A társadalmi nyilvánosság

A nyilvánosság elmélete a médiakutatásban Jürgen Habermas német tudós munkái alapján vált elterjedtté.

Habermas elmélete szerint a korai kapitalizmus a XVIII. században létrehozta a nyilvános vita autonóm arénáját, a "polgári nyilvánosságot" (Habermas 1971/1993). A magántulajdon biztosította függetlenség, a levelek és regények által ösztönzött kritikai reflexiók, a kávéházakban és szalonokban folyó nyilvános viták, valamint a független, piaci alapon működő sajtónak köszönhetően új, kritikus politikai vitákat folytató publikum született. A vitákból az érvelések hatására alakult ki a konszenzus, amely befolyásolta az állam működését is. A polgári nyilvánosság olyan nyilvános helyet jelentett, ahol a magánszféra és az állam között formálódhatott a közvélemény, amely a kormány tevékenységét is ellenőrizte. A közvélemény formálódását segítő nyilvános vitákban mindenki részt vehetett, a társadalmi státusz vagy a vagyoni helyzet helyett a vitákban az érvelések minősége volt a döntő. 

Eszközei: nyomdák, postaszolgálat, távírószolgálat, főfoglalkozású újságírók, sajtóügynökségek.
Ennek a nyilvánosságnak azonban a XIX. század második felére véget vetett az állam kiterjesztése és a szervezett kapitalista érdekek. A hatalmi viszonyokat az egymással és az állammal alkudozó, egyezkedő szervezett érdekcsoportok jellemezték, és az alkudozásokból egyre inkább kiszorult a publikum. A média is az emberek mellőzésének eszközévé vált: az információk és racionális érvelések közvetítése helyett a közvélemény manipulálásában segédkezett.

Az újságok, a rádió és televíziócsatornák legfontosabb tulajdona nem a székház, nem a technikai berendezések, sőt nem is a  sugárzott műsorok, hanem maga a műsoridő, az újságok reklámfelülete. A televíziós és a rádiós társaságok az államtól adásidőt vásárolnak, amelyet nagyrészt műsoraik közlésére fordítanak, kisebb részét pedig hirdetési felületként értékesíthetik. A hirdetők célja mindig az, hogy a médián keresztül – az adásidő egy részének megvásárlásával – biztonsággal elérjék a reklámozandó termék (vagy ideológia) szempontjából fogyasztónak tekintett célközönség maximumát. A tömegkommunikáció útján közölt szövegek többségének közvetlen vagy közvetett formában köze van a reklámhoz. 

A médiaipar bevételeinek nagyobb hányada nem a médiaszövegek (filmek, tévéműsorok, internetes adatbázisok) és a hozzájuk kapcsolódó másodlagos termékek (pólók, figurák, illatszerek) értékesítéséből származik, hanem a médiaintézmények tulajdonában lévő hirdetési felületeken, pl. az újságokban megjelentetett reklámokból és a műsorokhoz kapcsolt reklámidők értékesítéséből.

A modern társadalmi nyilvánosság kialakulását elősegítő fontosabb tényezők: a technikai sokszorosítás, (szélesebb tömegeket ér el, pl. dvd) a technikai képrögzítés-képközvetítés, (minél fejlettebb, annál gyorsabban és jobb minőségben éri el a fogyasztót), a távközlés fejlődése: pl. közvetítések.

A média és az életmód

A médiapiac rendező elve a kereslet-kínálat közgazdaságtani törvénye. A médiapiac sajátossága, hogy a termékek piaca kettős: egyszerre célozza a fogyasztót/közönséget és a hirdetőket. A termék előállítója el akarja azt adni a közönségnek, de ugyanakkor a terméket - a fogyasztóival együtt - el akarja adni a hirdetőknek is. 


A piaci média számára elsődleges cél a nyereségesség maximalizálása, így a sikeresség mércéi lehetnek a nézettségi, olvasottsági, hallgatottsági, látogatottsági mutatók.  A médiapiac kettős jellegéből eredően a médiatermékkel elért fogyasztói csoportnak nem csak a mérete, hanem az összetétele is fontos. A televíziók nézettségi versenyében például kiemelt célcsoportként szerepel a 18-49 éves korosztály, de a fiatal, magasabb jövedelmű, képzettebb fogyasztók minden médium esetében nagyobb értéket jelentenek a hirdetők szempontjából. 


A médiafogyasztás az 1920-as évek óta a lakásra, étkezésre vagy a ruházkodásra fordított összegekhez hasonlóan, hosszabb távon állandó kiadást jelent a közönség döntő többsége számára. Ezért a médiatermékek az alapvető fogyasztási cikkek körébe tartoznak, melyekre a lakosság (anyagi és kulturális helyzetétől függően) rendszeresen átlagosan jövedelme 2-4%-át fordítja. A médiaszövegek iránti keresletet elsősorban a fogyasztó 

 szabadideje (dolgozik, háztartásbeli, tanul, munkanélküli, nyugdíjas, beteg, stb.)

 anyagi helyzete (létminimum alatt élő, szegény, bérből élő, jómódú, stb.)

 neme (férfi vagy nő)

 életkora (kisgyerek, serdülő, kamasz, ifjú, fiatal, középkorú, idős)

 kulturális háttere (iskolázottsága, műveltsége, izlése, érdeklődési köre, intelligenciája) 

határozza meg, míg a médiaszövegek kínálatát a következők határolják be.

 a médiaintézmények gyártási lehetőségei (pl. mennyi pénzt tudnak befektetni a készülő prudukciókba?)

 kereskedelmi lehetőségei (mennyi pénzt tudnak befeketetni  pl. a műsorvásárlásba és eladásba?)

 törvényi előírások (pl. szabad-e a filmeket reklámokkal megszakítani vagy korlátozzák-e az 

    erőszakos műsorok sugárzását előírásokkal, kötelesek-e a televíziós csatornák híradót sugározni vagy 

    lehet-e alkohol és dohánytermékeket hirdetni a médiában?)

 technikai lehetőségek (rendelkeznek-e a korszerű, gyors és minőségi termelésre alkalmas  nyomdai 

    vagy műsorkészítést kiszolgáló eszközökkel?)

A médiacégek a működésüket alapjaiban meghatározó profitmaximalizálással összefüggésben igyekeznek minimálisra csökkenteni a kockázatot; szervezeti, finanszírozási, stratégiai döntéseiket ezek a célok határozzák meg. A nyolcvanas évektől kezdve a külső körülmények is a gazdasági racionalitás térhódítását támogatták a médiaiparban. A kommunikációs technológiai változások, a kábel- és műholdas televíziózás tömeges elterjedése, majd az internet növekedése azt jelentette, hogy robbanásszerűen megnőtt az elérhető csatornák száma. 

A tömegkommunikációs ipar résztvevőinek – mint minden nyereségre törekvő vállakozásnak – elsődleges célja a haszon maximalizálása. Mivel azonban a modern média nem egyszerűen a gazdasági élet egyik résztvevője, hanem egyben a társadalmi nyilvánosság főszereplője, a média tulajdonviszonyai, működésének szabályozása alapvető a társadalom egésze számára. 

Egy-egy multinacionális médiavállalkozás kezében olyan óriási befolyásolási potenciál összpontosulhat, amelyet felhasználhat a mindenkori hatalom és a társadalom manipulációjára, a fogyasztásra felkészítő, azt bármi más értékkel szemben támogató értékrend terjesztésére. Ezért rendkívül fontos, hogy a nemzetközi médiavállalkozások ne kaparinthassák meg, ne tarthassák ellenőrzésük alatt a piacot. Erre szolgálnak atisztességes gazdasági versenyt szolgáló ún. monopóliumellenes törvények, vagy például a televízióban és a rádióban a reklámra fordítható időmennyiség korlátozása. Hasonlóan fontos a modern nyilvánosság biztosítása, vagyis a 

 kellő, sokszinű és kiegyensúlyozott (más szóval plurális, vagyis sok forrásból 

   származó, szabadon választható) tájékozódáshoz való jog biztosítása

 a közösség vagy annak bizonyos része számára veszélyesnek minősített 

   médiaszövegek korlátozása (pl. erőszak, pornográfia) vagy tiltása (pl. rasszizmus). 

A piaci tömegdemokráciákban az állam ezt a médiaintézmények számára előírt sajtó, reklám és médiatörvényekkel kívánja biztosítani.  

A médiapiac strukturális folyamatait az irányítja, hogy a média működésében egyre nagyobb szerepet kapnak a gazdasági nyomások, aminek következtében a piaci lehetőségek kiaknázása fontosabb szemponttá válik, mint az olvasók vagy a közérdek szolgálata. A kereskedelmi szempontok előtérbe kerülése, a kommercializálódás jele, hogy a szerkesztőségi, hirdetésszervezői és marketing-tevékenységek összehangolása, a horizontális és vertikális integráció, a diverzifikálódás a média egyéb területeire (például internetes honlap üzemeltetése) sokszor nagyobb hangsúlyt kap egy médiumon belül, mint a szerkesztőségi tartalom fejlesztése.

A tartalmi homogenizálódás (fekete hírek, pletykák, katasztrófák, botrányok, szórakoztatás dominanciája, illetve az azonos forrásból átvett tudósítások országos vagy külföldi hírekről) a médiában megjelenő gondolati sokszínűség elvesztésével járhat. A homogenizálódást erősíti az is, hogy a biztos megtérülés reményében a kereskedelmi műsorszolgáltatók nem mernek kísérletezni. A műsor sikerének érdekében megpróbálják a siker elemeit lemásolni, vagy a korábbi sikerek elemeit ötvözve indítanak új műsort, esetleg a legnépszerűbb sorozatok egyes szereplői köré szőnek új sorozatot. A műsormegkettőződés fogalma azt a jelenséget írja le, amikor a televíziók egymás sikeres produkcióit másolják. (Gálik 2001) Valóságshow-ra valóságshow-val, vetélkedőműsorra vetélkedőműsorral, kibeszélő show-ra kibeszélő show-val, infotainment magazinra infotainment magazinnal válaszolnak, és a konkurens műsorokat ugyanabban az időben sugározzák.

A magyarországihoz hasonló kis nemzeti médiapiacokon  a saját produkciók helyett sokszor a licenc-műsorok, a készen átvett formulák magyarított változatai dominálnak.

A közszolgálatiság meghatározása a nemzeti hagyományoktól és kultúráktól függően is változik, de a hagyományos modell közös elemeiként elfogadott nézet, hogy célja a

	sokszínűség (minden jelentős társadalmi nézetet, véleményt és szükségletet meg kell jeleníteni);

	teljes földrajzi lefedettség (minden állampolgárnak legyen hozzáférése a közszolgálati média műsoraihoz);

	a kisebbségi érdekek szemmel tartása;

	a nemzeti kultúra, örökség, nyelv és identitás őrzése;

	a demokratikus rendszer támogatása, kiegyensúlyozott és részrehajlás nélküli tájékoztatás a politikai életről;


Az állami tulajdonban lévő – vagyis a nagyközönség befizetéseiből fenntartott média feladata a tárgyilagos, kiegyensúlyozott és pontos tájékoztatás a hírműsorokban, a nemzeti hagyományok, értékek képviselete a kulturális és oktató műsorokban, és a kellő megszólalási és bemutatkozási lehetőség biztosítása a kisebbségek részére. Az állami adóktól elvárható minden olyan kulturálisan értékes műsor sugárzása, amelyet a hirdetési piac nem tekint elég közönségcsalogatónak ahhoz, hogy a tisztán üzleti vállalkozásként működő csatornák programkínálatában beleférjen. Ezért a közpénzből gazdálkodó állami televíziókat közszolgálatinak nevezik, megkülönböztetve azokat az ún. kereskedelmi csatornáktól. Közszolgálati csatorna pl. a Magyar Televízió (M1, M2) a Duna televízió, az angol BBC (British Broadcasting Corporation) vagy az osztrák ORF és az olasz RAI, míg magántársaság működteti  a 17 országban működő RTL-t, a Tv2-t, a Spektrum televíziót a CNN-t vagy a cseh NovaTv-t, melyek kereskedelmi csatornák. 

A kereskedelmi média egy része a közönség bizonyos rétegeit megcélozva kizárólag egy-egy szövegtípusra specializálódik. A slágerrádiókat, az autó-motor, szörf, lakberendezési és életmódmagazinokat , a sport, a hír vagy divattévéket (tematikus csatornákat) jól behatárolható közönségigény kielégítésre hozzák létre. A nézők ma már Magyarországon is három földi, legalább harminc (vagy a digitális technológia terjedésével akár háromszáz)  kábelen vagy műholdvevőn keresztül elérhető  csatorna műsorából válogathatnak. 

Vajon ki igazodik kihez: a televíziós és a rádiótársaságok a nézőkhöz, vagy fordítva?

A média intim, személyes viszonyra törekszik nézőjével, s ennek egyik jól érzékelhető jele, hogy a műsoridőt, s a műsoridő felosztását, annak szerkezetét a néző életritmusához próbálja igazítani. 

Az audiovizuális médiában a napi műsoridőt ún. műsorsávokra osztják fel, és egy-egy műsorsávban lehetőleg mindig azonos típusú műsort közvetítenek. A legnézettebb műsorsáv az esti főműsoridő, hiszen a nézők többsége akkor ül a képernyő előtt. A hírműsorok, hírmagazinok, a szappanoperák, az esti filmek, a sport- és gyerekműsorok, a (hétköznap ill. a vasárnap eltérő karakterű) délelőtti magazinok, a talk-showk és televíziós játékok, vetélkedők állandó sávjai alkotják a jellegzetes televíziós műsorkínálatot. A sajtótermékekben hasonló megfontolásból rovatokat (belpolitika, külpolitika, színes hírek, publicisztika, sport stb.) alakítanak ki, amelyek mindig az újság azonos lapján, azonos tipográfiával és tördelésben jelennek meg. A közönséget a televízió és a rádió napról-napra, hétről-hétre szoktatja műsorrendjének beidegezésére, ahogyan az újságok rovatszerkezete az azonos időben (helyen) képernyőre (lapba) kerülő, mindig azonos karakterű szövegek fogyasztására. A műsorok a leginkább nézett műsorsávért, a televíziótársaságok pedig a főműsoridős nézők millióiért küzdenek. Mindennek elsősorban üzleti okai vannak. A műsorsáv valójában piaci,  gazdasági kategória: ha egy televíziós társaság szerencsésen alkalmazkodik a műsorfogyasztók napi ritmusához, ha műsoraival elhódítja a nézőket a rivális csatornáktól,  akkor nagyobb esélye van  arra, hogy több hirdetője legyen.

A napirend elmélet (Maxwell McComb és Donald Show 1972) alapja, miszerint a média által bemutatott tartalom és bemutatásának módja hatással van arra, hogy az emberek miről gondolkodnak, és miként vélekednek az adott témáról. A napirend egy meghatározott közösséget, meghatározott időszakban foglalkoztató ügyek halmaza. Az a nyilvános tér, ahol az ügyek, sajátos szelekciós mechanizmus alapján, megjelennek, vagy éppen nem jelennek meg. A napirend tehát nem pusztán a témák listáját jelenti, hanem a témák fontossági sorrendjét, hierarchiáját is.

A média napirend-meghatározó, vagy másnéven tematizációs (priming) szerepének felismerése óta a napirendelmélet jelentősen befolyásolta a politikai kommunikáció kutatását, valamint gyakorlatát. A politikai elemzések jelentős része napirend-vizsgálatokra épül, a politikai szereplőknek pedig egyik fő céljává vált a sikeres tematizáció, vagyis az, hogy a maguk számára kedvező, vagy az ellenfeleiknek kedvezőtlen témákat tűzzenek napirendre.

Narráció a médiában 


A média a történetmondás, a narráció eszközeivel rendezi el, szervezi, értelmezi, konstruálja a valóságot. A tapasztalatokból és nyers adatokból formált sztorik elmondásának eszközei részben egyetemesek (pl. az események vagy kérdések bizonyos elemeinek kiemelése, mások háttérbe szorítása), részben a médium technikai adottságaitól függőek.

Sajtó 
A nyomtatott sajtóban megjelenő újságcikkek felépítése a fordított piramis szerinti elrendezést követi: a cikk elején, rögtön a leadnek vagy kopfnak nevezett összefoglalóban megjelenik az összes lényegi információ. Ez részben technikai okok miatt alakult így, mert a régi nyomdatechnológia használatának idején előfordult, hogy a kiszedett írás aljából le kellett nyesni egy darabot, hogy a cikk ráférjen az oldalra, így ügyelni kellett rá, hogy a vágással ne vesszen el lényeges információ.

Televízió 
A televíziós szöveg esetében a formanyelv értelmezhető a sugárzott adás egészére, ilyenkor beszélhetünk áramlásról (flow). Raymond Williams szerint ugyanis a televíziózásban mint kommunikációs technológiában és kulturális formában központi élmény a megtervezett áramlás , a műsorok és a műsorokat összekötő szekvenciák sora (Williams 1974). A televíziós médium sajátossága a folyamatos jelkibocsátás, ami vagy eléri a lehetséges közönséget, vagy nem. Ehhez fejlődött ki a televízió sajátos esztétikai formája, a viszonylag elkülönülő szegmensek, azaz a képek és hang rövid, egymást követő egységei, amelyeknek maximális időtartama nagyjából öt perc (Ellis 1992). A televízió-nézés során az áramlásból és a szegmensekből nézői szalag (viewing strip) jön létre, vagyis a műsorszolgáltatói kínálat és az egyéni választások egyeztetéséből alakul ki, hogy a néző hogyan navigál az áramlásban. Választásaiknak megfelelően a nézők eltérő szövegeket (nézői sávokat) hozhatnak létre ugyanabból a műsorkínálatból (Newcomb and Hirsch 1994).

Új média 

Az új média, különösen az internet esetében főként a technológia általános elterjedése előtt szokás volt az internet generálta alternatív valóságról beszélni. A virtuális valóság, konszenzusos hallucináció, kibertér (Gibson 1984) fogalmai azt az elképzelést jelölték, miszerint a megtapasztalt, eddig ismert valósággal párhuzamosan az új média létrehoz egy párhuzamos valóságot, amelyben a testnek és a társadalmi konvencióknak nincs szerepe, és az identitások szabadon alakíthatóak. Az internetet vizsgáló, idővel jelentős mennyiségűre duzzadt empirikus tanulmányok inkább a médiumon zajló kommunikáció olyan sajátosságaira hívták fel a figyelmet, mint a lineáris narráció alternatívájaként megjelenő hipertextualitás, vagy az interaktivitás normája a kommunikációban.

Hibridizáció

A televízió műfaji tipologizálásánál problémát jelent, hogy a XX. század utolsó évtizedeiben a műsorkínálatban jellemző módon egyre nagyobb mértékben összekeverednek a különböző televíziós beszédmódok.

A televíziós diskurzust általánosságban négy beszédmódra lehet osztani: a tény, a fikció, a szórakoztatás és a reklám mind meghatározott módon állítja elő a valóságot.

Tabloidizáció

A "tabloid" átfogó fogalom, amelynek része a bulvársajtó, a televíziós életmódmagazin, a horoszkóp vagy magánéleti tanácsadás rovatok a sajtóban, a délutáni talk show, a pletykamagazinok. A tabloid média-formák régóta léteznek, azonban az utóbbi évtizedekben a média hagyományosan minőségi fórumain is előtérbe kerültek a tabloid tartalmak. A minőségi média újságírói gyakorlatában a hírérték kezd közelíteni a tabloidokban használt hírértékekhez. A politikai tartalom, a közpolitikai intézkedések, a társadalmi problémák vagy az állampolgári részvétel kérdései helyett a médiában megnövekedett a szenzációhajhász, botrányokat taglaló tartalmak aránya; a társadalmi kérdések információ-gazdag megvitatása helyett a közönség szórakoztatását, a hírességek magánéletéről szóló pletykákat, infotainmentet kap (Bennett 2003; Cappella and Jamieson 1997; Patterson 2000). A beszédmód szempontjából megnőtt a vizualitás szerepe: az írott sajtóban a minőségi napilapokat is színesen nyomtatják, a cikkeket szellősebben tördelik és rövidebbre fogják, a szöveget ábrák, grafikonok, képek tagolják, míg a televíziós hírműsorok arra törekednek, hogy minél látványosabban tálalják a híreket.

Sorozatelv – szériaelv – szerialitás: 

az a jelenség, illetve tendencia, mely szerint a médiában megjelenő bármiféle szöveg idővel rendszeresen ismétlődő – sorozatszerű – formát nyer.  A sorozatszerű szerkesztésmód a szeriális építkezést veszi alapul, bizonyos médiaeseményeket sorozatosan, egymáshoz kapcsolva tálal, így egy sokszor szerteágazó narratívát létrehozva.

Számos esetben a szappanoperák mintájára dolgozik. Többszálú cselekményvezetés jellemzi, amihez rengeteg mellékszál kapcsolható, és az adott téma pont ezek miatt tartható folyamatosan napirenden. A sorozatelvet alkalmazó médiumok a közönség folytatásos történetek iránti vágyát használja ki. Bizonyos híreket, tehát direkt a sorozatok mintájára alkotnak meg, és tárnak a befogadó elé.

A jelenség lényege, hogy az adott alaphír folytatható, belőle egy széria építhető. Ez a médiaesemény alapjában véve is egy vezető hír lehet, sokáig napirenden lehet tartani, érdekli az embereket. Nézettség-növelő szempont lehet például az, ha sokakat érintő, aktuális, ha híres embert érint, rejtély szövi át, a néző esetleg párhuzamot tud vonni saját életével, vagy egyszerűen csak kielégíti a betekintés vágyát mások életébe. Az alaphír mellett napról napra, hétről hétre mellékszálak jelennek meg az üggyel kapcsolatban. Ezek nem feltétlenül az ügy folytatását jelentik: sokszor olyan hírek melyek csak hozzávetőlegesen érintik az eredetit.

A szeriális szerkesztésmód következtében egy-egy esemény tálalása maga is médiaeseménnyé válik – tovább növelve a nézettséget és a profitot.

A befogadást befolyásoló tényezők

A befogadásra a szövegen túl hatást gyakorló té​nye​zők: kulturális kompetencia (a befogadó tudása, ta​pasz​​​talata és ízlése); a közönség kulturális és tár​sa​​dalmi környezete (gazdasági, szociális, etnikai hely​zet, életkor és nemi identitás), a befogadás kör​nye​​ze​te (pl. újságolvasás, rádiózás, tévézés, ször​fözés a világ​hálón)

(ld. médiafogyasztás, 2.o.)

Médiapiac

A médiapiac egy földrajzilag vagy kulturálisan meghatározott közeg, amelynek szereplői, résztvevői (pl. egy ország lakosai) azonos, vagy legalábbis nagyon hasonló médiakínálatból (televízió, rádió, sajtó, internet) válogathatnak. A technológia fejlődésével (szatelit, internet), az angol nyelv terjedésével és a kultúra globális uniformizálódásával a különböző piacok határai egyre inkább elmosódnak, a helyi média kínálatát figyelembe véve viszont egy ország médiapiaca is apróbb szegmensekre bontható.

A média és hatalom viszonya alapján többféle médiamodellt szokás megkülönböztetni. 

· Autoriter médiamodell: a magánvállalkozásként működő médiumok politikai funkció alárendeltek a mindenkori hatalomnak. 

· Liberális (szabadelvű) médiamodell: A szabadpiaci működés e modell alapja; az eszmék piacán bárki válhat információ szolgáltatóvá, illetve szabadon válogathat az információforrások közt. A médiumok a piaci működésnek vannak „alárendeve”. 

· Totalitárius médiamodell: A média a totális állam,a diktatúra része. 

· Társadalmi felelősség médiamodellje: A szabadelvű médiamodell tökéletlenségeit igyekszik korrigálni e modell, elsősorban önkorlátozással. 

A médiapiac szereplői:

A médiaipar által kibocsátott termékek (pl. újságcikk, televíziós műsor) túlnyomó többsége árucikk, fogyasztói a médiafogyasztók, vagy médiahasználók.

Legfontosabb szereplői: tartalomszolgáltatók (akik a fogyasztó számára információt biztosítanak), a marketingüzenetek feladói (pl. reklámügynökségek), médiatulajdonosok, kutatócégek, eszközgyártók.

A médiaipar globalizálódásának jele és következményei

Az 1980-as évektől megfigyelhető folyamat, hogy a nemzeti médiapiacok deregulációja révén globális médiavállalatok alakultak ki. A nemzetközi médiapiacon is jelen lévő – Big 7-nek nevezett - óriásvállalatok, melyek például az amerikai médiapiac több, mint 90 százalékát magukénak tudhatják. Ilyen vállalatok például: AOL Time Warner, Walt Disney, az Európában is megjelenő médiatermékekkel rendelkező, Vivendi Universal, Bertelsmann AG, vagy az ausztrál médiamágnás, Rupert Murdoch tulajdonában lévő News Corp. A gyakran oligopóliumnak nevezett médiavállalatokat 40-50 kisebb, de regionálisan meghatározó médiavállalat „vesz körül”. Ezek mintegy fele amerikai, másik fele pedig nyugat-európai vagy japán tulajdonú cég, mint például a Kirch Group, vagy a Ringier.

A lokális kultúráktól a globális kultúra kialakulása felé vezető folyamat fő motorja a telekommunikáció forradalma és egy vagy néhány világnyelv (illetve nagy térségeket átfogó regionális nyelvek) kialakulása. A telekommunikációs infrastruktúra fokozatos kialakulását a múlt század közepe-vége, a távíró feltalálása óta követhetjük nyomon. A kulturális globalizáció fő cselekvői ma a kulturális termelés és elosztás átfogó rendszerét kialakító nagy médiatársaságok, amelyek globális kulturális piacot alakítanak ki. 

A médiabirodalmak és a telekommunikációs ipar összeolvadása a tömegkultúra olyan globális univerzumát teremti meg, amely a korábbiakhoz képest jóval hatékonyabb és jóval kevésbé kikerülhető. Annyiban túl is mutat a hagyományos tömegkultúrán, hogy a perszonalizált (személyessé tett) médiaszolgáltatások felé halad, amelyek lehetővé teszik az egyéni választást. A digitalizált televíziós csatornák, a széles sávú internet közvetítéssel párosulva, hamarosan lehetővé teszik, hogy a fogyasztó maga állítsa össze a nézni kívánt műsort a különböző kínálati elemekből. De azért nem szabad túlértékelni a választás szabadságát: ennek mértéke a kínált menütől is függ. 

A globális médiavállalatok által közvetített kultúripari termékekre az jellemző, hogy a helyi viszonyokhoz való minden alkalmazkodás mellett (amely főleg abban nyilvánul meg, hogy bevásárolják magukat a nemzeti kulturális vállalatokba) a közvetített kultúra a következő vonásokat viseli: 

- Erősen követi az amerikai tömegkultúra mintáit, az amerikai életstílust és eszményeket közvetíti. 

- A lehető legszélesebb piaci terítés érdekében erősen standardizálja a tartalmakat. Ez végül egyetlen meghatározó kultúra dominanciájához vezet. Például a CNN hírszolgálati gyakorlatát illetően sokakban jogos kétely támadhat abban a tekintetben, hogy valójában mennyire globális híreket sugároz, vagy inkább csak az amerikaiak nézőpontjából mutatja be a világ eseményeit. A CNN kétségkívül képes volt egyesíteni a világ vezető gazdasági és politikai elitjeit, de nem képes a helyi érdekek differenciáltabb megjelenítésére. 

- A műsorszolgáltatók a piachoz alkalmazkodva a lakosság különböző szegmenseit veszik figyelembe, azaz gyakran célzott közönséghez szólnak, annak érdeklődése szerint tagolva a műsorokat akár csatornánként is. (Pl. a kizárólagos sport- és zenei műsorok, film- és zenei csatornák stb.) De az ezekben közvetített termékek is egy kaptafára készülnek, és így terítik őket a globális médiapiacon. 

– A globális média által közvetített szövegeket jellemzi az erős szabványosulás, a hasonló vagy azonos műsortípusok, mesék és megoldások alkalmazása.

– Gyakori feltételezés, hogy a globális médiapiacot uraló tőkeerős multinacionális gazdasági és politikai csoportok ellenőrzésük alatt tartják a fejlődő országok kultúráját, hathatósan törekszenek arra, hogy a maguk normái szerint alakítsák át azokat – ezt fejezi ki a médiaimperializmus fogalma.

– A lokális média viszonylag jól körülhatárolható (földrajzi-közlekedési és/vagy kulturális-életmódbeli szempontból nagyjából egységes) célközönséget tájékoztat azokról az eseményekről, amelyek az ott élő emberek számára fontosak.

– A lokális média lehetőséget biztosít a helyi közösségnek saját médiabeli megjelenítésére, felfogásának, szemléletének, kulturális tradícióinak és nyelvének reprezentációjára.

– A lokális média a helyi közösségek érdekeit képviselő civil társadalom képviselője, erősítheti az önszerveződő közösségek identitását.

Új médiatechnológiák

A mediatizált közlésmód új jelenségeinek (pl. in​ter​​ak​ti​vitás, multimédia, hálózati kommunikáció, virtuális valóság) jellemzése, a befogadási fo​lya​matra gya​korolt hatásuk bemutatása és érté​kelése.

Az új médiatechnológia az információs társadalom kialakulásához vezet, melynek jellemzői:

· az információs tudás uralma

· nagy mennyiségű információáramlás

· kölcsönösség feladó és címzett között, interaktivitás

· a tevékenységek konvergenciája és integrációja

· a hálózatok növekedése és összekapcsolódása

· globalizálódó tendenciák

(médiaintézményekig)

