Tematika

1. Tömegkommunikáció

· Tele- és tömegkommunikációs modellek (Shannon-Weaver modell, koncentrikus körök modellje, Lasswell modellje, Westley és MacLean modellje)

(in: Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. pp.13-29.)
(in: Denis McQuail: A tömegkommunikáció elmélete. pp.54-59.)
· Propaganda, meggyőzés

(Pratkanis – Aronson: A mi propagandánk kora. in: Neményiné dr. Gyimesi Ilona: Kommunikációelmélet. Szöveggyűjtemény. pp.309-321.)

· Reklám

(in: Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. pp.86-93.)
2. Társadalmi kommunikáció

· Társadalmi kommunikációs modellek (spirálmodell, Newcomb modellje, Gerbner modellje)

(in: Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. pp.13-29.)
· Média és közvélemény

(in: Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. pp.109-111.)

· Politikai kommunikáció

(in: Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. pp.112-122.)

· kampány és média: a politikai kampány megjelenése a médiában

· a tv szerepe a politikai folyamat alakításában

· politikai reklámok mint a meggyőzés eszközei

· konkrét kampányok elemzése (1992. évi amerikai és az 1994. évi magyar választások)

3. Válság- és katasztrófakommunikáció

· Válságkommunikáció alapjai: válság – katasztrófa fogalma, típusai

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.8-21.)
· A válságkommunikáció sajátosságai:

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.25-28.)

· a válságkommunikáció célja

· a válságkommunikáció alapvető feladata

· Konkrét válsághelyzetek elemzése

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.96-104.)
(Rubicon 2006/4. szám, pp.12-29.)
· a lakosság magatartása katasztrófahelyzetben

· Csernobil

Kötelező irodalom:

1. Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- és katasztrófakommunikáció. Petit Real Kiadó, 1996.

2. Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Krízismenedzsment, kríziskommunikáció. Századvég Kiadó, 2004.

3. Róka Jolán: Kommunikációtan. Századvég Kiadó, 2002.

Ajánlott irodalom:

1. Béres István – Horányi Özséb: Társadalmi kommunikáció. Osiris Kiadó, 1999.

2. Bíró Mária – Nyárády Gáborné: Közéleti kommunikáció. Perfekt Kiadó, 2004.

3. Breton, Philippe: A manipulált beszéd. Helikon Kiadó, 2000.

4. Mazzoleni, Gianpietro: Politikai kommunikáció. Osiris Kiadó, 2002.

5. McQuail, Denis: A tömegkommunikáció elmélete. Osiris Kiadó, 2003.

6. Rosengren, Karl Erik: Kommunikáció. Typotex Kiadó, 2004.



A kommunikáció általános és specifikus modelljei

(Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. Budapest, Századvég Kiadó, 2005. pp.13-29.)
(Denis McQuail: A tömegkommunikáció elmélete. Budapest, Osiris Kiadó, 2003. pp.54-59.)
· modellek csoportosítása az üzenetátadás jellege szerint:

1. telekommunikációs modell

2. tömegkommunikációs modell

3. társadalmi kommunikációs modell

· minden kommunikációs modell alapja: Shannon és Weaver modellje

· modellek csoportosítása a nyilvános kommunikáció folyamata szerint:

1. transzmissziós vagy átviteli modell
2. rituális vagy expresszív modell

3. propaganda/reklám modell
4. befogadási modell


Shannon és Weaver modellje (1949)

· telekommunikációs modell

· elméletük szerint a kommunikáció = üzenetek átadása

· kutatásukat a II. világháború idején a Bell Telefontársaságnál végezték

· kutatási céljuk: kidolgozni a kommunikációs csatornák használatának leghatékonyabb módját

( csatorna: telefonkábel, rádióhullám

( befogadó: rádióvevő

· elmélet központi kérdése: 

( Hogyan lehet egy adott csatornán minél nagyobb mennyiségű információt továbbítani?

( Hogyan lehet a csatorna információtovábbító képességét mérni?

· modelljük a kommunikációt egyszerű lineáris folyamatnak ábrázolja (l. 2. ábra: Shannon és Weaver kommunikációs modellje)

· Shannon és Weaver szerint a kommunikációkutatás előtt álló feladatoknak 3 szintje különíthető el:

· A szint (technikai probléma): A kommunikációs szimbólumokat milyen pontosan lehet átadni?

· B szint (szemantikai probléma): Az átadott szimbólumok mennyire pontosan közvetítik a kívánt jelentést?

· C szint (hatékonysági probléma): A befogadott jelentés milyen hatékonysággal befolyásolja a viselkedést?

· maga a modell a technikai probléma megoldására született ( a technikai probléma megértése nem okozott gondot

· szemantikai probléma bonyolultabb: Shannon és Weaver szerint maga az üzenet tartalmazza a jelentést, tehát a kódolás folyamatának tökéletesítésével együtt növekszik a szemantikai pontosság. DE: a modell nem veszi figyelembe a kulturális tényezőket, legfőképp azt, hogy a jelentés legalább annyira gyökerezik a kultúrában, mint az üzenetben.

· hatékonysági probléma azt a benyomást keltheti, hogy Shannon és Weaver a kommunikációt manipulációnak vagy propagandának értelmezi: X hatékonyan kommunikál Y-nal, és Y oly módon válaszol, ahogy X kívánja

· Shannon-Weaver modell a telekommunikációs és tömegkommunikációs folyamat elemeit vázolja, de alkalmas az interperszonális kommunikáció modellálására

· a folyamat elemei:

· stimulálás: a modell kiinduló eleme a forrás, amelyet belülről vagy kívülről inger ér, és ez kiváltja az üzenetküldés igényét (inger lehet, pl. érzelem, látvány, hallásérzet…)

· kódolás: a forrás az üzenet tartalmát szimbólumokba kódolja, amelyek lehetnek betűszók, füstjelek, vizuális ábrák… Ezek a szimbólumok egy adott kultúrközösség valamennyi tagja számára érthetőek (konvencionalizáltak)

· továbbítás: az üzenet a gondolat megnyilvánulása ( interperszonális kommunikációban az üzenet átadás szinte mindig közvetlenül történik, a tömegkommunikációban az üzenetet úgy kódolják, hogy alkalmas legyen technikai berendezések segítségével történő továbbításra

· dekódolás: a befogadó veszi az adó által kibocsátott jelzéseket ( interperszonális kommunikációban a befogadó személy az a személy, aki hallja és/vagy látja az üzenetet, a tömegkommunikációban az üzenet elsődleges vevője egy berendezés, amely dekódolja, majd rekonstruálja a jelzésekből az üzenetet (a mechanikus dekódolás azért szükséges, hogy az üzenet emberi befogadója megérthesse azt)

· internalizáció: a tömegkommunikációban a dekódolásnak egy második fajtája is végbemegy akkor, amikor a személy felfogja az átadó berendezéstől érkező üzenetet ( ez intraperszonális (személyen belül végbemenő) folyamat, melynek során a befogadó az üzenetet tudatilag feldolgozza (internalizálja) ( a folyamat sikerének záloga: a forrás és a vevő közel azonos háttértudással rendelkezzen, hogy a kommunikáció létrejöhessen

· zaj: a kommunikációs folyamat zavartalanságának akadályai (pl. ha a beszélő hadarva ejti ki a szavakat, tömegkommunikációban: a komplex mechanikai és elektronikus berendezések miatt a zajinterferencia lehetőségei megszámlálhatatlanok). A tömegkommunikátorok leghatásosabb ellenszere a zajjal szemben: az ismétlés! (Ritka az olyan reklám, amellyel csak egyszer találkozunk, és a rádiós hírösszefoglalókat is óránként megismétlik.) 
A zaj 3 formája:

1. a csatornazaj az üzenetek átadásának folyamatában fordul elő (pl. légköri hullámzavarok, mikrofonhiba)

2. a környezeti zaj a dekódolási folyamatot akadályozza (pl. csöngetés, amely megzavarja tévéhíradó zavartalan nézését)

3. szemantikai zaj: az üzenet megformálása során jelentkező problémák (pl. helytelen szóhasználat)

· visszacsatolás: az üzenet befogadója a dekódolást követően válaszol, a befogadó így kommunikátorrá válik, válaszát kódolja és továbbítja az eredeti kommunikátornak. Interperszonális kommunikációban egyértelműen kiderül (bizonyos gesztusok, mimika használata/elmaradása révén, ha a dekódolás akadályokba ütközik. A tömegkommunikációban késleltetett visszacsatolás lehetséges, pl. 1 héttel az eredeti üzenet megérkezése után egy újságcikkre reagáló olvasói levél. Ilyenkor csupán késleltetett és minimális visszacsatolás lehetséges, a kifejezés pontossága és tisztasága a tömegkommunikációban különösen fontos követelmény, hiszen korrigálásra vagy pontosításra csak korlátozottan van lehetőség.

· Információ: az információ mérésére a bit egységet (az üzenet alapegységét) használják. A bit „kettes számrendszerbeli számjegy” elnevezése, ami a gyakorlatban igen-nem választást jelent ( a kettős választások a komputernyelv alapjai (agyunk is hasonlóképpen működik). Pl. ha meg akarjuk tippelni valakinek a korát bináris választások gyors sorozatát hajtjuk végre: fiatal vagy öreg ( ha fiatal: felnőtt vagy kiskorú ( ha kiskorú: tizenéves vagy fiatalabb ( ha tízévesnél fiatalabb: iskolás vagy óvodás/bölcsődés ( ha óvodás/bölcsődés: járni tanuló kisgyermek vagy csecsemő ( csecsemő. A csecsemő szó az információ 5 bitjét tartalmazza, hiszen öt választást hajtottunk végre a szemantikai kategóriák síkján.

· Redundancia és entrópia: az információ és a redundancia fogalma szorosan összefügg. A redundancia az, ami az üzenetben előre meghatározható, az entrópia a redundancia ellentéte. A redundancia a kommunikáció nélkülözhetetlen eleme ( 2 fő funkciója van:

1. funkció technikai jellegű (Shannon-Weaver modell magyarázza ezt)

2. funkció a kommunikáció társadalmi dimenzióit biztosítja

1. A redundancia mint technikai elem: a kommunikátorok állandóan ellenőrzik az üzenet pontos jelentését a lehetségessel szemben, s hogy mi a lehetséges jelentése, azt a kódról, a kontextusról és az üzenet típusáról szerzett tapasztalataink határozzák meg, vagyis a konvencióra és a használatra vonatkozó tapasztalataink összessége. A konvenció a redundancia fő forrása. 

A redundancia segít a kommunikációs zaj csökkentésében ( a reklámozó, akinek az üzenete a reklámok sokaságával kel versenyre, egyszerű, ismételhető, előre megfejthető üzenetet tervez. A redundancia növelésével az entropikus üzenet átadásának problémái is leküzdhetők ( egy váratlan üzenetet többször el kell ismételnünk, vagy meg kell magyaráznunk más szavakkal

A redundancia első funkciója tehát a kommunikáció gyakorlati problémáinak leküzdését szolgálja, vagyis a redundancia a kommunikáció tökéletesítésének eszköze, szemben az entrópiával, amely kommunikációs probléma.

2. A redundancia és a konvenció: Az entrópia csökkentésének és a redundancia növelésének egyik módja az, ha az üzenetet a konvencióknak, a közös mintáknak megfelelően tervezzük. Minél népszerűbb és minél inkább közérthető egy műalkotás, annál nagyobb a redundanciaszintje mind formailag, mind tartalmát tekintve, pl. népdalok, közmondások, szappanoperák.

· Csatorna: az a fizikai eszköz, amelyen a jelzések továbbítódnak. A fő csatornák: a fénysugarak, a hanghullámok, a rádióhullámok, a telefonkábelek, az idegrendszer stb.

· Médium: olyan technikai és fizikai eszközök összessége, amelyek lehetővé teszik, hogy az üzenet a csatornákon keresztül való átadásra alkalmas szignálokká alakuljon. 

Média 3 fő kategóriája:

1. prezentációs média: a hang, az arc, a test ( ezek az eszközök a verbális és a nem verbáliskommunikáció „természetes” nyelvét használják, igénylik a kommunikátor jelenlétét, mivel ő egyúttal a médium

2. reprezentációs média: könyvek, festmények, fotók, írás, építészet, lakberendezés stb. ( ezek a médiumok a kulturális és az esztétikai konvencióknak megfelelően hoznak létre alkotásokat, amelyek reprezentatívak, kreatívak és a kommunikátortól függetlenül léteznek. A reprezentációs média a kommunikáció alkotásait teremti meg.

3. Mechanikus média: telefon, rádió, televízió, telefax stb. ( műszaki technológia hozza őket létre, és itt a legnagyobb a kommunikációs zaj előfordulásának veszélye

Természetesen ez a három kategória számos ponton érintkezik egymással.

· Kódok: egy adott kultúra, szubkultúra tagjai számára közös jelentésrendszert alkot, jelekből és szabályokból építkezik.
Hogyan alakul a kód, a csatorna és a média közti kapcsolatrendszer?

A csatorna fizikai jellemzői határozzák meg, hogy milyen típusú kódokat tud átadni, pl. a telefon a verbális kódra és a paranyelvre (intonáció, hangsúly, hangnem stb.) korlátozódik; a televízió a látvány és a hang csatornáit használja fel ( ebből kiindulva szokás különbséget tenni csatornaspecifikus (pl. életképek, grafika, beszéd, zene) és médiumspecifikus (pl. megvilágítás, szín, kameraállás) kódok között



Koncentrikus körök modellje (1974)

· tömegkommunikációs modell

· Thomas Bohn és munkatársai

· Shannon-Weaver modell alkalmazható mindenfajta kommunikációra. De hiányoznak belőle bizonyos, csak a tömegkommunikációra jellemző sajátosságok ( koncentrikus körök modelljének megalkotása

· a modell középpontjában a kódoló forrás található, a külső körök egyikén található a befogadó közönség (l. 3. ábra: A koncentrikus körök modellje)
· a tömegkommunikáció szempontjából a modell fontos elemei:

1. kapuőr:

· a tömegkommunikáció működtetésében több százan vesznek részt, pl. regény kinyomtatása: kéziratot látja számos szerkesztő, lektor, nyomdász; film: producer, szövegkönyvíró, rendező, egyéb filmmédia-munkatárs, mindannyian módosításokat hajtanak végre

· azt, aki megváltoztathat vagy megállíthat egy közönség felé tartó üzenetet nevezzük kapuőrnek (( pl. hírszerkesztő, olvasószerkesztő)

2. regulátor

· olyan tényezők, melyek alakítják vagy újraformálják a tömegkommunikációs üzeneteket, mielőtt azok elérnék a közönséget

3. szűrő

· az üzenet dekódolásakor a befogadóra számos szűrő hat

· az üzenetek megformálására használt kódot és szimbólumokat információs filtereknek nevezzük

· fizikai filter: pl. fáradtság

· pszichikai filter: pl. vegetarianizmus

4. erősítés

· kifelé mutató nyíl: a tömegmédia képes az üzenetek erősítésére

· erősítés szoros kapcsolatban áll a kapuőrzéssel

· erősítés az a folyamat, amelynek során a tömegkommunikáció bizonyos témáknak és személyeknek státuszt kölcsönöz pusztán azzal, hogy említést tesz róluk

· státuszadományozás: a közvélemény- és közízlésformálás egyik hatékony eszköze ( lehet pozitív vagy negatív hatású

· külső kör tartalmazza az üzenet által kiváltott hatásokat


A spirálmodell (1967)
· társadalmi kommunikációs modell
· a tömegkommunikációs folyamat modellálása nem teszi lehetővé a belső struktúra komplexitásának árnyalt bemutatását ( a koncentrikus körök modellje a végletekig leegyszerűsíti a valóságot. Magyarázat: a tömegkommunikáció összetett jelenség, amely munkatársak százait igényli már a kódoláskor is: a hírgyűjtés, a hírátadás és hírszerkesztés folyamatában; a dekódolás pedig a befogadók ezreit érinti, akik egyéni módon (háttértudásuknak, réteghelyzetüknek, pillanatnyi lelkiállapotuknak megfelelően stb.) dekódolják az üzeneteket.
(
· az üzenet kiváltotta hatásra a befogadók valamilyen módon vagy formában reagálnak a magánszférában (közvetlen társalgás során) vagy a köztérben (pl. közvélemény-kutatások alkalmával).

( 
· az események, jelenségek magyarázat az eredeti üzenetnek újabb és újabb, továbbfejlesztett, módosított változatait hozza létre

· 1967: Frank Dance – spirállmodell megalkotása ( a modell jellemzi a tömegkommunikáció komplexitását ( a modell a valóságot spirál formájában ábrázolja, amelyben a társadalmi kommunikáció, beleértve a tömegkommunikációt is, számos szinten zajlik, s folyamatosan gerjeszti önmagát a végtelenségig (l. 4. ábra: A spirálmodell)


Lasswell modellje (1948)
· tömegkommunikációs modell (transzmissziós vagy átviteli modell)
· Harold Lasswell, Yale Egyetem professzora megalkotta a tömegkommunikációs folyamat narratív modelljét

· Középpontban az a feltételezés áll, hogy a kommunikáció meghatározott mennyiségű információ átvitelének a folyamata ( Lasswell tömegkommunikáció vizsgálata ( 4 kérdés (= a modell lényege)

· a modell lényege:

1. Ki mit mond?

2. Milyen csatornán?

3. Kinek?

4. Milyen hatással?

· Lasswell modellje Shannon és Weaver telekommunikációs modelljének verbális változata 

· a modell felépítése lineáris: a kommunikációt a kommunikátor és a befogadó között zajló üzenetátadás folyamatának tekinti, a figyelem központjában a kiváltandó hatás áll, és nem az üzenet szemantikai megformáltsága

kommunikátor         üzenetátadás                        befogadó
· hatás = a befogadóban kiváltott, megfigyelhető és mérhető változás, amelyet a folyamat azonosítható elemei (kommunikátor, befogadó, üzenet, kód, csatorna stb.) idéznek elő.

· ha bármelyik elemet megváltoztatjuk ( a hatás is változik

· a tömegkommunikációs kutatások ezen a modellen alapulnak!!



Newcomb modellje (1953)

· társadalmi kommunikációs modell

· Theodor M. Newcomb

· háromszögletű modell (l. 5. ábra: Newcomb modellje)
· a modell a kommunikációnak a társadalomban vagy a társadalmi kapcsolatokban betöltött szerepét tanulmányozza ( lényege: a kommunikáció a társadalmi rendszeren belül fenntartsa az egyensúlyt
· a modell ezt a szerepet ábrázolja grafikusan: A és B a kommunikátor és a befogadó, akik lehetnek szervezetek vagy egyének, X pedig egy harmadik változó, amellyel mindketten kommunikatív viszonyban állnak. ABX elemei rendszert alkotnak ( vagyis belső kapcsolataik kölcsönösen összefüggenek: ha A megváltozik, akkor B és X is változni fog, ha A megváltoztatja a viszonyát X-hez, akkor B is változtatni fogja viszonyát X-hez vagy A-hoz

· a modell feltételezi, hogy az embereknek szükségük van megfelelő információra a társadalmi környezetükről ahhoz, hogy tudják, hogyan viszonyuljanak hozzá, és hogyan azonosulhatnak csoportukkal, szubkultúrájukkal, kultúrájukkal


Westley és MacLean modellje (1957)

· tömegkommunikációs modell (transzmissziós vagy átviteli modell)
· Lasswell modelljének továbbfejlesztett változata ( a modell ötvözi Lasswell tömegkommunikációs modelljét és Newcomb társadalmi kommunikációs modelljét ( az információ iránti társadalmi igény gondolatának továbbfejlesztése

· a modell alapja Newcomb ABX rendszere + 2 lényeges változtatás:

1. új elem bevezetése (C), ami a szerkesztői-kommunikációs funkciót szimbolizálja

2. visszatérés a lineáris formához

· Westley és MacLean felismerték: a tömegkommunikáció egy új „kommunikátor szerep” ( a „társadalom” és a „közönség” közé történő beiktatás
(

sorrend nem egyszerűen: adó ( üzenet ( csatorna ( sok potenciális vevő!

· Westley és MacLean szerint a sorrend:

társadalmi események és „hangok”


(
csatorna / kommunikátor szerep


(
üzenetek


(
vevő

· a modell figyelembe veszi, hogy az üzenet / közlemény rendszerint nem a tömegkommunikátoroktól származik!!
· ők inkább továbbítják a környezetük válogatott eseményeiről szóló saját beszámolójukat egy potenciális közönségnek

· a modell 3 fontos vonása:
1. a tömegkommunikátor válogató szerepére helyezett hangsúly
2. a válogatás aszerint történik, hogyan ítélik meg, mit talál a közönség érdekesnek

3. a kommunikáció nem célzatos ( maguk a médiumok nem törekednek meggyőzésre, okításra, tájékoztatásra

· a modell szerint a tömegkommunikáció önszabályozó folyamat ( a választásai, a kínáltakra adott reakció révén ismert közönség érdeklődése és igényei vezérel
· a folyamat nem lineáris, mert erősen alakítja a közönség visszajelzése és a kommunikátorok

· a teljesítmény hatásfokának mértéke nem az információk sikeres továbbítása, hanem a közönség elégedettsége!

· a modell alapjául a szabadpiaci média amerikai rendszere szolgált ( a modell nem illik az európai közszolgálati műsorszóró intézményhez


Gerbner modellje (1956)

· társadalmi kommunikációs modell
· Shannon és Weaver modelljénél komplexebb, de megőrizte lineáris jellegét 

(
1. az üzenetet összekapcsolja a valósággal, amelyről szól
2. a kommunikációt kétdimenziós folyamatnak tekinti: érzékelési és befogadási, illetőleg kommunikációs folyamatnak (l. 9. ábra: Gerbner (módosított) modellje)

2.1. a horizontális dimenzióban a folyamat egy, a külső valóságban végbemenő eseménnyel kezdődik (E), amelyet M felfog (M lehet személy vagy technikai berendezés). M-nek E-ről szerzett percepciója az E1. Ha M technikai berendezés, akkor a kiválasztást a gép fizikai kapacitása határozza meg. Ha M ember, akkor a szelekció (vagyis amit E-ből felfogunk) sokkal komplexebb, hiszen az emberi percepció nem az inger egyszerű felfogása, hanem komplex interakciós folyamat.
2.2. vertikális dimenzió: akkor kezdődik, amikor az E1 érzékelést E-ről szerzett jelzésekké alakítjuk át (SE). Tulajdonképpen ez az üzenet, vagyis egy eseményre vonatkozó jelzés vagy állítás. 
A kör, amely ezt az üzenetet jelöli, két részre oszlik: S a jelzésforma, amit felvesz, E pedig a tartalomra vonatkozik.
2.3. újra horizontális szakasz: amit a befogadó (M2) felfog, az nem egy esemény (E), hanem az eseményről szóló jelzés vagy állítás (SE) ( az üzenet jelentését nem az üzenet „tartalmazza”, hanem a kommunikátor és a befogadó közti interakció eredménye!



Propaganda, meggyőzés
(Pratkanis – Aronson: A mi propagandánk kora. in: Neményiné dr. Gyimesi Ilona: Kommunikációelmélet. Szöveggyűjtemény. pp.309-321.)

· tévé, rádió, újság, színes magazin, könyv ( nevelésben részesít, oktat, kioktat ( RÁBESZÉL
(
· vegyünk meg terméket

· szavazzunk egy politikusra

· fizessünk elő egy szolgáltatásra

MIÉRT?

·  mert a termék jó

· a politikus becsületes

· a rábeszélés tárgy gyönyörű

· hirdetésekben a rábeszélés célja: a termékek gyártói elképesztő mennyiségű pénzt költenek arra, hogy rábeszéljenek árujuk megvételére
· a befolyásolás nem mindig közvetlen ( a ránk gyakorolt hatás lehet igen enyhe, szinte öntudatlan ( a kommunikátor gyakran akaratlanul is rábeszélővé válik (  megváltoztatja a világról és életünkről alkotott nézeteinket (pl. Zaklatás c. film)

alaposan szemügyre kell venni a rábeszélés működési mechanizmusait!

elemezni kell a kiváltott hatásokat



(
ha megértjük miként működik, hogyan befolyásolják magatartásunkat ( védekezhetünk az akaratlan vagy nem kívánatos propagandaáradat ellen

· rábeszélés legáltalánosabb hordozó eszköze: MÉDIA

· néhány megdöbbentő statisztikai adat USA-ból:

1220 televízióállomás, 9870 rádióállomás üzemel, 482 napilap, 11.328 képes magazin jelenik meg

Tipikus amerikai állampolgár:

1550 óra tévéadást néz évente (kb.30 óra/hét)

1160 óra rádióhallgatás

180 óra újság- és magazinolvasás (összsúly: kb. 50 kg)

30.000 könyv közül válogathatna!

DE: éber óráinak több mint felét tömegkommunikáció befogadására áldozza!

Heti 30 óra a képernyő előtt ( kb. 37.800 hirdetés/év (napi kb. 100)

+további 100-300 hirdetés rádió, utca, újság

+ kb. 200 direct mail

’80-as évek: amerikai üzletemberek 150 milliárd dollárt költöttek ügynökök foglalkoztatására ( kb. 6,4 millió ügynök (( minden 12. amerikai család egy tagja abból él, hogy rábeszéli a másikat valamire)

· a világ népességének 6%-a él USA-ban
a világon a reklámra fordított pénz 57%-át USA-ban költik el

45 milliárd USD hirdetés / év

60 millió USD új termékek bevezetése, dömpingeladások ösztönzése (akciók, mintapéldányok, áruminták)

· (kb. 200 USD reklámköltség / év / amerikai állampolgár

· USA kormánya: 400 millió USD / év – 8.000 munkaerő (az ország számára kívánatos kedvező propaganda megteremtése:
90 propagandafilm / év

12 ismeretterjesztő magazin 22 nyelven

800 óra rádióadás 37 nyelven (Amerika hangja: kb. 75 millió hallgató!)

( az amerikai szájíz szerinti életideál és erkölcsi világra beszéli rá az emberiséget

· Meggyőzés az élet minden területén:
· politikusok: médiaszakértők és politikai reklámügynökségek tanácsai

· komoly üzleti vállalkozások: lobbysták felfogadása, hogy képviselje a cég érdekeit

· minden közösség: aktivisták

munkahely: a vállalatvezetők munkaidejének 80%-át szóbeli kommunikációval tölti ( elsősorban a beosztottak meggyőzésére tett kísérletek

Meggyőzés

· nem érvekkel történik! 
· az alapvető emberi érzelmekre hat 

· szimbólumok alkalmazása

· propaganda korát éljük, DE nem minden meggyőzés tekinthető propagandának!

( ókori görögök és rómaiak retorikai elvei ( az adott témát érzékletesen mutatta be jól szabott érvekkel, vitában; megfelelő beszédben összegezte a véleményt az ellenvéleményhez képest ( mind az előadó, mind a hallgatóság számára tanulságos volt


Reklám

(Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. Századvég Kiadó, 2005. pp. 86-93.)

· mindennapi életünk szerves, kikerülhetetlen része

· egyszerre nevel, szolgál, manipulál, felvilágosít, meggyőz

· komplex befolyásoló szerepe a XX. század második felétől, a tömegmédia megjelenésétől

Reklámtörténet

· 3 szakasz

1. a piacgazdálkodás előtti korszak: időszámításunk előtti időktől – XVIII. sz. közepe

· cserekereskedelem kialakulása idején: eladó – vevő közötti kezdetleges kommunikáció

· a termék / szolgáltatás népszerűsítésének „médiaeszközei”: agyagtáblák, nyilvános feliratok, kikiáltók, nyomtatás

2. tömegkommunikációs korszak: 1700-as évek – XX. sz. első harmada

· a reklámozók a népesség egyre nagyobb hányadát tudták elérni

· gyorsabbá válik a nyomtatás, műsorszóró média megjelenése

3. kutató korszak: 1940-es évektől napjainkig

· pontosan meghatározott célközönség

· modern kommunikációs technológia

· a reklám mint piacorientált eszköz lényeges gazdasági és társadalmi erővé fejlődött

· XX. századi reklámipar vívmánya: a társadalmi felelősségtudat kialakítása ( reklámozók felismerték, hogy a sikeres reklámozás kulcsa a célközönség bizalmának megnyerése

Propaganda – reklám – hirdetés

Propaganda:

· emberek gondolatainak, viselkedésének, attitűdjének és meggyőzésének szimbólumok (szavak, gesztusok, imázsok) segítségével történő , szándékos manipulálása

Reklám:

· többféle értelmezés:

· „jól elmondott igazság”

· „az eladás nyomtatott (média-)művészete”

· legátfogóbb meghatározás: a reklám termékekre (árukra és szolgáltatásokra) vagy eszmékre vonatkozó, azonosítható szponzoroktól származó, általában fizetett és meggyőző információk nonperszonális kommunikációja

Hirdetés:

· kis reklám

· kizárólagos célja: a közvetlen tájékoztatás

· reklám – hirdetés elhatárolása: nonverbális és vizuális eszközök segítségével:

· reklám: állandó kísérőelemei: a képi imázs, a logó, az embléma, a színhatások

· hirdetés: verbalitás szintjének felhasználása az üzenetátadásra

Összefoglalóan: 

Reklám és propaganda: összhatásukban szimbolikusüzenet-értékűek

Hirdetés: informatív

A propaganda kora

· tévé, rádió, újság, színes magazin, könyv ( rábeszél

· vegyünk meg egy terméket

· szavazzunk egy politikusra

· fizessünk elő valamire

MIÉRT?

( mert a termék, a politikus, a rábeszélés tárgya: jó, becsületes, gyönyörű …

· hirdetésekben a rábeszélés célja: az áru, szolgáltatás megvétele

· a befolyásolás nem mindig közvetlen ( ránk gyakorolt hatás lehet igen enyhe, szinte öntudatlan (Zaklatás, Holnapután, Farenheit c. filmek)

(

megnőtt a munkahelyi szexuális zaklatással, fiatalkorúak elleni szexuális zaklatással, nemi erőszakkal kapcsolatos feljelentések száma

(
ellenfilm: nemi erőszak igazságügyi eljárás körülményeinek bemutatása

(
kevesebb feljelentés

( véleményváltozás bekövetkezése, még ha a film készítőinek nem ez a volt a célja

(
a kommunikátor gyakran akaratlanul is rábeszélővé válik ( megváltoztatja a világról és életünkről alkotott nézeteinket

· rábeszélés legáltalánosabb hordozó eszköze: MÉDIA

· rábeszélés, meggyőzés: az élet minden területén:

· politikusok: médiaszakértők és politikai reklámügynökségek tanácsai

· komoly üzleti vállalkozás: lobbysták felfogadás

· minden közösség: aktivisták

· !érdekesség: a vállalatvezetők munkaidejük 80 %-a szóbeli kommunikáció ( elsősorban a beosztottak meggyőzésére tett kísérletek

· meggyőzés nem érvekkel történik, alapvető emberi érzelmekre hat különböző szimbólumokkal!!

Statisztikai adatok az USA-ból: (érdekesség, informatív jelleggel)
Médiaadatok:


1.220 televízióállomás üzemel


9.871 rádióállomás üzemel


482 napilap jelenik meg


11.328 magazin jelenik meg

Tipikus amerikai állampolgár


1.550 óra tévéadást néz évente ( 30 óra / hét


1.160 óra rádióhallgatás


180 óra újság- és magazinolvasás (( összsúlya: kb. 50 kg!)

30.000 könyv közül válogathatna, de éber óráinak több mint felét tömegkommunikáció befogadására áldozza

· reklámok: 

· heti 30 óra képernyő előtt: kb. 37.800 hirdetés / év ( kb. 100 / nap

· további 100 – 300 hirdetés rádió, utca, újság

· kb. 200 direct mail

Pénzügyi adatok:

· ’80-as évek: amerikai üzletemberek 150 milliárd USD / év ( 6,4 millió ügynök foglalkoztatása (( minden 12. amerikai család egy tagja abból él, hogy rábeszéli a másikat valamire!!)

· ma: a világ népességének 6%- él az USA-ban

a világon reklámra fordított pénz 57%-a USA-ban !!

45 Mrd USD hirdetés / év

60 M USD új termékek bevezetése, dömpingeladások ösztönzése (akciók, mintapéldányok, kuponok)

kb. 200 USD / év / 1 amerikai állampolgár

USA kormánya: 400 M USD / év – 8000 munkaerő

( az ország számára kívánatos, kedvező propaganda megteremtése ( az amerikai szájíz szerinti életideálra és erkölcsi világra beszéli rá az emberiséget

· 90 propaganda-film / év

· 12 ismeretterjesztő magazin 22 nyelven

· 800 óra rádióadás 37 nyelven (Amerika hangja: 75 millió hallgató)



Média és közvélemény

(Róka Jolán: Kommunikációtan. Fejezetek a kommunikáció elméletéből és gyakorlatából. Századvég Kiadó, pp. 107-132.)

1. A kommunikációs technológia fejlődése és hatása a közvélemény-formálásra

· XX. század: az információs társadalom kora ( kialakulásában az első jelentős lépés: távíró megjelenése (első telekommunikációs eszköz)

(a legrégebbi kommunikációs infrastruktúra: a postai szolgáltatások kiépítése!!)

· kommunikációs technológia változása ( a telekommunikáció egységes, de egyúttal differenciált rendszerének megteremtése ( a kommunikáció gyorsabbá és szervezettebbé válása (adatfeldolgozó hálózatok, információs bankok, teletext, másológépek, interaktív számítógépes hálózatok)

· a telekommunikáció a társadalmat és a világot összekötő központi infrastruktúrává válik

· információs társadalom kialakulásának következménye: 

1. posztindusztriális társadalmakban a hangsúly a humán (művelődés, egészségügy, szociális) és a szakmai szolgáltatásokon (számítógépes rendszerek kiépítése, tudományos kutatások stb.) van

(a posztindusztriális társadalmakban: a tudás és az információ a társadalmat fejlesztő és alakító stratégiai tényező!)

2. a piaci és a politikai erők fúziójával a világgazdaságban megváltozik a munkaerőpiac nemzetközi felosztása

3. világviszonylatban növekszik a politikai befolyásolás szerepe

· a jövő információs társadalmának problémája: a demokratikus intézmények megőrzése és az állampolgárok növekvő társadalmi részvétele mellett hogyan lehet egyensúlyban tartani a politikai és gazdasági erőket és cselekedeteket?

· XX. században a tömegmédia és a telekommunikáció vált a közvéleményt és közízlést befolyásoló legfontosabb információs eszközzé ( megnövekedett a politika befolyásoló szerepe

1960: Nixon / Kennedy-kampány: televízió mint új stratégiai lehetőség a választók preferenciáinak befolyásolására (( az első televízión közvetített elnökjelölti vita)

1996: Clinton / Dole-kampány: internet mint a kampány egyik legkomplexebb információs forrása (( a televízió mellett az internet nyújtotta a legteljesebb tájékoztatást a kampány eseményeiről)

( az interneten megjelenő információ erősen verbális jellegű ( tájékoztató szerepe erősebb befolyásoló funkciójánál!!)

internet: elnök-jelöltek és alelnök-jelöltek vitáinak szövege



eseménynaptár



politikai hirdetések katalógusa



pártok és választópolgárok közötti folyamatos információcsere lehetősége

televízió:



elnökválasztási vita sugározása



politikai reklámok

 ( erőteljesebb hatás: verbális közlések + vizuális impulzusok szinkronitása



Médiaesemények és a közvélemény

· XX. sz. vége: társadalmi kommunikációs rendszerben hangsúlyeltolódás

(
tele- és médiakommunikáció növekvő szerepe hétköznapjainkban:

· befolyásolja gondolatvilágunkat

· befolyásolja ízlésvilágunkat

· kitölti szabadidőnket

(
· a gyermek olyan otthonba születik, ahol a televízió átlag napi 7 órát van bekapcsolva

· az emberekről, az életről, az értékekről szóló mesék zömét nem a szülők, az iskolák, a templomok, közösségek tagjai mesélik el

(
· televízió elterjedése (1948-től) gyökeresen átformálta életstílusunkat

(
· tájékoztatás

· ismeretszerzés

· meggyőzés

· befolyásolás legfontosabb eszköze

A televíziózás átvette a társalgásnak a mindennapi kapcsolattartásban egykor játszott szerepét!

· a televízió előnyeit azok élvezik, akiknek a legkevésbé van rá szükségük

( azok az emberek, akik megfelelően tudják kontrollálni életüket ( képesek a tévé által közvetített hasznos információkra rátalálni ( képesek megőrizni függetlenségüket a tévétől

· a tömegmédia befolyásoló funkciója egyenlőtlenül hat

· a különböző társadalmi rétegekre

· a közvélemény általános alakulására

OKA: a televízió közvetítette pszeudovalóság helyes értelmezése megfelelő jártasságot igényel!

A szimbólumok, imázsok használata, manipulatív hatása nem tudatosul a felsőfokú végzettséggel nem rendelkező befogadók többségében!

· televízió elterjedése (laikusok nézete) ( a spontán események pontosan úgy kerülnek majd a tévénézők elé, ahogy megtörténtek

(
· új technika ( nagyobb tér az álesemények teremtésének (
· álesemények ( a politika világában újfajta zavar okozása politikusok, újságírók számára egyaránt:

politikus megkomponálja a sztorit

újságíró előállítja az eseményt

(
· a befogadóktól aligha lehet elvárni, hogy tisztában legyen a valósággal

· az álesemények résztvevői sem mindig biztosak abban, hogy:

· ki formálja a valóságot?

· ki tudósít róla?

· ki a történelem részese?

· ki a történész?

Amikor a farok csóválja…



A politikai kampányok médiaprezentációja

· a tömegmédia meghatározó szerepe a politikai folyamatokban

(

jelentősége a politikai, választási kampányokban tükröződik

· a politikai befolyásolás legerőteljesebb eszköze: TV

(




elsődlegesen vizuális kommunikációs eszköz





(






eseményorientált jelleg!!

A televízió szerepe a politikai folyamatok alakításában

Alkalmas-e a televízió a társadalom politikai véleményének formálására?

· ellentmondásos válasz:

· a viták nélküli kampányokban a helyi reklámok és apró hírek nyújtják a legtöbb információt a jelöltekről

(
· a néző a reklámokra és rövid hírekre hagyatkozik

· választási döntését 25-60 másodperces információtöredékekre alapozza!!

(
· nem részesíti koncentrált figyelemben!

( akik politikai információikat televízióhírekből és reklámokból szerzik ( gyakorlatilag csak passzív befogadói a véletlenül kapott információknak!!

· televízió: gyors vizuális impulzusokat közvetítő kommunikációs eszköz

(

a társadalom politikai véleményének formálása hosszabb megbeszélést, vitát igényel!



(

a tv nem alkalmas a politikai véleményformálásra!

UGYANAKKOR:

· a legerőteljesebb társadalmi és politikai intézmény, amely képes:

· bizonyos témáknak fontosságot tulajdonítani

· a közönség figyelmét egyes eseményekre ráirányítani vagy elvonni

· alkalmas:

· egyes politikai személyiségek, eszmék támogatására, mások mellőzésére

· a rivális politikai nézetek pártsemleges bemutatására

· a televízió – mint a befogadók politikai orientációját manipuláló eszköz – szerepe elsődleges abban az értelemben:

a politikai kampányra adott közösségi reakciókat jelentős mértékben meghatározza az esemény médiaprezentációja


( következésképpen

a televízió vált az egyik legfontosabb társadalmi tényezővé a politikai folyamatok alakításában

A politikai reklámok mint a meggyőzés eszközei

Reklám:

· kultúránk szerves része ( komplex üzenetei révén alakítja a társadalomról alkotott képünk / elképzeléseink

· tág értelemben: reklám = rábeszélés

(



együtt jár a tájékoztatatással


DE: AZ INFORMÁLÁS NEM FELTÉTLENÜL TARTALMAZ MEGGYŐZÉST IS!

A meggyőzés 3 fő feltétele:

1. a totális kultúra ismerete (amely kultúrában a meggyőzés funkcionál)

2. a meggyőzés taktikájának kidolgozása

3. a meggyőzés irányultságának felmérése

+ tisztában kell lenni az adott kulturális klímával

( a közvélemény-kutatások és tartalomelemzések adatainak felhasználása

Politikai reklám:

· a rábeszélés sikere / kudarca függ a kulturális klíma ismeretétől

(

ennek függvényében

készítik a reklámokat

szerkesztik / strukturálják a reklám tartalmazta információ természetét

· az információ jellege: pozitív – negatív 

Politikai – kereskedelmi reklámok hasonlósága:

( mindkettő bizonyos árut vagy eszmét igyekszik eladni a közönségnek

Politikai – kereskedelmi reklámok különbsége:

· tesztelésük jellegében

· a kereskedelmi életben lehetőség van az áru vagy szolgáltatás követlen tesztelésére

· a politikai életben a tesztelés a meggyőzés hatását (azaz a választásokat) követi (( ennek drámai következményei lehetnek!)

· az információ jellegében

· a kereskedelmi életben nincs lehetőség negatív reklámra 

· a politikai életben gyakran élnek a negatív reklám adta lehetőségekkel

Mi a politikai reklám?

· kereskedelmi üzenet, hosszú távú társadalmi hatással!!

· politikai reklámok ( a választási médiakampány tradicionális eszközei

( a reklámoknak a választók döntéseire gyakorolt hatását nem vizsgálták tudományos alapon kellő mértékben

Jakobson (1975): a kampányreklámok nem befolyásolják a választások kimenetelét


(
Robinson: oka: az ingyenes médiaszolgáltatás – hírtudósítás kellően részletes és alapos!

Nagler: ahogy nő a kampány költségvetése ( növekszik a jelöltre jutó szavazatok száma

· a politikai reklámok: az elnökjelöltektől a szavazók felé irányuló üzenetátadás

( a közvélemény befolyásolásának legfőbb eszköze

· a politikai reklámok alkalmasak:

· a jelölt személyének, temperamentumának vonzó bemutatására

· az ellenfelekről negatív kampány folytatására

Modern demokratikus élet dilemmája:

Hogyan lehet a politikai kultúrát úgy alakítani, hogy a társadalmi igazság átadásában ne domináljon semmilyen elnyomó hatalom?

· a politikai kampányokban és választásokban a reklámoknak tisztán körülhatárolt céljuk és célközönségük van

(

a politikai reklámoknak a választók azon csoportjaira jelentős a hatásuk:

· akik bizonytalanok pártpreferenciáikban

· nincs határozott politikai állásfoglalásuk

UGYANAKKOR:

· a közösségnek szüksége van útmutatásra!

· nem annyira az eszmékkel való azonosulás révén

· inkább bizonyos politikai személyiségekkel való azonosulás révén

Választási kampányok elemzése

· XXI. sz. küszöbére a kommunikációs technika fejlődése radikálisan átalakította a társadalmi közteret:

· a társalgás interakciós szerepét átvette a TV

· a közvélemény-formálás fő forrásai: a televízió és internet (( az informálás és közvetett interperszonális kommunikáció tere)

· a televíziónak és a kommunikációs technológiának jelentősége a politikai kommunikációs folyamatokban megmutatkozik a lezajlott választási kampányokban ( kampányelemzés:

· 1992. évi amerikai

· 1994. évi magyar

· 1996. évi amerikai

· 1998. évi magyar

· az amerikai médiarendszer és annak választási szerepe, kiforrott választási tradíciói sok esetben modellként szolgálnak a fejlődő demokráciák számára

Lehet-e az amerikai kampánytradíciót Magyarországon alkalmazni?

( a válasz bonyolult:

· egyértelműen követendő példa

· az amerikai választási rendszer tendenciái, módszerei, politikai vitakultúrája

· a kampány mögött álló tudományos bázis

Perspektivikusan: talán a magyar realitásokhoz mérten alkalmazható lesz!

Az 1992. évi elnökválasztási kampány az USA-ban
(Melyik magyarországi kampány(ok)ban ismerhetők fel az 1992. évi amerikai elnökválasztási kampány elemei?)
„Az 1992. évi választások megrendíthetnék bizalmunkat a konvencionális bölcsességben. Megjósolták-e a „szakértők” egy olyan elnök vereségét, akinek 90%-os népszerűségi indexe volt, és aki az elmúlt fél évszázad egyetlen jelentős amerikai katonai győzelmét irányította? Számítottak-e rá, hogy az elnökséget egy kis állam kormányzója fogja nyerni, akit ráadásul házasságon kívüli kapcsolatokkal vádoltak? 

A konvencionális bölcsesség nem tud választ adni ezekre a választásokkal kapcsolatos kérdésekre:

Miért jelent meg egy tekintélyes méretű, új szavazóréteg? 

Miért pártolt át a képviselőház tagjainak ¼-e?

Miért függött több mint százmillió néző döntése a tévébeli elnöki vitától?”

(Harvey Schantz: American Presidential Elections. 1996.)



· az amerikai demokrácia egyik legjelentősebb manifesztációja az elnökválasztás

· az elnökválasztás eseményeit a jelöltek, a kampányszervező és –irányító apparátus és a közönség inspirálja

· az elnökválasztás kimenetelére a legnagyobb hatással a tömegmédia manipulatív funkciója van

· az 1992. évi kampányt jellemezte:

· egyre tökéletesedő technikai háttér

· kifinomult választási stratégiák

· 3 jelenség vonta magára a figyelmet

1. feltűnt egy nagy pártoktól független jelölt






(



texasi milliárdos (Ross Perot)

· a médiát technikai lehetőségként használta fel népszerűsége növelésére

( 19 millió szavazatot kapott (független jelöltként az addigi amerikai választások történetében a legtöbbet!!)

· népszerűségének titka ( a személyisége körül kialakult mítosz:

( vasakaratú férfi

( a sikeres üzletember ideális típusa

2. minikampányok megjelenése

· a kampányszervezők felismerték: a sikeres kampányvezetés módja a minikampányok

(
· különböző rétegeket céloznak meg

· ötvözik a hagyományos és interaktív média nyújtotta lehetőségeket

( e felismerésnek volt köszönhető Bill Clinton sikere!






(
· tehetséges, művelt arkansasi kormányzó

· fiatalos fizikai és mentális alkat

( személyisége alkalmas volt új választási stratégiák alkalmazására

· különböző típusú műsorokban lépett fel (talk show-k, Music TV) 

· egyszerű stratégia ( új réteg megszólítása 

pl. kubai származású amerikai állampolgárok

( új imázs teremtés: Clinton az egyszerű emberekhez tartozik, azonosul gondolatvilágukkal, foglalkoztatják a szociális kérdések

· Perot gondolati, Clinton érzelmi síkon próbált a választópolgárokra hatni

Néhány kampányszlogen:

Clinton: „Legfontosabbak az emberek!”

Republikánus kampány ellenkérdése: „Miért bíznánk benne?”

Clinton válasza: életrajzi jellegű

„Ma el akarom mondani Önöknek, olyan egyszerűen, ahogy csak lehet, hogy ki vagyok én, miben hiszek, és hová akarom Amerikát vezetni. Sosem ismertem az apámat. Autóbalesetben halt meg egy esős napon, 3 hónappal a születésem előtt.”

Clinton politikai programja ( az átlagember számára vonzó és érthető

„Mit tesz George Bush az amerikai gazdaságot sújtó problémák ellen? 15 millió új állást ígért – s több mint 14 millió állással kevesebb van. Mi jobban fogjuk csinálni. Ő a teherautót vezetőkre rótt ki nagyobb adót, és csökkentette a limuzint vezetők adóját. Mi ennél jobbat tehetünk.”

· nyelvhasználata a kampány során tovább egyszerűsödött és tényszerűbb lett

3. felgyorsultak a kampánytudósítások

· a kampány alatt szigorúan szabályozták az egy-egy politikus megszólaltatására felhasználható médiaidő mennyiségét

· Clinton a reklámokat a nézői empátia növelésére alkalmazta

· pozitív egyéni vonásainak hangsúlyozására

· az átlagembert érintő programelemek hangsúlyozása

„… olyan tervet ajánlok, amely a kormányt újra az önök oldalára állítaná. Olvassa ki saját maga!”

Bush: „Olvass az ajkamról! Nincs újabb adó!”

· sajtóközlemények szerepe ( internetes anyagban

Kampány eredménye: Bill Clinton győzelme




104,4millió állampolgár




Clinton: 43%




Bush: 37%




Perot: 18%



Válságkommunikáció alapjai

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.8-21.)

· emberiség évezredes tapasztalata: törvényszerű a válságok, katasztrófák létrejötte

· de: a válság és a katasztrófa bizonyos körülmények között elkerülhető

vagy ha mégis bekövetkezik, akkor eredményes felkészülés révén hatása erőteljesen csökkenthető

· sokan úgy érzik: veszélyeztetettségünk növekedett

oka: az elmúlt 30 évben megszaporodtak a válságjelenségek

· a gazdaság időnként diszfunkcionálisan működik (politikai berendezkedéstől független)

· mértéktelenül növekvő munkanélküliség

· infláció

· költségvetési hiány

· külföldi eladósodás

· vagyoni különbségek

· szaporodik a bűnözés

· nincs elegendő pénz, hitel, tőke

· a természeti katasztrófák változatlanul fenyegető veszélyt jelentenek

· a Föld lakóterülete beszűkült – az emberiség többsége zsúfolt városokban él

· 200 év alatt az emberiség létszáma 8X-ára, az ipari teljesítmény 300X-ára nőtt.

· rohamosan fejlődő technológia

· növeli a katasztrófára felkészülés esélyeit, a kivédés lehetőségét

· ugyanakkor új forrásokat teremt, fokozza a környezet pusztítását

· a társadalomban, az emberi környezetben is a munkafolyamatokban található veszélyes elemek feltárásával, a veszélyforrások részletes elemzésével foglalkozik a válságanalízis.
· alapvető megállapítás:

„a válsághelyzet, ill. a bekövetkezett katasztrófa mindig a veszteség feltételeit gyarapítja, a megelőzött v. a kellő stádiumban kezelt viszont az elmaradt pusztulás révén többszörösen megtérül”

· a köznapi szóhasználatban használatos fogalmak:

gond – probléma – veszély – válság – krízis – katasztrófa

gond: nyugtalanító, nehezen megoldható kérdéssel való foglalkozás; az ezzel járó lelkiállapot (gyakran használják a válság szinonimájaként - helytelen)

probléma: megoldásra váró, kiismerhetetlen, talányos, titokzatos elméleti v. gyakorlati kérdés ill. fejtörést okozó gond

veszély: 

a) elsődleges tartalma: az a lehetőség, h. az élőlények, a dolgok tágan értelmezve állapotváltozást, egészségromlást, sérülést szenvednek v. életüket vesztik.

b) másodlagos tartalma: az emberi társadalmak és természetes személyek viszonyaiban olyan reális lehetőség, amely önmagában hordja megtörténtének okát, de bekövetkezése nem szükségszerű

veszély lehet:

1) elhárítható

2) végzetes

válság: az egyén, egy csoport v. a társadalom életében megnyilvánuló súlyos zavar, nehéz helyzet, amelynek kimenetele jó is, rossz is lehet

· végkifejletében a pozitív lehetőség is benne van (az általános köznapi szóhasználattal ellentétben)

válságtünet: valamilyen válságra utaló jelenség v. jel

válsággóc: olyan hely, terület, ahol a válság jelei a legfeltűnőbbek

válsághelyzet: olyan szituáció, ahol és amikor a válság negatív kimenetelének, veszély a katasztrófa bekövetkezésének 50 %-nál nagyobb a valószínűsége

· a válsághelyzet önmagában nem okoz katasztrófát

de: 1) valamilyen hiányosságot jelent


2) mindig emberi cselekvéshez kapcsolódó rendellenesség, súlyos zavar következménye, végterméke

krízis: a válság döntő fordulata, fordulópontja az ekkor még a súlyos események elkerülhetők még minden jobbra fordulhat

Ha a katasztrófa bekövetkezett, az visszavonhatatlanul negatív értelmű esemény

A válság típusai

Egy adott szervezet tevékenységében 2 fajta működési zavar fordulhat elő:

1) belső válság: amikor a vezetés nem tudja kellő időben érzékelni és helyesen értékelni a környezetében bekövetkezett változások azon kulcsfontosságú elemeit, amelyek leginkább akadályozzák céljai elérésében

2) külső válság: nem függ össze a szervezet saját életével, de alaprendeltetése szerint kötelessége foglalkozni annak kezelésével, illetve elhárításával (pl. csődgondnokságok, szeretetszolgálatok, mentők, tűzoltóság, rendőrség, honvédség…)

Az előrejelzés lehetősége szerint megkülönböztetünk:

1) kemény válságot

· előre nem látható váratlan esemény, esetleg katasztrófa okozza

· hatása nagyon erős

2) puha (gyenge) válság

· a szervezet belső ügyei (pl. szervezetlenség, termékstruktúra gondjai) okoznak

· következményei belső források megfelelő alkalmazásával viszonylag egyszerűen felszámolhatók

3) lopakodó válságot

· elsődleges oka a társadalmi folyamatok diszfunkciójában (infláció, hiánygazdálkodás …) rejlik (kellő érzékkel viszonylag korán prognosztizálható)

Válság alanya lehet:

· egy ember ( egyéni válság

· kisebb – nagyobb közösség ( csoportválság (család, vállalat, település)

· egy ország lakosságának többsége ( nemzeti (országos) válság

· a Föld lakosságának körülhatárolható része ( regionális válság

· a Föld lakosságának többsége ( globális (világ) válság

A rendellenesség jellege szerint a válság:

1) gazdasági (tőkehiány, túltermelés, nagy munkanélküliség, magas infláció, súlyos adóssághalmaz)

2) politikai (létbizonytalanság, anarchia, parlamenti zavar, emberi jogok korlátozása)

3) totális (mindkettő együtt)

Időtartama szerint megkülönböztetünk:

1) gyors lefolyású

2) elhúzódó

3) ciklikus válság

A válság jellemzői:

· időtartam véges

· kezdete visszavezethető társadalmi (politikai, gazdasági), ill. természeti és technogén problémára

· kimenetel lehet jó is (megnyugvás, siker), ill. rossz is (katasztrófa)

· ismétlődhet, tehát ciklikussá válhat

· különböző szakaszaiban intenzitása eltérő: emelkedik vagy csökken; ill. pang

· kezelése az eltérő szakaszokban más és más stratégiát követel meg

A válság szakaszai:

(l. görbék)

veszély
tetőpont (krízis)

kialakulás
hanyatlás

emelkedés
megoldás

Katasztrófa

„A katasztrófa hirtelen kialakult végzetes esemény, illetve tömeges, szörnyű  szerencsétlenség következtében a lakosság tulajdonát, egészségét és életét veszélyeztető szükségállapot, amely annyira kiterjedt, hogy csak különleges helyi vagy a helyi jellegen túlmenő intézkedésekkel hárítható el.”

· következményeinek fennállásához képest rövid ideig tart

· csúcsesemény: a katasztrófát kiváltó végső, egyedi működési zavar

A katasztrófák típusai:

A veszély forrása szerint:

1) természeti (pl. földrengés, járvány)

2) technikai (pl. ipari, közlekedési baleset)

3) társadalmi (pl. terrorizmus, háború)

4) totális (valamennyi együtt)

Intenzitás és kiterjedés szerint:

1) abszolút katasztrófa (pl. földrengés, szökőár, háború) jellemzői:

· globális nagyságrendű esemény

· nem sokat tehetünk ellene

· az okozott kár helyreállítása erőfeszítéseket igényel

2) közepes katasztrófa (pl. gátszakadás, földcsuszamlás, nukleáris baleset) jellemzői:

· kiterjedt, rendkívüli intenzitással pusztító csapás

· a helyreállítás helyi erőkkel nem, csak a külön erre a célra létrehozott országos hatáskörű szervezetekkel oldható meg

3) relatív katasztrófa (közlekedési szerencsétlenség, üzemvész) jellemzői:

· kisebb területet érintő, komoly károkat okozó esemény

· elhárítása általában megoldható helyi (regionális) erőkkel

A kialakulás jellege szerint:

1) pontszerű katasztrófa – egyszeri, elkülönült, jól körülhatárolható esemény pl. tűzhányókitörés, járvány, terrorcselekmény

2) küszöbkatasztrófa – kiterjedt, de mérsékelt intenzitású esemény, ahol a lassú mennyiségi változások – egy küszöböt átlépve – új minőségbe csaphatnak át pl. légszennyezés

válság – katasztrófa viszonya: kettős viszony

1. katasztrófa okozhat még egyéni, csoport – vagy regionális, világválságot

pl. 1945. Churchillt nem választják újra- egyéni válság, brit konzervatív párt válsága

2. válság lehet a katasztrófa előzménye is pl. gazdasági válságok és háborúk kölcsönhatása

A katasztrófa szakaszai

1) veszély

2) a válság kialakulása

3) emelkedés

4) a válság tetőpontja (krízis) – egyben a katasztrófa kiindulópontja

5) emelkedés

6) csúcsesemény

7) hanyatlás

8) helyreállítás

· válság és katasztrófa bekövetkezésére kevés vagy egyáltalán nincs figyelmeztető jel – megelőzés, tudatos beavatkozás, elhárítás csak előre összeállított tervekkel!

A tervek összeállításánál mindig a legrosszabb esetre kell gondolni!

A tervezés alappilléreit a katasztrófa megelőzés és elhárítás szakaszai határozzák meg:

1) a kiváltó esemény feltárása, elemzése

2) felkészülés a katasztrófa kibontakozásának megállapítására

3) a katasztrófa leküzdése

4) a bekövetkezett károk csökkentése

5) az eredeti állapot minél teljesebb visszaállítása

a megelőzést és az elhárítást együtt kell végezni!

Válságkomm. lényege:
Minden elképzelhető helyzetre kidolgozott forgatókönyv, illetve sajátos eszközeivel hozzájárulás a gyors és eredményes elhárításhoz.

A válságkezelés folyamatának legáltalánosabb lépései:
1) állandó készenlét a veszély felismerésére

2) a válságtünetek időbeni észlelése

3) a válság okainak elemzése, a veszélyeztetett területek behatárolása

4) a megoldás változatainak kidolgozása

5) döntés, az optimális variáns kiválasztása

6) következetes végrehajtás

7) a megoldás értékelése, tapasztalatok összegzése

A rosszul vagy egyáltalán nem kezelt válság következményei:
· a szándékolt irányítás lehetőségének elvesztése

· a közvélemény által is észlelhető, ill. vizsgálható tévedések sorozata

· a negatív események 

· katasztrófa, pánik

Pánik:
„ A pánikállapot hirtelen támadó félelem, rémület, amely váratlan, ijesztő környezeti hatások, események következtében jön létre és működésképtelenséget idéz elő a lelki folyamatok összehangolásában.”

· gyakran pillanatnyi mozgászavarban nyilvánul meg, amelynek következtében elmarad a szükséges cselekvés vagy téves cselekvés jön létre

· a katasztrófák igen gyakran okoznak pánikot, de a pánik is okozhat katasztrófát

pl. Stadion tömegbaleset kiváltó pánik

· a félelem keltette pánik leküzdésének fontos módja: a tájékoztatás
· válságos helyzetben az emberek fokozottan igénylik az információkat

· információk hiánya teret ad a felfokozott, téves híreszteléseknek

TEHÁT: válság – katasztrófa – pánik folyamatok egymás okai és következményei is lehetnek!

Kommunikációs zavar:
az információcserében érdekelt felek közötti összhang hiánya

· egymás megértése torzul

· esetleg elmarad az (érdemi) interakció

· a szervezet működésében gondok keletkezhetnek ( pánik, válság, katasztrófa jöhet létre

pánik – katasztrófa – válság folyamat elemzése, vizsgálata bizonyítja: a kialakulásukat szükségszerűen megelőzi a kommunikáció valamely hibája.

SŐT: sok esetben a krízis vagy a csúcsesemény alapvetően kiváltó oka a szervezeten belüli kommunikációs zavar.

A XX. század egyik legnagyobb gondja a vezetés különböző szintjei között áramló információ problémafokozó hatása.

· technológiai evolúció következtében vezetési folyamatokban specializáció kialakulása – társadalomvezetés hármas tagozódása

a) szakemberek – technokraták

b) vezetők – bürokraták

c) politikusok – „presztizskraták”

· probléma gyökere: a szakmai döntéseket nemcsak a konkrét szakmai megfontolásra alapozzák, hanem a szervezeti vezetők azt a politikai elvárásoknak megfelelően felülbírálhatják – válságok, katasztrófák egész sorát idézte, idézi elő

A kommunikációs zavart minden esetben az okozza: a várható krízis természetéről a tényleges döntéshozóknak nincs mélyreható ismeretük.

Akik ismerik a veszélyt (szakemberek), azok nem döntéshozók!



1984: Yale Egyetem szociológusa

technológiai baleset -> „normális baleset”, mert a baleset bekövetkezése a rendszer velejárója

· normális baleset a magas kockázattal járó technológiák okoznak pl. atomerőművek

· oka: működésük esetén nem létezik abszolút biztonság – társadalmi, politikai, gazdasági környezettől szinte függetlenül is bekövetkezhet katasztrófa



A válságkommuinikáció sajátosságai

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.25-28.)

A válságkommunikáció célja:
· a közvélemény reagálása, a nyilvánosság értékelése (szekunder valóság) nagymértékben is eltérhet a tényleges helyzettől, a „működő” értékeléstől (primer valóság) ( ez a jelenség természetes, hiszen a hírek, az információk egy-egy megtörtént eseményről számos torzulási lehetőség után jutnak el a befogadóhoz. A primer és szekunder valóság között úgynevezett kritikus tér keletkezik.
A válságkommunikáció alapvető célja ennek a kritikus térnek a szűkítése, a különbség csökkentése, hogy a célközönség által észlelt látszat – a válság kommunikációs tükre – egyre közelebb kerüljön a valóságos helyzethez.

A válságkommunikáció alapvető feladata:

· a válságkommunikáció hozzásegít az eredmény eléréséhez, de azt megszüntetni nem tudja ( 

A válságkommunikáció alapvető feladata, hogy 

· gyors,

· pontos,

· hiteles és

· megbízható

információ biztosításával megoldja a működési zavar kommunikációs problémáit.

· a veszély elhárítását – hacsak nem kommunikációs zavar a veszély forrása – önmaga nem képes mértéktartóan befolyásolni ( hatékony válságkommunikáció nélkül nem létezhet eredményes válságkezelés
· a kommunikáció (az emberi tevékenységre korlátozva): olyan tevékenység (folyamat), amely egy kibocsátó (információforrás) és egy befogadó (címzett) között gondolatok közösségét vagy egyezését hozza létre ( jelentése bővebb az információnál, mert tartalmazza:

· a szándékoltságot

· az indítékok szükségességét

· a gondolatok egyezését

· a kommunikáció mindig egy meghatározott célcsoportra irányul ( fő területei:
· személyes kapcsolatok

· szervezeti (belső és külső) kommunikáció

· sajtókapcsolatok

Személyes kapcsolatok: a szervezeti feladatok végrehajtása érdekében az egyéni kommunikáció kezdeményezése, tartós, pozitív irányú alakítása

Belső kommunikáció: a szervezet vezetőinek és munkatársainak, illetve csoportjainak egymás közötti, irányított információcseréje

Külső kommunikáció: a környezettel kialakított (kialakítandó) kommunikáció tervezése, szervezése, irányítása és végrehajtása.
Gazdálkodó vagy kereskedelmi szervezetnél megkülönböztetünk:

· ágazati

· szakmai

· pénzügyi-ügyleti

· egyoldalú üzleti (támogatás, szponzorálás, mecenatúra)

· társadalmi (kormányzati, önkormányzati, közületi, kisebbségi, érdekképviseleti) 

kapcsolatokra irányuló kommunikációt

Sajtókapcsolatok: a nyomtatott és elektronikus sajtó intézményeivel, a szerkesztőségekkel, a kiadókkal és azok munkatársaival létrehozott és fenntartott kölcsönös együttműködés, amely biztosítja a szervezet publicitását, valamint az iránta való érdeklődést.

A válságkommunikáció az a folyamat, amelynek keretében a működési zavar leküzdését szolgáló hírek, üzenetek, információk, vagyis „kommünikék” továbbítása történik.

A folyamat során a válságstáb szándékosan kialakított információját (üzenetét) kódolja, ezt megfelelő csatornán, közvetítő (médium) útján eljuttatja a célközönségnek, amely dekódolja (megérti), majd – az előzővel azonos lefutású akcióval – válaszol, vagy esetleg megtartja az információt magának, miközben az a cselekvését befolyásolja (jó esetben a válságstáb céljainak megfelelően). (l. 6. ábra: A válságkommunikációs folyamat alkotóelemei)



A lakosság magatartása katasztrófahelyzetben

(in: Dr. Barlai Róbert – Kővágó György: Válság- (katasztrófa)kommunikáció. Tanulmányok és szemelvények. pp.96-104.)
· a „mi lenne, ha” helyzetre való felkészítés súlyos probléma
hadsereg: úgy gyakorolják a háborút, hogy hiányoznak a háborús helyzet reális imitálásának feltételei

polgári védelem: úgy gyakorolják, hogy hiányoznak a katasztrófahelyzet reális imitálásának feltételei

súlyos probléma, mert egy esetleges katasztrófahelyzet és annak minden következménye meghaladja az emberi fantáziát ( nehéz a realitásokhoz közelítő gyakorlatot tervezni és végrehajtani ( bizonytalanság: Vajon háború, ill. katasztrófa esetére tett előkészületeink, intézkedéseink megfelelnek-e, használhatók-e?
soha nem lehet egy katasztrófát reálisan imitálni!

( a kiképzési hiányosságok, mulasztások csak komoly helyzetben mutatkoznak meg

· a helyzetet bonyolultabbá teszi: ha nincs lehetőség a felkészültség mérésére, pl. a katasztrófával kapcsolatos ismeretek kizárólag más országok tapasztalatain alapulnak ( idegen példa hátránya: bizonyos fokú elhatárolódás: „ilyen nálunk soha nem történhet meg”; „a problémát sokkal jobban oldanánk meg”
( elfojtó mechanizmus: megkíséreljük a kellemetlen, nem kívánatos, félelemkeltő eseményeket elképzelhetetlenné tenni

(ez annál könnyebb, ha a katasztrófa valójában alig fordulhat elő, pl. hurrikán / tornádó, szökőár, Svájcban: árvíz, földrengés)

Mikor fenyegető a helyzet?

· egy helyzet csak akkor válik fenyegetővé, amikor tkp. felismerjük annak veszélyeztető mivoltát ( a fenyegetésben van egy bizonyos információs probléma!
· az ember – még a kellő információk birtokában is – könnyen bagatellizálja a fenyegetettséget

pl. Alpok lavinaveszélyes övezeteiben / körzeteiben felépített nyaralók; San Franciscoban felépített sok nyaraló ( az előrejelzések ellenére sem veszik komolyan a lavina- vagy földrengésveszélyt

A fenyegetés felismerésének „feltételei”:

· bizonyos intelligencia

· előismeret

· lehetőség (pl. a gyermek megégeti magát ( óvakodik a tűztől)

· helyzet önmagában nem vált ki félelmet ( félelem kialakulása: felismerés, hogy nem tudjuk ellenőrizni, illetve uralni a helyzetet

(

nem a fenyegetettség mértéke döntő a félelem kialakulásában, hanem az önbizalom alakulása a helyzettel szemben: Képesek vagyunk-e úrrá lenni rajta, vagy sem? (l. amerikai katasztrófafilmek, háborúsfilmek: „meg tudjuk csinálni!”; „csak mi tudjuk megcsinálni!” ( a tudat, hogy képesek vagyunk, csökkenti a félelem érzését, a tehetetlenség fokozza!!
A leküzdés stratégiája: 

· emberi törekvés veszélyhelyzetben:
1. megváltoztassa a helyzetet ( megoldja a problémát

2. a reakciót jobban kontrollálja és a negatív pszichikai hatásokat csökkentse

(
· testi és pszichikai károsodás elkerülése

· destabilizáció megakadályozása fenyegető helyzetben

(
3 különböző viselkedési forma áll rendelkezésre:

· tolerancia (tűrés) ( passzív cselekvési forma

· kontrollálás (irányítás) ( aktív cselekvési forma

· rezignáció (beletörődés) ( passzív cselekvési forma

passzív: „hamar elmúlik a veszély”


„annyira kilátástalan a helyzet, hogy fölösleges bármit tenni”

aktív: megkíséreljük a veszélyt magát és káros következményeit a minimálisra csökkenteni

kontrollálás esetében 3 mechanizmus működik:

(az egyik stratégia kudarca aktiválja a következő fokot)

1. gondolati illeszkedési mechanizmus

2. elfojtó-megtagadó mechanizmus

3. emocionális (érzelmi) reakció

gondolati illeszkedési mechanizmus: felismerés – meggondolás – tervezés – cselekvés: ha a veszély túl nagy ( gondolati úton vonja ellenőrzés alá a veszélyt

elfojtó-megtagadó mechanizmus: ha a gondolati stratégia nem vezet sikerre ( elfojtó-megtagadó mechanizmus ( a veszélyt vagy átértékelik, vagy elferdítik (
a személy nem oldja meg a problémát, hanem strucc-politikával nem vesz róla tudomást!!

Pl. figyelmeztető jelek szándékos figyelmen kívül hagyása ( veszély letagadása


„ilyen velünk nem történhet meg” ( mágikus gondolkodás


„a hatóságok úgyis megoldják” ( vak bizalom


„XY felelős vezető a vétkes a történtekért” ( bűnbakkeresés

( ez a magatartási forma akaratunktól függetlenül kerül felszínre!!

Ez a magatartási forma célszerűtlen, mert nem járul hozzá a veszélyhelyzet megoldásához + túlzott mértékben fokozza a félelmet

Emocionális (érzelmi) reakció: ha a veszély rendkívüli gyorsasággal alakul ki, óriási méreteket ölt ( az irányító szerepet az emóciók veszik át: 
( a magatartás egyre primitívebb lesz: fejveszett menekülés vagy tetszhalott állapot – mint védekezési stratégia értelmetlen, és nagyfokú önveszélyeztetés
( nem a tudat, hanem az érzések irányítanak

az emocionális reakciók katasztrófahelyzetben ritkán lépnek fel, háborúba relatíve gyakoriak

a 3 reakcióforma fenyegetettség esetén kollektívában is megfigyelhető
A pszichikai reakciók kiterjedése:

· súlyos, hirtelen bekövetkezett katasztrófa után túlélő lakosság 

75-80%-a: pánikszerű félelembe esik és ellenőrizhetetlen érzelmekkel reagál

20%: megőrzi lélekjelenlétét és viszonylag gyorsan cselekvőképessé válik

többség: néhány perctől órákig terjedő idő alatt tér magához

2-3%: erős pszichikai tünetek, orvosi beavatkozás szükséges

· alacsony lélekszám megtévesztő lehet ( várható, hogy az érintettek több mint fele – bár cselekvőképes – évekig elhúzódó pszichikai károsodást szenved ( megjelenési formái:
· agresszivitás
· a katasztrófa okozóinak keresése

· depresszió

· neurotikus megbetegedés

· túlélés miatti önvád

· kínzó álmatlanság

· hisztérikus roham

A lakosság irányítása fenyegetettségi és válsághelyzetben

· irányítás kritériuma: a vezetettek feltétlenül bízzanak az irányítóban és az irányításban:
1. a szakmai hozzáértésbe, kompetenciába vetett hit

2. emberi gondolkodásába vetett hit

· a bizalmat nem lehet a katasztrófa alatt vagy után megnyerni, az esemény bekövetkezése előtt kell elérni:
1. a lakosságban a tenni akarás alakuljon ki

2. erősödjön a bizalom a megelőző intézkedéseket illetően

· fontos, hogy a lakosság ismerje és bízzon abban, aki a katasztrófa idején vezető lesz (ugyanaz a személy, aki a katasztrófa idején és utána a válságstáb vezetőjeként informálja a lakosságot az eseményekről!

· vezetőbe vetett bizalom = a lakosság a vezető által kiadott intézkedéseket fenntartás nélkül elfogadja, egyedüli helyes döntésnek tartja

· szakmai hozzáértés: a vezető mindig tudja mikor, miről, hogyan kell informálni a lakosságot

· az információ célja: az egyének fokozni tudják cselekvőképességüket ( információ lehet:
1. cselekvési utasítás

2. védőernyő az egyén fölé

· Cassandra-effektus (= az aggodalmat keltő figyelmeztetést az egyén ahelyett, hogy feldolgozná, inkább gyakorlatilag elfojtja ( veszély tudatosulása esetén menekülés és pánik alakul ki) minimálisra csökkenthető:

1. ha a felhívást közreadó személy szavahihető a lakosság szemében

2. ha a felhívást megfelelő időben teszik közzé

· felhívás tartalma:

1. a már kialakult félelemszintet lehetőleg csökkentse

2. a leküzdhető problémákat, ill. a felhasználható következményeket ismertesse

Tömegtájékoztatás válsághelyzetben:

· különös jelentőségű a lakosságról való gondoskodás tekintetében
· a tömegtájékoztatás minden válsághelyzet gyenge láncszeme

· fennáll a veszélye, hogy válsághelyzetben a tömegtájékoztatás bizonytalanságot, félelmet kelt a lakosság körében ( 

Okai:

1. a tömegtájékoztatás független – igen magas értékkel bír a sajtószabadság, amely meghatározó jelentőségű a felelősség tekintetében

2. a tömegkommunikációs eszközök között verseny van ( az információt piaci követelményeknek megfelelően kell produkálni ( el kell adni
3. normál helyzetben a tömegtájékoztatásnak magas a szórakoztató jellege, és viszonylag keveset közvetít a cselekvést befolyásoló tényezőkről (l. 4 éves gyermek májátültetése a médiában – élő kapcsolások, helyszíni közvetítés)
4. a tömegkommunikáció munkatársainak egyik fő feladata a visszásságok felderítése (nyomozózsurnalizmus) ( nagyfokú bizalmatlanság a hatóságok és sajtó között:

· a hatóságok nem informálnak teljes körűen

· a tömegtájékoztatás nem hisz a kapott információkban

5. az újságíró dönt a hír fontosságáról ( saját elbírálása alapján közli vagy nem közli az információt ( a lakosság szubjektív képet kap a valóságról
6. az újságíró az információ lévő hézagokat számára logikus áthidalással pótolja ( félreinformáláshoz vezet

· a lakosság elvárása válsághelyzetben:
1. reális tájékoztatás: nem információáradatra van szükség, hanem tényekre, utasításokra, helyzetértékelésre

2. a lakosságnak hinnie kell az információk objektivitásában és valóságtartalmában

a tömegtájékoztatás ne kérdőjelezze meg a válságstáb munkáját! 


(
a lakosság bizalma megrendül ( nő a félelem ( tömegtájékoztatás felelőssége!


Konkrét válsághelyzet elemzése: Csernobil

 (Rubicon 2006/4. szám, pp.12-29.)
http://www.mult-kor.hu/rubicon/promo.php 


mindenkinek eredményes felkészülést kívánok!
