המדיה מפרידה מעבר לימין-שמאל
עזרא קליין
אנחנו מדברים הרבה על הקיטוב ימין-שמאל בחדשות הפוליטיות. 
....
מדיה פוליטית היא עבור המושקעים פוליטית
בספרו, כל
 החדשות שאפשר למכור: כיצד השוק עושה טרנספורמציה למידע והופך אותו לחדשות
, כותב הכלכלן ג'יימס המילטון (James Hamilton): "חדשות אינן נובעות מהאנשים, המחפשים דרך לשפר את תפקוד הדמוקרטיה, אלא מהקוראים, המחפשים הסחת דעת
, מהכתבים, המעצבים את הקריירות שלהם, ומהבעלים, המחפשים את הרווחים
."2 אמנם מדובר בתיאור קצת יותר מדי ציני ממה שאני חושב – רבים מאיתנו באמת רוצים לשפר את תפקוד הדמוקרטיה – אך כתיאור של המערכת הכלכלית הכוללת, שמקיפה
 את עבודתנו, הוא מדויק. זו רשלנות מקצועית לנסות להבין את החדשות מבלי
 להבין את הכוחות המעצבים אותן: הכלכלה והקהל. 
            בעידן של בחירה, עיתונאות פוליטית היא עסק שמשרת אנשים, שמתעניינים בחדשות פוליטיות, ושמנסים לגרום לכך, שעוד אנשים יתעניינו בחדשות פוליטיות. זה לא היה המודל העסקי כאשר חדשות פוליטיות היו רק חלק אחד מ-ה"חבילה" המונופוליסטית, כשהיינו צמודים לעיתון העירוני היחיד או לשלושת רשתות השידור הציבוריות, הרעיון של המודל העסקי היה למשוך כמה שיותר קהל, אך הוא לא היה בהכרח לשרת קהל, שמתעניין מאוד בפוליטיקה. 
      העלייה של עיתונות דעתנית יותר היא חזרה לאיזון תקשורתי ישן יותר
. במשך רוב ההיסטוריה האמריקנית, מרבית עיתוני החדשות היו מפלגתיים בפירוש, ולרוב, כללו שמות העיתונים את המילים "דמוקרטי" או "רפובליקני" כדי לציין את הנטייה הפוליטית שלהם – חלקם, כמו העיתון "Arkansas Democrat-Gazette" והעיתון "Arizona Republic" (שעד לשנת 1930, נקרא "Arizona Republican") עדיין ממשיכים את
 המורשת הזו. בשנת 1870, 54 אחוז מהעיתונים היומיים במטרופולין היו מזוהים עם
 המפלגה הרפובליקנית, 33 אחוז עם המפלגה הדמוקרטית, ו-13 אחוז טענו כי הם עצמאיים ואינם מזוהים עם אף מפלגה.3
      המילטון טוען, כי המעבר לתעשיית החדשות, שהוקירה עצמאות מאידיאולוגיה וממפלגות פוליטיות, הונע
 על ידי התקדמויות טכנולוגיות, ששינו את המודל העסקי של העיתונים. הוא כותב: "משמעות התפתחות הדפסת העיתונות, עם הרצה של 25,000 גיליונות או יותר לשעה, הייתה, שעיתון אחד היה יכול לספק עיתונים לחלק משמעותי של קוראים של עיר מסוימת." לצד ירידה במחיר הנייר, העיתונים הפכו לזולים יותר, המשמעות היא שפוטנציאל קהל הקוראים שלהם גדל, ופירוש הדבר הוא שמחירי הפרסומות, ששולמו כדי להגיע לקהל הקוראים הזה, הוכפלו. הכסף באמת התחיל להיכנס למערכת, אם יכולת לשלוט בשוק מסוים, מפני שאז יכולת לקבוע את מחירי הפרסומות. אך אי-אפשר לשלוט בשוק אם היית מזוהה בפירוש עם תפיסת עולם פוליטית אחת ובכך, מעליב תפיסה פוליטית אחרת. לפיכך, עיתונים וצורות אחרות של מדיה חדשותית, החלו לבנות אתיקה בלתי-מפלגתית, כזו שגם הגנה על העסקים שלהם, וגם שירתה מטרות חשובות של מערכת העיתון. 
     שפע של בחירה ותחרות, שהופיעו עם החדשות הדיגיטליות, הפכו שוב את החישוב הזה. אם האסטרטגיה של המודל העסקי המונופוליסטי הייתה להיות מספיק דברים בשביל כל האנשים, האסטרטגיה של המודל העסקי הדיגיטלי היא להיות הדברים המושכים ביותר בשביל חלק מהאנשים. אם כן, השאלה הופכת להיות כזאת: מה גורם לאנשים להתעניין בחדשות פוליטיות? הרי הם כבר תומכים בצד מסוים, במערכת של תוצאות. 
      במרחב המדיה הפחות מקוטב, בתקופה שקדמה לחדשות בכבלים ובאינטרנט, ההתמקדות הזאת בניצחון או בהפסד של הצד שלך התבטאה בהדגשת יתר של עיתונאות של מרוצי סוסים- עיתונאות ממש האם דמוקרטים או רפובליקניים ינצחו או יפסידו בבחירות הבאות. במדיה המחויבת למראה של ניטרליות, כיסוי של מרוצי סוסים אפשר להתמקד בשאלות, שהלהיבו את הקהל, מבלי ליפול מבחינה אידיאולוגית לצד כזה או אחר. זה נחשב למוטה לטעון, שתוכנית הבריאות של מפלגה אחת היא טובה יותר משל השנייה, אולם זה לא נחשב מוטה לטעון, שהקמפיין של מועמד אחד טוב יותר מהקמפיין של מועמד אחר. תאמינו למילה של מי שעוסק בתחום: עיתונאות פוליטית זה תחום מוזר.
      במרחב המדיה של היום, שבו שפע האפשרויות מאפשר לקבל את המדיה הפוליטית שאתה באמת רוצה, הדבר מתבטא במדיה מקוטבת הקשורה לזהות פוליטית, לקונפליקט ולידוענים
. הכוונה היא, שהדבר מתבטא בעיתונאות ובפרשנות, שהן יותר ישירות באשר לשאלה מדוע הצד שלך צריך לנצח, והצד השני צריך להפסיד. 
      המשפט הישן על חדשות מקומיות
 היה: "אם זה עם דם, זה האייטם המוביל
", ועל חדשות מקומיות, העיקרון היה: " אם זה שערורייתי ומקומם, זה האייטם המוביל
" שערורייה מקוממת קשורה לזהות- אנחנו מתקוממים כאשר חברים בקבוצות אחרות מאיימים על הקבוצה שלנו ומפרים
 את הערכים שלנו. מדיה מקוטבת, כשלעצמה, אינה מדגישה מאפיינים משותפים, אלא משתמשת
 בהבדלים כנשק; המדיה לא מתמקדת בביטוי הטוב ביותר של הצד האחר, אלא תמיד מאיימת עליך עם הביטוי הגרוע ביותר שלו.
מדוע מדיה מונחית
-קהל היא מדיה IDENTITARIAN 
      קריסטה טיפט (Krisrta Tippett), המנחה של תוכנית הרדיו הציבורית, על להיות [ON BEING] אמרה לי פעם שהמדיה, לעיתים קרובות, רואה אותה כ-"קונספירציה שמעלה אל פני השטח את הקולות הרמים
 ביותר". היא צודקת, אולם זו אינה קונספירציה. זה יותר כמו הסיבה לכך, שתעשיות המזון והמסעדנות מייצרות מוצרים עם מלח, עם שומן ועם סוכר: אלו דרישות השוק. ודרישות השוק במדיה הפכו ליותר ויותר עוצמתיות ולכוח יותר ממוקד
.
מעטים הבינו
, עוד ב'תחילת הדרך', שהדרך לזכות במלחמה על תשומת ליבו של הקהל, הייתה לרתום את כוח הקהילה ליצירת זהות, והדרך הפשוטה ביותר לעשות זאת במיוחד בפוליטיקה, הייתה להתמקד באויבים. אך המנצחים הופיעו במהירות, ברוב הפעמים משתמשים בשיטות שלא הבינו את המנגנונים שלהם במלואם – יעיד על כך מתן הדין והחשבון ש"פייסבוק" נאלצה לתת, כאשר התמודדה עם ההתנהגות שמוצר הליבה שלה תגמל- ובכך גורמים ל"פיצוץ" של זהויות דיגיטליות. 
לקרוא את הצד האחר לא גורם לנו לשנות את דעתנו, זה רק
 מעמיק את הוודאות שלנו.
ההיקף שאליטות פוליטיות בודדו את עצמם והסתגרו בעולמות מקוטבים יותר אינפורמטיבית -והם עשו זאת – הם התנהגו בדרכים מקוטבות יותר, וכתוצאה מכך, קיטבו את המערכת. 
פוליטיקה, בראש ובראשונה, מונעת על ידי האנשים שמקדישים את רוב תשומת הלב שלהם ושהשתמשו
 הכי הרבה כוח – ואנשים אלו העדיפו
 מדיה שקיבלה
 אופי פוליטי בצורה יוצאת דופן
. 
לאחר מכן, הם יצרו את המערכת הפוליטית שהם ראו לנכון. בעקבות זאת, שאר הציבור במדינה, היה צריך לבחור מתוך אפשרויות מקוטבות יותר, מה שהוביל
 לקיטוב הציבור- תזכרו
, ככל שההבדל גדול בין המפלגות, זה נהיה יותר מחייב לבחור צד, גם עבור אלו שלא מתעניינים בפוליטיקה. 
עיתונאים בקושי חסינים לכוחות האלו. אנחנו הופכים למקוטבים יותר, ולמקטבים יותר, כאשר אנחנו מתחילים להקדיש את זמננו ולשהות בסביבות מקטבות. ראיתי את זה בעצמי, וראיתי את זה באחרים: כשאנחנו מתנפלים על ציוצים מחודשים ב"טוויטר", או כשהמשוב המרכזי של הקהל מגיע מאנשים שאובססיביים פוליטית במדיה החברתית, זה מעוות, בעדינות אך באופן משמעותי, את שיקול הדעת שלנו. זה משנה את האנשים שאנו מסקרים ואת הסיפורים שאנחנו מצליחים לספר. וכאשר אנחנו מסקרים פוליטיקה בדרך יותרה מקוטבת, מצפים לדרישות מקוטבות או סופגים את הטעמים של קהל יותר מקוטב, אנחנו יוצרים מציאות פוליטית מקוטבת יותר. 
המדיה
 יוצרת, לא רק משקפת
המדיה החדשותית אינה רק שחקן בפוליטיקה. אפשר לטעון כי היא השחקן החזק ביותר בפוליטיקה
. המדיה היא המתווך הראשי בין מה שהפוליטיקאים עושים, לבין מה שהציבור יודע. הדרך שבה אנו מנסים לעקוף זאת, היא על ידי מיקור חוץ תפיסתי של החלטות הסיקור שלנו עד לרעיון של "חדשותיות" ["Newswothiness"]. אם פשוט נסקר את מה שחדשותי, אז אנחנו לא האנשים שמקבלים את ההחלטות האלה בכלל – זה השיפוט הניטרלי החיצוני של ה-"חדשותיות" שנושא באחריות. הבעיה היא שלאף אחד, בשום מקום, אין הגדרה קפדנית של "חדשותי", גם לא הגדרה שאפשר, למעשה, לפעול לפיה. 
מבחינה תיאורטית, המשמעות של "חדשותי" דומה בערך ל-״חשוב״. הסיפור הראוי ביותר לחדשות, הוא הסיפור הכי חשוב. אך אם זה היה נכון, העמודים הראשונים בעיתונים ותוכניות החדשות בכבלים היו נראים אחרת לגמרי ממה שהם נראים כיום: יותר מלריה, פחות ידוענים (כולל ידוענים פוליטיים). למעשה, המאפיין ה-"חדשותי" הוא מעין צירוף של חשוב, חדש, שערורייתי, מבוסס על קונפליקט, סודי או מעניין.
      שיקולי דעת באשר למאפיין החדשותיות הם, לרוב, מדבקים, שום דבר לא מסתיר את העובדה, כי החלטה התקבלה באופן די דומה לאופן שבו כל אחד מקבל החלטה. לכן קיצור דרך לחדשותיות תמיד היה טמון בשאלה האם ארגוני חדשות אחרים מסקרים את הסיפור – אם הם כן, אז מדובר בסיפור חדשותי מעצם הגדרתו. בעידן המודרני, קיצור דרך לחדשותיות הוא ה"ויראליות" של המדיה החברתית, אם אנשים כבר מדברים על סיפור או על ציוץ, גם זה הופך את הסיפור לחדשותי מעצם הגדרתו. בשני המקרים, הנוכחות של כלי תקשורת אחרים וקולות אחרים משמשת לבניית מבצר טאוטולוגי: כל מה שכולם מסקרים הוא חדשותי, מפני שכולם מסקרים אותו.
      המדיה לא רק משקפת את הפוליטיקה שיש לנו, אלא גם מעצבת אותה, ואף יוצרת אותה. כל הדיבורים על הציוצים של טראמפ בחשבון ה"טוויטר" שלו, המאפיינים הדמוגרפיים של המצביעים שלו הפוכים לאלו של משתמשי "טוויטר". משתמשי "טוויטר" הם צעירים; ואילו טראמפ זכה בזכות הקולות של המבוגרים. שידורי ה"טוויטר" שלו היו חשובים מפני שהם קבעו את האג'נדה לכל כלי התקשורת החדשותיים במדינה. 
      המדיה היא הדרך שבה רוב האמריקנים מקבלים את המידע שלהם על פוליטיקה ועל פוליטיקאים. ואם המדיה נוטה או מושפעת לעבר סיפורים פוליטיים ודמויות פוליטיות מסוימים, אז גם המערכת הפוליטית תפגין נטייה לכיוון זה. 
טראמפ הוא תוצר של הנטייה הזו, אך הוא אינו הראשון, ולא יהיה האחרון. המדיה הפוליטית מוטית, אך לא נוטה ימינה או שמאלה כל כך כמו שהיא נוטה לעבר הרועש, השערורייתי, הצבעוני, מעורר ההשראה ובעל פוטנציאל לעורר עימותים. התקשורת נוטה לסקר את הסיפורים הפוליטיים ואת הדמויות הפוליטיות, אשר מפעילים את הזהות שלנו, משום שהמדיה מראה נטייה כלפי הזהויות הפוליטיות האינטנסיביות ביותר ותלויה בחלקיק מהמדינה עם זהויות אלו
או, זה ממש מצחיק. אם כן, כך גם כל אחד אחר בפוליטיקה. 
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� להתייחס למדיה החדשותית כאל ישות יחידה/אחת, זה כמובן בעייתי. ה-New York Times, וה-Baltimore Sun, וה-Washington Examiner וה – NPR ו-VOX, לא מקבלים החלטות על סיקורי חדשות כמו קרטל. אך המדיה החדשותית הפגינה מספיק התנהגות "עדר", והגיבה לתמריצים דומים מספיק, כך שאני לא חושב שזה בעייתי יותר מאשר להתייחס ל"וול סטריט", "עמק הסיליקון" או "אמריקה".





�כל החדשות שמתאימות למכירות


כיצד השוק הופך מידע לחדשות


�או:


המחפשים בידור ושעשוע


�תרגום חופשי


�או


שסובבת את


�ללא ההבנה של הכוחות המעצבים אותן: הכלכלה והקהל. 





�או


למצב ישן של תקשורת מאוזנת


�או


עדיין נושאים את המורשת הזו בראש התורן.


�או


קשורים ל- ולהחליף בשאר המשפט


�או


נגרם על ידי


�או


למפורסמים 


או לדמויות מפורסמות


�או


דיווח חדשות מקומי


�או


האייטם הראשון


�או 


האייטם הראשון


�או


ופוגעים בערכים שלנו


�או


הופכת את ההבדלים לנשק


�או


מבוססת-קהל


�או


/החזקים ביותר


�או


מדויק


�או


נוכחו לדעת


או


קלטו


�או


זה רק מחזק את תחושת הביטחון שלנו


�/החזיקו/הפעילו


�או


בחרו במדיה


�או


שהפכה להיות פוליטית


�או


באופן יוצא מן הכלל


�או


מה שגרם לקיטוב


�או בפנייה לא אישית-


חשוב לזכור


�או


המדיה יוצרת מציאות, לא רק משקפת אותה





