapult, igy semmiféle szempontbél nem lehet szocioldgiailag reprezentativnak
nevezni. Morley viszont igyekezett mindig szociolégiailag reprezentativ mintakat 6sszedllitani.

Egy mindkettéjukétdl eltéré modszert képviselt a birminghami iskola legradikalisabb (kiil)tagjanak szamitd John
Fiske, aki a kulturdlis ellenolvasatok és a ,szemiotikus demokracia” tézisére helyezte a hangsuilyt a média
kutatadsdban (Fiske & Hartley, 1978; Fiske, 1987). Véleménye szerint ugyanis a mivelt kozéposztaly latasmaddjat
megfogalmazd magaskultiraval szemben a tabloid Gjsaghirekben, a populéris zenében és a média méas formdaiban
az egyszeri embereknek lehetdségiik nyilik a hatalmasokkal szembeni ,,szemiotikus gerillaharcra” és itélkezésre.
Ezért olyan dolgokat vizsgalt, mint az 1980-as évek populdris zenéjét meghatdrozé6 Madonna-jelenség, vagy az,
hogy miként adnak az atlagostol teljesen eltérd értelmet az otthontalanok a Drdgdn add az életed! cimi filmnek
(Fiske, 1989b; 1989c).

A felsorolt példak sokszor egymdsnak élesen ellentmond¢ allaspontokat képviseltek az interpretacioban is. Morley
példaul a médiaszévegnek - bar nem kizarélagos, de - tovabbra is domindns szerepet tulajdonitott, Fiske viszont az
irodalmi szovegvizsgdalatot és a szociologiai kozonségkutatdst is masodrangunak tekintette, és kizarolag az
Jinterpretativ kozosségek” befogado értelmezését tartotta vizsgalandénak (Morley, 1992; Fiske, 1989a). Egy
tovabbi alternativat képviselt a média etnografiai irdnyzata, amely a médiat a mindennapi élet kontextusan beliil
elemezte. Ezt a megkozelitést nevezte késébb Ang és Hermes radikalis kontextualizmusnak (Ang, 1995; Hermes,
1996).

A birminghami iskoldhoz tartozé - egyébként amerikai - Lawrence Grossberg mar az 1990-es évek elején kiilon
cikket szentelt a divatossa valt cultural studies altal kivaltott neheztelésnek, figyelmeztetve a kutatékat, hogy a
média nem az egyetlen és nem is feltétleniil a legfontosabb teriilete a kultira kutatdsédnak (Grossberg, 1993). Arra
is felhivta a figyelmet, hogy a cultural studies képvisel6i nem sok megértésre szamithatnak a médiakutatdsban a
modernista-tarsadalomtudomdényi bedllitottsagu kollégaiktdl. Ezek a hagyomdanyos szemléletl szociolégusok - akik
Anglidban a Media, Culture & Society cimi lap koriil csoportosultak - tovabbra is a politikai nyilvdnossag és a
tarsadalmi makrostruktira reprezentacidjanak vizsgalatat tartottdk a médiakutatas legfontosabb feladatdnak, és
elitélték a birminghami iskola szubkulturdlis és mikroszocioldgiai megkozelitését (Curran 1996; Garnham 1999;
Golding & Murdock, 1997). Mivel e kutatdk jelentGs része a londoni University of Westminster médiatanszékén



tanitott, a médianak ezt a megkozelitését gyakran mint a westminsteri iskoldt emlitik. Ahogyan persze a
birminghami iskola képviseléi sem voltak mind Birminghamban, gy a westminsteri iskola képvisel6i sem kizardlag
innen keriiltek ki, amint a szintén ide sorolhaté amerikai Todd Gitlin vagy a liverpooli John Corner példaja is
bizonyitja. A westminsteri iskoldra jellemz6 politikai-gazdasdgtani szemléletli médiaszociolégusok ugy lattak, hogy
Hall és munkatarsai a médiakutatasban a tarsadalmi nemnek, az etnikumoknak, a faji kiilénbségeknek, a
szorakozésnak és a privat szférdnak tulsdgosan nagy szerepet tulajdonitanak a gazdasaggal, a politikaval, a
tarsadalmi strukturéaval és a kozélettel szemben. Corner szerint a posztmodern cultural studies-zal az a baj, hogy a
Lko0zéleti tudds kutatdsa” helyett a , popularis kultira kutatasat” valasztjdk a médidban (Corner, 1991). A
westminsteri médiaszocioldogusok szerint a médiakutatok feladata viszont nem az lenne, hogy megértsék a
médiamifajok jelentését és a médiahaszndlat mai formait a tarsadalom kiilonb6z6 csoportjaiban, hanem az, hogy a
média kritikdjan keresztiil segitsenek demokratizalni a kapitalista tdrsadalom hatalmi berendezkedését, beleértve
a média politikai intézményét is.

A Grossberg altal elére jelzett konfliktus az 1990-es évek kézepén kovetkezett be Anglidban, és a média és a
populdris kultira megitélése korili éles csatdrozasokban fejez6dott ki. Hasonld dsszecsapasok mas orszagokban is
bekovetkeztek, de mivel a cultural studies angolszasz eredetli, ezen beliil is angol jelenség volt, tovabba a
posztmodern médiakutatas is itt volt a legelterjedtebb, kiilonos jelentéségiik van az angliai torténéseknek. Ezek
kozill a legfontosabb az volt, amelyben a marxista, &m modernista szemléletli westminsteri iskola médiakutatdi és a
marxista, &m posztmodern kulturalis szemléletd birminghami iskola képviselGi csaptak Ossze. A vita
tulajdonképpen arrdl szolt, hogy milyen terminusokban kell értelmezni a médiat: egy univerzalis modernista
szocioldgiai vagy egy lokalis posztmodernista kulturédlis mesterkereten beliil? A cimek is sokatmondoéak. A
,westminsteri” James Curran munkéjanak a cime: , Uj revizionizmus a témegkommunikaciés kutatédsban”
jellemzéen nem ,médiakutatdsrdl”, hanem a ,tdmegkommunikacié” kutatasardl beszélt, és a posztmodern
fordulatot ,revizionizmusnak” bélyegezte (Curran, 1996). Ezzel szemben a ,birminghami” Morley valasza -
»~Populizmus, revizionizmus és az »lj« kozonségkutatds” - mar a cimében is vallalja a populistanak nevezett
populdris kultira tanulmdanyozdasat, és az ,djfajta”, azaz a posztmodern kozonségkutatas szitkségességérol beszél
(Morley, 1996). Bar az 0sszecsapasnak nem lehetett és nem is volt gyéztese, a médiakutatas kiilonb6z6
megkozelitései kozotti elméleti szakadék nyilvanvaléva valt. Jol mutatja a kiegyenlitett eréviszonyokat, és a média-
és kulturakutatds maig tarté megosztottsagat, hogy azéta is két, egymassal ellentétes szemléletii tankonyv és
szoveggyljtemény van forgalomban a média és a populdris kultira kapcsolatarél: John Strinatié, aki a modernista
westminsteri iskolat, és John Storeyé, aki a posztmodern birminghami iskolat képviseli (Strinati, 1995; Storey
1998).

A késo-modernitas hibrid médiaképe

Az 1980-as években forradalom kezd6dott a médidban, amely azéta is tart. Az allami televizidzas monopdliumanak
megszlinése vilagszerte, a kereskedelmi televiziozas elképesztéen gyors térnyerése, a kabelteleviziozas altaldnossa
valédsa, a komputerek és az internet megjelenése teljesen 1j tdrsadalmi és kulturalis helyzetet teremtettek. A
nyomtatott sajtd és az elektronikus média kindlata a ,szlikosség korabdl” atlépett a ,bdség kordba”, a késziilékek
és a csatorndk szdmanak gyarapodasa, a tematikus csatorndk és a tadvkapcsoldk elterjedése latvanyosan valtoztatta
meg a média tarsadalmi helyzetét és a fogyasztok megitélését.

Ezek a drdmai események természetesen nagy hatdssal voltak a médiakutatasra is. Bar a kutaték kozotti
megosztottsdg ma is kitapinthato, az utolsé tiz évben sok tekintetben idejétmultta valt a modernistak és
posztmodernistak kozotti kordbbi vita. A média forradalmi technolégiai és tarsadalmi valtozasat kovet6
értelmezésekben a masik fél érvelését elutasitd dlldspontokat felvaltottdk a modern és a posztmodern
nézépontokat egymdssal 6tvézé hibrid magyardzatok (Hartley, 2003). A kés6-modernitds médiaképére a kozéleti
tudas és a populdris kultura 6sszeolvadésa jellemz6. A hirek és a szérakoztatas kozotti kordbbi, vilagos elvalasztd
vonalak megszlntek, az 4j hibrid médiat nem lehet értelmezni sem a hegemodn kultura univerzalis jelentései, sem a
szubkultirdk lokalis ellenolvasatai alapjan. A szérakoztaté kereskedelmi csatorndknak az adllami szabdlyozas
értelmében a hirkészités hagyomdanyos, informacids elvarasainak eleget tevé kotelességeik lettek, a kozszolgalati
csatorndknak viszont az 4j média képi nyelvét felhasznalé versenyképes szérakoztatdé miisorokat kell késziteniiik,
ha nézettségiiket meg akarjak tartani. Jellemzd az olyan Gj, 6néalld, hibrid miifajok megjelenése is, amelyek a
korabban élesen elvalasztott informéaciés-dokumentum és a szérakoztaté-show miisorok sajatos osszeolvasztdsabol
jottek létre, mint a talk show-k és valésag show-k. (Ezeknek a neve is vildgosan mutatja azt a két mifajt,
amelyeknek az 6sszeolvadasabol keletkeztek, az elsé a riportok és a show, a méasodik a dokumentummisorok és a
show 6sszegyurasabdl jott 1étre.)

De ugyanazon mifajokon - példaul a kereskedelmi csatorndk bevételét adé reklamok - beliil is figyelemre méltéak
a valtozdsok. A reklamozott targyra utalé direkt kapcsolat helyett egyre gyakrabban valami masrol szol6
torténeteket lathatunk, amelyek a nézét zavarba hozzdk, és bizonytalansagban tartjak, mert nem lehet tudni, hogy
mit is akarnak hirdetni. A rekldmozdk tudatosan elrejtett szandékai ugyanakkor felkeltik a kivancsisagot, és
csokkentik a rekldmokkal szembeni gyanakvast és elutasitast. Kordbban az elsé pillanattél kezdve vilagos volt,
hogy mit rekldmoznak, és az is, hogy milyen médon akarnak kedvet csindlni egy adott arucikkhez. A modernista
szemléletnek megfelel6en a reklamozdk kezdetben az aru hasznossagat és olcs6sadgat hangsulyoztak, majd a
posztmodernitasban inkdbb azt az élvezetet tették a kozéppontba, amelyet a birtoklas és a hasznélat okoz. A késo-
modern rekldmokndl ezek a kézvetlen utilitaridnus vagy hedonista utalasok a hattérbe szorultak, és az indirekt,
intertextudlis, a rekldmozdk szandékait elrejté vagy csak utdlag megérthet6é kapcsolatok valtak dominanssa. Egy
2008-ban késziilt amerikai rekldmban példaul az utolsé pillanatig kiillonb6z6 faju pasztorkutyakat latunk, hol
birkakat terelve, hol a gazdaval egyiitt, és a képet kisér6 hang (voiceover) is arrdl beszél, hogy ezek a hasznos
allatok az ember legjobb baratai, s6t legjobb munkatarsai. Sokdig egyszeriien nem lehet eldonteni, mit is latunk:
kutyaeledel-reklamot, szabadidds életméd-reklamot vagy valami mast? Csak az utolsé képen jelenik meg egy



traktor, és tudjuk meg, hogy egy traktorhirdetésrol van sz6. Nem a traktor hasznossagarol vagy olcsésagarol szél a
reklam, nem is arrdl, milyen élvezetet és presztizst jelent egy Uj traktor birtoklasa, hanem a pasztorkutyan - egy
szimbdlumokban gazdag kiils6 referencian - keresztiil olyan fontos tarsadalmi értékeket hangsilyoz, mint amilyen
a személyes elkotelezettség, a segit6készség és a szolidaritas.

A média jelenlegi atalakuldsat kiséré vitdakban persze Gjjasziilettek a régi ellentétek is: a mara altaldnossa valt
hibridizaciot izlés szerint lehet akdr modernista mdédon a kultira névekvé valsdganak nevezni, akar posztmodern
moédon az alternativ életmdédoknak a médidban kifejez6d6 szabadsdgharcaként is értelmezni. E sorok irdja szerint a
fenti vita értelmetlen, mert - amint azt a traktorrekldm példaja is mutatja - éppen a kés6-modernitds mint 1j
korszak és a hibridizacié mint ellentétes fogalmakat 6sszekapcsold 1ij folyamat sikkad el a média mindkét régi
értelmezésében. Véleményem szerint a kés6-modern periddus ugy irhaté le, mint a modern és a posztmodern
szemlélet valamilyen , megsziintetve-meg6rzé” hegeli szintézise, de még inkabb gy, mint a posztmodern kulturalis
torekvések kozvetlen folytatdsa a megvaltozott torténelmi és tarsadalmi koriillmények kézott.

Megfeleld tavlat nélkiil a kés6-modern elméleti eklekticizmus jegyében és az irdnyzatok sokfélesége miatt
rendkiviil nehéz ma megitélni a média és a kulturalis kutatasok helyzetét. Két, egymadssal teljesen ellentétes
tendencia figyelheté meg. Egyfel6l nagyon beszédes, hogy 2002-ben intézményileg is megsziintették a
posztmodern cultural studies sziil6helye, a birminghami Center for Contemporary Cultural Studies 6nallésagat, és
mint csoportot, ugyanazon az egyetemen a modernista szemléletet képvisel6 szocioldgiai tanszék ald rendelték. (Ez
személy szerint nem érintette Hallt és Morleyt, akik mar régen eljottek onnan, de kétségteleniil gesztusértéki
volt.) Masfeldl viszont nemcsak Anglidban, hanem vildgszerte mashol is egymas utan alapitanak az egyetemek
birminghami szellemi kulturakutaté médiatanszékeket. A posztmodern cultural studies a vildg szinte minden
egyetemén tantargy lett mint a kortars kulturdlis jelenségek megértésének a tudomdanya. Bar a cultural studies
befolyasa kétségteleniil ma is azokon a teriileteken a legnagyobb, ahol a posztmodern kulturalis szemlélet
korabban is markdnsan jelen volt, igy az etnikai kisebbségek, a tdrsadalmi nem, az ifjisdgi szubkultira vagy a
devidns tarsadalmi csoportok identitdsanak a vizsgalatdban, érdeklédési teriilete mara kiterjed a tarsadalmi élet
minden teriiletére, amint arrél révidesen sz6 lesz.

A kultirakutatds intézményi valtozdsaihoz hasonlé transzformdacié és disszeminacio figyelheté meg a birminghami
kulturakutatés eredeti téziseinek sorsaban is. Mara mind Hall, mind az iskoldhoz tartozé més kutaték gondolatai
jelentésen atalakultak, a kordbbi ,szubkultira-kddolas-dekddolds-rezisztencia” elméleti szentharomsaga
arnyaltabbd valt. Nemcsak a dekoédolast vizsgaljdk 6nmagéban, hanem azt is, hogy milyen kontextusban, milyen
céllal, milyen eszk6zokkel, mennyi ideig tart a dekddolas folyamata. Mikézben azonban az eredeti doktrina
elveszitette 4ltaldnos elméleti érvényességét, kivétel nélkiil valamennyi fogalom beszivargott a tarsadalom- és a
kulturakutatds legkiillonb6z6bb teriileteire. Igaz ez azokra a teriiletekre is, amelyek korabban ellenalltak az ilyen
vizsgalatoknak, elegendd utalni Anett Hillre, aki a posztmodern-ellenességérdl hirhedt makroszocioldgiai
bedllitottsdgi westminsteri iskoldban ma etnografikus kézonségvizsgalatokat végez a posztmodern beallitottsagu
David Gauntlettel, ami tiz évvel ezel6tt elképzelhetetlen lett volna (Gauntlett & Hill, 1999).

De forditva is megfigyelhet6 a szemléleti és diszciplindris hatdrok felpuhuldsa a média kutatasaban. Az eredetileg a
kisebbségekre és a szdérakozasra koncentralé populéris kultira érvényességét a korabbi posztmodern kutaték
messze talvitték az ellenkultiira hatarain, és kiterjesztették a tobbségi tarsadalom intézményeinek és a mindennapi
életnek a vizsgdlatara is. Morley a tarsadalmi tér és a nemzet kulturalis konstrukcigjat kezdte vizsgalni a médian
keresztiil, John Hartley pedig nemcsak az identitds konstrukcidjaban tartotta tébbé fontosnak a kulturat, hanem a
késé-modern gazdasdg huzédganak is tekintette, mint ,kreativitasipart” (Morley & Robbins, 2001; Hartley, 2005).
Henry Jenkins a médiat mint a nemzeti hatarokat nem respektdlé globalis kozmopolita halézatot irta le, Silverstone
vizidja szerint pedig a média ma mar nem mas, mint a varosok fizikai hatarain talterjedd, az egész vilagot behéldzé
urbdnus kultdira - Silverstone szavaval: ,médiapolisz” - megtestesitéje (Jenkins, 2004; Silverstone 2006).

Foglaljuk 6ssze tézisszerlien a kés6-modern fordulat szemlélet jellegzetességeit a kultirakutatasban:

1. A mai kulturdlis kutatdsokban a médiat nem a hétk6znapi élettdl elhatarolédo, a hivatalos és sznob allaspontot
képviseld teriiletnek latjak, de nem is az ellenkultira lazadé vildganak, hanem inkdbb a mindennapi életet
keresztiil-kasul atsz6vo populéris diskurzusnak és gyakorlatnak. A hasznalék naponta tobbszor is ki- és belépnek a
kiillonb6z6 médiumokbdl, mikozben e-mailek irdsaval, képek készitésével és killdésével, zeneszamok letoltésével,
valésag show-kba valé betelefonélassal és szavazassal, tovabba a médiatartalmak kiilonb6z6 magan- és kozéleti
forumokon vald tematizalasaval és megvitatasdval maguk is részei a média kollektiv termelésének és
fogyasztasanak. A frankfurti iskola modernista elképzeléseit6l eltéréen a késé-modern média vizsgalata abban
killonbozik, hogy nemcsak a kozéletet, hanem a maganéletet is figyelemre méltdnak tartja; nemcsak az univerzalis
értékekkel, hanem lokalis kornyezetiikkel is 6sszeveti a reprezentacidkat; nemcsak eszményekrol beszél, hanem a
mindennapi élet lehetdségeihez is kapcsolja azokat; nemcsak a domindns identitdsok folyamatossagat, hanem a
valtozasokat is keresi; a médiahasznélat legitim motivacidjaként pedig nemcsak a moralis tokéletesedés iranti
vagyat, hanem a szérakozas igényét is elfogadja. De elkiiloniil a média kés6-modern kutatdsa a birminghami iskola
kulturafogalméatdl is, mert a kultiraban t6bbé nem a mindennapok rutinjatol jol elkiillonithet6é szubverziv ,kotéjel”-
kulturat latja (azaz ellen-kulturat, klub-kulturat, szub-kulturat), hanem a hétkoznapi élet kulturalis gyakorlatat,
amelybe egyarant beletartoznak a hivatalos és az alternativ programok, a magas és a populéaris kultiura, a politika
és a szabadidé. Ezt a hasznélatot nevezi az empirikus médiakutatas ,mindenevé gyakorlatnak”, amely azt jelenti,
hogy a magaskultiira és a populdris kultiura fogyasztdsa nem kiiloniil el egymdstél, sem a kiillonb6z6 tarsadalmi
csoportok kozott, sem az egyes emberek mindennapi életében (Peterson & Kern, 1996). A fogalom valtozasat jol
mutatja az is, hogy mig kordbban a Music Television popzene-klipjeinek nézését a hivatalos kulturaval szembeni
ellendllasként értelmezték, ma mar nem feltétleniil ezt a heroizald jelentést tulajdonitjak neki, inkdbb az életmod
olyan részének tekintik, amelynek a mindennapi életben elfoglalt helye és jelentése adhatja csak a megértés



kulcsat. A késé-modern média olyan gyljt6fogalomnak tekinthetd, amely az életnek mindazokat a teriileteit
magaban foglalja, amelyek komplex elemzései korabban kimaradtak a modernista és a posztmodernista
diskurzusokbdl. Azokat, amelyek a hibriditast nemcsak lehetévé teszik, hanem bele is agyazzadk az emberek
mindennapi tevékenységébe, amint az a tematikus csatorndk utazasi, sport-, f6z6, hir-, film-, zene, természet- és
mesemisoraiban kiilénésen jol megfigyelhetd.

2. Bar a televizi6 tovabbra is megmaradt a tarsadalom legfontosabb kommunikaciés kézegének, ma a legtobb
embert - és kutatét is - egyre inkdbb az 1j média, azaz az 4j technoldgidk, a kép és a hang digitalizacidja, a
komputer, az internet, az iPod, a mobiltelefon, a videojaték érdekli. De izgalmas teriilet azon régi médiumok
atalakuldsanak kutatésa is, amelyek nem tiintek el, hanem megvaltoztak, mint a rddié, amely korabbi, ,mindenes”
funkcidjat feladva, szinte kizardlag a zene és hirek sugarzéasara allt at, vagy a sajtétermékek az elektronikus média
koraban, amelyben a képeknek dominéns lett a szerepiik a szoveggel szemben. De nemcsak az Uj médiaformék,
hanem az j médiamiifajok is ugyanilyen kihivast jelentenek a kutaték szamara, ideértve a poszt-dokumentarista
televiziozas Gjfajta programjait is. A tabloidok, a rendkiviili emberekkel megesett hétk6znapi igyek és a hétkoznapi
emberekkel megtortént rendkiviili események, a pletykamiisorok, a botranyok allandé tematizalasa, a reality-
mifajok kisérleti valésdgkonstrukcidi, a kotetlen talk show-k, az énekesek versenyei, a poénok szazaira épiilé
sitcomok a mindennapi kultira ilyen djfajta szérakoztaté megjelenési formdi a médiaban. Dont6 kiilénbség, hogy
ezekben az 4j, hibrid miisorokban megtaldlhatok mindazok az elemek, amelyek a média korabbi hivatalos
nyilvdnossagabdl ki voltak rekesztve, igy az erészak, a szex és a nyers beszéd. Uj kulturalis nyilvanossag jott 1étre,
amelyben a mindennapi kultira dominans, bar nem kizarélagos szerepet jatszik akar a magas kultaraval, akar a
hivatalos kultiraval szemben. Mi ennek az 4j nyilvanossdgnak a jellegzetessége? A kés6-modern médiakultira nem
az a népi kultura - legyen paraszt- vagy munkaskultira -, amelyet a jobb- és a baloldali elit a romantika kora 6ta
folyamatosan idealizdl, nem is a kozéposztaly racionalizald kozéleti utépidja, amely a kozszolgalati média alapjat
alkotta, hanem a mindennapi élet kultiraja a maga ellentmondéasossagaban és spontaneitasaban, vagy ha ugy
tetszik, ,kozonségességében”. Ugy is fogalmazhatnénk, hogy nemcsak a hétkéznapok valtak lathatébba a
médidban, hanem a veliik kapcsolatos értelmiségi magatartas is mds lett, mint kordbban volt. Nem nézik le, amint
azt a modernista kultiraelmélet sznob kritikusai tették, de nem is azonosulnak polgarpukkaszté médon az
ellenkulturalis csoportokkal, amint azt a posztmodern médiakutatoknal lattuk, hanem a média mindennapi
hasznéalatat mint kulturélis tevékenységet vizsgaljak.

3. A kés6-modern kultirakutatas a média koznapi haszndléjat koveti, aki sajat tapasztalatai alapjan allandéan
0sszehasonlitja és hitelesiti a média és a valdésag kozotti kiilonbségeket. Ezt a magatartast Hartley szerint a varosi
koészald, a flaneur fogalma irja le legjobban, aki a detektiv, a turista és az Ujsagiré tulajdonsagait egyesiti magdban
(Hartley, 2003). A flaneur figurajat - a céltalan utcai k6szal6t mint a modern varosi élet intellektudlis
tanulmanyozéjat - Charles Baudelaire és Walter Benjamin alkotta meg. A flineur semmittevd sétalasa és a
tomegben valé elvegyiilése mogott a maganélet konvenciondlis hatarait atlépd, éles szeml megfigyelGje rejtézott,
akinek figyelmét semmilyen jelentéktelen részlet nem keriilte el. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a fldneur a
hétkoznapi targyakat és eseményeket egyszerre latta a nyilvanossag fényébe keriilt maganéleti dramaknak, és
ugyanakkor egy nagyobb tarsadalmi és politikai kontextus részének is, amint azt a detektivre, a turistara és az
Ujsagirdra vald utalas is jelezte. A fldneurt magat sziikebb - torténelmi - értelemben a varosi élet 19. szazadi
képviselGjének szokas tekinteni, ahogyan azt a figura megalkotdi leirtak, de tdgabb - szocioldgiai - értelemben
késoObbi korokra is szoktak haszndlni, igy példdul a sétdléutcdk, a bevasarlokozpontok és a plazak nyitott szemi

ténfergdit is a flaneurck mai utédaiként irtédk le.® A flaneur fogalmanak ezt a mai aktualizalasat tagitotta ki
Elizabeth Wilson, amikor a médiahaszndalatot is a varosi kdszaldshoz hasonlitotta, legyen az a radiéhallgaté
kapcsolgatasa, a tévénézé savvaltdsa vagy az internetezé klikkelése (Hartley, 2003).Z Ugy is fogalmazhatunk, hogy
a médiafldneur a silverstoni ,, médiapolisz” kivancsi csavargdja, aki mint rejtélyt, felfedezésre valo feladatot
fuirkészi a nyilvdnossa lett privat szférat, és akinek kizardlag a tehetségén és a kivancsisagan mulik, hogy milyen
sikeresen tudja értelmes egésszé 6sszerakni a kiilonb6z6 csatorndkon latott ellentmonddsos reprezentacidkat.

4. A hagyomdanyos kozéleti formak és az intézményi politika kitiresedése vilagszerte ellehetetlenitette az
dllampolgarok civil jogainak és kotelességeinek gyakorldsat; az allampolgarok k6zombosek lettek a kozélettel
szemben, és a maganélet felé fordultak. Ennek a legfébb oka abban kereshetd, hogy a kozszolgalatisag és az
allampolgarsag régi fogalmaban nem tortént valtozds, mikozben a tdrsadalom és a politika dtalakult (Miller, 2007;
Dahlgren 2005). A médiakutatas szempontjabdl nagy jelentésége van annak a ténynek, hogy a tadrsadalom
mindennapjaiban zajld, ,alulrél j6vé” valtozdsok nem a modernista szemléletli kozszolgalati médidban jelentek
meg, hanem a populdris kultira kozvetitésével a kereskedelmi médidban tintek fel Gjfajta témdk, mifajok,
beszédmoddok formdjaban (Buckingham, 2002). Ezek k6zos jellegzetessége az volt, hogy a kordbban tabunak
szamité maganéletet prezentdltdk - az elit szdmara botranyosan - nyilvdnosan. Kérdés, hogy a nyilvdnossag és a
kozélet valtozasat, amelyet a kozvélemény altaldban a ,bulvarosodas” cimmel szokott jel6lni, nosztalgikusan
valoban a régi tarsadalmi nyilvanossag beszikiilésének tekintjiik-e, vagy valamilyen olyan 4j, kulturdlis
nyilvdnossadg megsziiletésének, amely a kozélet mellett a privatszféra tematizalasat is lehet6vé tette. El6szor
Hartley vetette fel, de ma mar egyre altalanosabban elfogadott a médiakutatdsban, hogy nemcsak a kézszolgalati
médidban megjelend, kozvetleniil politikai jellegt kérdéseknek van kozéleti relevancidjuk, hanem a kereskedelmi
média privatiigyeket targyalo legkiillonb6z6bb termékeinek is. (Couldry et al., 2007; Cséaszi, 2003a; Dahlgren, 2003,
Hartley, 1996; Hartley, 1999, Hermes, 2005, Csaszi, 2003b, Miller, 2007). Eszerint akar az egyes miisorokat, akar a
média intézményeit, akar a haszndlatukkal kapcsolatos magatartdsokat vitatjdk az emberek, kozben mordlis,
tarsadalmi és politikai kérdésekben is &llast foglalnak, vagyis nemcsak a politikai jellegii programokon, hanem a
szorakoztaté milsorokon és a kulturalis fogyasztds méas formdain keresztiil is kozéleti elkotelezettségeket vallalnak.

Peter Dahlgrent interpretalva irja Tobias Olsson:

L~Annyira hozzaszoktunk, hogy a demokréciat és az dllampolgarsagot strukturalis terminusokban - azaz



kotelességekben, jogokban és formalis politikai intézményekben stb. - lassuk, hogy hajlamosak vagyunk
elfeledni: az dllampolgarsag az emberek életvildgdban, értékeiben és mindennapi tevékenységében is
gyokerezik. Masképpen szélva: egy mikod6é demokrécia feltételez egy kulturat is, amely ezt a
demokraciat lehetové teszi” (Olsson, 2006: 75).

A formalis politikai intézményeken és taldlkozdkon, valamint a racionélis kézéleti diskurzusokban valé heroikus
részvétel helyett az dllampolgari civil identitds gyokereit abban kereshetjiik, hogy a média haszndléi hogyan és
mennyire latjdk magukat a tdrsadalom mindennapi élete részének is, azaz mennyire azonosulnak a hétkéznapi élet
kollektiv nézépontjaival. Ez azt jelenti, hogy az emberek a média felhaszndldsaval - de az 4llam jogi, intézményi,
politikai strukturajatdl fliggetleniil - a mindennapi élet reprezentaciéin, a fogyasztason és az életmddon keresztiil
szervezik sajat magukat nyilvdnossagga, teszik vildgossa onmaguk és egymds szamara is, hogy mi koti 6ssze Gket,
mit varnak az élettdl, és mit nem fogadnak el (Hartley & Green, 2006). A magyarra nehezen fordithat6 cultural
citizenship (kulturdlis dllampolgarsag), amely a populdris média szerepét hangsulyozza, ezt a kordbban hianyzé
kulturdlis kozvetité kozepet hivatott kijelolni a média szoérakoztatoé programjai és a politikai nyilvanossag kozott
(Dahlgren & Hermes, 2006; Hartley & Green, 2006).8 Eszerint a hireket és a politikai miisorokat nem lehet
mesterségesen elvalasztani a szérakoztaté programokban felmeriilé tarsadalmi kérdésektél, ahogyan a
kereskedelmi média miisorai és azok lakossagi interpretacioi is ezer szallal kapcsoldédnak a tarsadalom erkolcsi és
politikai problémaihoz. A médiakutatas kulturalis fordulatdnak az a jelent6sége, hogy lehetévé teszi az allampolgéar
politikai fogalmanak kiegészitését a médiapolgar kulturdlis fogalmaval, a kulturdlis allampolgarsaggal. A késé-
modern média erre a kulturdlis szerepre azért alkalmas, mert Gjfajta kulturalis nyilvanossagot - Silverstone
emlitett kifejezésével: ,médiapoliszt” - hozott létre. Ez egyrészt a régi politikai nyilvadnossagnal jéval szélesebb
teret olel fel, hiszen az eddig kirekesztett hétk6znapi témaékat, szerepléket és beszédmaddokat is magaban foglalja,
masrészt jobban simul a tarsadalmi valtozdsokhoz és a technoldgiai Gjitdsokhoz, és ezeken keresztiil a kordbbindl
tobb lehetdséget kindl fel az allampolgar ujfajta elkotelezettségeinek kialakitasara is.

A kulturdlis dllampolgarsdg nemcsak egyszerilien a régi nyilvdnossag kiszélesitését jelenti, hanem annak
dinamizalasat is a média segitségével. Itt vissza kell kanyarodnunk a média modern és posztmodern felfogédsahoz.
Az el6bbi a médidban a tobbségi, konvencionalis dlldspontot hangsilyozta, amely az eseményeket mérlegelve
kovette, az utdbbi viszont a kisebbségi ellenkulturak elkotelezett képviseletét forszirozta, igaz, csak egy szik kort
érve el. A kés6-modern média - és a kulturdlis dllampolgarsag - ujszertiségét Hartley és Joshua Green abban latja,
hogy az a mindennapi élet botranyainak, bajkeverdinek, szenzacidéinak, biinbakjainak nyilvanos konstrukciéja soran
ugyanolyan provokativ médon jar el, mint a posztmodern média, de azzal szemben nem a kiviilallék egy
csoportjanak alternativ dlldspontjat jeleniti meg - bar azt is -, hanem a szdban forgé tarsadalmi kérdéseket a
tobbségi alldspontok fényében veszi szemiigyre. Amint irjak: ,A »bajkeverdk« éppen azok, akikre a tobbségi
médidnak sziiksége van, mert az identitdsok kulturdlis szférajanak reprezentacioja a konfliktus egy szinhazi
el6adasat igényli, amelyhez széls6ségek kellenek” (Hartley & Green, 2006: 356). Sajatos hibriditas jon igy 1étre,
mert a tObbségi média provokativ médon allandéan megkérddjelezi a nyilvanossagrol alkotott régi kozéleti
értelmezést, és igy sokkolja és allasfoglaldsra kényszeriti a hagyomanyos kozéleti kérdésekbe beleunt kozonségét,
ugyanakkor a tarsadalom konvencioitol eltéré nézépontokat mégis feloldja és beleolvasztja a jozan ész altal
elfogadhat6 véleményekbe:

»A tobbségi hirek szerepe a szélsdéségekrol valé beszamolokban és kommentarokban részben az, hogy
segitsen azoknak, akik a k6zépen rekedtek - a nyilvanossagnak -, hogy ezeken a teatrdlis eseteken
keresztiil végiggondoljék az tigyeket” (Hartley & Green, 2006: 356).

A kés6-modern szérakoztaté médidrdl szo616 vita bele van dgyazva egy nagyobb, az értékekrdl és a kultura
tarsadalmi feladatarol folytatott vitdba. A modernista kultirakép alapjan tényleg nem lehet masnak értelmezni a
szorakoztatd hireket - de tdgabb értelemben a valdsag és a fantazia 6sszekeverésének kiilonb6z6 forgatékonyveit
felhaszndld valdsag show-kat sem -, mint kultirszemétnek, hiszen nem illeszkednek a kozéposztaly és a kulturdlis
elit illemrd6l, izlésrdl és értékekrol vallott elképzelései kozé. Barmilyen ismerdsen is hangzik ez az érvelés, keveset
magyaraz meg a kés6-modern médiaroél, amely a mindennapi élet szandékosan tedtralis dramatizacidja kivan lenni.
Eppen az az érdekességiik ezeknek a miisoroknak, hogy a mindennapok vildgaba nyujtanak betekintést, azokat a
torténeteket, konfliktusokat latjuk, azok nyelvét halljuk, akik kordbban kimaradtak a tobbségi médidabdl. A
posztmodern médidban megjelené ellenkultirdkhoz hasonléan a mindennapi, de a nyilvanossag szamara mégis
szélséséges helyzetekkel és figurdkkal valé taldlkozas itt is felszabadit6é hatdsd, mert kitdgitja a k6zonség
tarsadalom- és emberismeretét. Szemben azonban azzal a bennfentes mdéddal, ahogy az ellenkultirak csak a sajat
belsé k6zonségliknek jatszanak, a kisebbséget itt nem iinnepelve mutatjak be, hanem a mindennapi életén
keresztiil, a tekintet pedig a tarsadalom tobbségének a tekintete.

Nalunk a késé-modern médidnak az értelmiségi kozbeszédben csak a modernista kézszolgédlatisdgon alapuld
moralizalé értelmezése kap hangot, pedig ez csak az egyike a lehetséges értelmezéseknek. Sokak szadmara ezek a
musorok az érzelmi azonosulas, a szérakozas, s6t a tajékozddas és onsegités forrasaiként szolgalnak (Csaszi,
2005). A kés6-modern média tarsadalmi szerepe az, hogy olyan Ujfajta kézéleti forumot épitsen, amelyen kordbban
privatnak szamité kérdések és margindlisnak tekintett csoportok keriilhetnek a nyilvanossag elé. Ezek el6bb
megsértik, majd kiilonb6z6 poziciondldsokat lehetévé téve Gjrarajzoljdk a maganélet és a kozélet, a kisebbség és a
tobbség korabbi hatarait, és igy kozos élményt és szétart teremtenek a tarsadalom egésze szamara a civil
tarsadalom és az értékek gyors valtozdsanak idészakdban.

Osszegzés

Az tjkori tarsadalomelmélet egyik kozépponti kérdése annak a megallithatatlan szekularizaciénak,
differencidlédéasnak és fragmentalédasnak a megitélése volt, amely a modernitas legfébb jellegzetessége. A



kulturfilozéfia a felvildgosodas 6ta a tudomanyban, a filozéfidban és a milvészetben latta azt az erét, amely képes a
vallas korabbi tarsadalomintegralo feladatat a mai kériillmények kozott is elladtni, és a modern, ,varazstalanitott”
vildgban is orientdlni az embereket. A média egyik feladata a modernitdsban éppen ennek az elit-magaskulturdlis
kénonnak a kozvetitése volt. Napjaink kés6-modern médidjat - bar a kordbbi magas- és hivatalos kultira sok eleme
is jelen van benne hirek, mivészfilmek, ismeretterjeszté mlsorok stb. formdjaban - kétségteleniil mégis a
kordbban kirekesztett és lenézett szérakoztatd, popularis miifajok domindljdk. Megitélésem szerint a médiakutatas
egyik legfontosabb feladata a kulturalis fordulat utdn éppen annak a vizsgalata, hogy milyen, kordbban ismeretlen,
de a kordbbiakndl demokratikusabb formdkon keresztiil teremti ujja a neveld, informdlé és integralé tarsadalmi
feladatokat a mai média.
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A cultural citizenship az egyik legdjabb és legdivatosabb téma a médiakutatdsban. Ennek az irdsnak nem feladata
sem a téma, sem a kérdés szakirodalmanak a kimerit6 ismertetése. Jé attekintés olvashaté rola példaul a European
Journal of Cultural Studies 2006. augusztusi kiilonszamaban (Dahlgren & Hermes, 2006).

Labjegyzetek

1
A média kifejezést a kovetkezékben altalanos értelemben haszndlom, egyardnt értve rajta a nyomtatott sajtot
és az elektronikus médiat, a filmeket, a popzenét, az internetet és a videojatékokat.

2
Lasd még Belinszky Eszter , A kritikai kultirakutatds a médiaelemzés gyakorlatédban” cimi irdsat lapunk
2000. 6szi szdmaban - a szerk.

3
Lasd még Jenei Agnes ,Kereskedelmi televizié és demokracia” cimii irdsat lapunk 2005. 8szi szdmaban - a
szerk.

4
Mivel masutt részletesen targyaltam ezeket, az aldbbiakban a valtozasok koziil most csak az iras
gondolatmenete szempontjabdl legfontosabbakat emelem ki (Cséaszi, 2002; 2003).
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Skaper Brigitta:

Magyar filmsztarok a ket vilaghaboru kozotti
Magyarorszagon

E tanulmany a magyar film csillagait, az 6ket 6vezo sztarkultuszt, annak megnyilvanulasi formait, illetve
a kozonség reakcioit mutatja be. Mivel az imazsépitésben kitiintetett szerepe volt a korabeli sajtonak,
féként egyes tarsasagi és szinhazi-mozis ujsagoknak, az iras négy lapnak (a Szinhazi Elet, a Délibab, a
Sztar és a Film Szinhaz Irodalom) a , sztarolasban” jatszott szerepét és az ennek soran alkalmazott
eszkozoket elemzi.

A sztar fogalmat lényegében lehetetlen pontosan meghatarozni: nemcsak napjainkban nincs egyetértés e
kérdésben (Jenei, 2008), de korszakunkban, a két vildghdboru kozott Magyarorszagon is egymastol 1ényegesen
eltéré vélemények fogalmazddtak meg. Annyi bizonyos, hogy méar ekkor is tobbeket felruhaztak e titulussal. Sztar
volt , A pingpongbajnok, a futballista, a gramofonénekes és a moziszinész”,~ illetve a radibbemondé-né, akivel
»~Csak primadonnakultuszt csinaltak minden orszagban” (idézi Sipos, 2007).

Hihetnénk, hogy a status akkoriban jobban 6sszefliggott a tehetséggel és a teljesitménnyel, ez azonban kordntsem
volt igy. Az egyik legszemléletesebb példa erre Goll Bea, aki 14 éves kordaban tancosnéként valt ismertté, és késébb
tobb filmben is szerepelt (Mudrak & Deak, 2006: 121). Tinédzser filmsztarként tekintettek ra, de valdjaban a
maganélete miatt allt folyamatos reflektorfényben. 1942-ben (amikor még nem t6ltétte be a 15. életévét) férjhez
ment a néla 26 évvel iddsebb Takacs Antal filmproducerhez. A hazasparral a lapok t6bbszor is foglalkoztak, mint
ahogyan a két évvel késébbi valassal is.

Mivel a definiciés nehézségek dacara mégis sziikséges egy meghatarozas mellett ,kikotni”, a sztarokat
(Szvetelszky Zsuzsanna nyomdan) ugy jellemezném, hogy 6k az ,ipari pletyka” altal 1étrehozott mesterséges
modellek k6zé tartoznak. A mozivaszon tavoli héseit a pletykarovatok hozhatjak kozelebb az olvasékhoz, féleg, ha
olyan eseményrdl szamolnak be, amely barmelyik ismerdsiinkkel megtorténhet. A képek és a cikkek nemcsak egy
sztar imazsat erésitik, hanem a rajongdk szamaéra eligazodast is nytjthatnak (Szvetelszky, 2002: 198-199). igy
kimondhatjuk, hogy sztdrnak az tekintheté a jelzett id6szakban, akire fokozott sajtéfigyelem harult, aki nagy piaci
értéket képviselt, és akinek népszeriisége akar tomegeket is megmozgatott.

Mint ebbdl is l1atszik, a sztarsadg és a sztarrendszer kivirdgzdsdhoz sziikség volt a tomegkultira megerésodésére, a
fogyasztéi mentalitds kialakuldsdra, a technikai fejlédésre; s mindezekre alapozva egy, a sztarkultuszra épilg,
illetve azt generald ipar- és lizletdg létrejottére. Balogh Gyongyi és Kiraly Jené szerint a sztarrendszer kialakuldsa
1929 és 1936 kozott zajlott le (Balogh & Kiraly, 2000: 61), amikor mar biztossa valt a magyar hangosfilm
életképessége, lehetdség nyilt szerep(l6)tipusok megalkotasara. Az utébbiak legsikeresebb képvisel6ibdl épiilt fel a
magyar sztarrendszer.

Az 1930-as évek elejét tekintve féleg férfisztarokrél beszélhetilink: ket hamarabb fedezték fel és joval gyorsabban
valtak népszeriivé, mint a szinészn6k. Még a kezdeti id6szakban emelkedett ki Javor Pal és Pager Antal, akik a
targyalt korszak végéig megérizték vezet6 szerepiiket. Javor mindig a becsiiletes, temperamentumos, igazi férfi
héstipust képviselte, éppen ezért osszetett személyiségek eljatszasara csak ritkdn nyilt alkalma. Ez a lehetéség
viszont megmaradt PAger szadmadra, akit nem skatulyaztak be ennyire a szerepei, és sok mindenben kiprébalhatta
magat.

Kabos Gyulat, az 1930-as évek meghatarozé szinészszemélyiségét azért kell kiilon emliteni, mert a zsidétérvények
utén lekerilt a vaszonrél. O volt a kisember archetipusa, akinek - barmennyire sete-suta - valahogy sikeriil minden
bajbdl épségben kikeriilnie. Szereplése biztos kasszasikert jelentett, s a forgatékonyvirdk kifejezetten Kabos-témak
utdn kutattak (Banos, 2000: 247). Ezt mutatja egy 1933-as vicc is:

»~Kabos Gyulaval targyalnak, hogy jatssza el az Gj magyar film fészerepét. Kabos azonban elfoglaltsdgara
valo hivatkozassal nem akarja elfogadni az ajanlatot. F6zik, hogy kérjen annyit, amennyit akar, megadjak



neki. Kabos egy pillanatig gondolkodik, azutan igy felel: Az kevés.”2

Nem hagyhaté emlités nélkiil a tobbi, jol tipizdlhaté férfisztar sem. Raday Imre az igazi varosi dandy, akinek
szeretnivald csibészsége a legfontosabb tulajdonsdga. Szilassy Laszlé amordzé szerepekben tiind6kolt, Sardy Janos
a hangjaval hoditott. Latabar Kalman it6dott tAncoskomikusként vette &t a Kabos tdvozésaval megiiriilt helyet.
Csortos Gyulat pedig éppen antisztar alkata és viselkedése tette sztarra.

A n6i filmsztarok csak kés6bb tlintek fel, hiszen jelentéségiik csak az 1930-as évek masodik felétdl valt
meghatarozéova. Ennek az lehetett az oka, hogy kezdetben a nék csak a férfi fészereplék ,kiegészitéseként”
szerepeltek, igy nem is igen irtak szdmukra megfelel$ szerepeket. Kivételnek csak Agay Irén és Perczel Zita
tekinthetd, hiszen 6k mar az évtized elején is nagy lehet6ségeket kaptak. De az 6 ,sztaroldsuk” joval
szerényebbnek mondhatd, mint utédaiké.

A késb6bbi néi csillagok is tipusokba sorolhaték. Tolnay Kléari a finom néiességet képviselte, mig Szeleczky Zita a
torékeny, bar sokszor vaddc ,kismacskat”. Murati Lili szinte mindig akaratos és emancipalt n6ként jelent meg.
Turay Ida és Erdélyi Mici komikaként szerzett népszertiséget. Karady Katalin 1939-ben, a Haldlos tavasz
bemutatdsaval robbant be a filmvildgba. O jelenitette meg a végzet asszonyéat, mivel kordbban magyar filmben nem
tapasztalt erotikus imagoja volt.

Mivel a filmgyartas komoly iparagga valt, a befektetdk igyekeztek minél kevesebbet kockaztatni. Ezért f6leg a mar
jOl bevalt szereplSkre alapoztak, de természetesen 1j filmcsillagok kredlasaval is kisérleteztek. A probafelvételek
megtekintését kovetben a vezetdség dontotte el, hogy mit kell az adott személyen cserélni. Smolka Janos ez utdbbi
eljarast szellemesen ,embergyurdanak” nevezte (Smolka, 1938: 107). A kiils6 adottsagok és a személyes vonzerd
megléte alapvetd kovetelménynek szamitott, s ezt jol illusztralja Daloky Janos kovetkez6é megallapitasa: ,,...a ma
annyira divatos sztarimadat azonban mar jéocskan tilmegy az elismerésen s legtobbszor a testi varazst, a sex-
appealt teszi az elismerés mértékeszkozévé” (Daloky, 1942: 43).

Népszeruségi versenyek és palyazatok

Arra a kérdésre, hogy az 1930-as évek Magyarorszagan kik is szamitottak filmcsillagnak, vélaszt a sztarszavazasok
révén kaphatunk. A magyar lapok versenyeztetésiik és a veliikk kapcsolatos palyaztatas otletét - mint oly sok mast is
- az Egyesiilt Allamokbdl vették &t. Ezzel az eszkdzzel az olvasék aktivizaldsdn és a példanyszam novelésén kiviil a
filmgyartdk kozvetlen médon értesiilhettek arrél, kiknek a szerepeltetése jelenthetett biztos kasszasikert. Noha azt
hozz4 kell tenni, hogy a szavazatok csekély szama inkdbb orientdlé lehetett - és lehet ma is.

A Délibdb 1935 juniusdban inditotta el a ,Ki?...Miért?” ciml pdlyazatat, amelyben a legnépszeriibb filmsztarokra
voksolhattak az olvasdk, megindokolva valasztédsukat. Szdmszerl adatokkal csak két alkalommal szolgéltak (ldsd az
1. tdblazatot), noha az eredmények kézzétételét folyamatosan igérgették. (A pdlyazatot utoljara augusztusban
emlitették meg az Gjsadgban, ezt kovetéen nem bukkant fel tobbet.)

1. tdbldzat. A Délibab sztdrszavazdsa, 1935. junius-julius

Szavazatok szama Szavazatok szama

Nev (1935. junius 8.) Nev (1935, jalius 20.)
Kabos Gyula 33 Kabos Gyula 240
Javor Pal 29 Javor Pal 180
Barsony Rozsi 25 Pager Antal 125
Széke Szakall 25 Turay Ida 125
Goézon Gyula 23 Erdélyi Mici 125

- - Gézon Gyula 125
- - Keleti Marton 125
- - Perczel Zita 100
- - Torzs Jend 100
- - Pethes Sandor 100
- - Dénes Gyorgy 100
- - Zala Karola 100
- - Agay Irén 100

A szavazds eredményét szemlélve a férfiak elénye mindenképpen szembetling, mint ahogyan az Kabos elsébbsége
is a tobbiekkel szemben. A n6k mezényében nem a fészerepeket jatsz6 Perczel Zita és Agay Irén vezetett, hanem a
tobbnyire mellékszerepléként feltiné Turay Ida és Erdélyi Mici. Ez azzal magyarazhatd, hogy ekkoriban még a

vigjatékok élték virdgkorukat, amit az mutat, hogy a listdn tilnyomé tébbségben vannak a komikusok és komikak.

Noha a lap csak a legérdekesebbnek tartott véleményeket k6zolte, egy altaldnos tendencia mindenképpen
kiolvashaté beldliik. Kabosban az egészséges pesti humor megtestesitdjét 1attak, és féleg emberségét, dszinteségét
és kedvességét emelték ki. Javor a férfierét, a férfiszépséget és az eleganciat képviselte. Az egyik olvasé szerint
tokéletes sztaralkat volt: , A sztdrnak mindig ragyogni kell. Legyen a kozonsége szdmdra egy elérhetetlen, tavoli

vildg megszemsélyesitéje. Tudja elviselni azt, hogy sztar, az életben is, nemcsak a szinpadon.”3



Akadt, aki ezt a versenyt haszndlta fel arra, hogy felhivja magara a figyelmet. Juliusban a rovat szerkesztéje csalas
gyanuja miatt nyilt levelet intézett Szentgyorgyi Imola szinészn6hoéz. Feltliné moédon a hélgy rajongétabora révid
id6 alatt hatalmasra nétt. Egészen addig egyetlen szavazatot sem kapott, egy hét leforgdsa alatt viszont
felzarkézott a legkedveltebbek kozé.2

A Sztdrban 1937 oktéberében tettek kozz¢é egy hasonlo felhivast. A novemberi szamtél kezdve kozolték a

beérkezett szavazatok alapjan alakulé rangsort (lasd a 2. tablazatot). (A végeredményt nem sikeriilt megtudnom,
mivel a lap 1938. méajus és 1939. januar kozotti szadmait nem leltem fel. Annyi azonban bizonyos, hogy a szavazas
legfeljebb az év végéig tarthatott, mivel az 1939. januari szdmban mar nem is esik szé rdla.)

2. tabldzat. A Sztdr 1937. november és 1938. mdjus kozotti sztdrvdlasztdsdnak eredményei (zdrojelben a
szavazatok szdma)

1937. 1937. 1938. 1938. 1938. 1938. 1938.

november december januar februar marcius aprilis majus
Erdélyi Mici avor Pal . avor Pal avor Pal Muréti Lili avor Pal
28) o5 Péger Antal (129) {501 1559) (352) 1390)
Lazar Mdria Erdélyi Mici Javor Pal Murati Lili Murati Lili Javor Pél Murati Lili
(24) (85) (128) (261) (298) (341) (386)
Javor Pél Lazar Maria Kabos Gyula Erdélyi Mici Erdélyi Mici  Erdélyi Mici = Pager Antal
(24) (71) (122) (202) (276) (318) (355)
Murati Lili Kabos Gyula Murati Lili Kabos Gyula Kabos Gyula Pager Antal Erdélyi Mici
(24) (71) (109) (194) (260) (302) (352)
Turay Ida Réday Imre Lazar Maria Padger Antal = Lazar Mdria  Lazar Méaria  Kabos Gyula
(24) (67) (103) (142) (217) (290) (317)
Szoérényi Eva Turay Ida Erdélyi Mici Lazar Méria Pager Antal Kabos Gyula  Lazar Maria
(24) (64) (101) (140) (195) (272) (315)
Kabos Gyula Muréti Lili ~ Kiss Ferenc Réday Imre  Turay Ida Szérényi Eva Raday Imre
(24) (51) (87) (125) (175) (225) (286)
Agay Irén Uray Tivadar Réaday Imre Szorényi Eva Szérényi Eva Turay Ida Szoérényi Eva
(24) (51) (85) (120) (163) (210) (240)
Csortos Gyula  Pager Antal Turay Ida Kiss Ferenc =~ Raday Imre Réday Imre Turay Ida
(22) (43) (71) (116) (158) (201) (218)
Uray Tivadar Agay Irén Uray Tivadar Turay Ida Uray Tivadar Agay Irén Agay Irén
(22) (36) (63) (109) (146) (175) (195)
Perczel Zita Szoérényi Eva Szoérényi Eva Uray Tivadar Csortos Gyula Csortos Gyula Csortos Gyula
(22) (31) (58) (106) (126) (153) (170)
Gombaszogi Ella Kiss Ferenc Bulla Elma Dayka Margit Agay Irén Uray Tivadar Uray Tivadar
(22) (30) (53) (102) (124) (149) (152)
Komér Julia Dayka Margit Csortos Gyula Kiss Ferenc Kiss Ferenc Kiss Ferenc
(22) (51) (95) (118) (132) (148)
Pager Antal Agay Irén Dayka Margit Torzs Jend Torzs Jend
(22) (94) (103) (116) (130)
Réaday Imre Torzs Jend Torzs Jend Tolnay Klari  Tolnay Klari
(21) (92) (97) (115) (126)

Tolnay Klari

Dayka Margit

Gervay Marica

(85) (112) (120)
Pataky Jené Pataky Jend Pataky Jend
(74) (98) (116)

Gervay Marica
(72)

Perczel Zita
(68)

Gervay Marica

(90)
Perczel Zita
(84)

Dayka Margit
(114)

Perczel Zita
(90)

Az 1935-06s listaval 6sszevetve az egyik legfeltiinébb valtozas az, hogy Kabos elveszitette vezetd szerepét, és
altaldban csak a 4-5. helyen 4llt. Ugyanakkor a néi sztdrok nagyon ,feljottek”, hiszen Murdti Lili csak alig
valamivel maradt el Javor P4l mogott (s6t egy alkalommal még meg is elézte a nék balvanyat). Tovabbd, mig az

1935-6s versenyben jéval tobb férfira szavaztak, mint nére, addig most koriilbeliil fele-fele ardnyban szerepeltek a
két nem képviselGi. Lathatd, hogy a listdn egészen megleps, ma mar teljesen ismeretlen nevek is feltlintek. Gervay
Marica mindossze harom filmben jatszott, Az igléi didkokban, a Szent Péter esernydjében és A 111-esben (Mudrak
& Dedk, 2006: 120). Az utébbi 1937-ben késziilt, ami megmagyarazza , helyezését”. Koméar Julia Pager Antal
felesége volt, és férje reklamozasabol 6 is profitalt (féleg Pager filmjeiben kapott szerepet).

A Sztdr 1940 augusztusaban arra kérte olvasdit, szavazzanak Budapest tiz legérdekesebb emberére. A bekiildott
valaszokat a kovetkezd, szeptemberi szdmban kezdték kozo6lni. Az elsé forduléban kénytelenek voltak
figyelmeztetni a bekiildéket arra, hogy ne csak szinészek neveit kiildjék be.2 Ennek ellenére a mezényt szinte
mindvégig a szinészek vezették, kozulik is kiemelkedtek a filmsztarok (bar meg kell jegyezni, hogy a méasodik



forduléban megkérték az olvasékat, hogy politikusokat ne emlitsenek).8 Az egyik bekiildé Rathonyi Zsuzsikat,
Tolnay Klari kislanyat, és Pager Juditkat is a f6varos nevezetes személyiségei kozé sorolta.Z

Részben e szavazdsokhoz hasonlitanak az igynevezett szereposztasi palyazatok, azaz azok a ,k6zonségakciok”,
amelyek sordn az olvasok egy mar, tervbe vett film fészerepldire tehettek javaslatot. A szervezdk altaldban azt
igérték, hogy a producerek és a rendezdk figyelembe veszik a végeredményt, de erre nemigen akadt példa. 1936-
ban meghirdették az Aranyember szereposztasi palyazatat,8 amelynek befejezése elétt elkezdték a forgatdst. A
késziték allitolag a lehet6 legnagyobb mértékben figyelembe vették az olvasok véleményét, és a szerepeket ez
alapjan osztottdk ki. Ezt azonban megnehezitette, hogy az olvasék egyaltaldn nem képviseltek egységes
allaspontot. Tobb mint 1200 levél érkezett be; ezek alapjan csupan Uray Tivadar személye volt biztos Krisztyan
Tédor szerepére.2

1938-ban a Hunnia filmgyar el akarta késziteni a Jdnos vitéz filmvaltozatat, de nem taldltak megfeleld Iluskat.
Emiatt a kozonségtdl kértek javaslatot.12 A beérkezett dtletek ismert szinésznékre vonatkoztak - illetve ismeretlen
civilekre, akik tébbnyire magukat ajanlgattak. (Ok még fotdkat is mellékeltek levelitkkhéz.) A pélyazat azonban roévid
id6é mulva befejez8dott. A Szinhdzi Elet ezt a forgatas kezdetének vészes kozeledésével magyarazta, ami miatt &t
kellett adniuk az eredményeket a producereknek.1! Smolka Jdnos kényvében azonban megtalalhatjuk az igazi okot:
az olvasoék altal bekiildott fényképek olyan kevés onkritikarél arulkodtak, hogy értelmetlennek tiint tovabb folytatni
a palyazatot (Smolka, 1938: 165).

A sztar mint példakép és reklamhordozo

Az igazdn nagy sztarok els6sorban az Ujsagok divatrovataiban jelentek meg, és némelyikiik - példdul Murdti Lili,
Karady Katalin és Simor Erzsi - divatdiktatorra nétte ki magat. Cikkek sokasaga foglalkozott izlésiikkel és
eleganciajukkal, illetve meghatarozoé Gjitdsaikkal. A Délibdab 1943-ban megaéllapitotta: ,Mindenki tudja, hogy
Muréti ugy diktélja Pesten a divatot, mint Parizsban a Vogue vagy New-Yorkban a Harpers Bazar [sic!]. O az eleven

divatlap...”12

Karadyval kapcsolatban leginkébb az angol kosztumoket és a hires Karady-gallért emlegették. (Az 6, talan elso,
sajtdszereplése a Szinhdzi Elet divatrovataban volt, 1937 novemberében. Igaz, ekkor még Varga Rezs6néként
mutatta be kanadai nercbundajat.)13 Simor Erzsinek valasztékos elegancidjat emelték ki, és mar nemcsak szinpadi
és filmcsillagnak, hanem divatkiralynének is titulaltak - 6t is. 14

A sztadroknak alapvetd szerepiik volt a testapolds és a higiénia propagdldsdban. Néha veliik illusztraltdk a helyes
fogapolds és mosakoddas maédjat, mint ahogyan 6k szamitottak a szépitkezés szakértdinek is. Ez nem csoda,
figyelembe véve, hogy a sminkelés éppen a filmek hatasara valt altaldnossé (F. Dozsa, 1989: 48). A korszakban mar
a szexualis vonzer6 latvanyos, kiils6 megjelenitése is fontossa valt. Mindez - f6leg a nék esetében - egyet jelentett
a szép testtel, a karcstisag kévetelményével. Emiatt és ekkortdl kezdett elterjedni a fogyokura. Természetesen
alapvetéen az amerikai minta volt a meghatdrozdé, hiszen a hollywoodi filmek sztarjai mind csinosak, jo alaktak és
persze fiatalosak voltak. A vagyott test elérésének mésik moédszere a sportolas volt, amely ebben az idészakban
kezdett tomegméretlivé valni.

A magyar sportold sztarokrél sz616 beszamoldkkal hamar taldlkozhatott a kozonség. Féleg a szinészndk mutattdk
be testformélé gyakorlataikat, illetve adtak tandcsot a helyes taplalkozasrol és életvitelrdl. A lapok rendszeresen
hirt adtak a szinészvalogatott focimeccseirdl, amelyeket az Gjsagirdk vagy a drogistak ellen vivtak. A sztarok egy
része azonban nemcsak aktivan sportolt, hanem szdmos esetben nézéként is feltlinést keltett. A leggyakrabban a
focimeccseket latogattak, amit a sportrovatokban természetesen nem mulasztottak el megemliteni. Arra is akadt
példa, hogy szinészek szamoltak be bizonyos eseményekrol. Kiss Ferenc ,Atlétdk elére az olimpidszra!” cimil

irdsdban igy lelkesitette a sportoldkat: ,Még igy felkésziilve magyar bajnokok sohse voltatok, ne veszitsétek el a

sziveteket, mi nem aggédunk értetek s biiszke 6rommel halljuk majd dicséségteket.”13

Mint latszik, a film- és a sportvilag 6sszefonédésa mar ekkor bekovetkezett: a sztar megjelenése egyrészt emelte az
adott sportesemény presztizsét, masrészt pozitivan hatott 6nnén imazséra is.

A napsiitétte, barna bér korszakunkban valt vonzéva, és az Egyesiilt Allamokbdl szdmos olyan foté érkezett,
amelyeken a hirességek éppen a tengerparton napoztak. Igy nem csoda, hogy sorra jelentek meg azok a cikkek,
amelyekben a Gellért vagy a Palatinus tdblas hazairdl szamoltak be; féként a mozildtogato fiatalok kovették a
legtjabb maddit (Mohacsy, 2002: 50). Rdadasként altalaban fiirdéruhdban p6zolé magyar filmsztarok fényképét is
kozol1ték.

Mindezek fényében nem meglepd, hogy a filmsztarok oriasi rekldmértékkel birtak, és segitségiikkel szinte mindent
el lehetett adni. Leginkdbb a szinészndk voltak reklamarcok. Ennek az az oka, hogy a mar jellemzett testkultusznak
koszonhetéen az Gjsdgokat elarasztottdk a kozmetikai és testapold szerek reklamjai, amelyek dont6 tobbsége
viszont néknek szélt. (Ertelemszeriien kivételt jelentettek a borotvéalkozé szerek rekldmjai. Somlé Istvan

borotvapengét és villamos énborotvat propagalt18 Az § reklamértéke kissé meglepd, hiszen tudomasom szerint
nem tartozott a legkedveltebb szinészek k6zé. Raday Imre viszont igen, aki Dénes Gyorggyel egyiitt a Hezolite

Rapid gyorsborotvakrémet népszertisitette.17)

Kiilonos modon az autdkat fé6ként szinészndk reklamoztdk. Az Adler Juniort a fiatalsdg kocsijaként Szeleczky Zita és
Szombathelyi Blanka mutatta be, 18 mig Agay Irén az Gj FIAT 500-as autéval pézolt.12 A radié viszont uniszex
terméknek szamitott. A Philips gyar termékeit igy népszerisithette Javor Pal, 22 Murati Lili, Bulla Elma és Perczel



Zita is.21 Egy-egy termék népszerisitése érdekében szé szerint rekldamkampényokat alkalmaztak, azaz tobb,
egymast kovetd lapszamban kiilonbo6z6 sztarok dicséitették ugyanazt az arut. Ez érvényes volt példaul a mar
emlitett Philips radiéra, tovabbd a Kék-Voros szappanra és a Hormocith B krémre is.

Arukapcsolasnak tekinthetd, amikor a sztarok egyszerre rekldmoztak egy eseményt és egy terméket (és néha még
a ko6zl6 lapot is). A Budapesti Nemzetkozi Vasarrél minden évben tobb oldalon keresztiil, képekkel illusztralva
tudésitottak a lapok. Ennek soran altaldban egy-egy sztar csodalta meg bizonyos vallalatok kidllitasat, kiilonosen
érdeklédve bizonyos termékek irdant. A bemutatott Gjsdgok is képviseltették magukat egy-egy pavilonnal, ahol a
meghivott hirességek autogramokat osztogattak a rajongdknak.

Maganélet, botranyok

A lapok igen részletesen beszamoltak a kedvencek maganéletérdl, oromeirdl és bénatairél egyarant. A
nyilvanossaggal iigyesen bano sztarok ezeket felhaszndlva novelhették népszeriségiiket - gyakorlatilag ingyen
reklamoztdk magukat. Természetesen a pikans botranyokrdl is szivesen olvasott a nagyérdemi. Raadasul ezek az
alkalmak lehet6séget adtak a kozonségnek arra is, hogy allast foglaljon az adott eset kapcséan.

Kiemelt eseménynek szdmitott egy sztar hazassagkotése, amelyrol az Gjsagok képes riportokban szamoltak be. Mar
a kezdeti id6szakban nagy hirértékiiek az ilyen alkalmak, s ezt j6l mutatja Székely Istvan és Agay Irén esete. A
filmrendezé 1933-ban vette feleségiil a szinészndt, amirdl tobbek kozott a Délibdb is beszamolt.22 Székely életrajzi
kotetében azonban azt irta, hogy titokban akartak egybekelni. Tervitk mégis kiszivargott, és igy az eloljarésag
épiilete el6tt mar sokan vartak rajuk. A ceremonia utan egy éraval pedig Az Est a cimoldalon k6zoélte az eskiivordl
sz016 tudositast (Székely, 1978: 123).

Ezek utan nem meglepd, hogy az elére bejelentett eseményeknél mekkora ziirzavar kerekedett. 1940 juniusaban
tartotta az eskiivgjét Szeleczky Zita és Haltenberger Gyula. A rajong6 tomeget a rend6roknek kellett
visszaszoritaniuk a Kalvin téren, és egy teljes érara megq is &llt a kérnyéken a forgalom.23 Hasonlé helyzet allt elé
egy évvel késébb, amikor Szérényi Eva ment férjhez: az ifj part szallité auté a sok ember miatt egy darabig nem is

tudott elindulni.24

Elmondhatjuk tehat, hogy a hétkéznapi emberek valamiképp részesei akartak lenni a sztarok életének. Latni
akartdk, ha csak egy pillanatra is, hogy kedvenciik kit valasztott parjanak. Talan egyikiik-masikuk még azt is
latolgatta, hogy mi olyat tudhat a , mézlista”, amit 6 nem.

A legnagyobb szenzaciét és érdekl6dést talan az valtotta ki, amikor Muréti Lili és Vaszary Janos ir6 minden
felhajtas nélkiil hadzassagot kotott.22 A két hiresség a pesti élet bohémjanak szamitott, igy nem meglepd, hogy a
frigy hirét a Sztdr igy kommentélta: ,két bolond egy par”.28 A Film Szinhdz Irodalom olyan érdekesnek talalta a
fejleményeket, hogy a naszrdl kikérték Mezey Maria és Pager Antal véleményét, illetve megkérdezték még a
Vigszinhaz portasat, pénztarosndjét és az egyik szinpadi munkast is.2Z Ez a hdzassag késébb is rendkiviili médon
foglalkoztatta a kozvéleményt, mivel Murati és Vaszary tovabbra is kiilon élt. Nem meglepé tehat, hogy az is
publicitést kapott, amikor 1943 végén végre dsszekoltoztek.28

A csaldadi idill dbrazoldsa szintén kedvelt témadjuk volt a lapoknak: a sztdrok gyermekeinek sziiletésérdl példaul
mindig beszamoltak. Bizonyos szintig minden sztar bepillantast engedett privatszférajaba, de voltak olyanok is,
akiknek maganéleti boldogsdga mar szinte koziiggyé valt. A Pager Antal otthondban zajlé beszélgetések végén az
Ujsagirdk altaldban paradicsomi allapotokrdl szamoltak be. Tolnay Klari és Réathonyi Akos filmrendezs is
mintahdzassagban éltek - legalabbis a lapok szerint. Kislanyuk, Rathonyi Zsuzsika szinte akkora sztarra nétte ki
magat, mint a mamadja. (Az, hogy a két sztar maganéletének ilyen foka rekldmozasa hova vezetett, majd jol 1athaté
irdsom népszeriségi versenyekkel foglalkoz6 részében.)

A sztarok életében persze kevésbé dicséséges események is el6fordultak. A legnagyobb botrdnyok természetesen a
legnagyobb sztarokhoz kothetdk, hiszen ez is hozzatartozott statusukhoz. Sokaig igazi botranyh6snek szamitott
Javor Pal. A legnagyobb port taldn egy 1934 augusztusdban tortént eset kavarta, amelyrdél egyebek kozott a
Délibdb is beszamolt.22 A cirkusz csillaga vérosligeti eléaddsan Javor megiitotte Winternitz Kéaroly 16tulajdonost,
aki feljelentette 6t a renddérségen. A botranynak koszonhet6en az egyébként is nagy sikerrel futd eléadast még
tobben mentek el megnézni. A torténtek miatt végiil kéthavi foghdzra és hatezer peng6 fajdalomdij megfizetésére
kotelezték a szinészt, de mivel Winternitz nem kivant sulyos retorziét, az elébbi tételt elengedték (Banos, 2001:
102-104).

Egy hat évvel kés6bbi tuddsitasbdl kitlinik, hogy Javor rosszfitis, bohém természete mennyire kézismert volt. A
Film Szinhdz Irodalom szerzdje ,Ripityom” cimi cikkében ugyan nem emlitett pontos nevet, de mégis konnyedén
kitaldlhatd, hogy kirdl is sz6lt. Az Gjsagird egy ,délceg és kozkedvelt szinész” Paulay Ede utcai kalandjardl szamolt
be. Ennek soran a f6hds ,, mar igen emelkedett dllapotban” poharakat és iivegeket tort 6ssze, és véletleniil
megsebezte a kezét.

,Ugy mulatott, ahogy ebben a buval-bélelt, keserves vildgban csak 6 tud mulatni... Masnap megjelent a
hir a lapokban, hogy kedvenciink kezében felrobbant egy szédasiiveq... El is nevezték a lokalt Pali de

Danse-nak.”30

Karady Katalint sem kerilték el a viharok. 1940-ben a pesti pletykdk jelentds része a szinésznd és felfedezdje,
Egyed Zoltédn kozotti hdboriskoddasrol szélt. A Sztdr méjusban arrdl szamolt be, hogy Egyed az Elsé szerelem



premierje elétt végigtelefonalta a varos szerkesztéségeit, azt kérve, hogy irjanak Karadyrdl rosszat. O maga egy
kritikdban gy fogalmazott, hogy a szinészné gy vonaglott a szinpadon, mint egy levagott feji giliszta.31 A
novemberi szam azonban mar arrél tudésitott, hogy az ellenfelek békét kotottek a Vigszinhaz térsalgéjaban.32

A kovetkez6, ennél jéval komolyabb incidensre kevesebb mint egy év mulva keriilt sor. Kiindulépontja a Magyar
Szinhdaz Tarka esték cimi, botranyba fulladt el6adasa volt, amely mar Mezey Mariat is érintette. Mezeynek egy
haromképes operettet kellett volna eléadnia, de 6 mind6ssze egy ciganyzenés jelenetet mutatott be, és a kovetkezo
nap visszaadta a szerepét. Karady eleve nem akart fellépni, csak tigynoke rabeszélésének engedett, a premieren
azonban vakbélgyulladdsa miatt mégsem tudott megjelenni (ezt késébb orvosi igazoldssal tdmasztotta ald). A
kozonség azonban kovetelte a két sztar beigért el6adésat, ezért az este kudarcba fulladt.23 A szinésznék ellen
eljaras indult, ami csak tovabb gerjesztette a botranyt és tokéletes taptalajt szolgaltatott a varosi
mendemonddknak. Egyes pletykdk mar arrol széltak, hogy Karadyt egy renddérségi razzia soran egy tiltott
kartyaklub jatékosai kozott igazoltattak.34

Ugyanebben az id6szakban egy masik szinésznd is bajba keveredett. Szeleczky Zita németorszagi vendégjatéka
el6tt visszaadta a Nemzeti Szinhdzban Tiinde szerepét. Emiatt az igazgat6, Németh Antal fegyelmit inditott ellene,
és az Ugyet az orszagos Szinhdzmiivészeti és Filmmiivészeti Kamara Fegyelmi Tandcsa elé vitte. Végiil a sztart a
szinmlivészeti tanacs felmentette, noha a kamara fegyelmi tanadcsa el6z6leg hat hénapra eltiltotta a szinpadi és

filmes szerepléstél. Igy azonban meguszta egyszert dorgaléssal.32
Rajongas

A kultusz talan legfontosabb része az az érzelmi k6t6dés, amely a hétkdoznapi embereket a sztdrokhoz kapcsolta. A
nézdk levelekkel és sokszor ajandékokkal adrasztottdk el kedvenceiket, illetve szdmos més modon fejezték ki
szeretetiiket. A lapok tobbféleképpen is tuddsitottak a rajongdk megnyilvanuldsairél: helyszini beszamoldkkal, a
sztarokkal késziilt interjukkal és olvaséi levelek lekozlésével, 1943 elején pedig a Délibdbban elindult ,, Az olvasé
rovata”.

Az autogramgytjtés szenvedélye a korszakban kezdett 6ridsi méreteket 6lteni. Ahogy egy 1943-as cikk szerzdgje
fogalmazott: ,Kisdidkok és dregurak, bakfisok és csalddanyak szivés kitartdssal iildézik a hirességeket...”38 Ide
kapcsolodik a Sztdr 1944. februéri hiradasa, amely egy rendeletre hivatkozva azt kozolte, hogy azonnal eltavolitjdk
az iskolabdl azokat a didkokat, akik barmelyik héz el6tt autogramra varakoznak.3Z Murati Lili ugy vélekedett, hogy
régebben csak a szinhazba jarékat jellemezte az aldirdsvaddszat, a film elterjedésével azonban egyenes aranyban
nétt a gyijték kore.38 Ugyanez volt a véleménye egy sértett rajongénak is, aki megbéntédva vette tudomésul, hogy
egyes szinészek (tobbek kozott az 6 kedvencei) lenézik a filmeket, és alacsonyabb rendlinek tartjak a
moziszerepeket, mint a szinhaziakat. Az olvasé levelében arra figyelmeztetett, hogy a szinészek a filmeknek
koszonhették sikereiket, hiszen az emberek sokasaga ezekbdl ismerte meg éket, nem pedig a szinpadrdl. Sajat
példajat hozta fel ennek igazoldsara: 6 legalabb 300 filmet latott mar, viszont szinhdzban 6sszesen haromszor volt -
iskolas koraban.32

A kultusz kozosségteremt6 szerepe sem mellékes, hiszen egyre-masra alakultak a rajongdi klubok és egyesiiletek.
Ezek akar kedvenciik védelmére is keltek. Az olvaséi reakcidk sokszor elaruljak, hogy mely sztarokért miért
rajongtak, illetve, hogy egy-egy szinész jelenléte mennyiben befolyasolta a filmek fogadtatasat.

Szeleczky Zita nagyon sok rajongdi levelet kapott, &m nem mindegyik az 6nzetlen szeretet megnyilvanulasa volt. Az
egyikben estélyi ruhat, a méasikban 800 peng6t kértek téle, de akadt olyan is, amelynek irdja az 4ltala sikkaszott
0sszeg kifizetéséért esedezett. A honvéd-kivAnsadghangversenyen valé szereplése utan tabori lapok 6zonét kapta, és
ezekbdl megtudhatta, hogy 6t pancélost Zitanak kereszteltek. S6t az is el6fordult, hogy a katondk az aknavet6csébe
Szeleczky-plakatot helyeztek el 40

A szinésznének négyszazndl is tobb rajongéi klubja volt az orszagban; ezek réaddsul még naplét is vezettek réla. 21
1942 végén hirtelen 160 vélegénye lett, mert eljegyezte 6t a 121. gépvontatasu tiizériiteg.£2 A szinésznét a bajban
sem hagytdk el imaddéi: amikor - mint mar emlitettem - komoly nehézsége tamadt egy szinhazi feladata kapcsan, a
rajongok gytlése, a Szeleczky Zitdért Rajongdk Klubja (SZRC) 4llt ki mellette. A szervezet akkor alakult, amikor
Szeleczky elsé jelentds filmjét, a Bercsényi huszdrokat jatszottdk a mozik. A tagok sajatos
propagandatevékenységet is folytattak: egy meghatarozott napon testiiletileg kivonultak a szinhdzba, ahol
vastapsot generaltak.23

Karady Katalint is rendszeresen eldrasztottdk a rajongék imadatuk jeleivel. Egy vele késziilt interjiban elmondta,
hogy nagyon sok levelet és ajandékot kapott, s6t valaki 15 kil6é cukrot kiildott neki. Egy pilétaezred pedig 640
dedikalt fényképet kért téle.22 Nyilvanos megjelenései és é16 szereplései alkalméaval szinte tomeghisztéria tort ki.
1943-ban Miskolcon és Debrecenben 6sszesen hat hangversenyt adott, és ez id6 alatt szinte minden réla szolt.
Barmerre jart, rajongdk hada kisérte, és folyamatosan autogramkérék ostromoltdk. Az utcadn megallt a forgalom, a
villamos a tomeg miatt nem kozlekedett.22 Hasonld hatast valtott ki megjelenése ugyanebben az évben Szegeden,
ahol a kivansdghangversenyen lépett fel. A préoba utédn a rajongok miatt alig tudott kimenni a szinészbejarén, az
eldadas utan kénytelen volt a f6bejaraton keresztiil tdvozni. 28 Oridsi varakozas elézte meg filmjei bemutatasat is.
JOl érzékelteti ezt az az olvasdi levél, amely a Haldlos csok és az Egy sziv megdll hédmezo6vasarhelyi fogadtatdsarol
szamolt be. Eszerint az érdekl6déknek a jegyeket mar egy héttel a vetités el6tt meg kellett valtaniuk, és még igy is

nagy volt a tolongés az elécsarnokban .27



Természetesen Karady rajongdi sem hagytak szé nélkiil a kedvenciiket ért sérelmeket. ,Az olvasé rovata”-nak egyik
levéliréja, egy Karady-klub tagja is hangot adott felhdboroddsanak. Szerinte nem meglep6 médon Karady volt a
legnépszerilbb szinészn6 az egész orszagban, akinek rajongdi szadmos klubot alakitottak mar. A bekiildé az egyik
Ujsagban egy olyan cikket olvasott, amely kifejezetten e rajongédi klubokkal foglalkozott. Szerzéje dllami
beavatkozast siirgetett, mégpedig annak érdekében, hogy a tagok inkabb a nehéz haboris helyzetnek megfelels
komoly munkdt véallaljanak. A levéliré azonban maga is tisztes foglalkozast iz6tt, ezért jogtalannak érezte a
birdlatot, és egyenesen Karady elleni tdmadasként értékelte. Védelmére kelve igy emelte ki a szinésznd
jelentéségét: ,Nagyon sok katonatestvériinknek torolte le mar a konnyeit miivészetével és vigaszt nyujtott nekik ott

messze idegenben.”48

A Karady-klubok iigyének kifejezetten politikai szinezete is volt: a szinésznd és kollégaja, Mezey Méaria 1942
tavaszan allt el6szor birdsag elétt a zsidotorvények kijatszasanak vadjaval. Részben ennek folytatasa, részben
pedig a haborus eréfeszitésekre vald buzditds propagandajaval fiigg 6ssze, hogy 1943 aprilisdban Ullein-Reviczky
Antal miniszterelnokségi sajt6fénok az egyik ugynevezett f6szerkeszt6i értekezleten a kovetkezéket mondta:

»~Kezd mar elege lenni a Karddy Katalin-iigyb6l [...] ki kellene vizsgaltatni, hogy vannak-e Karady-klubok,
igaz-e, hogy Kolozsvarott 6400 tagja van a Klubnak [...] igaz-e, hogy a KKKK (Karady Katalint Kedvel6k
Klubja) tagjainak kiilén koszontésiik van: a sziv taja feldl elinduld és felfelé ivel6 jobbkéz-lendités e
kidltas kiséretében: »Mindent Katalinért!«. Mert ha ez igaz, amit nem tudok elhinni, akkor el kell
seperni. Ha pedig nem igaz, akkor ne irjanak roéla.” (Jodé, 2007: 135, 208).

A férfiak koziil Javor Pal, Pager Antal és Sardy Janos rajongotabora volt jelentds. Javorhoz Tutray Istvan dicsGit6
versikét irt egy népszerliségi verseny palyazatara:

»~Legkedvesebb filmszinészem neve Javor PAl.
Szerepében tokéletes. Els6k kozott all.
Hdditéan csinos, s ma mar nem talany,

Hogy rajong érte minden asszony és leany.

A kozonség kedvence. Hire messze szall.

Ki filmjeit nem latja, bizony rosszul jar.”492

Pager Antalnak is szamos tisztelGje akadt, de a forrdsokat olvasva az a benyomasom, hogy benne f6ként a szinészt
értékelték. O maga is elutasitotta a ,sztar” titulust, és kifejezetten arra torekedett, hogy a kézénségben az
intellektualis miivész imazsat tudatositsa. A korszak végére azonban politikai okok miatt is sikeriilt névelnie
népszeriiségét, amint egy olvaséi levélbél is kideriil. Ez a hirhedt antiszemita Orségvditds losonci sikerérél szamolt
be, s arrdl, hogy a vetitésen Pager egyes jeleneteit tapsvihar kisérte. Az elragadtatott szerzé szerint minél t6bb
hasonlé targyu filmre lenne sziikség, és ezek fészerepét minden esetben Pager Antalnak kellene eljatszania.22
Kiilon helyet érdemel a meglep6 méreteket 01t6 Sardy-imadat. Sardy Janos operaénekes és operettszinész az 1940-
es évek elején kezdett el filmezni, és bonvivanként azonnal néi rajongdk tomegének csodalatat vivta ki. Mint
elmondta: ezt megel6z6en négy évig volt az Operahaz tagja, de senki sem ismerte, amig el nem jatszotta a Te vagy
a dal fészerepét.2L Ezt kovetSen viszont minden nap egy kéteg szerelmes levelet kapott, folyamatosan

autogramkérdk ostromoltdk, és egyszer iskolas lanyok majdnem ratorték a lakasa ajtajat.22

A Sardyhoz irt rajongoi levelek alapjan arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy a serdiil6 lanyok benne talaltdk meg
férfieszményiiket. Egy didklany a kecskeméti rajongdkat képviselve ragadott tollat. Arrél tuddsitott, hogy a
kecskeméti kivansaghangversenyen a didklanyokat f6leg Sardy hozta ldzba, és minden filmjét 6ridsi érdeklédéssel
varjak.23 Néhény hénappal késébb ugyancsak a Délibdb kozolte egy salgétarjani kislany levelét, aki az Uzenet a
Volga-partrél cimi film kapcsén dicsérte Sardyt, a ,tarjani lanyok kedvencét”. Hogy milyen érzéseket valtott ki
beldlik az imadott sztar, azt a kovetkez6 modon érzékeltette: ,Nagyon szeretnénk minél tobb Sardy-filmet latni,
mert ha 6t 1atjuk és gyonyord hangjat halljuk, feledve van minden szomorisag.”24 (Miként a katonakat Karady
vigasztalta.)

Valtozasok 1939 utan

A masodik vildghaboru kitorése és féként a hadba 1épés utan a filmsztarok élete 1j szereppel gazdagodott.
Tovabbra is mintaaddk voltak, de e funkcion beliil egyre inkdbb el6térbe keriilt a hazafias példamutatas jelentésége
- a hadi helyzet stulyosbodéséaval pedig 1ényegében kizdrdlagossa valt. Ezzel 6sszefliggésben felértékel6dott
szorakozatd és vigasztald feladatuk is: utobbiban - mint Karddy esete mutatta - a szinésznéké volt a fészerep.

Az Gjsdgok olvaséi mind gyakrabban taldlkoztak olyan beszadmoldkkal, amelyekben a filmcsillagok az 6vékkel
azonos (az Uj helyzetbdl adodo) problémakkal és kotelezettségekkel talaljak szembe magukat. Ezekben a
tudésitasokban mindig a sztarok taldlékonysdga domindlt, hiszen e cikkek elsédleges célja az emberek
megnyugtatasa volt. Amikor példaul a benzinhidny miatt a benzinfogyasztas korlatozasat rendelték el, a Film
Szinhdz Irodalom megkérdezte a szinészeket, miként kozlekednének, ha besziintetnék az autéforgalmat. A sztarok
természetesen készen alltak a - tobbnyire inkdbb tréfas - valasszal, és a lehet6 legkiillonb6z6bb megoldasi
alternativakat kinaltdk: a rollertél kezdve a gorkorcsolyan &t a labbal hajthaté gyerekautéig mindent emlitettek.22
Az autdkorlatozasi rendelet bevezetésekor nagyon hasonld helyzet allt elé. Ekkor arrél késziilt képes beszamold,
hogy a sztarok miképpen prébalnak atiilni autébdl biciklire .28 Az olvasé bizonyara konnyen azonosult Csortos
Gyuldval is, akinek az autébusz-korlatozas adott okot a panaszra. O ugyanis csak ezzel a jdrmiivel tudott

kozlekedni, és tandcstalan volt a teenddket illetéen.2Z Egy képes beszamolé meg azt mutatta be, hogy a sztarok



hogyan 6rkodnek a szamukra kijelélt 1égoltalmi poszton.28

A lapok korabban is beszamoltak magyar sztarok kiilfoldi eredményeirdl (és kudarcairél), Németorszag mellett
foként Amerikara koncentralva. Ebben az idészakban - nem meglep6 mdédon - a Harmadik Birodalom és
Olaszorszag szerzett egyeduralmat a tudoésitdsokban. Murati Lilit az Gj berlini filmsztarnak nevezte a Film Szinhdz
Irodalom .29 Simor Erzsi és Szorényi Eva németorszégi sikereit is nagyra értékelték.ﬂ) A hiraddsok mellett maguk a
filmcsillagok is szamot adtak kiilfoldi tevékenységiikrol, gyakran levélformaban. Igy tett példaul Szeleczky Zita is,
Kiss Ferenccel kézosen forgatott elsé olasz filmje kapcsan.81 Javor Pal pedig Rémabdl kiildott levelében szamolt be
élményeirdl - igy példaul arrél, hogy Zagrabban is megrohantdk a rajongok.82

A sztarok karitativ tevékenysége is egyre fontosabba valt. A szinésznék mar 1941 oktéberében bekapcsoldédtak a
Voroskereszt segélyakcidjaba. A legtobben kotottek (igy Fényes Aliz és Szorényi Eva), de Hidvéghy Valéria példaul
konzerveket csomagolt.83 A kovetkezd évben a Film Szinhdz Irodalom pamutot osztott azoknak a szinésznéknek,
akik meleg holmit akartak kétni a fronton harcold katondknak - azzal, hogy sajat neviiket varrjak bele a
ruhadarabba.%4 A vallalkoz6 szinésznék kozott volt példaul Murdti Lili, LAzar Méria, Bulla Elma és Sennyei Vera. A
Film Szinhdz Irodalom a férfiakat arra kérte, hogy sajat ruhdikbdl adakozzanak a nemes iigy érdekében. (Szilassy
Laszl6 a gondoskodds egészen egyedi formajat valasztotta: néhany baratjaval 6sszefogva honvédeket lattak
vendégiil otthonaikban.)83

A nemzetkozi vasaron Tolnay Klari autogramosztas kozben 64 peng6t is 6sszegytijtott a Voroskereszt téliruha-
akciéja javara.88 Amikor a Film Szinhdz Irodalom &tadta a Voroskeresztnek a szinészndk 4altal kotott ruhdkat, az
Ujsag kiilon kiemelte a miivészndk aldozatkészségét, szorgalméat és honleanyi szeretetét. 87

A katonak szérakoztatdsa a kedvencek kiemelt feladatai k6zé tartozott. Kiss Manyi példaul els6ként jelentkezett a
Frontszinhazba, s 6t kovette tobbek kozott Karady Katalin, Javor Pal, Pager Antal és Bilicsi Tivadar is.8 1943-ban
Szilassy Laszl6 arrdl nyilatkozott, hogy hamarosan elindul a frontra. Nagy varakozassal nézett az esemény elé, és
élete legszebb turnéjanak nevezte azt.82 Az Gjsdgok gyakran kozoltek képes beszamoldkat arrdl, amikor a sztarok
katonai kérhazakba latogattak. Az egyik ilyen tudésitds Karady Katalin egy budapesti katonakoérhazban tett
fellépését mutatta be: a szinészné a Valahol Oroszorszdgban cimii dalt adta el6 a sebesiilt honvédeknek.Z0

A honvéd-kivansdghangversenyek is kiemelkedd jelentdségliek voltak ebben az idGszakban. Az els6t 1941
oktéberében rendezték, és ettdl kezdve koriilbeliil kéthavonta kovetkeztek egymas utdn. A lapok képekkel
illusztralva tudositottak roluk, részletezve, hogy melyik résztvev6 mit adott el. A radio is kozvetitette az
el6adasokat, és az egyik legnépszeriibb mlisorszamma valt. Hogy kézvetleniil a katondkra milyen hatéast
gyakoroltak a hangversenyek, azt két szinészné esetével szeretném roviden érzékeltetni.

Amikor hire ment az els6 magyar kivansaghangversenynek, Simor Erzsi igen sok tédbori lapot kapott. Ezek koziil a
Délibdb egy killonodsen érdekeset mutatott be. A 9/4 harckocsizé szdzad tisztikara a legénység nevében arra kérte a
szinészn6t, hogy énekelje el a Toparti latomds egyik slagerét. Ezért hdlabdl tiszteletbeli pancélossa fogadtdk. Simor
azonban tul kés6n kapta meg a levelet, ezért nem teljesithette a kérést. Karpotlasul a tisztikart meghivta egy

csaladi vacsordra.Zl Fényes Aliz pedig azutén kezdett tabori levelezélapokat kapni Oroszorszagbdl, hogy elészor

lépett fel egy ilyen hangversenyen.Z2

A vilaghdborua vége felé elterjedt nézet szerint a szinészek (bizonyos szempontbdl) katondknak szamitanak. Murati
Lili 1944. 4prilisi nyilatkozatdban éppen ennek a véleményének adott hangot. Ekkor a szinh&zak és a
szorakozdhelyek szinte teljesen iiresek voltak, és ¢ - mint ennek kapcsan elmondta - abban latta a szinészek

feladatat, hogy felrazzak az embereket.Z3
Osszegzés

A sztarkultusz egyszerre tobb feladatot volt hivatott betolteni: hozzdjarult a szérakoztatashoz, mintakat kozvetitett
és lizleti véllalkozéas volt. Noha mindh&rom igen fontos, a forrasok alapjan jol kirajzolédik, hogy alapvetéen a
legutdbbi domindlt. Az Gj ,kereskedelmi dgazat” a vagyak beteljesitésének illizidjat nyujtotta elérhetd aron, és
tokéletesen alkalmazkodva a vasarléer6hoz. Egyesek csak egy-egy film, magazin vagy sztarfotd erejéig elégithették
ki igényeiket, a médosabbak kiils6 megjelenésiikkel is.

Az elérhetetlen amerikai idolok irdnti rajongas mellett, majd azt tulszdrnyalva alakult ki a magyar filmsztarok
balvanyozasa. Ok kozel sem voltak olyan csillogéak, mint amerikai kollégaik, mint ahogyan a honi sztarkultusz
kiillséségei sem vetekedhettek a tengerentuliakéval. Mindezek ellenére természetesen rendelkeztek a ,hazai palya”
elényével. Rdadasként ugyan nem voltak tul kézel rajongdikhoz, de nem is alltak tul tavol t6lik.

A szakemberek az amerikai stratégidk atvételével jol felépitett, piacképes sztarokat adtak el. A kiilénbo6z6 tipusok
tokéletesen lefedték a kozonség egészét, és igy mindenki a sajat izlése szerint valaszthatta ki kedvencét. A kredlt
csillagok - maguk is termékekként - terméket propagaltak: lehetett ez film, arckrém, radié vagy éppen
reklamozhattdk sajat magukat is.

A magazinok is a lehet6 legnagyobb mértékben térekedtek olvasdik kiszolgalasara. Ebbdl kovetkezik, hogy egy
kolcsonosségi alapokon nyugvé érdekkapcsolat alakult ki mar a korszak elején. A sztdroknak nagy sziitkségiik volt a
sajtd tdmogatasara, hiszen rajongoikat a réluk szol6 cikkek jelentésen befolyasolhattak. A lapok viszont
példanyszamuk emelésére és a vasarlok korének boévitésére haszndltak ki minden, a kultuszban rejlé lehetéséget.
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Vicsek Lilla - Keszi Roland - Méarkus Marcell:

A menekultugy képe a magyarorszagi nyomtatott
sajtoban 2005-ben és 2006-ban

Hogyan ir a menekiiltekrol, a menedékkérokrdl a magyarorszagi sajto? Mi a téma médiaképének
jelentésége? Irasunkban ezeket a kérdéseket jarjuk koriil. Targyaljuk, hogy milyen témakhoz
kapcsoléodoan irnak a menekiiltiigyrol a lapok, milyen orszagok, idédimenzidk, tarsadalmi attitiidok és
megoldasi javaslatok szerepelnek irasaikban, hogyan jellemzik a menekiiltiigyi személyeket. A médiaval
foglalkozé szakirodalmon beliil nincs egyetértés a média hatasara vonatkozéan. Eppen ezért
sziikkségesnek éreztiik hangsulyosan foglalkozni a média szerepével. Amellett érveliink, hogy a
menekiltiigy olyan téma, mely esetében nagy a relevanciaja annak, hogy milyen képet mutat rola a
média.

1. Bevezetés

Tanulmanyunkban a migracié atfogé témakorein beliil a magyar menekiiltiigy kérdéskorére kivanunk fokuszalni.
Magyarorszagnak a nemzetk6zi migraciéban betoltott szerepével kapcsolatban - témank szempontjabol - két,
egymassal szorosan 0sszefiiggo jellegzetességet emeliink ki, amely alahtizza elemzésiink 1étjogosultsagat.
Egyrészrol a szociologusok kérében régota ismert tény a magyar tarsadalomban jelen 1év6 xenofébia nemzetkozi
0sszehasonlitdsban is magas szintje. A Tarki vizsgélatai szerint a 2000 utani években a magyar lakossag korében
egynegyed és négytized kozé esett azok aranya, akik ugy vélik, semmilyen menekiiltet nem kéne beengedni
hazankba (Czene, 2002; Enyedi et al., 2004). A masodik, a demografusok és a menekiiltiigyi szakemberek el6tt
egyarant ismert tényez6 az, hogy Magyarorszag a menedékkérdk szamadara tranzit orszdgnak szamit. Részben ebbdl
adédik, hogy az orszdgban 1évé menedékkérdk és menekiiltek szama - példaul a nyugat-eurdpai orszagokkal
0sszehasonlitva - alacsonynak mondhaté. A menekiiltiigyi személyek magyarorszagi populdcién beliili alacsony
aranya miatt a lakossag leginkdbb a médiabodl szerez informécidkat a menekiiltiigyi kérdésekkel kapcsolatban. Az
eleve magas idegenellenesség és a menedékkérdkkel és a menekiiltekkel vald személyes tarsadalmi interakcidok
alacsony szintje tehat egyarant aldtamasztja, hogy fontos megismerni a menekiiltiigy magyar sajtdéban megjelend
képét.

A médiaanalizis soran két vezetd, orszagos, magyar napilapot vizsgaltunk meg (a Népszabadsagot és a Magyar
Nemzetet). Vizsgélati alapsokasdgunkat a 2005-6s és a 2006-0s év sordan megjelent cikkek jelentették. A cikkeket

kvantitativ tartalomelemzés médszerével vizsgéltuk.l A sajtokép-elemzés egy interdiszciplinaris kutatdsi projekt
egyik elemeként végeztiik.2

Magyarorszagon megfigyelhetd, hogy a kéznyelv pontatlanul haszndlja a menekiiltiigyh6z kapcsol6dé fogalmakat.
Tanulméanyunkban e fogalmak jogi jelentésébdl indulunk ki, a magyar jogi szabalyozas alapjan hataroztuk meg a
vizsgélat soran alkalmazott f6bb fogalmakat (Menedékjogi Torvény, 1997. évi CXXXIX. Torvény, 172/2001. [1X. 26.]
Korményrendelet).2 , Menekiiltiigyi személyeknek” az aladbbi, menekiiltiigyhdz kapcsolédé kategéridkba tartozokat

nevezziik: menedékkérd, menekiilt, menedékes, kiséré nélkiili kiskora, befogadott;? illetve azokat a személyeket,
akik kifejezték azt a szandékukat, hogy menedékjogot kérnek.

2. A médiakép jelentosége, a média hatasa

Ebben a részben azt a kérdéskort targyaljuk, hogy mi a jelent6sége a média altal a menekiltiigyi személyekrdl
kozvetitett képnek.

A médiaval foglalkozé szakirodalmon beliil nincs egyetértés abban a tekintetben, hogy miként tekintsiink a média
hatdséra. A korai elméletek (példaul a 16vedék-modell) azt feltételezték, hogy a kozonség passziv és
differencidlatlan tomeg, amelyre a média erds és kozvetlen hatdst gyakorol. A médializeneteket az emberek egyféle
moédon értelmezik, a kozonség és a média k6zotti kapcsolat pedig egyiranyu: a médidbdl indul ki a kozonség felé



(Columbo, 2004). Az utdébbi évtizedekben szédmos kutatas jutott a korai modelleket megkérddjelezé eredményekre
(Petts et al, 2001). Szamos elmélet, elgondolés jott l1étre a médiahatas, a befogadas mikéntjére és a hatéas
mértékére vonatkozoan (mint példaul a szelektiv észlelés elmélete [Klapper, 1960], a kultivacios elmélet [Gerbner
et al., 1969, 1986], a hasznalat-kielégulés-elmélet [Katz et al, 1974], a napirendelmélet [McCombs & Shaw, 1972],
a kédolas-dekddolads-modell [Hall, 1980], a kritikai diskurzuselméleti megko6zelités [Fairclough, 1995] és a
performativmédia-hatas [Csigd, 2004]). A sokféle elmélet koziil az empirikus vizsgalatok sordn egyel6re még egy
sem kerilt ki egyértelmi gy6ztesként. Egyes elméletek ellentmondanak egymasnak, mésok felfoghatdak ugy,
mintha eltéré szeletét kozelitenék meg a kérdéskornek. Annyi azonban lesziirhet6 az eredményekbo6l, hogy a korai
modellek, amelyek egyirdnyd, direkt és erds hatast, illetve passziv kozonséget tételeztek fel, nem alljak meg a
helyiiket (Petts et al, 2001). A médiahatds ennél 6sszetettebb kérdés.

V4

befogadéasat targyalod elképzeléseket. Egyes elméletek a média kézvetlen és nagy hatdsat feltételezik (direkthatas-
modellek), mas modellek a média kozvetett és csekély hatdsat feltételezik (korlatozotthatds-modellek). A
direkthatds-modellekben a hatéas keriil elétérbe: tgy vélik, a média nagy hatast gyakorol az emberekre. A
kozonséget passzivnak és homogénnek tekintik. Ezzel szemben a korlatozotthatds-modellek nagy része a
hasznéalatra helyezi a hangsulyt; aktivnak és heterogénnek gondolja a k6zénséget. Tobb idetartozo elmélet
feltételezi, hogy az egyének aktiv részesei az értelmezési folyamatnak, az izeneteket potencidlisan eltéréen
értelmezik, nem pusztan kritikdtlanul fogadjék el, és kiemelik a befogaddk tudatos véalasztasat. Ezen utébbi
megkozelitések egy része nem is haszndlja a ,hatas” fogalmat, inkdbb a ,médiahasznalat” kifejezéssel élnek.
Szamukra a média hasznalata keriil el6térbe: példaul az, hogy milyen sziikségleteket elégit ki a befogadé a média
altal, hogyan haszndlja fel sajat céljaira (Katz et al, 1974).

A direkthatds-modellek egyre inkdbb vesztettek népszeriiségiikbdl, és egyre inkdbb elétérbe keriiltek a
korlatozotthatds-modellek. Manapsag népszerliek az olyan megkozelitések, amelyek a média minimdalis hatdsat
feltételezik. Ugy véljiik, ezeknek az elméleteknek egy része bagatellizdlja a médiahatés jelent8ségét, és egyes
képviseldi tulzottan nagy hatalmat tulajdonitanak a befogadéknak a médiainformdciok interpretacidja terén. Bar
elfogadjuk azt az allaspontot, hogy a médiainformdacidk értelmezése aktiv folyamat, szamunkra ez nem jelenti
sziitkségképpen azt, hogy ne lenne a médidnak hatdsa, vagy hogy ez a hatas pusztdn elhanyagolhat6é mértéki lenne.
Az aldbbiakban a hétkoznapi életbdl vett példakkal és kiilonbo6z6 tarsadalomtuddsok elképzeléseit és tudomanyos
eredményeit prezentdlva érveliink amellett, hogy a médiahatas relevéans jelenség - és kiillonosképp az egy olyan
témakor esetében, mint a menekiltigy.

Mint bemutattuk, a tomegkommunikdacids eszkozok hatdsa szamos kutato altal vitatott, ugyanakkor tény, hogy ez a
hatds egyes esetekben o6ridsi is lehet. A média képes tomeghisztériat kivaltani, akar etnikai hdborut is, mint példaul
Los Angelesben az 1990-es évek elején. Tovabbi szempont, hogy a média mint informéaciéforrds szerepe eltéro lehet
a kiilonbo6z6 témak kapcsan. A menekiltiigy esetében a média fontosabb informaciéforras sokak szamadra, mint a
személyes kotelékek, f6leg ha a menekiiltiigyi személyek szama kicsi az adott orszdgban (Hartmann & Husband,
1974; idézi Finney & Peach, 2004). A média mint informaciéforras szerepe azért is kiemelkeddé a menekiiltigy
kapcsan, mert az emberek mésként fogadjak a kisebbségek tagjaival kapcsolatos negativ informécidkat, mint
azokat, amelyek nem kisebbségekrél adnak hirt (Csepeli et al., 1993). A média szerepének fontossagat tamasztja
ald az a kutatés is, amely azt taldlta, hogy van kapcsolat a tuddsitasok és a menekiilteket, a menedékkérdket ért
tdmaddasok kozott. A vizsgdlat arra az eredményre jutott, hogy nétt az ilyen jellegli tamadasok szama, amikor olyan
cikkek jelentek meg a sajtéban, amelyek beszdmoltak a zaklatasokrol, de nem itélték el azokat (Esser & Brosius,
1996; idézi Tait et al., 2004). A média szerepe killonosen kiemelked6 a moralis panik keltésében olyan kérdések
esetében, mint a blindzés vagy a menedékjog (Coe et al., 2004). Stanley Cohen (2002) szerint napjaink moralis
panikjanak egyik tdrgya a menekiiltek és menedékkérdk csoportja. Ezt azzal magyarazza, hogy a veliik kapcsolatos
beszdmoldk az ellenségeskedésrol és az elutasitasrol szélnak; illetve a menekiiltiigyet politikai témaként kezelik.
Az egymast kovet6 brit kormanyok nemcsak élen jdrnak az altaldnos gytilolkodésben - és ezzel legitimaljdk az
ellenségeskedést -, hanem a bulvarlapok stilusaban, szenzaciéhajhdsz médon beszélnek réla. Az el6bbieken tul
tobb mas szerzo is arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a média hatédsa jelentds a ,faji”, etnikai kérdésekben (Miller
& Philo, 1999; Van Dijk, 1991).

Egyes szerzék azt hangsulyozzédk, hogy a médiahatés irdnya megjdésolhatatlan, mivel a médiahatéds osszetett
jelenség (Bajomi-Lazar, 2006). Az igaz, hogy bizonyos kutatasok szerint még ha pozitivan is jelennek meg a
kisebbségek tagjai a médidban, az sem sziikségképp jar azzal, hogy pozitivabban itélik meg az adott kisebbséget. A
Cosby-show cimi szappanopera kozonségét vizsgalo kutatas példaul azt taldlta, hogy az eléitéletes nézék épp azt
szlrték le a sikeres karriert elért fekete szerepl6krol sz616 sorozat kapcsan, hogy lam-1adm, aki akar, annak sikeriil
Amerikdban, még akkor is, ha afro-amerikai. Persze a nézok tisztaban voltak vele, hogy fikciét latnak - de még az
ilyen filmek is kihatnak a kisebbségek helyzetének értelmezésére (Jhally & Lewis, 1992). Ugyanakkor ugy véljik,
hogy ha negativ kép jelenik meg a médiaban a menekiiltiigyi személyekrdl, az valdszinlileg nem azt fogja kivaltani,
hogy pozitiv irdnyba valtozzon a megitélésiik (eltekintve azoktdl a kivételes esetektdl, amikor esetleg a negativ
tdmadds otrombasdaga ellentétes hatast valt ki a k6zonséghbdl).

3. Menekiiltiigy a médiaban

Szamtalan kutatds késziilt a média és a kisebbségek témakorében. A kiilonb6z6 magyar és kilfoldi tanulméanyok
tobbnyire hasonlé kovetkeztetésekre jutottak: a média a ,faji” témakrdl szinte mindig negativan szamol be, a
kisebbségeket rendszerint sztereotipikusan és negativ témakhoz kapcsoléddéan mutatja be (Vicsek, 1997;
Terestyéni, 2004; Ligeti, 2007a; Hargreaves, 1995; van Dijk, 1991; Finney & Robinson, 2007). Tovabba a
kisebbségek bemutatdsa féként néhany témahoz kapcsolhatd, igymint a bevandorlés, a blin6zés, a kulturalis
killonbségek és az etnikai-,faji” kapcsolatok (Finney & Robinson, 2007).



Konkrétabban a migracid, a menekiiltiigy témakoréhez kapcsolédéan mar kevesebb kutatas késziilt - és ezek egy
jelentds része az angolszasz orszagokban. Kilféldi vizsgdlatok azt talaltak, hogy a média a legtobb esetben
problémaként vagy a befogadd kozosséget fenyegetd veszélyként allitja be a bevandorlast és a menedékjog 1étét.
Ezért a kulcstémakat a bevandorldk jogainak csokkentése, a joléti dllam terhe és a migransok becstelensége
jelenti. A média inkdbb a konfliktusokra, mintsem az etnikumok kozti harmoéniara fékuszal; valamint ritkdn szerez
informdcidt az etnikai kisebbségek tagjaitol. A brit média sokszor haszndl bizonyos - dltaldban negativ kicsengést -
szavakat és kifejezéseket a menedékkérdkre (példaul ,aradat”, ,hulldm”, ,szinlelt”, ,csal6”). A menedékkérdkkel
kapcsolatos brit hirkézlések sokszor nem térnek ki arra, hogy miért mennek az Egyesiilt Kirdlysagba a
menedékkérdk, milyen kérulmények kozott utaznak és élnek, illetve ritkan szoélaltatjdk meg magukat a
menekiltliigyi személyeket (Philo & Beattie, 1999; Finney & Robinson, 2007).

Egyes kutatdsok ugyanakkor feltartak, hogy akadnak olyan lapok is, amelyek pozitivabb képet festenek a
menekiltligyi személyekrdl, tobbes szdm elsé személyben irva roluk a helyi kozosség részének tekintik fket.
Finney és Robinson (2007) két brit helyi lap menekiiltképét d6sszehasonlitva azt dllapitotta meg, hogy az egyik
pozitivabb képet fest a menekiiltekrol, tobbszor megszolaltatja és a kozosség részeként kezeli 6ket. Mas kutatdsok
is azt talaltdk, hogy a helyi lapok k6zo6tt inkdbb lehet taldlni olyat, amely kiegyensulyozottabb, pontosabb
beszdmoldkat k6z6l a menekiiltekrdl, mig az orszdgos napilapokat inkdbb jellemzi az ellenségeskedd nyelvezet.
Mindazonaltal sok helyi organum is nagyrészt negativ képet fest a menekiiltekrél, menedékkérdkrol (Speers,
2001).

El6fordul, hogy a napilapok a menekiiltiigy témakorét hivatalos témaként talaljdk. Egy, a walesi médiat 2000-ben
vizsgald elemzés példaul azt taldlta, hogy az kevésbé ellenséges hangnemet iit6tt meg a menekiilteket és a
menedékkérdket érinté cikkekben, mint a brit nemzeti sajtd, ugyanakkor ,hivatalos” igynek tekintette a velitk
kapcsolatos témékat. A menekiilteket és a menedékkérdket szamokként kezelik: pénziigyi koltség, statisztikak
tilkrében dbrazoljdk 6ket. Ritkan szélnak arrdl, hogy miért kérnek menedékjogot. Ennek megfelel6en a
menedékkérdk kevés lehetéséget kapnak arra, hogy elmondjadk véleményiiket, sajat torténeteiket (Speers, 2001).

Tovabbi potencidlis befolydsolé tényez6 a menekiiltiigy sajtéreprezentdcidjara vonatkozédan, hogy egy iras hol
jelenik meg: min6ségi vagy bulvarlapban, egy adott orszag milyen régidjaban, illetve liberdlis vagy konzervativ
orientacigju lapban (Van Gorp, 2005). Tobb kutatds is eltéréseket taldlt e jellemz6k mentén.

A Kurt Lewin Alapitvany (Ligeti, 2007a, 2007b) és harom kulfoldi kutatéintézet altal el6készitett és lebonyolitott
kutatéds négy orszagban vizsgalta a kisebbségek, a bevandorlék és menekiiltek médiareprezentacidjat. Ausztria,
Csehorszdag, Szlovakia és Magyarorszag nyomtatott és vizualis sajtotermékeit vizsgaltdk egy hénapos
idéintervallumban, 2006-ban, nagyrészt a kvalitativ tartalomelemzés médszereivel. Bar kutatasi anyaguknak
pusztan csekély részét tették ki a bevandorlokkal, a menekiiltekkel kapcsolatos cikkek, mert a médiaanyagok
féként a kisebbségek témakorével foglalkoztak, relevansnak tartjuk néhany kutatasi eredményiik ismertetését.

A nyomtatott sajté vizsgdlata soran markans kiilénbség rajzolédott ki a magyar és a tébbi hdrom orszag
sajtéorganumai k6zott. Az utdbbi orszagokban a valasztévonal a bulvar és a mindségi lapok k6zott, mig
Magyarorszagon a baloldali és a jobboldali sajtborgdnumok kozott huzodik meg. Azt talaltak, hogy a magyar
jobboldali napilapban, a Magyar Nemzetben erételjes prekoncepcidval jelennek meg irdsok féleg a ciganysaggal,
de mds kisebbségekkel kapcsolatban is. J6 példa erre az olaszliszkai eset okaként a ciganysag civilizacids
hianyanak megjelolése, illetve a szlovaksag ,totként”, a németség ,svabként” valé emlegetése, mintegy
nosztalgiaként a masodik vildghdboru elétti Magyarorszag irant.

Kovécs Eva és Kriza Borbala (2004) harom évjarat - 1945, 1990 és 2000 - sajtoképét vizsgalta kvantitativ
mddszerekkel. Hat magyarorszagi lapban (heti- és napilapokban vegyesen) elemezték a kiilfoldiekrdl és mas
~idegenekrol” megjelend irdsokat. Azt talaltdk, hogy a lapok elenyész6 mértékben foglalkoznak a menekiiltek
kérdéskorével - kiillondsen az 1990-es és 2000-es évben.2

4. A kutatas

4.1. Modszertan

Az 0sszes olyan, 2005. januar 1. és 2006. december 31. kozott a Népszabadsagban és a Magyar Nemzetben
nyomtatott formaban megjelent cikket elemeztiik,® amely eleget tett az aldbbi harom kritériumnak:

1. Szerepel benne az &ltalunk meghatérozott menekiiltiigyi vagy idegenrendészeti kifejezések valamelyike Z

2. Tartalma a menekiiltiigy kérdéskoréhez kapcsolédik.8
3. Tobb mint egy mondatban targyalja a menekiltigyet.

A kritériumok alapjan 149 cikket taladltunk, ezek képezik az elemzés targyat. Az adatokat kvantitativ
tartalomelemzéssel (Krippendorf, 1995) vizsgaltuk.

4.2. Eredmények

4.2.1. A cikkek szama és idobeni megoszlasa

A menekiiltiigy témakorét a két lapban 6sszesen 149 irds érintette. A vizsgalt id6szakban ugyanakkor becsléseink



szerint nagyjabol 64 ezer cikk jelent meg Osszesen az elemzett napilapokban. Lathatd, hogy a cikkek rendkiviil kis
hédnyada érinti a menekiiltiigy kérdéskorét. Ha 6sszevetjiik ezt mas kutatdsok eredményeivel, azt taldljuk: nemcsak
hazankban, hanem mas orszagokban is jellemz6, hogy csupdan a cikkek rendkiviil csekély hdnyada érinti a témakort
(Tait et al., 2004; Speers, 2001). A két vizsgdlt orszagos napilap koziil tobb cikket jelentetett meg a témarol a
Népszabadsag, mint a Magyar Nemzet, és tobb cikk jelent meg 2005-ben, mint 2006-ban (l14sd az 1. tablazatot).

1. tdbldzat: A menekiiltiiggyel foglalkozo cikkek szdma a két napilapban, 2005-ben és 2006-ban

A megjelenés éve Osszesen
2005 2006 Cikkek %

Cikkek % Cikkek % .
N=149
szama (N=89) szama (N=60) szama ( )

Magyar Nemzet 38 42,7% 20 33,3% 58 38,9%
Népszabadsag 51 57,3% 40 66,7% 91 61,1%
Osszesen 89 100,0% 60 100,0% 149 100,0%

A cikkek havi megoszlasa (lasd az 1. dbrat) dsszefiigg killonb6z6 eseményekkel, amelyeket bemutatott a sajté. 2005
januarjdban Nagykanizsdn megnyitott a kiilfoldi kiskortakat befogado allomas, illetve a nagy-britanniai valasztasok
elészeleként napirendre keriilt a bevandorlasi torvények szigoritdsa. Juliusban robbant ki a forradalom
Uzbegisztdnban. Miutdn az iizbég menekiiltiigyi személyek ,megtoltotték” a szomszédos Kirgizisztan
menekiilttdborait, Romanidba szallitottdk 6ket. Szintén juliusban kerekedett fel sok szlovakiai roma, hogy
Csehorszagban kérjen menedékjogot. Sok cikk jelent meg oktoberben, amikor a legelkeseredettebbek voltak a
kiizdelmek a két, Afrikaban levé spanyol varos, Melilla és Ceuta ellen. Ekkor menedékkérdk ,tdmadtak meg” a két
varos koriili magas falakat, hogy az eurdpai fennhatésag alatt benytjthassdk menedékjogi kérelmiiket.

2006-ban két jelentésebb téma uralta a magyar nyomtatott sajtét a menekiltiigy témakorében. Az egyik az 1956-0s
forradalom évforduldja, amelynek kapcsan tobb cikk jelent meg az akkori magyar menekiiltekrél. A masodik
jelentds téma a Baranya, illetve Tolna megyei roma csalddok Svédorszagba tortént beutazasa volt. Ok fapados
repiléjaratokkal utaztak a svédorszagi Malmdébe, hogy benytjtsdk menedékjogi kérelmiiket. A roma csaladok
svédorszagi exodusat a Népszabadsag sokkal tobb cikkben targyalta, mint a Magyar Nemzet. Az utébbi lapban
viszont t6bb cikk jelent meg féleg az 6szi honapokban a menekiiltiigyrél az 1956-0s magyarorszagi forradalom
kapcsan, mint a Népszabadsagban.

1. dbra: A cikkek havi megoszidsa (gyakorisdgok)

4.2.2. A cikkek tartalmara vonatkozo altalanos jellemzok

A két lap megegyezik abban, hogy a cikkek jelentds része Magyarorszagroél és az Eurdpai Unid tagorszagairdl szol
(lasd a 2. tdblazatot), valamint abban, hogy a cikkek nagyjabdl negyede emliti Magyarorszagot cél orszagként.
Hazéank szarmazasi orszagként is szerepelt a hirekben, az ide tartozo irasok jelentds része a romak svédorszagi
exodusaval, illetve az 1956-0s menekiiltekkel foglalkozik. Cél orszagként (a Magyarorszagon Kkiviili) eurdpai unids
tagorszagok fordulnak el6 a leggyakrabban az djsadgcikkekben (86 ilyen iras van).

2. tdbldzat: A cikkekben tdrgyalt orszdgok

Magyar Nemzet Népszabadsag
Cikkek 992 Cikkek

szama (N=58) szama %(N=58)
Konkrétan gy vagy tbb orssag helysetérs] 3. 52% 6 66%
Az EU helyzetérdl (is) ir altaldnossagban, 172% 9 9 9%
nem(csak) konkrétan megnevezett orszagok helyzeterol ’ ’
szarmazasi orszag 9 15,5% 18 19,8%
Magyarorszag mint... tranzit orszag 2 3,4% 6 6,6%
cél orszag 13 22,4% 22 24,2%
EU-tagorszaa/ok szarmazasi orszag 1 1,7% 1 1,1%
Magygrorszégg kivételével mint... tr,anzit o,rszég 2 3,4% 4 4.4%
cél orszag 33 56,9% 53 58,2%
szarmazasi orszag 0,0% 0 0,0%
az EU-n kiviili fejlett
orszag mint... tranzit orszag 0 0,0% O 0,0%
cél orszag 6 10,3% 13 14,3%
o szarmazasi orszag 8 13,8% 19 20,9%
glznsggg}nmkixl‘l'l.l fejlodo tr/anzit o/rszég 0 0,0% 2 2,2%
cél orszag 0 0,0% 5 5,5%

Azt is megvizsgaltuk, hogy milyen témadk jelentkeznek az irdsokban (lasd a 3. tdblazatot).



3. tablazat: A cikkekben el6fordulo témak

A lap neve
Magyar Nemzet Népszabadsag

Cikkek %9 Cikkek % Cikkek %
szama (N=58) szama (N=91) szama (N=149)

Osszesen

Jog, politika 31 53,4% 49 53,8% 80 53,7%
Blin6zés, illegdlis cselekedetek 25 43,1% 30 33,0% 55 36,9%
Munkaerépiaci-helyzet, gazdasagi aktivitas 12 20,7% 22 24,2% 34 22,8%
Anyagi helyzet, tdmogatas, segélyek 10 17,2% 23 25,3% 33 22,1%
Demogréfia, népesedés 8 13,8% 16 17,6% 24 16,1%
Befoga'(_ié é}llomés, k6z06sségi szallas, v 12,1% 15 16,5% 22 14,8%
menekilttabor helyzete

Egyedi eset, élettorténet 4 6,9% 16 17,6% 20 13,4%
A fogado térsgdalorpmfil kialakitott 5 8.6% 14 15.4% 19 12.8%
kapcsolatok, integracio

Katasztrofa, botrany 6 10,3% 4 4,4% 10 6,7%
Egyéb 2 3,4% 8 8,8% 10 6,7%
Iskola, oktatéas, tanfolyamok 3 5,2% 11 12,1% 14 9,4%
Lakdsiigy, hajléktalaniigy 5 8,6% 4 4,4% 9 6,0%
Egészségi allapot 3 5,2% 6 6,6% 9 6,0%
Mivészet, kulttira, konyv 5 8,6% 2 2,2% 7 4,7%

Az Osszes témat figyelembe véve a leggyakrabban a jog, a politika témakore fordul elé a menekiiltiigyi cikkekben,
majd a blin6zésé, a ,devians” viselkedésé. Ezeket a munkaerépiac, illetve az anyagi helyzet, a segélyek kérdéskorei
kovetik.

A menekiiltiigyi torvények, jogszabdlyok és politikai allasfoglalasok a cikkek tobb mint felében (80 irdsban)
el6fordulnak témaként. Vagyis jelentds részben jogi, politikai, ,hivatalos” témanak tekintik az Gjsagirdk a
menekiilteket, a menedékkérdket érinté kérdéseket. Ez az eredmény egybe cseng a korabban targyalt, walesi
Ujsagok tartalmat elemz6 kutatds eredményével. Az a vizsgélat szintén arra a megallapitasra jutott, hogy a média
yhivatalos” tigyként kezeli a menekiiltekkel, a menedékkérdkkel kapcsolatos kérdéseket (Speers, 2001). Ezekben
az irdsokban politikai partok tevékenységeirdl irtak, a killonb6zé orszagok vagy az Eurdpai Unié bevandorlds-
politikajat érint6é kérdésekrol (atalakitasi/moédositasi torekvésekrol - altalaban szigoritdsokroél), illetve az dllamkozi
menekiiltiiggyel kapcsolatos targyalasokrol. Gyakori volt a kiilonb6z6 torvényekre, jogszabdalyokra valé hivatkozas.
Konkrétan a genfi konvenciét (a menekiiltstatus megszerzésének kritériumait) és a dublini egyezményt (abban az
europai unios tagallamban kell lefolytatni a menekiiltiigyi eljarast, amelyben elészor folyamodott
menekiiltstatusért a menedékkérd) nevezték meg a szerzok. A tobbi hivatkozas altalanossagban tortént a

jogszabalyokra (példaul ,a hatélyos jogszabalyok értelmében”19).

A blinozés, ,devians” viselkedés témakorének magas - 38 szazalékos - az el6fordulasi aranya. Az ide tartozo
sajtokozlemények jelentds része a két, Afrikdban taldlhaté spanyol varost, Melillat és Ceutat megrohamozé
menedékkérdkrol, az 6ket gumilovedékkel tdmado katondkrdl és a busszal valo kitoloncoldsukrol szél. Némely
tudésitas helyi zavargasokrdl szél, amelyek vagy a helybéliek és bevandorlok kozott, vagy két eltérd szarmazasu
etnikai csoport k6zo6tt tortek ki. A blinozés, ,,deviancia” magas el6fordulasi ardnya 6sszhangban van Tait és
munkatarsai brit kutatdsainak eredményeivel, amelyek szerint a menekiiltiigyi cikkekben gyakran talaltak olyan
kifejezéseket - mint ,horda”, ,cs6cselék” - amelyek egyértelmien a ,devidns” viselkedésre utalnak (Tait et al.,
2004). A Magyar Nemzetet és a Népszabadsagot 6sszevetve lathatd, hogy a Magyar Nemzet nagyobb aranyban
érinti a ,,devians” viselkedés kérdéskorét a menekiiltiigy témakorével kapcsolatban.

A munkaeré-piaci helyzet és az anyagi helyzet/segélyek témdja a cikkek valamivel kevesebb, mint negyedében
jelentkezik. Ezek a kérdéskorok a 2006-os publicisztikakban joval hangsuilyosabban vannak jelen, mint a 2005-6s év
irdsaiban (mig 2005-6s cikkek alig nyolc, addig a 2006-ban megjelent irdsok 45 szazaléka ir a munkaerd-piaci
helyzetrdl, az anyagi helyzet a 2005-0s irasok kicsivel tobb, mint tiz, mig a 2006-os cikkek 40 szazalékaban fordul
el6). Ezek a témakorok gyakran szerepeltek azokban a 2006-os cikkekben, amelyek a Svédorszagba vandorolt roma
csalddokrol szoltak, ugyanis a szerzok sokszor utaltak rd, hogy az érintett csalddtagok Magyarorszagon nem
kapnak munkdt, és azért nyujtottdk be a menedékkérelmiiket Svédorszagban. Ezekben az irdsokban gyakran téma
volt az is, hogy Svédorszagban a szocidlis segélyekbdl magasabb szinvonalon lehet élni, mint Magyarorszagon.

Az elemzett cikkek 85 szazalékat be tudtuk sorolni a kiilonb6zé idépontokat tartalmazoé tipoldgidnkba (lasd a 4.
tdblazatot; a Magyar Nemzetnél nagyobb ardnyban meg tudtuk allapitani, hogy milyen idédimenziéra vonatkozott
az irdsmi, mint a Népszabadsagnal). Mindkét lap irdsaiban a jelen dimenzidja dominal (115 cikk foglalkozik a
jelennel). A multra vonatkozé utaldsok egy része kozelmultbeli adatokat tartalmaz az egyes eurdpai unios
tagallamokban menedékjogot kérdk és elnyerék szaméaroél. Ezen idédimenzidhoz olyan cikkek is kapcsolédnak,
amelyek egy vagy tobb menekiiltiigyi személy élettorténetét dolgozzak fel. A multtal is foglalkozo irasok jelentGs
része az 1956-os forradalom kapcsan érintette a menekiiltiigy kérdéskorét. Az élettorténetek bemutatdsa inkdbb a
Népszabadsagra, mig 1956 targyaldsa inkdbb a Magyar Nemzetre volt jellemz6. A jovére vonatkozd cikkek a
legtobbszor az Eurdpai Unié bevandorlas-politikdjanak atalakitasardl vagy az egyes tagallamok menekiiltiigyi és
idegenrendészeti torvényei szigoritasardl, annak tervezésérol szdolnak.



4. tabldzat: A két tijsdg cikkeiben megjelené idédimenzio

A lap neve
Magyar Nemzet Népszabadsag

Cikkek %11 Cikkek % Cikkek %
szama (N=58) szama (N=91) szama (N=149)

Osszesen

Megallapithaté 52 89,7% 74 81,3% 126 84,6%
Mult (<2005) 18 31,0% 28 30,8% 46 30,9%
Jelen (2005-2006) 44 75,9% 71 78,0% 115 77,2%
Jovo (>2006) 8 13,8% 8 8,8% 16 10,7%
11

4.2.3. Tarsadalmi attitiidok, megoldasi javaslatok

A menekiiltigyi cikkek tobb mint kétharmadaban megallapithaté volt a kormanyzati politika menekiiltiiggyel
szembeni attitidje (14sd az 5. tédblazatot). A viszonyulés az 6sszes publikdcié (149 cikk) kicsivel tobb, mint felében
(75 cikkben) ellenségesként jelentkezett, a cikkek kozel 6todében (29 irdsban) mutatkozott a kormanyzati politika
toleransként. Azon cikkeken beliil, amelyekben megdallapithaté volt a kormanyzati attitiid (104 ilyen iras volt), kozel
haromnegyed részben negativ volt a viszonyulas. Az irdsok kisebb hanyadaban szerepelt csak a civil tarsadalom
(szervezetek, helyi lakosok, altalanos kozvélemény) menekiiltiiggyel szembeni attitiidje. Ez a cikkek kicsivel tobb,
mint negyedében (40 cikkben) volt fellelhetd. E publikacidk kézel haromnegyedében elitéld attitlidrél adtak
szamot, kozel felitkkben pedig befogadé attitiidok szerepeltek.12 Befogadé attitiid esetében tobbnyire tarsadalmi
szervezetekrol irtak a cikkek, mig ellenséges viszonyulés helyi lakosokhoz, illetve tdrsadalmak egészéhez
kapcsolddott. A befogadé és az ellenséges attitlid megjelenésének gyakorisdga szempontjabdl nem volt 1ényeges
killonbség a két vizsgalt napilap kozott.

5. tdabldzat: A menekiiltiigyi cikkekben megjelend attitiidok

Megéllap.it}lat() Befog;j\dé, Kézombos Elité}(’i,
Attitid az attitid tolerans ellenséges
Cikkek % Cikkek % Cikkek % Cikkek %
szama (N=149) szama (N=149) szama (N=149) szama (N=149)
Kormaényzati politika/dk 104 69,8% 29 19,5% 15 10,1% 75 50,3%
Civil tarsadalom
(civil szervezetek, helyi lakosok, 40 26,8% 18 12,1% 1 0,7% 29 19,5%

altaldnos kozvélemény)

Megvizsgaltuk azt is, hogy a cikkekben milyen javaslatok olvashatdk a menekiiltiigyh6z kapcsol6dé problémak
kezelésével kapcsolatban (lasd a 6. tablazatot). 13 Szigorubb torvények alkotasardl emlités a cikkek 14
szazalékaban fordul el6, a menekiiltiigyi személyek kitoloncoldsara vonatkozd javaslat az irdsok kozel tizedében
volt taldlhaté. Pusztan egy cikkben emlitik meg az enyhébb térvénykezés lehetdségét. Nagyobb anyagi tdmogatés
egy publikdciéban sem jelenik meg, a nagyobb allami szerepvallalds harom cikkben mertiil fel. Nyolc irasban emlitik
meg, hogy a menekiiltiigyi probléméakra megoldast jelenthet az integracios, beilleszkedést segité programok
szamanak novelése. Mindkét lap esetében kevés cikk szolgal megoldasi javaslattal a menekiiltiigy problémajara, és
tobb cikkben jelenik meg a kitoloncolds és a szigoribb térvénykezés mint megoldasi javaslat, 6sszevetve a
menekiiltek irdnti pozitiv hozzaallast tiikr6z6 megoldasokkal (enyhébb torvények, nagyobb &llami szerepvallalas
vagy tdmogatds, integracio). A pozitiv hozzaallast tikr6zé megoldasok gyakrabban fordultak elé a
Népszabadsagban, mint a Magyar Nemzetben, a negativ hozzaallast tikr6z6 megoldasok pedig a Magyar
Nemzetben jelentkeznek hangsulyosabban.

6. tdbldzat: A cikkekben megjelend megolddsi javaslatok

A lap neve
Magyar Nemzet Népszabadsag

Cikkek %  Cikkek %  Cikkek %
szama (N=58) szama (N=91) szama (N=149)

Osszesen

Emlit megoldasi javaslatot14 18 31,0% 21 23,1% 39 26,2%
Szigorubb térvények, szabalyok 10 17,2% 11 12,1% 21 14,1%
Kitoloncoléas 7 12,1% 7 7,7% 14 9,4%
Enyhébb torvények, szabalyok 0 0,0% 1 1,1% 1 0,7%
Nagyobb &llami szerepvallalas 0 0,0% 3 3,3% 3 2,0%
Nagyobb anyagi tamogatas 0 0,0% 0 0,0% O 0,0%
Integracids, beilleszkedést segito 3 5.2% 5 55% 8 5,4%

programok szamanak névelése



4.2.4. A menekiltugyi személyek altalanos jellemzoi a cikkekben

A menekiiltigyi személyek szarmazdsa a cikkek t6bb mint felében kideriil (lasd a 7. tdblazatot). A
Népszabadsagban nagyobb szazalékban emlitik a menekiiltiigyi személy dllampolgarsagat, mint a Magyar

Nemzetben.13

7. tdbldzat: A menekiiltiigyi személyek szdarmazdsal®
A lap neve
Magyar Nemzet Népszabadsag

Cikkek szama, % Cikkek szama, o Cikkek szama, o
ahol elofordul (N=058) ahol el6fordul (N=091) ahol elofordul (N=i) 19)
adott szarmazas adott szarmazas adott szarmazas

Osszesen

Azsia 11 19,0% 29 31,9% 40 26,8%
Eurédpa 20 34,5% 36 39,6% 56 37,6%
Amerika 2 3,4% 3 3,3% 5 3,4%

Afrika 20 34,5% 27 29,7% 47 31,5%

A legtobb menekiiltigyi személy, aki megjelenik a cikkekben, Eurépabol szarmazik (56 cikk foglalkozik Eurépaboél
szarmazo6 menekiiltiigyi személyekkel). Az eurdpai menekiltiigyi személyek kozil féként a magyarokroél irnak (lasd
a 8. tdblazatot). Ezek az eredmények arra vezethetdk vissza, hogy a 2006-os cikkek kiemelt kérdésként
foglalkoztak a magyarorszagi roma csaladok svédorszagi exodusaval. A magyar menekiltiigyi személyekrdl szo616
cikkek jelentds részben réluk szélnak, de szerepelnek irdsok egyrészt 1956-os magyar menekiiltek kapcséan,
masrészt magyar nemzetiségi, de nem magyar allampolgarsagi egyének vonatkozasaban (akik példaul a

Vajdasagbél jottek Magyarorszagra menedékjogot kérni).1Z

8. tdbldzat: Az eurdépai menekiiltiigyi személyek szarmazdsa (dllampolgdrsdg, nemzetiség)

A lap neve Osszesen
Magyar Nemzet Népszabadsag
Cikkek szama, % Cikkek szama, % Cikkek szama, %

ahol el6fordul _ ahol elo6fordul _ ahol el6fordul _
adott szarmazas (N=58) adott szarmazas (N=91) adott szarmazas (N=149)

Szlovak 4 6,9% 1 1,1% 5 3,4%
Magyar 14 24,1% 21 23,1% 35 23,5%
Roman 6 10,3% 4 4,4% 10 6,7%
Szerb 4 6,9% 7 7,7% 11 7,4%
Szerb- 0,0% 2 2,2% 2 1,3%
montenegroi

Ukran 0 0,0% 4 4,4% 4 2,7%
Eurépai egyéb 2 3,4% 11 12,1% 13 8,7%

A menekiiltek, menedékkérok szarmazason kiviili személyes jellemzdi sokszor nem deriilnek ki a publikdciokboél. Az
altalunk vizsgalt jellemzok (lasd a 9. tdblazatot) koziil a leggyakrabban azt irtdk le a szerz6k, milyen statust kaptak
a menedékkérdk: ez a cikkek négytizedében jelentkezett. Amennyiben beszamolnak arrél az irdsok, hogy milyen
statust kaptak a menekiiltiigyi személyek, ezek tobbségében elutasitadsrol, kitoloncolasrdl irnak (37 cikk).

9. tablazat: A menekiiltiigyi személyek dltaldnos jellemzdi

Cikkek %
szama (N=149)

Kideril a cikkbdl 38 25,5%

Nem El6fordul férfi 30 20,1%

El6fordul né 27 18,1%

Kideriil a cikkbél 35 23,5%

Kor Gyermek-, fiatalkoru 21 14,1%

Felnétt 33 22,1%
Kideril a cikkb6l 8 5,4%
L . Maximum alapfoku 6 4,0%
Iskolai végzettség K zépfoki 9 1.3%
Felso6foku 3 2,0%

Kideriil a cikkbdl 20 13,4%

Anyagi helyzet Rossz 17 11,4%
Jo 7 4,7%

Kidertil a cikkbdl 29 19,5%



Faji ok 4 2,7%
Vallasi ok 1 0,7%
Milyen okbol/okokbdl hagyta el hazajat? Nemzeti hovatartozas 1 0,7%
Politikai meggy6zédés 14 9,4%
Fegy,verfes kqnﬂiktus, 12 8,1%
polgarhéboru
Kideriil a cikkbél 54 36,2%
Befogadott statust 5 3,4%
A menedékjog iranti kérelmet benytjtok milyen statust Menekiilt statust 11 7,4%
kaptak? Eljaras folyamatban van 13 8,7%
Elutasitottdk és/va
kitoloncoltédk » 37 24,8%
Kideril a cikkb6l 3 2,0%
A menekiltstatus milyen médon sziint meg? El6fordul Lemondéssal 1 0,7%
El6fordul Visszavonassal/Lejart 2 1,3%

A személyes jellemzOk koziil a menekiilés oka a menekiiltiigyi publikdcidokban csak kevesebb, mint a cikkek
otodében deriil ki. Az Gjsagcikkek szerint a legtobb esetben politikai meggy6zddésiik miatt valnak ildozotté az
emberek sajat hazdjukban (14 cikk), de fegyveres konfliktusok, polgarhabortukl® is sokszor szerepelnek menekiilési
okként (12 cikk).

A menekiiltiigyi személyek neme és kora 4ltaldban a cikkek koriilbeliil negyedében szerepel. Kicsivel tobb olyan
cikk van, amelyben férfiak szerepelnek (30), mint amelyben nék (27). Tobb irdsban szerepelnek felnétt (33), mint
gyermek, illetve fiatalkori menekiiltek, menedékkérdk (21).

Ha kideriil a publikdciébdl, hogy milyen a menekiiltiigyi személyek anyagi helyzete, az ,inkabb rossz” kategoriaba
sorolhatjuk (17 cikk szamol be errdl). Csupan nyolc cikkben merilt fel menekiltiigyi személyek iskolai végzettsége,
és ezekben az alapfokt végzettség jelentkezett hangsilyosabban.

A menekiiltiigyi személyek altal megszerzett statusok tobb mdédon szlinhetnek meg: lemonddassal, visszavonassal
vagy lejarattal. Az irdsok koziil egy tuddsitott onkéntes hazatelepiilésrol, két cikkben irtak lejart
statusrol/engedélyrdl.

Elemzési szempontjaink kozé tartozott, hogy a cikkek megszoélaltatnak-e menekiiltiigyi személyt. Mint a
szakirodalmi attekintésben bemutattuk, tobb mas vizsgalat azt taldlta: ritkan fordul el6, hogy magukat az
érintetteket megszodlaltatjdk a menekiiltliigyi cikkekben (Speers, 2001). Vizsgéalati anyagunk esetében
megéllapithato, hogy mig 2005-ben elvétve (a cikkek 3,5 szdzalékdban) taldlkozunk menekiiltiigyi személyek
személyes beszamoldival, addig 2006-ban mar javul a helyzet: a publikacidk 15 szdzalékdban fordul eld, hogy
megszolaltatjdk 6ket. A két év kozotti eltérés azzal hozhatd 6sszefiiggésbe, hogy 2005-ben nagyobb volt a hangsuly
a hazénkon kiviil tortént eseményeken, amelyek kiilféldi menekiiltiigyi személyekrol széltak. 2006-ban pedig sok
cikk foglalkozott tobbek k6zo6tt a Magyarorszagrol Svédorszdgba utazott roma menedékkérdkkel - és a roluk szold
irdsokban szamos esetben nyilatkoztak az érintettek -, f6ként a Népszabadsagban.

5. Kovetkeztetések

Osszességében elmondhatd, hogy eredményeink hasonlésadgot mutatnak tébb mas kiilféldi orszagban végzett
sajtokép-elemzéssel. A hasonlésag egyik eleme, hogy az elemzett cikkek sokszor ,hivatalos”, politikai témaként
kezelik a menekiiltiigyet. Az 6sszes témat figyelembe véve a leggyakrabban a jog, politika témakore fordul elé a
menekiltiigyi cikkekben, ezeket a témacsoportokat a blin6zéssel, illetve a demografiai kérdésekkel kapcsolatos
témakorok kovetik. A jogszabalyok és a politikai allasfoglaldsok nagy aranya azt a képet kozvetiti, hogy a
menekiltiigy allami, dllamkozi téma, inkdbb ,hivatalos”, jogi, politikai kérdéskor, mintsem humanitarius kérdés.
Humanitarius szempontok hangsulyozasa esetén példaul szélhattak volna a cikkek arrol, hogy milyen okok miatt
hagytdk el hazdjukat a menekiiltiigyi személyek. Ez a bemutatasi méd azonban ritkan jelent meg a lapokban. A
politika, jog témakor magas reprezentaciojara csak részben ad magyarazatot a vizsgalt lapok profilja.

Mindkét napilap publikdcidinak nagy része probléméakrol és konfliktusokrol sz6l a menekiiltiigy kapcsén. A
menekiilltigy kérdéskore gyakran egy negativ kérdéskoérhoéz kapcsoléddan: a blindzéssel, ,devidns” viselkedéssel
osszefliggésben jelent meg az irdsokban. Kevés cikkben esik sz6 a befogadé tarsadalomba sikeresen beilleszkedett
személyekrol, a menekiilteket segitdé programokrol vagy egyéb pozitiv fejleményekrol. Kiilfoldi kutatdsok, amelyek
a kisebbségek, menekiiltek, menedékkérék médiaképét vizsgaltak, szintén azt taldltdk, hogy e csoportok
megjelenitése gyakran negativ. A média miikodésébdl is adddik, hogy negativ hirek dominaljdk més témakorokben
is, mivel ezek nagyobb hirértékiiek a pozitiv hireknél. Nem meglepé ezért a menekiltiigy témakoréhez
kapcsolédoan sem a negativ, problémaékat felvonultaté cikkek nagy ardnya. Ugyanakkor a kiilonb6zé témak
kapcsan eltérd a média negativ képének jelentésége. Ugy véljikk, hogy a menekiiltiigy olyan téma, amelynél nagy a
relevancidja, hogy milyen képet mutat réla a média: hiszen a média fontosabb informéaciéforrasként szolgalhat a
targykorben, mint a személyes kotelékek, féként, ha a menekiiltiigyi személyek szama kicsi az adott
tarsadalomban. A menekiiltiigyi személyek negativ médiareprezentacidja azért is 1ényeges probléma, mert az
emberek mashogy kezelik a kisebbségekkel kapcsolatos negativ informdacidkat, mint azokat, amelyek nem
kisebbségekrol adnak hirt. A negativ viselkedésre sokkal kevésbé hajlamosak ilyenkor mentséget talalni az



emberek, mint nem kisebbségi személyek esetében, tovabba hajlamosak az adott kisebbség egészére altaldnositani
(14sd példaul Csepeli, 1993).

A Magyar Nemzet és a Népszabadsag menekiiltiigyrdl kialakitott képe tobb szempontbél szignifikdns
killonbségeket mutat. Kvantitativ és (jelen tanulméanyban nem targyalt) kvalitativ elemzésiink eredményei alapjan
megfogalmazhaté az az allitds, hogy a Magyar Nemzet targyaldsmoddjaban a menekiiltiigyi személyek valamelyest
negativabb szinben tlinnek fel, illetve a befogadasukkal kapcsolatban inkdbb keriil a hangsuly a tarsadalmi
feszlltségekre, mint a Népszabadsag esetében.

Az elemzett cikkek szdma viszonylag alacsony volt. Ez egyrészt a szlik témameghatarozassal magyarazhatod: csak
azokat a cikkeket vettiik bele az elemzésbe, amelyek tobb mint egy mondatban érintik a témakort, tovabba a
menekiiltliigy jogi fogalmdébdl indultunk ki (nagyobb lett volna a vizsgalt publikacidk szdma, ha bevessziik példaul a
természeti katasztrofa eldl is menekiiléket az elemzett cikkek k6zé). Masrészt nyilvan annak készonhetd, hogy a
menekiiltiiggyel foglalkozo irdsok aranya rendkiviil csekély mindkét lapban: a két év folyaman kevés cikk érintette
a menekiltigy témakorét. Tovabbi terveink kozott szerepel a kutatdsi anyag bévitése: tagabb
témameghatarozasként a migracié teljes korét kell figyelembe venniink,12 ki kell terjeszteniink az elemzést a lapok
tdgabb korére és a 2007-es évre is. Az utébbi kutatédsi célunkkal lehetéséget kivanunk teremteni egy hosszabb
tavu, longitudinalis kutatasi projekt megvaldsitdsara, amely az eurdpai szinten egyre fontosabba valé migracio
tarsadalmi jelenségének ezen specidlis szegmensét, a médiareprezentaciot teszi vizsgalhatéva egy olyan -
menekiiltigy tekintetében - tranzit jellegli orszdgban, mint Magyarorszag.
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Labjegyzetek

1
Jelen iras a kvantitativ tartalomelemzés eredményeinek egy részét tartalmazza. Kvalitativ szévegelemzést is
végeztiink, de annak az eredményeit ebben a cikkben nem ismertetjiik.

A kutatés az ,Onélléan - egyenld esélyekkel” - N.E.E.D.S. Network, Education, Employment,
(Anti)Discrimination, Socialisation” cimi EQUAL Program ,Menedékkérdk tdrsadalmi és munkaeré-piaci
integracidjanak tamogatasa” elnevezésil intézkedése végrehajtasi szakaszanak keretében a KROLIFY
Vélemény- és Szervezetkutatd Intézet koordindldsaval késziilt. A szerzok koszonetiiket fejezik ki Pal Juditnak,
aki a cikkek szelektdlasat végezte, és Arnold Petranak, aki a kddutasitasok kidolgozasaban és a cikkek végsé
szelektalasdban segitett. Koszonjiik Font Brigitta munkdjat, aki az analizis kordbbi valtozatainak
kidolgozéasaban vett részt. Hdlasak vagyunk Klenner Zoltdnnak és Kovats Andrasnak elemzésiinkhoz flizott
értékes megjegyzéseiért.

A menekiiltiigyi eljaras folyamata (utolsé letoltés: 2007. marcius 16.).
Ez utdbbi kategdriat a szabdlyozas egyes években az idegenrendészet ald, maskor a menekiiltiigy ald sorolja.
Bar 6k a Kurt Lewin Alapitvany kutatasatoél eltéréen egy év sajtéanyagat vizsgaltak, nemcsak egy hénapot,

ugyanakkor mintat vettek a megjelend lapszamokbdl is. Emiatt a kifejezetten menekiiltekkel foglalkozo cikkek
szdma nagyon csekély a mintédban, kiilonosen az 1990-es és a 2000-es évre vonatkozdan.
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A kivéalasztas keres@szavak alapjan, a Magyar Nemzet online elérhet6 adatbazisaban, illetve a Népszabadsag
helyben haszndlhaté (nem online), szabadszavas keresést lehet6vé tevo adatbazisdban tortént. Ezek koziil az
ujsagok nyomtatott verziéjaban megjelent cikkeket valasztottuk ki.

Az elemzett cikkek sokasagéat egyrészt azon cikkek képezték, amelyek cimében vagy szovegében szerepeltek a
kovetkez6 menekiiltiigyi kifejezések: menedékkérs, menedéket kér, védelmet kér, menekiiltstatuszt
kérelmez6, menedékjogot kérelmezd, menekiil, menekiilt, menekiiltstatuszt elnyert, befogadott, menedékes,
menekiltigy, illetve e kifejezések barmilyen ragozott formdaja. Mdasrészt azon cikkeket is vizsgéltuk, amelyek
cimében vagy szovegében szerepeltek a kovetkezd idegenrendészeti vagy egyéb kifejezések: bevandorld,
bevandorlés, bevandorolt, migrans, migracio, feketemunkds, feketemunka, vendégmunkds, vendégmunka,
letelepedett, hontalan, illetve e kifejezések barmilyen ragozott formaja, tartalma pedig érinti a menekiltigyet.
Az idegenrendészeti kifejezések azért keriiltek a keresészavak kozé, mert szamos esetben el6fordult, hogy a
cikk iréja idegenrendészeti kifejezést hasznalt, mik6zben menekiltiigyi személyre gondolt, példaul
bevandorlénak nevezte a menedékkérdket. Ugyanigy a koznyelvre is jellemzé a kifejezések nem megfeleld
vagy pontatlan hasznalata. Ha az idegenrendészeti kifejezések kimaradtak volna a keresdszavak koziil, akkor
nem keriiltek volna be a vizsgdlt populéciéba a menekiiltiigy témajat érint6, azonban a menekiiltiigyi
személyeket idegenrendészeti vagy egyéb kifejezésekkel illet6 cikkek, igy csokkent volna a kutatés
érvényessége.

Az elemzés targyat tartalmilag a kutatas fékuszaba ill6 cikkek képezték. Az olyan, nem a témat érintd, de
jelzéként, szoosszetétel tagjaként vagy mondatrészként el6forduld, a fentebb felsorolt menekiiltiigyi vagy
idegenrendészeti kifejezések valamelyikét tartalmazé cikkek nem keriiltek bele a vizsgéalt populaciéba, mint
példaul ,Hétvégén joszerével elmenekiil az ember Pestrél”, , A bevasarlokozpont igazi menedék” stb. Az
elemzésbe azon cikkek sem keriiltek be, amelyek azokrél a személyekrol szolnak, akik természeti katasztrofa
miatt menekiiltek el az adott orszagbdl (vagy az adott orszdgban a nekik felallitott tdborban maradtak). Az
Ujsagirék menekilteknek nevezik éket, azonban 6k - a Genfi Konvencié értelmében - nem azonosak a
menedékkérdékkel, illetve a menekiiltstatuszt elnyert személyekkel, igy nem esnek vizsgalatunk targykorébe.

Az egyes cikkekben tobb orszag tébb mddon szerepelhetett, éppen ezért, ha 6sszeadjuk az oszlopban szerepld
szazalékokat, azok tobb mint szaz szdzalékot tesznek Ki.

Esélyprogram menekiillteknek. Népszabadsag, 2005 aprilis 9., 7. o.

Az egyes cikkekben tobb id6dimenzi6 szerepelhetett, éppen ezért, ha 6sszeadjuk az oszlopban szerepld
szazalékokat, azok t6bb mint szaz szdzalékot tesznek Kki.

Befogadd, tolerans: ha az Gjsagirdk vagy az altaluk megszoélaltatottak a korméanyzati politika, illetve civil
tarsadalom menekiiltiiggyel szembeni pozitiv itéletét fejezik ki. Ellenséges, elGitéletes: ha az Gjsagirok vagy az
altaluk megszdlaltatottak a kormdanyzati politika, illetve a civil tarsadalom menekiiltiiggyel szembeni
ellenséges itéletét fejezik Kki.

Azt vizsgaltuk pusztan, milyen megoldasi javaslat jelent meg a cikkben - azt nem, hogy a szerzé egyetért-e a
javaslattal.

Fontos figyelembe venni a tdblazat értelmezésénél, hogy egy cikkben tobb megoldasi javaslat is
szerepelhetett.

Ez az ardny a Népszabadsagban a cikkek kozel 67, mig a Magyar Nemzetben kozel 45 szdzaléka. Az 6sszes
cikkre nézve pedig: 57 szazalék .

A két szarmazast tartalmazo tablazat értelmezése soran lényeges figyelembe venni egyrészt azt, hogy egy
cikkben tobb nemzetiség/dllampolgarsag is megjelenhetett, masrészt az, hogy voltak cikkek, amelyekbdl a
szarmazasi helyrdl pusztan a foldrész derilt ki.

Szamos cikkbdél nem dertlt ki egyértelmiien, hogy egy személy allampolgarsagarol vagy nemzetiségérdl irnak-
e, igy e kdédkategoéridkat nem kiilonitettiik el. Abban a specidlis esetben, ha egy cikkbdl kideriil valakinek az
allampolgarsaga és nemzetisége is, és ez a ketté nem egyezik meg, akkor azt mindkét helyre kédoltuk
(példaul az erdélyi magyarokrol szol6 cikket a magyar és romén kategoriahoz is).

Fegyveres konfliktus nem szerepel a Genfi Konvenciéban (mint ami alapjan menekiiltstatusz adhatdé), a
menedékes definicidja miatt szerepeltetjiik a felsorolt okok kozott.

Jelen kutatdsunk sziik - a menekiiltiigy jogi jelentésével operald - téma meghatarozasat azon tdgabb EQUAL
projekt célkitiizései hataroztdk meg, amelynek vizsgalatunk részét képezte.

Allasfoglalas

Ko6zo6s allasfoglalds a kommunikdcids alapképzés tervezett megsziintetésérdl
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A kortars emlékezet alakzatai

Két konyvrol

Vasarhelyi Maria: Csaloka emlékezet. A 20. szdzad torténelme a magyar kézgondolkoddasban
Kovacs Eva (szerk.): Tiikérszilankok. Kadadr-korszakok a személyes emlékezetben

A tdrsadalmi emlékezettel foglalkozo, egyre szaporodd szdmu hazai miivek sordban a multidézés kérdését, az
egyén és a k6zosség bonyolult viszonyat mas-mas nézépontbdl kozeliti meg a Csaloka emlékezet és a
Tiikorszilankok. Ugyanakkor mindkett6 a Kaddar-korszakot emeli vizsgdlatanak kozéppontjaba, s az irdsok
egyértelmien mutatnak ra: az emlékezet kommunikaciéban megsziletd tarsas tevékenység.

Az emlékezés és ettdl elvdlaszthatatlanul a felejtés témakore az utébbi méasfél évtizedben Magyarorszagon is a
tarsadalomtudomanyi gondolkodds homlokterébe kerilt. A kollektiv emlékezettel szaktudomanyok sokasdga
foglalkozik a kulturakutatdstdl a torténettudomanyon keresztiil a szocidlpszicholdgidig, a miivészettorténettdl a
tudasszocioldgidig. A tobbféle iranybol érkezé elméletek 1ényegében megegyeznek abban, hogy az emlékezet
szelektiv természetli. Valogat a multban, azt emeli ki, és olyan formaban jeleniti meg, amit és amilyet az aktudlis
tarsadalmi-kulturalis keretek értelmezhet6vé és lehetévé tesznek. Ebbdl a nézépontbdl az emlékezés nem
valaminek a megdrzése, hanem a mindenkori jelen értelemkeretében vizsgalhat6 konstrukciés tevékenység,
amelyben az emlék nem a multrol szél; sokkal inkabb a jelent, tehat azt a vildgot értjiik meg beldle, amely
létrehozta.

Mindkét, most ismertetendé konyv ezen az elméleti kereten beliil foglalkozik az emlékezettel, azonban egészen
mas modszerrel vizsgalja a jelenben €16 multat. A Csaloka emlékezet kbzvélemény-kutatasokon keresztil tarja fel a
tarsadalmi emlékezetet, mig a Tiikorszildnkok mélyinterjik segitségével a személyes emlékezetre fokuszal.
Vasarhelyi Maria kényve inkabb a térténelmi tudasrél ad képet, a Kovacs Eva szerkesztette tanulmanykotet
életrajzi emlékezeteket helyez egymas mellé. Az el6bbi a lakossag torténelmi emlékezetét allitja szembe a
Ltényleges” torténelmi ismerettel, a kett6é kozotti 1ényeges kiilonbségre, s igy a politikdnak kiszolgaltatott
multhasznélatra és a tarsadalmi megosztottsdgra hivja fel a figyelmet. Az utébbi a jelenben el6hivott multbeli
maganélményekkel jarul hozzd a Kadar-rendszer rekonstrukcigjdhoz, egyuttal az élettorténeti emlékezet
kutatédsanak modszertani dilemmaihoz. A Csaléka emlékezet gyljtépontja a torténelmi tény, mig a Tiikérszildnkok
fokuszaban a szemtanu és a kozvetlenil megélt, élettorténetbe beépiilé tapasztalat felidézése all. Mindkét mi
kulcsfogalma az identitas: a Csaloka emiékezet a nemzeti, a Tiikérszildnkok a személyes 6nazonossag
megteremtésének az emlékezéstdl elvalaszthatatlan miikodése mellett érvel.

Multismeretbol elégtelen. Torténelem kontra emlékezet

Vésarhelyi a 2001 és 2006 kozott végzett reprezentativ kérdéives vizsgalatait szerkesztette konyvbe. Az
adatgyljtés soran a szerzé és a felmérést végzé MTA-ELTE Kommunikaciéelméleti Kutatécsoport a magyar
lakossag torténelmi ismereteire volt kivancsi.

Hol a hatar torténelem és emlékezet k6zott? Bar a Csaloka emlékezet nem kozvetleniil ezzel a kérdéssel
foglalkozik, amikor a felné6tt lakossag torténelmi tuddsdnak felmérését adja kézre, de a konyv kozvetett céljat e
kettd, torténelem és kollektiv emlékezet kozelitésében taldljuk. E szadndék azonban korantsem problémamentes. A
hatarok kijelolésének bizonytalansagat jol mutatja a szerzé megfogalmazasa: ,,...a felnétt magyar lakossag sajat
torténelmét a maga valésagaban megismerje, és egy viszonylag targyilagos, igazsagos, ardnyos és felel6sségteljes
reflex alakuljon ki benne ezzel kapcsolatban” (20. o0.). Mihez képest targyilagos, igazsdgos a multrél valé tudasunk?
S hogyan értelmezziik azt a jelz6t, hogy ,viszonylag”? Nem a részletekben valé elveszésrdl van szé, amikor e
kérdéseket felteszem, hanem a konyv alapveté céljainak megko6zelitésérdl. Vasarhelyi allaspontja szerint - s ez az
elsé fontos tézise irdsanak - torténelem és emlékezet megkiilonboztethetd, s a kortars magyar kozgondolkodasban
szemben &ll.



Vésarhelyi abbdl indul ki, hogy a tarsadalmi 6énelképzelés elvalaszthatatlanul osszefiigg az emlékezéssel. A
tarsadalmaknak els6sorban 6nmeghatarozasuk miatt van sziikségilk a multra; a kollektiv emlékezet ,célja” a
tdjékoztatas és a koordindlads. Egy kozosség torténetének elbeszélése része annak a folyamatnak, amelynek soran
megteremti és (Gjra)alkotja az 6nmagarodl kialakult képét. Mikozben a multjat atgondolva megfogalmazza énmagat,
arra a kérdésre kivan valaszt adni, hogy kik vagyunk, honnan jottiink, és merre tartunk. De mi van akkor, ha
hidnyzik a k6z6s multtudat, ha még megkdzelitéen sincs egyetértés a mult értelmezésében és értékelésében?
Kozvélemény-kutatéasai alapjan ugyanis erre a megallapitasra jut, illetve ezt a kézel két évtizedes tapasztalatunkat
tdmasztja ald, erdsiti meg Vasarhelyi. A konyv a magyar torténelemben kronologikusan haladva ismerteti az egyes
korszakokra vonatkozé kozvélemény-kutatasi eredményeket, a legnagyobb hangsulyt a 20. szazad kapja, ezen beliil
is 1956 és a Kadar-rendszer megitélésérdl tudhatunk meg a legtobbet. Ennek oka, hogy a Kadar-kor és Kadar Janos
a magyar tarsadalmat leginkdbb megosztd idGszak, illetve torténelmi személy. Jél mutatja ezt a , Torténelmi
arcképcsarnok” cimi fejezet is, amelyben tobbek k6zott a legnépszerlibb hazai torténelmi személyiségekraél
olvashatunk, természetesen a felmérések titkkrében. A 20. szdzadra vonatkozdan rendkiviili médon megosztott a
kozvélemény. A kérdéivek tantisdga szerint e szdzadban a legpozitivabb térténelmi személyiség Kadar Janos. A
népszeriségi toplistan mellette Nagy Imrét és Antall Jozsefet jelolték a megkérdezettek. E harom, a 20. szazad
torténelmében egészen eltérd szerepet jatszé politikus egymds mellett él a kortars magyar tarsadalom
kozgondolkodasaban.

A konyv gondolatmenete szerint egyfeldl 1étezik a torténelmi igazsdg, mésfel6l azonban a magyar rendszervéaltozas
utdni tarsadalomban kdosz él a torténelmi multtal kapcsolatban. Ugyanakkor a multtal valé szembenézés, ,a
torténelmi tisztanlatas” (18. o.) elkeriilhetetlen, ha a magyar tarsadalom szeretné 6nazonossagéat a jelenben
megtaldlni, és a jovéjét meghatarozni. Ezért el6szor szembesiilniink kell a multra vonatkozé tudasunkkal,
pontosabban tévedéseinkkel, hidnyossagainkkal. Vasarhelyi kutatasai azt a szakadékot tarjak az olvaso elé, amely a
lakossag torténelmi tudasat és a valos torténelmi ismereteket valasztja el egymastdl. E ketté kozotti jelentds
killonbség okan - érvel Vasarhelyi, s ez konyvének masik lényeges allitdsa - a politika , fegyverként” hasznéalhatja a
multat, illetve forditva, a politika altal kisajatitott mult megakaddalyozza e kiillonbség csokkentését és igy a redlis
nemzeti torténelemi tudas kialakulasat.

Véasarhelyi tehat a torténelmi tudds és a torténelmi tények 6sszehasonlithatésdgdara alapoz. Az egyes fejezetek is
ennek megfeleléen épiilnek fel: a torténelmi tudas, ismeretanyag rovid osszefoglalasat olvashatjuk az adott korra,
témara vonatkozdan, majd ezzel szembedllitva lathatjuk a kézvélemény-kutatdsok eredményeit. Valéban ilyen
egyértelmien meghuzhaté a hatar a tény és a kozvélekedés k6zott? Vannak kérdések, ahol igen. Ilyen példaul a
holokauszt magyarorszagi dldozatainak szama, amelyet csak a megkérdezettek 12 szdzaléka becsiilt meg helyesen
(106. 0.). De mondjuk a Kaddar-rendszerre és Kadar személyére vonatkozéan mar sokkal bonyolultabb a helyzet,
hiszen nincsen egyértelmi referencia, nincsenek szamok, adatok, vagyis a tények nem dgyazdédnak
koézmegegyezésbe.

Az emlékezet feldl kozelitve a mult nem fixalt tények halmaza, hanem a jelenben folyamatosan atirt, értelmezett és
értékelt, a tarsadalmi kommunikdcio altal formalt jelenség. Természetesen tisztdban van ezzel a szerzé is, hiszen
tobb helyiitt (példaul a Bevezetdben és az elso fejezetben) kitér a kiilonb6z6 multértelmezésekre, és roviden
0sszefoglalja a torténelemmel kapcsolatos 20. szazadi felfogasokat, koztiik Maurice Halbwachs emlékezet-
koncepcidjat, vagy az 1970-es évektdl szélesebb korben, elsésorban Hayden White nevéhez fliz6déen elterjedt, a
torténelmet a fikcid irdsaval rokonito felfogdst (White, 1997). Ugyanakkor Vasarhelyinek hatarozott elvardsa van a
magyar tarsadalom torténelmi felkésziiltségére nézve, mintha lehetne a torténelmi igazsagot (,,valédi torténelem”)
és a kozgondolkodas fogyatékossagat (,tudatlansag”, ,zlirzavar”) szamon kérhetéen 6sszemérni. Ez esetben
ugyanis felmeriil a kérdés: kinek a birtokdban van a ,mult realis értékelése”? A ,torténelmi tisztanlatas”, a ,redlis”,
Jfelelés” torténelemitélet, amely a konyvon végigvonuld, gyakran emlitett elvards, s mint a nemzeti tudathoz
elengedhetetlen feltétel fogalmazddik meg (példaul 20. o.), sokkal inkdbb tdrsadalmi kézmegegyezésen alapul.
Ennek hidnydban lehetséges az, amit Vasarhelyi Mdaria 4llit: a torténelmi multhoz (elsésorban a Kadar-rendszerhez)
valo viszony a magyar tarsadalom megosztottsaganak elsé szamu generaldja.

A konyv harmadik fontos, kozvélemény-kutatdsokkal aldtdmasztott allitdsa szerint a multhoz valé viszony, a mult
adott eseményének, személyének értékelése szubjektiv, ideoldgiai kérdés. Vagyis nem a tények, az ismeretek,
hanem vilaglatasunk és attitlidiink alapjan lakjuk be multunkat, amelynek megitélését politikai preferencidk és
partszimpatiak befolyasoljak. Erre a tanulmanyokban szdmos példat és érvet taldlunk, itt és most csak a
Trianonhoz valé viszonyt emelem ki. A reviziés gondolat tdmogatdsdban vagy elutasitdsaban vildgosan kimutathaté
»a kiilonbo6z6 partokhoz valé vonzdddas”. A jobboldali beallitodastak kozott kétszer annyian vannak azok, akik a
revizios gondolatot tdmogatjak, mint a baloldaliakkal és a liberalisokkal szimpatizalok korében (83-84. 0.). A
torténelmi események, korszakok megitélését, s ezen keresztiil a jelenkori politikai orientdciot a csaladokat ért, a
20. szdzadban elszenvedett igazsdgtalansagok is befolyasoljdk. Az egyéni és a csaladi emlékezetek vizsgalata soran
felmeril az a kérdés is, hogy rekonstrualhat6-e a 20. szdzadi magyar torténelem a személyes
visszaemlékezésekbOl? Vasarhelyi szerint azért nem, mert a tarsadalmi és az egyéni/csaladi emlékezet kozott
jelentds tdvolsagot talalunk: , Csaladi sérelemként legkevesebben éppen a magyar allampolgarokat ért
legsulyosabb sérelemre, a holokausztra emlékeznek” (68. 0.). ,Legsulyosabb sérelem” alatt a legtobb aldozatot
kovetelt tragédiat kell itt érteniink. Az okokat Vasarhelyi els6sorban a zsidé csalddok kiirtdsaban, valamint a
holokauszt-tilélék kihalasdban latja. A személyes, illetve a csaladi sérelmek koziil a legtébben a Rakosi-korszakot
jelolték meg.

Vésarhelyi jelenkorra utald politikai megitélésén egy fejezetben erdsen ideoldgiai elfogultsag érzédik, éppugy, mint
kutatésai szerint a magyar lakossag torténelemszemléletén. ,,A munka rank esé része...” cimd, a holokausztmeg-
emlékezések hatdsaval foglalkozé fejezetben szembetling a szerzé elfogultsdga. Ervek és indokok nélkiil 4ll példaul
a kovetkezo kijelentés: ,, Ugyanakkor az elmult tizen6t évben komoly politikai tAmogatottsagot is élvezd



erofeszitések torténtek annak érdekében, hogy a torténelem atirdsaval egyszer s mindenkorra kiszoritsdk a magyar
holokausztot a nemzeti emlékezetbo6l” (121. 0.). Nem valdszin(, hogy négyévnyi jobboldali kormdanyzas alapjaiban
formalta volna at a holokausztrél valé kézgondolkodést.

A Csaldka emlékezet nem csupdan torténelmi tuddsanak esetleges hidnyossagaival szembesiti az olvasét, hanem a
multismeret és a tarsadalmi megosztottsag osszefliggésére is egyértelmiien rdmutat. Vasarhelyi munkdja a k6zos
mult nyilvanos diskurzusahoz jarul hozzd, ahhoz, hogy megvitathatd legyen és konszenzus Utjan kialakithatéva,
valoban k6zosségivé valjék a kollektiv emlékezet. (Vasarhelyi Maria: Csaloka emlékezet. A 20. szdzad térténelme a
magyar kézgondolkoddsban. Pozsony: Kalligram Kiado, 2007, 2200 Ft)

Mindenki masképp csinalja? A személyes emlékezetek kozos vonasai

A Tiikorszilankok tobb szempontbdl is elérelenditheti a hazai emlékezetkutatast. A konyv ugyanis legalabb annyira
a biografikus emlékezet vizsgalatdhoz jarul hozza, mint a Kadar-kor megismeréséhez. Az elméletet és a
moédszertant 6sszefoglald bevezetébdl, valamint a kilenc, kozel szaz interjit feldolgozé tanulmanybdl allé kotetet
olvasva ugy tlinik, az 1956-td8l 1989-ig tarté id6szak apropo, kutatasi lehetdség, de a szerzéket valdjaban az
élettorténeti emlékezet elméleti és kutatasi problémaja érdekli.

A szerzdk szandéka els6sorban nem az egyéni életutak felmutatdsa, hanem az emlékezési mechanizmusok, a
multidézés sémainak, k6zos eljaradsainak felderitése. Az interjualanyok kivalasztdsa koriiltekintéen tortént, és
sajatos szubkulturak képviselbire esett a valasztas, amikor az akkori és a mai kisebbségi 1ét szerepldit kérdezték.
Mit jelentett a Kadar-korszakban kisebbséginek lenni? A vélaszt svab, szerb, horvat, szlovédk, zsid6, nemesi, roma
szarmazasu személyektdl, valamint mai hajléktalan emberek elbeszéléseibdl igyekeztek a kotet irdi megkapni. A
kontrollcsoportot a migraciobol hazatértek és a Kadar-rendszert , kiszolgalék” alkottak.

A kotet tanulmanyait egyebek k6zott az a feltételezés fogja 0ssze, hogy ,a Kddar-korszak emlékezete ma még
elsédlegesen kommunikativ” (11. 0.). Jan Assmann német egyiptolégus és kulturakutaté fogalmazza meg a
kommunikativ és a kulturdlis emlékezet megkiillonboztetését (Assmann, 1999: 49-56). Eszerint az el6bbi sajat,
kozvetlen tapasztalaton alapszik, mig az utébbi kozvetett ismereteken. A kommunikativ emlékezet az adott
eseményt, korszakot kovetd egy emberoltdig terjed, a kulturdlis emlékezet nyolcvan-szaz évvel azutan kezd6dik. A
modern tarsadalmakban ugyan ilyen egyértelmiien nem vélaszthato6 szét a kettd, a tanulmanykotet
kiindulépontjanak, tehat, hogy a Kadar-korszak mindenekel6tt a kommunikativ emlékezetben él, legaldbb két
fontos kovetkezményét emeli ki a szerkesztd, Kovacs Eva: egyrészt az emlékezet toredezettségét, méasrészt a
kozvetlen és ezért differencidlt személyes élményeket. A kotet alcimében szerepl6 , Kddar-korszakok” tobbes szama
pontosan mutatja az alkotok emlékezésre és a Kaddar-korszakra vonatkozo6 koncepcigjat. A tanulmanykotetnek nem
célja a teljes korkép kialakitasa, nem is lehet, hiszen a személyes emlékezet sokféle valtozata él ugyanazon
idészakra vonatkozodan.

LAz élettorténeti emlékezet tehdat a tdrsadalmi emlékezet »termelésében« nem kevésbé fontos szerepet jatszik,
mint a torténelempolitika” (18. 0.) - irja a bevezetd tanulményban Kovécs Eva. Gondolatmenetének s az azt kovetd
interjuelemzéseknek bator torekvése az egyéni és a kollektiv emlékezet dsszefésiilése. Természetesen tudjuk jol,
hogy konkrét emlékei csak az embernek lehetnek, ezért a kollektiv és a személyes emlékezet elvalaszthatatlan
egymastol, am olyan kutatassal ritkédn taldlkozhatunk, amely igyekszik ezen allitast igazolni. Rdadasul az
emlékezetrol szolo felfogasok, els6sorban Halbwachs nyoman, szinte megfosztottdk az egyént emlékezetének sajat
uralmatdl. Halbwachs (Halbwachs, 1971, 2000) - tobb mint 80 évvel ezel6tt, talan els6ként - azt hangsulyozta,
hogy a legszemélyesebb emlékeinket is a tarsadalmi kornyezet hatarozza meg. E tételt nem céfolva a
Tiikorszilankok mégis épp a személyes emlékezet fontossdgara hivja fel a figyelmet. Az egyéni multidézés
mechanizmusainak, valamint az emlékezetpolitikaknak (az intézményesiilt emlékezetnek) a kolcsonhatdsa
eredményezi azt, amit tdrsadalmi emlékezetnek neveziink. Ennek elméletét targyalja Kovacs Eva bevezetd
tanulménya, meggy6z6 felkésziiltséggel, roppant hattérirodalommal, s a kiilonbo6z6 diszciplindk (torténettudomany,
szocialpszicholdgia, szocioldgia stb.) kapcsolddé elgondolésai, a killonb6z6 emlékezetfelfogasok, iranyzatok
osszefoglalasaval.

A kotet masik érdeme, hogy megkiséreli az emlékezet vizsgalatdnak modszertanat kidolgozni; a konyv végén
haromoldalas melléklet is 6sszefoglalja az interjuk készitésének menetét. A konyvben az értelmezések keriillnek
el6térbe, s nem az interju szovegei; az interjukbol részleteket olvashatunk, ,a szerkesztés az élettorténeti interjuk
haldla” (33. o0.). (Mindezzel egyiitt én szivesen olvastam volna a beszélgetéseket teljes terjedelmiikben - bar nem
tudom, hogyan fértek volna a kotetbe -, mar csak azért is, hogy ldssam a kiemelt szovegrészek kornyezetét.)
Hangsulyozottan a személyes, élettorténeti emlékezet - Assmann kifejezésével: a kommunikativ emlékezet -
kutatdsaroél van szd, A&m mint a kotet szerzdéi ramutatnak, e nélkiil nem térképezheté fel a tdrsadalmi emlékezet
miikodése.

Ha végigtekintiink a kollektiv emlékezetrol szolé elméletek torténetén, vagy épp a kortars tedridkat vesszik
szemiigyre, szembetliné az emlékezetrdl sz616 felfogasok alkalmazasanak kidolgozatlansaga. Ezt a hianyt legalabb
két okkal magyarazhatjuk. Egyrészrol olyan szertedgazo kutatasi teriiletrél van sz6, amelyhez nem lehet egyetlen,
altaldnosan alkalmazhaté médszert rendelni. S nemcsak azért, mert szamos eltéré tudomanyterilet érdeklédik a
tarsadalmi szintli emlékezet irdnt, hanem mert az emlékezet nagyon sokféle kozvetité kozegen keresztiil jelenhet
meg. Masrészrdl, ha az elemzések legkisebb k6zos tobbszorosét megkeressiik, megallapithatjuk, hogy minden
esetben szovegek értelmezésérdl van szé. A kiilonb6zé tudomanyteriilletek megkozelitésében és az eltéré kozvetitd
kézegek vizsgalatdban ez a minimum ko6zo6s: a kollektivemlékezet-vizsgalatok a kortars vildgban megjelenitett
multat interpretdlasra alkalmas szévegnek fogjak fel. Ha a multat a jelen résztvevoéi folytonos interakcié soran
veszik birtokba, s ha az emlékezet a mult szemiotizdldsa, vagyis jelekkel torténd ellatasa a jelenben, akkor a



moédszertan alapjat e jelek halmazaként felfogott szovegek interpretacidjanak kell jelentenie. Bar Clifford Geertz
ironikusan jegyzi meg, hogy ,manapsag minden bokorban egy buzgé értelmezé lapul” (Geertz, 2001: 307), nincs
mit tenni, a kollektiv emlékezet vizsgalati modszere a szovegelemzés. A Tiikorszilankokban szerepld interjuk
feldolgozdsanak problémai is ebbdl fakadnak: (1) az interpretator felkésziiltsége, tudadsa megsziri, szelektédlja, ok-
okozati 0sszefliggésbe &llitja a kapott informacidkat; (2) a kérdezé befolyasolja a megkérdezettet; (3) az interju
pillanatnyi &llapotot rekonstrudl, itt és most, az adott korilmények kozott igy idézi fel élete torténetét az
interjualany. Természetesen e nehézségekkel a szerzdk is tisztdban vannak. A 82. oldalon példaul Udvarnoky Virag
tanulmanyaban olvashatjuk: ,Ez a szemléletmo6d az emlékezetet alapvet6en nem reprodukcidénak, hanem
folytonosan valtozd, az adott tarsadalmi helyzethez alkalmazkodé konstrukciénak tartja.” Az értelmez6 magyarazat
termékei konstrukciok, és nem torvények, ahogy Kovéacs Eva fogalmaz: ,,az emlékezettudoméany a hermeneutika
hermeneutikdja” (10. o.).

Mindezen mddszertani dilemmaék nem azt jelentik, hogy a kotet szerzbi ne jutottak volna el elsédleges kérdésiik
megvalaszolasahoz: hol van a helye a Kadar-korszaknak az élettorténeti elbeszélésben? A kotetet végigolvasva nem
onmagaban emlékezeti stratégidkra deril fény, hanem kifejezetten a Kadar-korra vonatkozd sajatos emlékezési
formakra. A konyv azt igyekszik bizonyitani, hogy az élettérténeti emlékezet specifikumai tarsadalmilag,
kulturalisan meghatarozottak, vagyis az adott mult belakasanak tiikrozédnie kell az élettorténeti elbeszélésekben.
Beigazolédott-e ez a premissza? Vannak-e k6zos sémak az elbeszélt élettorténetekben? Azon tul, hogy altaldban a
boldogulést jelentette a valaszaddk szamara a ,legviddmabb barakk”, a konyv summézata a Kadar-korszak
toredezettsége az emlékezetben. Nemcsak a kor teljes felmutatdsat illetéen szembesiilhetiink a
Ltikorszildnkokkal”, hanem a személyes 6nazonossag keresésében is. Valamennyi interju az identitads-szerkesztés
és az emlékezés kapcsolatara mutat ra. Hiszen élettorténetiinket mindig visszafelé teremtjiik meg, Gjra és djra
értelmet adva mindannak, amit magunk mogo6tt hagytunk. Az elemzéseket olvasva azonban kideriil, hogy tobbrol
van sz6, mint egyéni vélemények és élettorténeti konstrukcidk sorardl. Bar a Kaddar-korszaknak, vallaltan, csak
mozaikjai villannak fel, lathatjuk, hogy az elmult rendszer &ltal kikényszeritett identitdskonstrukciok tovabb élnek
a mai tarsadalmi viszonyok kozott is - ennek felmutatdsaban all a Tiikorszildnkok jelentésége. (Kovacs Eva, szerk.:
Tiikorszilankok. Kdddr-korszakok a személyes emlékezetben. Budapest: MTA Szocioldgiai Kutatéintézet - 1956-0s
Intézet, 2008, 2900 Ft)
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