
részvételi kultúrát, az online felületek
felhasználói által létrehozott, forgalma-
zott médiatartalmakat, ezek aktív, részt

vevõ közönségét számos szerzõ egy új, nyitot-
tabb, a hagyományos média kötöttségeitõl men-
tes kultúraként ünnepli. A médiával mint hiva-
tásosok által mûvelt szakmával, illetve intéz-
ményrendszerrel, azaz a hagyományos tömeg-
kommunikációval foglalkozó irodalom is elsõ-
sorban a részvétel új kultúrájának a tömegkom-
munikációra tett hatásait, a tömegkommuniká-
ció átalakulását vizsgálja. Ugyanakkor a fel-
használók által online létrehozott, forgalmazott,
ilyen értelemben „privát” vagy „amatõr” média
gyakran hasznosít újra a tömegkommunikáció
vagy a kultúripar által elõállított tartalmakat,
tudásformákat. Írásom arra keresi a választ, mi-
lyen kontinuitások léteznek „régi” és „új” média
között, hogyan élnek tovább a hagyományos
médiaintézmények által létrehozott, terjesztett
tartalmak, gyakorlatok a részvételen alapuló,
hálózati kultúrában, a privát felhasználók új
médiás gyakorlataiban.  

A törés narratívái

Kontinuitásokat keresni „régi” és „új” média
között nem jellemzõ kísérlet sem a szakiroda-
lomban, sem a médiaipar önreflexióiban. Hi-
szen az „új” értelemszerûen a „régivel” szem-
ben definiálódik, ezért ha a mai médiatájképet
próbáljuk megérteni, sokkal hasznosabbnak tû-34
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nik a korábbi gyakorlatokkal szembeni újszerûségre összpontosítani. Az „új mé-
dia” meghatározásainak ezért egyik jellemzõ kulcsfogalma valamiféle törés vagy
szakítás: „Az »új média« kifejezés annak a megfigyelésnek a megragadására je-
lent meg, hogy a nyolcvanas évektõl a média és kommunikáció világa erõtelje-
sen átalakult, és a változás nem korlátozódott a média világának egyetlen terü-
letére vagy elemére, még ha a változások ideje médiumonként különbözhetett is.
Igaz ez a nyomtatásra, fényképezésre, televízióra vagy telekommunikációra egy-
aránt. Természetesen ezek a médiumok mindig is különbözõ technológiai, intéz-
ményes és kulturális változásokon vagy fejlõdésen mentek át; soha nem voltak
változatlanok. Ám még ezzel a folyamatos változással együtt is úgy tûnt, hogy a
most tapasztalt változások természete indokolja a teljes elhatárolást attól, ami
korábban volt.”1

Az új média sajátosságainak különbözõ rendszerezései közül az egyik legis-
mertebb, Jan van Dijk könyve az új média kapcsán egyenesen forradalomról be-
szél. Elemzésében az „új média” mibenléte három sajátosság mentén ragadható
meg; ezek az integráció, azaz a távközlés, az adatforgalom és a tömegkommuni-
káció konvergenciája; az interaktivitás, azaz a kommunikáció többirányúsága,
egyidejûsége és a kommunikáció fölötti kontrollra is kiterjedõ szerepcserék lehe-
tõsége; illetve a mindezt lehetõvé tevõ digitális kód. Az új médiának ezek a sajá-
tosságai olyan mértékû társadalmi és kulturális átalakulásokat eredményeznek,
amelyek többet jelentenek, mint „fejlõdést”: az átalakulás forradalmi, érinti a
kommunikációs technológiákat, a gazdaság és a társadalom szerkezetét, a politi-
kai berendezkedéseket, a kultúra természetét, de még az egyén pszichéjét is.2

A résztevõk szerepeiben, részvételi lehetõségeiben bekövetkezett változások-
ra összpontosít Henry Jenkins „részvételi kultúra” fogalma is. A közönség részt
vevõ, a jelentések elõállításában résztvevõ aktív volta a médiakutatásban koráb-
ban is erõteljes álláspont volt,3 és a fogalmat Jenkins maga is eredetileg egy
1992-es, a televíziós rajongók elemzésének szentelt könyvében vezette be.4 Ám
az új média közegében lehetõvé váló interakciók, a felhasználók számára meg-
nyíló kontroll-lehetõségek és fõként a saját tartalmak létrehozásának, megosztá-
sának új lehetõségei szerinte is „paradigmaváltást” jelentenek, „új médiarend-
szert” hoznak létre, amelyben például az amatõr tartalom-elõállítók a hagyomá-
nyos médiaintézmények megkerülésével tehetnek szert online ismertségre.5

Az elmúlt évtizedekben önálló diszciplínává vált jurnalism studies,6 illetve a
médiaipar önreflexiói elsõsorban arra kérdeznek rá, hogy milyen hatással van-
nak az újságírásra az új közegben lehetõvé váló, részt vevõ gyakorlatok. Az egyik
érvrendszer szerint az interaktív online közeg átalakítja a zárt, szabályozott és
ellenõrzött újságírói kultúrát: a korábban statikusnak, passzívnak tételezett kö-
zönség számára lehetõvé válik, hogy „számukra fontos ügyekben hangot adjanak
véleményüknek, és megfogalmazzák kérdéseiket”, vagy egyenesen „mindenki
»prosumerré« válik, a hírtartalmak készítõi és a fogyasztók közötti szigorú határ-
vonal nem feltétlenül marad fenn”.7 A média és társadalom viszonya szempont-
jából jellemzõen optimista leírások a közönség hangjainak és gyakorlatainak az
újságírói gyakorlatok közé való beemelését egyenesen felszabadulásként jelení-
tik meg. Jellemzõ példája ennek az úgynevezett selfie-journalismben, szelfi-
újságírásban rejlõ lehetõségeknek az alábbi leírása. A reflexió Yusuf Omar indi-
ai újságírótól származik, aki Snapchat-filtereket, a program által felkínált masz-
kokat használva készített videointerjúkat olyan nõkkel, akik szexuális erõszak
áldozatai voltak:8 „A hagyományos média kitakarná az arcukat, vagy csak a ke-
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zeiket mutatná be. De így csak sematikus képet kapnánk, valódi részletek, való-
di történetek nélkül. A Snapchat hangot ad ezeknek a történeteknek, ezeknek a
fiatal lányoknak, akik [...] megválaszthatták saját megjelenítésüket. Láthatták,
amint az arcukat elrejtjük. Hatalmukban állt megválasztani saját narratíváikat.
Közben továbbra is látjuk a szemeiket, füleiket, szájukat.”9

Az új gyakorlatok természetesen nemcsak új lehetõségeket hoztak magukkal,
hanem új veszélyeket is. A BBC The Future of News jelentése az online informá-
ciós robbanás következményeit a disruption – kb. szakítás, felforgatás – kifeje-
zéssel írja le.  A felforgatás elsõsorban a média üzleti modelljét, ebbõl fakadóan
pedig természetesen a médiatartalmakat érinti: az ingyenesen elérhetõ tartalmak
olyan bevételkiesést hoznak, amely a médiaintézményeket költségcsökkentésre
kényszeríti. A bevételek csökkenésének értelemszerûen következményei vannak
a tartalomra nézvést is: „modern világunk kiterjedt területeirõl nem vagy kevés-
bé számolunk be.”10 A fizetett újságírók számának csökkenése elsõsorban a he-
lyi és küföldi híreket érinti.11

Látható tehát, hogy a „régi” és „új” média viszonyára vonatkozó reflexiók a
kettõ viszonyát paradigmaváltásként vagy egyenesen forradalomként, felszaba-
dulásként vagy rombolásként, de mindenképpen valamiféle törésként írják le.
Bár ez a szemléletmód kétségkívül alkalmas a digitális, interaktív és konvergáló
médiában bekövetkezett változások megragadására, alkalmas arra is, hogy elfed-
je a „régi” és „új” közötti kontinuitásokat, és ily módon azt is, hogy a médiaku-
tatásban az elmúlt évtizedekben felhalmozódott tudásból mi az, ami továbbra is
releváns, ami az oktatásban és a kutatásban is tanulságokat hordoz.

Kontinuitások

A médiatörténeti változásokat a „régi” és „új” média szembeállításával megra-
gadó narratívákat több szempontból is megkérdõjelezték már, fõként a „régi” né-
zõpontjából. Simone Natale Régi média nem létezik címû cikkében például ar-
ról ír, hogy a média mindig is változik, ezért az „old media” fogalmát nem vala-
miféle ontológiai létezõként kellene meghatározni, hanem inkább abból a nézõ-
pontból kellene vizsgálni, hogy miként integrálódik életünkbe, és a mindenna-
pi életben betöltött funkcióiban milyen változások következnek be: „Végsõ so-
ron a régi média fogalma többet árulhat el a médiához fûzõdõ viszonyunkról,
mint magáról a médiáról.”12 Natale példái a bakelitlemezek újbóli népszerûsége
vagy az analóg fényképezés átértékelõdése a digitális fotográfia elterjedése után.
Arra is felhívja a figyelmet, hogy egy technológia régebbi megjelenése sem teszi
az adott médiumot önmagában „régivé”, hiszen a könyvek, az írott sajtó, a film,
a rádió és a televízió egyaránt teljes értékû résztvevõi az úgynevezett „digitális
fordulatnak”: a könyveket digitálisan is forgalmazzák, a hírek különbözõ platfor-
mokon elérhetõk, a filmipar, a rádió és televízió pedig a tartalmak elõállításában
és forgalmazásában egyaránt hagyatkozik a digitalizációra.13 Az analóg és digitá-
lis technológiák együttélése miatt pedig az sem magától értetõdõ, hogy régi és új
elválasztását az analóg és digitális szembeállítás mentén fenn lehetne tartani,
ahogyan azt Lev Manovich 2001-ben javasolta.14

Az „új média” fogalmába rendszeresen beleértett részvételi gyakorlatok ko-
rábbi elõzményeire és azok kutatási hagyományaira hívja fel a figyelmet Glózer
Rita tanulmánya is. A populáris médiatermékekhez kapcsolódó rajongói szoká-
sokra, közösségekre az irodalomtudomány is, a médiatudomány is felfigyelt. A36
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népszerû szerelmes regényekhez, a Star Trek vagy a Dallas sorozatokhoz olyan
rajongói gyakorlatok – közösségi értelemadás, metaszövegek, rajongói szövegek-
ben való, esetenként az eredetivel vitatkozó továbbírás – társulnak, melyekben
a mai online gyakorlatok részt vevõ, vitázó logikáira ismerünk.15 Míg Henry
Jenkins, Jenice Radway vagy Ien Ang a közönség értelemadó és alkotó aktivitá-
sát elsõsorban a népszerû fikciós mûvekhez – regényekhez, televíziós sorozatok-
hoz – kapcsolódó rajongói kultúrák és értelmezõ közösségek gyakorlataiban ele-
mezte, Stuart Hall és a birminghami iskola a médiahasználatban általában folya-
matos egyezkedést, aktív értelemadást látott, melynek megragadására Hall a do-
mináns, egyezkedõ, illetve oppozíciós dekódolás modelljét javasolta.16 Mind-
ezek a jelenségek és kutatási hagyományok arra hívják fel a figyelmet, hogy a
mai médiahasználatra jellemzõ részt vevõ gyakorlatok, bár eltérõ technológiai
kontextusban, de korábban is léteztek: „Bár az »új média« kifejezés azt sugallja,
hogy valamilyen elõzmények nélküli, a »hagyományos« médiától teljesen eltérõ
rendszerrel állunk szemben, valójában ennek számos elõzménye megjelent már
a (digitális médiatechnológiai forradalom elõtti) klasszikus média korában.”17

A fenti kérdésfeltevések alapvetõen a korábbi tömegkommunikációs formák
átalakulására, a mai technológiai környezethez való adaptálódására, illetve az
online részt vevõ gyakorlatok korábbi elõzményeire hívják fel a figyelmet. Mind-
két kérdésfeltevés a „régi” és „új” közötti kontinuitásokat alapvetõen a „régi”, ha-
gyományos tömegkommunikációs formák felõl ragadja meg, ebben, ezekben ta-
lál az „új” médiára is jellemzõ gyakorlatokat.

Érdemes azonban a kérdést megfordítva is feltennünk: találunk-e az új,
online felületeken jellemzõ médiás gyakorlatokban olyan sajátosságokat, ame-
lyek a korábbi tömegkommunikációs praxisokat, logikákat idézik? Tovább élnek-
e, és ha igen, hogyan élnek tovább tömegkommunikációs tartalmak és logikák az
online közegben? Ha komolyan vesszük ugyanis Jenkins javaslatát, hogy a mai
médiakörnyezetünket elsõsorban a konvergencia jelensége határozza meg, azaz
a többféle platformon elérhetõ tartalmak, a médiaipar felülrõl irányított, illetve
a résztvevõk alulról szervezõdõ gyakorlatainak összefonódása,18 akkor ez az
összefonódás mindenképpen kétirányú: nemcsak a részt vevõ gyakorlatok ala-
kítják a korábbi tömegmédiumokat, hanem azok is formálják az újabb, részt ve-
võ gyakorlatokat.

A kontinuitások leglátványosabban a tartalmak területén nyilvánulnak meg.
A felhasználók által létrehozott tartalmak gyakran hasznosítanak újra a tömeg-
kommunikáció vagy a kultúripar által intézményesen elõállított tartalmakat.
Elegendõ itt az egyik legnépszerûbb internetes mémtípusra, az úgynevezett
„Photoshop-reakciókra” gondolni: azokra a felhasználók által létrehozott, a kö-
zösségi oldalon terjesztett, valamilyen képszerkesztõ programmal átdolgozott,
humoros képekre, melyek eredetije gyakran származik a hírmédiákból, pl. poli-
tikusokat vagy hírességeket ábrázol.19 Ezt a gyakorlatot jellemezte Henry Jenkins
a közéleti napilapok hagyományos karikatúrarovatának mai megfelelõjeként. Az
õ példájában a Szezám utca televíziós sorozatból ismert és Osama bin Ladennel
egy felületre montírozott Bert a régi és új média, az alulról, illetve felülrõl szer-
vezõdõ gyártási, elõállítási folyamatok konvergenciáját illusztrálja. Ez a gyakor-
lat ugyanakkor, írja Jenkins, politikai következményekkel is jár: „Különféle akti-
visták, rajongók és paródiaszerzõk használják a Photoshop népszerû grafikai
szoftvert arra, hogy képeket kisajátítva és manipulálva fogalmazzanak meg poli-
tikai üzeneteket.”20 Azaz a politikai részvételnek az online gyakorlatok által le-
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hetõvé tett, még inkább demokratizálódótt formája tulajdonképpen tömegkom-
munikációs tartalmakat (példánkban egy tévésorozat figuráját és egy sajtófotót)
felhasználva egy hagyományosan a napilapokra jellemzõ tömegkommunikációs
funkciót valósít meg.

A tömegkommunikáció természetesen nemcsak a demokratikus vélemény-
nyilvánítás színtere, története egyidõs a propaganda történetével is.  A propa-
gandisztikus média szûkebb értelemben vállaltan kiszolgál különféle elkötele-
zettségeket, például háború idején,21 de tágabb értelemben, mint a Chomsky ne-
véhez kötõdõ propagandamodell állítja, a tömegmédia általában propagandisz-
tikus, amennyiben politikai és gazdasági érdekek befolyásolják, és a társadalom-
ban fellelhetõ véleményeket ezeknek az érdekeknek megfelelõen befolyásolja.22

A tömegmédiának ezt a potenciálisan negatív hatását ellensúlyozhatja az online
közeg a maga alacsonyabb belépési küszöbével, a hagyományos kapuõrök megke-
rülésével. Ám az elmúlt években nyilvánvalóvá vált, hogy ugyanúgy, ahogyan a ha-
gyományos tömegkommunikáció is alkalmas propagandisztikus, de a politikai ha-
talmat ellenõrzõ, korlátozó funkciók betöltésére is, ugyanez a kettõsség az online
közegnek is sajátja. A 2016-os egyesült államokbeli elnökválasztási kampányban
lezajlott „nagy mémháborúról”, melynek egyik kiemelkedõ figurája egy másik bé-
ka, az eredetileg képregényhõs Pepe, a Politico készített összeállítást. A cikk idéz
egy felhasználót, aki így határozza meg a saját szerepét az online „agitprop” te-
vékenységekben (a kifejezés a cikk szerzõjétõl származik): „Azért harcoltam a
mémháborúban, mert mint Andrew Breitbart mondotta, gyakorlatilag háború-
ban állunk a baloldallal. Ideológiai hidegháború zajlik éppen, és a gyõztes kilé-
te fogja meghatározni a Nyugati Civilizáció sorsát.”23

A közügyekhez kapcsolódó véleményformálás mellett a tömegkommuniká-
ció sokat elemzett funkciója az identitásképzés is,24 és amint a fenti reflexió is il-
lusztrálja, ez a funkció központi szerepet tölt be az online közegben forgalma-
zott felhasználói tartalmak létrejöttében. A mémeknek ezt az identitáskonstruk-
ciós funkcióját emeli ki Limor Shifman a fotóalapú mémekrõl, illetve a népsze-
rû YouTube-videokról írott tanulmányaiban. Érvelése szerint az önironikus hu-
mor, amely a felhasználók által létrehozott online tartalmaknak gyakran sajátja,
„azt a kettõsséget emeli ki, amely hálózati én (networked self) mélyén rejlik.
Ezek a fotók egyszerre helyezik az egyént a kivágás középpontjába (olyan fotók-
ról beszélünk, amelyek egy konkrét egyén arcát és/vagy testét ábrázolják), és je-
lenítik meg õt egy játékos közösség tagjaként, mellyel közös kódon osztozik.”25

A közös nyelv, a közös kód szükségessége magyarázza Shifman szerint, hogy
bár elvileg bárki bármilyen tartalmat megoszthat, a tulajdonképpen megfigyel-
hetõ mémtípusok száma meglehetõsen alacsony. A YouTube-on megosztott, ko-
rábbi videókat átdolgozó, azokra reakcióképpen született tartalmak elemzésében
pedig azt a kérdést is felteszi, hogy miért osztanak meg egyáltalán a felhaszná-
lok imitáción, mimézisen alapuló tartalmakat. Az egyik lehetséges válasz szin-
tén az identitások kérdéséhez kötõdik: a hálózati individualizmus egyszerre vár-
ja el a felhasználótól, hogy létrehozza egyedi arcát és identitását, de azt is, hogy
egy közösség tagjaiként jelenítsék meg önmagukat. A mémvideók ezt teszik le-
hetõvé: az egyén egyszerre jelenítheti meg egyéni kreativitását és közösséghez
tartozását.26

A részvételi kultúra fentebb ismertetett elméletei nemigen teszik fel viszont
azt a korábbi médiakutatás számára központi kérdést, hogy a fogyasztott, ese-
tünkben felhasznált tartalmak milyen valóságértelmezéseket forgalmaznak, mi-38
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lyen ehhez kapcsolódó identitáspozíciókat ajánlanak fel, milyen hatalmi logiká-
kat mûködtetnek. Talán a legismertebb példa a háborús metaforáké: a politikai
folyamatok vagy sportversenyek harcként, háborúként való bemutatása alkal-
mas arra, hogy felfüggesszen etikai kételyeket, ellenségként definiáljon ellenfe-
leket,  akiknek akár a megsemmisítése is elfogadható. A népszerû Hitler-videók,
amelyekben a felhasználók egy a diktátor végnapjait bemutató film egy jelenetét
aktuális eseményekre reflektálva írják át, saját feliratozással, ugyancsak háborús
tartalom, amelyben a felhasznált jelenet fõhõse egy sajnálatra nem különöskép-
pen érdemes, tömeggyilkos diktátor, aki rövidesen elpusztul. A tömegkommuni-
káció és populáris kultúra háborús metaforáira vonatkozó reflexiók ebben az
esetben is megfontolandóak lennének. Számos olyan további, a részvételi kultú-
ra termékeként létrejött tartalomtípust idézhetnénk, amelyek a kultúripar által
elõállított tartalmak átvételével potenciálisan azok jelentésképzési logikáit is át-
veszi. Lev Manovich a felhasználók által szerkesztett, animéfilmek jeleneteibõl
más zenére összevágott zenevideók példájából kiindulva fel is teszi a kérdést:
„Lévén, hogy a felhasználók által elõállított tartalom vagy a hivatásos szórakoz-
tatóipar által elõállított formákat és konvenciókat használja, vagy közvetlenül a
professzionálisan elõállított tartalmakat hasznosítja újra, azt kell-e mondanunk,
hogy az emberek identitását és képzeletét még erõteljesebben gyarmatosítja a ke-
reskedelmi média ma, mint a 20. században tette? Más szavakkal progresszív fej-
leménynek kell-e tekintenünk, hogy a kereskedelmi kultúra 20. századi, töme-
ges fogyasztását a 21. században a felhasználók által tömegesen elõállított kul-
turális termékek váltják fel? Vagy pusztán a kultúripar fejlõdésének újabb stáci-
ójáról van szó azon az úton, amelyet Horkheimer és Adorno A kultúripar: a fel-
világosodás mint a tömegek becsapásában leír?”27

Manovich a fent idézett, a felhasználói tartalmak és tömegkommunikációs
logikák viszonyára rákérdezõ és e kérdésfeltevését tekintve igen ritka tanulmá-
nyát azzal a következtetéssel zárja, hogy az online közeg innovativitása nem
annyira a tartalomban, mint a médium természetében, például az új szoftveres
lehetõségekben, applikációkban, pluginokban rejlik. Bár természetesen találko-
zunk az online közegben is kivételes minõségû, újszerû és kreatív tartalommal,
nem minden online felhasználói tartalom innovatív. Hasonló megfontolások
mentén intett az aktív befogadó romantizálása kapcsán óvatosságra Klaus Buhn
Jensen a televíziós hírek befogadásáról írott tanulmányában. Bár a tömegkom-
munikáció befogadásának vizsgálatai meggyõzõen érveltek amellett, hogy a be-
fogadó a híreket aktívan értelmezi, saját élethelyzetéhez kapcsolja, és a felkínált
valóságértelmezéseket akár el is utasíthatja, ez nem feltétlenül történik így. A hí-
rekben például általános témákat azonosító nézõk nem feltétlenül azonosították
az ábrázolt esemény különféle vonatkozásait, például egy konfliktusban lehetsé-
ges pró és kontra érveket.28 Ebbõl a meglátásból fakadtak a médiamûveltség ok-
tatásának fontossága melletti érvek, amelyeket az új, online közegben is érvé-
nyesnek kell tekintenünk. A tömegkommunikációs tartalmak és logikák tovább-
élése a felhasználói médiában emellett azt is jelenti, hogy az elõbbi elemzésében
használt kultúrakritikai megfontolásokat is érdemes az online mûveltség fontos-
ságát, beleértve az online információs írástudást, a hírek ellenõrzését vagy az
online kommunikáció etikai normáit tudatosító programok részévé tenni.
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