A médiaszöveg mint termék

A tömegkommunikáció terminológiája így néz ki a magyar nyelvben: 

(I.) hagyományos felosztás: újság – rádió – televízió

(II.) jelzős és magyarított megoldások: nyomtatott (hagyományos) sajtó – elektronikus (hangos, hangos-képes) sajtó – on-line sajtó

(III.) összefoglaló elnevezések: tömegkommunikáció (magyarítása: hírközeg), tömegtájékoztatás, média (médium – médiumok, *médiák)

(IV.) az új média megnevezései: metamédia, polimédia, internetmédia

A média típusai A piaci média számára elsődleges cél a nyereségesség maximalizálása, így a sikeresség mércéi lehetnek a nézettségi, olvasottsági, hallgatottsági, látogatottsági mutatók 1 .  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 médiacégek a működésüket alapjaiban meghatározó profitmaximalizálással összefüggésben igyekeznek minimálisra csökkenteni a kockázatot; szervezeti, finanszírozási, stratégiai döntéseiket ezek a célok határozzák meg.
Médiaszöveg: a tömegkommunikációs folyamatba (gyártás, terjesztés, befogadás) bekerülő valamennyi produktum összefoglaló elnevezése. A médiaszöveg fogalma felöleli az egy-két mondatos időjárás-jelentéstől vagy néhány másodperces reklámfilmtől a többhasábos oknyomozó riporton és a másfélórás nagyjátékfilmen át a százrészes szappanoperáig valamennyi, a médiában megjelenő közleményt, úgy a szerzői műveket, mint a tájékoztatás és/vagy szórakoztatás céljával közölt műsorokat.

A tömegkommunikációra ható főbb gazdasági tényezők bemutatása
A rendszerváltás programjának részeként a gazdaság átalakításában az egyik meghatározó elem volt a privatizáció. 
A médiában a nyomtatott sajtó és a könyvkiadás gyors magánosításával ellentétben az elektronikus média átalakítása hosszadalmasabb folyamatnak bizonyult.
Ezért a média privatizációja nem ütközött ellenállása; A hírek, információk szabad áramlása, illetve a kormány ellenőrzésének feladata a média liberális modellje szerint magántulajdoni keretek között teljesíthető.
Maximális fogyasztásra késztetés elve

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 médiacégek a működésüket alapjaiban meghatározó profitmaximalizálással összefüggésben igyekeznek minimálisra csökkenteni a kockázatot; szervezeti, finanszírozási, stratégiai döntéseiket ezek a célok határozzák meg.
A közönség fogalma olyan nagy számú egyént ír le, akiket nem lehet azonosítani, de részvételük a média használatában egységbe szervezi őket.
A közönség mint vevő és áru

A médiapiac kettős jellege: a közönség egyszerre fogyasztó (vevő) és a reklámcégek számára áru. 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 műsoridő mint tulajdon

Ld. médiapiac, ez a médiumok legjelentősebb tulajdona, ebből tesznek szert profitra.

A közszolgálati és a kereskedelmi televíziók

Közszolgálatinak azokat a médiumokat nevezzük, melyek közszolgálati alapelvek szerint működnek, közérdekű tartalmat sugároznak. A közmédiumok állami köztulajdonban vannak, közfinanszírozásban (előfizetési díj + költségvetési forrás) működnek. A közmédiumok korában állami médiumokként monopolhelyzetben voltak, Mo-on a médiatörvény (1996. évi I. törvény a rádiózásról és televíziózásról) megszületése révén, a duális médiarendszer kialakulásával, a kereskedelmi médiumok megjelenésével szűnt meg monopolhelyzetük.

A közmédia feladata elviekben a pontos, tárgyilagos, kiegyensúlyozott tájékoztatás, a nemzeti hagyományok és értékek bemutatása, kultúra ápolása, a kisebbségek bemutatása, számukra ennek lehetőségének megteremtése, színvonalas, tág spektrumú, kulturális és oktató elemeket is tartalmazó műsorkínálat biztosítása. Ezek teljesítése azonban a kereskedelmi médiumok szórakoztató túlsúlyú műsorstruktúrájáéval szemben jelentős lépéshátrányba helyezi a közmédiát, a lakosság igényeit látszólag eredményesebben kiszolgáló kereskedelmi médiumokkal szemben.

Egy lehetséges meghatározás szerint a kereskedelmi csatornák olyan magántulajdonban működő üzleti vállalkozások, amelyek műsoridejük egy részének kiárusításával, elsősorban a hirdetőktől befolyó reklámbevételekből tartják fenn magukat. 

A kereskedelmi műsorszolgáltatók között megkülönböztetjük: az általános szórakoztató (general entertainment) és az ún. tematikus, vagy szakosodott tartalmat kínáló csatornákat. Napjainkban, a legtöbb országban a szakosított csatornák - melyek tipikusan kereskedelmi csatornák - törvényi kivételt élveznek hírműsorok, és mindennemű közszolgálati műsorok szolgáltatása alól, valamint általában megengedőbbek velük szemben a reklámidő hosszára vonatkozó törvényi rendelkezések is. 

A 21. század elején az európai országok többségében kialakult a duális médiarendszer, amely a közszolgálati és kereskedelmi médiumok egymás mellett élését jelenti. 

A magyarországi kereskedelmi csatornák között is megtaláljuk ingyenesen fogható általános szórakoztató adókat (például: RTL Klub, TV2), valamint kódolt adásokat szolgáltató, tematikus csatornákat, amelyek az előfizetési díjakból fedezik a működéséhez szükséges költségeket, olykor akár a hirdetések teljes kizárásával (például: HBO). 

A médiaipar ellenőrzése
Jogok

- Személyiségi jogok 
- Üzleti titok 
Kerülni kell a nem etikus információszerzést - a Versenyhivatal dönti el 
Esomar: általános etikai kódex (marketing kódex) 

Nagyon fontos, hogy a reklámokban valós dolgokat közöljenek a hirdetők; a legrosszabb, amit tehet egy hirdető, ha félrevezető vagy a valóságnak nem megfelelő információt nyújt a fogyasztók számára, hiszen ez olyan ellenérzéseket vált ki a csalódott fogyasztóban, amelyet nem vagy csak nagyon nagy erőfeszítéssel lehet helyrehozni. 

A reklámügynökségeknek és a reklámszakmai érdekképviseleteknek is fontos, hogy a reklámokat ne utasítsák el a fogyasztók, így a saját szakmai kontrollnak, önszabályozásnak jelentős szerepe van. A Magyar Reklámszövetség már régóta működtet Etikai Bizottságot, kialakította a Reklámetikai Kódexet, amely szabályozza a reklám etikai kérdéseit. 
A reklám jogi szabályozása, amely általában törvényi szinten szabja meg a reklámozás kereteit, fontos rendezője minden ország reklámtevékenységének. Az egyes országokban eltérő a törvények tartalma, ezért a nemzetközi reklámozásnál mindig figyelembe kell venni az adott ország szabályrendszerét.
 A reklámtörvények általában a következő érzékeny területeket is szabályozzák:
 - szex a reklámban, 

- gyermekek szerepeltetése, 

- alkohol hirdetése, 

- dohánytermékek hirdetése , 

- gyógyszerek hirdetése stb. 

A reklámtörvény egyetemleges, ha a reklám ütközik a törvénnyel, egyenlő arányban vonható felelőségre a megrendelő, az ügynökség és a médiatulajdonos. Nagyon alaposan ismerni kell a gazdasági és a médiatörvényt! Pl: mit nem enged meg összehasonlító reklám esetében.

A médiaetikai kódexek az egyes médiumok saját meghatározását tartalmazzák arra nézve, hogy mi az etikailag helyes és helytelen gyakorlat. A kódexek jelentősen eltérnek abból a szempontból, hogy milyen mozgásteret engednek az újságíróknak. Van olyan etikai kódex, amely semmit sem mond a tisztességről és az erkölcsös magatartásról, csak az információval foglalkozik. A társadalomban feltételez egy szabadon érvényesülő önkorrekciós folyamatot, továbbá egy olyan nyilvánosságot, amely képes különbséget tenni a jó és a rossz, az igaz és a téves között. Más kódexek részletesebben szólnak az erkölcsről, az igazságról. 

A kódexek témái általában: a felelősség, a függetlenség, az igazmondás, a pártatlanság, a korrektség. Jelentőségük abban van, hogy egységes előírásokat szabnak a törvények által nem szabályozott kérdésekben, amelyek betartása az adott szervezethez, vagy szerkesztőséghez tartozók újságírók számára kötelező. 

Az adatvédelmi törvény

Célja: e törvény célja annak biztosítása, hogy személyes adatával mindenki maga rendelkezzen, és és a közérdekű adatokat mindenki megismerhesse. Csak akkor lehet ettől eltérni, ha azt a törvény kifejezetten engedi. Kivételt csak meghatározott adatfajtára és adatkezelőre lehet megállapítani.

A közérdekű adatok nyilvánossága 

Az állami vagy hely önkormányzat köteles a közvéleményt pontosan és gyorsan támogatni ezeknek a szerveknek a feladatkörébe tartozó ügyekben. 

Kivétel, ha az adatokat az arra jogosult szerv, állam, vagy szolgálati titokká nyilvánítja. 

Közszereplő az a személy, aki közhatalmat gyakorol, gyakorolt vagy közhatalom gyakorlásával járó tisztségre jelölték, illetve aki a politikai közvéleményt feladatszerűen alakítja vagy alakította.
A közszereplést vállaló személyeknek vállalni kell azt is, hogy mind a sajtó, mind pedig a szélesebb közvélemény figyelemmel kíséri minden szavukat és cselekedetüket, így nagyobb türelmet kell tanúsítaniuk a kritikai megnyilvánulásokkal szemben.
A törvények és szabályok betartásáért felelős hazai intézmények

ORTT

Az ORTT tagjait az országgyűlési pártok delegálják. Műsorengedélyekkel és pályázatokkal foglalkozik. Műsorszolgáltatók felügyeletével is foglalkozik. Büntetéseket kiróhat.

ORTT Hivatal a testületet kiszolgálja igazgatási munkával. Panaszbizottság Együttműködés a hírközlési hatósággal Együttműködés az EU adminisztrációval.

MŰSORSZOLGÁLTATÁSI ALAP

Feladata: a közszolgálati műsorszolgáltatás, a közműsor-szolgáltatók, a nem nyereségérdekelt műsorszolgáltatók, a közszolgálati műsorok és műsorszámok támogatása.

Forrásai: a műsorszolgáltatási díj, a pályázati díj, a műsorszolgáltatási szerződésszegési kötbér és kártérítés, a bírság, az üzemben tartási díj, az állami költségvetési hozzájárulás, önkéntes befizetések.

A médiaipar jogi és etikai szabályozásának alapelvei (pl. önellenőrzés, a válaszadás lehetősége, a magánélet tiszteletben tartása, a közszereplőkkel kapcsolatos szabályok, a hátrányos megkülönböztetés tilalma).

A törvények és szabályok betartását ellenőrző hazai intézmények megnevezése, beavatkozásuk (pl. a reklámidő túllépéséért, a fiatalkorúakat károsan érintő műsorokkal kapcsolatos döntések) jellemző példáinak ismertetése az adott időszakból.
Pl.: Klassz – Neo (Sláger, Danubius)

A reprezentáció
A reprezentáció kifejezés képviseletet, megjelenítést vagy utánzást jelent. Reprezentáció lehet bármi, ami reprezentációs viszonyban van valami önmagán kívüli dologgal; így a reprezentálás tulajdonképpen a jelöléssel van összefüggésben, a dolog valamilyen viszony alapján helyettesít, illetve jelöl.

A valóság reprezentációja a médiában

A média ideológiai működésének szempontjából az a kérdés, hogy milyen módon és hogyan határozza meg és rendezi el a "valóság" képeit. A valóság reprezentációja rendkívül fontos lehet a kulturális és politikai élet egyes kérdéseinek szempontjából. A reprezentáció szükségképpen szelekciós folyamatot jelent, melynek során bizonyos jeleket kiválasztanak, míg a többi lehetséges változatot kihagyják. A társadalom csoportjainak szemszögéből óriási jelentősége van annak, hogy mely jelek felhasználásával alakul ki reprezentációjuk a médiában. A reprezentáció ugyanis kihathat arra, hogy miként látunk másokat, és ezáltal befolyásolhatja azt is, hogy hogyan bánunk másokkal, illetve mások hogyan bánnak velünk.
Épp ezért nem véletlen, hogy a média-reprezentációk közül olyan sok kutatói figyelmet szenteltek a hátrányos helyzetben lévő csoportok megjelenítéseinek. A faj vagy a társadalmi nem esetében a kutatások sokszor azt a célt is megfogalmazták, hogy a pontatlannak látott, torzító (rasszista, szexista stb.) reprezentáció hagyományait meg kell változtatni, pozitív ábrázolásokat kell használni. A pozitív képek sugárzásának programja azonban nem tudott eredményes lenni, mert nem létezik teljes egyetértés a társadalomban arról, hogy az ábrázolások esetében mi a pozitív és a negatív, miként a valóságról alkotott kép is egyénenként különböző lehet.
A sztereotípia
Azon tulajdonságok összessége, melyet egy adott szociális csoportra jellemzőnek tartunk. . Léteznek faji, etnikai, nemi sztereotípiák ( foglalkozási stb.)
A sztereotípia lehet pozitív vagy negatív. Pl: nők megértőek, érzékenyek, empatikusak. 

A sztereotípiák meghatározzák a másokkal kapcsolatos elvárásainkat, így viselkedésünket is: ez a Pygmalion hatás.

A sztereotípiák ritkán változnak meg alapvetően. A sztereotípiák használata gyorsítja az információ- feldolgozást, megkönnyíti az alkalmazkodást, a legtöbb sztereotípiának vannak valós elemei. A sztereotípiákat a szocializáció során gyakran készen kapjuk. Pl: nemi sztereotípiák (mesék, mítoszok ezeket megerősítik) A sztereotíp nézetek fontos szerepet töltenek be a személy belső feszültségeinek kezelésében – saját nem kívánatos tulajdonságainkat kivetítjük egy másik csoportra
A sztereotipizálás merev és rugalmatlan, az általa létrehozott választóvonalak célja éppen a rend megteremtése és fenntartása, a hátterében álló hatalmi struktúrák érdekeinek megfelelően. A sztereotípiák által nyújtott biztonságérzet azt a meggyőződést erősíti, hogy a fennálló hatalmi viszonyok szükségesek és megingathatatlanok. Folytonosan változó világunkban azonban a körülmények minduntalan figyelmeztetnek bennünket, hogy ez nincs így: ami stabilnak tűnik az nagyon is könnyen meginoghat. Ez a sztereotipizálás egyik nagy dilemmája: ragaszkodjunk-e a sztereotípiák nyújtotta biztonsághoz, vagy utasítsuk el a társadalmi csoportok vagy szubkultúrák efféle leegyszerűsített ábrázolását egy összetettebb kép, egy rugalmasabb gondolkodásmód jegyében.

A sztereotipizálás eredménye az előítélet; egy társadalmi csoporttal szembeni negatív, kedvezőtlen attitűdök. 
Minden sztereotípia egymásnak ellentmondó elemekből áll, mintegy az általa felvetett dilemma látható nyomaként. Pontatlanságát általában abban szokták megragadni, hogy teljesen homogénnek, egyneműnek tételezi fel a sztereotipizált társadalmi csoportot vagy kategóriát. Úgy próbálja meg feltüntetni a nekik tulajdonított jellemzőket, mint amelyek öröktől fogva természettől adottak.
A társadalmi rend potenciális felrúgói mindig a túlsó oldalon találhatók azokhoz képest, akik ezt a rendet megszabják.

A romák reprezentációja a magyar médiában

A romák magyarországi reprezentációjának esetében például világosan kimutatható a diskurzív erőviszonyok egyenlőtlensége a többségi média és a megjelenített kisebbség között. A hírekben elsősorban a többségi cigánypolitika, a roma kultúra és oktatás, valamint az etnikumok közötti konfliktusok kérdései jelennek meg. Ezek a hírek a cigányságot a többségi társadalomban rögzült mintáknak megfelelő szerepekben láttatják, a "cigánybűnözés", a "cigány kultúra", a "cigányság mint politikai kérdés" ismerős köreinek megfelelően. 
A tematikus kategorizálás mellett a többségi álláspontok dominanciáját erősítette az a tény is, hogy a tudósításokban megjelenő roma szereplőknek csak egynegyede szólalt meg közvetlenül, a nagy többség véleményét közvetetten, mások értelmezésében ismerhette meg a közönség. Az önálló megszólalás hiányának hatását erősítette az is, hogy a hírek csak a politika, az önkormányzatok és a művészetek terén jelenítették meg a romákat aktív szerepben, más kérdésekben (pl. szociális vagy gazdasági témákban) a romák passzív statisztaként szolgálták a híradást. 
A konfliktusok, problémák túlhangsúlyozása a hírekben párosul azzal, hogy a média ritkán mutat be olyan roma figurát, aki a társadalom aktív, integráns szereplője, és nem kisebbségi szerepkörben jelenik meg. Mindezek együttes hatásaként a média kevés lehetőséget kínál a magyar romáknak arra, hogy büszkék legyenek identitásukra, és ugyanígy kevés lehetőséget kínál a társadalom egészének arra, hogy a romákkal együtt élhesse át a nemzeti összetartozás érzését.
Csak elvétve jelennek meg kisebbségi figurák a magyar szappanoperákban, a talk-show-kban; a Duna Televízió kivételével nem voltak roma tévébemondók, és a kisebbségek hiányoztak a napilapok "megkérdeztük az utca emberét" rovataiból is. A kereskedelmi televíziók elindulását követően sikeressé vált magyar gyártású sorozat, a Barátok közt volt az első olyan szórakoztató média-produkció, amely explicit módon jelenítette meg a roma identitás és a többségi társadalom romákra adott reakcióinak problémáját.
A roma identitásukra rájátszó sztárok (Győzike) éppen a romákról alkotott sztereotípiákat erősítik azzal, hogy médiamegjelenésük is ezeknek a sztereotípiáknak felel meg.

A manipuláció

A manipuláció olyan emberi tevékenység, amely tárgyak fizikai vagy emberek mentális állapotának megváltoztatására törekszik. Általában a manipuláció kifejezést negatív felhanggal használjuk, ilyenkor a manipulációra úgy gondolunk, mint aminek célja olyan hatások kiváltása, amely az emberek megtévesztésén vagy félrevezetésén alapul.
Manipulatív akción olyan erőszakos és kényszerítő fellépést értünk, amely megfosztja szabadságától azt, akit a manipuláció érint. Jellemzői: álcázott, hazug, erőszakos, nem hagy időt a gondolkodásra. A legtöbb esetben a manipuláció információk eltitkolásán vagy töredékes tájékoztatáson alapul: olyan embereket lehet a legkönnyebben manipulálni, akiknek nincs meg a lehetőségük (vagy képzettségük) a problémával kapcsolatos teljes körű tájékozódásra, ezért nincs ellenérvük a manipuláló állításaival szemben.  A manipuláció lényege, hogy úgy valósítjuk meg céljainkat valakin keresztül, hogy azt az ő sajátjaként tüntetjük fel. 

A manipuláció leghatásosabb eszköze a tömegkommunikáció, hiszen egyszerre lehet, nagy hatású üzenetekkel óriási tömegeket elérni. A széles tömegek meggyőzése (manipulálása) a nagyszámú szavazat és a hatalmas vásárlóerő miatt a politikai és üzleti elit számára létfontosságú kérdés.

(ide tartozik a témameghatározás – napirendkijelölés elmélete: mit tartanak az emberek fontosnak)

A manipuláció legfontosabb eszköze a montázs. Az elemek egymás mellé helyezése nyomán ugyanis azonnal kapcsolat létesül, s ez az összefüggés lesz a két kép elsődleges jelentése. Alkalmazása módszerré vált –, olyan módszerré ahol nem fogalmazzuk meg nyíltan a kívánt összefüggést –, ahol asszociációkon, érzelmeken keresztül kúszik be tudatunkba a két kép egymásra hatásából keletkező üzenet. A montázs elméletét a szovjet filmművészet kísérletezte ki. (Kulesov)

A manipuláció másik fő típusa a médiában a reklámokban jelenik meg a legnyilvánvalóbb módon: az áru fogyasztásának presztízsértéke is van (hozzáadott érték). Ez az ún. mézesmadzag, amikor egy bizonyos dologhoz vagy jelenséghez kívánatos értéket társítanak.
Az uszító manipuláció legfontosabb módszerei: a bűnbakképzés, a csúsztatás (szójelentések váltogatásával produkált félrevezetés, befeketítés), a verbális és a vizuális tartalom ellentéte, a szabad választás ígérete.

Pratkins – Aronson: A manipuláció főbb típusai:

· pszichoanalitikus hatás (a dolgok mélyén lévő titok, mágia)

· racionális hatás (látható, érthető, bemutatott dolgok – igaz-e?)

· híres emberek fogadtatnak el árucikkeket

· a csomagolás teszi eladhatóvá a silány terméket

· félelmkeltésre, bűntudatra alapoz (egészségügyi reklámok)

· hivatkozás társadalmi csoporthoz, réteghez tartozásra

· szándékos hiánykeltés: „amíg a készlet tart”, „csak ma”

· tiltás

· „beetetés” („Ön is megnyerheti!”)

· ha nincs mondanivalód, énekeld el

Médiahatás-elméletek
Lövedék-elmélet: direkt hatást tulajdonít a néző tudatába „becsapódó”, meggyőző erejű médiaüzenetnek. A klasszikus példák ezzel kapcsolatban Hitler rádiós beszédei, valamint a Támad a Mars! rádiójáték Amerikában.

A korlátozott hatás elmélete: a média nem direkt módon, hanem közvetetten befolyásolja az emberek véleményét. A médiában elhangzó üzeneteket az emberek újratárgyalják a referenciacsoporttal folytatott beszélgetésekben, s a propaganda csak ezen a szűrőn keresztül érvényesülhet.

Befogadás-elmélet: a médiatartalmat úgy fogja fel, mint ami a műsor és a befogadó interakciójában jön létre, s a befogadó ennek megfelelően nem a kiszolgáltatott, manipulált, passzív szemlélő, hanem a társszerző szerepébe kerül. 

Napirend-elmélet

Kultivációs elmélet: a média hatása nem az egyes kitettségeken múlik, hanem azon, hogy a médiaipar koncentrációja következtében a látszólagos sokféleség mögött a médiatartalmak egyre kevesebb sémát használnak a műsorok felépítésénél, s a hosszas kitettség során a nézőben elültetnek és megerősítenek bizonyos sztereotípiákat (például, hogy a gonosztevők mindig fekete bőrűek, vagyis minden fekete bűnöző).
Az elhallgatási spirál kifejezés arra vonatkozik, amikor egy esetleg többségi véleményről mindenki azt hiszi, hogy kisebbségi, ezért a többségtől való elszigetelődéstől félve nem adnak hangot neki, ezzel még inkább felerősítve az ellentétes, kisebbségi véleményt, és megerősítve azt a meggyőződést, hogy tulajdonképpen az övék a kisebbségi. Az elhallgatási spirál által hamis konszenzus áll elő, elnémítva az ellenzéket.

A média-hatás két fő típusa:

Priming: szelekció (fényszóró). ha sikerül valamely eseményre, témára vagy szereplőre irányítani a figyelmet, az befolyással lehet a választók vélekedésére is.

Framing: (értelmezés): a témák tálalása, keretbe foglalás, keretezés, interpretatív elemek
