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Gy rffy Miklós 

AZ INTERJÚ MINT RÍTUS 

Igyekeznünk kell a cip f zéssel 
 
El adásom f  tárgya a televíziós interjú. Részben azért, mert az újságban kö-

zölt interjú – itt most nem tárgyalt okokból – visszaszorulóban van, részben pe-
dig azért, mert a fogyasztók számát tekintve túlnyomó többségben lév  audiovi-
zuális, nem fikciós médiatartalmak nagyobb része interjú vagy interjúkon alapu-
ló, illetve azokból összeillesztett tartalom. Ennek a médiakritika tárgykörébe 
tartozó egyenes következménye az interjú „infláció”, amelynek egyik alapja az a 
téves hiedelem, hogy bárki (újságíró) képes bárkivel (közérdekl désre számot 
tartó személlyel) jó interjút készíteni. Pedig nem. Az interjú tartalomipar általi 
kedveltségét fokozza el állításának viszonylagos olcsósága is. 

A televízió természetesen az újságból (a hírlapíróktól) tanulta az interjúzást 
(is), de az nyilvánvaló, hogy a „mester” és a „tanítvány” ma már egészen más 
utakon járnak. 

A médiaoktatásban használatos (rendelkezésre álló) tankönyvek azonban 
mintha erre nem lennének tekintettel. A „kíváncsiság”, az „ szinte érdekl dés”, 
a kérdezettre irányított „figyelem”, a „ráhangolódás” nem lényegtelen, de meg-
lehet sen homályos kategóriáival igyekeznek leírni az interjú-szituációt, amelyet 
az alig vagy csak nehezen értelmezhet  „kérdezés m vészete”-ként képzelnek 
el. Részletesen foglalkoznak a „felkészülés” és az autorizáció fontosságával, és 
azzal, hogyan kell komfortos körülményeket teremteni ahhoz, hogy a kérdezett 
„jól érezze magát”. Mintha ezen múlna… 

Az interjú-szituációban adódó legfontosabb tartalmi-technikai problémákról, 
a kérdezéstechnikáról, a tárgyra vonatkozó, a válaszreakciókat megcélzó, a dia-
lógus irányítását szolgáló kérdéstípusokról sohasem vagy csak részben esik szó. 
Pedig (f leg a televíziózásban) ezek megfelel , rutinszer  használata határozza 
meg a végeredmény min ségét. 

Az interjú-m fajnak mint tartalomkategóriának persze olyan praktikus esz-
közként kell funkcionálnia, amely lehet vé teszi a standard színvonalon történ  
„termelést” és a „terméket” a közönség elvárásához lehet vele igazítani. Ámde 
ez nem minden, hiszen a m sort kétségtelenül a tartalomipar állítja el , de a 
végs  „szöveget” a fogyasztó (is) alakítja ki. 

Az interjút, mint minden más m fajt, a sajátos logikája, struktúrája és nyelvi 
jellegzetessége mellett a formátum határozza meg. A médiaglobalizáció korában 
– különös tekintettel arra a körülményre, hogy Magyarország a népesség számát, 
a nyelv sajátosságait tekintve nem a centrumhoz, hanem a perifériához tartozik – 
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a hazai televíziózásban sok a licenc-m sor, a formátum-adaptáció. Valóságos 
formátum-fetisizmus tapasztalható, a televíziós interjúkészítési gyakorlatot do-
minánsan a vásárolt (lopott) formátumok másolása jellemzi. Innen származnak 
és terjednek el az interjúkészít  idolok, a kérdez i attit dök, a képi beállítások, 
az interjúkörnyezet látványtervei, az öltözet, a bútorzat, forgatókönyvírók alkal-
mazása és még sok minden más. 

Az interjú a televízióban legalább annyira performance, mutatvány, mint am-
ennyire kognitív tartalmakat hordozó, továbbító eszköz, módszer. 

A televíziós interjú rítus, „szokássá rögzült, formákba merevedett aktus”, a 
rituális jelleg következtében a „tartalmi” elemek, a kommunikátum fogalmilag 
megragadható részletei valójában mellékkörülményekké, fontos, de nem kizáró-
lagos járulékká válnak. A média (tömegkommunikáció) elméletek ezt meglehe-
t s pontossággal leírják, a m fajokkal foglalkozó hazai szakirodalom azonban az 
átviteli (transzmissziós) modellen kívül másról nem nagyon vesz tudomást. 

A tömegkommunikációs térben érvényesül  média-konvergencia folytán a 
televíziós interjú, az informatív alapinterjú és a sound-bite kivételével, talk-show 
jelleget öltött. Ez mutatkozik meg olyan min ségi, szeri z interjúm sorokban is, 
mint a „Friderikusz most” vagy „A szólás szabadsága”. A magukat talk-show-
ként definiáló, inkább szórakoztató tartalmú interjúm sorokról most nem beszé-
lünk. 

A kutatók már harminc-negyven évvel ezel tt felismerték, hogy a (tö-
meg)kommunikáció több alternatív modell segítségével is jól leírható. Ezek 
közül az egyik az agresszív vagy rituális modell. 

Itt a kommunikációnak sokkal inkább a küls sége, mintsem a haszna számít. 
Itt nem annyira az információközlés a cél, hanem a „közös vélekedések repre-
zentációja” a fontos (Carey). A rituális kommunikációt a közös értelmezések és 
érzelmek határozzák meg. 

A rituális kommunikáció üzenete rejtett, többértelm , er sen a populáris kul-
túrába ágyazott. Mivel nagyszámú, heterogén tömegközönségnek szól (nézett-
ség!), a médiaszövegek poliszémikusak, így mindenki maga választhatja ki azt, 
hogy mire figyel. 

Szembet n , hogy a televíziós interjút készít k az el bb felsorolt kívánal-
maknak megfelel en válogatják ki szerepl iket. Akik között ott találjuk a köz-
kedvelt „bonvivánokat”, akiken csak meg kell nyomni a gombot, és d l bel lük 
az okosság és a szellemesség. A többség persze kommunikációs tréningeken 
érlel dött késztermék (vagy félkész). A szakért ket és az „illetékeseket”, a dön-
téshozókat, a politikai osztály valamennyi megszólalóját spin-doktorok és való-
ságos kommunikációs hadtestek kondicionálják az aznapi szereplésre. A rítusra. 
A közismert „megmondó-emberek” – tudatosan vagy rutinszer en – ugyancsak a 
rítushoz szabják a mondandójukat. 

Az interjúkat készít  riportereket szintén szerepkörökre szerz dtetik, a rítus-
hoz válogatják a tévétársaságok, nem „szakmai” alapon, hanem személyiségje-
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gyek alapján, attól függ en, hogy a naiv, együttérz , kíváncsiskodó vagy szigorú 
(kemény) figurától remélik a jobb teljesítményt, értsd: a nagyobb nézettséget. 
Kutatás tárgya lehetne, de a szimpla megfigyelés is megtenné, ha megnéznénk és 
elgondolkoznánk azon, hogy ki, mikor, miért ad tévéinterjút? 

Miért vannak csatornáról csatornára vándorló „interjúsztárok”? Ezúttal nem a 
celebekre gondolok. 

Miért ad nagyon ritkán (vagy soha) interjút néhány fontos személyiség, aki – 
ha mondanivalója van – inkább megírja az újságba? Miért döntenek úgy a politi-
kai osztály csúcspozícióban lév  prominensei, hogy kizárólag a „baráti” médiá-
ban adnak interjút? 

A kérdések továbbgondolásához akartam ösztönzést adni ezzel a b  lére 
eresztett, az interjúhoz f zött lábjegyzettel. Úgy is, mint a Gutenberg-galaxis 
gyermeke, a szeri z újságírás híve és fogyasztója, aki az interjúval legalább há-
rom évtizedig élt közös háztartásban. 

Amikor végezetül, ide illeszthet en, analógiaként megidézem Mark Twain 
aforizmáját, mely szerint „az igazság még csak a cip jét f zi, amikor a hazugság 
már kétszer megkerülte a Földet”, azt mondom, igyekeznünk kell azzal a cip f -
zéssel! 

 
 


