Merkovity N.: POSZTOBJEKTIV MEDIAES... LETUNK 2020/4. 41-56.

ETO:32.019.51:316.774 ORIGINAL SCIENTIFIC PAPER

MERKOVITY Norbert, PhD

- adjunktus, Szegedi Tudomanyegyetem, Nemzeti K6zszolgalati Egyetem
: merkovity@juris.u-szeged.hu

POSZTOBJEKTIV MEDIAES
FIGYELEMALAPU POLITIKA

Post-Objective Media and Attention-Based Politics

Post-objektivni mediji i politika zasnovana na fokusiranju paznje

Fake news, deep fake, 0sszeeskiivés-elméletek, alternativ valésagok. Csupa olyan
dolhatnank, hogy az 0jsagirok és politikusok Osszejatszasa eredményezi azt, hogy
nehéz eldonteni, mi valds, mi elfogadhatd és mi hamis napjainkban. A tanulmany
nem kivanja felmenteni az emlitett két csoportot, pusztan ujabb szempontokat kinal
a vitahoz azzal, hogy az allampolgarok figyelmét és a figyelem iranyitasabol adoédo
lehetéségeket is szamitasba veszi. Ehhez két dolgot hasznal fel: a posztobjektiv (post-
truth) médiakdrnyezet alapvetd jellegzetességeit, valamint a politikai kommunikacio
jelenlegi, negyedik korszakaban zajlé valtozasokat. A posztobjektiv médiakornyezet
az Ujsagiras Osszetetté valasat hangsulyozza, ahol a kdzodsségi oldalakon lényegé-
ben barkibdl ujsagird valhat és barki megoszhat informacidkat a kovetdivel. A tar-
talom ¢és az objektivitas elvalnak egymastol, aminek kovetkeztében nehezebbé lesz
annak meghatarozasa, hogy mi az informacioé €s mi a vélemény. A helyzet kiilongsen
Osszetetté valik, amikor az informacioko6zlé hajlando egy részérdek igényei szerint
,celebralni” a hireket. Ilyenkor a tartalom tovabbi valtozasokon eshet at. A politikai
kommunikacié negyedik korszaka pedig azt emeli ki, hogy a politikusok kiléptek a
politikai nyilvanossagbol a tarsadalmi (vagy kulturalis) nyilvanossag szinterére, ahol
nemcsak az ellenfeleikkel, hanem mas, nem politikai szereplokkel is k6z6s kornye-
zetbe keriiltek. Szorosan kapcsolodik ehhez, hogy a figyelem valt az utolsé olyan fize-
toeszk6zzé az emberek szamara, amivel valakit sikeressé tehetnek. A tanulmanyban
Kim Kardashian példajan keresztiil keriil bemutatasra ez a folyamat. A Iényege, hogy
a figyelem sztikds joszag, aminek megszerzésével érdeklodést nem pusztan kivaltani,
hanem elterelni is lehet. A politikusok szamara ez fontos momentum, hiszen — akar
rajuk nézve negativ hirek révén is — el lehet érni, hogy az ellenfelekre és a politikan
kiviili szereplokre kevesebb figyelem dsszpontosuljon. A figyelemiranyitas és -maxi-
malizalas tehat fontos tényez6, aminek hasznalataval valasztasokat is lehet nyerni.

Kulesszavak: politikai kommunikdcio, figyelemalapu politika, posztobjektiv média,
post-truth, figyelemalapu kozgazdasag
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BEVEZETES

Az elektronikus média, kiilondsen a televizid megjelenése megreformalta
az ujsagiras normait. Kordbban megszokott volt, hogy egy napilap valamely
part, esetleg politikai érdekszovetség (pl. szakszervezetek, egyhazak, egyesiile-
tek) tulajdonaban allt. Az igynevezett partsajto alapvetd célja volt, hogy moz-
gositsa az adott politikai oldalhoz tartozo valasztokat. Ezt megakadéalyozando
a radidadok esetében a frekvencidk allami kézben maradtak, jellemzden szi-
kosek voltak, orszagonként 1-3 frekvencia keriilt kiosztasra. Hasonld mintat
talalunk a televiziocsatornak esetében is, néhany kivételtdl eltekintve allami
adok terjedtek el, amelyekbdl — tipikusan az orszag méretétdl és lakossagsza-
matol fiiggéen — nem volt tobb haromnal. Mindezek kovetkeztében az 1950-es
évekre a nyugat-europai (demokratikus) tarsadalmakban a radio- és televizio-
adok fiiggetlenedtek a kdzvetlen politikai befolyastol, az allami befolyas valt
normava. Ennek kovetkeztében a korabbi szubjektiv 0jsagirast felvaltotta az
objektivitasra valo igény, azaz kormanyoktol €s politikai oldalaktol fiiggetle-
niil mutattak be az eseményeket. Ez egyben azt jelentette, hogy a hir narrativ
elemei is fontos valtozasokon mentek keresztiil. Az események bemutatdsakor
peldaul megszolitasra kertilt minden 1ényeges oldal vagy a hir mentes maradt
az 0jsagird, miisorvezetd kritikai értékelésétol. Az értelmezést a fogyasztokra
bizta a korabeli média. A miiholdas, kabel-, majd internetes (streaming) csa-
tornak megjelenése €s elterjedése ujabb valtozasokat hozott az 1980-as évek
végétol. Eloszor megjelentek a 24 oraban sugarzo tematikus adok, ezek kozott
a hircsatornak, majd a kétezres évektdl elterjedtek a kdzdsségi tartalomgyartast
szolgalo online platformok. Az informacio forrasai a végtelenségbe tagultak
ezaltal. Ennek kdvetkezménye, hogy a korabbi, objektivitast hajszolo Gjsagiroi
normak fellazultak, professzionalis-amatdr (pro-am) Ujsagirok jelentek meg
(példaul blogok, vlogok, podcastek hazigazdaiként).

A hivatasos ujsagiras mellett megjelend pro-am ujsagiras ohatatlanul meg-
reformalta az informaciok feldolgozasat. Hibrid médiarendszerekrol beszélhe-
tiink az internet koraban, amikor allampolgarok, de akar politikusok is képe-
sek informacidkat tovabbitani, amelyek gyakran kiegésziilnek, keverednek a
véleményekkel. A hirek teljessége és igazsagtartalma immar nem kovetkezik
egyenesen a szerkesztdségi elhatarozasbol, hiszen azok értelmezései vagy akar
narrativ feldolgozasai sokszor hordoznak magukban véleményeket. Szorosan
Osszefiigg ezzel, hogy a fogyasztok hirfeldolgozasa is valtozott, mivel a le-
hetséges informaciok feldolgozasa fiigg az adott forrastol, igy azok kovetkez-
ményei is valtozatosak lettek. Megsziint az egységes médiakozonség, helyét
a médiakozosségek veszik at, amelyeknek tagsagara jellemzo a fluktuacio, az
egyéni beallitodasok altal meghatarozott forrasok preferalasa, valamint a ko-
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z0sségi média és a (streaming) szolgaltatok altal iranyitott algoritmusok altal
kinalt , kitekintés” a preferalt médiazajbol. Igy hat egy informaciobol kiilonbo-
z6 hirek sziilethetnek, amelyek — feldolgozasukat kdvetden — eltérd véleménye-
ket sziilnek. Egy-egy informaciotartalom azonositasa egy orszag teljes popula-
cidja szintjén kihivas el¢ allitja a kutatokat, de nem csak a kutatokat, a politikai
szereploknek is tisztaban kell lenniiik a lehetséges informéacid-olvasatokkal.
Kiilon emlitést érdemelnek a média altal vagy a média érdekében generalt, ugy-
nevezett pszeudoesemények. Az ilyen események azt a célt szolgaljak, hogy a
kozonség figyelmet felkeltsék, a lehetd legnagyobb tdmeget érjék el a végtele-
niil széttoredezett kozosségek korébol. Erre a professzionalis ujsagirok ugyan-
ugy nyitottak lesznek, ahogyan az egyes, példaul politikai pro-am ujsagirok.
Nem szabad megfeledkezni arrél, hogy a média 6nmaga is képes pszeudoese-
ményeket gyartani. Latva a figyelem fontossagat a hibrid médiarendszerben,
a megragadott figyelem forgalmat general, ami attételesen bevételt és profitot
termel, a show-elemeket tartalmazé jellemzok a hirek kozlésében is szerepet
jatszanak. Lance Bennett szerint az ilyen momentumok minimalizaljak a té-
nyek és bizonyitékok jelentdségét és a hirfogyasztas uj kereteket teremt (BEN-
NETT 2012: 365). Korai példai ennek Ronald Reagan, volt amerikai elndk
médiamegjelenései. Egykori filmszinészként Reagan tisztaban volt azzal, hogy
miként kell mozogni és beszélni a kamerak kereszttiizében annak érdekében,
hogy a ne csak a beszéd tartalma, hanem annak mogottes tartalma is atsziiréd-
jon a televizio képernyéjén. O azonban ennél tobbet is tett. Arra is odafigyelt,
hogy mindig megfeleld hattér elétt beszéljen. Amikor példaul a patriotizmust
és a nemzeti érziiletet akarta hangsulyozni, akkor olyan szimbdlumok voltak
lathatok mogotte, mint a Szabadsag-szobor vagy az amerikai zaszlok sokasaga.
Ezt a torekvését az amerikai média is dijazta, szivesen kozvetitették az elndk
beszédeit, hiszen eltértek a kordbban megszokottaktol, mikdzben dinamikus
volt a személy és altalaban a tovabbitott imazs is. A médiatér korabban jelzett
felrobbanasaval, valamint gyorsuldsaval a hasonléan megkomponalt kdzvetité-
sek megsokszorozodtak, mikdzben az informaciokrol levalt a hirek igazsagtar-
talma. A folyamat végére az objektiv média Iétjogosultsaga kétségbe vonodott,
megnyilt az 0t a post-truth vagy mas kifejezéssel a posztobjektiv média elott
(Id. SZABO-KISS).

A POSZTOBJEKTIV MEDIA

A post-truth vagy posztobjektiv média azt a folyamatot fejezi ki, amiben az
informaciotovabbitas stratégiai szandékkal tarsul. Ez a szandék gyakran poli-
tikai, esetleg ideologiai elképzelésekkel parosul, ahol nem a tartalmi igazsag,
hanem az allaspont valik fontossa. Ennek folyamataban osszekeverednek a
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ténymiifajok a véleménymiifajokkal. Egyik oldalrél felfoghat6 ez a folyamat a
média de-professzionalizalodasaként (1d. HALLIN), ahol a korabban bevett 01j-
sagiroi normak felrugasra keriilnek, és a hivatasbeli ontudatot felvaltja egyfajta
papi orientacio, amikor az ujsagir6 hajlando egy részérdek szerint ,,celebralni”
a hireket. A masik oldalrél a modernizalodas Gjabb szakaszaként foghato fel
a folyamat (BREWIN; SZABO-KISS). A két felfogas annyiban kozos, hogy
elismerik: a hagyomanyos 0jsagiras mar a multé, és az igazsagtartalom szub-
jektiv érdekek mentén kertil talalasra. Ez 6sszhangban van azzal a gondolattal,
hogy az objektiv média korszaka aktiv bevonodast igényelt a fogyasztoktol,
amikor a hirek feldolgozasara keriilt sor (példaul: melyik oldalnak hiszek, ki
van ellenkezd véleményen kivel, van-e racionalis alapja a kiilonféle szandé-
koknak). A hibrid médiarendszer €s a posztobjektiv média elismeri, hogy a
fogyasztoi szokasok megvaltoztak, a kozosségek igénylik az elérecsomagolt
véleményeket, és sok esetben hajlandok atvenni 6ket. A kdzosségi média teré-
ben kdzvetitd pro-am ujsagirok ezt megteszik a szamukra, ezzel népszertiséget
¢és kovetoket tudnak szerezni. A professzionalis Gjsagiroknak alkalmazkodniuk
kellett ehhez a helyzethez. Amiben viszont kiilonboznek a professzionalis 0j-
sagirok a tobbiektdl, hogy helyzetiikbdl adédoan rengeteg informacio all ren-
delkezésiikre, amelyek koziil valogathatnak. Igy lépett az ujsagiris a big data
korszakaba (HAMMOND). A megnovekedett adatmennyiség ¢és az adatokban
vald magabiztos valogatas azt is jelenthette volna, hogy a hagyoméanyos mé-
dia megteremti az objektiv Gjsagiras (ijabb aranykorat (PARASIE 2015: 365).
A valdésagban azonban nem mondtak le a hirek becsomagolasa fogyasztoi
igényének teljesitésérdl, helyette az atlathatosagot toltak elétérbe (LYNCH
2012: 54), vagyis azt, hogy megmutassak, milyen adatok alapjan jutottak az
altaluk igaznak v¢lt eredményre. Ettdl a hir még nem lesz objektiv, de a csekély
szamu kritikai fogyasztonak lehetdsége van atértékelni a média hirolvasatat.
A posztobjektiv média tehat pontosabb, szerteagazobb adatokbodl dolgozik, ami
nem jar egylitt az objektiv hirkozléssel.

Az atlathatosag azonban csak hozzaadott érték. Médiakutatok a média funk-
cidit vizsgalva arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a média szerepe megfo-
galmazhat6 a tagabb kornyezet megfigyelésével, a tarsadalomban fellelheto
szandékok egyeztetésével vagy integralasaval, a tarsadalmi hagyomanyok at-
vitelével, amelyekhez csatlakozik a szorakoztatas (LASSWELL; WRIGHT).
Ebbdl a négyesbdl mara a szérakoztatds funkcioja emelkedik ki. Ilyen értelem-
ben a posztobjektiv média valdjaban se nem de-professzionalizalodik, se nem
Iépett egy 1j szakaszba, hanem a funkcidiban tortént eltolodas kdvetkeztében —
ami kozonségének vélt vagy valos igényeit kdveti — a szérakoztatas valt domi-
nanssa, mivel igy lehet kell6 figyelmet szerezni. Az infotainment (information
és entertainment, azaz informaci6 és szoérakoztatas szavak 6sszeolvasztasabol
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sziiletett mtifaj) kifejti a hatasat a hirmtsorokra is, de a kdzosségi oldalakon
torténd pro-am csatornakra is. Ennek politikai valfaja a politainment (politics
és entertainment szavakbol), ami legalabb két iranybol magyarazhatd. A média,
akar professzionalis, akar pro-am 1Ujsagiras, latvanyos, azaz szorakoztato ele-
mekkel tlizdelve talalja az informaciokat, legyen sz6 akar politikarol, akar mas
kozéleti hirr6l. Ennek kovetkeztében képes ,,celeb” statuszba emelni a vissza-
térd hiralanyokat, akik ezaltal a tovabbi érdeklodés kozéppontjaba kertilhetnek.
A kozélet és kiilonosen a politikai szereplok a figyelembdl €lnek, ezt valtjak
szavazatokka, amikor eljon az ideje, emiatt a szérakoztatd elemek sokasagat
fogjak hasznalni azért, hogy bekeriiljenek a professzionalis médiaba. Ezt teszik
maguk a pro-am 0jsagirok is a sajat kozosségi oldalukon, amikor a figyelemge-
neralas szandékaval szolitjak meg a kovetiket. Ilyen forméaban a politainment
mind az Gjsagirok, mind a politikai szereplok szamara eldnyokkel jar, ezért
mindkét fél alkalmazni fogja, vagyis kettejiik 6sszjatékabol sziiletik meg, gyak-
ran pszeudoesemények révén. A politikai szereplok szamara tovabbi szempont,
hogy ezaltal az imazsukra, esetleg az altaluk preferalt ligyekre tudjak iranyitani
a figyelmet (NIELAND 2008: 3659-3660). Ez pedig atvezet benniinket a dis-
kurziv jellemzokre és a keretezés fontossagara.

A MEDIATARTALMAK OKOLOGIAJA

A posztobjektiv média kordban a hir elveszitette korabbi jellegzetességeit.
Nem kotdédik formai elemekhez (mint a hirérték), a megjelenési kornyezethez
(pl. a hiradokhoz vagy hiroldalakhoz) vagy a korabban targyalt objektivitashoz.
Ezaltal a hirek nyitottabba valtak, a kozdsségek médiafogyasztasa soran barmi-
kor eléfordulhatnak. A hirciklusok normativ jellemzdi fellazultak. Korabban
is eléfordulhatott, hogy a nap 24 6rajaban hirekkel talalkozzon egy felhaszna-
16, de ehhez tennie kellett valamit (csatornat valtani, honlapra felmenni stb.).
A konnyen azonosithato hir diskurziv integracion esett at, amely folyamat so-
ran politikai, szorakoztatasi és marketingelemeket olvasztott magaba (BAYM).

Az eddigiek alapjan tigy tinhet, hogy a posztobjektiv média kordban az
informacio elvalt a hirt6l, ami elszakadt az (objektiv) valosagtol és pusztan a
figyelemfelkeltés céljat szolgalna. Természetesen a hirek tartalmaban tovabbra
is jelen lesz a valosdgelem. Ezért a hirek a lippmanni hagyomanyok szerint is
vizsgalhatok. Ha a tartalom a valosaghoz kotott, akkor a hirnek a témak valodi
fontossagara kell ramutatnia (LIPPMANN). E megkdzelités viszont megugor-
hatatlan kihivas el¢ allitja a médiat, hiszen a valodisag és a fontossag olyan
szubjektiv jellemzok, amelyek erdteljesen fiiggnek a média technikai értelem-
ben vett torzitdsatol (pl. kameraszog, mikrofon hatoésugara, elkapott pillanat
egy foton, rendelkezésre all6 1d6 egy televizids miisorban stb.). Ezen a hely-
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zeten ront, ha az 0jsagir6 esetleg tovabb torzitja a valdsagot a sajat szubjektiv
beallitodasa révén (pl. ha ,,celebralja” az eseményeket).

Valojaban a mértékado sajtd egyik védekezési mechanizmusa ez ellen a ke-
retezés (framing), ami ugyan eldsegiti a torzulast, de igyekszik minimalizalni
is azt. A hirek keretezése révén kialakithat6 egy olyan narrativ struktira, ame-
lyen keresztiil a kozel azonos informaciok ugyanabba a magyarazoé erével biro
elmesélési rendszerbe kerililnek. Ezaltal a kdzonség is konnyebben tudja kotni
az egyes hireket korabbi eseményekhez, de az ujsagirdk hirk6zld munkaja is
egyszerlisodik, mivel nem kell minden elemet kifejteni a hirben, ha mar van
mihez kotni a multbol. A ,,bantalmazo6”, az ,,aldozat”, a ,,hds”, a ,,gy0ztes”, a
,vesztes” stb. figurak csaknem azonos modon keriilnek bemutatasra, hiszen 1é-
tezik egy értelmez0 keret, ami lehetdvé teszi, hogy meghatarozott sémak alap-
jan mondjanak el valamit az aktualis tarsadalmi normékrol és rendrdl. A média,
legyen az professzionalis vagy pro-am, ritusokat teremt, ami altal a fogyaszto el
tud igazodni a kulturalis kdrnyezetben (CAREY 2009; CSASZI 2002). Ezek a
ritusok teszik felismerhetdvé a médiatartalmakat, és beépiilnek a médiarendszer
okologiajaba. Oly modon teszik ezt, hogy altaluk tudhatd, mi varhaté az egyes
médiumoktdl (pl. milyen vilagot fest a Magyar Sz, a Szabadkai Radio, a TV2,
az Origo.hu vagy a Telex.hu stb.), valamint azon beliil, milyen mikrovilagot
nyujt egy Ujsagiro, legyen az a Telex.hu professzionalis ujsagirdja vagy Tibi
atya, az influencer. A ritusok rutint teremtenek a politikai szerepl6knek is, ami-
hez alkalmazkodva tudjak hasznalni a médialogikat és a kozosségi médialogikat
(ALTHEIDE). A kiilonféle médialogikak altal lesz vilagossa, hogy miként val-
hatnak a hirek fészerepl6ivé a politikusok vagy pro-amként miként érhetik el a
kozosségek jelentds részét. Ebben az értelemben a ritusok a tarsadalom sajatos
integralasat viszik végbe. Olyan médian kiviili ritusok, mint példaul a politikai
gyilések, nemzeti innepek és megemlékezések is atesnek a média ritualis fo-
lyamatain, és a meglevo tartalom mellett 11j értelmet is nyerhetnek altaluk.

Mas megkdzelités szerint a tartalmak és azok elemzése feldl kell kozeliteni
a média dkologiajahoz és a keretekhez. Az értelmezés szerint a tartalmakban
meglevd hangsulyok €s az alkalmazott panelek gyakorisaganak elemzése révén
tarhatok fel a hirek mintazatai, vagyis keretei. Ebben a felfogasban a keretek
szamszertisithetk, ezaltal kvantitativ modon kimutathatéva valnak az egyes
tendencidk a keretezésben, ami el6segitheti az ok-okozati dsszefliggéseket, a
problémameghatarozast, az erkolcsi értékelést és az ajanlast a probléma keze-
1ésére (ENTMAN 1993: 52). Fontos azonban leszogezni, hogy a keret — legyen
az barmilyen értelmezésben alkalmazott keret — nem képes kdzvetiteni az ob-
jektiv tartalmat. Egy kutatas példaul ravilagitott arra, hogy a 2001. szeptember
11-i terrortamadasok 0j keretként jelentek meg az amerikai (és a vilag szamos)
médiarendszerében. E keret alkalmazésa tette lehetévé a patriota érzelmek
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feltlizelését, hogy ezaltal legitimalni lehessen az Afganisztan elleni koalicios
haborat (EDY-MEIRICK 2007: 137). Ebben a konkrét esetben tehat a keret a
tartalom megértését segitette eld. Az objektivitas tényének azonban nehezen fe-
leltetheté meg, hiszen a terrortamadasok elkdvetdihez, valamint a késobbi iraki
haborthoz kevés koze volt a konkrét keretnek. Amire képes volt, az a figyelem
felkeltése egy meghatarozott ellenség irant, és altala ijabb kozosségek 1étreho-
zasa, amelyek timogattak a katonai intervenciot. Ez a példa is jol mutatja, hogy
mennyire leértékelddik az objektivitas a posztobjektiv média koraban.

Az objektivitas és a valosagtartalom tehat sokadlagossa valt napjaink média-
rendszereiben. A média dkologiaja és azon beliil a diskurziv jellemzdk, illetve
az alkalmazott keretek tovabbra is felismerhetévé teszik a hirkozlést, torténjen
az televizids hiraddban, hiroldalon, a Facebook iizenetfolyamaban vagy egy
influencer YouTube csatornajan. Felismerve ezt, egyes Osszeeskiivések hivei
vagy pénzkereseti lehetdség utan kutatd csoportok, de akar kormanyok altal
tamogatott ,,kommentfarmok™ is sikerrel tudnak bekapcsolodni a posztobjek-
tiv média hirkozlésébe. A pro-am ujsagirason keresztiil adva van a lehetség a
bekapcsolodasra, de olykor annak is tanui lehetiink, hogy a professzionalis 0j-
sagiras vagy akar maguk a politikusok is atveszik az ilyen tartalmakat. Az ilyen
helyzetek tipikusan a ,hircelebralds” iranyaba 16kik a hirkdzlést. Mint lathat-
tuk, a professzionalis média mértékado része az atlathatosag iranyaba fordult
annak érdekében, hogy a hamis, a jellemzden ellendrizetlen és kevés valosaga-
lappal rendelkez6 hirektdl megkiilonboztethetd legyen. Mas a helyzet a pro-am
ujsagirassal, ahol nem, vagy csak ritkan, illetve egy teriiletre vonatkoztatva all
rendelkezésre az atlathatosaghoz sziikséges hattér-informacio.

Barmelyik tipusu ujsagirasrol is legyen sz, a leleplezett ,,celebralasi” szan-
dék a fogyasztok elbizonytalanodasat vonja maga utan, végsé soron megkérdo-
jelezddik a médium hitelessége. Egyesek szerint az ilyen helyzetek nemcsak az
adott médiummal, hanem a teljes médiarendszerrel szemben is apatiat teremte-
nek. Passziv, ligyekhez nem kapcsolodo és emiatt nem bevonodod kozosségek
jonnek Iétre (GROSS 2009). A politikai szereplok szdmara azonban 1j teriilet
jelenik meg az allampolgarok megszolitasara, ami egyrészt kihivasokat is tarto-
gat, masrészt korabban nem ismert lehetGségek elétt nyitja meg az utat.

APOLITIKAI KOMMUNIKACIO NEGYEDIK KORSZAKA

Jay Blumler munkassaga révén ismerjiik a politikai kommunikacié négy
korszakat (BLUMLER-KAVANAGH 1999; BLUMER 2013; 2016). Az els6
harom korszak a masodik vilaghabort utani idészakban kezdddik és a kétezres
évekig tart. Ezek azt az iddszakot irjak le, amikor a politikusok megismerik a
médialogikat, és elkezdik alkalmazni, hogy az el nem kotelezett valasztokat is
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elérjék. A politikai marketing megjelenése a politika professzionalizalodasa-
16l és a politikai kommunikacio stratégiava valasarol tanuskodik. A kétezres
évek kozepétdl kezd6dod negyedik korszak napjainkrol szol. Az elmélet sze-
rint a nyilvanos kommunikaci6 fellazult, ahogyan lathattuk, a professzionalis
Ujsagirok 0j kihivokra talaltak a pro-am ujsagirok személyében. Ez utobbiak
kozott a politikusok is helyet kérnek maguknak. Ennek kdvetkeztében azonban
a politikai szereplok immar nemcsak a politikai ellenfelekkel kiizdenek a nyil-
vanossagban, hanem mas, nem politikai szereplokkel is.

A jelenség, miszerint egyre tobb parton kiviili szereplével kell megkiizde-
niiik a politikusoknak, 0j helyzetet teremt a kommunikacios szintéren (BLUM-
LER 2013; 2016). A korabban egységes nyilvanossagot teremté média fragmen-
talodik, ami a felhasznaloi oldalon informacios taltelitettséget okoz. Létrejon az
a helyzet, amikor az emberek sajat igényeiknek megfeleld hirforrasok mentén
fogyasztanak személyre szabott hireket, ami informacios buborékokat teremt.
A buborékokon kiviili torténések jelentdsége minimalis lesz. Természetesen az
csak nézépont kérdése, hogy ez mennyiben lehetdség vagy csak illizio, aminek
eldontésére ez a tanulmany nem vallalkozik. Annyi azonban bizonyosnak lat-
szik, hogy a politikai kommunikaci6 korabbi korszakaban latott kozos tijsagiroi
¢s politikusi jatszmak fellazulnak, mivel a politikusok is képesek lesznek hire-
ket celebralni a sajat kozdsségi oldalaikon keresztiil. Erre a hagyomanyos médi-
anak is reagalnia kell (BLUMLER 2016: 25-26). llyen médiakornyezetben nem
amédia nyelvezete lesz az elsddleges a politikai szereplok vilagaban. Egyre tob-
ben lesznek azok a politikusok, akik sajat hangjukon, sajat csatornajukon tudjak
kozvetiteni lizeneteiket, amelyeket nem modositanak az ujsagirdi elvarasok és
az Ujsagirasi normak. A hirességek, celebek, influencerek jelentik a mintat arra,
hogy miként lehet megszerezni a leheté legnagyobb kozonség figyelmét. A va-
lasztok szamara pedig keveredni fognak a politikai tartalmi informaciok a nem
politikai hirekkel. Ez lehetdséget teremt alternativ valosagok felépitésére, ahol
az alternativ jelzd nem a ,,hamis” tényeken alapuld informaciokozlést takarja,
hanem az egyoldalut, ahol az ellenérvek nem szamitanak, olykor akar mell6z-
ve is lesznek. A populista politikai kommunikacié eldszeretettel hasznalja ezt
a fajta kozlést. Az olasz Otcsillagos Mozgalom, Donald Trump amerikai elndk
vagy a brazil Movimento Brasil Livre (MBL) kampéanyéaban visszakoszontek
az ilyen egyoldali kommunikacios technikak. Trump és az MBL kampanyaban
tobb bejegyzést is eltavolitott a Facebook, illetve mas oldalak, arra hivatkozva,
hogy tul egyoldalu (fake) hireket terjesztenek.

Tovabbi kovetkezménye a politikai kommunikacié negyedik korszakanak,
hogy a politikai szereplok tobb platformon folytatott informaciomenedzsmentet
folytatnak annak érdekében, hogy kontrolaljak a roluk szo616 hireket. Az ugyne-
vezett spin doctorok jelen voltak a korabbi korszakok politikai folyamataiban
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is. A harmadik korszakban példaul a televizioban és mas médiumokban meg-
jelend hirek kozotti eligazodast segitették, valamint azt, hogy a politikusokrol
és partokrol kedvezo képek jelenjenek meg a sajtoban. A valtozas abban érhetd
tetten, hogy az aszinkront felvaltotta a szinkron-kommunikaci6 (BLUMLER
2013). Ez nem jelenti azt, hogy a hagyomanyos média nem szamitana mar. To-
vabbra is fontos csatorna a televizid és mas tradicionalis médiumok, de imma-
ron a valasztok kozvetlen elérése hatarozza meg az ottani médiaszerepléseket.
A tartalmat hattérbe szoritja az lizenet megjelenése, kiilondsképpen a terjedé-
se. Ha igy, a posztobjektiv médiakornyezet fel6l kozelitiink napjaink politikai
kommunikaciojdhoz, akkor meg kell allapitani, hogy a negyedik korszakban
a politikai szereplok kommunikacidja a kovetdk figyelme koré dsszpontosul,
ahol a politikusok nem sokban kiilonbdznek az influencerektdl. A cél, hogy a
fragmentaltsagbol fakado multidimenzionalis médiatérben a vélasztok legszé-
lesebb korét érjék el. Ez azonban objektiv akadalyokba iitkozhet, és tovabbi
lehetdségeket vet fel.

AFIGYELEM

Amint az eddigiekbdl 1athatd volt, a figyelem kdzponti kérdéssé valt a poszt-
objektiv médiakornyezetben. Masként kifejezve: a post-truth vilagaban az valik
hirré, amire odafigyelnek az emberek. A figyelemnek a politikatudomanyok-
ban val6 feldolgozéasa azonban nem egységes €s nem is kapcsolddik szorosan a
posztobjektivitashoz. A kutatok egy jelentds csoportja azzal foglalkozik, hogy
mi keriil a politikusok napirendjére, és miért éppen azok az iigyek keriilnek oda.
Rendszeresen szoros Osszefiiggést mutatnak ki a média fontos témai és a politi-
kai napirend kozott. Az agenda-setting vizsgalatok tipikus terepei az ilyen tanul-
manyoknak (1d. MCCOMBS-SHAW; MANSBRIDGE; JOHN-JENNINGS).
Lehet viszont egy masik megkozelitése is a figyelemnek. Ez a megkozelités
ahhoz nyul vissza, amit a frankfurti iskola fogalmazott meg a latvanyossag-
rol. Eszerint a [atvanyossag negativ eredménye az iparszerti kommunikacionak,
amikor a tartalom elsikkad a latvany miatt (ADORNO-HORKHEIMER). Ez a
felfogas megnyitja a figyelem tanulmanyozasanak lehet6ségét a kozgazdasagtu-
domanyban, aminek egyenes politikai kovetkeztetései lehetnek.

A gazdasagi megkozelités kivalo leird példai Janet Jackson és Kim Kar-
dashian esetei. A 2004-es XXXVIII. Super Bowl félidejében megrendezett
show-miisor fellépdje Janet Jackson volt, aki Justin Timberlake-et kérte fel
duettet énekelni. A dontés érthetd volt, hiszen Jackson karrierje épp leszallo
agban volt, Timberlake-¢ pedig felivelében. Varhato volt, hogy mindketten
nyernek valamit a fellépésbol, foleg azért, mert az amerikai futball dontdinek
misorai a legnézettebb televizios kozvetitések az ottani médiapiacon. Az emli-

49



Merkovity N.: POSZTOBJEKTIV MEDIAES... LETUNK 2020/4. 41-56.

tett évben egy ,,varatlan baki” szinesitette az él0 miisorok kinos pillanatait. Az
tortént ugyanis, hogy Timberlake leszakitotta Jackson ruhajanak pantjat, amitél
lathatova valt az egyik keble. Valoszintisithetd, hogy ez nem véletleniil tortént,
mivel Janet Jackson mellbimbojat egy diszes tapasz takarta. Ennek ellenére
masnap ez lett a legkeresettebb kép az interneten. Adott volt tehat két el6ado,
akik a karrierjiik eldrelenditése végett tettek egy sokak figyelmét felkeltd gesz-
tust. A kép globalis figyelmet generalt, mivel hosszu évekig ez volt az internet
legkeresettebb fotdja. Tiz évvel késébb, 2014-ben Kim Kardashianrdl jelent
meg egy cimlapfotd a Paper magazinban. A szam megjelenését egy marketing-
kampény elézte meg, miszerint Karashian fel fogja robbantani az internetet.
A képen Kim Kardashian méretes hatso fele latszott. A magazin megjelenése
utan a fotd a legkeresettebb kép lett az interneten (HERSHKOVITS). Mind-
két fénykép hasonld fogadtatasban részesiilt, globalisan emberek millidinak
a figyelmét keltette fel. Mégis, mi a kiilonbség a két esemény kozott? Amig
Jackson esetében elmondhato, hogy rendelkezett karrierrel, melynek révén
korabban ismert volt, addig Kardashian esetében ez nem mondhaté el. Kim
Kardashian, a celebhds, az influencer igy épitette ki ismertségét, hogy valo-
jaban nem volt olyan karrierje, ami a nyilvanossag elétt zajlott volna. Jackson
¢és Timberlake a meglevé statuszukat hasznaltak arra, hogy tovabbi figyelmet
generaljanak, amitdl a karrierjiik egy ujabb szakaszat remélhették. Kardashian
esetében nem mondhaté el ugyanez, az 6 multjaban nem voltak filmszerepek,
miivészeti alkotasok, esetleg slagerek, de még dalok sem. Annyit lehet tudni
réla, hogy 2007-ben , kiszivargott” egy szexvidedja, ami utan 6 és csaladja va-
losagshow-misort kapott. Ez a vide6 és a miisor hozta meg szamara az ismert-
séget, amit arra hasznalt, hogy — az emberek figyelmének jabb ¢és (ijabb meg-
nyilvanulasok altali fenntartasaval — termékelhelyezések, reklamszerzddések
és fizetett nyilvanos megjelenések utjan ,,celebkarriert” épitsen maganak. Eb-
ben a folyamatban a Paper magazin cimlapja csak egy Gjabb elem volt. Jackson
a felé iranyulé megkop6 érdeklodést kivanta helyreallitani, amig Kardashian
maximalizalni, fenntartani szerette volna a figyelmet. Mi volt a tartalom? So-
kadlagos kérdés, mivel nem a tartalomrol, nem az objektiv igazsagrol, de nem
is a hamissagrol szolt ez a két példa. Annyiban hasonld a két esemény, hogy
mindkettd a latvanyt helyezte elotérbe és globalis figyelmet valtott ki.

A kozonség figyelme tehat értékes aru, mivel érdeklddésre, az érdeklodés
pedig pénzre valthato. Objektiv akadalya, hogy az emberi figyelem véges
(SIMONS-RENSINK), csak kevés dolgot tud egyszerre befogadni. Emiatt
a figyelem felkeltésének és megtartdsanak a képessége fontos tulajdonsag.
Thomas Davenport és John Beck altal bevezetett figyelemalap kdzgazdasag
elmélete szerint a figyelem fokuszalt mentalis elkotelezettség egy informéacio
adott elemére. Az elemet felfogjuk (tudatossag), feldogozzuk (figyelem), majd
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eldontjiik, hogy sziikséges-e cselekedniink (DAVENPORT-BECK 2001: 20).
A gondolat arra vilagit ra, hogy az olyan értékteremt6 tulajdonok, mint a f61d
(6skor), a foldet feldolgozo eszkdz (Okor), a toke (kozépkortodl) és az informa-
ci6 (modern kortdl) utan a figyelem marad az utols¢ értékteremto tulajdona az
embernek. Georg Franck vilagitott ra arra, hogy milyen tovabbi lehetdségeket
tartalmaz ez a megkdzelités. Szerinte egyenesen az lizleti élet 1j pénznemének
kell tekinteni a figyelmet (FRANCK), ami egyrészt 01 tipust toke, masrészt
ebbdl jovedelem generalhatd, mint ahogyan lattuk Kardashian esetében. Ha
a figyelemhez jelentés is tarsul, akkor varhatd, hogy cselekvésre (példaul va-
sarlasra) 6sztondz, amibdl jovedelem sziiletik (DAVENPORT-BECK 2001:
22). A figyelemalapt kozgazdasag elmélete szerint a fizetés, a befogadas ¢s a
keresés a korlatozott és nem lecserélhet6 emberi figyelem kortil forog (GOLD-
HABER). Az internetalapt médiumok nem linearisak, mint a hagyomanyos
média. Félbeszakitd rendszerként értelmezhet6k, ahol a bevonodast ujabb, fi-
gyelmet koveteld benyomasok szakithatjdk meg. Az Gjabb és ijabb figyelmi
fokuszok kognitiv terhelésnek teszik ki a gondolkodast, ezért az elmélyiilés
egy adott teriileten nehezebben megy végbe. Minél gyakoribb a megszakitas
¢és a fokuszvaltas, anndl nagyobb a tévedés vagy a téves informacidszerzés
valoszintisége (1d. CARR). Ez a folyamat erésiti a posztobjektiv média jellem-
z6it, aminek kdvetkeztében 0 utak nyilnak a politikai kommunikacio elott.

AFIGYELEMALAPU POLITIKA

A figyelemalapt kdzgazdasag posztobjektiv médiavilagaban a személy ke-
ril a tartalom elé, a luxus, a ,,mas”, a fura, a pdre feliilirja a mondandot. Ha
a személyt politikusra cseréljiik az el6z6 mondatban, akkor maris megkaptuk
a napjaink gyakran kritizalt politikusdnak az archetipusat, aki csak kommu-
nikal, de nincs tartalom a beszéde mogott. A figyelemalapt kozgazdasagbol
levezethetd figyelemalapu politika az ilyen politikusokat helyezi a tudoma-
nyos kutatdsok kozéppontjaba. A megkdzelités kommunikatorként tekint a
politikusokra, akiknek politikai ellenfeleikkel és nem politikai szereplokkel
is meg kell kiizdeniiik a valasztok figyelméért. A témak megfelelé aramolta-
tasa és olykor sulykolasa a kommunikacios jellegb6l értheté meg és nem az
aktivista vagy torvényhozoi aspektusbol, mint példaul a napirend-kutatasok-
nal. A figyelemalapu politika szerint tehat felbomlik a kettdség a politikai és
tarsadalmi (vagy kulturalis) nyilvanossag kozott. Azzal, hogy a politikusok
behatolnak a nem politikai szereplok vilagaba, elfoglaljak a helyiiket a tarsa-
dalmi nyilvanossagban. A politikai informacionak nem kell csak és kizarolag
a politika vilagara reagalnia, hanem a figyelem felkeltése szempontjainak kell
eleget tennie. [gy az érdeklddést kivalto, figyelmet megtartd és maximalizalo
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jellemzdk mentén kell vizsgalni dket. Steve Brawner ujsagiré Donald Trump
2016-o0s elndkjeldlti kampanyardl irva megjegyezte, hogy a Republikanus
Partban tartott elévalasztasi kampany valdjaban egy figyelemalapt jeldlt és
az informdcidalapu jeloltek kozott zajlott (BRAWNER). A figyelemalapt je-
161t Donald Trump volt, aki a Twitter kozosségi oldal gyorsasagat hasznalva
folyamatosan kommunikalt. Trump és kdvetdi szamara nem szamitott a meg-
osztott lizenetek valdsagtartalma, hanem — Kardashian-féle kommunikacios
show-elemek felhasznalasaval — az volt a cél, hogy minél tobbet beszéljenek a
jeloltrdl, vagyis a lehetd legtobb figyelem irdnyuljon rd. Ez egyben azt is jelen-
tette — mivel a figyelem sziikds joszag —, a tobbi jeldltre kevés figyelem jutott.
A helyzetben megbuvo szimpatiafaktort is ki lehetett igy hasznalni, mivel tgy
tlinhetett, hogy Trump az egyetlen jelolt, aki mer besz¢lni, mikdzben minden-
ki mas csak a szokdsos — amiigy ellenérzott informaciokon alapuld — mantrat
ismételgette. Jol lathato tehat, hogy az ilyen politika szembehelyezkedik az
informdaciok tartalmaval, azok gyengeségeit hasznalja ki. Ebben az esetben a
gyengeség azt jelenti, hogy az informacidalapu politikusok elismerték: a vilag
Osszetett, ¢s egyes szakpolitikai kérdések ezek Osszetettségében vizsgalandok.

A felgyorsult informacioaramlas azt eredményezi, hogy tobbszor kell val-
tani a figyelmet igényl6 témak kozott, emiatt kevesebb id6 jut egy részteriilet
kibontasara és megértésére. A figyelemalapu politika Iubickol a posztobjektiv
médiaban. Az ilyen kommunikaciora nyitott politikusok ismerik azt a jelen-
séget, hogy nem az igaz-hamis vagy ellendrzott-ellendrizetlen dichotomiak
szamitanak, hanem a kedvelések, a megosztasok és az, hogy beszéljenek roluk
az emberek, mert igy iranyitani tudjak a figyelmet. A negativ reklam is reklam,
szoktak mondani. Egy ilyen kornyezetben a negativ kritikak is figyelemgene-
ralok lesznek, ami egyben azt is jelenti, hogy igy kevesebb figyelem terelddik
az ellenfelekre. Amikor pedig valasztasokra keriil sor, a legtobbet emlegetett
név fog a legismerdsebben csengeni.

OSSZEGZES

A politikai kommunikaci6 negyedik korszakat meghatarozza a figyelemért
folytatott kiizdelem. Ebben a folyamatban a politikai szerepl6k nem pusztan
résztvevok, hanem alakitok is. Az informaciokat tekintve pedig ugyanolyan
eséllyel indulnak a figyelem megszerzéséért a ,,celebralt” narrativak, ahogyan
a tényeken alapuld kozlések. Ugyanolyan eséllyel jelennek meg a pozitiv hi-
rek, mint a negativak. SAt, talan a negativak valamivel nagyobb eséllyel. Egy
kutatas ugyanis arra az eredményre jutott, hogy az embereket jobban érdeklik
a negativ hirek, mert azokbdl tobbet tanulnak, mint a pozitivakbol. Emiatt
fordulhat eld, hogy a negativ hirek tobbségben lesznek, ha az emberek hir-
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fogyasztasat vizsgaljuk (MCCLUSKEY et al.). A figyelem maximalizalasat
tekintve tehat a negativ hiradasok dominanciaja is torzulast okozhat a kozvé-
leményben, ami nyitotta teszi 6ket az alternativ magyarazatok elfogadasara,
mivel a borasnak gondolt esemény okait tobbféleképpen is lehet értelmezni.

A posztobjektiv médiakdrnyezet tovabbi megismeréséhez behatéan ele-
mezni kell a hasznaloit. Az egyes politikai szereplok, de akar az influencerek
figyelemgeneral6 jellegzetességeinek megértése altal tanithatova valnanak
azok a technikak, amelyek segitségével befolyasolni akarjak az embereket.
fgy talan kritikusabb kozosségek johetnének létre, akik a tartalmat kovetelnék
a latvannyal szemben.
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Post-Objective Media and Attention-Based Politics

Fake news, deep fake, conspiracy theories, alternative realities. These are
just some of the labels that bounce back on today’s media and politics. One
might think that the interplay between journalists and politicians makes it chal-
lenging to decide what is real, what is acceptable, and what is false these days.
This study does not intend to exempt these two actors; it offers new perspec-
tives on the debate by taking into account the attention of citizens as well as the
opportunities arising from attention management. It uses two things for this,
the basic features of post-objective (post-truth) media environment, and the
changes taking place in the current fourth era of political communication. The
post-objective media environment underscores the complexity of journalism,
where on social media, practically anyone can be a journalist, and anyone can
share information with their followers. Content and objectivity are separated,
making it more difficult to define what information is and what opinion is. The
situation becomes incredibly complicated when the information sender is will-
ing to “celebrate” the news according to the needs of particular interest. In this
case, the content may undergo further changes. And the fourth era of political
communication emphasizes that politicians have stepped out from the political
public sphere into the scene of social (or cultural) public sphere, where they
find themselves in a shared environment not only with their opponents but also
with other non-political actors. Closely related to this is the fact that attention
has become the last means of payment for people to make someone successful.
The study presents this process through the example of Kim Kardashian. The
essence of this is that attention is a scarce good; the acquisition of it can not
only arouse interest but also divert it. For politicians, this is a significant de-
velopment, as even through negative news, it is possible to achieve less focus
on opponents and non-political actors. Attention control and maximization is,
therefore, an important feature that can be used to win elections.

Keywords: political communication, attention-based politics, post-objective media,
post-truth, attention-based economy
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Post-objektivni mediji i politika zasnovana na fokusiranju paznje

Lazne vesti, duboke lazi, teorije zavere, alternativne stvarnosti. Sve neki
nazivi koji nam se pojavljuju u vezi danasnjih medija i politike. Mogli bi da
pomislimo da je takva situacija rezultat konspiracije izmedu novinara i poli-
tiCara, zbog Cega je teSko da se prosudi Sta je danas stvarno, $ta prihvatljivo,
a Sta je lazna vest. Ova studija nema nameru da oslobodi optuzbe pomenute
sudeonik, nego iskljucivo navodi druge aspekte za raspravu time $to uzima
u obzir i paznju gradana i mogucénosti koje proisticu iz skretanja paznje na
odredene sadrzaje. Dve stvari time stavlja u funkciju: osnovne karakteristi-
ke post-objektivenog (post-truth) medijskog okruzenja, kao promene koje
se odvijaju u sadasnjoj, cetvrtoj eri politicke komunikacije. Postobjektivno
medijsko okruzenje naglasava da je novinarstvo postalo vrlo slozeno, budu-
¢i da zahvaljuju¢i drustvenim mrezama u sustini bilo ko moze da postane
novinar i svako moze da razmeni informacije sa svojim sledbenicima. Sa-
drzaj i objektivnost se razdvajaju, $to kao rezultat ima sve teze razlu€ivanje
Sta je inforacija, a $ta je misjenje. Situacija postaje joS slozenija kada je
prenosilac informacija sklon da prema interesima jedne manjine “celebrira”
vesti. Tada sadrzaj moze da pretrpi i dodatne promene. Cetvrta etapa poli-
ticke komunikacije naglasava da su politicari istupili iz politicke javnosti
na javnu (ili kulturnu) pozornicu, gde su se nasli u zajednickom okruzenju
ne samo sa svojim protivnicima nego i sa drugim ne-politickim akterima.
S tim je u uskoj povezanosti da je paznja postala poslednji oblik placanja za
ljude s kojom nekoga mogu da pretvore u uspesnu osobu. U studiji se preko
primera Kim Kardasijan prikazuje ovakav proces. Njegova sustina je da je
paznja zahtevni stvor koju nije moguée samo pridobiti poja¢anim zanima-
njem, nego se moze i kontrolisati. Za politicare je to znacajan momenat,
buduci da se i posredstvom vesti koje su za njih negativne, ipak moze posti¢i
da se manje paznje posveti njihovim suparnicima i akterima izvan politike.
Kontrolisanje paznje i maksimalizacija su znaci znacajne osobine pomocu
kojih je moguce da se dobiju izbori.

Kljuéne reci: politicka komunikacija, politika zasnovana na paznji, post-objektivni me-
diji, post-istina, ekonomija zasnovana na posmatranju
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