
A kommunikációtudomány romániai
intézményesülésével párhuzamosan
színvonalas szakmai kiadványok jelentek
meg az ország különbözõ felsõoktatási in-
tézményeinek keretén belül mûködõ
kommunikáció és közkapcsolatok tanszé-
keken. Ezek közül a nemzetközileg is el-
ismert bukaresti kiadványok (ilyen példá-
ul a Revista Românã de Jurnalism ºi
Comunicare) mellett két kolozsvári kiad-
vány is kivívta magának a hazai és nem-
zetközi szakma elismerését. Ezt látszik
alátámasztani, hogy folyamatosan nõ
azoknak a külföldi szerzõknek, kutatók-
nak a száma, akik tanulmányokkal jelent-
keznek ezekben a szaklapokban. 

A Babeº–Bolyai Tudományegyetem
Politika-, Közigazgatás- és Kommuniká-
ciótudományi Karán mûködõ Kommuni-
káció és közkapcsolatok tanszék 2005-
ben adta ki elõször az RTSC (Revista
Transilvanã de ªtiinþe ale Comunicãrii)
címmel ismert szaklapot. A lapszámok
általában nem tematikusak, mint ahogy a
legutóbbi szám sem az. A kiadvány pozi-
tívuma, hogy nemcsak román nyelven
közöl, hanem német, angol és újabban
spanyol nyelven is. 

Az utolsó lapszám vezetõ tanulmá-
nya a kríziskommunikáció és a PR közöt-
ti kapcsolattal foglalkozik. Mirela
Abrudan szerint az utóbbi idõben a krí-
zismenedzsment egyre fontosabb szerep-
hez jut a különbözõ profilú szervezetek
életében. Így hajlandóság mutatkozik a
vállalatok részérõl arra, hogy inkább a
költséghatékony, megelõzõ megoldást ré-
szesítsék elõnyben a sokkal nagyobb
anyagi befektetést igénylõ krízis utáni
kommunikációs és közkapcsolati beavat-
kozás helyett. A görög kriszisz szóból
származó kifejezés eredetileg egy folyto-
nos fejlõdés váratlan megszakítását jelen-
ti. A szervezetek esetében a krízis a nor-
mális mûködést akadályozza. Nem feltét-
lenül külsõ tényezõk hatására alakul ki, a

belsõ és külsõ kommunikáció nem meg-
felelõ mûködése is sokszor krízishelyzet
kialakulásához vezet. A leggyakrabban
elõforduló szervezeti kommunikációs hi-
bát az jelenti, hogy nem megfelelõ a vál-
lalatok krízissel szemben kialakított atti-
tûdje. Az amerikai Pacific Telesis krízis-
kommunikációval foglalkozó szervezeti
kiadványában a krízist mint olyan, a szo-
kásostól eltérõ események sorozatát hatá-
rozzák meg, amely negatívan hat a ter-
mék imázsára, a szervezet hírnevére és
pénzügyi stabilitására vagy akár az alkal-
mazottak, illetve a célközönség vélemé-
nyére. A szerzõ Rainer Mathes, Hans-
Dieter Gärtner és Andreas Czaplicki
munkájára hivatkozva kijelenti, hogy el-
tekintve a krízishelyzet megoldásának
módjától, ezek az események gyökeres
változást eredményeznek a szervezetek
életében. Ideális esetben ennek pozitív
hozadéka van, vagyis azt bizonyítja, hogy
a PR-tevékenység optimálisan mûködik.
Ilyenkor a közkapcsolati munka legfonto-
sabb mércéje a sajtó szervezethez való vi-
szonyulása, amely az eseményrõl megje-
lent újságcikkek, beszámolók, riportok
mennyiségi és minõségi mutatóinak
összesítése alapján értelmezhetõ.

A médiafogyasztás a kommunikáció-
tudomány kedvelt kutatási területét képe-
zi. A fõ kutatási kérdés arra vonatkozik,
hogy pontosan hogyan zajlik a médiavá-
lasztás folyamata. Delia Cristina Balaban
tanulmánya a négy legismertebb modellt
ismerteti. A racionális döntéshozás, a tár-
sadalmi, a szimbolikus, valamint a sze-
mélyközi választás sajátosságait és az
egyes modellek alkalmazhatóságát, rela-
tív elõnyeit és hátrányait mutatja be.
Gyakorlati kutatás hiányában azonban a
tanulmány kevésbé értékes. 

A CEU professzora, Miguel Catalán
González spanyolul közli tanulmányát,
mely az angol kivonat szerint azokat a
mechanizmusokat vázolja, amelyek által124
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a gyerekek ki tudják védeni a reklámok
esetleges káros hatásait. Emellett a szerzõ
olyan reklámelemeket is bemutat, ame-
lyek ellen a kiskorúak nem rendelkeznek
védekezõ stratégiával. Szintén a reklám
témaköréhez tartozik Szambolics Júlia ta-
nulmánya a televíziós reklámok vizuális,
nyelvi és zenei elemeirõl. A német nyelvû
cikk szisztematikusan rendszerezi a há-
rom kategória fontosabb elemeit, azonban
a szerzõ ugyanabba a csapdába esik, mint
általában a témában publikáló fiatal kuta-
tók: inkább a klisék és az általánosság 
jellemzi a cikket, mint a szakszerûség. 

Az ilyen jellegû hibák kevésbé jellem-
zik a BBTE Médiaközpontjának (Centrul
Media) kiadásában 2008 óta folyamato-
san megjelenõ Journal of Media Research-
öt, a hazai kommunikációkutatás egyik
elismert kiadványát, amely tartalmát,
szakmaiságát és a tanulmányok aktualitá-
sát tekintve is meghaladja számos hazai
szaklap színvonalát. Ez minden bi-
zonnyal részben annak köszönhetõ, hogy
az elbíráló bizottság tagjai között nagyon
sok külföldi egyetem (Ludwig Maxi-mil-
ian Universität München, Fachhoch-
schule Mittweida, Fachhochschule Han-
nover, Universita degli Studi di Milano)
professzora is szerepel. A feszes lapszá-
mokhoz az is hozzájárul, hogy a szerkesz-
tõség mindig elõre meghatározott témá-
ban várja a tanulmányokat.

Így az idei elsõ szám a politikai kom-
munikáció területén elért kutatások ered-
ményeirõl közöl tudományos dolgozato-
kat. Természetesen nem volt véletlensze-
rû a szerkesztõség részérõl a témaválasz-
tás. A romániai elnökválasztási kampány
és az azt megelõzõ, politikai kommuniká-
ciós szempontból intenzív idõszak képe-
zi a JMR gerincét. Ioan Hosu és Aniºoara
Pavelea a 2009-es év politikai szempont-
ból egyik legfontosabb eseményét, az el-
nökválasztási kampányt elemzi. A BBTE
Kommunikáció és közkapcsolatok tan-
székének oktatói a jelöltek által az elsõ
fordulót megelõzõ idõszakban használt
kampányszlogeneket elemezték. Kutatá-
sukban ezeket a jelmondatokat vizsgálták
több módszerrel: szóasszociációk, szerep-

játék, történetbefejezés és mondatelem-
zés segítségével. Munkájuk központi kér-
dése, hogy mennyire hasznosak a szloge-
nek a választási kampány sikerének vo-
natkozásában, képes-e pozitív asszociáci-
ók kialakítására. A választási kampány si-
kerének egyik kulcsa, hogy a jelöltek
igyekeznek magukat bizonyos elemek se-
gítségével megkülönböztetni a politikai
versenyben részt vevõ más jelöltektõl.
Ennek a folyamatnak számos írott szabá-
lya létezik, amelyeket az utóbbi években
a romániai politikusok is igyekeznek be-
tartani. Mára a választási plakát, üzenet,
szakszerû fénykép, logó, tervezett ese-
ménynaptár, kampánytémák, szlogen és
az arculati elemeket megjelenítõ kam-
pányiroda a szakszerû kampányok nélkü-
lözhetetlen elemei. Tanulmányuk összeg-
zésében a szerzõk kiemelik, hogy a romá-
niai politikai szlogenekben a haza iránti
pátosz, a nemzeti értékek túlzott haszná-
lata teljes hitelvesztést eredményezett. A
hazai kampányokban használt jelmon-
datokra általánosan illik a szerzõk megál-
lapítása: nagyon kevés a tudatos és elér-
hetõ értékeket használó szlogen, sokkal
jellemzõbb a szimbolikus elemek nem
megfelelõ párosítása az aktuális társadal-
mi problémákkal. 

Crin Antonescu és Traian Bãsescu ta-
valy novemberi kolozsvári vitáját elemzi
Camelia Cmeciu és Monica Pãtruþ tanul-
mánya. Definíció szerint a vita célja a vá-
lasztópolgárok számára információt nyúj-
tani az erõs érveken és a morálisan, poli-
tikailag, illetve formálisan érvényes té-
nyeken keresztül. Az igazi politikai vita
során a jelöltek voltaképpen meggyõzõ
diszkurzív parádéban vesznek részt. Eh-
hez képest Romániában az elnökjelölti vi-
ták egyáltalán nem teljesítik a Benoit-féle
követelményeket, az olyan elemek, mint
a hangos üdvözlés és illem, teljesen hiá-
nyoznak, helyettük a folyamatos szemé-
lyeskedés, támadás és védekezés uralja a
jelöltek kommunikációját. 

Értékes eleme a lapszámnak Bãltareþu
Maria és Delia Cristina Balaban tanulmá-
nya, melyben a szerzõk a romániai diákok
online közösségekhez való tartozásának
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motivációit elemzik. A minõségi kutatás
eredményeit három háromlépcsõs fókusz-
csoportos beszélgetés alapján állították
össze. Eszerint a vizsgált diákok motiváci-
ói között elsõsorban a kommunikáció és a
szocializáció mint általános emberi szük-
séglet jelenik meg. Emellett természetesen
az olyannyira fontos aktív csoporttag-sze-
rep, illetve a térben távol lévõ barátokkal
való kapcsolattartás is szerepel. 

A Journal of Media Research az aktu-
ális kutatások mellett naprakész váloga-
tást közöl a romániai szakkönyvek elmúlt
idõszakban megjelent köteteirõl. A recen-
zió rovatban Elena Abrudan Comunicare
vizualã (2008), Michael Meyen – Klaudia
Riesmeyer Diktatur des Publikums.
Journalisten in Deutschland (2009),
Nicoleta Corbu Brandurile globale (2009),
Ilie Rad (szerk.) Limba de lemn în presã
(2009) és Alexandra Zbuchea – Florina
Pînzaru – Cristina Gãlãlae Ghid esenþial

de promovare (2009) címû könyveirõl ol-
vashatunk rövid ismertetéseket. 

Noha a két szaklap szerkesztõbizottsá-
gai közt némi átfedést fedezhetünk fel, cél-
jaikat tekintve mégis teljesen különböz-
nek. A Revista Transilvanã de ªtiinþe ale
Comunicãrii szakmaiságát, az elmélet és a
konkrét kutatási eredmények arányát, il-
letve az érintett témákat tekintve inkább a
tehetséges diákok számára kínál publiká-
ciós lehetõséget. A Journal of Media
Research viszont sokkal komolyabb és
színvonalasabb kiadványnak tekinthetõ
több szempontból is. Ezek közül az egyik
legfontosabb az, hogy a tanulmányok
nyelvezete, a kutatások minõsége és a
szerzõk, valamint a szerkesztõk témavá-
lasztásai értékes munkák megjelenését
szorgalmazzák. (Revista Transilvanã de
ªtiinþe ale Comunicãrii, 2008. 6; Journal of
Media Research, 2010. 1.)

Zörgõ Noémi
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