
डिजिटल यगुमा

पत्रकारिता

स्टेफान रुस–मोल / तन्जिभ शलु्ज

जर्मन भाषाको चौथो संस्करणबाट नपेालीमा अनदूित

सिएमआर नपेाल जर्नलिजम एकेडे मी



डिजिटल यगुमा पत्रकारिता

लखेन: 

स्टेफान रुस–मोल र तन्जिभ शलु्ज

अनवुाद र सम्पादन: 

लक्ष्मण श्रेष्ठ, तिलक पाठक र उज्ज्वल आचार्य

यो पसु्तक प्रतिलिपि अधिकारबाट संरक्षित छ । 

यससम्बन्धी सम्पूर्ण अधिकार सरुक्षित राखिएको छ । 

अनमुतिबिना कुन ैपनि अशं पनुरुत्पादन, वितरण र प्रयोग गर्न पाइन ेछैन ।

© २०२३ स्टेफान रुस–मोल र तन्जिभ शलु्ज

नपेाली भाषाको प्रथम संस्करण सन ्२०२५ मा प्रकाशित ।

मलूभाषा जर्मनबाट नपेाली भाषामा अनवुाद र प्रकाशन गरी 

नपेालमा बिक्रीवितरण गर्न सिएमआर नपेाल जर्नलिजम एकेडे मील े

लेखकहरूबाट अनमुति प्राप्त गरेको छ ।

मलू्य: रु ५००



पत्रकारिताको ‘नराम्रा समाचार मात्रै राम्रा समाचार हुन्छन’् भन्ने भनाइ धन्न सधैँ सत्य हँुदैन र 

राम्रा समाचारलाई पनि पत्रकारल े ध्यान दिनपुर्छ । अझ विशषेगरी पाठक/श्रोताको सवेा गर्छु  भन्ने 

व्यावसायिक पत्रकारल ेविशषे ध्यान दिन ैपर्छ ।

मलाई अहिल ेगौरवान्वित बनाएको राम्रो समाचार चाहि ँमरेो पत्रकारिताको पाठ्यपसु्तक अब 

नपेाली भाषामा उपलब्ध छ भन्ने खबर हो । यो पसु्तकल े पत्रकारिताका नवप्रवशेीलाई यो पशेाका 

आधारभतू कुराहरू छिटै बझु्न सहयोग गर्छ । अनभुवी पत्रकार र पत्रकारिताका शिक्षकहरूलाई पनि 

यसल े समाचार कसरी छनोट गर्ने, कसरी खोज गर्ने र पाठक/श्रोताका लागि अनलाइन, छापा, रेडियो 

टिभी वा सोसल मिडियामा कसरी प्रस्तुत गर्नेलगायतका विषयमा मार्गदर्शन र सोच्नका लागि खरुाक 

दिन ेअपके्षा छ ।

विश्वभर भइरहेका उथलपथुलको समयमा  नपेाली संस्करण भएको छ। मलाई आशा छ कि यो 

पसु्तकल ेनपेालमा पत्रकारिता र पत्रकारिता शिक्षा सधुार गर्न मद्दत गर्नेछ । यो पाठ्यपसु्तकको मलू 

भाषा जर्मनमा यसको चौथो संस्करण प्रकाशित भइसकेको छ । यो आठ यरुोपलेी भाषाहरूमा अनवुाद 

गरिएको छ । पछिल्लो संस्करण २०२५ मा यकु्रे नी भाषामा प्रकाशित भएको छ। एसियाली देशमा 

पहिलो संस्करण २०२० मा म्यानमारमा प्रकाशित भएको थियो ।

म ह्याम्बर्ग, जर्मनीमा रहेको इन्टरलिङ्क एकेडमेी फर इन्टरनशेनल डायलग एन्ड जर्नलिजमका 

भेर्नर एगर्टलाई धन्यवाद दिन चाहन्छु , जसले यो पुस्तकको अनुवाद र प्रकाशनको परिकल्पना 

गरे र जिम्मा लिए । त्यस्तै काठमाडौँ, नपेालको सीएमआर जर्नलिजम एकेडमेीका उज्ज्वल आचार्य,  

तिलक पाठक र लक्ष्मण श्रेष्ठलाई उनीहरूको उत्साह र अनवुाद र सम्पादन कार्यका लागि धन्यवाद 

दिन चाहन्छु ।

बर्लिन, नोभमे्बर २०२५                                   �  स्टेफान रुस-मोल

लखेकीय





पत्रकारहरू हावाबाट समाचार निकाल्ने जादगुर होइनन ्। पत्रकारिता एउटा यस्तो विशिष्टीकृत 

पशेा हो जसका लागि यसका सिद्धान्तहरू, समाचार सङ्कलन प्रक्रिया एवं समाचार चक्रका साथसाथ ै

यसले व्यक्ति, समाचार र राजनीतिमा पार्ने प्रभावका बारेमा ज्ञान र शीप आवश्यक हुन्छ । यो 

पाठ्यपसु्तकल ेपत्रकारिताका आधारभतू ज्ञान र शीपको विस्तृत वर्णन गर्छ जनु नवप्रवशेी र अनभुवी 

सब ैपत्रकारका लागि उपयोगी हुन्छ ।

नपेाली पत्रकार र पत्रकारिताका विद्यार्थीलाई जर्मन भाषाको यो लोकप्रिय पाठ्यपसु्तक उपलब्ध 

गराउन नपेालको सिएमआर नपेाल जर्नलिजम एकेडमेीसगँ सहकार्य गर्न पाउँदा जर्मनीस्थित इन्टरलिङ्क 

एकेडमेी हर्षित छ । आफ्नै भाषामा यस्तो पाठ्यपसु्तक अध्ययन गर्न पाउँदा अझ ैज्ञानवर्धक हुन्छ र 

पत्रकारितामा रुचि राख्ने नपेालीहरूका लागि यो पसु्तक महत्त्वपरू्ण सन्दर्भ सामग्री हुन ेछ भन्ने मलाई 

विश्वास छ ।

हामी सन ्२०१८ देखि सिएमआर नपेाल जर्नलिजम एकेडमेीसगँ मिलरे नपेाली पत्रकारहरू क्षमता 

अभिवदृ्धिका लागि अन्तर्राष्ट्रिय स्तरको तालिमहरू प्रदान गर्दै आइरहेका छौँ । समय-समयमा नपेाली 

पत्रकारहरूल ेमलाई नपेाली भाषामा स्तरीय पाठ्यसामग्रीको अभाव रहेको बताएका थिए जसल ेयो 

पसु्तक अनवुाद र प्रकाशनको अवसर आउन ेबित्तिकै अगाडि बढ्न प्रेरित गर‍्यो ।  

नपेाली भाषामा यो पसु्तक प्रकाशनका लागि अधिकार प्रदान गर्ने लखेकहरू विशषेगरी स्टेफान 

रुस-मोलका साथसाथै सिएमआर नेपाल जर्नलिजम एकेडेमीका मेरा सहकर्मी मित्रहरू उज्ज्वल 

आचार्य र तिलक पाठक अनि अनवुादमा सहयोग गर्ने लक्ष्मण श्रेष्ठलाई धरैे धन्यवाद दिन चाहन्छु  ।

आशा छ तपाईँहरू सबलैाई यो पसु्तक रमाइलो र ज्ञानवर्धक लाग्नेछ ।

ह्याम्बर्ग, नोभमे्बर २०२५� भरे्नर एगर्ट

इन्टरलिङ्कको भनाइ 
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१.
डिजिटलाइजसेनको यगुमा 

मिडिया र पत्रकारिता



2

डिजिटलाइजसेनको यगुमा मिडिया र पत्रकारिता
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पत्रकारिता

अध्याय १:   

 

 

पत्रकारिता

धरैेका लागि पत्रकारिता संसारकै लोभलाग्दो, उत्साहजनक र सनु्दर पशेा हो । हुन पनि हरेक 

घटना भएको ठाउँमा पत्रकारहरू पगुकैे हुन्छन ्। संसार जतिसकैु ठूलो किन नहोस,् पत्रकारहरू हरेक 

कुनामा पगुकेा हुन्छन ्। ती कहिल ेएशियामा हुन्छन ्त कहिल ेअमरेिकामा अनि कहिल ेयरुोपमा । 

नतेादेखि सलेिब्रेटी रङ्गकर्मी र लखेक तिनको पहँुचमा हुन्छन ्। अनि संसारमा भइरहेका घटना र त्यसको 

पषृ्ठभमूिबारे औसत मानिसहरूभन्दा बढी जानकारी राख्छन ्। 

तर यो लोभलाग्दो पशेाको अप्ठ्यारो पक्ष पनि छन ्। ‘यो मान्छेलाई थकाउन ेपशेा हो’, स्विस 

एसआरजीका लागि ३० वर्ष काम गरेका रेडियो पत्रकार क्यास्पर सले्ज भन्छन,् ‘तपाईँ चौबिस ैघण्टा 

र हप्तैभर काममै भएसरह हुन्छ । कुन ैपनि वलेा आफ्ना व्यक्तिगत कामलाई पन्छाउन तयार हुनपुर्छ । 

मरेा लागि अहिलसेम्म पनि यो काम गरिरहनसक्नु न ैसवुिधा पाए सरह हो ।’ 

हुन पनि पत्रकारल ेगरेको काम देखिन्छ । तर त्यो काम परूा गर्न उसल ेगरेको दःुख, भोगकेो हैरानी 

र खपेकेो सास्ती देखिदँैन । भिडियो होस ्वा लखेन, सम्पादन त गर्नै पर्छ । त्यसका लागि बगे्लै जनशक्ति 

चाहिन्छ । त्यसमाथि समाचार कक्षमा जहिल्यै जनशक्तिको अभाव भइरहेको हुन्छ । अर्कोतर्फ  समाचार 

संस्थाको मालिकलाई न सम्पादकीय व्यवस्थापनको ज्ञान हुन्छ न त पत्रकारहरूलाई काम गर्ने उत्साह 

दिइरहनपुर्छ भन्ने बोध न ै हुन्छ । कहिलकेाहीँ त समाचार तयार पारिसक्दा अर्को कुन ै ठूलो घटना 

भइदिन्छ र तयारी समाचार छोडरे अर्को समाचारतिर कुद्नुपर्छ ।

यो पसु्तक पत्रकारितालाई लोभलाग्दो पशेाका रूपमा देखकेा तर त्यसको अप्ठ्यारो पक्षबारे थाहा 

नभएकाहरूका लागि हो । यो पसु्तकको मखु्य ध्येय पत्रकारिता पशेामा आउन चाहनकेा लागि कसरी 

सहज सरुुवात हुनसक्छ भन्नेबारे जानकारी दिन ुहो । साथ ैपत्रकारिता कर्मल ेगर्ने माग र त्यागको 

यथार्थ चित्र पस्किनकुा साथ ैयसका विविधताबारे जानकारी दिन ुपनि यस पसु्तकको उद्देश्य हो ।
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यो पसु्तक निम्न पाँच खण्डमा विभाजित छ:

परिचय खण्डमा पत्रकारिता कर्म कस्तो सन्दर्भमा हुन्छ भन्ने व्याख्या गर्दै त्यसको सामाजिक र 

आर्थिक परिवशेको खाका कोरिएको छ । साथ ैती पक्षहरूल ेभविष्यको पत्रकारितालाई कस्तो आकार 

दिन सक्छन ्भन्ने आकलन पनि गरिएको छ ।

दोस्रो खण्डल ेपत्रकारका प्रस्तुति, भाषा, तथ्य, तस्बिर र तथ्याङ्कजस्ता महत्त्वपरू्ण विषयहरूबारे 

जानकारी दिन्छ ।

तसे्रो खण्डमा पत्रकारल ेसामग्री तयार गर्ने प्रक्रिया क्रमबद्ध रूपमा प्रस्तुत गरिएको छ जसल े

समाचार र विषय छनोटदेखि अनसुन्धान, उत्पादन, सम्पादन र प्रस्तुतिसम्म समटेेको छ ।

चौथो खण्ड सम्पादकीय सङ्गठन, व्यवस्थापन र बजारीकरणका आधारभतू प्रश्नहरूमा केन्द्रित छ ।

पाँचौँ खण्ड चाहि ँपत्रकारिता कर्मको गणुस्तर कसरी सनुिश्चित गर्ने, समाचार सामग्रीमा बाह्य 

प्रभाव र सम्पादकीय जिम्मेवारीबिचको सन्तुलन कसरी कायम गर्नेजस्ता विषयमा केन्द्रित छ ।

पत्रकार बन्ने उद्देश्यल ेयो पसु्तक पढ्दै हुनहुुन्छ भन ेतपाईँबाट निम्नानसुारका तीन वटा काम हुन े

आशा छ:

•	 मिडियालाई भिन्नै तरिकाल ेप्रयोग गर्न सिक्नुहोस:् पत्रकारिता कर्मल ेउत्पादन गर्ने सामग्री 

(समाचारदेखि लखे, अन्तर्वार्ता, फिचर वा भिडियो कथा आदि)लाई उपभोक्ताको हिसाबल े

मात्र नभई त्यसको निर्माताको कोणबाट हेर्न जरुरी छ । ‘किन यसरी प्रस्तुत गरियो ? म भए 

कसरी गर्थेँ ?’ भन्ने प्रश्न मनमा राखरे ती सामग्रीको प्रयोग गर्नुपर्छ । असली पत्रकारल ेआफ्नो 

कर्ममा न ैआफूलाई अभिव्यक्त गर्छ । साथसाथ ैपत्रकारिताको बहसमा पनि सहभागी हुन्छ । यो 

प्रक्रियामा समाचार संस्थामा रिपोर्टिङ गर्ने वा टिप्पणी लखे्नेजस्ता अभ्यास पनि पर्छन ्। तपाईँ 

अनलाइन न्यूजलटेरहरूको ग्राहक बन्न, ब्लग लखे्न, फेसबकु वा ट्विटरजस्ता सामाजिक 

सञ्जालमा साथीहरूको समहू बनाएर छलफल गर्न सक्नुहुन्छ । यसो गर्दा आफूलाई रुचि 

लाग्ने विषयसगँ सम्बन्धित सचूनाहरू पनि पाइन्छ ।

•	 पसु्तक पढ्नुहोस:् समाचार वा पत्रकारिताका उत्पादन मात्र होइन कथा, कविता, उपन्यासका 

साथ ैपत्रकारिताबारे र मिडियाको प्रभावबारे भएका प्राज्ञिक लखेनहरू पनि पढ्न जरुरी छ ।

•	 आफ्नो क्षमताको जाँच गर्नुहोस:् एकै पटक ठूलो वा नाम कहलिएको समाचार संस्थामा 

काम गर्ने अवसर जोकोहील ेपाइहाल्न सहज छैन । सानोबाट गरिएको सरुुवातल ेआफ्नो 

क्षमताको मापन हुन्छ र प्रेरणा पनि पाइन्छ । क्याम्पसबाट निस्कन े बलुटेिन वा स्थानीय 

समाचार संस्थामा स्वतन्त्र पत्रकार भएर वा लखे अथवा स्तम्भहरू लखेरे सुरुवात गर्न 

सकिन्छ । आफूल ेगरेका कामहरू रुचिपरू्ण र सनु्दर छन ्भन ेसमाचार संस्थामा इन्टर्नशीप 

गर्ने अवसर आगामी उपलब्धि हासिल गर्ने कार्यमा सहज हुन सक्छ ।
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१.१ पत्रकारिताको काम र सवेा

मिडियामा प्रकाशन/प्रसारण हुने सबै सामग्री पत्रकारिता हँुदैन । कहिलेकाहीँ त मिडिया 

व्यवसायमा हुन ेअरू गतिविधि र पत्रकारिता छुट्टाउन ैमसु्किल हुन्छ । कुरा के हो भन े‘पत्रकार’ भन्ने 

पशेा सीमित व्यक्तिका लागि छुट्टाइन ेपशेा होइन । संविधानल ेसबलैाई अभिव्यक्ति र प्रकाशनको 

स्वतन्त्रता सनुिश्चित गरेको छ । त्यसलै ेसदै्धान्तिक रूपमा जोकोहील ेपनि आफूलाई पत्रकारका रूपमा 

प्रस्तुत गर्न सक्छ ।

जर्मनीमा पत्रकारितामा परू्णकालीन रूपमा लागकेाहरूल ेप्रकाशकहरूको संस्था वा पत्रकारहरूको 

सङ्गठनमा पत्रकार परिचयपत्रका लागि निवदेन दिन सक्छन ्। तर साह्रै सीमित अवस्थामा मात्रै त्यस्तो 

परिचयपत्रको आवश्यकता हुन्छ (उदाहरणका लागि कुन ैप्रदर्शनमा प्रहरील ेतोकेको स्थानमा प्रवशे 

पाउन) । र त्यस्तो परिचयपत्र नभईकन पनि तपाईँल ेकुन ैमदु्दामामिला हुन ेडर नराखी आफ्नो बिजनसे 

कार्डमा आफूलाई ‘पत्रकार’ भन्न सक्नुहुन्छ ।

त्यसो भए पत्रकारिता हो चाहि ँके ? यो प्रश्नमा घोत्ल िँदा हाम्रो मनमा आफूल ेचिनकेा केही पत्रकार 

वा केही सञ्चारमाध्यम आउन सक्छन ्। अनि यो–यो पत्रकारिता गर्ने संस्था हो भन्न सक्छौँ । पक्कै  

पनि स्थानीय स्तरबाट प्रकाशन हुन े पत्रिका वा अनलाइन पोर्टलका लागि कलाको रिपोर्टिङ गर्ने 

व्यक्तिदेखि ठूलो मिडियामा राजनीतिक रिपोर्टिङ गर्नेसम्म सब ैपत्रकार हुन ्। तर केही सन्दर्भमा भन े

हामी यो पत्रकारिता न ैहो भनरे ठोकुवा गर्न सक्दैनौँ वा त्यसबारे हाम्रा भिन्न मतहरू हुन सक्छन ्। कुन ै

व्यावसायिक संस्थाल ेआफ्नो व्यवसायको प्रवर्द्धनका लागि प्रकाशन गर्ने सामग्रीलाई के भन्ने ? जसल े

विज्ञापनका साथसाथ ैआफ्नो व्यवसायको उपलब्धि वा आकर्षणबारे सामग्री प्रकाशन गरेका हुन्छन ्। 

उदाहरणका लागि कुन ैवायसुवेाल ेप्रकाशन गर्ने पत्रिका जनु हवाईजहाजको हरेक सिटमा राखिएको 

हुन्छ । राजनीतिक कुरा गर्ने कुन ैयटु्युबर पत्रकार न ैहो त ? वा कुन ैसमय टेलिभिजनहरूमा अन्तर्वार्ता 

गर्ने व्यक्ति अब हाजिरीजवाफ कार्यक्रम चलाउँछ भन ेके ऊ अहिल ेपनि पत्रकार न ैरहन्छ त ? 

यस्ता विषय प्राज्ञिक क्षेत्रमा पनि बहसको विषय बन्न सक्छन ् । पत्रकारिताका परिभाषाहरू 

भन ेपत्रकारिताको अभ्यास र कार्यहरूको सरलीकरणमा केन्द्रित हुन्छन ्र माथि उल्लेख गरेजस्तो 

विशिष्ट अवस्थामा घोत्ल िँदैनन ्। परिभाषा अनसुार पत्रकारिता ‘नयाँ, तथ्यपरू्ण र सान्दर्भिक’ विषयको 

‘खोज, छनोट र प्रस्तुति’ हो जसले ‘समाजको अवलोकन गरेर, त्यो अवलोकनलाई नियमित 

सञ्चारमाध्यममार्फ त आममानिससम्म प�ुयाइ साझा यथार्थको निर्माण गरेर’ सार्वजनिक वतृ्त सिर्जना 

गर्छ (Meier, २०१८) ।

यो परिभाषा आफैँ मा बहृत ्र अलमल्याउन ेखालको छ । यो परिभाषा कुन ैसंस्थाको जनसम्पर्क  

विभागल ेप्रकाशन गर्ने म्यागजेिनदेखि वा पार्टीको मखु्यालयल ेप्रकाशन गर्ने मखुपत्रसम्ममा लाग ूगर्न 

सकिन्छ । तर त्यस्ता प्रकाशन पत्रकारिता न ै हुन ्भनिहाल्न पनि सकिदैन । त्यसलै ेयो परिभाषामा 
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अरू तत्त्वहरू पनि थप्न जरुरी छ । उदाहरणका लागि आममानिसको हित र सत्यलाई केन्द्रमा  

राख्दै भन्न सकिन्छ: ‘पत्रकारिताल ेस्वतन्त्रतापरू्वक काम गर्छ र लोकतन्त्रको सवेा गर्छ (Schultz, 

२०२१) । तर यो परिभाषाल ेपनि नयाँ प्रश्नहरू सिर्जना गर्छ किनभन े‘आममानिसको हित’, ‘सत्य’ र 

‘स्वतन्त्र’जस्ता शब्दका पनि आफ्नै व्याख्या हुन्छन ् र यसको अर्थ प्राय विवादित हुन्छन ् । आर्थिक 

र राजनीतिक निर्भरताका कारण लोकतन्त्रमै पनि सब ै समाचार संस्थाहरू समान रूपमा स्वतन्त्र 

हँुदैनन ्। तीमाथि प्रभाव पार्ने प्रयास पनि भइरहेको हुन्छ । अनि लोकतन्त्र न ैनभएका रुस वा चीनजस्ता 

देशमा यो परिभाषा कसरी लाग ूहुन्छ ? के त्यहाँ कुन ैपत्रकारिता न ैछैन भन्न सकिन्छ ?

यी सब ैछलफलको निचोड भनकेो पत्रकारिता के हो र यसल ेके गर्न सक्छ वा के गर्नुपर्छ भन्ने 

प्रश्नको जवाफ सरल छैन भन्ने हो । यस्ता प्रश्नहरूको जवाफ सम्बन्धित समाजको चरित्र, त्यो समाजको 

चाहना र पत्रकारिता आफैँ ल ेसिर्जना गर्ने चरित्रसगँ जोडिएको हुन्छ । यद्यपि मिडिया अनसुन्धाताहरूल े

लोकतन्त्रमा पत्रकारिताका सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण काम र सवेाहरू भन ेनिश्चित गरेका छन ्। ती हुन:्

सचूना: आममानिस एकैसाथ नागरिक र बजारको हिस्सा पनि भएकाल ेमिडियाल ेअत्यावश्यक, 

विविध र गहन सचूना देओस ्जसको सहयोगल ेदैनिक जीवनमा गर्नुपर्ने निर्णयहरू गर्न सहज होस ्

भन्ने आकाङ्क्षा राखिन्छ ।

अभिव्यक्तिको माध्यम: मिडियाल े निश्चित विषय र समस्याबारे स्पष्ट जानकारी दिन्छ । अर्को 

शब्दमा भन्दा त्यसलाई आमवतृ्तमा सहज ैबझु्न सकिनगेरी प्रस्तुत गर्छ । त्यसलै ेसदै्धान्तिक रूपमा 

मिडियाहरू समाजका लागि ‘परू्वचतेावनीको प्रणाली’ हुन ्। मिडियाल ेसमाजमा रहेका अनकेौँ समहू, 

भिन्दाभिन्दै विचार र स्वार्थलाई अभिव्यक्त हुन ेअवसर दिन्छ एवं त्यस्ता विविध विचार वा स्वार्थबिच 

आदानप्रदानको अवसर सिर्जना गरिदिन्छ ।

अजने्डा सटेिङः आम सञ्चारमाध्यमल े निश्चित विषय र घटनालाई महत्त्वका साथ प्रसारण वा 

प्रकाशन गरेर सबकैो ध्यान तानिदिन्छ । हालसालकैा उदाहरण हेर्ने हो भन ेप्रसारण वा प्रकाशनको 

तरिका र कोण फरक–फरक भए पनि मिडियाहरूल ेनिश्चित विषयहरूलाई सबकैो ध्यानाकर्षणको 

विषय बनाइदिएका छन ्चाहे त्यो कोभिड–१९ महामारी होस ्वा रुस–यकु्रे न यदु्ध न ैकिन नहोस ्।

समाजशास्त्रीहरूले आममानिसको चासोको विषयलाई प्रमुख स्थान दिन पत्रकारितालाई 

आह्वान गर्छन ् । तब मात्रै यो आम जनजीवनको मदु्दा बन्छ भन्ने उनीहरूको धारणा छ । सरकारी 

वायसुवेा धराशायी हुन ेजोखिम छ भन ेनागरिक उड्डयन मन्त्रीलाई तरुुन्तै जवाफदेही बनाउन ेकाम  
पत्रकारिताको हो ।

अर्कोतर्फ  सञ्चारमाध्यम र पत्रकारिताले मात्रै अजेन्डा सटेिङ गर्दैनन ् । पर्दापछाडि बसेर 

आमजनताको चासो आफूतर्फ  जगाउन लागिपर्ने जनसम्पर्क  विज्ञहरूको ठूलो फौज न ैहुन्छ । उनीहरू 

सम्बन्धित मानिसहरूको ध्यान आफूतिर तान्न अजने्डा सटेिङको लडाइँ लडिरहेका हुन्छन ्। यो फौजमा 

पार्टीका प्रवक्ता वा कुन ैकम्पनीका जनसम्पर्क  अधिकारी मात्रै हुन्छन ्भन्ने छैन । सामाजिक सञ्जालमा 
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ज ेपायो त्यही लखे्ने कुन ैव्यक्ति, आफ्नो सामाजिक प्रतिष्ठा र पहिचानलाई आफ्नो मनोगत धारणाप्रति 

समर्थन जटुाउन प्रयोग गर्ने सम्मानित व्यक्तिहरूदेखि लिएर ‘सफ्टवयेर रोबोटहरू’ (सोसल बट्स) 

हरूल ेपनि अजने्डा सटेिङ गरिरहेका हुन्छन ्। यस्ता बट्सल ेकेवल यान्त्रिक रूपमा सामग्री उत्पादन 

र प्रसारण गर्ने काम मात्रै गर्दैनन ्। कहिलकेाहीँ यिनल ेसामाजिक सञ्जालमा घणृास्पद सामग्री पनि 

यत्रतत्र छरिदिन्छन ्। आममानिसको चासो निकै सीमित र मलू्यवान ्वस्तु हो भन्ने ध्यानमा राख्नुपर्ने 

पक्ष हो । अहिल ेउदाइरहेको व्यवसाय न ैअरूलाई प्रभाव पार्ने उद्यम हो । विडम्बना के छ भन ेमिथ्या 

सचूनामार्फ त आमवतृ्तलाई भ्रमित पार्ने काम पनि उत्तिकै भइरहेको छ ।

आलोचना र नियमन

थुप्रै मानिस, कम्पनी र सङ्गठनहरू आममानिसको नजर आफूमा परोस ् भन्ने चाहन्छन ् । 

आमजनताको चासोमा पर्न उनीहरू होडबाजी गरिरहेका हुन्छन ्। आफ्नो फाइदाका लागि उनीहरू 

जनसम्पर्क  वदृ्धिमा ध्यान दिन्छन ्। यद्यपि आफूलाई फाइदा नप�ुयाउन ेकुन ैसचूना छ भन ेउनीहरू 

सार्वजनिक चर्चाबाट टाढा हुन रुचाउँछन ् । यस्ता सचूना पत्रकारहरूल े बाहिर ल्याउन सके भन े

समाजको लागि चाहि ँ हितकारी न ै हुन्छ । चर्चित अमरेिकी प्रकाशक जोसफे पलुित्जरल ेभन ेजस्तै 

‘काननुभन्दा पनि पत्रकारितासगँको डरका कारण अधिकांश अपराध, भ्रष्टाचार र अनैतिकता हुन े

गर्दैनन’् (Jeske, २००१ मा उद्धृत) । एडवार्ड स्नोडने वा जलुियन असान्जकै उदाहरण दिन सकिन्छ 

जसल ेशक्तिशाली गपु्तचर संस्थाहरूका गतिविधि उदाङ्गो पारिदिएका थिए ।

गहिरिएर विश्लेषण गर्दा लोकतन्त्र मूलतः ‘लोकप्रिय शासन’ नभई शक्तिलाई सीमामा राख्ने 

जटिल व्यवस्था हो । जसल े कार्यपालिका, व्यवस्थापिका र न्यायपालिकालाई आ–आफ्नो ठाउँमा 

स्वतन्त्र र सन्तुलनमा राख्छ । तर तिनलाई पनि ‘चौथो अङ्ग’ भनिन ेगरैसरकारी अङ्गल ेआलोचना र 

नियन्त्रणमा राख्नुपर्छ । त्यो चौथो अङ्ग न ैमिडिया हो (Schultz, २०२१) । आलोचना र नियन्त्रण, नियम 

र काननुको उल्लङ्घन तथा गोप्य राखिएका आमचासोका विषयको सार्वजनिकीकरण असहज भए 

पनि पत्रकारिताको अत्यावश्यक र महत्त्वपरू्ण काम हो । यसका लागि प्रेस स्वतन्त्रता परू्वशर्त हो । यद्यपि 

संसारका धरैे देशमा प्रेस स्वतन्त्रताको अभाव छ (चित्र १) । 

सत्ता र शक्तिलाई प्रश्न गर्दा तरुुन्तै दबाबको सामना गर्नुपर्ने वा अनकेौँ अभियोग लाग्ने अवस्था 

अफ्रिका, एशिया वा ल्याटिन अमरेिकाका धरैे देशहरूको मात्रै यथार्थ होइन । एकीकृत लोकतान्त्रिक 

समाजमा हुर्कि रहेको भनिन ेयरुोपमै पनि शक्तिसम्पन्नहरूलाई प्रश्न गर्नु कम्ता चनुौतीपरू्ण छैन । स्वतन्त्र 

पत्रकारितामाथि आक्रमण भएका प्रशस्तै उदाहरण छन ्। त्यस्तो आक्रमण प्रेस स्वतन्त्रता र अभिव्यक्ति 

स्वतन्त्रताजस्ता आधारभतू अधिकारमाथिको आक्रमण पनि हो । रुस र टर्कीजस्ता कतिपय देशमा त 

शक्तिशालीको सवेा गर्न तयार नहुन ुपत्रकारहरूका लागि जीवन र मरणकै सवाल बन्ने गर्छ । यस्तो 
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चनुौती सधैँ सत्ताधारीलाई प्रश्न गर्दा मात्रै सिर्जना हुन्छ भन्ने छैन । कैय ौंपटक आपराधिक समहू र 

विभिन्न व्यवसायीहरूबाट पनि यस्तो त्रास सिर्जना हुन्छ । मके्सिको वर्षौँदेखि मिडियाकर्मीका लागि 

सबभैन्दा खतरनाक देशमध्ये एक बनिरहेको छ किनभन ेत्यहाँ लागपूदार्थ व्यवसायी माफियाहरूल े

आफ्नो बाटोमा आउन ेकसपै्रति पनि दया गर्दैनन ्।

दक्षिण एशिया पनि पत्रकारहरूका लागि चिन्ताजनक बन्दै गइरहेछ । भारतमा माफियाहरूको 

खोजीनिती गर्ने जोकोही मारिन ेखतरा छ । नतेाहरूको ‘त्वंम शरणम’ नगर्ने पत्रकारहरूमाथि दबाब 

बढ्दो छ । धरैे देशमा शक्ति र सत्तामा भएकाहरूल ेसमाचार संस्थाको प्रमखु पदहरूमा आफ्ना मान्छे 

भर्ती गरेर पत्रकारहरूलाई आफ्नो नियन्त्रणमा राख्ने प्रयास गरिरहेछन ् । प्रेस स्वतन्त्रता सनुिश्चित 

भएको मानिन े देशहरूमा पनि राजनीतिकर्मीहरू र कुन ै विषय विशषेमा परैवी गर्नेहरूल े समाचार 

कक्षलाई दबाब सिर्जना गर्ने प्रयास गरिरहेछन ्।

मिडिया कम्पनीहरूको आर्थिक अवस्था अनिश्चित बन्दै जाँदा समाचार कक्ष पनि दबाबमा पर्दै 

जान ेखतरा बढ्दो छ । कार्यकारी पदहरूको छनोट प्रक्रियामा विभिन्न राजनीतिक दल र व्यावसायिक 

संस्थाहरू सधैँ प्रभाव जमाउन खोजिरहन्छन ्। तर यी सबकैो अर्थ सब ैसमाचार कक्षहरू सरकारी 

बाँसरुीको धनुमा नाच्छन ्भन्ने होइन ।

चित्र १: विश्व प्रेस स्वतन्त्रताको अवस्था २०२४ (स्रोत: आरएसएफ)
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प्रेस स्वतन्त्रतामाथिको चनुौती सधैँ ‘माथि’ वा शक्तिसम्पन्नबाट मात्रै आउँछ भन्ने पनि होइन । यो 

‘तल’ वा आम जनमानसको उग्र पक्षबाट पनि आउन सक्छ । पछिल्ला वर्षहरूमा सार्वजनिक कार्यक्रम 

र प्रदर्शनहरूमा पत्रकारहरूमाथि हमला हुन े क्रम बढ्दो छ । निश्चित पत्रकारलाई निशाना बनाएरै 

आक्रमण गरिन ेर कतिपयलाई ‘दसु्मनको सचूी’मा राखिन ेक्रम पनि बढ्दो छ ।

पत्रकारहरूलाई नायक बनाइनपुर्छ भन्ने जरुरी छैन तर उनीहरूलाई धम्काइन पनि हँुदैन । 

पत्रकारिताका स्विस विज्ञ रोजर ब्लम पत्रकारिता ‘अशान्तिको स्रोत’ हुनपुर्छ भन्छन ्(Blum, २००२) । 
पहरेदार कुकुर वा वाचडगले जस्तै पत्रकारले पनि एउटा आँखा खुलै राख्नुपर्छ , सही समयमा 

भुक्नुपर्छ र आवश्यक परेको खण्डमा कानुन र जनतालाई गम्भीरतापूर्वक नलिने सार्वजनिक 

पदमा रहेका व्यक्तिको पिडुँलामा टोक्नुपर्छ । पत्रकारको मुख थुन्नेहरूले लोकतन्त्रकै घाँटी  
निमोठिरहेका हुन्छन ्।

जर्मनीको डरे स्पीगल र त्यसपछि सडुडच जाइटुङका लागि लामो समयसम्म खोज पत्रकारका 

रूपमा काम गरेका हान्स लयेनेडकेर (२००२) ‘खोज पत्रकारिताको काम न ैशक्तिको अँध्यारो पाटो 

देखाउने र शक्तिमा रहेकाहरूलाई त्यसको दरुुपयोग खतरामुक्त छैन भन्ने आभास दिलाउने हो’  
भन्छन ् । संवैधानिक बन्दोबस्तको एउटा ठूलो उपलब्धि के हो भने आफैँ ले कानुन उल्लङ्घन 

नगर्दासम्म पत्रकारहरू जीवनको जोखिम नमोलीकन आलोचना तथा निगरानीको आफ्नो काम गर्न 

सक्छन ्। समस्या उत्पन्न भएको अवस्थामा राज्यको तसे्रो अङ्ग न्यायपालिकाल ेअभिव्यक्ति स्वतन्त्रता 

र प्रेस स्वतन्त्रताको रक्षा गर्छ । संवैधानिक लोकतान्त्रिक राज्यमा व्यवस्थापिकाल े यी स्वतन्त्रता 

सनुिश्चित गर्ने काम गर्नुपर्छ ।

ज ेभए पनि यरुोप, उत्तरी अमरेिका र अस्ट्रेलिय ाजस्ता प्रेस स्वतन्त्रताको राम्रो व्यवस्था भएको 

ठाउँमा पनि परीक्षण र सन्तुलनको प्रणाली आवश्यक रूपमा प्रभावकारी छ त ? वा मिडिया आफैँ  

बिस्तारै आवश्यकताभन्दा बढी शक्तिशाली त बन्दै गइरहेको छैन भन्ने प्रश्न उठ्छ । के मिडियाहरू आफैँ  

कतिपय अनावश्यक विषयहरू आवश्यकताभन्दा बढी उरालरे वा घटनाप्रति संवदेनशील नबनरे वैध 

आलोचनाका सीमाहरू नाघकेो उदाहरण छैनन ्र ? प्राज्ञिक क्षेत्रमा यस्तो बहस ‘स्क्यान्डलाइजसेन’, 

समाजको ‘मिडियालाइजसेन’ वा ‘मिडियाकरण’जस्ता विषयअन्तर्गत हुन े गर्छ । त्यसलै े पछिल्ला 

अध्यायहरूमा हामी मिडिया लोकतन्त्रमा   ‘नियन्त्रकहरू’लाई वास्तवमै कसल ेनियन्त्रण गर्छ भन्नेबारे 

छलफल गर्नेछौँ ।

सार्वजनिक बहस (सकंथन / मन्थन)

लोकतन्त्रमा मिडियाले विचार निर्माणको काम गर्नुपर्छ । त्यसैले सार्वजनिक बहस पनि 

पत्रकारिताका काममध्ये एक हो । यसको अर्थ टेलिभिजन कार्यक्रम वा पत्रिकाका पानामा हुन े
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राजनीतिक वार्ता मात्र होइन । त्यस्ता वार्ता कहिलकेाहीँ त दिक्कलाग्दो गफ मात्रै हुन्छन ्तर पनि 

तिनल ेविचार आदानप्रदानको अवसर भन ेदिन्छन ्। पत्रिकाका फिचर पषृ्ठहरूमा हुन ेपत्रकारहरूको 

टिप्पणी र बहसको प्रस्तुतिमार्फ त पनि सार्वजनिक बहस हुन ेगर्छ । समाचार, विचार र वक्तव्यहरू 

(राजनीतिक दल वा विभिन्न सङ्गठन आदिका) पनि बहसका विषय बन्छन ्। समाचारहरूल ेअर्थपरू्ण 

बहसका लागि महत्त्वपरू्ण तथ्यपरू्ण आधार उपलब्ध गराउँछन ्।

लोकतन्त्रका सिद्धान्तहरूले सार्वजनिक स्थानमा हुने विचारको आदानप्रदानले अन्तिममा 

उत्कृष्ट  विचार निर्माण गर्छ भन्ने परिकल्पना गर्छन ्। यस्तो अवधारणालाई ‘संकथन’ वा ‘मन्थन’जस्ता 

शब्दावली दिने गरिन्छ । दार्शनिक युर्गेन ह्याबरमासले पटकपटक यो अवधारणाबारे विभिन्न 

कोणबाट विचार व्यक्त गरेका छन ् । उनल े मिडियाको विकासबारे एउटा लामो लखे लखेकेा छन ्

जसमा उनको तर्क  छ: ‘सार्वभौम नागरिकहरूको इच्छाल े राजनीतिक व्यवस्थाको निर्णयमा पार्ने 

प्रभावको स्तर आमसञ्चार माध्यमल े विचार निर्माणमा कति ज्ञानवर्धक योगदान गर्छन ् भन्नेमा भर  
पर्छ ’ (Habermas, २०२१) ।

ज्ञानवर्धक योगदानका लागि चार पक्ष महत्त्वपरू्ण छन:् समावशेिता, जबाफदेहिता, तर्क शीलता 

र शिष्टता (Wessler, २०१८) । सार्वजनिक वतृ्तल ेविविध विचार तथा अनभुवलाई स्थान दिन्छ भन े

कुन ै मदु्दाबाट प्रभावित वा विषयसगँ सम्बन्धित सब ै मानिस र समहूलाई समटे्नु समावशेिता हो । 

फरकफरक वक्ताहरू र धारणाहरूबिचको वास्तविक विनिमय अथवा एकालाप मात्र नहुन ेअवस्था 

जबाफदेहिता हो  । दाबी र स्वीकारोक्ति मात्रै हुन्छ भन्ने पनि होइन, माग र धम्की मात्र हुन्छ भन्ने पनि 

होइन बरु प्रमाण र औचित्यहरू पनि प्रस्तुत गर्नु तर्क शीलता हो । र अन्तिममा शिष्टताको अर्थ सिङ्गो 

विचार विनिमयको प्रक्रियामा आधारभतू सम्मान र नरमपन सनुिश्चित गर्नु पनि हो किनभन ेबहस र 

छलफलको क्रममा कैय ौंपटक भावोत्तेजक प्रस्तुतिको सम्भावना पनि उत्तिकै रहन्छ । यी मापदण्डहरू 

गोलमेच बहसजस्ता प्रत्यक्ष संवादमा लागू हुन्छन ् । यी आधारभूत मापदण्डहरू आमसञ्चारको 

अभ्यासमा पनि अत्यावश्यक छन ्।

सार्वजनिक बहसहरू हामील े परिकल्पना गरेजस्तो गहन र सभ्य नभए पनि ती बकेार भन े 

हँुदैनन ्। प्रतिस्पर्धा र शक्तिको जोडघटाउ व्याप्त भएको परिवशेमा उत्तम विचार सधैँ हाबी हुन्छ भन्ने छैन 

तर ती विचारलाई अस्वीकार न ैगरिन्छ भन्ने पनि होइन । ह्याबरमास र अरू चिन्तकहरूल ेभनजेस्तो 

‘लोकतन्त्र’ (आमनागरिकबिच हुन ेस्वच्छ र तार्कि क बहसबाट राजनीतिक निर्णय गर्नुपर्छ भन्ने चिन्तन) 

मात्र नभई परम्परागत उदारवादी अवधारणामा पनि छलफल अपरिहार्य मानिन्छ । यो छलफलबाट 

सरकार सञ्चालन गर्नुपर्छ भन्ने मान्यता हो । आधनुिक समाजमा मिडियामार्फ त विचार विनिमय 

मात्र हँुदैन, विचार निर्माण पनि हुन्छ । मिडिया बजारलाई फराकिलो अर्थमा ‘विचारको बजार’ पनि  
भन्ने गरिन्छ ।
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मनोरञ्जन

पत्रकारिताको एउटा काम मनोरञ्जन प्रदान गर्ने पनि हो । सुरुवातदेखि नै आमसञ्चारल े

मनोरञ्जन प्रदान गर्ने काम गरिरहेछ । कम्तीमा पनि १९औ ँ शताब्दीमा आम जनमानससँग पुग्ने 

उद्देश्यले छापा माध्यमले ‘पेनी प्रेस’ (सबैका लागि पहँुचयोग्य बनाउन अमरेिकामा एक सेन्टमा 

पत्रिका बचे्ने रणनीतिलाई पनेी प्रेस भनिन्छ) देखि न ैयो अभ्यास भइरहेको छ । फेरि पनि मनोरञ्जन 

प्रदान गर्नु पत्रकारिताको आधारभतू काम हो कि सफल पत्रकारिता कर्मको असर भन्ने बहस गर्न 

सकिन्छ । खासगरी टेलिभिजनमा अन्तर्वार्ता गर्नेदेखि युट्युबमा चटु्किला भन्नेसम्मले आफूलाई  
पत्रकार भनिरहेको र पत्रकारिता पशेाको परिचय न ैधमिलो भएको आजको सन्दर्भमा यो प्रश्न झन ै

सान्दर्भिक छ ।

अर्कोतर्फ  दैनिक जीवनको व्यस्तताबाट मिडियाल ेकेही क्षणका लागि भए पनि पर लजैाओस ्भन्ने 

चाहन्छौँ । पत्रकारितासगँ ैसिङ्गो मिडिया ‘मनोरञ्जक समाज’ (फन सोसाइटी) को अभिन्न अङ्ग हो जनु 

नील पोस्टमानको चर्चित विश्लेषण अनसुार आफैँ  मतृ्युतर्फ  उन्मुख छ । मिडियाल ेसमाजको आकार 

निर्माण बनाउने, चरित्र निर्माण गर्ने र सबलैाई समटे्ने काम गर्छ । मिडियामा आउन ेसमाचारल ेमात्र 

नभई त्यहाँ प्रसारण गरिन ेकार्यक्रमहरूल ेपनि हामी एकआपसमा जोडिएको महससु गर्छौँ । आखिर 

सचूना र मनोरञ्जन एकअर्काका विपरीत होइनन ्। पत्रकारिता सचूना दिन ेमात्र नभई मानिसहरूलाई 

आकर्षण गर्ने र सहज ैबझु्न सकिन ेसामग्री तयार गर्ने अभ्यास पनि हो । राम्रोसगँ लखेिएको सामग्री छ 

भन ेत्यसको विषयको बोझल ेनथिचिकन सरसरती पढ्न सकिन्छ । यसो भन्दैमा हामील ेके पनि बिर्सन 

हँुदैन भन ेकतिपय मिडियाहरू सहज उपभोग गर्न सकिन ेसामग्रीमा मात्रै भर पर्छन ्। त्यस्ता सामग्री 

पत्रकारिता जगतका फास्टफुड हुन ्जो तयार पार्न सजिलो र जिब्रोका लागि स्वादिला त हुन्छन ्तर 

पौष्टिक हँुदैनन ्। ती फास्टफुडल ेमनोरञ्जन दिए पनि पत्रकारिताका अन्य महत्त्वपरू्ण कामहरू (जस्तै, 

सचूना, बहस, आलोचना र नियन्त्रण) छुटाइरहेका हुन्छन ्।

शिक्षा

सस्तो मनोरञ्जन हाबी भयो भन ेशिक्षा र दीक्षा दिन ेमिडियाको काम पनि ओझलेमा पर्छ । हुन त  

यो काम गर्ने पहिलो जिम्मेवारी विद्यालय र विश्वविद्यालयहरूको हो तथापि मिडियाल ेपनि शिक्षा वा 

कम्तीमा अर्ध–शिक्षा वा अल्पशिक्षा उपलब्ध गराउन सक्छन ्। विडम्बना के छ भन ेमिडियाल ेयो काम 

बिस्तारै बिर्सिइरहेछ । सरुुवाती दिनहरूमा टेलिभिजनका कामहरूमध्ये यो पनि एक थियो । रेडियोल े

पनि यो काम गरेको थियो ।
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कोभिड महामारीको समयमा ‘डिजिटलाइजसेन’मा वदृ्धि भए पनि विद्यालय र विश्वविद्यालयहरूल े

आफ्नो शिक्षण अभ्यासमा पर्याप्त मात्रामा मिडियाको सहयोग लिन सकिरहेका छैनन ्। फेरि पनि हामील े

आफ्नो सामान्य शिक्षाको धरैे हिस्सा मिडियाबाट हासिल गरिरहेका हुन्छौँ । त्यसलै ेमिडियाको शिक्षा 

प्रदान गर्ने कामलाई दीर्घकालसम्म स्मृतिमा राखिरहन जरुरी छ । त्यसका लागि शैक्षिक कार्यक्रमहरू 

नै चलाउनुपर्छ भन्ने छैन । उच्च गुणस्तरका समाचार, डकुमेन्ट्री , समीक्षा, टिप्पणी आदिबाट पनि 

ज्ञान र संस्कृति को प्रवाह हुनसक्छ । प्रायजसो समाचार कक्षल ेआफ्नो अडियन्स (श्रोता र पाठक)

लाई अवमलू्यन गर्ने गर्छन ्। आफूल ेकमजोर सामग्री पस्के र आफूसगँ गरिन ेमागको स्तर पनि कम 

गराइरहेका हुन्छन ्।

सामाजिकीकरण र नतेतृ्व

मिडियाल ेमानिसलाई समाजमा घलुमिल हुन सघाउँछ । निश्चित सन्दर्भमा यसल ेमानिसहरूलाई 

‘नतेतृ्व गर्ने’ वा ‘निर्देशित गर्ने’ काम पनि गर्छ । मिडियाको प्रभावबारे गरिएका अनसुन्धानहरूल ेयस्तो 

प्रभावको मलू्याङ्कन सहज ै गर्न नसकिन े र मानिसहरूको व्यवहार र कर्ममा मिडिया मात्रै जिम्मेवार 

नहुन े देखाएका छन ् । तर मिडियाल े संसारबारे हाम्रो दृष्टिकोणदेखि हाम्रा बानीव्यहोरा कस्तो हुन्छ 

भन्ने कुरामा कुन ैन कुन ैरूपमा प्रभाव पारिरहेका हुन्छन ्। टेलिभिजनल ेबच्चाहरूको धाईमाकै काम 

गर्छ । रियालिटी शोदेखि हास्यव्यङ्ग्य कार्यक्रमहरूल ेयवुा तथा वयस्कमा सामाजिक मलू्यमान्यता र 

आचरणबारे जानकारी दिइरहेको हुन्छ ।

जर्मन पत्रकारिता अध्ययनका संस्थापकहरूमध्ये एक एमिल डोभिफाटल ेसन ्१९३० को दशकमै 

मिडियालाई ‘आमजनतालाई नतेतृ्व गर्ने साधन’ का रूपमा व्याख्या गरेका थिए । हिटलर र गोयबल्स 

(हिटलरको प्रचारमन्त्री जो झटु पनि सय पटक दोहो�याएपछि सत्य हुन्छ भन्ठान्थे) देखि समाजवादी 

र अन्य अधिनायकवादीहरूल ेसघन रूपमा मिडियाको दरुुपयोग गरेपछि यो एउटा रुढीवादी विषय 

भएको थियो । यद्यपि लोकतन्त्रमा नतेतृ्वदायी भमूिका खले्ने भएकाल ेयो काम पनि महत्त्वपरू्ण छ चाहे 

यो पाटोलाई बवेास्ता गरिएको हो वा दरुुपयोग न ैगरिएको किन नहोस ्।

मिडियाको यो कामको महत्त्व रहिरहनुका थुप्रै कारणमध्ये सामाजिक अनुसन्धान एक 

हो । विभिन्न सर्वेक्षणहरू र मिडियाका सामग्रीहरूको विश्लेषणबाट प्रकाशित अवधारणा र सार्वजनिक 

धारणाबिचको सम्बन्ध स्पष्ट भएको छ । त्यो हो सार्वजनिक धारणाल ेप्रायजसो मिडियामा प्रकाशित 

धारणाहरूको मर्म पछ्याइरहेको हुन्छ । साँच्चै न ैमिडियाको प्रभाव धरैे मानिसहरूल ेविश्वास गरेभन्दा 

वा अनसुन्धाताहरूल ेसोचभेन्दा बढी छ । पत्रकारहरूल ेस्वीकार गरे पनि वा नगरे पनि लोकतन्त्रमा 

उनीहरूको एउटा काम समाजलाई दिशानिर्देश गर्ने र नतेतृ्व गर्ने पनि हो । पत्रकारिताको यो पाटोल े

ठूलो जिम्मेवारी समु्पिन्छ ।



13

पत्रकारिता

एकीकरण

मिडियाल ेभिन्दाभिन्दै समाजलाई जोड्ने पलुको काम पनि गर्छ । तर पत्रकारिताको यो पाटोबारे 

निकै कम विचार गरिएको छ । समाजमा अनकेौँ द्वन्द्व र विभाजनकारी प्रवतृ्तिहरू रहेको सन्दर्भमा 

पत्रकारिताको यो भमूिकाको महत्त्व झन ैबढ्दो छ । 

आफ्ना रिपोर्टहरू र सम्पादकीय समहूमा विविधता प्रदर्शन गरिरहँदा मिडियाहरूल ेबहुसांस्कृति क 

र बहुजातीय भएको समाजलाई एक बनाइरहन योगदान गरिरहेका हुन्छन ् । यद्यपि महिला र 

अल्पसङ्ख्यक समहूलाई पत्रकारितामा ल्याउन र उनीहरूलाई सम्पादकीय समहूमा सहभागी गराउन े

विषयमा धरैे काम गर्न बाँकी छ ।

दिनमा एक वा दईु वटा कार्यक्रम हुन ेर टेलिभिजनल ेत्यो दिनको महत्त्वपरू्ण विषय के हो भनरे 

निश्चित गर्ने जमाना गए । कुन ैसमयमा सब ैनागरिकल ेसतु्नुअघि एउटै कार्यक्रम हेर्थे र अर्को बिहान 

चिया गफमा के कुराकानी हुनछे भन्ने थाहा हुन्थ्यो । अहिल ेत्यसरी सबलैाई एउटै सतू्रमा बाँध्ने माध्यम 

छैन । विश्वास न ैगर्न गाह्रो हुनगेरी विविधता बढेको छ । सयौँ रेडियो र टेलिभिजन च्यानलहरू छन,् 

त्यसमाथि बढुीऔलँा चलाएकै भरमा अनकेौँ विषय र सामग्रीको उपभोग गर्ने सवुिधा इन्टरनटेल े

उपलब्ध गराएको छ । यस्तो परिस्थितिमा मिडियाल ेएकत्वको भावना सिर्जना गर्न कत्तिको सम्भव 

छ भन्ने प्रश्न उठ्छ । एली प्यारिसर (२०११) का अनसुार हामी तथाकथित ‘फिल्टर बबल’ (आफूलाई 

ठिक लाग्ने विषयमा मात्रै रुमल्लिन ेप्रवतृ्ति) मा बाँचिरहेछौँ । सामाजिक सञ्जालहरूको बढ्दो उपभोगल े

हाम्रा परू्वस्थापित मान्यता, दृष्टिकोण र परू्वाग्रहलाई सनुिश्चित गर्ने काम गरिरहेछन ्किनभन ेहामी त्यस्तै 

खोजिखोजी हेर्छौँ र त्यस्तै सामग्री मात्र हाम्रो स्क्रिनमा देखिन्छ ।

यो सन्दर्भमा समाजशास्त्रीहरूल े परू्वाग्रहको पषु्टि गर्ने मनोवतृ्ति (कन्फर्मेसन बायस)को चर्चा 

गर्छन ्। यद्यपि यसको विपरीत धारणा राख्ने र ‘फिल्टर बबल’ प्रक्रियालाई अतिरञ्जित गरिएको देखाउन े

अध्ययनहरू र त्यस्तो विश्वास गर्ने अनसुन्धाताहरूको पनि कमी छैन । अहिलजेस्तो विभिन्न सचूना 

र स्रोतहरूसम्म सजिल ैपहँुच राख्ने सहजता यसअघि कहिल्यै थिएन । मानिसहरूल ेयो अवसरलाई 

कसरी उपयोग गर्छन ्भन्नेमा पनि यसको प्रभावमा धरेथोर भर पर्छ ।

गहन अध्ययन गर्दा मिडिया र समाचारमा खासगरि समाचारको छनोटमा व्यावसायिक 

नियमहरूको एकै खाल ेप्रभाव परेको पाइन्छ । यस्तो प्रभाव आतङ्कवादी आक्रमण, विश्वकप फुटबल, 

आमनिर्वाचन र कोभिड–१९ को महामारीजस्ता महत्त्वपरू्ण घटनाहरूमा स्पष्ट हुन्छ । यस्तो घटनाहरूमा 

सब ैमिडियाल ेएकै तरिकाल ेरिपोर्टिङ गर्ने गर्छन ्। उनीहरूको रिपोर्टिङको कोण एउटै हुन्छ । उस्तै 

तस्बिर, उही विज्ञ र उस्तै विचारहरूको प्रकाशन र पनुः प्रकाशन गर्छन ्।

माथि उल्लेखित पत्रकारिताका कामहरू ‘शास्त्रीय’ हुन ् । ती मिडिया अनसुन्धाताल े बनाएका 

अवधारणा हुन ्। मिडिया कम्पनीहरूका जिम्मेवार मानिसहरू खासगरी प्रबन्धकहरूको मखु्य ध्यान 
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भन ेव्यवसायमा हुन्छ । कति क्लिक भयो, वितरण कस्तो छ, पाठक प्रतिक्रिया कस्तो छ, सयेर र 

लाइक कति भएको छ भन्नेमा उनीहरूको ध्यान हुन्छ । मिडियाको प्रतिस्पर्धात्मक वातावरणमा आफू 

कसरी टिक्ने र अरूलाई जित्ने भन्नेमा उनीहरूको चासो हुन्छ । त्यसलै ेत सन ्१९९० को दशकको 

अन्त्यतिर किर्स मिडिया ग्रुपका प्रमखु कार्यकारी अधिकृतल ेभनकेा थिए, ‘मिडिया उद्योग व्यावसायिक 

काम हो र यसलाई त्यहि सामान्य मापदण्डल ेमापन गर्नुपर्छ ।’

आफ्नो सार्वजनिक दायित्व छ भन्ने स्वीकार नगर्ने मिडिया मालिक भएको ठाउँमा पनि 

पत्रकारहरूल ेमाथि उल्लेख गरेका भमूिकाहरू निर्वाह गर्न सक्छन ्। पक्कै  पनि त्यहाँ तिनको केही 

सीमा हुन्छ । त्यसलै ेसमाचार कक्षल ेन्यूनतम मानकहरू कायम राख्न सङ्घर्ष गर्नुपर्छ । यसबाहेक 

सब ैकम्पनीहरूको सामाजिक जिम्मेवारी हुन्छ । संविधानमा प्रेस स्वतन्त्रताको सनुिश्चितताका साथ ै

हरेक व्यवसायको सामाजिक दायित्वको पनि परिकल्पना गरिएको हुन्छ । सार्वजनिक कार्यालय प्रवशे 

वा हिडँडल वा महत्त्वपरू्ण व्यक्तिहरूसम्म पहँुच र प्रश्न सोध्नका लागि पत्रकारहरूलाई अरूभन्दा बढी 

सवुिधा दिइन्छ किनभन ेउनीहरूल ेगर्ने काम सिङ्गो समाजका लागि महत्त्वपरू्ण हुन्छ ।

१.२ पत्रकारिता र यसको परिवशे

अचले थपु्रै समाजशास्त्रीहरूल ेमिडिया र पत्रकारितालाई एउटा स्वतन्त्र सामाजिक उपप्रणाली 

मान्छन ्। त्यो उपप्रणालीमा अर्थतन्त्र (आर्थिक प्रणाली), राजनीति र प्रशासन (राजनीतिक–प्रशासनिक 

प्रणाली) र समाज तथा संस्कृति  (सामाजिक–सांस्कृति क प्रणाली)को अन्तरसम्बन्ध हुन्छ ।

यद्यपि यी क्षेत्रहरूलाई एकअर्कासगँ ैसजिल ैछुट्टाउन सकिदैन । कहाँबाट र कसरी हेरिन्छ भन्ने 

आधारमा हामी पत्रकारिताको अन्य सामाजिक उपप्रणालीहरूसगँ निकटको सम्बन्ध हुन्छ भन्ने विश्लेषण 

गर्न सकिन्छ । यसको अर्थ ती अन्य उपप्रणालीहरूमा यसको प्रभाव हेर्न सकिन्छ (चित्र २) ।

पत्रकारिता र अर्थतन्त्र

पत्रकारिताल ेबजार र सिङ्गो अर्थतन्त्रका लागि आवश्यक पर्ने सचूना उपलब्ध गराउँछ । पत्रकारिता 

आफैँ  पनि आर्थिक गतिविधि हो । पत्रकार र मिडिया कम्पनीहरूल ेकेही उत्पादन गरेर धरेथोर पसैा 

कमाउँछन ्। ठूलो नाफा कमाउन नसके पनि त्यो सामग्री उत्पादन गर्न लागकेो खर्च उठाउँछन ्। यसरी 

उनीहरूल े सामाजिक मूल्य निर्माणमा पनि योगदान गरिरहेका हुन्छन ् । उनीहरू आयआर्जन हुन े

आर्थिक प्रणालीको हिस्सा हुन ्।

सार्वजनिक मिडिया कम्पनीको हकमा पनि यो तथ्य लाग ू हुन्छ । त्यसलै े समाचार कक्षहरू 

व्यावसायिक उद्यमहरूसगँ जोडिएका हुन्छन ्। यस्तो सम्बन्धल ेकहिलकेाहीँ पत्रकारिता र ‘व्यावसायिक 
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पक्ष’ वा मिडिया कम्पनीको प्रशासनसँग तनावको अवस्था पनि सिर्जना गरिदिन्छ । मिडियाको 

व्यवस्थापन संयन्त्रको काम न ैउपलब्ध स्रोत मितव्ययतापरू्वक प्रयोग भइरहेको सनुिश्चित गर्ने हो ।

सन ् १९४२ मा अर्थशास्त्री जोसफे स्कम्पटरल े भनजेस्तै विघटन र ‘रचनात्मक विनाश’ (नयाँ 

पद्धति वा प्रविधि स्थापित गर्न परुानो विनाश गर्ने अभ्यास)को समयमा मिडियाभित्र व्यवस्थापन र 

पत्रकारहरूबिच तनाव बढ्छ । एकातिर मिडियाको परुानो बिजनसे मोडलल ेकाम गरिरहेको हँुदैन । 
कम्पनीको आम्दानी घटिरहेको हुन्छ । पत्रकारिता ‘बर्मुडा त्रिकोण’मा हराउने जोखिममा हुन्छ । 

अहिल ेमिडिया कम्पनीहरूल ेयही चनुौती सामना गरिरहेछन ्। विज्ञापनबाट हुन ेआम्दानी घटिरहेछ 

किनभन ेगगुलजस्ता सर्च इन्जिन र सामाजिक सञ्जालमार्फ त कम खर्चमै लक्षित समहूसम्म पगु्नेगरी 

विज्ञापन गर्न सम्भव भएको छ । परम्परागत मिडियाल ेत यस्तो सवुिधा दिदँैनन ्। पाठक–दर्शकमा 

पत्रकारिताका सामग्रीहरूका लागि पसैा खर्च गर्ने रुचि घट्दै गइरहेछ । पत्रिका र म्यागजेिन किनरे 

पढ्ने अभ्यास हराउँदै गएको छ । खासगरी यवुाहरूमा इन्टरनटेमा सब ैथोक सित्तैमा पाउनपुर्छ भन्ने 

मानसिकता विकास भएको छ । यी सब ैचनुौतीका बाबजदु मिथ्या वा भ्रामक सचूनाको असरुक्षित 

स्रोतबारे बहस बढ्दै जाँदा तथ्यपरू्ण समाचारको महत्त्व पनि बढिरहेछ । तर यो ‘बर्मुडा त्रिकोण’को 

तेस्रो कुना पनि छ – जनसम्पर्क को बढ्दो अभ्यासले पत्रकारिताको विश्वसनीयता र स्वतन्त्रता  
कमजोर बनाइरहेछ ।

चित्र २: पत्रकारिता र यसको परिवशे

पत्रकारिता/ 
मिडिया प्रणाली :  

सचूना प्रवाह, आलोचना र 
नियन्त्रण एवं पारदर्शिता

आर्थिक प्रणाली : 

(प्राथमिक) उत्पादन, 

वितरण र बजार

राजनीतिक-प्रशासनिक 

प्रणाली : (सहायक) 

पहँुच, नियमनकारी ढाँचा 

र लोकतन्त्र

सामाजिक- 

सांस्कृ तिक प्रणाली 

: पनुर्उत्पादन र 

सामाजिकीकरण
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पत्रकारिता र राजनीति

पत्रकारिताल ेनागरिकका साथ ैराजनीति र प्रशासनजस्ता सार्वजनिक क्षेत्रका मानिसहरूलाई 

पनि सूचना उपलब्ध गराउन े काम गर्छ । साथ ै पत्रकारितामा संलग्न केही मानिसहरू राजनीतिक 

रूपमा पनि सक्रिय हुन्छन ्। कतिपय सञ्चार संस्थाहरू राजनीतिक महत्त्वाकाङ्क्षा भएका मानिस वा 

राजनीतिक दल वा स्वार्थ समहूहरूल ेप्रत्यक्ष वा अप्रत्यक्ष रूपल ेआफ्नो राजनीतिक प्रभाव बढाउन े

उद्देश्यल ेस्थापना गरेका हुन्छन ्। यस्ता अभ्यास आफ्ना ठाउँमा छन ्। यी सबभैन्दा माथि राजनीतिक 

दल र नतेाहरू अनि सरकार र प्रतिपक्षी दलहरूल ेदैनिकजसो न ैसार्वजनिक रूपमा संवाद गर्छन ्। 

स्विस मिडिया अनसुन्धाता रोजर ब्लम‍‍(२०१४) का अनसुार उनीहरूल ेमिडियालाई आफ्नो आवाज 

चर्को बनाउन े‘लाउडस्पिकर’का रूपमा उपयोग गर्छन ्। 

राजनीतिक नतेाहरू र मतदाताल ेमात्र होइन, ‘प्रकाशित सामग्री’ र त्यसमार्फ त पत्रकारहरूल े

पनि राजनीतिक निर्णय प्रक्रियामा प्रभाव पार्छन ्। कुन कुन क्षेत्रमा कति कति कर लगाउने, सामाजिक 

सरुक्षामा कस्तो योगदान गर्ने, कसलाई राहत दिने, कसलाई नदिनजेस्ता विषयहरू सरकार र संसद्ले 

निर्णय गर्ने हो तर यो निर्णय प्रक्रियामा मिडिया सधैँ अभिन्न अङ्ग हुन्छन ्किनभन ेउनीहरूल ेनिश्चित 

विषयमा कर्मचारीतन्त्र, जनप्रतिनिधि र मतदाताको ध्यान तानिदिन्छन ्।

तानाशाही व्यवस्थामा सरकारल ेआमसञ्चारलाई नियन्त्रण गरेर प्रचार यन्त्र बनाइदिन्छ जसको 

काम न ैसरकारप्रति निष्ठा जगाइराख्ने हुन्छ । लोकतन्त्रमा भन े मिडियाहरू स्वतन्त्र हुन्छन ्। यसको 

पहिलो र प्रमखु अर्थ उनीहरू राज्य र सरकारको प्रत्यक्ष नियन्त्रणबाट मकु्त हुन्छन ् भन्ने हो । कुन 

समाचार कसरी प्रस्तुत गर्ने भन्ने अन्तिम निर्णय समाचार कक्षको हातमा हुन्छ । पक्कै  पनि त्यो 

निर्णय प्रक्रियामा मिडियाहरूबिचको प्रतिस्पर्धाले भमूिका खेलेको हुन्छ । आखिर हरेक मिडिया 

आममानिसको ध्यान आफूतिर तान्न प्रतिस्पर्धा गरिरहेका हुन्छन ्। लोकतन्त्रमा समाचारको प्रवाहल े

कुन ैराजनीतिक दलको सफलता र असफलता वा कुन ैनतेाको चनुावी विजय वा पराजयसम्ममा प्रभाव  
पारिरहेको हुन्छ ।

मिडिया र पत्रकारिता राजनीतिक प्रणालीको एक अङ्ग हुन ्। तिनल ेराजनीतिक र प्रशासनिक 

निर्णय प्रक्रियाहरूमा मध्यस्थकर्ताको भमूिका खेल्छन ् । साथै राजनीतिक, प्रशासन र नागरिक 

समाजको आवाज सनुाउन ेमाध्यम मिडिया बन्छन ्।

पत्रकारिता र (सामाजिक) ससं्कृति

पत्रकारिता र मिडियाले शिक्षा र मनोरञ्जन दिन्छन ् । तिनीहरू सार्वजनिक जीवन, समाज 

र स‌ंस्कृति का मञ्च र पषृ्ठभमूि हुन ् । पत्रकारिता र मिडियाबिना फिल्म, खले, राजनीति वा व्यवसाय 
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क्षेत्रका सलेिब्रेटीहरूको कल्पना गर्न सकिदैन । म्याक्स होरखाइमर र थियोडर डब्लु. एडोर्नो (१९६८) 

ल ेआलोचनात्मक विश्लेषण गरेजस्तै मिडिया र संस्कृति  उद्योगल ेहाम्रो सम्पूर्ण ध्यान तानिरहेको हुन्छ । 

यसल ेहाम्रो चतेनाका साथ ैसोच्ने र व्यवहार गर्ने शलैी निर्माणमा भमूिका खले्छ । र त्यही क्रममा हाम्रो 

सामाजिकीकरणमा पनि प्रभाव पार्छ । यद्यपि मिडियाल ेहामीलाई समस्या र ‘वास्तविक’ जीवनबाट 

ध्यान भड्काउन ेकाम पनि गर्छन ्। कहिलकेाहीँ तिनल ेमास हिस्टेरिया सिर्जना गरिदिन्छन ्भन ेकहिल े

लट्ठाउन ेऔषधीको काम गर्छन ्। कम्तीमा पनि गरिबी र दीर्घकालीन बरेोजगारीको समयमा टेलिभिजन 

सामाजिक शान्तिको माध्यम बनकेो छ । प्राचीन कालमा पनि रोमनहरूल ेआमजनताको निष्ठा सनुिश्चित 

गर्न रोटी र सर्क स आवश्यक छ भन्ने बझुकेा थिए ।

मिडियाल ेध्यान भड्काउने, मनोरञ्जन दिन ेर श्रमको पनुरुत्पादन गर्ने काम मात्र गर्दैनन,् तिनल े

हाम्रो चतेना र मूल्य प्रणालीको आकार बनाउन े काम पनि गर्छन ् । तिनीहरू हाम्रो सामाजिक र 

सांस्कृति क प्रणालीका अभिन्न अङ्ग हुन ् । त्यसैले पत्रकारिता र मिडियाको दोहोरो भमूिका छ । 

एकातर्फ  तिनल ेअर्थतन्त्र र राजनीति, समाज र संस्कृति लाई आवश्यक सचूना उपलब्ध गराउँछन ्। 
हामी बाँचिरहेकै समाजको हिस्सा भएका कारण उनीहरूले ती क्षेत्रको विकासमा सघाइरहेका  

हुन्छन ् । अर्कोतर्फ  मिडिया र पत्रकारिता स्वतन्त्र सामाजिक तत्त्व हुन ् किनभन े ती आफ्नै नियमल े

चल्छन ्र समाजका अन्य उपप्रणालीका लागि विशिष्ट भमूिका निर्वाह गर्छन ्।

१.३ प्रवतृ्ति: प्राविधिक विकास, मिडियाको सकेंन्द्रीकरण र नटेवर्क  प्रभाव

पत्रकारिताका भमूिका र समाजका अन्य उपप्रणालीहरूबिचको सम्बन्धबारे चर्चा गरेपछि उठ्ने 

प्रश्न हो: पत्रकारिता कतातिर र कसरी गइरहेछ ? दीर्घकालीन भविष्यवाणीलाई समाजशास्त्रीहरू 

सन्देह गर्छन ्। दीर्घकालीन भविष्यवाणी गर्ने प्रवतृ्तिलाई अस्विकार गर्दै चर्चित अर्थशास्त्री जोन मनेार्ड 

केन्सल ेएकपटक भनकेा थिए, ‘दीर्घकालमा हामी सब ैमतृ हुनछेौँ ।’ 

प्रविधि: प्रवगे र नटेवर्कि ङ

समाज सधैँ गतिशील न ैहुन्छ । तर हामी बाँचिरहेको वर्तमान समाज निकै द्रुत गतिमा परिवर्तन 

भइरहेछ । खासगरी कम्प्युटर, सफ्टवयेर र टेलिकम्युनिकेसनको क्षेत्रमा भइरहेको प्राविधिक विकासल े

परिवर्तनको गति बढाइदिएको छ । 

विकासको यो वगेमा पत्रकारिता पनि झन ्द्रुत गतिमा कुदिरहेछ । यो स्थायी रूपमै अर्धविकसित 

चरणमा छ । यसल ेसकेसम्म अद्यावधिक हुन ेउद्देश्य राख्छ । टेलिभिजन, रेडियो र वबे पोर्टलमा यसको 

अर्थ विश्व हल्लाउन ेघटनाहरूको शिघ्रातिशिघ्र समाचार तयार पार्नु हुन्छ । त्यसलै ेलाइभ रिपोर्टिङ 



18

डिजिटलाइजसेनको यगुमा मिडिया र पत्रकारिता

महत्त्वपरू्ण हुन्छ । तर सचूनाको घनत्व र गहिराइबिना यो सम्भव हँुदैन । पत्रकारका लागि भन ेआवश्यक 

तयारी र विश्लेषण गर्ने समय न ैपगु्दैन । अर्कोतर्फ  चौबिस ैघण्टा सात ैदिन आजको वैश्विक गाउँ (ग्लोबल 

भिलजे) मा कुन ैन कुन ैनयाँ ‘विषय’ आइरहेको हुन्छ । स्विस रेडियो पत्रकार अलके्ज्याण्डर ग्रासल ेयस 

पसु्तकका एक लखेकसगँको कुराकानीमा बताए अनसुार यस्तो विकासल ेजतिवलेा पनि सावधान 

हुनपुर्ने अवस्था सिर्जना गरिदिएको छ । उनी भन्छन:्

‘इन्टरनटे र सामाजिक सञ्जालका कारण हरेक समाचार कक्षल ेजनुसकैु समयमा अरू 
मिडियाल ेकुन विषय उठाइरहेका छन ्भनरे थाहा पाउन सक्ने भएका छन ्। हामी वास्तवमा 
‘बर्निज ओबरल्याण्डमा अत्यधिक वर्षा’ भन्ने समाचार तयार पारिरहेका हुन्छौँ तर अर्को एउटा 
टेलिभिजनल े‘बर्नमा बाढी पसिरहेछ’ भनरे समाचार दिन्छ । हामी बाढी नियन्त्रण विभागसगँ 
सम्पर्क  गर्छौँ र आफ्नो समाचार सत्य भएकोमा ढुक्क हुन्छौँ । तर अधिकांशल ेबाढीको 
समाचार न ैक्लिक गर्छन ्। हामी अनलाइनमा दिक्क हुन्छौँ । यस्तो प्रवतृ्तिल ेसमाजमा जहिल े
पनि भयपरू्ण अवस्था सिर्जना गरिदिन्छ ।’ 

ब्रेकिङ न्यूज भनकैे श्रोता–पाठकसम्म सचूना धकेल्ने कार्य हो । संवाददाताहरूल ेविस्तृत समाचार 

लखे्नुअघि आफ्नो प्रारम्भिक धारणा ट्विट वा अन्य सोसल मिडिया पोस्टमा तरुुन्तै पठाउँछन ्। समाचार 

कक्षमा भएका पत्रकारहरूल े निरन्तर अरू मिडियाल े कस्तो रिपोर्टिङ गरिरहेछन ् भनरे हेरिरहेका 

हुन्छन ्। सकेसम्म छिटो हुन ेर अरूलाई उछिन्ने यो हतारोल ेगल्ती गराउँछ । 

एउटा उदाहरण: जनवरी २०१७ मा डिजिटल डेर स्पीगलले समाचार प्रकाशन ग�यो कि 

‘सङ्घीय संवैधानिक अदालतले एनपीडी (नेशनल डेमोक्रेटि क पार्टी अफ जर्मनी, दक्षिणपन्थी, 

नवनाजीवादी पार्टी)लाई प्रतिबन्ध लगायो ।’ डी जाइट र अन्य केही मिडियाल े पनि यही समाचार 

लखे े । उनीहरू सब ैगलत थिए । अदालतल ेएनपीडीलाई प्रतिबन्ध लगाएको थिएन । अदालतको 

निर्णयको सरुुवातमा ‘फेडरेल काउन्सिल’ल ेएनपीडीलाई प्रतिबन्ध लगाउन खोजकेो तथ्य वाचन मात्र 

गरिएको थियो । तर समाचार दिइहाल्ने हतारोल ेत्यस्तो त्रुटि हुन पगु्यो । यो त्रुटि छिट्टै थाहा भयो र ती 

समाचार संस्थाहरूल ेआफूलाई सच्याए । तर सधैँभरि त्रुटि यस्तै सामान्य र सहज ैसच्याउन सकिन े 
खालको हँुदैन ।

अहिले यो हतारोको विपक्षमा पनि अभ्यासहरू शुरू भएका छन ् । तीमध्ये एक हो सुस्त 

पत्रकारिता (स्लो जर्नलिजम) । जसअन्तर्गत लामा सामग्रीहरू र ‘मल्टिमिडिया स्टोरीटेलिङ’ पर्छन ्। 

धरैे समाचार कक्षहरूल ेअहिल ेतीव्र समाचारभन्दा धरैे जानकारी र सन्दर्भ भएका सामग्री पस्किँद ा 

पाठक–श्रोताहरूको रुचि आफूतर्फ  कायम राख्न सकिन्छ भन्ने महससु गरेका छन ् । लोकतन्त्र र 

संस्कृतिम ा पत्रकारिताको योगदानका सन्दर्भमा गहन समाचारतर्फ को यो झकुाव सखुद छ । तर धरैे 
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समय र महेनतका लागि खर्च पनि बढी न ैलाग्छ । यो अभ्यास कति निरन्तर हुन्छ भन्ने चाहि ँमिडिया 

कम्पनीहरू आर्थिक रूपमा कत्तिको सक्षम भइरहन्छन ्भन्नेमा भर पर्छ । 

साथसाथै, सचूना प्रविधि (टेलिभिजन, कम्प्युटर, टेलिफोन) लगायत ‘मल्टिमिडिया’मा विकास 

भएको छ । अहिल ेमिडिया ‘ठिमाहा’ डिजिटल प्रणाली बनकेो छ । पत्रपत्रिका, रेडियो, टेलिभिजनजस्ता 

परम्परागत आम सञ्चारमाध्यम इन्टरनटेमा सम्मिलित भएका छन ्। र मिडिया कम्पनीहरू इन्टरनटेमा 

स्थानीय र क्षेत्रीय सचूना केन्द्रहरूको रूपमा विकास भइरहेछन ्। केही वर्षमा कागजमा पत्रिका छापिन े

र हकरल ेगटेबाट फालरे जान ेअभ्यास न ैपरुानो प्रचलन बन्ने छ । थपु्रै यवुाका लागि त त्यो अहिल े

न ैपरुानो चलन बनिसकेको छ । उदाहरणका लागि जर्मनीमा केही वर्ष पहिल े स्प्रिंजर ग्रुप आफ्नो 

परम्परागत क्षेत्रीय अखबारहरू बचेरे दईु वटा मिडिया ब्रान्डमा केन्द्रित भयो । ती मिडियाहरू अहिल े

इन्टरनटेमा निकै सफल भएका छन:् बील्ड डट डीई र वले्ट डट डीई । यी दईु साइटसगँ सम्बन्धित 

अखबारहरू वले्ट र बिल्डल ेअहिल ेप्राथमिक भमूिका खले्दैनन ्। प्रकाशकल ेअहिल ेबिल्ड लाइभ र 

वले्ट (डिजिटल) टिभी च्यानलमार्फ त श्रव्यदृश्य माध्यमलाई जोड दिइरहेछन ्। 

पहिल–ेपहिल ेरङ्गिन टेलिभिजन भनजेस्तै ट्याब्लेट र स्मार्टफोनहरू मिडिया उपभोग गर्ने माध्यम 

बनकेा छन ्। यसको अर्थ हो छपाइ र वितरणमा लाग्ने खर्च कटाएर पत्रिका प्रकाशकहरूल ेआफ्नो 

खर्चको ठूलो हिस्सा जोगाउन सक्छन ् । त्यसका लागि उनीहरूले इलेक्ट्रोनिक माध्यममा मात्रै 

प्रकाशन–प्रसारण गर्नुपर्छ । यद्यपि हामी अहिल ेगगुल न्यूज वा फेसबकु, इन्स्टाग्राम, ट्विटरजस्ता 

सङ्कलकहरू (एग्रीगेटर्स)हरूले भिन्दाभिन्दै मिडियाबाट जम्मा गरेर पस्किने रङ्गिन सामग्रीहरूको 

उपभोग गरिरहेछौँ । 

अहिले हाम्रा लागि स्मार्टफोन आफ्नो हैसियत देखाउने साधन भएको छ जसरी कुनै वेला 

पछाडिको खल्तीमा फाइनान्सियल टाइम्स राखरे हिडँ्दा हुन्थ्यो । निश्चित कार्यक्रमहरूको समय 

तालिका भएको परम्परागत टेलिभिजन पनि असान्दर्भिक हुन ेक्रम बढ्दो छ । प्राविधिक रूपमा धरैे 

थोक हुन सक्छ भन्ने स्पष्ट छ । केही काम द्रुत गतिमा भइरहेछ (जस्तै स्मार्टफोनको क्रान्ति वा ट्विटर) । 

अर्कोतर्फ  अरू न्यू मिडियाहरू असफल भएका छन ्(उदाहरण बीडीएक्स) वा लगानीकर्ताल ेसोचभेन्दा 

ससु्त गतिमा फैलि इरहेछन ्।

डिजिटल नटेवर्कि ङल ेन्यू मिडियाहरू बनाइरहेको र पाठक–श्रोतामा न्यू मिडिया प्रयोग गर्ने बानी 

बसाल्ने काम मात्रै गरेको छैन, पत्रकारिता कर्म पनि आफैँ मा परिवर्तन भइरहेछ । समाचार कक्षहरू २४ 

घण्टै सञ्चालन हुन थालकेा छन ्। एकभन्दा बढी प्लेटफर्म र च्यानलहरूमा एकैसाथ काम भइरहेको 

छ । थपु्रै समाचार कक्षहरू खलुा कार्यालय वा खलुा समाचार कक्षमा परिणत भएका छन ्। कोभिड 

महामारीपछि घरबाटै काम गर्ने अभ्यास शरुू भएको छ । कामको सरलीकरण र रचनात्मक क्षमता 

प्रस्तुत गर्ने अवसरजस्ता सकारात्मक पक्षको विकास भएको छ । तर अनभुवी सम्पादकहरूको सरुवा र 

राजीनामाल ेनयाँ प्रविधिप्रति सरुुवाती प्रतिरोध पनि सिर्जना गरेको छ । जसल ेनयाँ अभ्यासहरू असफल 
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हुन ेजोखिम बढाएको छ । अर्कोतर्फ  अन्तर्क्रिय ात्मक ग्राफिक्स र तथ्याङ्क प्रस्तुतिको नयाँ नयाँ शलैी र 

मल्टिमिडिया पत्रकारिताल ेनयाँ र उत्साही पत्रकारहरूलाई असीमित अवसर पनि उपलब्ध गराएको छ ।

इन्टरनटे बट्सहरूल े सामान्य अखबारी समाचार तयार पार्ने काम गरिरहेछन ् । उदाहरणका 

लागि खलेको नतिजा वा ‘स्टक मार्के ट’को प्रवतृ्ति वा मौसमका सामान्य पक्ष बताउन े काम यिनल े

गर्न सक्छन ्। यस्ता अभ्यासका कारण मिडिया उद्यममा रहेका धरैेल ेआउँदा दिनहरूमा पत्रकारितामा 

च्याटजीपीटीजस्ता आर्टिफिसियल इन्टिलिजने्स (एआई)को प्रयोग बढ्दै जान ेविश्वास गर्छन ्। समाचार 

कक्षमा रोबोटहरू हुनछेन ्भन्ने चाहि ँअतिशयोक्ति न ैहो । सत्य त के हो भन े मिडिया कम्पनीहरूल े

अहिल ेन ैठुला तथ्याङ्कको विश्लेषण गर्न र त्यो विश्लेषणलाई आममानिसल ेबझु्नेगरी प्रस्तुत गर्न अनकेौँ 

प्रविधिको उपयोग गरिरहेछन ्। यसरी तयार पारिएका सामग्रीमा पनि सम्पादकहरूल ेगणुस्तर कायम 

गर्न महेनत गरिरहेका हुन्छन ्। खतरा चाहि ँके हो भन ेउनीहरू श्रोता-पाठकसगँ विचार एकाकार हुन े

‘फिल्टर बबल्स’मा जस्तै चक्रमा प्रवशे गर्छन ्। यसल ेसबभैन्दा खराब स्थितिमा पत्रकारितालाई प्रविधि 

र व्यापारसाम ुआत्मसमर्पण गराउँछ । 

पक्षका तर्क : पत्रकारहरूल ेपाठक–श्रोताहरूल ेथाहा पाउनपुर्ने कुरा थाहा पाइरहेछन ्भन्ने 

सनुिश्चित गर्न सक्छन ्। उपभोक्ताको माग परूा गर्नेमा मात्र सीमित नहुन ेहो भन ेयस्तो गर्न सकिन्छ । 

पहँुचमा मात्रै ध्यान दिनहेरू के हेरिन्छ वा के पढिन्छ भन्नेमा केन्द्रित हुन्छन ्। उनीहरूल ेमहत्त्वपरू्ण 

समाचारहरू दिए पनि लोकतन्त्रमा पत्रकारिताको काम के हो भन्ने बिर्सन्छन ्। पत्रकारिताको त्यो 

काम फराकिलो र अनकेौँ तहमा सचूना, विचार र अवधारणाहरू आममानिससम्म प�ुयाउन ुहो 

जसल ेगर्दा आमजनताल ेनागरिकका रूपमा आफ्नो जिम्मेवारी परूा गर्न सकुन ्।

विपक्षका तर्क : परम्परागत रूपमा पत्रकारहरू धरैेजसो आफ्नै सहकर्मीहरू के पढ्न वा हेर्न 

चाहन्छन ्भन्नेमा बढी ध्यान दिन्थे । अहिल ेउनीहरू आफूल ेतयार पारेका सामग्री जोसम्म पगु्छ 

उनीहरूको रुचिलाई बढी ध्यान दिन थालकेा छन ्। पाठक–श्रोताहरूको रुचि र अनभुवलाई 

बवेास्ता गर्नुको साटो सम्पादकहरू अब केल े‘काम’ गर्छ र केल ेगर्दैन भन्ने सजिल ैछुट्टाउन सक्ने 

भएका छन ् । आखिर पत्रकारिताको काम न ै आममानिससम्म पगु्नु हो भन े त्यसमा के खराबी  
छ ? डिजिटल सफ्टवयेरहरूको माध्यमबाट कुन ैसामग्रीमा कति ‘क्लिक’ भयो भन्ने मात्र थाहा पाइन े

होइन । पाठकल ेकति समय दिए, कस्तो रुचि दिए र कहाँनरे पगुरे पढ्न वा हेर्न छोडिदिए भन्ने 

पनि थाहा पाइन्छ । यी ‘साधन’लाई गम्भीरतापरू्वक प्रयोग गर्ने सम्पादकहरूल ेआफ्नो पत्रकारिता 

सधुार्न र सबकैो ध्यानमा रहनगेरी उच्च गणुस्तरका सामग्री उत्पादन गर्न सक्छ ।

‘क्लिक, रेटिङ र पहँुचमा मात्रै ध्यान दिदँा पत्रकारिता ध्वस्त हँुदै गइरहेछ ।’ 
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हुन ेजोखिम बढाएको छ । अर्कोतर्फ  अन्तर्क्रिय ात्मक ग्राफिक्स र तथ्याङ्क प्रस्तुतिको नयाँ नयाँ शलैी र 

मल्टिमिडिया पत्रकारिताल ेनयाँ र उत्साही पत्रकारहरूलाई असीमित अवसर पनि उपलब्ध गराएको छ ।

इन्टरनटे बट्सहरूल े सामान्य अखबारी समाचार तयार पार्ने काम गरिरहेछन ् । उदाहरणका 

लागि खलेको नतिजा वा ‘स्टक मार्के ट’को प्रवतृ्ति वा मौसमका सामान्य पक्ष बताउन े काम यिनल े

गर्न सक्छन ्। यस्ता अभ्यासका कारण मिडिया उद्यममा रहेका धरैेल ेआउँदा दिनहरूमा पत्रकारितामा 

च्याटजीपीटीजस्ता आर्टिफिसियल इन्टिलिजने्स (एआई)को प्रयोग बढ्दै जान ेविश्वास गर्छन ्। समाचार 

कक्षमा रोबोटहरू हुनछेन ्भन्ने चाहि ँअतिशयोक्ति न ैहो । सत्य त के हो भन े मिडिया कम्पनीहरूल े

अहिल ेन ैठुला तथ्याङ्कको विश्लेषण गर्न र त्यो विश्लेषणलाई आममानिसल ेबझु्नेगरी प्रस्तुत गर्न अनकेौँ 

प्रविधिको उपयोग गरिरहेछन ्। यसरी तयार पारिएका सामग्रीमा पनि सम्पादकहरूल ेगणुस्तर कायम 

गर्न महेनत गरिरहेका हुन्छन ्। खतरा चाहि ँके हो भन ेउनीहरू श्रोता-पाठकसगँ विचार एकाकार हुन े

‘फिल्टर बबल्स’मा जस्तै चक्रमा प्रवशे गर्छन ्। यसल ेसबभैन्दा खराब स्थितिमा पत्रकारितालाई प्रविधि 

र व्यापारसाम ुआत्मसमर्पण गराउँछ । 

पक्षका तर्क : पत्रकारहरूल ेपाठक–श्रोताहरूल ेथाहा पाउनपुर्ने कुरा थाहा पाइरहेछन ्भन्ने 

सनुिश्चित गर्न सक्छन ्। उपभोक्ताको माग परूा गर्नेमा मात्र सीमित नहुन ेहो भन ेयस्तो गर्न सकिन्छ । 

पहँुचमा मात्रै ध्यान दिनहेरू के हेरिन्छ वा के पढिन्छ भन्नेमा केन्द्रित हुन्छन ्। उनीहरूल ेमहत्त्वपरू्ण 

समाचारहरू दिए पनि लोकतन्त्रमा पत्रकारिताको काम के हो भन्ने बिर्सन्छन ्। पत्रकारिताको त्यो 

काम फराकिलो र अनकेौँ तहमा सचूना, विचार र अवधारणाहरू आममानिससम्म प�ुयाउन ुहो 

जसल ेगर्दा आमजनताल ेनागरिकका रूपमा आफ्नो जिम्मेवारी परूा गर्न सकुन ्।

विपक्षका तर्क : परम्परागत रूपमा पत्रकारहरू धरैेजसो आफ्नै सहकर्मीहरू के पढ्न वा हेर्न 

चाहन्छन ्भन्नेमा बढी ध्यान दिन्थे । अहिल ेउनीहरू आफूल ेतयार पारेका सामग्री जोसम्म पगु्छ 

उनीहरूको रुचिलाई बढी ध्यान दिन थालकेा छन ्। पाठक–श्रोताहरूको रुचि र अनभुवलाई 

बवेास्ता गर्नुको साटो सम्पादकहरू अब केल े‘काम’ गर्छ र केल ेगर्दैन भन्ने सजिल ैछुट्टाउन सक्ने 

भएका छन ् । आखिर पत्रकारिताको काम न ै आममानिससम्म पगु्नु हो भन े त्यसमा के खराबी  
छ ? डिजिटल सफ्टवयेरहरूको माध्यमबाट कुन ैसामग्रीमा कति ‘क्लिक’ भयो भन्ने मात्र थाहा पाइन े

होइन । पाठकल ेकति समय दिए, कस्तो रुचि दिए र कहाँनरे पगुरे पढ्न वा हेर्न छोडिदिए भन्ने 

पनि थाहा पाइन्छ । यी ‘साधन’लाई गम्भीरतापरू्वक प्रयोग गर्ने सम्पादकहरूल ेआफ्नो पत्रकारिता 

सधुार्न र सबकैो ध्यानमा रहनगेरी उच्च गणुस्तरका सामग्री उत्पादन गर्न सक्छ ।

‘क्लिक, रेटिङ र पहँुचमा मात्रै ध्यान दिदँा पत्रकारिता ध्वस्त हँुदै गइरहेछ ।’ 

प्रविधिमा भएको प्रगतिको अर्को पाटो पनि छ । समाचार कक्षको परम्परागत श्रेणीक्रम पनि 

फितलो हँुदै गइरहेछ । समाचार कक्ष आफैँ मा एउटा सञ्जाल बनकेो छ अर्थात ्सामान्य उत्पादन प्रक्रिया 

र सहज संवादको वातावरण तयार भएको छ । संवाद र सहकार्यमा पनि वदृ्धि भएको छ । नटेवर्कि ङल े

असीमित अवसर पनि उपलब्ध गराएको छ ।

हार्डवेयर र सफ्टवेयर जो कोहीले सहजै प्रयोग गर्न सक्नेगरी निकै सस्ता भएका छन ् । 

त्यसलै ेप्रकाशनका लागि लाग्ने पुजँीको दायरा घटेको छ । लगानी कसरी गर्ने भन्ने थाहा पाउन पनि 

पहिलाजस्तो गाह्रो छैन । यस अर्थमा लामो समयसम्म धनीहरूको सवुिधामा रहेको मिडिया सञ्चालन 

अब लोकतान्त्रिक भएको छ । एफएजी (जर्मन अखबार फ्रान्कफट अल्गमाइन जाइटंुग) का संस्थापक 

सम्पादकल ेएकपटक भनकेा थिए, ‘प्रेस स्वतन्त्रताको अर्थ दईु सय धनी मानिसहरूल ेआफ्नो विचार 

प्रवाह गर्ने स्वतन्त्रता हो ।’ त्यो अवस्था अब छैन ।

इन्टरनटेमा जोकोहील ेपनि निकै कम खर्चमा आफ्ना विचार संसारसमक्ष राख्न सक्छ । एउटा 

क्यामेरा र ल्यापटपको भरमा सुदरू ग्रामीणको न्यून आय भएको मानिसले पनि आफ्नो आवाज 

संसारलाई सनुाउन सक्ने अवसर सिर्जना भएको छ । पक्कै  पनि त्यसरी राखिएका सामग्रीलाई कसलै े

ध्यान दिन्छ कि दिदँैन भन्ने प्रश्न चाहि ँछ । के स्पष्ट छ भने, गगुल, अमजेन र नटेफ्लिक्सजस्ता नयाँ 

कम्पनीहरूल े छापा माध्यमलाई ओझलेमा पारिदिएका छन ् । तर केही श्रव्यदृश्य मिडिया र सञ्चार 

प्रणालील ेअहिल ेपनि अनलाइनमा धरैे क्लिक पाइरहेछन ्। भविष्यमा विश्वव्यापी मिडिया व्यवसायमा 

केही ठुला मिडिया संस्थाहरूको ‘ब्रान्ड’ हाबी हुन ेसम्भावना छ ।

परुाना र परम्परागत सञ्चार संस्थाहरूल ेनयाँ–नयाँ अभ्यास शरुू गरेका छन ्। उदाहरणका लागि 

जर्मनीमा सार्वजनिक सञ्चारमाध्यमहरूल े इन्स्टाग्राम, यटु्युब र अन्य प्लेटफर्ममा सक्रिय यवुालाई 

लक्षित गरेर इन्टरनटेमा विशषे कार्यक्रमहरू प्रसारण गरिरहेछन ् । यस्तो प्रयत्नहरूमा पनि चर्चित 

अनहुारको आडमा ब्रान्ड बनाउन े काम भइरहेछ । अर्कोतर्फ  केही ‘इन्फ्लुएन्सरहरू’ वा पत्रकारहरू 

न ैब्रान्ड बनिरहेछन ्। यस्तो प्रचारलाई आलोचनात्मक रूपमा हेर्न सकिन्छ । पत्रकारितामा पत्रकार 

नभई आममानिसका लागि महत्त्वपूर्ण विषय, त्यससँग सम्बन्धित मानिसहरू र विचारहरू न ै 
अग्रभागमा हुनपुर्छ ।

समाज: भिन्नता र विशषेता

प्रविधिमा भइरहेको परिवर्तनले सामाजिक यथार्थलाई पनि बदलिरहेछ । श्रमको विभाजन 

बढिरहेछ । समाज झन ैविभाजित भइरहेछ । उच्च र निम्न वर्गबिचको खाडल फराकिलो भइरहेछ । मध्यम 

वर्ग आफ्नो सामाजिक हैसियत कायम राखिरहन सकिरहेको छैन । तर वर्ग वा स्तर निर्धारणबारेका 

परम्परागत समाजशास्त्रीय मोडलहरूल ेसंस्कृति  र उपसंस्कृति हरूको विविधतालाई अब न्याय गर्न 
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सक्दैनन ्। यहाँ पनि केही कुरा एकअर्कासगँ जोडिएका छन ्भन ेकेही अलग भइरहेछन ्। सामाजिक 

समस्याहरू झन ैजटिल भइरहेका छन ्। सम्बन्धहरू अस्पष्ट भइरहेछन ्। यो सामाजिक परिवर्तन मिथ्या 

र भ्रामक सचूनाका लागि उर्वर भमूि हो ।

हाम्रो जटिल सामाजिक यथार्थको सानो पाटोबारे जान्ने विज्ञहरू बढिरहेछन ्। तर संसारका बाँकी 

विषयबारे उनीहरू तर्कि एर हिडँ्छन ्। समाजशास्त्री हेल्मुट शले्स्कील ेएकपटक गनुासो गरेका थिए, 

‘हामी सानोभन्दा सानो विषयबारे धरैेभन्दा धरैे जान्दछौँ ।’ यही समयमा यस्तो ज्ञान पनि असान्दर्भिक 

हँुदै गइरहेछ । कतिपय क्षेत्रमा पशेागत क्षेत्रको आधा जीवन न ैदईु वर्षको अनमुान गरिन्छ । यसको अर्थ 

उक्त पशेामा दक्ष हुन चाहिनमेध्ये आधा ज्ञान परुानो भइसक्छ भन्ने हो । अर्धज्ञानका दक्ष पत्रकारहरूल े

यो समस्या नदेखकेा हुन सक्छन ्। तर आत्मविश्वासकै भरमा उनीहरूल ेसधैँ आमजनताको सवेा गर्न 

सक्छन ्भन्ने निश्चित छैन किनभन ेउनीहरूसगँ निकै साँघरुो दृष्टिकोण र निकै कम विशिष्ट ज्ञान हुन्छ । 

मिडिया उत्पादनको विविधीकरण

समाजको विभाजन मिडिया र पत्रकारिताको विभाजनसगँ जोडिन्छ । प्रस्तुतिको शलैी, प्रयोग गर्ने 

च्यानलहरूका साथ ैसमाचार कक्षको पाटोमा यस्तो विभाजन देखिन ेगर्छ । ‘हामी त्यस्तो सचूनाको 

यगुमा बाँचिरहेछौँ जहाँ हामील ेलामो समयसम्म आफैँ लाई सचूनाबाट जोगाउन सक्ने छैनौँ’, सन ्१९९८ 

मा सञ्चार अनसुन्धाता जर्ज फ्र्या न्कल ेभनकेा थिए । 

परम्परागत मिडियाको तलुनामा अनलाइन सामग्रीहरूको विषयवस्तु न ैविविध भएको छ । नयाँ 

नयाँ खण्डहरू, उपभोक्ताको रुचि अनसुारका उत्पादन, ब्रिफिङ र न्यूजलटेरको अवधारणा आएको छ । 

यी माध्यमबाटै राष्ट्रिय स्तरका मिडियाहरू निश्चित पाठक समहूसम्म पगुिरहेछन ्। मलूतः विज्ञापनको 

भरमा चलिरहेका स्वतन्त्र मिडियाहरू छापा माध्यमसगँ ैअनलाइनसगँ पनि जोडिएका छन ्। 

मोटामोटी रूपमा अहिलकेो मिडिया बजारलाई दईु खण्डमा विभाजन गर्न सकिन्छ । मिडियाको 

एउटा ठूलो हिस्सा आममानिसको ध्यान तान्ने मनोरञ्जनात्मक सामग्री उत्पादन गरिरहेछन ्। अरूहरू भन े

महँगो र गहन पत्रकारितामा केन्द्रित भएका छन ्। हालकैा वर्षहरूमा साप्ताहिक पत्रिका डी जाइटको 

वितरण र ग्राहक सङ्ख्या वदृ्धि गम्भीर पत्रकारिताको पनि आफ्नै नाफादायी बजार रहेको प्रमाण 

हो । उम्बर्टो इकोल ेसन ्२००० मा निकालकेो ‘पत्रिकाहरू कमजोर हँुदै गइरहेछन’् भन्ने निष्कर्ष सधैँ 

सही हुनपुर्छ भन्ने छैन । तर यो निष्कर्ष अनमुान मात्र पनि होइन । यो तथ्य क्लिक खोज्न लागिपरेका 

डिजिटल उत्पादनहरूमा पनि लाग ूहुन्छ जो अतिरञ्जनापरू्ण सामग्रीहरू तयार पारेर प्रयोगकर्ताहरूलाई 

क्लिकको जन्जालमा अल्झाइरहेछन ्। सलेिब्रेटीसम्बन्धी हल्का सामग्रीहरू  बिल्ड पत्रिकाका लागि 

मात्रै महत्त्वपरू्ण हुन ेहोइन ।

आरटीएल (रेडियो टेलिभिजन लक्जेमबर्ग)का पूर्वप्रमुख हेल्मुट थोमाले एक पटक आफ्नो 
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सफलताको सतू्र बताउन ेक्रममा भनकेा थिए, ‘तपाईँ सानो कुण्डमा पौडिन सक्नुहुन्न ।’ यो तथ्य थपु्रै 

कुण्डहरू अर्थात ्अनकेौँ प्रकारका गम्भीर सामग्रीहरूको सिर्जना गरेर पत्रकारिताको ‘पनुः आविष्कार’ 

गर्ने बजफिड, भाइस वा हफिग्टन पोस्टजस्ता सञ्चार संस्थाहरूको हकमा पनि लाग ूहुन्छ । 

आलोचकहरू पत्रकारिता शो बिजनेस (मनोरञ्जनात्मक कार्यक्रमहरू)मा खस्किरहेछ भनेर 

त्रसित छन ्। यद्यपि उनीहरूल ेपनि एउटा आँखाल ेमात्रै संसार हेरिरहेछन ्। सचूनामलूक पत्रकारिता 

पनि परम्परागत सीमाहरू नाघरे द्रुत गतिमा बढिरहेछ । कैय ौँ बिजनसे पत्रिका र म्यागजेिनका साथ ै

पोलिटिको, स्लेट, क्वार्जजस्ता वबे पोर्टलहरू यसको उदाहरण हुन ्। एउटा अर्को मिश्रण पनि छ – 

इन्फोटेन्मेन्ट (सचूना र मनोरञ्जनको मिश्रण) । त्यसको पनि त वदृ्धि भइरहेछ । पत्रकारहरूल ेसचूनालाई 

मनोरञ्जनात्मक तरिकाल ेपस्किनपुर्ने भएको छ ।

धरैे दशकसम्म केही अनसुन्धाताहरू मिडियामा भिन्नता भइरहेको कारण ज्ञानको खाडल (नलजे 

ग्याप) पनि भइरहेछ भनरे डराइरहेथ े। स्विस सञ्चार अनसुन्धाता उलरिच स्याक्सर (१९८५) र हेइन्ज 

बोनफ्याडल्ली (१९९४)का अनसुार समाज सचूनाको मालिक, सचूना सम्पन्न, ज्ञान पुजँीपति र अज्ञानी 

वर्गमा विभाजित भइरहेछ । तर यो ज्ञान वर्ग समाजल ेपनि वर्तमान समाजको विश्लेषणमा कमै मात्र 

न्याय गर्छ । हामी यो वा त्यो पत्रिका त पढ्छौँ तर कमै मात्र आवश्यक दृष्टिकोण निर्माण गर्न सक्छौँ । 

त्यसमाथि सबजैसो आफ्नै सामाजिक सञ्जालको फिल्टर बबलमा अल्झिएका छौँ ।

ज्ञानको खाडल सिद्धान्तलाई यसरी पनुर्क थन गर्न सकिन्छ: मखु्य समस्या सचूना पुजँीपति र 

क्रियाशील निरक्षरबिचको खाडल होइन बरु सामाजिक वतृ्तहरूबिच एक अर्कोमा भएको दरूी हो 

जसलाई सामाजिक सञ्जालल ेबढाउन ेकाम गरेको छ । हामी सबलै े टुक्राटाक्री र छरिएको सचूना 

लिइरहेकाल ेकुन ैपनि विषयको बहृत्तर दृश्य नदेख्ने खतरा बढ्दो छ ।

समाजशास्त्रीहरू र बजार अनसुन्धाताहरूल ेसमाजमा रहेको संस्कृति  र उपसंस्कृतिबि च भिन्नता 

छुट्टाउँछन ् । उदाहरणका लागि दशकौँअघि सामाजिक अनुसन्धान संस्था साइनसले सामाजिक 

परिस्थिति र बदलिदँा मलू्यमान्यताको आधारमा १० वटा सामाजिक परिवशे सचूीकृत गरेका थिए  

(चित्र ३) । आफ्ना पाठक–दर्शक र लक्षित समहूबारे जान्न चाहन े पत्रकारका लागि असान्दर्भिक 

भइसकेका कक्षा वा स्तरीकरणको मोडलभन्दा यी सामाजिक परिवशेहरू उपयकु्त छन ्। यद्यपि यी १० 

वटा सामाजिक परिवशेल ेपनि समाजको वास्तविकतालाई सामान्यीकरण गरेका छन ्।

कृपया स्क्रोल गर्नुहोस.्... पत्रकारिता छाँट्ने काम बनकेो छ 

सचूनाको बाढी बढ्दो छ । समाजल ेठूलो मात्रामा सचूना सिर्जना गरिरहेछ । यो बाढी इन्टरनटेमा 

सबभैन्दा बढी देखिन्छ । म्यागजेिनहरू पनि यसको राम्रो सचूक हुन ्। संयकु्त राज्य अमरेिकामा थपु्रै २४ 

घण्टे न्यूज च्यानलहरू दर्शकको ध्यान आफूतिर तान्न प्रतिस्पर्धा गरिरहेछन ्।  



24

डिजिटलाइजसेनको यगुमा मिडिया र पत्रकारिता

ठूलो परिणाममा अनावश्यक सचूना पाउन ुसचून ैनपाउन ुवा मिथ्या सचूना पाउँदाजस्तै हुनसक्छ । 

किनभन ेसचूना प्रशोधन गर्ने हाम्रो क्षमता सीमित छ । हाम्रो कम्प्युटरको सङ्ग्रह गर्ने क्षमता बढाउन 

सकिन्छ । हाम्रो मस्तिष्कका कोषहरूलाई पनि अझ उत्तम बनाउन तालिम दिन सकिन्छ तर तिनको 

सङ्ख्या बढाउन सकिदैन ।  

त्यसलै ेसमाचारको आवश्यकताभन्दा बढी प्रवाहल ेसमाचारको अभाव सिर्जना गर्छ किनभन े

हाम्रो चासो सीमित हुन्छ । समाजशास्त्रको एउटा ठुल ै तप्का अहिल े ‘विज्ञापन अर्थतन्त्र’ (एटेन्सन 

इकोनोमी) अन्तर्गत हाम्रो जीवन कसरी प्रभावित भएको छ भन्ने बझु्न लागिपरेको छ । हामील ेकसरी 

मिडिया प्रयोग गर्छौँ र सचूना प्रशोधन गर्छौँ भन्ने बझु्न मस्तिष्कबारे भएका अध्ययनहरूको निष्कर्ष 

कसरी लाग ूगर्न सकिन्छ भन्नेमा पनि उत्तिकै शोध भइरहेछ ।

त्यसो भए कसरी सचूनाको बाढीलाई व्यवस्थापन र प्रशोधन गर्न सकिन्छ त ? यो प्रयत्नमा 

पत्रकारिताको के भमूिका हुन्छ ? मिडियाका मानिसहरूल ेआफ्नो लक्षित समहूलाई यस्ता प्रश्नको चित्त 

बझु्दो जवाफ दिन ैपर्छ ।

माथि उल्लेखित विभिन्न परिस्थितिहरूका कारण अहिल ेपत्रकारिताको काम सचूना छाँट्ने र 

स्याहार्ने भएको छ । केही नियमहरू छन ्जसको आधारमा यो सचूना छाँट्ने काम भइरहेछ तर ती 

चित्र ३: साइनसको सामाजिक परिवशे



25

पत्रकारिता

नियम पनि परिवर्तन भइरहेछन ्। दैनिक रिर्पोटिङमा महत्त्वपरू्ण तर प्राय बवेास्ता गरिन ेपक्ष पषृ्ठभमूि 

र सम्बन्ध हुन ्। विचार पत्रकारिता (अपनियिन जर्नलिजम)सगँ तिनको सम्बन्धै छैन जस्तो गरिन्छ । 

त्यसको उल्टो पाठक–दर्शकहरू पत्रकार वा सम्पादकीय समहूको विचारलाई जोड दिन ेउद्देश्य नराखी 

सचूना प्रवाह गरिएको छ भन्नेमा विश्वस्त हुनपुर्ने भएको छ । पत्रकारल ेलखे वा टिप्पणीजस्ता विचार 

प्रस्तुत गर्ने विधामा बाहेक अन्य सामग्रीमा आफ्नो दृष्टिकोण प्रकट हुन दिनहँुुदैन । यो पत्रकारिताको 

शास्त्रीय मन्त्र हो जसलाई स्थापित परुानो विचार पनि भन्न सकिन्छ तर यी अहिल े पनि उपयकु्त 

ठानिन्छ । राजनीतिक कार्यकर्ता वा अभियन्ताका रूपमा पनि आफ्नो उपस्थिति देखाउन ेनयाँ पसु्ताका 

पत्रकारहरूल ेयो अवधारणालाई चनुौती दिइरहेछन ्। उनीहरू आफ्नो विचार प्रस्तुतिलाई पारदर्शिता 

र इमानदारितासगँ जोड्छन ्। उनीहरूको दृष्टिकोणमा वस्तुनिष्ठताको आदर्श राख्नेहरू पनि अवधारणा 

निर्माणमा कत ैन कतबैाट जोडिएका हुन्छन ्भन्ने हुन्छ ।

व्यावसायीकरण, प्रतिस्पर्धा र केन्द्रीकरण

अधिकांश मिडिया सामग्रीहरू व्यावसायिक वा व्यापारिक दृष्टिल ेनिर्माण र वितरण हुन्छन ्। यो 

प्रक्रियाको एउटा विशषेता भनकेो मिडिया उत्पादनहरू दईु पटक बिक्री हुन्छन ् भन्ने हो । एकातर्फ  

उपभोक्तासगँ मिडिया सामग्री बिक्री हुन्छ भन ेअर्कोतर्फ  विज्ञापन उद्योगसगँ श्रोता–दर्शक-पाठकको 

बिक्री हुन्छ । 

निजी टेलिभिजन, निःशलु्क पत्रिका र निःशलु्क अनलाइन पोर्टलका लागि आफ्नो समय मात्र 

खर्च गरे पगु्छ । तर तिनल ेपनि विज्ञापन देखाएर घमुाउरो तरिकाल ेपसैा कमाएकै हुन्छन ्। अनलाइन 

मिडियालाई सशलु्क बनाउन वर्षौँदेखि भइरहेको प्रयास सफल भएको छैन । हाल ै यो अवस्थामा 

केही परिवर्तन आएको छ र केही अनलाइन पोर्टलहरूमा पसैा नतिरी पढ्न पाइँदैन । नटेफ्ल्क्सि, 

अमजेन र स्पोटिफाइजस्ता फिल्म हेर्ने र सङ्गीत सनु्ने पोर्टलहरू सब्सक्राइब नगरी नहुन े भए पनि 

यवुाहरूमा लोकप्रिय छन ्किनभन ेती प्लेटफर्मबाट राम्रो मनोरञ्जन पाइन्छ । यस्तै सही सचूनाको पनि  
मलू्य त हुन्छ ।

आफ्ना श्रोता-पाठकहरूलाई दीर्घकालीन ग्राहक बनाउन ेहो भन ेत केही न केही विशषे सामग्री 

दिन ै पर्छ । कोभिड महामारीदेखि शरुू भएको विज्ञापनको अभाव बढ्दो छ जसल े गर्दा समाचार 

सामग्रीहरू सकेसम्म धरैे दिनपुर्ने भएको छ । यो पनि सचूनाको बाढी आउनकुो एउटा कारण हो । त्यो 

सचूनाको बाढीमा साँच्चै न ैकाम लाग्ने केही सचूना हुन सक्छन ्जसका लागि समय र पसैा खर्च गर्न 

उचित छ । तर त्यस्ता सचूना खोज्न निकै कठिन छ । विज्ञापनका लागि हामीलाई पत्रु सचूना दिइएको 

छ भन्ने कुरामा शङ्कै  छैन । कपी–पसे्ट पत्रकारिता र सनु्दर शलैीमा लिपपोत गरेर सामग्री प्रस्तुत गर्ने 

अभ्यास बढ्दो छ ।
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विज्ञापन उद्योगका लागि लक्षित समहू केन्द्रित सामग्रीहरू महत्त्वपरू्ण भइरहेछ । आममानिस न ै

लक्षित समहू भए भन ेक्लिक, रेटिङ र बिक्रीको आँकडामा न ैपरिवर्तन आउँछ । मनोरञ्जन र खलेलाई 

आममानिसले केन्द्रमा राख्छन ् । यसको अर्थ सरल र सटिक सूचनालाई मनोरञ्जनात्मक रूपमा 

प्रस्तुत गर्नुपर्ने आवश्यकता हो । फ्रान्सेली दार्शनिक पाउल भिरिलिओल ेयसलाई ‘यथार्थको प्रदषूण’ 

भनकेा छन ्। यी सबपैछि मिडियाबिचकै प्रतिस्पर्धा बढ्दो छ । यस्तो प्रतिस्पर्धा दईु वटा आयाममा 

भइरहेछ: विभिन्न प्रसारण माध्यमबिच (उदाहरणका लागि क्षेत्रीय पत्रिका, स्थानीय इन्टरनटे पोर्टल र 

स्थानीय रेडियोबिच) र मिडिया बजारभित्र (उदाहरणका लागि एकै भाषामा वा एउटै क्षेत्रमा क्रियाशील  

विभिन्न समाचार संस्थाहरूबिच) । अनलाइनमा हरेक एउटा मिडियाले हरेक अर्को मिडियासँग 

प्रतिस्पर्धा गरिरहेछन ्। 

यौन र अपराधको सतही रिपोर्टिङ सनसनीपूर्ण बनाउने अभ्यास व्यावसायिकताको विरुद्ध 

छ । पत्रकारिता नखस्कियोस ्र पतन नहोस ्भन्ने चाहना राख्ने हो भन ेयसको गणुस्तर सनुिश्चितताका 

सम्बन्धमा बहस गर्नै पर्छ । कहिलकेाहीँ बढ्दो प्रतिस्पर्धाल ेगणुस्तर पनि बढाउँछ र गणुस्तरीय सचूना 

प्रवाह बढ्छ ।

सबकैा लागि सब ैखाल ेउत्पादन र सवेाको विज्ञापन उचित हँुदैन । डिजाइनर लगुाहरूको विज्ञापन 

फेसन म्यागजेिनबाट, विशेष सफ्टवेयर प्रोग्रामहरूको विज्ञापन कम्प्युटरसम्बन्धी म्यागजेिनबाट 

र शयेर बजारसम्बन्धी म्यागजेिनबाट शयेरको विज्ञापन भएको राम्रो हुन्छ । त्यसो गर्दा विज्ञापनको 

प्रयोजन राखरे उत्पादन गरिन ेपत्रकारिताका सामग्री लक्षित समहूसम्म पगु्न सक्छ अर्थात ्जसलाई ज े

आवश्यक र रुचि छ उससैगँ त्यसबारे सचूना पगु्छ ।

शिक्षित र सम्पन्न ‘अभिजात वर्ग’ विज्ञापन उद्योगको वास्तविक लक्षित समहू हो भन्ने तथ्यमा 

टेकेर नै परिष्कृ त पत्रकारिता फस्टाउँछ । अर्कोतर्फ  आममानिस र अभिजातहरूकै बिचमा पनि 

आफूल ेखोजजेस्तो सचूना र मनोरञ्जन लिन ेस–साना समहूहरू पनि हुन्छन ्भन्ने तथ्यमा टेकेर निश्चित 

विधा र उद्देश्यमा सीमित भएका समाचार संस्था र वबेसाइटहरूल ेलाभ लिन सक्छन ्। जस्तो शयेर 

बजारका खलेाडी, घमुफिरका सौखिन, खानाका पारखी आदि समहूका निम्ति लक्षित वबेसाइटहरू  
हुन सक्छन ्। 

अनलाइन मिडियाहरूको बढ्दो प्रतिस्पर्धाको अर्को नाटकीय परिणाम मिडियाहरूको केन्द्रीकरण 

हो । नाफा कमाइरहन कम्पनीको वदृ्धि भइरहनपुर्छ । कहिलकेाहीँ अरू कम्पनीसगँको मर्जरबाट 

यस्तो वदृ्धि हासिल गरिन्छ । यस्तो अभ्यासका कारण एक-दईु वटा ठुला मिडियाहरू शक्तिशाली 

बन्दै जान ेर बजारमा प्रतिस्पर्धा र विविधता न ैहराउन ेजोखिम बढ्छ । यस्तो केन्द्रीकरणलाई मिडिया 

र अन्य कम्पनीको गठजोडल ेपनि सघाइरहेछ । एकभन्दा बढी मिडिया एक भइरहेछन,् गरैमिडिया 

उद्योगहरू पनि तिनसैगँ गाँसिन पगुकेा छन ्। तथाकथित ‘आपसी प्रवर्द्धन’को नाममा समाचार कक्ष र 

व्यावसायिक संस्थाहरूबिच सहकार्य बढ्दो छ । यस्तो केवल विज्ञापनमार्फ त मात्र भइरहेको छैन । बरु 
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सम्पादकीय वा समाचार सामग्री न ैविज्ञापनको उद्देश्यल ेतयार पार्न थालिएको छ । यस्तो अभ्यासल े

पत्रकारिता नदेखिन ेविज्ञापनका कारण खस्किन सक्छ ।

व्यावसायिक मिडिया अभ्यासको चासो नाफा कमाउन ेहुन्छ । उच्च ब्याज दर भएको ठाउँमा वा 

शयेर बजारमा उच्चतम मलू्य हासिल गर्ने सम्भावना भएको ठाउँमा न ैपुजँी परिचालन हुन्छ । केही 

दशकसम्म ठूलो नाफा कमाएपछि के पषु्टि भएको छ भन ेनाफा हुन ेस्थान छापामाध्यम होइन बरु 

सर्च इन्जिन र सामाजिक सञ्जालहरू हुन ् । त्यसलै े पत्रकारिता कर्मको व्यावसायिक पाटो केन्द्रमा 

परेको छ । सम्पादकीय समहूहरूको प्रभावकारिता र दक्षताबारे प्रश्न उठाउन थालिएको छ । लगानी र 

रोजगारीमा ठूलो मात्रामा बचत गर्न थालिएको छ । मिडिया प्रबन्धकहरू अन्य व्यावसायिक संस्थासगँ 

गठजोड गर्न लागिपरेका छन ्। पत्रकारिता ओझलेमा परेको छ । मिडिया व्यवसायमा पनि श्रम विभाजन 

बढ्दो छ जसल ेगर्दा पत्रकारिताबारे थोपो जानकारी नराख्ने वा साह्रै कम जानकारी राख्ने प्रबन्धकहरूल े

महत्त्वपरू्ण रणनीतिक र सम्पादकीय विषयमा नाफाघाटाको हिसाबल ेनिर्णायक हुन ेजोखिम बढ्दो छ । 

यसबारे सन ्१९८८ मै अन्डरवडुल ेसचते बनाएका थिए । 

यी सब ैचनुौतीका कारण पत्रकारल ेपनि व्यवस्थापनबारे आधारभतू ज्ञान हासिल गर्नुपर्ने भएको 

छ । कम्तीमा विभागीय प्रमुखदेखि माथिल्लो तहसम्मका सम्पादकहरूले सम्पादकीय सङ्गठन, 

कर्मचारी व्यवस्थापन र कर्मचारीलाई प्रोत्साहन तथा सम्पादकीय कार्यको योजना र बजटे तर्जुमाबारे 

जान्नै पर्ने भएको छ । बजारमा आफ्नो स्थान बनाउन चाहन ेस्वतन्त्र वा स्वरोजगार पत्रकारहरूल ेपनि 

‘उद्यमी’को कोणबाट सोच्न र सावधानीपरू्वक आफ्नो लगानीको हिसाब गर्न सिक्नुपर्ने भएको छ । 

सदै्धान्तिक तवरबाट भन्दा पत्रकारिता नाफादायी हुनपुर्छ किनभन ेयसमा कस ैन कसकैो लगानी त 

हुन्छ न ैतर यो हिसाबकिताबमा चल्नुहँुदैन । यो अन्य सामग्री उत्पादन गरेजस्तो लगानीको प्रतिफल 

पाउन ेर उत्पादनको चौतर्फी वितरणभन्दा बढी केही हो । पत्रकारिताको सार्वजनिक जिम्मेवारी पनि 

हुन्छ । पसैामै मात्र रुचि भएकाल ेयो क्षेत्रलाई न्याय गर्न सक्दैनन ्।

जनसम्पर्क मार्फ त मिडिया व्यवस्थापन

मिडिया र सञ्चार व्यवस्थापनको कुरा गरिरहँदा हामीले प्रायजसो मिडिया कम्पनीभित्र हुन े 
कार्य प्रणालीको चर्चा गर्दैनौँ । मिडियाको विषयलाई जनसम्पर्क  र राजनीति वा विज्ञापनमा 

निर्भरताजस्ता बाह्य तत्त्वबाट पार्ने प्रभावको रूपमा मिडिया व्यवस्थापनलाई बझु्ने गरिन्छ । विभिन्न 

संस्थाका जनसम्पर्क  विभागल े हल्लाखल्ला नगरी मिडियामा धरैे प्रभाव पार्ने ढङ्गल े काम गर्छन ् । 

अमरेिकी अनसुन्धाता ओस्कार ग्यान्डील ेभनजेस्तै तिनल ेसमाचार कक्षहरूलाई मिडियाका लागि तयार 

सामग्री सित्तैमा उपलब्ध गराउँछन ् । युक्रे न वा सिरिया युद्धमा जस्तो अपवाद परिस्थितिमा मात्र 

पाठक–दर्शकले मिडिया बाहिरबाट कुन हदसम्म नियन्त्रित छ भन्ने महसुस गर्छन ् । त्यस्तो 
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अवस्थामा संवाददाताहरूले के लुकाउँछन ् र अन्यत्रबाट आउने सूचनामा निर्भर हुन्छन ् भन्ने  
थाहा हुन्छ ।

जिम्मेवार मिडियाहरूल ेजनसम्पर्क  विभागहरूबाट आउन ेसामग्रीलाई हुबहु प्रकाशन नगरे पनि 

तिनल ेसमाचार तयार पार्ने क्रममा प्रभाव त पारिहाल्छन ्। जनसम्पर्क  विभागहरूको सङ्ख्या बढ्दै 

गएको र समाचार कक्षहरूको अनसुन्धान गर्ने क्षमता घट्दै गएको समयमा कुन ैपनि स्वार्थबाट स्वतन्त्र 

रहेर रिपोर्टिङ गर्नु निकै चनुौतीपरू्ण हुन्छ । त्यसलै ेदवुै पक्षल ेएकअर्कालाई चिन्नेगरी सम्बन्ध विस्तार 

गर्न जरुरी छ ।

श्रोता, दर्शक र पाठकको व्यवहार र परिवर्तन 

पत्रकारिता पनि आफ्ना श्रोता–दर्शकबाट प्रभावित हुन्छ । तर हरेक दिन तिनले गर्ने 

भोटिङबाट होइन बरु उनीहरूको क्लिक, लाइक र शयेरबाट । त्यसलै ेअहिल ेकेही मिडियाहरूल े

पत्रकारहरूलाई तिनल े तयार पारेको सामग्रीको लाइक र शयेरको आधारमा तलब निर्धारण गर्न 

थालकेा छन ् । पछिल्ला वर्षहरूमा मिडियाको पाठक-दर्शकको भमूिका महत्त्वपरू्ण हँुदै गएको छ 

किनभन ेतिनको सङ्ख्या बढ्दो छ, खासगरी अनलाइन उपभोक्ताहरूको सङ्ख्या । पत्रिकाहरूको 

ग्राहक बन्नुको साटो पसलबाट किन्ने प्रवतृ्ति बढेको छ । नियमित पठनलाई अल्गोरिदमल ेसझुाउन े

सामग्रीले विस्थापित गरेको छ । मिडियाका प्रयोगकर्ताहरू अहिले रिमोट कन्ट्रोलजस्ता भएका 

छन ् । कहिल े यो कहिल े त्यो मिडिया चहारिरहेका हुन्छन ् । पहिलजेस्तो यो पत्रिकाको पाठक भन्ने 

छैन । यस्तो अभ्यासल े मिडिया क्षेत्रलाई आफ्नो व्यावसायिक सफलताको अनमुान गर्न न ै कठिन  
भइरहेको छ ।

नागरिकको प्राथमिकतामा भइरहेको यो द्रुत परिवर्तनले पत्रकारलाई प्रभाव नपार्ने त कुरै 

छैन  । पत्रकारहरूल ेआफ्ना पाठक-श्रोता, मिडियाको प्रयोग र प्रभावबारे सटीक ज्ञान हासिल गर्नुपर्ने 

आवश्यकता हँुदा उनीहरू बजार अनसुन्धानमा बढी निर्भर भएका छन ्। साथ ैसञ्चार विज्ञानका निष्कर्ष 

र अन्य सान्दर्भिक ज्ञानमा पनि । अनसुन्धानका निष्कर्षहरूलाई अरू केहील ेपनि विस्थापन गर्न सक्दैन 

तर पत्रकारको संवदेना, अन्तर्ज्ञान र अन्तर्बोध पनि महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

हरेक नयाँ माध्यमल ेपरुाना माध्यमहरू र तिनमा रहेको श्रम विभाजनलाई प्रभाव पार्छ । अनभुवबाट 

अनसुन्धाताहरूल ेनिकालकेो निष्कर्ष छ कि नयाँ माध्यमल ेपरुानालाई विस्थापित गर्दैन बरु नयाँ काम 

समु्पिन्छ । यस्तो प्रभावलाई ‘रिपलको सिद्धान्त’ (रिपल्स ल) भनिन्छ । सन ्१९१३ मा प्रतिपादित यो 

सिद्धान्त गत शताब्दीमा हरेक पटक बजारमा नयाँ मिडिया आउँदा पषु्टि भएको छ । उदाहरणका लागि 

टेलिभिजनको व्यापकताल ेरेडियो प्रयोग गर्ने बानीमा परिवर्तन ल्याइदियो । अहिल ेरेडियो सबभैन्दा 

बढी सनुिन ेसमय बिहानीपख हो । श्रोताहरूमा रेडियो सनु्दै अन्य काम गर्ने बानी बस्यो । बिहानीको 
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चिया समयमा पत्रिका कम पढ्न थालियो । यसको साटो हामी बिहानमा (र दिनभर नै) स्मार्टफोन, 

खानाको समयमा (र दिनभर काम गरिरहँदा) कम्प्युटर र बलेकुीपख सोफामा वा बिस्तारमा पल्टेर 

ट्याब्लेट चलाउन े भएका छौँ । प्राय सार्वजनिक स्थानमा पत्रिका पढ्ने गरिन्थ्यो तर यसलाई पनि 

स्मार्टफोनल ेविस्थापित गरिदिएको छ । 

यही समयमा रिपलको सिद्धान्त पनि आफ्नो अन्तिम सीमासम्म पगुकेो छ । इन्टरनटेल ेपरुाना 

मिडियालाई विस्थापित गरिरहेको छैन बरु तिनलाई निलिरहेको छ र इन्टरनटेको माध्यमबाट एक 

अर्कोबिच सञ्जाल बनाउन दबाब दिइरहेछ । आफ्ना सामग्रीमा ठुला फोटो र ग्राफिक्स राखरे छापा 

माध्यमल ेपठन संस्कृतिम ा आइरहेको गिरावट सामना गर्न खोजिरहेछन ्यद्यपि यसल ेदीर्घकालमा 

समस्या झन ैबल्झाउन सक्छ ।

पत्रकारिताका व्यावसायिकीकरण 

पछिल्ला दशकहरूमा पत्रकारिताको व्यावसायिकीकरण भएको छ । यसलाई अरू पशेा जसरी 

लिन गाह्रो छ किनभन ेचिकित्सक वा वकिलजस्ता परम्परागत पशेाहरूको एउटा मखु्य चरित्र पशेामाथि 

हुन ेनियमन हो । तर पत्रकारितामा यस्तो हँुदैन ।

जागिर जाने, तलब घट्ने वा समयमा नआउनजेस्ता पछिल्ला अभ्यासल ेपत्रकारिता पशेालाई न ै

जोखिममा पारेको छ । काम गर्ने वातावरण खस्किँद ो छ । स्वतन्त्र पत्रकारहरू र यवुा पशेाकर्मीहरू 

पत्रकारितामा टिकिरहन गाह्रो भएको छ । उपलब्ध सीमित सम्पादकीय पदहरूका लागि डरलाग्दो 

प्रतिस्पर्धा छ । अर्कोतर्फ  पत्रकारहरू आममानिसको नजरमा पर्न प्रयासरत छन ् । त्यसका लागि 

उनीहरूले आफैँ  युट्युब भिडियो, इन्स्टाग्राममा रिल बनाइरहेछन ् । यस्तो अभ्यास सोखबाट 

आयआर्जनको माध्यम पनि बनिरहेछ । सदै्धान्तिक रूपमा यस्तो अभ्यास जोकसलै ेगर्न सक्छ । 

अर्कोतर्फ  परम्परागत समाचार कक्षमा काम गर्नका लागि चाहिन ेन्यूनतम योग्यताको दायरा पनि 

बढ्दो छ । कम्तीमा स्नातक गरेका मान्छे मात्रै राख्न थालिएको छ । धरैे दशकअघि विश्वविद्यालयको 

पढाइ छोडेकाहरूले रोज्ने पेशा पत्रकारिता थियो । तर समयसँगै परिवर्तन आयो र अत्यन्त दक्ष 

मानिसहरू यो पशेामा आउन थाल े । यही समयमा धरैे प्रधानसम्पादकहरूको प्रभाव पनि बढ्यो । 

उनीहरू अब स्नातक तहका विद्यार्थीको मात्रै आकर्षण रहेनन ्। बरु त्यो तहका असङ्ख्य मानिसहरू 

उनीहरू मातहत काम गर्न थालकेा छन ्। उनीहरू अब विविधता खोज्न थालकेा छन,् एकदमै फरक 

अनभुव र पषृ्ठभमूि भएका मानिसलाई तिनल ेप्राथमिकता दिन थालकेा छन ्। त्यसलै ेउच्च शिक्षा वा 

स्नातक गरेका मानिसहरूलाई भर्ती गर्न थालकेा छन ्।  

भन्ने गरिन्छ उमेर खस्किएका मानिसहरूले इन्टरनेटको ट्रे न्ड निकै कम बुझ्दछन ् । यद्यपि 

सावधानीपरू्ण खोज्ने, स्पष्ट भाषा, जिज्ञासा र खलुापनजस्ता पत्रकारिताका मानक सीपहरू ३० वर्षअघि 
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जत्तिकै अहिल े पनि महत्त्वपूर्ण छन ् । इन्टरनटेमा पाइन े तस्बिर जोड्ने र अरूल े लखेकेा सामग्री 

कपी गर्नेमा पत्रकारिता पशेालाई सीमित नगर्ने हो भन ेयो पशेाका लागि धरैे न ैयोग्यता चाहिन्छ । 

पत्रकारहरूल ेआफूल ेरिपोर्टिङ गर्ने विषयबारे विशषेज्ञ ज्ञान हुनपुर्छ साथसाथ ैउनीहरूल ेमिडियासगँ 

सम्बन्धित काननु पनि जान्नै पर्छ । साथ ैउनीहरू सिपाल ुपनि हुनपुर्छ । त्यसको अर्थ हो उनीहरू विषयसगँ 

सम्बन्धित सचूना खोज्नेदखि मानिससगँ कुराकानी गर्ने कलासम्म सिकेको हुनपुर्छ । पत्रकारहरूल े

प्रायजसो आफ्ना दर्शक-पाठकको आवश्यकतालाई सम्बोधन गर्नुपर्छ । उनीहरूल ेआँखामा आँखा 

जधुाएर कुरा गर्न सक्नुपर्छ किनभन ेसञ्चार भनकेो एकतर्फी यात्रा त होइन ।

साथै यही समयमा पत्रकारहरूको विशषेज्ञता पनि बढिरहेको हुन्छ । त्यसलैे पत्रकारिताको 

विशषेज्ञता डाक्टर र वकिलको जस्तै दरु्लभ हुन्छ । फेरि पनि पत्रकारितामा आउन ेनयाँहरूल ेअर्थशास्त्र, 

काननु, स्वास्थ्य, राजनीतिजस्ता कुन ैपनि विषयमा आफ्नो विशषे दक्षता हासिल गर्नै पर्छ । व्यवस्थापन, 

काननु, विज्ञान, अङ्ग्रेजी, समाजशास्त्र, राजनीतिशास्त्रजस्ता विषयल ेबढी अवसर उपलब्ध गराउन 

सक्छन ्। यी विषय पढेका विद्यार्थी पनि पत्रकारितामा आउन सक्छन ्। सबभैन्दा पहिला यी विषयल े

पत्रकारिताका लागि आवश्यक पर्ने विषयगत जानकारी दिन्छन ् । साथ ै विभिन्न विषयमा जानकार 

हँुदा पत्रकारिता अभ्यासमा फाइदा हुन्छ । पत्रकारिता अभ्यासका क्रममा इच्छा र जिज्ञासासगँ ैकेही 

रिपोर्टिङको विधि र अभ्यासको पनि आवश्यकता पर्छ ।

पत्रकारिताको व्यावसायिक संसार ठूलो र विविध छ । यहाँ कामको प्रवतृ्ति पनि विविध छ । 

तपाईँ वासिङ्टनबाट रिपोर्टिङ गर्ने वा चर्चित टक शोको सञ्चालक हुन ेसपना बोकेर पत्रकार बन्नुहुन्छ 

भने स्वीकार गर्नुपर्ने तथ्य के हो भने तपाईँको सपना असम्भव त होइन तर यथार्थनिकट पनि 

होइन । धरैे हदसम्म तपाईँको करिअरको सरुुवात स्थानीय पत्रकारकै रुपमा हुन्छ । तपाईँलाई स्थानीय 

नगरपालिकाको कार्यक्रमको समाचार वा नतेाको पत्रकार सम्मेलनको समाचार समयमै तयार पार्ने 

चटारो हुन्छ । वा समाचार सम्पादकबाट पनि तपाईँको करिअर शरुू हुनसक्छ । कम्प्युटरको स्क्रिन 

अगाडि बसरे विभिन्न स्रोतबाट प्राप्त समाचार सम्पादन गरी प्रकाशन गर्दैमा तपाईँको दिन जान्छ । तर 

यस्तै अभ्यासल ेन ैपत्रकारिता पशेालाई रोमाञ्चक बनाउँछ ।

मिडियाका उत्पादनहरूको भिन्नताका बाबजदु व्यावसायिकताको अर्थ नियमितता हो । यसल े

नै पत्रकारितालाई एकरूपतातिर डो�याउँछ । अमरेिकी पत्रकार डभेिड शका अनुसार तथ्यहरूको 

मलू्याङ्कन गर्ने क्रममा पत्रकारहरू तरुुन्तै एउटैखाल े दृष्टिकोणमा पगु्छन ् । स्वतन्त्र मिडिया भएको 

ठाउँमा पत्रकारहरूल ेठूलो मात्रामा एक अर्काको सहयोग लिन्छन ्वा नक्कल गर्छन ्जसलाई ‘प्याक 

पत्रकारिता’ (भिन्दाभिन्दै समाचार संस्थाका पत्रकारहरू एउटै विषयमा रिपोर्टिङका लागि सहकार्य 

गर्ने अभ्यास)भनिन्छ । यद्यपि अधिकांश समयमा उनीहरूको समान दृष्टिकोणको कारण रचनात्मक 

व्यावसायिक मान्यताहरू न ैहुन ्।
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खण्ड

२.
पत्रकारिताका शलैी



32

पत्रकारिताका शलैी



33

प्रस्तुतीकरणका स्वरूपहरू

अध्याय २:

 

प्रस्तुतीकरणका स्वरूपहरू

समाचार प्रस्तुत गर्ने अनकेौँ शलैी र तौरतरिका छन ् । विषय र प्रस्तुतिको शलैीको आधारमा 

पत्रकारिताका उत्पादनलाई मलूतः दईु प्रकारमा वर्गीकरण गर्न सकिन्छ: समाचारकेन्द्रित (समाचार, 

रिपोर्ट आदि) र विचारकेन्द्रित (टिप्पणी, समीक्षा आदि) । त्यस्तै अन्तर्वार्ता र व्यक्तिचित्र पनि समाचार 

वा विचार दवुै हिसाबल े महत्त्वपरू्ण छन ् । यीबाहेक अरू पनि शलैी छन ् जस्तै रिपोर्टाज, फिचर र 

न्यूज स्टोरी (म्यागजेिन रिपोर्ट) । हरेक शलैीका आ–आफ्नै विशषेता र भमूिका हुन्छन ् । रिपोर्टाज 

धरैे हदसम्म लखे्ने मानिसको अनभुवमा आधारित हुन्छ र कथा भनकैे शलैीमा विषयवस्तुलाई प्रस्तुत 

गरिन्छ । त्यसलै ेरिपोर्टाज पढिरहेको पाठक वा हेरिरहेको दर्शकल ेवर्णन गरिएको घटनामा आफैँ  संलग्न 

भएको महससु गर्छ । तर रिपोर्टाज आख्यान भन ेहोइन, यो वास्तविक घटनाको वर्णन हो । फिचर चाहि ँ

बढीजसो व्याख्यात्मक हुन्छ । न्यूज रिपोर्टमा भन ेकुन ैविषयका समकालीन सचूना, सन्दर्भ र तिनको 

पषृ्ठभमूि जोड्दै साङ्गोपाङ्गै  विश्लेषण गर्ने वा परू्ण तस्बिर तयार पार्ने प्रयास गरिएको हुन्छ । 

सामग्री प्रसारण वा प्रकाशन हुन े माध्यम, तिनको लक्षित श्रोता-पाठक र सचूनाको प्रकृतिल े

प्रस्तुतिको शलैी निर्धारण गर्छ । जनुसकैु शलैी अपनाए पनि पत्रकारिताका हरेक उत्पादनको आधारभतू 

चरित्र र कर्तव्य भन ेउस्तै हुन्छ । टिभी रिपोर्टल ेदर्शकलाई वास्तविकताको सकेसम्म नजिक ल्याउन े

प्रयत्न गर्छ भन ेरिपोर्टाजल ेलिखित रूपमा त्यही काम गर्छ । अर्कोतर्फ  छोटो समाचारल ेतात्कालिक 

घटनाको मखु्य पाटो उजिल्याउँछ चाहे त्यो इन्स्टाग्रामको स्टोरी होस ्वा रेडियो समाचार वा अखबारको 

छोटो समाचार । 

हरेक पत्रकारल े महत्त्वपरू्ण शलैीहरूबारे जान्न जरुरी छ । अनलाइनको दनुियाँमा त यो झन ै

महत्त्वपूर्ण भइसकेको छ किनभने अब पत्रकारिता कुनै एउटा विधा वा शैलीमा सीमित भएको 

छैन । एउटै पत्रकारल े विभिन्न शलैीमा सामग्री तयार गर्नुपर्ने हुनसक्छ । अर्कोतर्फ  ‘मल्टिमिडिया 
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स्टोरीटेलिङ’को विकासल े विगतको तलुनामा निकै नयाँ–नयाँ शलैीको सम्भावना सिर्जना भएको 

छ । इन्टरनटे प्रविधिको विकास हँुदै जाँदा पत्रकारितामा प्रस्तुतिका परम्परागत शलैीहरू कमजोर हुन े

अनमुान गरिए पनि यथार्थमा त्यस्तो भएको छैन । कहिलकेाहीँ धरेथोर परिवर्तन भए पनि आजसम्म 

परम्परागत शलैीहरू न ैहाबी छन ्। अवश्य पनि तिनमा ‘लाइभ टिकर’ वा अनलाइन सामग्रीहरूमा 

श्रव्य–दृश्य सामग्रीको संयोजनजस्ता नयाँ सम्भावना र विविधता थपिएका छन ्। 

२.१ प्रस्तुतिको समाचारकेन्द्रित शलैी 

सचूना प्रवाह गर्ने उद्देश्यल ेतयार पारिन ेसमाचार र रिपोर्टहरू पत्रकारिताका सिद्धान्त अनसुार 

सबैभन्दा महत्त्वपूर्ण प्रकार हुन ् । यी सामग्रीले अरू प्रकारका सामग्रीका लागि आधार उपलब्ध 

गराउँछन ्। समय सान्दर्भिक वा अस्वाभाविक हरेक घटना समाचारका विषय हुन ्। अमरेिकीहरू भन्छन,् 

‘ज ेअरूभन्दा फरक छ, त्यो समाचार हो ।’ अनि पत्रकारिताका परुाना पाठ्यपसु्तकमा लखेिएको हुन्छ, 

‘कुकुरल ेमानिसलाई टोक्यो भन ेसमाचार होइन, मानिसल ेकुकुर टोक्यो भन ेत्यो समाचार हो ।’

हुन त पाठ्यपसु्तकहरू पनुर्लेखन गर्न सकिन्छ । अनि प्रश्न गर्न सकिन्छ, के ‘मानिसल ेकुकुर 

टोक्नु’ साँच्चै न ैसमाचार हुन लायक घटना हो त ? यो त ‘केवल’ मनोरञ्जनात्मक सचूना हो । त्यसलै े

असान्दर्भिक सफ्ट न्यूज हो । टिचिनो टिभीका पत्रकार अल्डो सोफियाल े एउटा अन्तर्वार्तामा यो 

उदाहरणलाई यसरी सधुारेका छन:् ‘कुकुरल ेपचु्छर हल्लायो भन्ने समाचार होइन, पचु्छरल ेकुकुर 

हल्लायो भन्ने सूचना सत्य छ भन े त्यो चाहि ँ समाचार हो ।‘ पुच्छरल े कुकुर हल्लाएको घटनाल े 
पक्कै  पनि यो अस्वाभाविक घटनाको पछाडि के छ भन्ने प्रश्न जगाउँछ । त्यसरी प्रश्न गर्नु न ैपत्रकारको 

स्वभाव हो ।

सामयिकता

‘ज ेनयाँ, महत्त्वपरू्ण र रुचिकर छ, त्यो न ैसमाचार हो,’ धरैेजसो पत्रकारहरूल ेदिन ेसमाचारको 

परिभाषा यस्तै हुन्छ । पत्रकारिताको पहिलो सर्त न ैसामयिकता हो । आखिर पत्रकारिता भनकैे सबभैन्दा 

नयाँ समाचारको खोजी हो । यद्यपि कहिलकेाहीँ परुाना घटना वा विषय पनि समाचार बन्न सक्छन ्। 

उदाहरणका लागि केही दिन अगाडिको हवाई दरु्घटना त्यसका उपकरणहरूको कारण भएको थियो 

भन्ने तथ्य आज फेला प�यो र त्यसबारे अहिलसेम्म कसलै ेसमाचार लखेिसकेको छैन भन ेआज पनि 

समाचार बन्छ । 

तात्कालिकता वा समसामयिकताको अवधारणा विवादमुक्त भने छैन । यसबारे आलोचना 

पनि भएको छ । आलोचना गर्नेमध्ये धेरैको तर्क  हो – ‘विषयको महत्त्वभन्दा पहिला समाचार 
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आउँछ ।’ समाजशास्त्री निक्लास लहुम्यान यस ै भन्छन ् । महत्त्वपरू्ण समाचार समयमै नदिन ु पनि  
ठिक होइन । 

पटकपटक प्रयास गरे पनि सामयिकतालाई परिभाषित गर्ने प्रयासल ेसर्वस्वीकारोक्ति पाएका 

छैनन ्। पत्रकारहरूको अन्तर्दृष्टिको अभावल ेभन्दा पनि तिनल ेआफूलाई पर्ने समयको दबाबलाई पषु्टि 

गर्न खोज्दा यस्तो भएको हो । कुन घटना समाचार हो र कुन होइन भन्ने निर्णय गर्ने पहिलो र सजिलो 

आधार चाहि ँसामयिकता न ैहो । धरैे घटनाहरू परुानो भइसकेकाल ेसमाचार बन्दैनन ्। खासगरी छोटा 

समाचार वा हार्ड न्यूजको प्राथमिकता सामयिकताको आधारमा तय गरिन्छ । 

प्रकाशनको समयावधिमा निर्भरता 

सामयिकता कति समयावधिमा समाचार प्रकाशन हुन े अवस्था छ भन्नेमा भर पर्छ जसलाई 

आवधिकता भनिन्छ । साप्ताहिक पत्रिकाहरूको दबदबा भएको समयमा तीन दिन पुराना घटना 

पनि सामयिक न ै हुन्थे । छाप्ने प्रविधि र वितरण प्रणाली परिष्कृ त हँुदै गएपछि दैनिक पत्रिकाहरूल े

साप्ताहिक पत्रिकाको सान्दर्भिकतालाई जित े। दैनिक पत्रिकाको तलुनामा टेलिभिजन र रेडियोहरू 

छिटो भए । अहिल े तिनलाई पनि अनलाइन न्यूजपोर्टलहरूल ेउछिनिसकेका छन ्। त्यसलै ेअहिल े

धरैे समाचार कक्षहरूको सिद्धान्त न ै‘पहिल ेअनलाइन’ हँुदै ‘पहिल ेमोबाइल’ भएको छ । यसको अर्थ 

सबभैन्दा पछिल्लो समाचार सरुुमा अनलाइनमा प्रकाशन गर्ने जसलाई मोबाइल वा ट्याब्लेटमा पढ्न 

सकिनगेरी तयार पारिन्छ भन्ने हो । विस्तृत र गहन (इन–डफे्थ) सामग्री प्रायजसो प ेवाल (निश्चित रकम 

तिर्नुपर्ने सर्त)को पछाडि हराउँछन ्।

 ‘हिजोको अखबार जत्तिको पुरानो केही पनि हँुदैन’ भन्ने पुरानो भनाइ छ । यो भनाइ पनि 

असान्दर्भिक भइसकेको छ । किनभन े सकेसम्म छिटो हुन े होडबाजीमा भर्खर छापिएका अखबार 

पनि परुाना देखिन्छन ्। त्यसलै ेराम्रा अखबारहरूल ेकमभन्दा कम परम्परागत सामग्री पस्किरहेछन ्। 

उनीहरू आफ्नो समाचारको शलैी परिवर्तन गरेर साप्ताहिक पत्रिका र न्यूज म्यागजेिनको क्षेत्रमा प्रवशे 

गरिरहेछन ्। प्रस्तुतिका विभिन्न शलैी मिसाउन ेभएकाल ेअनलाइन रिपोर्टिङ पनि रङ्गिन बनकेो छ । 

अ�ावधिक 

पत्रकारहरूका लागि पछिल्ला घटनाबारे जानकार हुनकुो अर्थ समाचारलाई नवीन बनाइरहन े

प्रयास गर्नु पनि हो । उनीहरूल े नयाँ-नयाँ पाटाहरू उधिनरे प्रकाशमा आइसकेको घटनाको पनि 

विकासक्रम पछ्याइरहन्छन ् । उदाहरणका लागि आज साँझ टेलिभिजनले दिइसकेको चुनावी 

नतिजाको समाचार अर्को बिहान प्रकाशित हुने दैनिक पत्रिकाले छाप्दा त्यसका अन्य पाटाहरू 
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उधिन्ने प्रयास गर्छ किनभन ेटेलिभिजनल ेदिनको अन्तिम समाचार प्रसारण गर्ने वलेामा बल्ल पत्रिका 

छापाखानामा पठाइन्छ ।  

समाचार तयार पार्नेदेखि अन्तिम रूप दिनसेम्मका सम्पादकीय गतिविधि कहिल्यै रोकिदैनन ्। 

अखबारका लागि उपयकु्त नहुन ेसमाचार अनलाइनमा प्रकाशन गरिन्छ । अनलाइनको भन ेआफ्नै 

सीमा छन ्। होमपजेमा ‘टप स्टोरी’ बनकेो समाचार केही बरेमै पछुारमा पगुिसकेको हुन्छ । त्यसलाई 

दैनिक पत्रिकामा प्रकाशन गर्नको लागि नवीनता दिनपुर्छ । त्यसलै ेपहिल्यै आइसकेका समाचारलाई 

पनि नवीनता दिन ेकला आजका पत्रकारहरूल ेसिक्नै पर्छ । कुन ैपनि समाचारमा के कस्ता थप प्रश्न 

गर्न सकिन्छ भनरे खोज्ने, ती प्रश्नको जवाफ पत्ता लगाउन ेर काममा लागिरहन ेक्षमता विकास गर्नुपर्ने 

भएको छ । आखिर प्रतिस्पर्धा त कहिल्यै आराम गर्दैन । 

यो उछिनपाछिनल ेखतरा पनि उत्तिकै निम्त्याउँछ । केवल समयको दबाब र परिश्रमको कमी मात्रै 

चिन्ताको विषय हँुदैन । समाचारलाई नवीनता दिइरहन ेर तरोताजा बनाइरहन ेअभ्यासल ेपत्रकारिताको 

प्रवतृ्तिलाई नै अर्कै  बनाइदिन्छ । अपके्षित घटनाहरू पनि ब्रेकिङ न्यूज बनिदिन्छन ् । यी सामग्री  
यसरी प्रस्तुत गर्नुपर्छ कि मानौँ हरेकको स्मार्टफोनमा झुल्किनै पर्नेगरी सनसनीखजे र रोमाञ्चक 

समाचार हो । 

समाचार कक्षमा बसरे योजना बनाउनहेरूल ेजहिल्यै नयाँ-नयाँ समाचार, त्यो पनि धरैे क्लिक 

हुन े सामग्री मागिरहन्छन ् । यो मागलाई प्राथमिकतामा राख्नु सधैँ उचित हँुदैन । उदाहरणका लागि 

छिनछिनमा कोभिड महामारीका कारण मर्नेहरूको सङ्ख्या यति पुग्यो भनेर प्रकाशन गरिएको 

समाचारल ेडर फैलाउन ेर बढाउन ेकाम गरेको थियो ।

रिपोर्टिङको स्वतन्त्रता

सम्पादकीय समूहले प्रायजसो आफ्नो रुचिको विषयअनुसार समाचार हुनसक्ने भइरहेका 

विषय/घटनामाथि टिप्पणी गर्छन ्। यसल ेगर्दा पत्रकारिताल ेआफ्नै कहिलकेाहीँ यथार्थ निर्माण गर्ने 

खतरा हुन्छ । कुन ैपनि घटना समाचार बन्न निश्चित तहसम्म विकसित भइसकेको हुनपुर्छ । तर नभएको 

घटना वा समाचार तयार पार्न सकिनगेरी विकसित नभएको घटना पनि समाचार भइदिन्छन ्।

गम्भीर समाचार संस्थाहरूल े आशङ्काको भरमा समाचार लखे्नुहँुदैन । समाचार संस्था आफैल े

विशषे समाचार (एक्सक्लुसिभ न्यूज) तयार पारेर सामयिकता सिर्जना गर्नु न ैउचित हुन्छ । प्रमखु 

मिडियाहरूल ेप्राय यस्तै गर्छन ् । महत्त्वपरू्ण उपलब्धि वा निष्कर्षहरू आफ्नै पत्रिका वा कार्यक्रममा 

प्रसारण हुनअुघि प्रेस विज्ञप्तिका रूपमा न्यूज एजने्सीमार्फ त पठाइन्छ ।

आममान्छेको ध्यान तान्न भइरहेको प्रतिस्पर्धामा आफ्नै उपलब्धि पनि प्रचार गर्नुपर्ने भएको छ । र 

आफ्नो सामग्रीको विशषेताको पनि बजारीकरण गर्नुपर्ने भएको छ । जसल ेगर्दा आफ्ना श्रोता र पाठकलाई 
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विशषे सचूना दिन ेर आफ्नो ब्रान्डलाई चम्काउन ेआकाङ्क्षा न ैलक्ष्य बनिदिन्छ । परिणामस्वरूप भए 

पनि नभए पनि ‘एक्सक्लुसिभ न्यूज’ भनरे प्रचार गर्ने प्रवतृ्ति हाबी हँुदै जान्छ । एक्सक्लुसिभ भनिएका 

समाचार पढ्दा ती अतिरञ्जित गरिएको वा आशङ्काको भरमा लखेिएको पाइन्छ । अनि बजारमा दईु थरी 

एक्सक्लुसिभ समाचार देखिन थाल्छन ्। एकातिर खोज पत्रकारिता गरेर वा पर्याप्त अनसुन्धान गरेर 

आमजनताको रुचि वा हितका लागि तयार पारिएका सामग्री हुन्छन ्भन ेअर्कोतिर अन्तर्वार्ताका क्रममा 

कसलै ेभनकेा दईु/चार वाक्यलाई लिएर तयार पारिएका ‘एक्सक्लुसिभ’ सामग्री हुन्छन ्।

पत्रकारिताको महत्त्वाकाङ्क्षा न ैअरूभन्दा नवीन एवं नयाँ हुन ेहो । तर अति साह्रो नवीन 

हुन ेहोडबाजील े‘व्यावसायिक विकृति’ ल्याउन ेखतरा पनि हुन्छ । अरूभन्दा छिटो भएँ भन्ने 

दाबी गरिएका समाचारको विश्लेषण गर्ने हो भन ेप्रायजसो अपर्याप्त, त्रुटिपरू्ण र बङ्ग्याइएका 

सूचना दिइएको पाइन्छ । यो अचले प्रतिस्पर्धाका लागि भइरहेको होडबाजीको साह्रै न ै

समस्याजनक परिणाम हो ।

आखिर इन्टरनेटको दनुियाँमा समाचारहरू प्रकाशकै गतिमा दौडिरहन्छन ् । कुन ै

समाचारमा उछिन्दैमा सधैँ अगाडि भइन्छ भन्ने हँुदैन । त्यसलै ेसमाचार कक्षहरूल ेअरूभन्दा 

भिन्नै गर्न सक्ने भनकैे गहन खोज गरेर समाचार तयार पार्ने हो । यसमा पनि केही चनुौती छन ्। 

हप्तौँ र महिनौँसम्म लगाएर खोज गरी तयार पारिएका सामग्री प्रकाशित भइसकेपछि अरू 

सञ्चारमाध्यम वा च्यानलहरूल ेतोडमोड गरेर आफ्नो जस्तै बनाएर प्रस्तुत गर्ने पनि गर्छन ्। तर 

तिनीहरूमध्ये पनि इमानदार छन ्भन ेस्रोतसम्म खलुाउँछन ्। 

छिटो हुन ेप्रतिस्पर्धाको ‘व्यावसायिक विकृति ’  

सान्दर्भिकता

कुन ैपनि घटनालाई समाचार बनाउन ेअर्को तत्त्व हो, सान्दर्भिकता । त्यसो त सन्देश (मसेजे) 

शब्दको अर्थल े न ै त्यो पाउन े मानिसका लागि उपयोगी र अर्थपरू्ण हुनपुर्ने जनाउँछ । ग्रीम्स जर्मन 

डिक्सनरी र एमील डोभ्फ्याटका अनुसार सन्देश भनेको ‘थप सूचनाका लागि गरिने सञ्चार हो’  
जसल े अघिल्ला व्यवहारलाई निर्देश गर्दछ । यो आधारभतू सर्त परूा गर्ने सन्देश निर्विवाद रूपमा 

सान्दर्भिक हुन्छ ।

ज ेभए पनि हाम्रा व्यवहारलाई प्रभाव नपार्ने तर हाम्रो जीवनसगँ जोडिएका घटना र विकासक्रमहरू 

पनि सान्दर्भिक न ैहुन्छन ्। किनभन ेतिनल ेइतिहासको बाटो न ैमोडिदिन्छन ्र अप्रत्यक्ष रूपमा भए पनि 
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हाम्रो जीवनमा प्रभाव पार्छन ्। अर्कोतर्फ  कुन ैविषय सान्दर्भिक छ वा छैन भन्ने मानिसको दृष्टिकोणमा 

पनि भर पर्छ । 

सान्दर्भिकताको सन्दर्भमा विवादमा आउन े विषय ‘केवल’ रोचक सन्देशलाई पनि मानिसहरू 

सान्दर्भिक भनिदिन ेबानी हो । जिज्ञासा, गसिप, खलेको परिणाम, अनि ‘यौन र अपराध’जस्ता  धरैेजसो 

रोचक विषयहरू वास्तवमा महत्त्वपूर्ण हँुदैनन ् । क्लिक र रेटिङको प्रतिस्पर्धा भइरहेको आजको 

समयमा महत्त्वपरू्ण समाचारहरूलाई रोचक विषयल ेविस्थापित गर्ने जोखिम बढ्दै गइरहेको छ ।

समाचारका स्वरूप 

समाचारका आकार र प्रकृतिको आधारमा प्रस्तुतिका स्वरूपलाई निम्नानसुार वर्गीकरण गरिएको छ:

•	 छोटा समाचार/ब्रेकिङ न्यूजः एक वा दईु वाक्यहरू, प्रायमा बगे्लै उप–शीर्षक पनि हँुदैन ।

•	 सन्देश: छोटा समाचारहरू (पत्रिकामा एक कोलमका समाचार) ।

•	 रिपोर्ट: लामा समाचारहरू (पत्रिकामा दईु वा त्योभन्दा धरैे कोलमका समाचार) ।

यसबाहेक समाचार प्रसारण हुन ेमाध्यम अनसुार अरू विशषे रूपहरू पनि हुन सक्छन ्जस्तै: 

वबेसाइटमा लाइभ टिकर, टेलिभिजनमा न्यूजरिल, इन्स्टाग्राम, ट्विटर र यटु्युबमा साना भिडियो 

क्लिप, स्टोरी, रिल्स र टेक्स्ट–इमजे । 

समाचार र रिपोर्टको ढाँचा 

‘न्यूज रिपोर्ट’हरूको निकै कठोर ‘खाका’ हुन्छ । भाषाको सन्दर्भमा ती सटिक, स्पष्ट र टिप्पणीरहित 

हुनपुर्छ । विषयवस्तुको सन्दर्भमा पहिलो चरण समाचारल ेसात ‘क’हरूको जवाफ दिन ेहो:  को ?  
के ? कहिल े? कहाँ ? कसरी ? किन ? कहाँबाट (स्रोत) ? यी प्रश्नको जवाफ आउनकुा साथ ैसमाचारको 

लखेन पिरामिडको ढाँचा जस्तो हुनपुर्छ (चित्र ४) । 

सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण कुरा माथि हुन्छ । कुन–ैकुन ै पसु्तकहरूमा यसलाई ‘क्लाइमके्स–फर्स्ट’ 

सिद्धान्त पनि भनिएको छ । सिङ्गो समाचारको महत्त्वपूर्ण कुरा शीर्षकमा पनि उल्लेख गरिएको 

हुनुपर्छ । पहिलो र कहिलेकाहीँ बोल्ड गरिएको अनुच्छेद आमुख (लिड)  हुन्छ । यसले सिङ्गो 

समाचारको सार समटेेको हुन्छ र सात 'क'को जवाफ दिएको हुन्छ । पहिलो वाक्य वा आमखु (लिड)

ल ेशीर्षकमा भएको महत्त्वपरू्ण सचूना दोहो�याउनपुर्छ तर उन ैशब्दहरू भन ेहोइन नभए त पाठकहरू 

दिक्क भइहाल्छन ्नि ! त्यसपछि समाचार विस्तार हुन सक्छ । महत्त्वपरू्ण सचूनाहरू पहिला लखेिन्छन,् 

त्यसपछि क्रमशः कम महत्त्वपरू्ण सचूनाहरू । यसो गर्दा मखु्य विषय नघटाई समाचारलाई सकेसम्म  
संक्षिप्त बनाउनपुर्छ । 
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पत्रकारिताका केही पाठ्यपुस्तकल े समाचारको यस्तो शलैीलाई ‘उल्टो पिरामिड’ वा ‘सोली’ 

पनि भन्छन ्। तर यी शब्दका कारण झकु्किनपुर्दैन । एउटै कुरा बताउन फरक फरक अलङ्कार प्रयोग 

गरिएको मात्र हो । केही अनलाइन पत्रकारहरू पिरामिड सिद्धान्तल ेमहत्त्व गमुाउँदै गएको दाबी गर्छन ्। 

उनीहरूको तर्क  हुन्छ– भिन्दाभिन्दै समाचारलाई लिङ्कमार्फ त जोड्न सकिन्छ र छापा माध्यममा जस्तो 

स्थानको अभाव हुन ेसमस्या अब छैन । यो तर्क  आंशिक सत्य हो । थपु्रै समाचार कक्षहरूल ेइन्टरनटेमा 

पनि पिरामिड सिद्धान्त न ै अपनाउँछन ् । होमपजेमा वबे पोर्टलको समग्र संरचना हुन्छ । त्यसपछि 

प्रयोगकर्ताल ेआफूलाई चाहिएको खण्डमा क्लिक गर्दै सामान्यबाट विशिष्टतिर जान्छन ्। त्यहाँ थपु्रै 

खण्डहरू हुन्छन ्जसमध्येबाट छनोट गर्ने सवुिधा प्रयोगकर्तासगँ हुन्छ । 

पिरामिड संरचनाल े श्रोता, पाठक र दर्शकल े महत्त्वपरू्ण समाचार सोझ ै पाउन ् भन्ने सनुिश्चित 

गर्छ । डिजिटल दनुियाँमा भन े धरैेजसो सम्पादकीय समहूहरू पाठकल े सरुुमा समाचारमा क्लिक 

गरिहालनु ्र त्यसमा सकेसम्म धरैे बरे अडिउन ्भन्ने चाहन्छन ्। त्यसलै ेउनीहरू परम्परागत समाचारल े

जस्तो  सम्पूर्ण सचूना पहिलो वाक्यमै दिन चाहँदैनन ्। यद्यपि महत्त्वपरू्ण समाचारमा क्लिकको खोजी 

चित्र ४: समाचारको उल्टो पिरामिड शलैीमा सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण समाचार पहिल ेआउँछ  
(स्रोत: कार्ल वारेन, १९३४ मा आधारित, मयेर १९८३ मा उद्धृत)

को ? 
के ? 

कहिल े? 
कहाँ ? 

कसरी ? 
किन ? 

कहाँबाट ?  
(स्रोत)

•	 स्पष्ट
•	 संक्षिप्त
•	 सत्यतथ्य  

(बिनाविचार)
महत्त्वपरू्ण विवरण

पषृ्ठभमूि र सन्दर्भ

थप (सम्भवत अनावश्यक) विवरण

सात 'क' 
 प्रश्नका उत्तर

भाषाका तीन  ‘स’ सात ‘क’ प्रश्न
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गर्नु पत्रकारिता र नैतिक दवुै दृष्टिल े प्रश्नको विषय हो । हवाईजहाज दरु्घटना भएर थपु्रै मानिसहरू 

मरेको घटनालाई यताउता कुरा नघमुाई सिध ैपस्किनपुर्छ । त्यसको अर्थ त्यो समाचार यसरी शरुु गर्न  
हुन्न, ‘भर्खरै केही समयअघि, यो जहाज आकाशमा शान्तिपरू्वक उडिरहेको थियो । तर केही समयमै 

यस्तो भइदियो...।’

गम्भीर समाचार संस्थाहरूल ेअनलाइनमा पनि गम्भीर प्रकृतिका समाचारमा पिरामिड शलैी न ै

पछ्याउँछन ्। र हाइलाइट वा आमखुमै ‘सात क’को जवाफ दिन्छन ्। यद्यपि त्यही समाचार निरन्तर 

हँुदा र लामा रिपोर्टमा भन ेयो नियम पालना गरिदँैन । प्रतिष्ठित समाचार संस्थाल ेपनि पहिलो वाक्यमै 

सब थोक भन्नुपर्छ भन्ने छैन ।

सबभैन्दा पहिला, रिपोर्ट भनकेो लामो समाचारभन्दा बढी केही होइन । यसमा अलि विस्तृत 

व्याख्या गरिएको हुन्छ र घटनाको पषृ्ठभमूि व्याख्या गरिएको हुन्छ । त्यसलै ेन ैयो गहन पनि हुन्छ । 

उदाहरणका लागि रिपोर्टमा प्राय सम्बन्धित व्यक्तिहरूको भनाइ, थप तथ्यहरू र त्यो घटनाको इतिहास 

कोट्याइएको हुन्छ । तर रिपोर्टहरूको पनि मखु्य उद्देश्य त सचूना दिन ेन ैहो । यसका लखेकहरू 

सकेसम्म आफ्ना मलू्याङ्कन वा टिप्पणी प्रस्तुत गर्दैनन ्। खासगरी स्थानीय विषयहरूमा रिपोर्टिङ गर्दा 

रिपोर्टहरूमा कहिलकेाहीँ संक्षिप्त दृश्य चित्रण पनि गरिएको हुन्छ यद्यपि त्यो रिपोर्टाज वा फिचर 

बनिसकेको हँुदैन । 

कहिलकेाहीँ पिरामिड शलैी छोडरे पनि समाचार तयार पारिन्छ त्यसो गर्दा सानो दृश्य वा क्रमबद्ध 

परिचयबाट शरुू गरिन्छ र अन्ततः ‘सात क’ प्रश्नमै आइन्छ । संवाददाताल े पठाएको समाचारमा 

समाचारलाई व्याख्या गर्न आफ्नो विशिष्ट ज्ञान प्रयोग गर्छ (उदाहरणका लागि देशको कुन ै निश्चित 

स्थानबारे वा निश्चित दलबारे परिचय) । सन्दर्भहरू उल्लेख गर्छ र पृष्ठभमूिको व्याख्या गर्छ । 

समाचारको कठोर संरचनाबाट अलग्गिएका समाचारहरूल ेशीर्षक र परिचयमै दिनपुर्ने सचूना दिएका 

हँुदैनन ्तर दिन ेवाचा भन ेगरेका हुन्छन ्। सिङ्गो समाचारल ेयो वाचा परूा गर्नुपर्छ । होइन भन ेत्यो सामग्री 

सन्देहपरू्ण हुन्छ ।

वस्तुनिष्ठताका लागि सघंर्षः समाचारलाई विचारदेखि अलग्याउन ेविधि

परम्परागत पत्रकारितामा समाचारमा पत्रकारको विचारको कुन ै स्थान हँुदैन । बरु पत्रकारल े

सकेसम्म वस्तुपरक हुने प्रयास गर्नुपर्छ । गम्भीर रिपोर्टिङको पहिलो प्राथमिकता नै समाचार र 

विचारलाई अलग्गै राख्ने हुन्छ । अचले यो मान्यता विवादित छ । ग्लेन ग्रीनवाल्डको भनाइमा ‘सब ै

खाल ेपत्रकारिता एक्टिभिज्म न ैहुन ्।’ एनडीआरकी पत्रकार अन्या रिस्ख आफू र अरूहरूल े‘अडान 

राख्नुपर्ने’ दाबी गर्छिन ्। तर यस्ता विचार राख्ने पत्रकारहरूल ेकुन ैनिश्चित पार्टी वा सङ्गठनका लागि नभई 

निश्चित राजनीतिक उद्देश्यका  लागि एक्टिभिज्म गर्नुपर्ने धारणा राखकेा हुन ्। त्यसको अर्थ लोकतन्त्र, 
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मानव अधिकार र मानव स्वाभिमानका पक्षमा आधारभतू रूपमा प्रतिबद्ध हुन ुहो । पत्रकारितामा यस्तो 

प्रतिबद्धता कसरी व्यक्त गर्न सकिन्छ भन्न चाहि ँसजिलो छैन । 

पत्रकारिता मलू्यविहीन वा मापदण्डविहीन हँुदैन भन्नेमा कसकैो पनि फरक मत हुन सक्दैन । 

घटनाको क्रमअनसुार समाचार नलखे्नुहोस ्। परम्परागत शलैीको समाचारमा घटनाको 

महत्त्वपरू्ण हिस्सा सरुुमा लखेिन्छ, सरुुमा के भयो वा भनियो भन्ने होइन । 

व्याकरणको काललाई ध्यान दिनहुोस ्। अधिकांश समाचारहरू परू्ण वर्तमान कालमा 

लखेिन्छन ्(जस्तै, गरेका छन,् भनकेा छन)् । खासगरी स्थानीय पत्रकारितामा र रेडियोहरूमा 

सम्भव भएसम्म लामो समयसम्म समाचार वर्तमान कालमै हुन्छन ्। त्यसो गर्दा अद्यावधिक 

समाचार पस्किएको महससु गराउन सकिन्छ । 

कुन ैघटना वा कार्यक्रमल ेदिन ेसन्देशभन्दा बढी महत्त्व त्यो घटना वा कार्यक्रमलाई 

नदिनहुोस ् । कुन ै घटना भयो भन्ने समाचार पहिल े लखेिदँैन । त्यहाँ के भयो भन्ने न ै बढी 

महत्त्वपरू्ण हुन्छ । समाचार लखे्ने त्यही महत्त्वपरू्ण विषयको हो । त्यसलैे, ‘हिजो मन्त्री उद्घाटन 

कार्यक्रममा सरिक भए’ भन्ने समाचार महत्त्वपरू्ण हँुदैन । त्यो त कार्यक्रम तोकिएको दिनदेखि 

न ैथाहा हुन्छ र मन्त्रीहरू त प्राय यस्तै उद्घाटन कार्यक्रममा न ैजान्छन ्। महत्त्वपरू्ण त उनल े

के भन ेवा गरे भन्ने हो । त्यही महत्त्वपरू्ण सन्देश सरुुमा लखे्ने हो । उदाहरणका लागि, ‘मन्त्रील े

कृषकहरूलाई दिइन ेऋणको दायरा बढाएका छन ्। उनल ेसोमबार ..... उद्घाटन समारोहमा 

बताएका हुन ्।’

हुबहु उद्धरणभन्दा अप्रत्यक्ष कथनल ेकसकैो भनाइको सार खिच्न सघाउँछ । त्यसलै े

जस्ताको तस्तै प्रस्तुत गर्नु नपर्ने वा कम महत्त्वपरू्ण भनाइलाई अप्रत्यक्ष कथनमा प्रस्तुत 

गर्नुपर्छ । थपु्रै उद्धरणहरू समटेिएका लामो रिपोर्टमा प्रत्यक्ष र अप्रत्यक्ष कथनलाई सन्तुलित 

रूपमा प्रयोग गर्नु उपयकु्त हुन्छ । 

आफूलाई कुन ैराजनीतिक नतेा वा अरू कसकैो प्रवक्ता बन्न नदिनहुोस ्। कुन ैनतेाल े

एउटै कुरा पाँच पटक भन्छन ्भन ेत्यो समाचार होइन । 

भिन्दाभिन्दै शलैीगत तत्त्वहरू नमिसाउनहुोस ्। कुन ैपनि समाचार व्यक्तिगत विचार 

र रिपोर्टाजका तत्त्वहरूबाट मकु्त हुनपुर्छ । केही परिस्थितिमा (जस्तै निश्चित क्षेत्रमा काम 

गरिरहेको संवाददाताल ेपठाएको समाचारमा) यस्तो मिश्रण गर्न सकिन्छ । यद्यपि यसमा पनि 

त्यस्तो प्रयोग आवश्यक छ, छैन भनरे जाँच्न जरुरी छ ।

पत्रकारितामा भर्खरै लागकेालाई टिप्स
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अवश्य पनि मिडियाको समाज र सार्वजनिक वतृ्तप्रति जबाफदेही हुन्छ । लोकतन्त्र न ैमास्ने जस्तो 

दक्षिणपन्थी अतिवादलाई पत्रकारिताल ेस्थान दिन ुहँुदैन भन्ने रिस्ख लगायतका पत्रकारहरूको तर्क  छ । 

कम्तीमा पनि प्रेस स्वतन्त्रताको सवालमा पत्रकारहरूल ेअडान राख्नुपर्छ जसल ेगर्दा न ैपत्रकारहरूल े

स्वतन्त्रता पाएका छन ्। यस हिसाबल ेपनि निरपके्ष तटस्थता रहन सक्दैन ।

यो महत्त्वपूर्ण तथ्यका बाबजुद फेरि पनि प्रश्न उठ्छ: पत्रकारिताले कुन हदसम्म आफ्नो 

स्थान निर्दिष्ट गर्न सक्छ र कहाँनरे पगुरे सीमा कोर्नुपर्छ ? उदाहरणका लागि दक्षिणपन्थ के हो र 

अति दक्षिणपन्थ के होइन ? यसको निर्धारण कसल ेगर्छ ? र मिडियाल ेकसलाई पछ्याउनपुर्ने हो 

? संविधानको रक्षा गर्नुपर्ने हो कि ? निश्चित विचारधारा समाउनपुर्ने पो हो कि ? मिडियालाई केल े

दिशानिर्देश गर्छ ? के उसको आफ्नै कम्पास (दिशासचूक यन्त्र) हुन्छ ? कि यसको आफ्नै अन्तर्बोधल े

काम गर्छ कि आफ्नै मलू्य प्रणाली हुन्छ ? मिडियाल ेकुन हदसम्म बहुलतालाई स्थान दिन्छ, दिनपुर्छ 

? मिडियाल ेपत्रकार, समाचार कक्ष र लगानीकर्ताको स्वार्थ, अवधारणा र मलू्यलाई कुन हदसम्म 

प्राथमिकता दिन्छ, दिन हुन्छ ?

बिर्सन नहुन ेतथ्य के हो भन ेपत्रकारिताका थपु्रै शलैी र प्रकारमा स्पष्टसगँ आफ्नो विचार लखे्नुपर्छ 

र पक्षधर देखाउन अनुमति दिइएको हुन्छ । तर रिपोर्ट र समाचारहरूमा भने पत्रकारले पक्षधर 

देखाउनहँुुदैन । उनीहरू आफ्ना सहानभुतूि वा विरोधबाट परै बस्नुपर्छ । नदेखिन ेतरिकाल ेभए पनि 

आफ्नो पक्षधर दर्साउन हँुदैन ।

वस्तुनिष्ठ हुने यो विचार र आदर्शको मूल मर्म पत्रकारहरूले आफ्नो विचार र विषयनिष्ठ 

दृष्टिकोणलाई मापदण्डका रूपमा प्रयोग नगरुन ् भन्ने हो । उनीहरूल े आफ्नो पक्षधरयताबाट एक, 

दईु कदम उठेर अग्लो स्थानबाट उच्च दृष्टिकोणका साथ हेर्न सक्नुपर्छ । दार्शनिक थोमस नागलेको 

शब्दमा पत्रकारिताका लागि वस्तुनिष्ठता र विषयनिष्ठयता एक अर्काका विपरीत होइनन ्बरु ती एक  
अर्कासगँ जोडिएका हुन्छन ्। रिपोर्टाज जस्तो विषयनिष्ठ (अनभुतूिसहितको) प्रस्तुति पनि वस्तुपरक 

भएको दाबी गर्छन ्। 

धरैे पहिलदेेखि न ैप्राज्ञ र अभ्यासकर्ताहरूल ेभनिआएको वस्तुनिष्ठता कसरी हासिल गर्न सकिन्छ 

त ? एउटा यथार्थ के हो भन ेवास्तवमै यथार्थ भन्ने या त अस्तित्वमै हँुदैन या त त्यो भए पनि हामील े

हासिल ग�यौं भन्नेमा सनुिश्चित हुन सक्दैनौँ । त्यसलै ेहाम्रा लागि यथार्थता मात्र हुन्छ (दार्शनिकहरू 

यथार्थ (रियल) र यथार्थता (रियालिटी)लाई भिन्दाभिन्दै ठान्छन ् – यथार्थ प्रकृतिमा हुन े सत्य हो 

जसलाई पषु्टि गर्नुपर्दैन, यथार्थता त्यसको बोध हो) । पाउल वाज्लविकका अनसुार यथार्थलाई फरक 

तरिकाल ेग्रहण गरिन्छ । क्लाउस मर्टन र निक्लास ल्हुम्यानजस्ता संरचनावादी चिन्तकहरूका अनसुार 

यथार्थ सधैँ ‘निर्मित यथार्थ’ हुन्छ (संरचनावाद– समाज विज्ञानको प्रचलित सिद्धान्त जसल ेसामाजिक 

यथार्थदखि मलू्य, मान्यताहरू सब ैमानिसल ेनिर्माण गर्छ र त्यो निर्माण क्रममा शक्तिको भमूिका हुन्छ 

भन्ने दृष्टिकोण राख्छ) । कम्तीमा पनि डोनाल्ड ट्रम्पजस्ता लोकप्रियतावादीहरूको समयदखि त्यस्तै 
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भइरहेको छ । उनीहरूल ेसत्यलाई आफू अनकूुल बङ्ग्याएका छन ्। यद्यपि, ‘यथार्थ निर्माण’जस्ता 

शब्दावलीलाई हलकुा तरिकाल ेप्रयोग गर्ने वलेामा सावधानी अपनाउनपुर्छ । ज्ञानमिमंासामा लामो 

समयदखि ‘नवयथार्थवाद’को धार पनि प्रचलनमा छ जसल ेसापके्षतावादको खतरा र संरचनावादको 

अति प्रयोगको प्रतिरोध गर्छ । (ज्ञान मीमांसा (एपिस्टोमोलोजी)– ज्ञानको सिद्धान्त जसल ेज्ञान कसरी 

प्राप्त हुन्छ भन्ने विवचेना गर्छ । अर्कोतर्फ  सत्ता मीमांसा (अन्टोलोजी)ल ेसत्य के हो, ज्ञान के हो भन्नेमा 

ध्यान दिन्छ । दवुै मीमांसा तत्व मिमांसा (मटेाफिजिक्स)का अङ्ग हुन ्।)

पत्रकारिताका लागि भन ेसत्य र यथार्थसगँ जोडिएका यस्ता ठुला प्रश्नलाई व्यावहारिक रूपमै 

हल गर्नु उपयकु्त हुन्छ । प्रयोग र परीक्षण भएको आधारमा तिनलाई स्विकार्नु न ैउचित हुन्छ जसरी 

आममानिसल ेदैनिक जीवनमा गर्छन ्। साथ ैहामील ेसत्य र झटु अनि तथ्य र आख्यानबिचको फरक 

छुट्टाउन े प्रयास गर्नुपर्छ । यस मामिलामा मिडियाकर्मीहरूल े पत्रकारिता कर्मका लागि बनाइएका 

निष्पक्षता र सन्तुलन दवुै पक्षको धारणाको सनुवुाइजस्ता निर्देशिकाहरू पालना गर्नुपर्छ । 

यीमध्ये कुनलै ेपनि वस्तुनिष्ठताको धारणालाई खारेज गर्दैनन ्। बरु यिनल ेत्यसमा ज्यान थप्छन ्। 

अभियन्ता र स्वार्थप्रेरित जनसम्पर्क  अधिकारीहरूबिच शक्तिको द्वन्द्व चलिरहेको आजको सन्दर्भमा 

र अर्कोतर्फ  आफ्नो स्वतन्त्रताका लागि पत्रकारिताल ेसङ्घर्ष गरिरहेको समयमा वस्तुनिष्ठता कायम 

राख्न कठिन छ । तर यो महत्त्वपरू्ण छ । पत्रकारहरू त्यो आदर्शसम्म पगु्ने प्रयास गर्न सक्छन ्। अर्कोतर्फ  

त्यो वस्तुपरकताल ेपरू्वस्थापित सामाजिक सोपान र शक्ति सम्बन्धलाई लकुाइराख्ने वा जोगाउन ेकाम 

गर्छ वा नयाँ विचार र सीमान्तकृतहरूको पक्षमा काम गर्छ भन्ने परीक्षण गर्न जरुरी छ । संयकु्त राज्य 

अमरेिकाका अनसुन्धाताहरूल ेदेखाएका छन ्कि अघिल्लो दशकमा गरिएको ‘वस्तुनिष्ठ’ पत्रकारिताल े

रङ्गभदेलाई मलजल गर्ने, अश्वेतहरूमाथिको विभदे कायम राख्ने र मानव अधिकार उल्लङ्घनका 

घटनालाई सामान्यीकरण गर्ने काम गरेको थियो । यसको अर्थ जलेाई यथार्थ भनरे प्रस्तुत गरिन्छ 

त्यो यथार्थ न ैहुन्छ, हुनपुर्छ भन्ने छैन भन्ने हो । तर त्यो आदर्श हासिल गर्ने प्रयत्न अर्थपरू्ण र अपरिहार्य 

छ । त्यसलै ेप्राज्ञिक छलफलहरूमा आज पनि वस्तुनिष्ठतालाई अवाञ्छनीय मानिन्छ । पत्रकारितामा 

कम्तीमा त्यसको निकट भए पनि पगु्ने प्रयास गर्नु अनिवार्य मानिन्छ । गनु्टर बने्टलले ेसन ्१९८० को 

दशकमै यस मान्यताको पक्षमा परैवी गरेका थिए । उनल ेपत्रकारितालाई वस्तुनिष्ठ बनाउन ेनियमहरूको 

सचूी (चित्र ५) तयार पारेका थिए ।

सरुुमा उनल ेबनाएको सचूीमा ध्यान दिऊँ । सत्य ज ेहो, त्यही न ैपस्किनपुर्छ । तथ्यहरू सही 

हुन ैपर्छ । एउटा निश्चित सत्य नभएको खण्डमा अर्थात ्यस्तै हो भन्न नसकिन ेअवस्थामा र विभिन्न 

कोणबाट भिन्दाभिन्दै व्याख्या हुन ेसम्भावना भएमा तटस्थता अपनाउनपुर्छ । मनमा राख्नै पर्ने महत्त्वपरू्ण 

तथ्य हो, हरेक अमरू्त धारणालाई वा हरेक दाबीलाई मिडियाल ेगम्भीरतापरू्वक लिइरहन जरुरी छैन । 

त्यस्तो धारणा वा दाबी सान्दर्भिक छन,् छैनन ्र ती तर्क सङ्गत छन,् छैनन ्परीक्षण गर्नुपर्छ । पक्कै  

पनि तर्क सङ्गत केलाई भन्नेबारे पनि भिन्दाभिन्दै मत हुन सक्छन ् । तर सत्य के हो भन े जतिसकैु 
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भिन्दाभिन्दै व्याख्या भए पनि सब ैअडान र व्याख्या तर्क सङ्गत तथा स्वीकार्य हँुदैनन ्। अनलाइनबाट  
मगाएको कुन ैफर्निचर सामग्री कसरी जोड्ने भन्ने निर्देशिकालाई तपाईँल ेभिन्दाभिन्दै तरिकाल ेबझु्ने 

सम्भावना हुनसक्छ । तर कसलै ेकुन ैजादमुयी मन्त्र रटेपछि आफैँ  त्यो फर्निचर जोडिन्छ भन्छ भन ेत्यो 

त स्वीकार्य हँुदैन । 

यी माथिका उपायहरू अपनाउँदा पनि हरेक सन्दर्भमा पत्रकारको वैचारिक अवधारणा रहन 

सक्छ । त्यसलै ेसमाचार र टिप्पणी छुट्टाउनपुर्छ । समाचार मलूतः घटना र तथ्यहरूको विवरण हो भन े

टिप्पणी ती घटना र तथ्यको विश्लेषण । यी दईुलाई अलग्याउनपुर्छ । साथ ैसमाचारको महत्त्व हेरेर स्थान 

दिनपुर्छ । विवादित तथ्यहरू र दृष्टिकोणलाई पत्रकारल ेसकेसम्म तटस्थतापरू्वक हेर्ने प्रयास गर्नुपर्छ । 

शब्दको छनोटमा पनि त्यो तटस्थता झल्किन्छ, झल्किनपुर्छ ।  

बने्टल ेभन्छन,् ‘उदाहरणका लागि कुन ैराजनीतिक दलको सम्मेलनको समाचार त्यस दल निकट 

पत्रकारितामा
वस्तुनिष्ठता

पूर्णता

संरचना

सत्यताको 
धारणा

पारदर्शिता तटस्थता

भावानात्मक 
परित्याग

पथृकीकरण

चित्र ५: पत्रकारिताको वस्तुनिष्ठताको मापदण्ड (स्रोत: बने्टल े१९८८ र १९९४)
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वा अन्य दल निकट जनुसकैु पत्रकारल ेतयार गरे पनि उस्तै हुन्छ । तर त्यो सम्मेलनको मलू्याङ्कन र 

राजनीतिक विश्लेषण भन ेफरक पर्न सक्छ ।’

यो विषय आफैम ा अमरू्त र सदै्धान्तिक छ । तीन जना संवाददाताहरूल ेएउटै पार्टी सम्मेलनको 

समाचार तयार गर्छन ्भन ेउनीहरूको आस्था वा समर्थन जनुसकैु दलमा भए पनि तीन वटा भिन्दाभिन्दै 

समाचार तयार हुन्छ । उनीहरूको राजनीतिक आस्थाको कारण त्यो भिन्नता आएको हँुदैन । आफ्नो 

आस्था नजनाउँदा नजनाउँदै पनि र समर्थन वा विरोधाभास नराख्दा नराख्दै पनि यो फरक आउँछ । 

त्यो भिन्नता पत्रकारिताका आधारभतू शलैी र अनशुासन पछ्याउँदा न ैआउन ेहो । कुन पत्रकारल ेकुन 

कोण पछ्याउँछ र कसरी व्याख्या गर्छ भन्नेल ेयो फरक ल्याउँछ । उदाहरणका लागि एउटै राजनीतिक 

दलको सम्मेलनमा रिपोर्टिङ गरिरहेको कुन ैएक पत्रकारल ेइतिहासदेखि अहिलसेम्मका सम्मेलनका 

प्रतिनिधिमा के फरक आयो भनरे हेर्ला, अर्कोल ेसम्मेलनल ेकस्ता मदु्दामा जोड दियो भनरे हेर्ला भन े

अझ अर्कोल ेव्यवस्थापनको पाटो हेर्ला । पक्कै  पनि ती तीन पत्रकारल ेलखे्ने समाचार फरक हुन्छ । 

त्यसलै ेबने्टल ेभन्छन,् ‘घटना र तथ्यको विवरण सही भएर मात्र पगु्दैन विस्तृत पनि हुनपुर्छ ।‘   

उनी भन्छन,् ‘परू्णतालाई सटिक रूपमा परिभाषित गर्न असम्भव प्राय छ । कुन ैघटनाको विगत 

र परिणामसहित जस्ताको तस्तै दोहो�याउन ेहो भन ेमात्रै परू्णता सम्भव छ । हरेक व्याख्यामा निश्चित 

घटनाहरू छनोट गरिन ेर जटिलताहरू घटाइन ेभएकाल ेपरू्णता पनि जटिल यथार्थको तलुनामा सीमित 

न ैहुन्छ ।’

व्यवहारमा रूपान्तरण

समाचार लखेनमा वस्तुनिष्ठता कायम गर्ने अर्को विधि पत्रकारल े आफ्नो मान्यता विपरीतका 

धारणाहरू समटे्नु हो । यो सन्दर्भमा मिडिया अनसुन्धाता हान्स मथाइज ्केपलिगंर (१९८९) वास्तविक 

व्यावहारिक रूपान्तरण (इस्न्ट्रुमने्टल एक्चुअलाइजसेन) को चर्चा गर्छन ्। यो शब्दावली अलि जटिल 

भए पनि यसको सार बझु्न जरुरी छ । यस शब्दल े एकातिर पत्रकारहरूल े कसरी स्रोतको प्रयोग 

गर्छन ्भन्ने बताउँछ भन ेअर्कोतिर एकतर्फी सचूनाहरू मात्रै प्रयोग गरेर अर्को पक्षलाई बवेास्ता वा 

अवमलू्यन गर्ने प्रवतृ्तिलाई पनि जनाउँछ । सरकारल ेकठोर कर प्रणाली लाग ूगर्दा पत्रकारल ेकुन 

कोणबाट हेर्छ भन्नेल ेधरैे अर्थ राख्छ । उसल ेत्यसल े देशको अर्थतन्त्रलाई कसरी मजबतु बनाउँछ 

भन्ने हेर्छ कि अनिश्चित जागिर गरिरहेका मानिसहरूको दैनिकीलाई पार्ने असर हेर्छ ? पत्रकार आफैल े

विचार बनाएर प्रस्तुत गर्नुपर्छ भन्ने पनि हँुदैन । उसल ेनिश्चित झकुाव भएका मानिसको मात्रै विचार 

समटेे पगु्छ । जस्तै माथिको करको उदाहरणमा त्यसका समर्थक अर्थशास्त्रीहरूको मात्रै धारणा समटेे 

एउटा तस्बिर देखिन्छ । तर सर्वसाधारणको तस्बिर समटेे अर्को देखिन्छ । यसलाई न ैपत्रकारिताको 

भाषामा ‘फ्रेमि ङ’ भनिन्छ । 
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रिपोर्टिङको यस्तो प्रवतृ्ति जनसम्पर्क का कामहरूमा पनि प्रयोग गरिन्छ । कुशल जनसम्पर्क  

अधिकारील ेआफ्नो ग्राहक वा सवेाल ेबढी प्राथमिकता पाउनगेरी सचूना समटेेर समाचार तयार पार्छ । 

केप्पलिगंरको शब्दमा यस्तो अभ्यासलाई मिडियाको सामयिकता–लक्षित प्रयोग भन्न सकिन्छ । 

पत्रकारिताको नियम न ै समाचार र विचार अलग राख्ने हो एवं श्रोता एवं पाठकल े पनि यस्तै 

आकाङ्क्षा राख्छन ्भन्ने हो भन ेपत्रकारहरूल ेसमाचारबाट न ैवैचारिक प्रभाव पार्ने सम्भावना हुन्छ । 

अमरेिकी पत्रकार ब्रेन्ट कन्निङघम (२००३) का अनसुार यस्तो प्रभाव वस्तुगतताको लपे लगाएर आउँछ 

जनु निकै विचार प�ुयाएर योजनाबद्ध रूपमा प्रस्तुत गरिएको हुन्छ । यस्तो अभ्यासलाई पत्रकारिताको 

कमजोरीका रूपमा लिइन्छ ।

विडम्बना के छ भन ेजनसम्पर्क  अधिकारी र पत्रकारहरूल ेअरूहरूलाई प्रभाव पार्न सकू्ष्म तरिका 

अवलम्बन गरिरहेका हुन्छन ् । त्यसलै े वस्तुनिष्ठता यस्तो आवरण भएको छ जसमनुि पत्रकारहरू 

सजिलसैगँ लकु्न सक्छन ् । अनि जनसम्पर्क  अधिकारीहरूल े पनि पत्रकारहरूलाई आफ्नो स्वार्थ 

अनसुार प्रभाव पार्न खोज्छन ्। 

२.२ प्रस्तुतिको विचारकेन्द्रित शलैी 

समाचार सधैँभरि सचूनाको प्रवाह मात्र होइन, यो पत्रकारितामा विचारको स्पष्ट अभिव्यक्तिको 

सरुुवाती विन्दु पनि हो । विभिन्न प्रकारका टिप्पणीमार्फ त समाचारमा विचार अभिव्यक्त गर्ने गरिन्छ । 

यस्ता टिप्पणीहरूल ेसमाचारलाई थप स्पष्ट पार्न र सन्दर्भमा मिसाउन पनि सघाउँछन ्। टिप्पणीहरूल े

समाचारको विषयवस्तु वा घटनालाई मलू्याङ्कन र व्याख्या गर्छन ् । आवश्यक माग र आह्वान पनि 

गर्छन ्। त्यस्तै समाचारको बाढीमा पाठकलाई एउटा दिशामा डो�याउन ेउद्देश्य राखिन्छ । तर यिनल े

राजनीतिक इच्छा (अर्थात ्आम अवधारणा)को निर्माण गर्ने र शक्तिको नियन्त्रण सिर्जना गर्ने काम 

पनि गर्छन ्। त्यसलै ेटिप्पणीहरू सधैँभरि के भएको हो भन्नेमा मात्र सीमित हँुदैनन ्। त्योभन्दा पनि बढी 

टिप्पणीहरू के हुनपुर्छ ? कसरी हुनपुर्छ ? र के गर्नुपर्छ भन्नेमा केन्द्रित हुन्छन ्।

जर्मनीमा पत्रकारिताका सुरुवाती प्रशिक्षकहरूमध्ये एक वाल्थर बोन ला रोच (२००१)का 

अनसुार टिप्पणीका लागि विषय छनोट गर्दा सम्पादकल ेआफैँ सगँ निम्न प्रश्न गर्नुपर्छ :

•	 के यो विषयल ेअरू विषयल ेभन्दा बढी टिप्पणीको माग गर्छ ? 

•	 के लक्षित समहू यो विषयप्रति रुचि राख्छ ? 

•	 के टिप्पणीकर्तासगँ यो विषयमा टिप्पणी गर्ने दक्षता छ ?

यी तीन प्रश्नको सकारात्मक जवाफ आए मात्र अघि बढ्न उपयकु्त हुन्छ । त्यसपछि मात्र लखेकल े

आफ्नो विचार अभिव्यक्त गर्न सक्छन ्। टिप्पणीहरू भन ेअनके प्रकारका हुन सक्छन ्। एमिल डोभ्फ्याट 

(१९७६) ल ेपहिल ेन ैटिप्पणीहरूलाई संक्षिप्त रूपमा यसरी वर्गीकरण गरिसकेका छन:् 
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•	 झगडाल ु टिप्पणी जसल े अरूलाई आक्रमण गर्छ , मागलाई उठाउँछ, खलबली मच्चाउँछ, 

यसको उद्देश्य र कर्म राजनीतिक हुन्छ । 

•	 अडान राख्ने र तार्कि क टिप्पणी जसल ेचित्तबझु्दो तर्क  गरेर आफ्ना विचारप्रति सहमत गराउन े

प्रयास गर्छ । 

•	 व्याख्यात्मक र सचूनामलूक टिप्पणी जसल ेजलेिएका सन्दर्भहरूलाई सजिलोसगँ बताएर 

विषयको व्याख्या गर्छ । 

•	 विगत उन्मुख टिप्पणील ेविगतमा के र कसरी भएको थियो भन्ने व्याख्या गर्छ । यस्तो टिप्पणील े

प्रायजसो सब ैघटनालाई पहिल ेन ैयस्तो भनिएको थियो भन्ने कोणबाट प्रस्तुत गर्छ । 

•	 भविष्य उन्मुख टिप्पणील े भविष्यवाणीको शलैीमा नभई तथ्यहरूको आधारमा अब के 

हुनसक्छ भन्ने विश्लेषण गर्छ । 

•	 चिन्तनशील टिप्पणी गफगाफमा सीमित हुन ेजोखिम हुन्छ तर राम्रोसगँ लखेिएको छ भन े

यस्ता टिप्पणी रुचाइन्छ ।

यो सचूी पढिरहँदा तपाईँ दईु पटक मसु्कु राउनभुयो होला । पहिलो पटक विगत उन्मुख टिप्पणीमा 

‘पहिल ेन ैयस्तो भनिएको थियो’ भन्दा । किनभन ेव्यवहारिक अर्थशास्त्रीहरूलाई यस्तो धारणा प्राय 

पश्चगामी दृष्टिमा निर्भर हुन्छ भन्ने थाहा छ । आखिर हामी सबलै ेकेही न केही त जानकैे हुन्छौँ । दोस्रो 

पटक भविष्य उन्मुख टिप्पणीमा ‘भविष्यवाणीको शलैीमा नभई’ ‘अब के हुन्छ’ भन्दा मसु्कु राउनभुयो 

होला । किनभन ेप्राय अप्रत्याशित घटनाहरूल ेन ै संसार परिवर्तन गर्ने गर्छन ् । नासिम एन. तलिब 

(२००७) ल े‘कालो हाँस’को उपमा दिदँै हाम्रो आँखा खोलिदिएका छन ्। अवलोकन र अनभुवहरूबाट 

सिक्ने हाम्रो रुचि र क्षमता सीमित हुन्छ भन ेतमाम अनसुन्धाता उन्नतिहरूका बाबजदु पनि हाम्रो ज्ञान 

कमजोर हुन्छ ।

प्रयोगकर्ताको दृष्टिकोणबाट भने सावधानीपूर्वक लखेिएका टिप्पणीहरूको एउटा फाइदा 

हुन्छ । कुन ैपनि सन्दर्भका सकारात्मक र नकारात्मक पाटोहरूलाई उजिल्याएर लखेिएको टिप्पणील े

पाठकलाई आफ्नो धारणा बनाउन सघाउँछ । तर स्कु ल ेविद्यार्थील ेनिबन्ध लखेजेस्तै एउटा अनचु्छेदमा 

सकारात्मक पक्ष र अर्कोमा नकारात्मक पक्ष गर्दै लखेिएका टिप्पणील ेभन ेछिट्टै न ैदिक्क लगाउँछन ्। 

त्यस्तो लखेनील ेपढ्न प्रोत्साहित गर्दैनन ्। तथापि त्यस्तो लखेनल ेपनि पाठकहरूलाई सोच्न र पक्ष वा 

विपक्षमा धारणा राख्न प्रोत्साहित गर्छ भन्ने विश्वास गरिन्छ । यस्तो लखेनमा अनावश्यक वादविवाद वा 

अतिरञ्जनालाई स्थान दिइँदैन ।

यो पुस्तकका लखेकहरूल े जस्तै केही सम्पादकीय समूहहरूल े सकारात्मक र नकारात्मक 

पाटाहरू उजिल्याउन ेशलैी प्रयोग गर्छन ्। तर प्रायजसो उचित तरिकाल ेप्रयोग नगर्दा औषधी पनि विष 

बन्ने गर्छ । पत्रकारिता र विज्ञानमा सधैँ यही न ैसत्य हो भन्ने हँुदैन तर सधैँ सत्य के हो, के होइन भन्नेबारे 

बहस भइरहन्छ । त्यस्तै के वाञ्छनीय हो र के होइन भन्नेबारे पनि चर्चा हुन्छ ।
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यस्ता बहसहरू प्राय समाचार कक्षहरूमा भइरहन्छन ्। कहिलकेाहीँ समाचार कक्षहरूल ेआफ्नो 

आन्तरिक विविधतालाई अखबार वा कार्यक्रमहरूमा प्रदर्शन गर्ने हिम्मत गर्दा श्रोता र पाठकल े

बडो उत्साहका साथ लिन ेगर्छन ्। विज्ञानमा भन्दा पत्रकारितामा के फरक हुन्छ भन ेयसमा श्रोता र 

पाठकलाई पनि आफूसगँ ैहिडँाउनपुर्छ । उनीहरूलाई उत्साही बनाइरहनपुर्छ । उनीहरूलाई लामो र 

निरस लखेनील ेहतोत्साहित बनाउनहँुुदैन । आफूल ेभन्न खोजकेो विषय रुचिपरू्ण तरिकाल ेभन्ने चनुौती 

पत्रकारितामा सधैँ हुन्छ । पत्रकारितामा कुन सामग्रील ेकति हिस्सा ओगट्ने भन्ने सधैँ महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

त्यसलै ेभिन्दाभिन्दै विचारहरू सचूीबद्ध रूपमा प्रस्तुत गर्नु उपयकु्त हुन्छ ।

सब ैशलैीमा जस्तै टिप्पणीमा पनि सरुुवात र अन्त्य महत्त्वपरू्ण हुन्छ । त्यस्तै टिप्पणीको गति, 

मौलिक विचार र अरूलाई आश्चर्यमा पार्ने क्षमता पनि आवश्यक हुन्छ । शब्द छनोट र मिठासपरू्ण वाक्य 

संरचनाजस्ता लखेनकलाका उच्चतम विधिहरू पनि अपके्षित हुन्छन ्। ठट्टा र अलङ्कारजस्ता लखेन 

शलैीका सब ैखाल ेविधि प्रयोग गर्ने छुट हुन्छ । तर यस्तो अभ्यासको अति प्रयोगल ेलखेनलाई कृत्रिम 

बनाउन ेजोखिमबारे भन ेसचते हुन ैपर्छ । पत्रकारितामा समाचार र विचारलाई सजिलसैगँ छुट्टाउनलाई 

विभिन्न उपाय अपनाइएको हुन्छ । अनलाइन पोर्टल वा पत्रिकामा विचार र समाचारका लागि बगे्लाबगे्लै 

स्थान छुट्टाइएको हुन्छ । त्यस्तै विषयलाई हाइलाइट गरेर पनि छुट्टाउन ेगरिन्छ । प्राय टिप्पणीहरूमा 

लखेकको फोटो राखिन्छ । वबेसाइटहरूमा स्लग पनि राखिन्छ । रेडियो र टेलिभिजनमा भन ेसामान्य 

तरिकाल ेविचार वा टिप्पणी भन्ने गरिन्छ ।

टिप्पणीहरूमा ‘म’, ‘मैले’जस्ता प्रथम परुुष सर्वनाम प्रयोग गर्न हुन्छ वा हँुदैन भन्नेबारे भिन्दाभिन्दै 

मत छन ् । परम्परागत रूपमा धरैे समाचार कक्षहरू प्रथम पुरुष सर्वनाम प्रयोग गर्न मान्दैनथ े । 

अपवाद लखेहरूमा मात्र यस्तो छुट दिइन्थ्यो । अहिल ेपनि धरैे पत्रिकाहरूमा ‘म’ प्रयोग गर्न दिइँदैन । 

यसको कारण लखेकल ेआफूलाई पहिल ेन ैशीर्षकमनुि नाम राखरे प्रस्तुत गरिसकेको हुन्छ र लखे 

त लखेककै विचार हो भन्ने हुन्छ । त्यसलै ेआफूलाई प्रस्तुत गरिरहन ुउचित ठानिदँैन । अहिल ेपनि 

परुाना लखेकहरू ‘पङ्क्तिकार’ शब्द प्रयोग गर्छन ्। तर अहिल ेयवुाहरू प्रथम परुुष सर्वनाम प्रयोग 

गरिरहेका हुन्छन ्। खासगरी यटु्युब, इन्स्टाग्रामजस्ता प्लेटफर्महरूमा आफूलाई प्रस्तुत गर्न उनीहरूल े

यसो गर्छन ्। यस्ता माध्यममा यस्तो प्रयोगलाई सहज रूपमै लिइन्छ । त्यस्ता प्लेटफर्ममा धरैेजसो 

टिप्पणीहरू प्रथम परुुषमै हुन्छन ्। यस्तो प्रयोगलाई सहज रूपमा रुचाउन ेवा नरुचाउन ेचाहि ँश्रोता र 

पाठक र दर्शकको छनोटमा भर पर्छ ।

समाचार टिप्पणीबाहेक पनि विचारकेन्द्रित शलैीका विभिन्न रूप छन ्। ती यस्ता छन:्

•	 सम्पादकीय: विशषे जोड दिइएको टिप्पणी । कहिलेकाहीँ यसले उक्त सञ्चारमाध्यमको 

राजनीतिक ‘लाइन’ दर्साउँछ । यद्यपि सब ैखाल ेविचारहरूलाई स्थान दिदँा न ैसमाचार कक्षको 

प्रतिष्ठा बढ्छ । मिडियाहरूलाई प्राय कुन ैएक पक्षको प्रवक्ता बन्नुको साटो ‘विचारहरूको 

बजार’ बन्ने सझुाव दिइन्छ । 
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•	 स्तम्भ: विज्ञ वा सार्वजनिक छवि भएका र प्राय सञ्चारमाध्यमभन्दा बाहिरका व्यक्तिल े

नियमित रूपमा लखे्ने टिप्पणी । स्तम्भहरू कहिलकेाहीँ व्यक्तिगत विचारहरूको माध्यम पनि 

बन्न सक्छन ्।

•	 समालोचना वा समीक्षा: फिचर वा सांस्कृति क प्लेटफर्ममा प्रस्तुत गरिन े नाटक, फिल्म, 

कन्सर्ट र पसु्तकको मलू्याङ्कन । समाचार कक्षको यो विभाग अरूभन्दा फरक किन हुन्छ भन े

यसल ेविचारप्रधान सामग्रीहरूलाई बढी महत्त्व दिन्छ । समीक्षाबाहेक निबन्ध र बहसहरू 

यसमा समटेिन्छ । परम्परागत समाचारमलूक पत्रकारिताल ेभन ेसांस्कृति क रिपोर्टिङलाई 

कमै मात्र समटे्छ ।

•	 व्यङ्ग्य: यस्तो टिप्पणी जसल ेपाठकको ओठमा मसु्कान ल्याइदिन्छ र कसकैा लागि घोच्ने 

वा व्यङ्ग्यात्मक हुन्छ ।

•	 स्थानीय चासो: मलूतः स्थानीय पत्रिकाहरूल ेस्थानीय घटनाबारे दैनिक रूपमा गर्ने टिप्पणी ।

•	 कार्टुन : टिप्पणीहरूमध्ये सबभैन्दा कलात्मक प्रस्तुति हो जसमा टिप्पणी गरिएको पात्रको 

व्यङ्ग्यात्मक चित्रका साथ ैकार्टु निस्टल ेछोटो र तिखो टिप्पणी पनि गरेका हुन्छन ्। एकदमै 

कम शब्दमा र सानो तस्बिरसहित टिप्पणी गरिन ेभएकाल ेकार्टु नल ेसिध ैमटुुमै प्रहार गर्छ । 

तर इन्टरनटेमा मिम हाबी हँुदै जाँदा पत्रिकामा प्रकाशन गरिन ेराजनीतिक कार्टु नहरू ओझले 

परेका छन ्।

विभिन्न अनसुन्धानबाट थाहा लागकेो छ कि ‘विविध’ वा ‘स्थानीय’जस्ता पषृ्ठहरूमा जति विचार 

पृष्ठमा पाठकहरूको ध्यान जाँदैन । धरैे समाचार कक्षहरूल े टिप्पणी वा विचारकेन्द्रित लखेलाई 

सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण काम ठान्छन ्। वरिष्ठ सम्पादकहरू प्राय आफै लखे लखे्छन ्।

टिप्पणीमलूक लखेनका लागि स्पष्ट दृष्टिकोण र विचारलाई तर्क  र तथ्यसहित प्रस्तुत गर्ने सीप 

आवश्यक हुन्छ । प्रकाशित विचारहरू सधैँ आम जनमानसको अवधारणासगँ मले खानपुर्छ भन्ने 

जरुरी छैन । बरु स्थापित अवधारणा वा सर्वमान्य मानिएका मान्यतालाई प्रश्न गर्ने विचारहरूल े

सञ्चारमाध्यमको मलू्य र प्रतिष्ठा बढाइदिन्छन ्। त्यसलै ेत ला रोच भन्छिन,् ‘मानिसको अनहुार हेर 

तर तिनीहरूसगँ नबोल ।’ फेरि पनि निकै साहसी पत्रकारहरू मात्र आममानिसको मान्यता विपरीत 

जान ेहिम्मत गर्न सक्छन ्। आखिर कुन ैपनि सञ्चारमाध्यमल ेआफ्ना उत्पादनहरू बचे्न आफ्नो लक्षित 

समहूसगँ आफूलाई जोड्नै पर्छ ।

२.३ अन्तर्वार्ता

कुन ैपनि विषयबारे त्यससगँ सम्बन्धित उपयकु्त व्यक्ति, त्यसमा संलग्न मानिस, प्रत्यक्षदर्शी वा 

विषय विज्ञसगँ प्रश्न गरेर त्यसको जवाफ श्रोता र पाठकसम्म प�ुयाउन ेविधि न ैअन्तर्वार्ता हो । अधिकांश 
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प्रसङ्गमा कुराकानीलाई जस्ताको तस्तै प्रस्तुत गर्न समय र स्थान दवुै हिसाबल ेखर्चिलो हुन्छ । त्यसलै े

‘अन्तर्वार्ता’लाई प्रायजसो समाचार तयार पार्न गरिन ेअनसुन्धानको रूपमा लिइन्छ । लामो समयदखि 

पत्रकारिताको एउटा स्वतन्त्र शलैीका रूपमा अन्तर्वार्ता प्रचलनमा छ । 

अन्तर्वार्ता सधैँ पत्रकारको सामर्थ्यको परीक्षा पनि हो । यस मामिलामा इटालीकी पत्रकार ओरियाना 

फ्यालाची अरूभन्दा एक कदम अघि छिन ्। हेनरी किसिञ्जरदेखि मअुम्मर अल–गद्दाफीसम्मका विश्व 

प्रसिद्ध नतेाहरूसगँ आमान्नेसामनु्ने बसरे उनल ेअन्तर्वार्ता गरेकी छन ्। उनका लागि अन्तर्वार्ता ‘प्रेम, 

झगडा र सहवास’ थियो । तर सब ैअन्तर्वार्तामा त्यही हदसम्म जानपुर्छ भन्ने छैन । दैनिक पत्रकारितामा 

धरैेजसो अन्तर्वार्ता साधारण र संक्षिप्त हुन्छन ्। विज्ञसगँ तीन, चार वटा प्रश्न गरेपछि पगुिहाल्छ । 

अरू अन्तर्वार्ताहरू चाहि ँतलुनात्मक रूपमा लामा हुन्छन ्। व्यक्ति चित्रणमा जस्तै त्यस्ता अन्तर्वार्ताल े

सङ्गीतकार वा राजनीतिज्ञजस्ता निश्चित व्यक्तिको जीवनी र विचार प्रकाश पार्ने उद्देश्य राख्छन ् । 

संक्षिप्तमा भन्दा सब ैखाल ेपत्रकारितामा जस्तै अन्तर्वार्ता कस्तो हुन ेभन्ने पनि सन्दर्भ र त्यसमा काम 

गर्ने व्यक्तिको क्षमतामा निर्भर हुन्छ । कहिलकेाहीँ अन्तर्वार्ता लिइन े मानिस कडा हुन्छन,् तिनबाट 

खोजजेस्तो जवाफ न ैपाउन मसु्किल हुन्छ र त्यस्ता मानिसलाई कहिलकेाहीँ उच्च प्राथमिकता दिन ु

उचित हुन्छ । यद्यपि पत्रकारितामा राख्नुपर्ने न्यूनतम दरूी भन ेकायमै राख्नुपर्छ । पत्रकारहरूल ेअन्तर्वार्ता 

दिनकेो बचाउ गर्न खोज्ने वा धरैे प्रश्न गरेर आफू चर्चामा आउन ेप्रयास गर्नु मरू्खतापरू्ण हुन्छ ।

राम्रो अन्तर्वार्ता लिन प्रशस्त परू्वकार्य जरुरी हुन्छ । जर्मन लखेक अर्नो लइुक अन्तर्वार्ता शरुू 

गर्नुअघि आफूल ेअन्तर्वार्ता लिन ेमानिसबारे ‘सब ैथोक, वास्तवमै सब ैकुरा’ जान्न जरुरी ठान्छन ्। 

उनको भनाइको मलू विचार सही छ । लामो अन्तर्वार्ताका लागि प्रशस्त अनसुन्धान र प्रश्नको रणनीति 

जरुरी छ । कमजोर तयारी गरेको अन्तर्वार्ताल ेखोजजेस्तो जवाफ र जानकारी पाइँदैन । सबभैन्दा 

खराब अवस्था चाहि ँएक अस्ट्रेलिय न पत्रकारको जस्तो हुन्छ । वलेायती गायिका एडलकेो अन्तर्वार्ता 

लिन लन्डनसम्म पगुकेा ती पत्रकारलाई ती गायिकाको नयाँ एल्बमबारे थाहा थिएन । एडलले ेअन्तर्वार्ता 

बिचमै छोडरे हिडँकेी थिइन ्। पत्रिकामा छापिएका अन्तर्वार्ताहरू भन ेएकदमै सम्पादन गरेर संक्षिप्त 

बनाइएको हुन्छ । यस पसु्तकका लखेकहरूमध्ये एकसगँ कुराकानीको क्रममा स्वीस पत्रकार क्रिस्टिन 

मयेरल ेछापा माध्यममा काम गर्ने कतिपय पत्रकारल ेआफूलाई कडा प्रश्नकर्ताका रूपमा देखाउन प्रश्न 

न ैबदल्ने गरेको बताएकी थिइन ्। त्यस्तो अभ्यास पत्रकारितामा अस्वीकार्य हुन्छ । छापा माध्यममा 

सम्पादनको उद्देश्य छरितो र सटिक बनाउन ेहो । 

जर्मनभाषी देशहरूमा अन्तर्वार्ताको सम्पादित रूप वा कुराकानीको उद्धरण (कोट) प्रयोग 

गर्नुअघि कुराकानी गरिएको मानिसको अनुमति लिन े चलन छ । यस्तो अभ्यासल े त्रुटि र गलत 

व्याख्या गर्न सघाउँछ । तर कहिलकेाहीँ यस्तो अभ्यासमा पनि समस्या आउँछन ्। अन्तर्वार्ता जवाफ 

दिन ेमानिस वा तिनका प्रवक्ताल ेपहिल्यै भनिसकेका कतिपय विचार हटाउन खोज्छन ्। त्यसलै ेत  
भोक्सवागन कम्पनीको सञ्चार विभागका परू्व प्रमखु क्लाउस कक्स (१९९८) ल ेव्यङ्ग्यात्मक टिप्पणी 
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गर्दै भनेका थिए, ‘जनसम्पर्क को व्यापारमा रहेकाहरूलाई आधिकारिक भनाइहरू आकाशका 

उल्काजस्तै सामान्य हुन्छन ्।’

कोही कसलै े‘मैल ेत यस्तो भनकेो थिइनँ’ भन्ने सम्भावनालाई अडियो रेकर्डल ेमत्थर पारिदिन्छ । 

अहिल ेत स्मार्टफोनमा रेकर्ड गर्ने सहजता छ । यसको अर्थ अन्तर्वार्ताकारल ेजनुसकैु हिसाबल ेभए 

पनि कुन ै न कुन ै प्रमाण राख्नुपर्छ भन्ने हो । तर त्यस्तो रेकर्ड गर्नुअघि अन्तर्वार्ता लिइन े मानिससगँ 

अनमुति लिनपुर्छ । पछि आधिकारिता लिन ेसमयमा विवाद उत्पन्न भयो भन ेहात उठाएर हिडँ्नुभन्दा 

सहमति सिर्जना गर्ने प्रयास गर्नुपर्छ । प्लेब्वाईमा कपिराइटिङ विभागका परू्वप्रमखु क्रिस्टियन थेइलले े

यस्तो विवादको चरण यसरी उल्लेख गरेका छन:् कम स्थान दिने, छाप्दै नछाप्ने वा आधिकारिकताविना 

न ैछाप्ने धम्की । यो सब ैकाममा अन्तिम समयसीमा (डडेलाइन)को पनि ख्याल गर्नुपर्छ । डडेलाइनको 

अन्तिमतिर पगु्दै जाँदा अन्तर्वार्ता दिन ेमानिस माथि पर्दै जान्छ । 

ध्यानमा राख्नुपर्ने अर्को महत्त्वपूर्ण विषय हो, अन्तर्वार्ताको उतार कपी दिनु आमप्रचलन हो, 

काननुी बाध्यता होइन । सम्पादकल ेएक पटक वचन दिएपछि परूा चाहि ँगर्नै पर्छ । अन्तर्वार्ता वा 

कुराकानीको उद्धरणबाहेक अरू सामग्रीहरू (समाचार, टिप्पणी आदि) त्यससगँ सम्बन्धित व्यक्ति, 

सरकारी अधिकारीहरूलाई दिन ुवा देखाउन ुचाहि ँपत्रकारिताको स्वतन्त्रताको विरुद्ध हुन्छ । त्यस्तो 

गर्नु सने्सरशीप सरह हुन्छ । समाचारमा तोकिएका मानिसहरूल ेसकेसम्म त्यसलाई आफू अनकूुल 

बनाउन वा नसके प्रकाशनबाटै रोक्न लागि पर्छन ्। पत्रकारितामा भर्खरै जोडिएकाल ेयस्तो हुन्छ भन्ने 

थाहा पाउनपुर्छ र जहिल ेपनि स्वतन्त्र पत्रकारितालाई न ैजोड दिनपुर्छ । आफूल ेलखेकेो समाचारमा 

पत्रकारको न ैसर्वाधिकार हुन्छ ।

२.४ रिपोर्टाज, फिचर र समाचार

पत्रकारल े आफू नदेखिन े तयार पार्ने समाचारल े अहिल े पनि पत्रकारितामा महत्त्वपूर्ण स्थान 

ओगट्ने भए पनि व्यक्तिगत अनभुतूि, मलू्याङ्कन र विश्लेषणहरू रिपोर्ट, फिचर र समाचारमा देखिनगेरी 

आउँछन ्। यी सामग्री सामान्य समाचार र रिपोर्टहरूभन्दा तलुनात्मक रूपमा लामा हुन्छन ्र धरैे स्थान 

ओगट्छन ्। पाठकलाई अन्तिमसम्मै तानिरहन ेहो भन ेलामा सामग्रीको शलैी पनि त्यस ैअनरुूपको 

हुनपुर्छ । यस्ता सामग्री निकै कुशलतापरू्वक लखेिनपुर्छ । हरेक शब्द र दृश्यको महत्त्व हुन्छ ।

रिपोर्टाजहरूल ेसमाचारलाई बलियो बनाउँछन ्तर विस्थापित गर्दैनन ्। रिपोर्टाजल ेघटनालाई 

सकेसम्म ठोस र जीवन्त तरिकाल ेप्रस्तुत गर्नुपर्छ । यस्तो सामग्रीमा विश्लेषणभन्दा पनि दृश्य चित्र बढी 

हुन्छ । विचारभन्दा बढी सचूना हुन्छ । यस्तो रिपोर्टाजको पाठक, श्रोता वा दर्शकलाई एउटा यात्रामा 

लजैान्छ । कुशल रिपोर्टरल ेआफ्नो अनभुव र अनभुतूि व्याख्या गर्छ तर तिनलाई निर्णयमा सीमित 

पार्दैन । उसको दृष्टिकोणसगँ श्रोता र पाठक पनि संलग्न हुन ुआवश्यक हुन्छ । पत्रकारिताका प्रशिक्षक 



52

पत्रकारिताका शलैी

पिटर लिन्डेनका अनुसार रिपोर्टाजको लेखकको काम ‘आफ्ना पाठकको मस्तिष्कमा फिल्मको 

चलायमान पर्दा सिर्जना गरिदिन ेहो ।’

रिपोर्टाजमा विस्तृत वर्णनको महत्त्व हुन्छ । तर जहाँसकैु वर्णन गर्नु उपयकु्त हँुदैन । जहाँ र जहिल े

परिस्थितिको मसिनो वर्णन आवश्यक हुन्छ त्यहाँ मात्रै विस्तृत वर्णन गर्नुपर्छ । यस दृष्टिकोणबाट हेर्दा 

रिपोर्टाजमा अनसुन्धानपछि र अनभुतूिपछि आफूलाई परेको प्रभावहरू सङ्गठित गर्नु महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

त्यसपछि ती प्रभावहरूलाई सिङ्गो प्रभावमा संक्षेपकृत गर्नुपर्छ । यसलाई सार खिच्ने भन्न सकिन्छ । यही 

सारल ेन ैकुन दृश्यलाई श्रोता र पाठकसमक्ष विस्तृतमा पस्किनपुर्छ भन्ने निर्धारण गर्छ ।

रिपोर्टाजमा परिचय खण्ड पनि महत्त्वपरू्ण हुन्छ । कुशलतापरू्वक लखेिएको खण्डमा यसल े

‘पाठकहरूलाई अगाडि बढ्न प्रेरित गर्छ । यसल ेउत्सुकता सिर्जना गर्छ र पहिलो वाक्यसगँ ैत्यस्तो प्रश्न 

जागतृ हुन्छ जसको जवाफ पाठकल ेअघिल्ला वाक्यहरूमा खोज्छ ।’ पिटर लिन्डेन भन्छन,् ‘उत्कृष्ट  प्रथम 

वाक्यल ेपाठकलाई एकै पटक रोमाञ्चक कथाको बिचमा प�ुयाइदिन्छ । खलुदलुी सिर्जना गर्नेतर्फ  पनि 

त्यत्तिकै ध्यान दिनपुर्छ । यी सबसैगँ ैसनु्दर निष्कर्ष, पन्च लाइनहरू र सरुुवातसगँको बलियो संयोजन 

भयो भन ेरिपोर्टाज सफल हुन्छ । रिपोर्टाज यस्तै हुनपुर्छ भन्ने कुन ैठोस नियम छैन । तर एउटा आधारभतू 

खाका यस्तो हुनसक्छ । परिचयपछिको पहिलो खण्डल ेपाठकलाई ‘स्टोरी’तर्फ  तान्छ । त्यसको अर्थ 

जिज्ञासा र रुचि सिर्जना गर्छ भन्ने हो । त्यसलाई तथ्यहरू र सम्बन्धित मानिसका चरित्रसम्बन्धी 

सचूना, सनु्दर अवलोकनहरू, विभिन्न उदाहरण र उद्धरणहरूल ेपछ्याउँछन ्। एउटा सनु्दर रिपोर्टाजल े

पाठकको हृदय छुनपुर्छ । त्यसका पात्रहरू आफैँ  बोल्नुपर्छ । लखेकल ेव्याख्या गरिदिनहँुुदैन ।  

पाठकलाई ज ेभएको छ त्यसमा संलग्न हुन ेअवसर सिर्जना गर्न सक्नु न ै रिपोर्टाजको कौशल 

हो । पत्रकारल ेआलोचक वा प्रचारकको रूपमा नभई केवल एक अवलोकनकर्ताको रूपमा आफूलाई 

प्रस्तुत गर्नुपर्छ । अरू समाचारभन्दा रिपोर्टाज किन पनि फरक हो भन ेयसल ेतथ्यहरूमा मात्र नभई 

तिनको परिवशेलाई पनि ध्यान दिन्छ । पत्रकारल ेआफूलाई अभिव्यक्त गर्नै पर्छ तर घटनाको व्याख्या 

गर्ने क्रममा मात्रै, त्यसको मलू्याङ्कनमा होइन । पक्कै  पनि अनभुवी पत्रकारहरूल ेआफ्ना धारणाहरू थाहा 

नपाउन ेतरिकाल ेप्रस्तुत गर्छन ्। त्यसका अनकेौँ तरिका हुन्छन ्। तथ्यहरूको संयोजन, अवलोकनको 

प्रस्तुति र भाषामार्फ त उनीहरूल ेथाहै नपाउनगेरी आफ्नो विचार पाठकसम्म प�ुयाउँछन ्। विषयगत 

प्रस्तुति भएकाल े रिपोर्टाजमा यस्तो अभ्यास गर्न छुट पनि हुन्छ तर यसको अर्थ आफ्ना परू्वाग्रह र 

मान्यताहरू सीमाहीन तरिकाल ेप्रस्तुत गर्न पाइन्छ भन्ने होइन । 

फिचर: तथ्यगत विवरणात्मक सामग्री 

रिपोर्टाजमा जस्तै फिचरमा पनि दृश्य र विस्तृत व्याख्याहरू हुन्छन ् तर यसमा विश्लेषण 

पनि जोडिन्छ । फिचर लेखनमा पत्रकारले आफूले देखे, सुनकेो र बोध गरेको कुरा प्रस्तुत गर्ने 
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काम मात्रै गर्दैन । बरु उसल ेआफूल ेजजे े देखसेनुकेो हो त्यसलाई वर्गीकरण गर्ने, व्याख्या गर्ने र 

घटना बझु्न सघाउन ेप्रयत्न गर्छ । फिचर व्याख्यात्मक समाचार हो । यसल ेजटिल प्रक्रिया, घटना 

र सन्दर्भलाई स्पष्ट र बोधगम्य बनाउँछ । कहिलेकाहीँ सामाजिक झुकाव कता बढिरहेछ भन्ने  
पनि देखाउँछ ।

अमरू्त र अप्ठ्यारा विषयहरूलाई विभिन्न खण्ड र दृश्यहरूमा टुक्र्याउन ेर उजिल्याउन ेसबभैन्दा 

उत्तम शलैी फिचर हो । कुन ैपनि फिचर दृश्य चित्रण र अमरू्त, पषृ्ठभमूि र अग्र भमूिको व्याख्या अनि 

वर्णन र निष्कर्षबिच खलेिरहन्छ । फिचर लखेनमा सम्बन्धित विषयको सब ै पक्ष समटे्ने प्रयास 

गर्नुपर्छ । उदाहरणका लागि, तपाईँल ेआवासविहीन हँुदाको पीडाबारे रिपोर्ट तयार गर्दै हुनहुुन्छ भन ेएक 

जना घरबारविहीन मानिसको दैनिक जीवनबारे लखे ेहुन्छ । तर यही विषय फिचर बनाउँदै हुनहुुन्छ भन े

एक जना मानिस न ैकेन्द्रीय विषय हुनसक्छ (कहिलकेाहीँ विभिन्न पक्ष देखाउन अन्य व्यक्तिका कथा 

पनि जोड्न सकिन्छ) । त्यसरी गरिएको वर्णनलाई विज्ञको भनाइ, सान्दर्भिक र आवश्यक तथ्याङ्क र 

तथ्यहरूल ेआड दिनपुर्छ । तब मात्रै फिचर बन्छ । 

त्यो फिचर मात्रै जीवन्त हुन्छ जसल ेजटिल विषयलाई पनि विभिन्न पाटाहरूमा वर्गीकरण गर्दै 

व्याख्या गर्छ । त्यसलै ेअहिलजेस्तो के भइरहेछ र कसरी यो दनुियाँमा भइरहेका परिवर्तनल ेकाम 

गरिरहेछ भन्ने थाहा पाउन जटिल भएको समाजमा फिचर एउटा महत्त्वपूर्ण समाचार शलैी हो । 

विज्ञान पत्रकारितादेखि मानिसलाई सचूना र सल्लाह दिन ेपत्रकारितासम्म यसको प्रयोग भइरहेको 

छ । जलवाय ुपरिवर्तनको अवस्था के छ र यसबारे कसरी अनसुन्धान भइरहेछ ? अचले यवुाहरूल े

फुर्सदमा के गर्छन ्? मयेरको कार्यालयल ेवास्तवमै कसरी काम गर्छ ? प्यारालाइसिस भएको मानिस 

कसरी बाँच्न सक्छ र उसलाई परिवारका अन्य सदस्यल ेकसरी सघाउन सक्छन ्? फिचरल ेयस्तै 

विषय समटे्छ जसमा केवल अमरू्त र जटिल घटना मात्रै हँुदैनन,् निश्चित घटनालाई नजिकबाट नियालरे 

व्याख्या पनि गरिएको हुन्छ । धरैेल े सरुुमा रिपोर्ट ठानकेा थपु्रै दैनिक अखबार र म्यागजेिनहरूमा 

छापिएका सामग्री वास्तवमा फिचर हुन्छन ्।

न्यूज स्टोरी: घटनाप्रधान जानकारी 

साप्ताहिक पत्रिका र म्यागजेिनका साथ ैटिभी म्यागजेिनहरू पनि कुन ैघटनाका लागि निकै ढिला 

वा निकै छिटा हुन्छन ्। तथापि उनीहरूल ेपनि आफूलाई समकालीन घटनासगँ जोड्न चाहन्छन ्। 

त्यसका लागि उनीहरूल ेअन्तर्वार्ता, रिपोर्ट वा फिचरजस्ता शलैीहरूको अधिकतम प्रयोग गर्छन ्। 

यस्ता शलैीहरू प्रकाशन भइरहेका समाचारहरूमा आधारित हुन्छन ्तर यिनल ेकेही नयाँ सचूना वा 

अवधारणा प्रस्तुत गर्छन ् । यसबाहेक अरू स–साना ‘एक्सक्लुसिभ स्टोरी’हरू पनि हुन्छन ् । र, 

अन्तिममा आउँछ, ‘न्यूज स्टोरी’ ।
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सदै्धान्तिक रूपमा समाचारहरू विस्तृत खोजमा आधारित हुन्छन ् । यस्तो खोजको आधारमा 

एउटा निश्चित सिद्धान्त तयार गरिन्छ जसलाई तथ्य र कुशल तर्क हरूल ेस्थापित गरिन्छ । यस्तो न्यूज 

स्टोरील ेपाठकहरूलाई उक्त विषयबारे सकेसम्म समग्र सचूना उपलब्ध गराउँछ । र यसको बनावट 

पनि तय गरिएको सिद्धान्त (अवधारणा)को आधारमा निर्धारण गरिएको हुन्छ । कुन ैविषयको कुन 

पाटोलाई कति वलेा र कति महत्त्वका साथ प्रस्तुत गर्ने भन्ने चाहि ँत्यस विषयवस्तुबारे कस्तो अवधारणा 

(सिद्धान्त) तय गरिएको छ भन्नेल ेनिर्धारण गर्छ । यस्तो न्यूज रिपोर्ट पहिल ेन ैसमाचारमा आइसकेका 

विषयबारे पनि हुनसक्छ तर यसमा पषृ्ठभमूि, थप तथ्य र सन्दर्भ हुन्छन ्। कहिलकेाहीँ तिन ैसमाचारमा 

परू्णतः नयाँ दृष्टिकोण र नयाँ मोडहरू पनि न्यूज स्टोरील ेदिन सक्छन ्। यी सब ैपाटालाई एकीकृत ढङ्गल े

राखिन्छ, रोमाञ्चक तरिकाल ेप्रस्तुत गरिन्छ ।

कहिलकेाहीँ न्यूज स्टोरीका लखेक विनम्र हुन सक्छन ्त कहिल ेअप्रिय । न्यूज स्टोरीमा सचूना 

र विचार अलग हुनपुर्छ भनरे जोड दिइँदैन तर तथ्यहरू सही हुनपुर्छ । पत्रकारल ेकुन ैपक्ष लिएको 

हुनुहँुदैन । सान्दर्भिक फरक विचारलाई पनि बेवास्ता गर्नुहँुदैन । न्यूज स्टोरीले अन्तिममा दिन े 
निष्कर्ष परू्णतः फरक कोणबाट आउन सक्छ जसल ेश्रोता र पाठकहरूमाझ ध्रुवीकरण र आक्रोश 

सिर्जना गर्न सक्छ ।  

२.५ व्यक्तिचित्र (पोट्रेट) र अबिच्युअरी

मानिसहरू समाचार हुन ् भन्ने भनाइ छ । वास्तवमा मिडिया दनुियाँको हरेक थोक व्यक्ति र 

व्यक्तित्वहरूकै वरिपरि घमुिरहेको हुन्छ । व्यक्ति चित्रण (पोट्रे ट / प्रोफाइल) मा यसलैाई ध्यान दिइन्छ । 

पत्रकारिताको दृष्टिकोणबाट पोट्रे टलाई व्यक्ति सम्बन्धित रिपोर्ट वा व्यक्तित्वको फिचर भन्न सकिन्छ । 

प्रायजसो व्यक्ति चित्रणमा टिप्पणी पनि समावशे गरिन्छ र जसको चित्रण गरिएको हो ऊसगँ कुराकानी 

गरिएको हुन्छ । त्यसलै ेयसको स्वरूप विभिन्न शलैी मिश्रित ठिमाहा हुन्छ ।  

चर्चित पोट्रे ट लखेक यरु्गेन लाइनमनका अनसुार व्यक्ति चित्रणल े‘एक खालको नदेखिन ेशक्ति 

सङ्घर्ष’ समटेेको हुन्छ । एक हदसम्म यस्तो लखेनल ेव्यक्तिल ेआफूलाई चिनाउन चाहे जसरी चिनाएको 

हुन्छ तर सगँसगँ ैउसको समग्र तस्बिर कस्तो हो वा अरूल ेकसरी चिन्छन ्भन्ने पनि देखाइदिन्छ । 

व्यक्ति चित्रणको एउटा निश्चित रूप चाहि ँ‘अबिच्युअरी’ हो । कुन ैमानिसको निधनपछि लखेिन ेभएकाल े

‘अबिच्युअरी’ल ेउक्त व्यक्तिको सिङ्गो जीवन र उसका महत्त्वपरू्ण योगदानहरू मलू्याङ्कन गर्छ । यस्ता 

‘अबिच्युअरी’ अंग्रेजीभाषी विश्वमा बढी प्रचलनमा छन ्। 

अबिच्युअरी लखे्ने काम त्यति सजिलो भन ेछैन । यस्तो लखे्ने पत्रकार निधन भएको व्यक्तिबारे 

जानकार हुनुपर्छ । त्यसैले धेरैजसो ‘अबिच्युअरी’ निधन भएको व्यक्तिलाई नजिकबाट चिनेको 

वा सोही क्षेत्रमा काम गर्ने व्यक्तिलाई लेखाइन्छ, चाहे ऊ पशेागत हिसाबले गैरपत्रकार नै किन 
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नहोस ्। ‘अबिच्युअरी’को अर्को सर्त हो, निधन भएको व्यक्तिको कमजोरी वा खराब पक्षबारे कसलै े

लखे्दैन । त्यस्तो गर्नु लज्जास्पद हुन्छ । ‘अबिच्युअरी’मा व्यक्तिलाई चिन्नेहरूल ेस्मृतिमा राखिरहुन ्र 

उसका योगदानबारे थाहा नपाएकाल ेथाहा पाउन ्भन्ने उद्देश्यका साथ व्यक्ति चित्रण गरिन्छ । अर्थहीन 

शब्द र परुान ैबिम्बहरूल ेखास ैअर्थ राख्दैनन ्। सनु्दा नराम्रो लाग्न सक्छ तर समाचार कक्षहरूल ेउमरे 

पगुिसकेका महत्त्वपरू्ण व्यक्तिहरूको निधनअघि न ै ‘अबिच्युअरी’ लखेरे राखकेा पनि हुन्छन ् । उक्त 

व्यक्तिको निधन भएको दिन त्यसलाई अद्यावधिक गर्दै उक्त ‘अबिच्युअरी’ प्रकाशन गरिन्छ । 

२.६ अन्य शलैी

माथि चर्चा गरिएबाहेक पत्रकारितामा प्रस्तुतिका अन्य शलैीहरू पनि छन ्। खासगरी अनभुवी 

पत्रकारहरू यस्ता भिन्दाभिन्दै शलैीमा रुचि राख्छन ्। जस्तै निबन्ध एउटा शलैी हो जसमा अवलोकन 

र विश्लेषणलाई परिष्कृ त तरिकाल ेप्रस्तुत गरिन्छ । त्यस्तै अन्तर्वार्ता र व्यक्ति चित्रणको मिश्रित रूप 

पनि हुन्छ जसमा अन्तर्वार्ता खण्ड र अन्तर्वार्ताकारको टिप्पणी पालपैालो राखिन्छ । श्रोता र पाठकलाई 

नयाँपनको अनभुतूि दिन लामा रिपोर्टहरूलाई सम्पादकीय समहूल ेनयाँ नयाँ शलैीमा प्रस्तुत गर्छन ्। 

अचले लखेहरूमा बढीजसो प्रयोग गर्न थालिएको शलैी हो– लिस्टिकल्स । लखे (आर्टिकल)को साटो 

बुदँागत रूपमा तर लखेको शलैीमा अर्थात ्बुदँागत रूपमा शीर्षकहरू राखरे अनचु्छेदहरू राख्ने तरिका 

हो यो, जस्तै: ‘ट्रेड  यनुियनहरू रहिरहनपुर्ने १० कारण ।’ 

त्यस्तै प्रचलनमा आएको अर्को शैली हो, पुनर्संरचना । महत्त्वपूर्ण घटनाहरूको सुरुदेखि 

अन्त्यसम्मको विस्तृत विवरण, तिनमा संलग्न मानिसहरू र विभिन्न पक्षहरू व्याख्या गरिन्छ । जस्तै 

अमरेिकी राष्ट्र पति डोनाल्ड ट्रम्पको पहिलो कार्यकालको अन्तिमतिर ६ जनवरी २०२१ मा अमरेिकी 

संसद् भवन क्यापिटल हिलमा भएको आक्रमण ठ्याक्कै  कसरी भएको थियो ? यस्ता सामग्रीहरू 

अनसुन्धानकर्मीहरूका साथ ैसामान्य श्रोता र पाठकलाई पनि रुचिपरू्ण हुन्छन ्। डिजिटल दनुियाँमा त 

भिडियो क्लिप्सहरू राखरे यस्ता सामग्रीलाई अझ प्रभावकारी बनाउन सकिन्छ । 

जजेस्ता शलैीहरू प्रयोग गरे पनि हरेक पत्रकारल ेआफ्नै भाषा र शलैी निर्माण गर्नु उपयकु्त हुन्छ । 

स्मार्टफोन वा ट्याब्लेटहरूको उपयोग गर्दा जहिल ेपनि त्यसल ेआफ्नो शलैी प्रभावकारी हुन्छ वा हँुदैन 

भन्ने ध्यान दिनपुर्छ ।
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अध्याय ३: 

पत्रकारिताको भाषा

डिजिटल प्रविधिको विकाससँगै श्रव्यदृश्य माध्यम प्रभावकारी भए तापनि भाषाको शक्ति 

कायमै छ । मिडिया समीक्षक नील पोस्टम्यान (१९८५)का अनसुार ‘सञ्चारको प्राथमिक र अपरिहार्य 

माध्यम भाषा हो । यसले नै मानिसलाई मानिस बनाइदिएको छ । मानिस हुनुको अर्थ कायम 

गरिदिएको छ । हामीलाई थाहा छ, भाषाको भिन्नताल े‘विश्व दृष्टिकोण’को विविधतातर्फ  डो�याउँछ । 

कुन ैसमय र स्थान तथा कुन ैघटना र प्रक्रियाबारे मानिसहरूको चिन्तन उनीहरूको भाषामा निर्भर  
रहेको हुन्छ ।’  

जसको भाषामा बलियो पकड छ उसल ेन ैउच्च कोटीका सामग्री तयार गर्न सक्छ । कमजोर 

भाषाल ेउच्च कोटीको सामग्री बन्दैन । मिठासपरू्ण भाषा र अभिव्यक्ति भएन भन ेश्रोता र पाठकल े

दिक्क मान्छन ्। सनु्दर भाषाको सिर्जना गर्न अनवरत प्रयत्न जरुरी हुन्छ । त्यो प्रक्रियामा लखेकदेखि 

सम्पादकसम्म विभिन्न मानिसहरू संलग्न हुन्छन ्। त्यसलै ेपत्रकार बन्न चाहन ेजो कोहील ेपनि भाषामा 

पकड बनाउन ैपर्छ । 

कुन ै पनि मिडिया सामग्रीको शक्ति उच्च कोटीको भाषामा लकेुको हुन्छ । त्यो उच्च कोटीको 

भाषाका निम्ति विशाल शब्द भण्डारको आवश्यकता पर्छ । त्यसलै ेत भनिन्छ, शब्दभण्डार ‘नामैल े

भनजेस्तो खजाना हो जनु निकै मलू्यवान ्हुन्छ । तर अचले धरैे मानिसलाई यो खजानामा कति बहुमलू्य 

सामग्री छ भन्ने थाहा छैन । धरैेलाई त यसप्रति रुचि पनि हँुदैन । त्यसलै ेत प्रकाशन/प्रसारण गरिएका 

शब्दहरू एकपछि अर्को गर्दै मानिसहरूल ेबिर्सन्छन ्(Natorp, १९९८) ।’

भाषा परम्परासगँ जोडिएको हुन्छ । यसल े विगतको कथा भन्छ; वर्तमानको दृश्य देखाउँछ र 

भविष्यको परिकल्पना सनुाउँछ । तर भाषा जीवन्त हुन्छ । त्यसलै ेभाषा सधैँ आफैँ  विकास भइरहेको 
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हुन्छ । हिजो नसनुिएका शब्दहरू आज प्रचलनमा आउँछन ् । निरन्तर प्रयोगमार्फ त ती शब्दल े

जीवन पाउँछन ्र शब्दकोशकारहरूल े तिनलाई शब्दकोशमा समटे्छन ्। दईु दशकअघि प्रचलनमा 

नरहेको गगुल, इमले, च्याट, टेक्स्ट, सयेर, लाइकजस्ता नयाँ शब्दहरू आज दैनिक जीवनको हिस्सा 

बनकेा छन ्। तर भाषाका रुढिवादी पनि हुन्छन ्जसल ेभाषाको यो विकासलाई स्वीकार गर्दैनन ्। 

कोहीकोहील ेअस्वीकार गरे पनि भाषाल ेआफ्नो स्थान आफैँ  बनाउँदै जान्छ । भाषा आफैँ मा फेसनको 

अङ्ग हो । त्यसलै ेयसको विकाससगँ दिक्क मान्न जरुरी छैन । त्यसको अर्थ प्रचलनमा रहेका सब ैशब्द 

पत्रकारिताको भाषा बन्छन ्भन्ने पनि होइन । सब ैशब्दलाई पत्रकारल ेप्रयोग गर्नुपर्छ भन्ने पनि छैन । 

पत्रकारिताको भाषाका तीन वटा विशषेता हुन्छन ्।

यो मूलतः लिखित रूपमा हुन्छ । श्रव्यदृश्य माध्यममा पनि लिखित सामग्री नै प्रयोग 

गरिन्छ । गफगाफभन्दा परिष्कृ त गराउन ुछ भन ेसचूनालाई निश्चित तरिकाल ेसिलसिलाबद्ध रूपमा 

पस्किनपुर्छ । चर्चित पडकास्टहरू पनि यत्तिकै बसरे मनमा आएको कुरा मात्र बोलिएका होइनन ्। 

कोही कोही वक्ता वा प्रस्तोता आफ्नो धाराप्रवाह बोल्ने क्षमताका कारण चर्चित हुन्छन ्तर उनीहरूल े

पनि लचिलो खालको ढाँचा बनाएका हुन्छन ्र मखु्य मखु्य शब्द तथा बुदँाहरू लखेरे राखकेा हुन्छन ्। 

अनि के पछि के बोल्ने भन्ने तय गरेका हुन्छन ्।  

पत्रकारिताको भाषाको अर्को विशषेता शब्दको सीमा हो । यो सीमाल ेपत्रकारलाई संक्षिप्त र 

सटिक लखे्न बाध्य बनाउँछ । 

अर्को विशषेता परिष्कृ त भाषा हो । परिष्कृ त भाषालाई जोड दिन ेभएकाल ेअभ्यासका क्रममा 

केही समस्या पनि आउँछन ्। त्यसबारे अब विस्तृत चर्चा छ ।

३.१ बोधगम्यता र भाषिक बाधा 

आममानिसल ेबझु्न सक्नेगरी विषय प्रस्तुत गर्नु पत्रकारिताको दायित्व हो । बोधगम्य भाषाको 

प्रयोगसँगै पत्रकारिताले गम्भीर प्रस्तुतिको माग पनि गर्छ । तर ‘द डिसरिगार्डेड रिडर’ पुस्तकमा 

लेखकद्वय पीटर ग्लट्ज र वोल्फगांग आर. ल्यान्गेनबुकर गुनासो गर्छन,् ‘यसरी गम्भीर ढङ्गल े

प्रस्तुत हुन े प्रयास गर्दा आममानिसल े नबझु्ने भाषाको प्रयोग हुन्छ र ती आमसञ्चारबाट छुट्छन ् ।’ 

उनीहरूको त्यो आलोचना आज पनि सान्दर्भिक छ । त्यसो भए पत्रकारिताको भाषा कसरी बोधगम्य  

बनाउन ेत ?

त्यसको पहिलो नियम हो, पत्रकारिताको भाषा आडम्बरबाट मकु्त हुनपुर्छ । पहिलो सर्त न ैभाषा 

बझुिन ेहुनपुर्छ । त्यो सामग्री पढ्ने, सनु्ने वा हेर्ने मानिसल ेपत्रकारल ेविषयलाई राम्रोसगँ पर्गेलकेो छ 

भन्ने महससु गर्नुपर्छ । भाषालाई कसरी बोधगम्य बनाउन ेभन्नेबारे अनसुन्धान गरेका इंगहार्ड ल्यांगर र 

फ्रिडम्यान शोल्ज भोन थनुल ेबनाएको सतू्र उपयकु्त हुनसक्छ । त्यो यस्तो छ:
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सरल वाक्य र चलनचल्तीमा रहेका शब्दावलीको प्रयोग

सरंचना व्यवस्थित संरचना, वाक्यहरूबिच र अनचु्छेदहरूबिच सिलसिला

सटिक अनावश्यक अलङ्कारहरूको प्रयोग नगरी भन्न खोजकेो भनिहाल्ने

उद्वेलित गराउने श्रोता र पाठकलाई प्रभाव पार्ने उदाहरणहरूको प्रयोग

चित्र ६: प्रस्ट बझुिन ेलखेनको ढाँचा

पत्रकारहरूल ेप्राविधिक र पारिभाषिक शब्दावली (जार्गन)हरू प्रयोग गर्नुहँुदैन । त्यसलै ेउनीहरूल े

विषय विज्ञल ेभनकेो कुरा हुबहु उतार्नेभन्दा पनि के भनकेा हुन ्भन्ने बझु्ने महेनत गर्नुपर्छ । पत्रकारको 

काम न ैविषय विज्ञहरूको अनसुन्धानको निष्कर्ष आमजनतालाई सजिलोसगँ बझु्नेगरी पस्किन ेहो । 

यी सब ैचर्चा गर्दा बिर्सन नहुन ेतथ्य के हो भन ेभाषा केवल सञ्चारको माध्यम मात्र होइन, यो 

बहिष्करण र सीमान्तकरणको उपकरण पनि हो । भाषा दमनको औजार पनि हो । यरुोपमा लामो 

समयसम्म पादरी र विद्वानहरूल ेल्याटिन भाषाको प्रयोग गर्नु कुन ै संयोग मात्र होइन । यो भाषाल े

उनीहरूलाई एकअर्कासगँ संवाद गर्न सहज बनाइदियो भन ेयो भाषा नबोल्नेहरूलाई बहिष्करण गर्न 

पनि सघायो । परिणाम उनीहरूको वतृ्तमा मात्रै ज्ञान सीमित भयो । 

आज पनि अनसुन्धाताहरूल ेक्लिष्ट शब्दावलीसहितको भाषिक बनोट प्रयोग गर्छन ्। एउटा परुानो 

तर उपयकु्त उदाहरण छ – भाषिक रूपमा स्पष्ट भएको भनरे ख्याति कमाएका दार्शनिक कार्ल पोपरल े

एक पटक आफ्ना सहकर्मीहरू थियोडर डब्लु. एडोर्नो र यरु्गेन ह्याबरमासल ेलखेकेा सामग्री सबलै े

बझु्न सकिन ेजर्मन भाषामा अनवुाद गरेका थिए । एडोर्नोल ेलखेकेो एकदमै जटिल अनचु्छेदलाई उनल े

सामान्य बनाइदिएका थिए । जस्तै एडोर्नोल ेलखेकेा थिए– ‘जबेाट आफू बनकेो छ त्यसबाट माथिको 

जीवन सामाजिक समग्रताल े जिउँदैन ।’ जसलाई पोपरल े यसरी सरल बनाएका थिए– ‘समाजमा 

सामाजिक सम्बन्धहरू हुन्छन’् (Schneider, १९८७ मा उद्धृत) ।

पत्रकार र जनसम्पर्क  अधिकारीहरू अनुसन्धाता होइनन ् । उनीहरू त मूलतः व्याख्याता 

हुन ् । त्यसलै े भकु्क फुलकेा सामग्रीको हावा फाल्ने काम उनीहरूल े गर्नुपर्छ । उनीहरूल े क्लिष्ट 

शब्दावलीहरूलाई तिनको अर्थ र भाव नबिग्रनगेरी बोलीचालीको भाषामा अनुवाद गर्नुपर्छ । तर 

आफैँ ल ेराम्ररी नबझुसेम्म उनीहरू त्यस्तो गर्न सक्दैनन ्। त्यसलै ेपत्रकारका लागि कुन ैपनि विषयमा 

लखे्नुअघिको परू्वसर्त त्यस विषयबारे आफूल ेपरू्ण जानकारी राख्नुपर्छ भन्ने हो । कुन ैविषय बझु्न सकिएन 

भन ेविज्ञहरूसगँ सोध्न हिचकिचाउनहँुुदैन तब मात्रै अर्ध–ज्ञानी हुनबाट जोगिन्छ । 
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३.२ भाषामा खलेबाड 

भाषाको माध्यमबाट मानिसहरू कसरी प्रभावित हुन्छन ्भन्नेबारे सचतेना जगाउन ुजरुरी छ । के 

व्यावसायिक सफलता वा निश्चित राजनीतिक विचारधारा प्रवाहका लागि तथ्यहरूसगँ खलेबाड गर्ने 

छुट कोही कसलैाई हुन्छ ? 

पत्रकारहरूको काम राजनीति गर्ने वा राजनीतिलाई सघाउन े होइन तर श्रोता र पाठकलाई 

सही सूचना दिनका लागि गर्न सक्ने जति सबै मेहनत गर्ने हो । त्यसैले उनीहरूले सबैखाल े

घटनाहरूको रिपोर्टिङ गर्नुपर्छ । उनीहरूले राजनीतिक दलका नेताहरूको भ्रष्टाचारदेखि जातीय 

विभदे वा बलात्कारसम्मका घटनाको समाचार लखे्नुपर्छ । यद्यपि आरोपितको जातीय र राष्ट्रिय परिचय 

खलुाउनहुुन्छ वा हँुदैन र कति वलेा खलुाउनपुर्छ भन्नेबारे मिडिया र प्राज्ञिक क्षेत्रमा लामो समयदखि 

बहस छ । यो विषय धरैे हदसम्म परिस्थितिमा निर्भर गर्छ ।

पहिल ेपनि चर्चा भइसकेको छ, मिडियाल ेकुन विषय वा सन्दर्भलाई कसरी देखाउँछ भन्नेल ेश्रोता 

र पाठकल ेके देख्छन ्भन्ने निर्धारण गर्छ जसलाई ‘फ्रेमि ङ’ पनि भनिन्छ । तर ‘फ्रेमि ङ’ केवल मिडिया 

सामग्रीलाई दिइन ेस्थान, छुट्टाइन ेसमय, प्रयोग गरिन ेतस्बिर र भिडियोल ेमात्र तय गर्दैन । यसको निकट 

साइनो भाषासगँ पनि हुन्छ । कुन ैपनि समाचार सामग्रीमा प्रयोग भएका शब्द र शलैील ेपाठकलाई 

निश्चित धारणा बनाउन उद्वेलित गर्छन ्। जलवायबुारे प्रयोग गरिन ेशब्द यसको उदाहरण हो ।

हरित गहृ ग्यासको बढ्दो उत्सर्जन र जलवाय ुसङ्कटलाई पत्रकारहरूल े‘ग्लोबल वार्मिङ’ (विश्व 

तापमान वदृ्धि), ‘क्लाइमटे वार्मिङ’जस्ता शब्द प्रयोग गर्नु ‘भाषिक रूपमा सखुद सञ्चार’ भएको वहेलिङ 

(२०१६) को तर्क  छ  । ‘वार्म’ (न्यानोपन) शब्दल ेसकारात्मक भाव बोक्छ । न्यानो हुन ुभनकेो त सहज 

अनभुव गर्नु हो, चिसो हुन ुभनकेो असहज । त्यसलै ेवार्मिङ (न्यानोपन बढ्नु)को प्रयोगल ेअलमल 

सिर्जना गरेको छ वा सङ्कटको खतरालाई ढाकिदिएको छ ।

गार्जियन र त्यसपछि कोन्डे नास्टमा जोडिनअुघि जेइट अनलाइनको प्रमखु रहेका वोल्फगान्ग 

ब्लाउ ‘जलवाय ुपरिवर्तन’ शब्दको प्रयोगबारे यस्तो तर्क  गर्छन:्

‘जलवाय ुपरिवर्तन भन्ने शब्द सन्तोषजनक सनुिन्छ । ‘डिजिटाइलजेसन’को प्रक्रियामा 
हामील े‘परिवर्तन’ हुन ुठिकै हो भनरे चित्त बझुाएका छौँ । विडम्बना जलवाय ुपरिवर्तनको 
हकमा त्यस्तो हँुदैन । ‘जलवाय ुसङ्कट’ भन्ने शब्द पनि अनपुयकु्त छ किनभन ेसङ्कट शब्दल े
अल्पकालीन अवस्थालाई जनाउँछ । तर अहिल ेबाँचिरहेको कसलै ेपनि जलवाय ुसङ्कटको 
अन्त्य देखिरहेको छैन । जलवाय ुप्रकोप तलुनात्मक रूपमा बढी उपयकु्त छ तर यसल ेपनि 
आम सञ्चारमा सघाउँदैन किनभन ेकुन ैव्यक्तिको औसत आयकुो आधारमा मापन गर्ने हो भन े
यो प्रकोप त्यति ठूलो लाग्दैन । त्यसलै ेजलवाय ुप्रकोप भन्ने शब्द एउटा शब्दावलीमा सीमित 
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रहन ेजोखिम हुन्छ । वास्तविकता के हो भन ेअहिल ेजलवायकुो क्षेत्रमा ज ेभइरहेछ त्यसलाई 
जनाउन ेउचित शब्द छनोटमा अहिलसेम्म एकमत छैन । यो अप्ठ्यारोल ेपत्रकारितालाई 
पनि परीक्षामा उतारिदिएको छ ।’

ब्लाउ अहिल ेजलवाय ुसंरक्षणको अभियन्ता पनि भएका छन ्। ‘अक्सफोर्ड क्लाइमटे जर्नलिजम 

नटेवर्क ’को सह संस्थापक भएर उनी समाचार कक्षहरूमा प्रतिबद्ध जलवाय ुअभियन्ताहरूको सङ्ख्या 

बढाउन लागिपरेका छन ्। तर उनल ेज ेगरिरहेछन ्त्यो अभियान (एक्टिभिज्म) नभई पत्रकारितामा 

पहिलदेेखि न ैनिश्चित विषयलाई बढी महत्त्व दिन ेर अरूलाई कम महत्त्व दिन ेप्रवतृ्तिलाई सधुार्ने प्रयत्न 

हो पनि भन्न सकिन्छ ।

कुन ैविषय कति महत्त्वपरू्ण छ र त्यसबारे कसरी रिपोर्टिङ गर्नुपर्छ भन्ने कसल ेर कुन आधारमा 

निर्धारण गर्छ ? जबकि माथिको उदाहरणल ेदेखाउँछ, सही शब्दावली र भाषाको प्रयोगबारेको छलफलल े

हामीलाई समाज र पत्रकारिताको मलू्य प्रणालीसगँ सम्बन्धित आधारभतू प्रश्नहरूतिर डो�याउँछ । साथ ै

यसल ेनिश्चित विषय र समस्याहरूको महत्त्व र आवश्यकताबारे पनि सोच्न बाध्य गराउँछ ।

पत्रकारितामा एउटा नराम्रो अभ्यास छ, हामी जनुसकैु विषयलाई पनि अतिरञ्जित तरिकाल ेप्रस्तुत 

गर्छौँ । यस्तो अभ्यास सिङ्गो मिडियामा फैलि एको छ । अनावश्यक विशषेणहरूको प्रयोगमार्फ त हामील े

विषयवस्तुलाई नाटकीय बनाइदिन्छौँ । त्यस्तो अनपुयकु्त अभ्यासको एउटा उदाहरण हो, पटुिनकी 

ल्याइतले ेबच्चा जन्माएकोबारे इटालियन भाषाको कोरियर डले टिचिनोमा प्रकाशित समाचार जनु 

यस्तो थियो– यो ‘वर्षकै सबभैन्दा रहस्यमयी घटना हो’, ‘सबभैन्दा गोप्य राखिएको’ र बच्चा आफैँ  

‘संसारकै सबभैन्दा शक्तिशाली मानिसको सन्तान थियो ।’ यो समाचारबाट सम्पादक अति उत्साही 

नबनकेो भए तीन-तीन वटा भ्रामक सचूना हटाउन सकिन्थ्यो । 

यदु्धको समयमा जहिल ेपनि शब्द र दृश्यहरूको लडाइँ चलिरहेको हुन्छ । यस्तो वलेा मिडिया 

झन ्के देखाउन ेर के भन्नेबारे अत्यन्त सचते र सावधान हुन जरुरी छ । फेब्रुअरी २०२२ मा रुसी 

सनेाल ेयकु्रे नमा आक्रमण गर्दा क्रेमलि न र मस्कोको सत्तापक्षधर मिडियाहरूल ेभ्लादिमिर पटुिनल े

लादेको त्यो यदु्धको ढाकछोप गर्न ‘विशषे कारबाही’ र ‘शान्ति अभियान’ (पीस मिसन)जस्ता शब्दावली 

प्रयोग गरेका थिए । पत्रकारहरूल ेयो प्रोपोगण्डाको आलोचनात्मक रिपोर्टिङ गर्न सक्छन ्तर त्यस्ता 

शब्दावलीहरू हुबहु प्रयोग गर्न हँुदैन । उनीहरूल े अन्तर्राष्ट्रिय काननु अनरुूपका शब्दावली छनोट 

गर्नुपर्छ । आखिर रुसल ेहस्तक्षेप र यदु्ध न ैछेडकेो थियो । 

प्रोपोगण्डाका लागि भाषालाई साधन बनाइरहेको हुन्छ । त्यसलाई पछ्याउनेहरू सधैँ त्यो 

प्रोपोगण्डाको हिस्सा हुन्छन ्भन्ने छैन । मिडियाल ेसधैँ कुनियतवश वा पक्षधर भएर त्यस्ता एकपक्षीय 

शब्दावली प्रयोग गरिरहेका हुन्छन ्भन्ने हँुदैन । असावधानी, कामको धरैे चाप, हतारोजस्ता कारणल े

पनि त्यस्ता शब्दहरू प्रयोग भइरहेको हुन्छ । तर त्यसल ेउनीहरूलाई राम्रो गर्दैन । 
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कतिपय अवस्थामा पत्रकारलाई शब्दको इतिहास थाहा नहुन सक्छ । निश्चित समाजल ेनिश्चित 

खालका शब्दहरू निर्माण गरेको हुन्छ । हरेक शब्दको सपाट अर्थ त हुन्छ न ैत्यसमा समाजको शक्ति 

संरचना पनि लकेुको हुन्छ । त्यसलै ेपत्रकारल ेकुन ैपनि समदुाय वा समहूलाई होच्याउन ेशब्द प्रयोग 

गर्न हँुदैन । अपाङ्गतायकु्त व्यक्तिलाई पत्रकारितामा कसरी चित्रण गरिन्छ भन्नेबारे कमै मात्र ध्यान 

दिइएको छ । यसबारे अभियन्ता राउल काउथाउजनेल ेह्विलचियरल ेदिएको सवुिधाबारे व्याख्या गर्दै 

ध्यानाकर्षण गरेका छन:्

‘ह्विलचियरमा सीमित हुन ु निकै भयानक हुनछे भन्ने मैल ेठानकेो थिएँ । संयोगवश 
अहिलसेम्म त्यस्तो भएको छैन । म आफ्नो ह्विलचियरमा मजाल ेघमुफिर गर्न सक्छु  र जहाँ 
जाँदा पनि लिएर जान सक्छु  । त्यसलै ेजब जब पत्रिकाहरूमा ‘ह्विलचियरमा सीमित भए’ 
भन्ने वाक्यांश पढ्छु , अचम्मित हुन्छु  । त्यो वाक्यांश गलत छ । त्यसल ेसही चित्रण गर्दैन र 
नकारात्मक सन्देश दिन्छ ।’

पत्रकारहरू नाटकीयता मन पराउँछन ् भन े राजनीतिज्ञहरू विषयवस्तुलाई फरक तरिकाल े र 

अमरू्त ढङ्गल ेपस्किएर वास्तविकता लकुाउँछन ्। उदाहरणका लागि केही वर्षअघि संयकु्त राष्ट्रसङ्घल े

‘विश्व जलवाय ुप्रतिवदेन’ प्रकाशित ग�यो । त्यसको नाम ‘जलवाय ुनोक्सानी प्रतिवदेन’ वा ‘जलवाय ु

विपद् प्रतिवदेन’ पनि त हुन सक्थ्यो । पछिल्ला शब्दावली प्रयोग गर्दा विश्व तापमान वदृ्धिको खतरा झन ै

बढी झल्किन्थ्यो । पत्रकारिताल ेयस्ता अभ्यास पछ्याउन जरुरी छैन । न त कुन ैव्यावसायिक संस्थाल े

आफ्नो नाफाका निम्ति प्रयोग गरेका शब्दावली न ैउपयोग गर्नु उचित हुन्छ । तर प्रायजसो मिडियाहरूल े

आफूलाई गोप्य विज्ञापन साझदेार बनाइरहेका हुन्छन ्।

कुनै पनि ठुला घटना (जस्तै आतङ्कवादी हमला) पछि भाषाको लडाइँ शुरू हुन्छ । तर 

पत्रकारहरूल ेअन्जानवश प्रोपोगण्डाका लागि प्रयोग गरिएका शब्द प्रयोग गरिरहेका हुन्छन ्। उनीहरू 

के बिर्सन्छन ्भन ेयदु्ध मैदानमा मात्र लडाइँ लडिदँैन । मिडियामा शब्दको सिर्जनामार्फ त पनि लडाइँ हुन े

गर्छ । अन्तर्राष्ट्रिय राजनीतिमा आतंकवादविरोधी लडाइँ यस्तै एउटा यदु्ध हो जसमा भ्लादिमिर पटुिन, 

रेसपे ट्याइप इर्दोगान वा अमरेिकाका परू्वराष्ट्रपति जर्ज डब्लु. बसुजस्ता नतेाहरूल ेअन्य देशमाथिको 

आक्रमणलाई वैधानिकता दिन यस्ता शब्दावलीको प्रयोग गरे । पत्रकारिताल े त्यसलैाई पछ्याउन ु

भनकेो उनीहरूकै परैवी गर्नु हो ।

अर्कोतर्फ  मानिसको ध्यान तान्नकै लागि मिडियाहरूले जेसुकैलाई ‘आतङ्कवाद’ भन्नु उचित 

होइन । उदाहरणका लागि स्वीस जर्नल २१ ल े‘माइक्रोसफ्ट, एप्पल, गगुल, फेसबकुहरूले’ इन्टरनटे 

प्रयोगकर्तामा ‘आफ्नो रुचि झन ्झन ्लाद्दै गएको’ प्रक्रियालाई जनाउन ‘सिलिकन भ्यालीका आतङ्कवादी’ 

शब्दावली प्रयोग ग�यो । पक्कै  पनि इन्टरनटेको दनुियाँमा अहिल ेज ेभइरहेछ त्यो दिक्कलाग्दो छ । तर 
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त्यसलाई ‘आतङ्कवाद’को संज्ञा दिन ुभाषिक हिसाबल ेनिकै गलत हो । भाषाविद्हरूल ेशब्दको पछाडि 

लकेुका सकू्ष्म फरकहरूबारे चर्चा गर्छन ्। कहिलकेाहीँ यी ‘साना’ फरकहरूल ेठूलो प्रभाव पार्छन ्। 

पत्रकारिताका लागि शब्दले सिर्जना गर्ने अनुभतूि बुझ्न जरुरी हुन्छ । निश्चित शब्दहरूको 

इतिहास पनि जान्न जरुरी हुन्छ । उदाहरणका लागि जर्मनीमा सामाजिक जनवादीहरूबारे कुरा गर्दा 

‘पार्टी कमरेडहरू’ भनिन्छ । तर उनीहरूल ेकेवल ‘कमरेडहरू’लाई इङ्गित गरिरहेका हुन ्। पार्टी कमरेड 

चाहि ँनाजीहरूल ेप्रयोग गर्ने शब्द थियो । यो नाजी इतिहाससगँ जोडिएको शब्दावली हो । 

त्यसलै ेशब्दको छनोटमा न ैनिश्चित सन्देश लकेुको हुन्छ । त्यसको प्रभाव हुन्छ । समाजशास्त्री 

पिटर एल. बर्जर (१९७६)  का अनसुार ‘शब्दहरूल ेकेवल कुन ैगतिविधिलाई इङ्गित गर्दैनन,् तिनल े

अरू गतिविधिका लागि उक्साउन पनि सक्छन ्।’ शब्द कहिलकेाहीँ जीवन–मतृ्युसगँ ैजोडिन पगु्छन ्र 

मिडिया तिनको पनि माध्यम बन्न सक्छ । वोल्फ स्कनेइडर (१९८६) ल ेस्पष्टसगँ भनकेा छन,् ‘शब्दहरू 

कुन ैपनि घटनाका कारक बन्न सक्छन ्। मानिसहरूल ेआफूल ेअन्य ठानकेा मानिसहरूलाई बर्बर, 

निग्रो, यहुदी, कुलाकजस्ता शब्द प्रयोग गरेर हत्या वा हिसंाका लागि उक्साउँछन ्।’

पत्रकारिताको कोणबाट सबलै े बझु्ने सरल भाषा प्रयोग गर्नुपर्छ । अर्कोतर्फ  यस अभ्यासमा 

निश्चित समदुाय र समहूलाई विभदे हुन ेशब्द र भाषा प्रयोगबाट जोगिन पनि जरुरी छ । अन्तिममा 

खलुा समाजमा पत्रकारिता निश्चित विचारधारा वा स्वार्थको साधन बन्न हँुदैन । भाषाको ‘सही’ प्रयोग गर्ने 

सन्दर्भमा यी आवश्यकताहरू परूा गर्न सजिलो भन ेछैन । यो चनुौतीमा सफलता पाउन ेएउटै उपाय हो, 

उदार बन्ने । र, सकेसम्म इमानदारीपरू्वक प्रयत्न गर्ने । समाचार कक्षहरूल ेभन ेयो अभ्यासमा आन्तरिक 

र बाह्य दवुै सञ्चारमा सहनशीलता प्रदर्शन गर्न सक्नुपर्छ ।

अचले भाषा र निश्चित शब्दलाई लिएर विवादहरू पनि भएका छन ्। कतिपय शब्दलाई संवदेनशील 

भएको हिसाबल ेप्रशंसा गर्न सकिन्छ भन ेकतिपयल ेदिक्दारी सिर्जना गरिदिन्छन ्। विभिन्न समहूहरूल े

आफ्ना सीमा र पहिचान दर्साउन निश्चित शब्दहरू प्रयोग गर्छन ्जसल ेपत्रकारिता अभ्यासमा चनुौती 

थपिदिन्छ । निश्चित लक्षित वर्ग भएकाबाहेक अरू मिडिया सब ैसमहू र मानिससम्म पगु्न चाहन्छन ्। 

यस्ता मिडियाहरूका लागि शब्द छनोट केवल जबाफदेहिता र संवदेनशीलताको पाटो मात्र होइन । 

मिडियाल ेआफूल ेप्रयोग गर्ने भाषामार्फ त सचतेना पनि जगाउन सक्छन ्।

त्यसको एक उदाहरण हो, ‘लैङ्गिक समतायकु्त’ र ‘समावशेी’  शब्दहरूको प्रयोगबारे भइरहेको 

बहस । पत्रकारितामा अचेल ‘नेतृ’, ‘आइमाई’, ‘नायिका’जस्ता शब्दको साटो ‘नेता’, ‘व्यक्ति’, 

‘कलाकार’जस्ता लैङ्गिक रूपमा तटस्थ शब्दको प्रयोग गर्न थालिएको छ । तर लैङ्गिक रूपमा परुुष वा 

महिलालाई जनाउन ेशब्दको प्रयोगल ेभन ेआक्रोश सिर्जना गर्न सक्छ ।

लैङ्गिक समता दर्साउनकै लागि रेइननेकर–जेइटुङ पत्रिकाका स्तम्भकारले २०२१ को 

क्रिसमसको शभुकामना सन्देशको सरुुवात यसरी गरेका थिए– ‘प्रिय पाठक, प्रिय पाठक, प्रिय पाठक, 

प्रिय पाठक, प्रिय पाठक, प्रिय पाठक, प्रिय पाठक (महिला/परुुष/अरू) ।’ यस्तो अभिव्यक्तिमार्फ त 
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उनल ेलखेनका विभिन्न तरिकाबाट आफू कति हैरान छु भन्ने पनि प्रदर्शन गरेका थिए । कस्तो अभ्यास 

प्रबल हुन्छ र कसरी हुन्छ भन्ने अनमुान गर्न गाह्रो छ । सर्वेक्षणहरूल ेबहुमत मानिसहरू लैङ्गिक रूपमा 

सही भाषा प्रयोगको विपक्षमा रहेको देखाउँछन ् । तर समाचार कक्षहरू र मिडिया कम्पनीहरूसगँ 

भाषाको अभ्यासलाई परिवर्तन गर्न र निश्चित दिशामा डो�याउन ेक्षमता पनि हुन्छ । त्यसो भए समाचार 

कक्षहरूको छनोट के हुनपुर्छ त ? 

पक्षमा तर्क : जतिसकैु चर्चा परिचर्चा गरे पनि लोकतान्त्रिक मलुकुहरू अहिल े पनि 

वास्तविक समानताभन्दा निकै टाढा छन ्। परुुषहरूको प्रभतु्व केवल भाषामा मात्र अभिव्यक्त 

हँुदैन । अब यसलाई परिवर्तन गर्ने समय आएको छ । लामो समयदखि महिलाहरू केवल 

‘समावशे’ गरिएका छन ्। र अरू पनि मानिसहरू छन ्जो महिला र परुुष गरी दईु लैङ्गिक 

वर्गीकरणमा सीमित हुन चाहँदैनन ्। उनीहरूलाई पनि वर्षौँदेखि बवेास्ता गरिएको छ । जहेोस ्

भाषा निरन्तर परिवर्तन भइरहेछ र लैङ्गिक रूपमा संवदेनशील भाषाको प्रयोगको अभ्यास 

शरुू भइरहेछ । परुानो पसु्ताका मानिसलाई ‘सामान्य’ लाग्ने शब्दहरू अब अनौठो लाग्ने भएको 

छ । भाषा प्रयोग गर्ने हाम्रो तरिकालाई मिडियाल ेप्रभाव पार्छ । त्यसलै ेमहिला पत्रकार वा 

डाक्टर नहँुदा मानिसहरूल ेप्रश्न गर्छन ् । विभिन्न अध्ययनल े देखाएका छन,् प्राय परुुषहरू 

परुुषकै बारेमा सोच्ने गर्छन ्। सामाजिक विविधता (एलजीबीटीआईक्यू )लाई न्याय गर्ने हो भन े

भाषामा पनि समावशे गर्नै पर्छ । सब ैअटाउन ेभाषाको प्रयोग गर्नुपर्छ ।

विपक्षमा तर्क : लैङ्गिकता र यौनिकताबिच फरक छ भन्ने स्विकार्ने जोकोही पनि लैङ्गिक 

रूपमा उपयकु्त भाषा हँुदैन भन्ने मान्यता राख्न सक्दैन । भाषा र लैङ्गिक बहस एकदमै कठोर र 

ध्रुवीकृत भएको समयमा मध्यमार्गी खोज्न गाह्रो हुन्छ । फरक विचारहरू कहिलकेाहीँ एकदमै 

विपरीत दिशामा पनि पगु्छन ्। सिङ्गो परिवशे न ैउत्तेजित भइरहेको छ र भावनात्मक बहसहरूमा 

अल्झिरहेको समयमा तपाईँ सबैलाई खुसी बनाउन सक्नुहुन्न । त्यसैले सम्पादकहरूल े

आफ्ना श्रोता र पाठकको आवाज सनु्नुपर्छ । कतिपय अवस्थामा सम्पादकहरूलाई निकै 

महत्त्वपूर्ण लागिरहेको विषय धेरै मिडिया प्रयोगकर्ताका लागि नलागेको हुन सक्छ । 

त्यसलै ेसम्पादकहरूल ेआफ्ना श्रोता र पाठकसगँ सकेसम्म खलुा रूपमा लैङ्गिक बहसका 

राम्रा र नराम्रा पक्षबारे छलफल गर्नुपर्छ । र, आफूहरूल ेतयार पारेका निर्देशिकाल ेश्रोता र 

पाठकलाई दखुी र आक्रोशित बनाएको छ भन ेफिर्ता लिन पनि सक्नुपर्छ । साथै, यही समयमा 

न ैसम्पादकहरूल ेआफूहरू किन उनीहरू यस्ता विषयमा ‘उदार’ छन ्भन्ने बताउनपुर्छ ।

पत्रकारितामा लङै्गिक समावशेी भाषाको प्रयोग हुनपुर्छ ?
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बामबर्ग विश्वविद्यालयका मिडिया इतिहासकार रुडोल्फ स्टुबर तर्क  गर्छन,् ‘भाषा यस्तो साङ्केति क 

प्रणाली हो जसल ेसंसारलाई आवश्यक रूपमा धमिलो गरी प्रस्तुत गर्छ । यो धमिलोपन र सन्देहयकु्त 

अस्पष्टतालाई भाषा अभियन्ताहरूल ेबवेास्ता गर्ने भएकाल ेत्यसबाट समाजलाई के लाभ हुन्छ भन्ने 

निर्क्योल गर्न सक्दैनन ्। त्यो लाभ हो, सम्झौताका सम्भावनाहरू ।’

भाषाबारे केही सझुाव

ह्यामबर्ग विश्वविद्यालयमा बोधगम्यताका अनसुन्धाताहरू ल्यांगर र शोल्ज भोन थनु (२००२) का 

आधारभतू नियमहरू सब ैविधामा लाग ुहुन्छन ्। आखिर पत्रकारिता भनकैे बोधगम्य लखेन हो । तपाईँ 

आफ्नो भाषा सरल र स्पष्ट होस ्भन्ने चाहनहुुन्छ भन ेकेही नियम पछ्याउनपुर्ने हुन्छ ।

सरल लखेनका लागि सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण सझुाव हो, ‘धरैे साजसज्जा नगरीकन छोटा वाक्यहरू 

लखे । एउटा संरचना बनाएर लखे्नु आवश्यक हुन्छ ।’ यो सझुाव अर्नेष्ट हेमिगं्वेल े दिएका हुन ् जो 

विश्वविख्यात लखेक हुनअुघि पत्रकार र विदेश मामिला संवाददाता थिए ।

कुन ैपनि सामग्री तयार पार्नुअघि एउटा स्पष्ट संरचना हुन आवश्यक छ । धरैेजसो पत्रकारहरू 

कुन ै संरचना नबनाई लेख्न बस्छन ् जसल े गर्दा उनीहरूको लखेनमा सङ्गति मिलकेो हँुदैन । एउटै 

विषय दोहोरिइरहेको हुन्छ । तर अनभुवी सिद्धहस्त लखेकहरू पनि लखे्दै गर्दा पटकपटक तलमाथि 

गरिरहन्छन ्। पटकपटक अनचु्छेद र सिङ्गो संरचनामा थप काम गरिरहन्छन ्।

संरचना बनाइसकेपछि लखेनका लागि उपयुक्त नियम हो– किस वा केआइएसएस (किप 

इट सर्ट एन्ड सिम्पल) अर्थात ् छोटो र सरल राख्नुहोस ् । एक शब्दलाई अर्कोले, एक वाक्यलाई 

अर्को वाक्यले, एक अनुच्छेदलाई अर्को अनुच्छेदले पछ्याउनुपर्छ । सकेसम्म संक्षिप्त हुनुपर्छ ।  
सम्भव भएसम्म अनसुन्धाता र लखेकहरूल ेपनि अनावश्यक लखे्नुहँुदैन । पत्रकारितामा त यस्तो गर्नु 

महापाप हो । 

पाठकलाई पढिरहँू लाग्नेगरी नलखेिएको कुनै पनि लेखन बेकार हुन्छ । पत्रकारहरूको 

काम न ै आफ्नो लखेनमार्फ त पाठकको विश्वास जित्ने हो । खलुदलुी सिर्जना गर्ने लखेन त्यसका 

लागि उपयुक्त हुन्छ । पाठकको मनमा त्यसपछि के भयो होला ? भन्नेगरी प्रश्न सिर्जना गर्न 

सक्नुपर्छ । त्यस्तै तुलना र बिम्बहरूले विषयवस्तु बुझाउन सघाउँछन ् तर तिनको प्रयोग बडो 

सावधानीपरू्वक गर्नुपर्छ । भयानक खसुीजस्ता कतिपय विरोधाभासपरू्ण बिम्बलाई भन ेमानिसहरूल े

वास्तै गरिरहेका हँुदैनन ्। थपु्रै बिम्बहरू चाहि ँमानिसहरूल ेअत्यन्त प्रयोग गर्छन ्किनभन ेती लोकप्रिय  
भइसकेका हुन्छन ्। 



65

पत्रकारिताको भाषा

३.३ पत्रकारितामा भर्खर प्रवशे गरेकाहरूलाई टिप्स

•	 अनावश्यक शब्द हटाउनसु:् विशषेणहरूको अनावश्यक रूपमा प्रयोग गरिन्छ जसल ेपठनमा 

बाधा सिर्जना गर्छ । जस्तै, ‘दवुै पक्षको सहमति’ वा ‘दईु पक्षबिचको संवाद’जस्ता वाक्यांश 

अनावश्यक हुन ्। त्यस्तै बहुअर्थ लाग्ने शब्द वा वाक्यांशको प्रयोग पनि अनचुित हुन्छ । 

•	 निपातहरूको प्रयोग गर्दा पनि सावधान हुनहुोस:् अत्यन्त आवश्यक छ भन ेमात्रै तिनको 

प्रयोग गर्नुपर्छ । जस्तै, ‘चाहि’ँको प्रयोग । तर, श्रव्य–दृश्य माध्यममा विचार प�ुयाएर यिनको 

प्रयोग गर्ने हो भन ेयिनल ेबोधगम्य बनाउन सघाउँछन ्। 

•	 सजं्ञाको प्रयोग नगर्नुहोस:् लखेनमा हुन ेअर्को त्रुटि हो, संज्ञा र क्रियाको एकैसाथ प्रयोग । 

बरु, क्रिया हटाएर संज्ञालाई न ैक्रियामा बदल्न सकिन्छ । जस्तै, ‘थप प्रस्ट पार्दे उनल ेभने’ को 

साटो ‘उनल ेप्रस्ट्याए’ लखे्नु उपयकु्त हुन्छ ।

•	 मिश्रित शब्द नलेख्नोस:् मिश्रित शब्द (र, वाक्यहरू पनि) टुक्राउँदा बुझ्न सहज 

हुन्छ । उदाहरणका लागि, ‘विश्वविद्यालय भर्ना विनियम’को साटो ‘विश्वविद्यालयमा भर्ना हुन े

नियमहरू’ उपयकु्त हुन्छ ।

•	 दृश्यात्मक भाषा, बिम्ब र तलुना गर्दा सावधान हुनहुोस:् तपाईँल ेप्रयोग गरेको दृश्य मले 

खान्छ खाँदैन ध्यान दिनहुोस ्। एकै ठाउँमा धरैे दृश्य प्रयोग नगर्नुहोस ्। वाक्यमा अनावश्यक 

अलङ्कार र बिम्बहरू नथपुार्नुहोस ्। ज ेभन्न खोजकेो हो सिध ैभन्नुहोस ्। 

•	 पटकपटक प्रयोग भएर थोत्रा भइसकेका क्लिसहेरू प्रयोग नगर्नुहोस:् जस्तै, जनुजस्तो 

उज्यालो, घामजस्तो पारिलो, रगतजस्तो रातो आदि । पर्यायवाची शब्दहरू पनि दोहोरिइरहे 

भन ेक्लिस ेबनिदिन्छन ्। 

•	 सकेसम्म संक्षेपीकृत शब्द प्रयोग नगर्नुहोस:् ईयु , यएुनजस्ता अति प्रचलित संक्षेपीकृत 

शब्दसम्म प्रयोग गर्न सकिन्छ । तर, सरुुमा तिनको परूा रूप लखेरे संक्षेपीकृत रूप प्रयोग 

गर्नु उचित हुन्छ ।
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अध्याय ४: 

अङ्क, तथ्याङ्क र वहृत ्तथ्याङ्क

थोमस लोफ्फे हल्जजस्ता प्रधान सम्पादक त दरु्लभै हुन्छन ् । लोफ्फे हल्जले सन ् १९९० को 

दशकमा वले्ट पत्रिका सञ्चालनको क्रममा पत्रकार छनोट गर्दा उनीहरूल ेगणितमा पाएको अङ्कको 

आधारमा गरेका थिए भनिन्छ । यस्तो अभ्यासका दईु वटा फाइदा थिए । एक तार्कि क क्षमता 

भएका मानिसहरू समाचार कक्षमा आए । अर्कोतर्फ  उनल ेछोटो समयमा न ैआवदेकहरूको लामो  

सचूीबाट कम समयमा न ैछनोट गर्न सके किनभन ेअधिकांश पत्रकार र लखेकहरूको गणितमा राम्रो 

पकड हँुदैन । 

४.१ अङ्कहरूल ेकल्पनाको क्षितिज फैलाउँछन ्

वास्तविक जीवनका समस्याहरूलाई कसरी हेर्छन ्भन्नेबाटै पत्रकारहरूल ेअङ्क र तथ्याङ्कलाई 

कसरी प्रयोग गर्छन ्भन्ने बझु्न सकिन्छ । 

डोर्टमन्ड विश्वविद्यालयका पत्रकारिताका प्राध्यापक गनु्थ रेजरल ेजिस्काएका थिए, ‘पत्रिकाहरू 

लखे्छन ्–जर्मनीमा ३५ लाख कुकुरल ेहरेक दिन लाखौँ टन दिसा गर्छन ्।’  

बजारमा साना शयेरहोल्डरल ेठूलो नोक्सानी बहेोरिरहेको हुन्छ तर एफएजडेल े‘डच टेलिकम’को 

सञ्चालक समितिका सदस्यहरूको तलब ५० प्रतिशतल ेबढाउनपुर्ने समाचार प्रकाशन गर्छ : ‘सञ्चालक 

समितिका प्रत्येक सदस्यको आम्दानी एक अर्ब ६० करोड र अध्यक्षको आम्दानी दईु अर्ब ५० यरुो छ ।’

अङ्कको पछाडि शनू्य थपिदँै जाँदा हाम्रो गणितीय क्षमताल ेहावा खान्छ नभए त सम्पादकहरूल े

बुझ्नुपर्ने थियो । साढे तीन वटा हात्तील े पनि हरेक दिन टन बराबरको दिसा गर्दैनन ् । र ‘ड्युत्स 
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टेलिकम’मा तलबमै अर्बौँ खर्च भए पनि सञ्चालक समितिका निर्देशकको तलब सात अङ्कको मात्रै हुन्छ, 

१० अङ्कको होइन । सम्पादकल ेसामान्य हिसाब गर्ने दःुख गरेको भए यो त्रुटि सच्याउन सकिन्थ्यो ।

अङ्कहरू भएको समाचारमा हुन ेसमस्या गलत हिसाब मात्र होइन । हिसाब सही हँुदाहँुदै पनि 

तिनमा सधुार्ने प्रशस्त सम्भावना हुन्छन ् । जस्तै कुन ै समाचारमा ‘एक हजार वर्ग मिटर क्षेत्रफल’ 

लखेिन्छ । धरैे मानिसलाई यस्तो आँकडाल ेकत्रो जमिन भनिरहेछ भनरे अनमुान गर्न गाह्रो हुन्छ । 

त्यसको साटो तलुनात्मक रूपमा प्रस्तुत गर्दा उपयकु्त हुन्छ । जस्तै ‘एक हजार वर्ग मिटर’ लखे्नुको 

साटो ‘चार वटा टेनिस कोर्ट बराबरको जमिन’ लखे्दा सजिल ैअनमुान गर्न सकिन ेहुन्छ । ठुला र साना 

सङ्ख्याहरूको प्रयोग गर्दा चित्रहरूको प्रयोग आवश्यक हुन्छ । 

लाखौँ करोडौँ रुपैयाँको चर्चा गर्दा धरैे जसोलाई ती सङ्ख्याल ेकति परिमाण बताइरहेका हुन ्

भन्ने अन्दाज न ैहँुदैन ।

ठूलो हिसाब भएको एउटा अर्को उदाहरण हेरौँ । 

फान्कफर्ट अल्गमाइन जाइटंुगल े आफ्नो बिजनसे पषृ्ठमा प्रकाशन गरेको समाचारको शीर्षक 

थियो, ‘स्टार्ट–अप फन्डिङमा ९००,०००,०००,००० डलर’ । बडो विचारपरू्वक ११ वटा शनू्यसहितको अङ्क 

लखे्ने निर्णय गरिएको हुनपुर्छ । पक्कै  पनि ‘नौ खर्ब’ लखे्नुभन्दा ठूलो सङ्ख्या लखे्नु न ैप्रभावकारी हुन्छ । 

हाम्रा राजनीतिक नतेाहरूल ेकति घोटाला गर्छन ्र सार्वजनिक ऋण बढ्दै जान्छ भन्ने देखाउन यति धरैे 

शनू्यहरू राख्नु उपयकु्त हो । तर शीर्षकमा यत्रो ठूलो अङ्क देखाएपछि पत्रिकाल ेसमाचारमा यसको अर्थ 

बझुाउन ेथप प्रयत्न न ैगर्नु उचित हँुदैन ।

त्यस्तै अर्को प्रसङ्गमा बिल्ड पत्रिकाल ेथप प्रयत्न ग�यो । यस पत्रिकाल ेअमजेनका संस्थापक जफे 

बजेोसको सम्पत्ति दईु खर्ब अमरेिकी डलर भएको समाचार प्रकाशन ग�यो । त्यो कति धरैे सम्पत्ति हो 

भन्ने बझुाउन उसल ेविभिन्न देशसगँ तलुना पनि ग�यो । जस्तै त्यो रकम न्यूजिल्याण्डको कूल गार्हस्थ्य 

उत्पादन (दईु खर्ब चार अर्ब डलर) जति न ैहो । चीनको सरुक्षा बजटे (एक खर्ब ८१ अर्ब) भन्दा बढी हो 

र जर्मन सरकारल ेकोभिड कालमा निकालकेो ऋण (दईु खर्ब ५७ अर्ब) भन्दा केही कम हो । पक्कै  पनि 

यो तलुनाल ेएउटा आकार त देखाउँछन ्तर त्यो अङ्कलाई जीवन्त बनाउँदैनन ्।  

एफएजडेल ेयही समाचारलाई अर्कै  तरिकाल ेप्रस्तुत ग�यो । त्यसमा प्रकाशित समाचारअनसुार 

आफूलाई ‘रिसर्च मनेियाक्स’ (अनसुन्धानका किरो) भन्ने तथ्याकंका अनसुन्धाताहरूल े पत्रिकाका 

लागि ‘साधारण हिसाब’ गरेर यस्तो निष्कर्ष निकालिदिए: हरेक वर्ष एक लाख अमरेिकी डलर जम्मा 

गर्ने मानिसल ेजफे बजेोसको जति सम्पत्ति जम्मा गर्न २० लाख वर्ष लाग्छ । विडम्बना एफएजडेका 

हाम्रा साथीहरूल े ती ‘रिसर्च मनेियाक्स’हरूल े गरेको हिसाब जाँच्न जरुरी ठाननेन ् । जाँचकेो भए 

तिनल ेहरेक वर्ष एक लाख अमरेिकी डलर जम्मा गर्नेल ेबजेोसल ेजति सम्पत्ति जम्मा गर्न २० लाख 

होइन दईु हजार वर्ष मात्रै लाग्छ भन्ने थाहा पाउँथ े। जबकि यो हिसाबमा सामान्य र चक्रीय ब्याज त  
जोडिएकै छैन । 
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४.२ प्रतिशत र औसत

व्यापार व्यवसायमा जोडिएका मानिस र गणितका ज्ञातालाई प्रतिशत र औसतमा हिसाब गर्नु, 

सामान्य र चक्रीय ब्याज निकाल्नु भनकेो केटाकेटील ेगणुनको तालिका याद गरेजस्तै सहज हो । तर 

औसत मिडियाकर्मीलाई भन ेयही काम पनि निकै अप्ठ्यारो लाग्छ ।

सञ्चारमाध्यमहरूले कुनै पनि तथ्याङ्कलाई प्रतिशतमा प्रस्तुत गर्दा जतिसक्दो पाठक, दर्शक 

र श्रोताले बुझ्नेगरी प्रस्तुत गर्नुपर्छ । प्रतिशत र औसतमा कुरा गर्दा तथ्याङ्कहरूको तोडमोड हुन े

जोखिमबारे पनि सचते हुनपुर्छ । 

प्रतिशतमा भन्दा सामान्य मानिस मात्र नभई हर कोही प्रभावित हुन्छन ्। स्टक मार्के टको मलू्य 

दोब्बर भयो भन्नुको साटो शतप्रतिशतल ेबढ्यो भन्दा बढी प्रभावशाली हुन्छ । त्यही रकम आधाल े

घट्यो भन े५० प्रतिशत मात्र घटेको हुन्छ, एक सय प्रतिशतल ेहोइन । जबकि धरैेल ेपहिलाको वदृ्धिको 

आधारमा त्यति न ैघटेको ठान्छन ्। जस्तै ५ बाट १० हुन ुशतप्रतिशत वदृ्धि वा दोब्बर हो । त्यही १० 

आधाल ेघट्नु भनकेो ५ हुन ुहो जनु १० को ५० प्रतिशतल ेघटेको हो ।

त्यसलै ेअब सरलीकरण र बोधगम्यताबारे कुरा गरौँ । उदाहरणबाट शरुू गरौँ । एउटा रिपोर्ट भन्छ, 

‘३२.५ प्रतिशत जर्मन नागरिकहरू चीज खान मन पराउँछन ्।’ यस तथ्याङ्कमा दशमलव पछाडिको 

अङ्कको खास ै महत्त्व छैन । यो केवल कृषि अनसुन्धाता र बजार विज्ञहरूको चासोको विषय मात्रै 

हो । त्यसलै ेआमपाठकका लागि सरल भाषामा बझुाउँदा ३० प्रतिशतभन्दा बढी भन्नु उपयकु्त हुन्छ । 

त्योभन्दा पनि उत्तम त ‘एक तिहाइ’ वा ‘१० जर्मन नागरिकमध्ये तीन जना’ लखे्दा हुन्छ । पत्रकारितामा 

शनू्यान्त गर्नु स्वीकार्य छ । त्यस्तै प्रतिशतलाई पनि सकेसम्म व्याख्या गर्नुपर्छ । 

अर्को उदाहरण झन ै जटिल छ । जर्मनीमा बरेोजगारी कसरी परिवर्तन भइरहेछ भन्ने बताउन े

तथ्याङ्कहरू प्रस्तुत गरिएको थियो । जर्मनीको ‘फेडरेल इम्प्लोइमने्ट एजने्सी’मा जनवरीमा ३६ लाख 

बरेोजगार मानिसहरूको नाम दर्ता भएको थियो । मार्चमा यो सङ्ख्या ३८ लाख र ममेा ३९ लाख पगु्यो । 

यो तथ्याङ्कल ेसमाचारको शीर्षक दईु थरीको हुन ेसम्भावना देखाउँछ ।

•	 ‘बरेोजगारी बढ्ने क्रम जारी छ’ 

•	 ‘बरेोजगारी बढ्ने दर ससु्त भएको छ’ 

एकअर्काका विपरीत सनुिए पनि यी दवुै निष्कर्ष गलत होइनन ्। तर सम्पादकल ेकुन शीर्षक 

रोज्छ भन्ने चाहि ँपरिस्थितिमा निर्भर हुन्छ । अघिल्लो वर्ष बरेोजगारी ह्वात्तै बढेको थियो भन ेदोस्रो शीर्षक 

उपयकु्त हुन्छ । तर मौसमी कामका कारण खासगरी निर्माण व्यवसायमा रोजगारको सम्भावना सिर्जना 

भइरहेछ तथापि मार्चदखि मसेम्म बरेोजगारी बढिरहेकै छ भन ेयो महत्त्वपरू्ण समाचार हो । बरेोजगारी 

दरको वदृ्धि ससु्त भएको पाटो महत्त्वपरू्ण होइन । 

यो उदाहरणल ेदिन ेसन्देश समाचारलाई राम्रोसगँ मलू्याङ्कन गर्न सम्पादकसगँ समय–सन्दर्भको 
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राम्रो जानकारी हुनपुर्छ भन्ने हो । ऊसगँ यसबारे ज्ञान छैन भन ेर तथ्याङ्क दिन ेकार्यालयल ेप्रेस वक्तव्यमा 

केही व्याख्या गरेको छैन भन ेपनि यसबारे थप खोज गर्नुपर्छ भन्ने चतेना चाहि ँपलाउनपुर्छ ।

४.३ परू्णता एक समस्या

तल प्रस्तुत गरिएका केही उदाहरणल ेतथ्याङ्कहरू छाँटेर प्रस्तुत गर्दा वा तथ्याङ्क वा सर्वेक्षणका 

नतिजालाई उजिल्याउन आवश्यक सान्दर्भिक सूचनाहरू प्रस्तुत नगरिदँा कसरी एकतर्फी दृश्य 

निर्माण हुन्छ भन्ने देखाउँछन ्।

एउटा उदाहरण नयाँ शल्यक्रिया प्रविधिबारे छ । समाचार भन्छ, ‘यस्तो शल्यक्रियापछि बिरामी 

औसतमा पाँच वर्षसम्म बाँच्नेछ ।’ झट्ट सनु्दा त यो तथ्याङ्क प्रभावकारी लाग्छ तर त्यो शल्यक्रिया गर्नुपर्ने 

बिरामी र उसको परिवारल ेत थप जानकारी खोज्छन ्। उनीहरूल ेयस्तो शल्यक्रिया कति जनालाई 

गरियो भन्ने थाहा पाउन चाहन्छन ्ताकि त्यो औसत भनकेो कति हो मसेो पाउन सकियोस ्। पछिल्लो 

पाँच वर्षमा त्यो शल्यक्रिया पाँच जनालाई गरिएको हो कि पाँच हजार जनालाई भन्नेल े ठूलो अर्थ 

राख्छ । त्यसपछि मात्रै त्यो बिरामी र उसको परिवारल ेत्यसको जोखिम कति हो भन्ने थाहा पाउँछ । 

तथ्याङ्कशास्त्रीहरूल ेप्रयोग गर्ने जार्गन ‘भरेियन्स’ यही हो जससगँ यस्ता प्रश्न जोडिन्छन:् के शल्यक्रिया 

गरिएकामध्ये अधिकांश मानिस औसतमा पाँच वर्ष बाँच े? के शल्यक्रिया गरिएकामध्ये केही मानिस 

शल्यक्रिया लगत्तै वा छोटो समयमै मरे जबकि अरूहरू १० वर्ष वा त्योभन्दा बढी बाँचिरहेछन ् ? 

त्यसलै ेयो औसत अङ्कको अर्थ लगाउन सिङ्गो सङ्ख्या कति हो र कुन ‘भरेियन्स’को आधारमा सर्वेक्षण 

गरिएको थियो भन्ने जान्न जरुरी छ ।

अर्को उदाहरण बरेोजगारीबारे छ । ट्रेड  यनुियनको रिपोर्ट छ, ‘पहिलभेन्दा अहिल ेबरेोजगार यवुा 

धरैे छन ्।’ कन्जरभटेिभ सरकारका प्रवक्ता त्यसको खण्डन गर्दै भन्छन,् ‘पहिलभेन्दा अहिल ेरोजगारी 

धरैे छ ।’ पत्रकारिताका प्राध्यापक गनु्थ रेजर टिप्पणी गर्छन,् ‘यहाँनरे दवुै पक्ष सही छन ्तर दवुै पक्षल े

वास्तविक सङ्ख्या कति हो भन्ने खलुाएका छैनन ्। कसलै ेगरेको दाबीका अन्य पाटाहरूबारे खोज्नुको 

साटो अधिकांश समाचार कक्षहरू सचूना तथा सञ्चार विभागहरूल ेउपलब्ध गराएका सचूनामा निर्भर 

हुन्छन ्र अर्धसत्य प्रसारण गर्छन ्। विपक्षी खमेाल ेप्रश्न उठाएपछि मात्रै उनीहरूल ेआफ्नो सचूनाको 

अर्धसत्य थाहा पाउँछन ्तर त्यो विपक्षल ेपनि आधा सत्य न ैप्रस्तुत गरिरहेको हुन्छ ।’

रेजरल ेअर्को उदाहरण पनि दिएका छन ्। साप्ताहिक पत्रिका जोन्टाग अक्टुएल लखे्छ, ‘काम 

नगरेको वलेा जर्मनहरू पिउँछन ्। यो जर्मन नागरिकहरूको फुर्सदिलो जीवनबारे गरिएको सर्वेक्षणको 

निष्कर्ष हो । रेस्टुरेन्ट जान ेसचूीको माथिल्लो पङ्क्तिमा ४७.७ प्रतिशत जर्मन नागरिक छन ्। त्यसपछि 

४५.७ प्रतिशत ‘गोप्य भटेघाट’ गर्छन ्भन े२२ प्रतिशत ‘फुर्सदमा खलेिन ेखलेहरू’ खले्छन ्। निकै कम 

जर्मनहरू (३.५ प्रतिशत)  फिल्म हेर्छन ्वा ५.५ प्रतिशत आफ्नो पढाइ लखेाइमा लाग्छन ्।’
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सर्वेक्षणको नतिजा यस्तै भए पनि यी तथ्याङ्कहरू बुझ्न सजिलो चाहि ँ छैन किनभने यी 

प्रतिशतहरूको शनू्यान्त गरिएको छैन । पहिलो पठनमै सम्पादकल े सोच्नुपर्थ्यो कि यो नतिजामा 

टेलिभिजन किन छैन ? के जर्मनीमा हरेक दिन जसो टेलिभिजन अगाडि हुनभेन्दा बढी मानिस पबमा 

हुन्छन ् ? सायद यो सर्वेक्षणल े घरबाहिर हुन े गतिविधिलाई समटेेको हुनसक्छ तर एक कोलमको 

समाचारमा कत ैपनि यो उल्लेख गरिएको छैन । सर्वेक्षणको नतिजा अपरुो छ र त्यो नतिजाको अर्थ 

पनि तोडमोड गरिएको छ ।

सञ्चारमाध्यमलाई तथ्याङ्क खबु मन पर्छ । अझ केही आश्चर्यजनक भएको जनाउन उनीहरू यसको 

प्रयोग खबु गर्छन ्। तर सब ैसामाजिक अनसुन्धान गर्ने संस्थाहरूल ेगम्भीरतापरू्वक काम गर्छन ्भन्ने 

छैन । कसकैसलै ेत आफ्ना ग्राहकलाई मिडियामा प्रभाव पार्नेगरी नतिजा मात्रै दिन्छन ्। त्यसलै ेकुन ै

राजनीतिक दलसगँ निकट अनसुन्धान संस्थाल ेअरूल ेगरेभन्दा फरक चनुावी प्रक्षेपण गर्छ भन ेवा कुन ै

संस्थाल े‘बियर खान ेमानिसहरू अरू रक्सी खानभेन्दा वा नखानभेन्दा औसतमा स्वस्थ हुन्छन’् भन्ने 

विज्ञप्ति निकाल्छ भन ेसम्पादक सावधान हुन ैपर्छ । सम्पादकल ेआफ्ना श्रोता र पाठकलाई भन्नुपर्छ– 

त्यो राजनीतिक दल आफ्नो विजयमा ढुक्क छ भन्ने सन्देश प्रवाह गर्न चाहन्छ वा त्यो स्वास्थ्यसम्बन्धी 

नतिजा निकाल्ने अनसुन्धान बियर कम्पनीकै सहयोगमा भएको हो । त्यसलै ेअनसुन्धाता अध्ययन र 

जनसाङ्ख्यिक सर्वेक्षणहरू प्रस्तुत गर्दा अनसुन्धान गर्ने संस्था मात्र नभई सकेसम्म तिनलाई आर्थिक 

सहयोग गर्ने संस्थाहरू पनि खलुाउनपुर्छ । त्यस्तो जानकारील ेमात्र गम्भीर पठनलाई सघाउँछ ।

त्यस्तै अर्को उदाहरण चाहि ँ विरोधाभासपरू्ण तथ्याङ्कको प्रयोग कसरी गर्ने भन्नेबारे छ । एउटै 

प्रदर्शनमा सहभागी भएका मानिसहरूको सङ्ख्या मिडियापिच्छे फरक भएको हुन्छ । सम्पादकीय 

समहूल ेफरक फरक स्रोत प्रयोग गर्दा यस्तो भएको हुनसक्छ । प्रहरील ेएउटा सङ्ख्या भन्छन ्भन े

आयोजकहरूल ेअर्को । अनि ठ्याक्कै  कति मानिस सहभागी भएका थिए भनरे पत्ता लगाउन पनि 

गाह्रो हुन्छ । यस्तोमा आफूसगँ आइपगुकेो तथ्याङ्कको स्रोत पनि भन्न जरुरी हुन्छ । प्रहरीका अनसुार वा 

आयोजकहरूका अनसुार भनरे सङ्ख्या उल्लेख गर्नु उपयकु्त हुन्छ ।

४.४ नतिजालाई अनसुन्धान पद्धतिल ेप्रभाव पार्छ 

इमानदार भएर राम्रोसगँ गरिएको अनुसन्धानको निष्कर्षलाई पनि तथ्याङ्क सङ्कलन विधि र 

अनसुन्धान पद्धतिल ेप्रभाव पार्छ । कस्ता प्रश्न सोधिएका छन ्भन्नेमा जनमत सर्वेक्षणको निष्कर्ष भर 

पर्छ । त्यसलै ेप्रतिष्ठित संस्थाहरूल ेप्रश्नावली बनाउन ेवलेामा निकै ध्यान प�ुयाउँछन ्।

कतिसम्म भन ेकुन ैदेशमा बन्दीहरूमध्ये कति प्रतिशत विदेशी छन ्भन्ने सामान्य तथ्याङ्क निकाल्न 

पनि सहज हँुदैन । तथ्याङ्क अनसुार स्वीजरल्यान्डका जलेमा सबभैन्दा बढी विदेशी छन,् ७४.२ प्रतिशत । 

चारमध्ये तीन जना विदेशी छन ्। अर्कोतर्फ  जर्मनीका जलेमा रहेका चारमध्ये एक मात्र विदेशी छन ्। 
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पक्कै  पनि यो तथ्याङ्क ट्याब्लोइड पत्रिका र विदेशीलाई स्विजरल्यान्डमा आउन दिनहुन्न भन्ने 

दक्षिणपन्थी लोकप्रियतावादीहरूका लागि मसला हो । तर उदारवादी–कन्जरभटेिभ पत्रिका नोया 

जकुर जाइटुङल ेपनि ध्यान तान्नका लागि इन्फोग्राफिक्स राखरे महत्त्वपरू्ण सचूना चाहि ँएक पषृ्ठको 

समाचारको अन्तिममा मात्रै राख्यो । समग्र पाटोबाट हेर्दा यी तथ्याङ्कहरूल ेदेखाउन ेपरिदृश्य फरक हुन्छ । 

जर्मनीमाको तलुनामा स्विजरल्यान्डमा कूल जनसङ्ख्यामा विदेशीको हिस्सा बढी छ, २३ प्रतिशत 

जबकि जर्मनीमा त्यो तथ्याङ्क ९ प्रतिशत हो । अर्थात ्स्विजरल्यान्डमा रहेका १०० जना मान्छेमध्ये २३ 

जना विदेशी हुन,् जर्मनीमा १०० मध्ये ९ जना मात्रै । यसरी स्विजरल्यान्डमा विदेशीहरूको सङ्ख्या 

बढी देखिनकुो कारण भन ेत्यहाँ १२ वर्ष बसपेछि नागरिकता पाइन े नियम हो । त्यसलै ेतथ्याङ्कमा 

विदेशीहरूको सङ्ख्या बढी हुन ेत भइहाल्यो जसल ेतथ्याङ्कको नतिजालाई न ैतोडमोड गरिदिएको छ ।

बरेोजगारी दर, मदु्रास्फीति दर, कोभिडको असर वा सडक दरु्घटनाजस्ता आर्थिक तथ्याङ्कहरू 

पनि फरक फरक तरिकाल े मापन गरिन्छ । त्यसलै े दीर्घकालसम्म चल्ने सर्वेक्षणहरूमा समयसगँ ै

मापन प्रक्रिया परिवर्तन र सधुार भइरहन्छ । फेरि पनि पत्रकारहरूल ेविभिन्न तरिकाल ेजम्मा गरिएका 

तथ्याङ्कको तलुना गरिरहन्छन ्। अनि प्रायजसो उनीहरूल ेदरूगामी निष्कर्षहरू पनि निकाल्छन ्।

अर्कोतर्फ  विषयहरू निकै संवदेनशील र महत्त्वपरू्ण हुन्छन ्। जनमत सर्वेक्षणका लागि प्रतिनिधि 

नमनुाहरू अपरिहार्य हुन्छन ्। त्यसलै ेसमाचार कक्षहरूल ेआफैँ लाई मरू्ख नबनाउन ेहो भन ेअनसुन्धान 

संस्थाहरूको सहयोग लिन जरुरी हुन्छ । पत्रकारहरू जनमत सर्वेक्षक होइनन ्। त्यसलै ेआधा, अपरूो 

सर्वेक्षणबाट हात उठाएकै राम्रो । यो सन्दर्भ प्रकाशकहरूल ेसमाचार कक्षसगँ सल्लाह न ैनगरी गर्ने 

सर्वेक्षणको हकमा पनि लाग ू हुन्छ । यस्ता सर्वेक्षणमा प्राय पाठकलाई अपमान गर्ने खालका प्रश्न 

हुन्छन ् । उदाहरणका लागि डी जाइटका पाठकहरूलाई संयकु्त राज्य अमरेिकाको संसद् भवनमा 

भएको आक्रमणमा डोनाल्ड ट्रम्प जिम्मेवार थिए त भनरे सोधिएको थियो ।

डोज र ओभरडोज, अन्तरसम्बन्ध र कार्य–कारण सम्बन्ध 

मापनको पद्धतिबारे केन्द्रित हँुदा तल उल्लिखित उदाहरणहरूले अनुसन्धानका निर्विवाद 

निष्कर्षहरू प्रस्तुत गर्छन ्। यसको व्याख्या कसरी गरिन्छ भन्ने प्रश्न त रहिरहन्छ ।

एउटा उदाहरण खानामा विषादीको मात्राबारे छ । सन ्२०१६ को सरुुवातमा म्युनिख इन्भारोमने्टल 

इन्स्टिच्युटल े१३ प्रकारका बियरमा ग्लाइफोसटे नामक विषादी रहेको फेला पारेको थियो । बर्लिनस्थित 

जोखिम आकलन गर्ने संस्था ‘फेडरेल इन्स्टिच्युट फर रिस्क एससेमने्ट’ल े‘ती बियर एक दिनमा एक 

हजार लिटर’ पिउँदा पनि ‘जोखिम नहुने’ निष्कर्ष सनुाउनअुघि न ैयो समाचार मिडियामा प्रकाशन/

प्रसारण भइसकेको थियो (Hummel, २०१६) । त्यसलै ेकुन ैपनि खाद्य पदार्थ कतिको विषाल ुहो भन्ने 

त्यसमा हानिकारक रसायनको मात्रा कति छ भन्नेमा भर पर्छ ।
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अर्को उदाहरण चाहि ँअन्तरसम्बन्धबारे छ । मडेिकल जर्नलमा छापिएको एउटा रिपोर्टको निष्कर्ष 

थियो, दधूमा क्यान्सर हुन ेपदार्थ छन ्। संयकु्त राज्य अमरेिकाका राज्यहरू न्यू इंग्ल्याण्ड, मिन्नेसोटा, 

विस्कन्सीनका साथ ै वलेायत, जापान र स्वीजरल्यान्डका तथ्याङ्कहरूको तलुनाबाट यस्तो निष्कर्ष 

निकालिएको हो । उक्त रिपोर्ट अनसुार दधूको अधिक सवेन र क्यान्सरको उच्च दरसगँ अन्तरसम्बन्धित 

छन ्। उदाहरणका लागि वलेायतमा महिलाहरूमा क्यान्सर रोग जापानी महिलाहरूको तलुनामा आठ 

गणुा बढी छ जबकि जापानी महिलाहरू कमै मात्र दधू पिउँछन ्।

अन्तरसम्बन्धित हँुदैमा दईु विषय एकाकार नहुन सक्छन ् तर औपचारिक सम्बन्ध देखाउन े

हतारो हुन्छ । यो उदाहरणमा ध्यान दिदँा के बिर्सन हँुदैन भन ेक्यान्सर उमरेसगँ सम्बन्धित रोग हो । यो 

सर्वेक्षण हँुदा वलेायती महिलाहरूको सरदर आय ुजापानी महिलाको तलुनामा १२ वर्ष बढी थियो । 

सायद दधू खान ेभएकैल ेयस्तो हुनसक्छ । धरैे बाँच्ने भएकाल ेक्यान्सर पनि धरैेलाई हुन ुत अनौठो 

होइन । अन्तरसम्बन्ध आफैँ मा औपचारिक सम्बन्ध होइन तर अन्तरसम्बन्धलाई त्यसैगरी बुझ्ने 

गरिन्छ । कहिलकेाहीँ त व्याख्याताल ेअनमुान गरेभन्दा विपरीत सम्बन्ध पनि हुनसक्छ ।

४.५ जोखिम र सम्भावनाहरू

साधारण मानिस र अनसुन्धाताहरूल ेजोखिम र सम्भावनाको अध्ययन फरक फरक तरिकाल े

गर्छन ्भन्ने पत्रकारल ेबझु्नुपर्छ । मोटरसाइकल चलाउँदा वा रक्सी वा चरुोट पिउँदा हुन ेजोखिमको 

मूल्याङ्कन हामीले बढी गर्न सक्छौँ । अर्कोतर्फ  कुनै जोखिमको सर्जकको दयामा निर्भर हुनुपर्दा 

त्यो जोखिम सहन े हाम्रो क्षमता निकै कम हुन्छ जस्तै आणविक ऊर्जाको प्रयोग वा कोभिड–१९ 

को सङ्क्रमण । मिडियाले आफ्ना श्रोता र पाठकमा त्रास र आतङ्क सिर्जना गर्नुको साटो यस्ता 

विरोधाभासहरू उजिल्याउनपुर्छ ।

मिडियाहरूल ेअनसुन्धानका निष्कर्ष र तथ्याङ्क हरूलाई निकै छाँटेर प्रयोग गर्छन ्। त्यसलै ेमाइन्ज 

विश्वविद्यालयका मिडिया अनसुन्धाता हान्स माथियास ्केप्लिंगर (१९८९) को आरोप छ, ‘मिडियाहरूल े

त्यस्तो यथार्थ सिर्जना गर्छन ् जसको वास्तविक यथार्थसगँ कुन ै सम्बन्ध छैन ।’ उनल े आफ्नो यो 

निष्कर्षलाई प्रामाणिक अध्ययनहरूल ेपषु्टि गरेका छन ्। उदाहरणका लागि मिडियाहरूल ेवाय ुर जल 

प्रदषूणलाई त्यस्तो समयमा निकै ठूलो वातावरणीय समस्याका रूपमा प्रस्तुत गरेका थिए जति वलेा 

जर्मनीमा यसको समाधान भइसकेको थियो ।

अर्को केस स्टडी हो: वलेायतमा ‘कमिटी अन सफे्टी इन मडेिसिन’ल ेहाल ैविकास भएका गर्भ 

निरोधक औषधीहरूले थ्रोम्बोसिस (रगत जमेर रक्त प्रवाह रोकिने समस्या) हुने जोखिम दोब्बर 

बढाएका छन ्भनी चतेावनी दियो । त्यो भनकेो शतप्रतिशत वदृ्धि हो । मिडियाहरूल ेयो रिपोर्ट खबु 

प्रकाशन/प्रसारण गरे । तर यो निष्कर्षल ेसापके्षिक जोखिम मात्रै सङ्केत गरेको थियो । सात हजार 
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महिलाहरूमा यो अध्ययन गरिएको थियो जसमध्ये नयाँ औषधी खाएका दईु जना महिलामा मात्रै 

थ्रोम्बोसिस भएको थियो । त्यसलै ेथ्रोम्बोसिस हुन ेजोखिम न्यून प्राय थियो । तर मिडियाल ेत्यो रिपोर्ट 

निष्कर्षलाई समग्रमा बझुरे प्रकाशन नगर्दा अर्को वर्ष अघिल्लोको तलुनामा थप १३ हजारल ेगर्भपतन 

गरे जसल ेगर्दा वलेायती स्वास्थ्य स्याहार प्रणालीमा ४० देखि ६० लाख पाउन्ड बढी खर्च थपियो ।

४.६ इन्फोग्राफिक्समा तथ्य र तथ्याङ्कको प्रयोग

समाचार कक्षहरूको अर्को जिम्मेवारी चित्रहरू (इलसु्ट्रे सन्स) र इन्फोग्राफिक्स पनि हो । श्रोता र 

पाठकको ध्यान तान्नका लागि मात्रै यी महत्त्वपरू्ण छैनन ्। पत्रकारिताका अन्य क्षेत्रहरूमा यिनमा जस्तो 

भिजलुाइजसेनको प्रयोग कमै भएको छ । इन्फोग्राफिक्सहरू अचले अन्तरक्रियात्मक र एनिमटेेड हुन 

थालकेा छन ्। प्रायजसो सन्दर्भमा श्रोता र पाठकल ेत्यस्ता चित्र मात्रै हेर्छन ्। बढीमा क्याप्सन पढ्छन ्। 

त्यससगँ ैराखिएका लामा पाठ्यसामग्री कमैल ेपढ्छन ्। स्मार्टफोनमा समाचार हेर्नेहरूल ेत झन ्कम 

पढ्छन ्। त्यसलै ेपत्रकारहरूल ेचित्र प्रयोग गर्दा एकतर्फी वा तोडमोड भएको सचूना प्रवाह हुन्छ कि 

भन्नेमा निकै सावधान हुनपुर्छ । अन्तरक्रियात्मक ग्राफिक्सल ेसमाचारको महत्त्व बढाउनपुर्छ । केवल 

सौन्दर्यका लागि यसको प्रयोग गरिनहँुुदैन । त्यस्ता ग्राफिक्स मोबाइलमा पनि राम्ररी देखिनपुर्छ ।

४.७ तथ्याङ्क पत्रकारिता  

दशकौँ पहिल ेभल्फ स्नाइडर (१९८४) ल ेआशा गरेका थिए, ‘सम्पादकहरूसगँ संसारबारे ज्ञान 

र अविश्वासको त्यस्तो प्रमाणपत्र थियो जसल े उनीहरूलाई मानिसहरूको कृत्सित रुचि र प्रत्येक 

तथ्याङ्कमा रहेका त्रुटिहरू पत्ता लगाउनका साथ ैजनमत सर्वेक्षण उद्योगहरूल ेउत्पादन गरेका हरेक 

सामग्रीलाई सावधानीपरू्वक प्रयोग गर्न सक्षम बनाएको थियो ।’ तर अब त यो एक परिकल्पना मात्रै 

हो । यद्यपि आशाका किरण अहिल ेपनि बाँकी न ैछन ्। अहिल ेतथ्याङ्क पत्रकारिताको विकास भएको 

छ जो धरैे समाचार कक्षहरूमा नयाँ विशिष्टीकृत र स्वतन्त्र पशेा बन्न पगुकेो छ । 

अहिल ेतथ्याङ्क पत्रकारिताको प्रशिक्षण पनि दिइन्छ र विश्वविद्यालयमा यसबारे थप पढाइ पनि 

हुन्छ । जसल ेगर्दा तथ्याङ्कबारे राम्रो ज्ञान भएको र आफैँ  तथ्याङ्क सङ्कलन गर्न सक्ने, तिनको मलू्याङ्कन 

गरेर धरैे तथ्याङ्कहरूबाट पत्रकारिताका लागि आवश्यक सचूना निकाल्न सक्ने सीमित भए पनि 

जनशक्ति समाचार कक्षहरूमा उपलब्ध हुन ेसम्भावना बढाएको छ । आजको जटिल समाजमा सङ्ख्या 

र तथ्याङ्कलाई बडो विचारपरू्वक प्रयोग गर्ने मानिसहरूको आवश्यकता छ । ज्ञानको कमी र सङ्ख्या 

देखिनासाथ नतमस्तक हुन ेप्रवतृ्ति दवुै घातक छन ्। त्यसलै ेपत्रकारिताल ेसचूना प्रवाह गर्ने जिम्मेवारी 

परूा गरेर मात्र पगु्दैन । आम जनमानसलाई तथ्याङ्क साक्षर बनाउन ेजिम्मा पनि पत्रकारिताकै हो ।



74

पत्रकारिताका शलैी

•	 आफ्ना श्रोता र पाठकलाई सङ्ख्याको थपु्रो नलगाइदिनहुोस ् । तथ्य र तथ्याङ्कलाई आवश्यकता 

अनसुार मात्रै प्रयोग गर्नुहोस ्। 

•	 सम्भव भएसम्म सामान्य हिसाब गर्नुहोस ्। 

•	 सहज तलुना वा इन्फोग्राफिक्समार्फ त ठुला र साना सङ्ख्याहरूलाई सजिल ैबझु्न सकिन ेबनाउनहुोस ्। 

•	 मलू अर्थमा फरक नपर्नेगरी सङ्ख्या र प्रतिशतलाई शनू्यान्त गर्न सकिन्छ । सकेसम्म प्रतिशतमा रहेका 

सङ्ख्यालाई उदाहरणसहित प्रस्तुत गर्नुहोस ्। 

•	 जानाजान प्रतिशतसगँ खलेबाड नगर्नुहोस ्। अरूहरूल ेआँकडालाई प्रतिशतमा लगरे छल गरिरहेका 

हुन सक्छन,् सचते हुनहुोस ्। प्रतिशतहरूको उपयोग गर्दा जहिल ेपनि त्यसको आधार सङ्ख्या कति हो 

भन्नेमा हेक्का प�ुयाउनहुोस ्। २ बाट ४ हुन ुपनि शतप्रतिशत वदृ्धि हो । दईु लाखबाट चार लाख हुन ुपनि 

त्यति न ैहो । तर परिमाण आकाश जमिनको फरक हो ।

•	 औसतमा गरिएको हिसाबकिताबमा कति सङ्ख्या र कति विविधता (भरेियन्स)को औसत हो भन्नेमा 

ध्यान दिनपुर्छ । ५० जनाको औसत र पाँच हजारको औसत सङ्ख्याल ेदिन ेसचूना निकै फरक हुन्छ ।

•	 स्वार्थ समहूहरूल ेआफ्नो स्वार्थ अनसुारका तथ्याङ्कहरूमात्र लिन्छन ्भन्नेमा सचते हुनहुोस ्। त्यसलै े

आवश्यक भएको खण्डमा त्यो तथ्याङ्कको अर्को पक्षबाट पनि अनसुन्धान गर्नुहोस ् । यदि फरक 

स्रोतहरूबाट आउन ेआँकडा बाझिन ेखालका छन ्भन ेपनुः परीक्षण गर्नुहोस ्। नभए कम्तीमा भिन्दाभिन्दै 

सचूना र तिनको स्रोत खलुाउनहुोस ्।

•	 तथ्याङ्क सङ्कलनको विधि फरक फरक हुनसक्छ । त्यसलै ेभिन्दाभिन्दै सर्वेक्षणबाट प्राप्त तथ्याङ्कलाई 

एकै तरिकामा समायोजन नगरी तलुना गर्नुहँुदैन । विभिन्न देशहरूको तथ्याङ्कको तलुना र दीर्घकालीन 

सर्वेक्षणहरू (जस्तै, जनगणना) मा यो अवधारणा बढी लाग ूहुन्छ । 

•	 आफैँ ल ेगरेका सर्वेक्षणहरू प्रतिनिधि सर्वेक्षण नहुन सक्छ । खासगरी टेलिफोन कल वा अनलाइनमार्फ त 

गरिएको सर्वेक्षणमा हेरफेर हुन ेजोखिम बढी हुन्छ ।

•	 तथ्याङ्कको व्याख्यामा पनि ध्यान दिन आवश्यक छ । अन्तरसम्बन्धित हँुदैमा एकाकार हुन्छ भन्ने छैन । 

•	 जोखिम र सम्भावना केलाउँदा त्यही समस्यालाई विषय विज्ञ र साधारण मानिसल ेभिन्दाभिन्दै तरिकाल े

बझु्छन ्भन्ने ध्यान दिन जरुरी छ । 

•	 इन्फोग्राफिक्स प्रयोग गर्दा अक्ष (एक्सिस)हरूको स्के ल (मापन आधार) सही तरिकाल ेराखिएको छ 

भन्नेमा सनुिश्चित हुनपुर्छ । उदाहरणका लागि वार्षिक मलू्य दरलाई ग्राफमा देखाउन ेहो भन ेएक्स अक्षमा 

(तरे्सो रेखामा) प्रतिएकाइ वर्षहरू र वाई कक्षमा (ठाडो रेखामा) प्रतिएकाइ निश्चित अन्तरमा मलू्य राख्न 

सकिन्छ (जस्तै, १० हजार रुपैयाँ प्रतिटनको अन्तर) ।   

तथ्याङ्क पत्रकारिताका नवप्रवशेीलाई केही टिप्स:
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खण्ड

३.
चौबिस ैघण्टा  

सात ैदिनको पत्रकारिता
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प्रचरुताबाट छनोट

अध्याय ५: 

प्रचरुताबाट छनोट

पत्रकारिता सार्वजनिक सरोकारको काम भएकाल ेयसल ेदिन ेसामग्री अरू उपभोग्य सामग्रीसरह 

होइन । यद्यपि यसल ेज ेदिन्छ त्यो चाहि ँ‘उत्पादन’ गर्नुपर्छ । यस कोणबाट हेर्दा हरेक समाचार कक्षमा 

केही न केही उत्पादन हुन्छ । एजने्सी वा संवाददाताल ेदिन ेरिपोर्ट, जनसम्पर्क  विभागहरूबाट आउन े

सन्देशहरू र तस्बिरहरू समाचार कक्षका लागि ‘इनपटु’ हुन्छन ्। यी ‘इनपटु’लाई व्यक्तिगत लखे, 

फिल्म र भिडियो क्लिप्स, सिङ्गो वबेसाइट, पत्रिका, रेडियो वा टेलिभिजन कार्यक्रम, एप्स र सामाजिक 

सञ्जालमा आउटपुटमा रूपान्तरण गरिन्छ । यस पाठमा पत्रकारिताको उत्पादन प्रक्रियाका हरेक 

चरणहरू र एकै पटक हुन ेविभिन्न पत्रकारिता गतिविधिबारे चर्चा गरिएको छ ।

इनपटु रुपान्तरण उत्पादन

प्रापक: मिडिया प्रयोग/
मिडियाको प्रभाव

प्रतिक्रिया

•	जनसम्बन्ध
•	समाचार ससं्था 

(न्यूज एजने्सी)
•	सवंाददाताहरू

•	चयन
•	सम्पादन र 

प्रकाशन
•	प्रस्तुति

•	पत्रिका
•	म्यागजेिन
•	रेडियो
•	टलेिभिजन
•	अनलाइन पोर्टल

चित्र ६: पत्रकारिताको 
उत्पादन प्रक्रिया
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इन्टरनटेमा जनुसकैु वलेा र जनुसकैु ठाउँमा समाचार पाइन्छ । अहिल ेहामी अति धरैे समाचार 

प्राप्त तर कम मात्रामा सचूित भएका छौँ । यति धरैे घटनाहरू भइरहेका हुन्छन ्जसलाई बझु्ने हाम्रो 

व्यक्तिगत क्षमता त पगु्दैन नै, विश्वव्यापी मिडिया प्रणालीको क्षमता पनि पगु्दैन । त्यसलै ेहरेक दिन 

संसारमा भइरहेका घटनाको सानो अंश मात्र हामील ेबझुिरहेका हुन्छौँ ।

‘टाढाबाट भएको कुन ैपनि मिडिया कभरेज ‘विस्तृत’ वा ‘परू्ण’ हुन सक्दैन... पत्रकारिताको चरित्र 

अनसुार न ैसमग्र वा जटिल घटनाबाट ज ेचयन गरिन्छ त्यो मात्रै समाचार बन्छ’, मिडिया अनसुन्धाता 

विनफ्रिड शोल्ज (१९७६) भन्छन ्। त्यसलै ेपत्रकारहरूको काम र जिम्मेवारी ठूलो छ ।

समाचार र विषय चयन गर्ने काम समाचार लखे्ने वा भिडियो क्लिप सम्पादन गर्नेभन्दा महत्त्वपरू्ण 

हुन्छ । समाचार कक्षहरूल ेआफ्ना रिपोर्टर र अन्य स्रोतहरूबाट विषयवस्तुहरू थाहा पाउँछन ्। न्यूज 

एजने्सी, इन्टरनटे, प्रेस वक्तव्यहरू र घटनाहरूको विवरणल ेपनि उनीहरूलाई सघाइरहेका हुन्छन ्। 

उनीहरू सकेसम्म धरैे स्रोतसगँ सम्पर्क  राखरे अद्यावधिक भइरहेका हुन्छन ्। यी सब ैमाध्यमबाट उनीहरू 

सचूनाहरूको प्रशोधन गरेर मखु्य विषयमा पगु्न सक्छन ्। त्यसलै ेपत्रकारहरू मिडियाका सबभैन्दा 

धरैे प्रयागकर्ता हुन ्। उनीहरू त्यस्तो हुन ुपनि पर्छ । भनाइ न ैछ, ‘जति कम पढिन्छ, त्यति आफैँ बारे  
मात्र लखेिन्छ ।’

समाचार कक्षहरूका लागि निश्चित शलु्क तिर्नुपर्ने न्यूज एजने्सी समाचारको महत्त्वपरू्ण स्रोत 

हुन ्। यद्यपि उनीहरूल ेउपलब्ध गराउन ेअधिकांश सचूना अचले इन्टरनटेमा त्योभन्दा छिटो र निःशलु्क 

पाइन्छ । यति हँुदाहँुदै पनि यी एजने्सीहरूको महत्त्व किन घटेको छैन भन ेविभिन्न निकायका जनसम्पर्क  

अधिकारीहरूल ेयस्तै एजने्सीहरूमार्फ त प्रेस विज्ञप्ति सार्वजनिक गर्छन ्। त्यस्ता विज्ञप्तिहरू यस्ता 

एजने्सीसम्म पगुपेछि पत्रकारितामा परिवर्तन हुन्छन ्र अन्तिम उत्पादन वा प्रशोधित सामग्रीका रूपमा 

समाचार कक्षहरूमा पगु्छन ्। 

डिजिटल प्रविधिको विकाससँगै घटनाहरू अचेल मिडियामा भन्दा पहिला सूचनाहरू 

सामाजिक सञ्जालमा आउँछन ्। जस्तै कुन ैस्थानमा भएको कुन ैघटना त्यही ठाउँमा भएको व्यक्तिल े

सामाजिक सञ्जालमा राखिसकेको हुन्छ । तर मिडियाको उपयोगिता र शक्ति घटिसकेको छैन । 

अहिल े पनि राजनीतिक खलेाडीहरू, कम्पनीहरू, विभिन्न सङ्घसंस्थाहरूल े स्वतन्त्र पत्रकारिताको 

विश्वसनीयताबाट लाभ लिइरहेछन ्। अहिल ेपनि आमसञ्चारका माध्यम स्वतन्त्र मिडियाहरू न ैहुन ्। 

उनीहरूलाई थाहा छ कि अहिल ेपनि आममानिससगँ प्रभावकारी तरिकाल ेपगु्ने माध्यम दैनिक पत्रिका 

वा सञ्चारमाध्यमहरू न ैहुन ्। फेसबकु र ट्विटरजस्ता सामाजिक सञ्जाल वा गगुल न्यूज, हफिङ्गटन 

पोस्टजस्ता अनलाइन माध्यमहरूल ेअल्गोरिदमको माध्यमबाट समाचार प्रवाहमा नियन्त्रण गरे पनि 

समाचार कक्षका पत्रकारहरूल ेन ै‘समाचार के हो ? आमश्रोता र पाठकसगँ प�ुयाउन महेनतका साथ 

प्रशोधन गर्नुपर्ने सामग्री कुन हो ?’ भन्ने निर्णय गरिरहेछन ्।
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५.१ न्यूज एजने्सी, समाचारको मलू्य र गटेपाले

जर्मन प्रेस एजने्सी (डीपीए)ल े हरेक दिन करिब छ सय वटा सामग्री पठाउन े गर्छ जसमध्ये 

सम्पादकीय नोट र दैनिक तालिकाहरू पनि हुन ेगर्छन ्। एक हजार जति स्थायी र स्वतन्त्र (फ्रिल्यान्स) 

पत्रकारहरूबाट समाचार आउन ेगर्छ जसमध्ये १३० जना संवाददाता र सम्पादक जर्मनी बाहिरका 

८७ वटा कार्यालयमा काम गर्छन ् । हाल ै लन्डन र वासिङ्टनस्थित कार्यालय विस्तार गरिएको छ 

भन ेल्याटिन अमरेिकाका कोलम्बिया, इक्वेडर, परेु, निकारागवुा र अन्य ठाउँका कार्यालयहरू बन्द 

गरिएको छ ।

जर्मनीमा मात्रै छ वटा क्षेत्रीय कार्यालयहरूल े १२ वटा क्षेत्रीय कार्यालयल े दिने सवेा प्रदान 

गर्छन ् । सन ् २०१७ मा डीपीएल े तथ्यजाँच विभाग गठन गर्न शरुू ग�यो । विभिन्न प्लेटफर्महरूल े

अहिल ेडीपीएको तथ्यजाँच प्रयोग गरिरहेछन ्जसमध्ये फेसबकु र ह्वाट्सएप पनि छन ्। डीपीएका 

प्रधानसम्पादक स्भेन गसम्यान आफ्नो सङ्गठन लामो समयदखि न्यूज एजने्सीमा मात्र सीमित नभएको 

बताउँछन ्। यो आफैँ मा मल्टिमिडिया कम्पनी पनि हो जसल ेतथ्याङ्क पत्रकारिता (डटेा जर्नलिजम), 

पडकास्ट, भिडियो, वेब ग्राफिक्स लगायतका डिजिटल सामग्री सातभन्दा बढी भाषामा उपलब्ध 

गराउँछ । झन्डै सबजैसो पत्रिकाका प्रकाशक र ब्रोडकास्ट गर्ने संस्थाहरू डीपीएका सदस्य हुन ्। केही 

वर्षसम्म यो एजने्सीको सहयोगबिना पनि आफ्नो काम गर्न सकिन्छ भन्ठान्ने केही क्षेत्रीय पत्रिकाहरू 

पनि यसका सदस्य बनकेा छन ्।

गसम्यानका अनसुार देशबाहिर ‘संसारभर’ काम गर्न चाहन ेजो कोही पत्रकारलाई अरू संस्थाल े

भन्दा बढी अवसर उपलब्ध गराउँछ । यी सबकैो लागि केही मलू्य भन ेचकुाउनपुर्छ । डीपीएमा आफ्नो 

विचार प्रसारण गर्न पाइँदैन र धरैे हदसम्म अदृश्य बन्नुपर्छ । यस एजने्सील ेकुन ैपनि विचार प्रवाह 

गर्दैन र कसलै ेपनि सार्वजनिक रूपमा आफ्नो नाम उल्लेख गर्न पाउँदैन वा आफैँ लाई ब्रान्डका रूपमा 

प्रस्तुत गर्न पाउँदैन । वलेारुस वा सोमालियाजस्ता खतरनाक ठाउँमा पनि एजने्सीका संवाददाता छन ्। 

तिनको सरुक्षाका लागि डीपीएल ेउनीहरूको नाम खलुाउँदैन ।

डीपीएल ेथोरै मात्रामा अन्तर्राष्ट्रिय समाचारहरू उपलब्ध गराउँछ । संसारभर करिब १२० वटा न्यूज 

एजने्सी छन ्। तीमध्ये जम्मा २० वटा मात्रै डीपीए वा एसोसिएट प्रेस (एपी)जस्ता मिडियाको आफ्नै 

स्वामित्व भएका संस्था हुन ्। तिनमा कुन ैराजनीतिक शक्ति वा एउटा संस्थान (कर्पोरेसन)को स्वामित्व 

छैन । एपील ेमात्रै १५ हजार भन्दा बढी समाचार सामग्री उत्पादन गर्छ । यसबाहेक विभिन्न संस्थाका 

जनसम्पर्क  विभागहरूल ेप्रसारण गर्ने मिडिया सामग्रीहरू पनि उत्तिकै हुन्छन ्।

इन्टरनटेमा अपलोड हुन े सामग्रीको तलुनामा समाचार उत्पादनको यो मात्रा निकै कम हो । 

‘भिजअुल क्यापिटलिस्ट’ल ेसन ्२०२१ मा सार्वजनिक गरेको तथ्याङ्क अनसुार प्रत्येक मिनटेमा यटु्युबका 

प्रयोगकर्ताहरूल े छ लाख ९४ हजार वटा भिडियो अपलोड गर्छन,् इन्स्टाग्रामका प्रयोगकर्ताल े ६५ 
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हजार वटा फोटो राख्छन,् टिकटकका प्रयोगकर्ताल े१६ करोड ७० लाख वटा भिडियो हेर्छन ्।

यी सब ैसामग्री नयाँ हुन्छन ्र अद्यावधिक हुन्छन ्। तर यीमध्ये कुन चाहि ँमहत्त्वपरू्ण र रोचक हुन ्? 

कुन–कुन आधारमा यीमध्ये केहीलाई समाचारको रूपमा छनोट गर्न सकिन्छ ? किन फरक–फरक 

समाचार कक्षहरूल ेपनि एउटै विषय छनोट गरिरहेका हुन्छन ्? समाचारको विषयवस्तु र कोणमा किन 

उनीहरू फरक हुन्छन ्? समाचारको अनसुन्धानका क्रममा यी प्रश्नहरूको जवाफ खोजिन्छ । सामान्य 

जवाफ हो, तथाकथित ‘न्यूज फ्याक्टर’ (समाचार हुन े कारक) ल े विषयवस्तुको महत्त्व र तिनको 

समाचार मलू्य (न्यूज भ्यालु) निर्धारण गर्छ ।

पत्रकारितामा कसरी यो विषय स्थापित हँुदै गयो भन्नेबारे इतिहासको संक्षिप्त विचरण गरौँ । 

समाचार छनोटको सिद्धान्त के हो भन्ने प्रश्न पहिलो पटक सन ्१९५० को दशकमा उठेको थियो जसलाई 

गटेकिपर अनसुन्धानल ेजवाफ दिएको थियो । त्यतिवलेा हरेक पत्रकारलाई न ैगटेकिपर मानिन्थ्यो 

जसल ेसमाचारको प्रवाहलाई नियन्त्रण गर्थे । समाचार छनोटको सिद्धान्त पत्ता लगाउन सम्पादकहरूल े

दैनिक काम कसरी गर्छन ् भन्ने विषयमा व्यवहारगत अध्ययन गर्नुपर्छ भन्ने अनुसन्धानकर्ताहरूल े

ठान्थे । त्यसरी अनसुन्धान गर्दा उनीहरूल ेकेही रोचक निष्कर्ष निकाले:

केही हदसम्म समाचार छनोट सम्पादकको व्यक्तिगत अनभुतूि, धारणा र अनमुानहरूजस्ता 

वस्तुपरक पक्षहरूल े प्रभाव पार्छन ् । सम्पादकलाई मन पर्ने दल वा मन नपर्ने व्यक्तिका आधारमा 

पनि समाचार छनोट भइरहेको हुन्छ । व्यावसायिक समाचार कक्षहरूमा यस्ता व्यक्तिगत 

प्राथमिकताहरूलाई सकेसम्म टाढा राख्ने प्रयास गरिन्छ तथापि झिनो मात्रामा भए पनि वस्तुपरक 

प्रभावहरू परिरहेका हुन्छन ्।

समाचारको छनोटमा समयको चाप वा पत्रकारको सङ्ख्याजस्ता समाचार कक्षहरूको 

साङ्गठनिक र प्राविधिक सीमाहरूल ेपनि प्रभाव पार्छन ्। सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण मापदण्ड सम्पादकीय 

पक्षधरता हो । कुनै पनि विषयमा प्रायजसो प्रकाशक र सम्पादक समूहले यस्तो दृष्टिकोण तय 

गर्ने गर्छ । तर यो प्रक्रियामा अन्य सहकर्मी र सर्वसाधारणल ेपनि परोक्ष प्रभाव पारिरहेकै हुन्छन ्। 

कहिलकेाहीँ अन्त्यहीन बहस टुङ्ग्याउन ेएउटै तर्क  हुन्छ, ‘पाठकलाई यस्तै मन पर्छ ।’ यद्यपि प्रायजसो 

सम्पादकहरूल ेआफ्ना श्रोता र पाठकबारे स्पष्ट जानकारी नहँुदा पनि व्यक्तिगत अनमुान (गट फिलिङ)

का आधारमा निर्णय गर्छन ्।

तर प्रविधिको विकाससगँ ैश्रोता र पाठकको रुचि कस्तो हुन्छ भन्ने थाहा पाउन गाह्रो छैन । क्लिक, 

भ्यूअर्स, लाइक्स, सयेर आदिका आधारमा अनलाइनमा कुन विषयल ेकति महत्त्व पाउँछ भन्ने थाहा 

पाउन सकिन्छ । भिडियोमा पनि कति समयसम्म मानिसल ेहेरे भन्ने थाहा पाउन सकिन्छ । अर्कोतर्फ  

पाठक र बजार सर्वेक्षणको अभ्यास पनि बढ्दो छ । इन्टरनटे नआउँदैको ‘ढुङ्गे  यगु’मा पनि श्रोता र 

पाठकको आवश्यकता सम्बोधन नगर्ने समाचार सामग्रील ेदखुद परिणाम भोग्नुपर्थ्यो । त्यसलै ेबजारको 

अदृश्य नियन्त्रण सधैँ प्रभावकारी हुन्छ । 
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सन ्१९६० को दशकमा ‘गटेकिपर रिसर्च’ अझ बढी विशिष्ट बन्यो । मिडिया अनसुन्धाता आइनर 

अस्टगार्डल ेनिश्चित सचूना (समाचार)को छनोट र प्रशोधन निर्दिष्ट गर्ने महत्त्वपरू्ण पक्षहरू पत्ता लगाउन े

प्रयास गरे । उनको पद्धतिलाई जोहान गाल्टुङ र मारिया होम्बो रुगा (१९६५) ल े परिष्कार गरे । 

उनीहरूल ेसञ्चारमाध्यमल ेकुन ैघटनालाई समाचारको रूपमा लिन े१२ वटा कारक तत्त्वहरूको सचूी 

तयार पारे । केही वर्षपछि विनफ्रिड शोल्ज (१९७६)ल ेनयाँ कारक तत्त्वहरूलाई व्यवस्थित गर्दै छ वटा 

‘कारक आयामहरू’ (फ्याक्टर डाइमने्सन्स) प्रस्ताव गरे । उनीहरूल ेतय गरेका आधारभतू प्रवतृ्तिहरू 

अहिल ेपनि उपयकु्त छन ्तर तिनलाई थप वर्गीकरण गरिएको छ (उदाहरणका लागि Staab, १९९०, 

२००२; Harcup/O'Neill, २०१७) । कुन कारक तत्त्वल ेकति प्रभाव पार्छ भन्ने आधार फेरिएको छ र 

सात वटा नयाँ कारक तत्त्वहरू थपिएका छन ्। घटनालाई दृश्यमा वर्णन गर्ने क्षमता बढेसगँ ैयो विकास 

भएको हो ।

५.२ समय: सामयिकता, अवधि, निरन्तरता

समयलाई समाचारको कारकको रूपमा लिदँा घटनाको सामयिकता, अवधि र निरन्तरताबिचको 

फरक छुट्टाउनपुर्छ ।

सामयिकता: समाचार वा लखेजस्ता मिडिया सामग्री छनोटका लागि यो निकै महत्त्वपरू्ण पक्ष हो । 

सामयिकता पषु्टि नहुन ेविषय जतिसकैु महत्त्वपरू्ण वा रोचक भए पनि मिडियाका सामग्री बन्ने गर्दैनन ्। 

त्यो विषय अहिल ेन ैकिन उठाउनपुर्ने हो भन्ने प्रश्नको जवाफ संवाददाता र सम्पादकसगँ हुनपुर्छ । केही 

नभए वार्षिकीको सन्दर्भ भए पनि पार्नुपर्छ । 

घटनाको अवधि: समाचारको छनोट गर्दा दीर्घकालीन प्रक्रियाहरूको तलुनामा आफैम ा परू्ण 

घटनाहरू रोज्ने गरिन्छ । उदाहरणका लागि कुन ैअनसुन्धानको निष्कर्ष समाचारको विषय बन्न सक्छ 

तर अनसुन्धानको प्रभाव वा यसको प्रक्रिया बन्दैन ।

निरन्तरता, विषयवस्तु, सामञ्जस्ययता: पहिले नै आमजनमानसमा स्थापित भइसकेका 

विषयहरू बढी ग्राह्य हुन्छन ् । पहिले नै थाहा पाइसकेको विषयलाई श्रोता/पाठकसजिलैसँग 

स्विकार्छन ् । किनभने यस्ता विषयमा पहिले नै धेरथोर जानकारी पाइसकिएको हुन्छ (जस्तै, 

सिरियाको यदु्ध, पश्चिम एसियाको द्वन्द्व, वा जलवाय ुसंरक्षण) । यस्तो विषयमा केही पक्षल ेनिरन्तरता 

पाइरहेका हुन्छन ् । साथ ै अन्य मिडियाल े पनि यिन ै विषयमा सामग्री तयार पारिरहेका हुन्छन ् । यी 

कारणहरूल ेगर्दा अरूभन्दा नवीन र पथृक् हुनपुर्ने चनुौती पनि रहिरहन्छ । आखिर हरेकल ेहरेकलाई 

हेरिरहेका हुन्छन ्र उक्त विषयमा सबकैो चासो परिरहेको हुन्छ (Fengler/Ruß-Mohl, २००५) । 

पटकपटक त्यही विषय दोहोलो�याइरहँदा पनि सबलैाई आफूल ेश्रोता र पाठकको आकाङ्क्षा परूा  
गरिरहेछु भन्ठान्छन ्।



82

चौबिस ैघण्टा सात ैदिनको पत्रकारिता

गाल्टुङ र रुगाका अनसुार जनु घटनाल ेश्रोता र पाठकको आकाङ्क्षा, चाहना र आवश्यकता 

बढी परूा गर्छ त्यति न ैत्यो समाचार बन्ने सम्भावना बढी हुन्छ । यही कथनलाई अतिशयोक्ति गरेर 

यसो भन्न सकिन्छ – हामीलाई पहिल्यै थाहा भएका वा थाहा पाउन चाहेका विषयलाई समाचारल ेपषु्टि 

गरिदिन्छ । ‘समाचार’ वास्तवमा ‘परुाना’ हुन्छन ्।

पहिल ेन ैध्यान तानकेो वा त्यस्तै प्रकारको विषयल ेअहिल ेपनि ध्यान तान्छ । त्यसलै ेत बर्लिनबाट 

धरैे पर रहेको ‘चरे्नोबिल रियाक्टर’बारे टेजसस्पीगलल ेअहिल ेआएर फेरि एक पटक प्रमखु समाचार 

बनायो जबकि त्यसको कुन ैखतरा छैन । तथापि त्यो समाचारल ेप्रमखु स्थान पायो किनभन ेचरे्नोबिल 

घटनाको प्रसङ्ग बर्लिनका पाठकहरूको मनमा ताजा न ैछ ।

५.३ निकटता, चासो, सान्दर्भिकता

समाचारको कारक पक्षका रूपमा निकटता, चासो र सान्दर्भिकताबारे एकै पटक चर्चा गर्दा 

सरुुमा कुन ैपनि घटनाको भौगोलिक, अर्थ–राजनीतिक र सांस्कृति क निकटताबिचको फरकबारे चर्चा 

गर्नुपर्छ । कुन ैपनि घटनाल ेहामीलाई प्रत्यक्ष प्रभाव पार्छ भन ेमात्रै त्यो सान्दर्भिक हुन्छ ।

भौगोलिक निकटता: घटनास्थल जति टाढा भयो त्यस घटनाको समाचार मलू्य पनि त्यति न ै

घट्दै जान्छ । समाचार कक्षका निम्ति दरूी बढेसगँ ैघटनाको महत्त्व कसरी घट्दै जान्छ भन्ने जनाउन 

यसरी सामान्य सतू्रबद्ध गर्न सकिन्छ (जनु अहिलसेम्म कुन ैपनि समाचार कक्षमा नियमका रूपमा 

तोकिएको छैन): जर्मनीका श्रोता र पाठकको लागि नाइजरेियामा १०० जनाको मतृ्यु = भारतमा १० 

जनाको मतृ्यु = बर्लिनमा एक जनाको मतृ्यु । तर यो सामान्य नियम सधैँ लाग ूहुन्छ भन्ने छैन । एउटा 

सामान्य उदाहरण दिन सकिन्छ: सडुडच जाइटुङल े एकै दिनको पत्रिकामा अर्मेनियामा भकूम्पका 

कारण १० हजार जनाको निधन भएको समाचार र जर्मनीमा हवाई दरु्घटनाका कारण पाँच जनाको 

निधन भएको समाचारलाई बराबर महत्त्वका साथ प्रकाशन गरेको थियो । सब ैनियम सामान्यीकरण 

हिसाबल ेलाग ुहँुदैन । समाचार कक्षहरूल ेआफूल ेचाहे अनसुार बगे्लै निर्णय पनि गर्न सक्छन ्।

राजनीतिक निकटता: कुन ैपनि घटनासगँ त्यस देशको राजनीतिक र आर्थिक सम्बन्ध कस्तो छ 

भन्नेल ेपनि त्यसको समाचार मलू्य निर्धारण गर्छ । उदाहरणका लागि जर्मनीका लागि आफ्ना छिमकेी 

देशहरू चके रिपब्लिक र डनेमार्क बाट प्राप्त हुनभेन्दा अमरेिकाबाट आउन ेसमाचारहरू बढी मलू्यवान ्

हुन्छन ्। किनभन ेत्यसका दरूगामी प्रभावहरू बढी हुन्छन ्। 

सांस्कृ तिक निकटता: कुन ैपनि घटना वा सन्दर्भको समाचार मलू्यलाई त्यो देशको भाषा, धर्म, 

साहित्य र अनसुन्धाता सम्बन्धल ेपनि प्रभाव पार्ने गर्छ । उदाहरणका लागि बर्लिन पर्खाल (आइरन 

कर्टेन– यसल ेशीतयदु्ध कालको यरुोपलाई विभाजन गर्ने काल्पनिक रेखालाई जनाउँछ जसको एउटा 

मरू्त रूप बर्लिन पर्खाल हो) ढलसेगँ ैपरू्वी यरुोप जर्मनीसगँ नजिक भयो तथापि (पश्चिम) जर्मनी र पश्चिमी 
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युरोपबिचको निकट सम्बन्ध जर्मनीका सञ्चारमाध्यममा प्रतिबिम्बित हुन्छ । जर्मनीका अखबारमा 

फ्रान्स, स्वीजरल्यान्ड र इटालीबारे जति समाचार छापिन्छन ् त्यति पोल्यान्ड, चेक रिपब्लिक र 

लिथआुनियाबारे छापिदँैन । 

सान्दर्भिकता: कुनै पनि घटनाल े श्रोता र पाठकलाई प्रभाव पार्छ कि पार्दैन, तिनका लागि 

यो सान्दर्भिक छ/छैन भन्नेल े पनि समाचार मलू्य निर्धारण गर्छ । भौगोलिक दरूी टाढा हँुदा पनि 

सान्दर्भिकताका कारण समाचार मलू्य बढ्न सक्छ । चीन र ताइवानबिचको द्वन्द्व वा हङकङमा हुन े

आन्दोलन त्यसका उदाहरण हुन ्। त्यहाँ के हुन्छ भन्नेल ेविश्वकै अर्थतन्त्र र जर्मनीको अर्थतन्त्रमा प्रभाव 

पार्छ । अर्कोतर्फ  त्यस्तो द्वन्द्व रुस–यकु्रे न यदु्धजस्तो डढेलोसरि फैलि न सक्छ । आफूलाई वैश्विक 

नागरिक ठान्ने तथा आफू र आफ्नो देशबारे मात्र नभई वैश्विक चिन्तन राख्छु  भन्ठान्ने मानिसहरूका 

लागि आफूलाई प्रत्यक्ष प्रभाव नपार्ने थपु्रै घटनाहरू पनि सान्दर्भिक हुन्छन ्।

५.४ हैसियत: केन्द्रीयता, शक्ति र प्रभाव, प्रमखुता

क्षेत्रीय/राष्ट्रिय केन्द्रीयता: घटना भएको क्षेत्रको विश्व राजनीतिमा कति महत्त्व छ भन्ने आधारमा 

पनि समाचारको मलू्य तय हुन्छ । वासिङ्टन वा बेइजिङमा हुन ेसत्ता फेरबदलको समाचार वार्सा ( 

पोल्यान्ड) वा विलनियस (लिथआुनिया)को भन्दा बढी महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

व्यक्तिगत प्रभाव: शक्ति र प्रभाव बढी हुन ेमानिसको पनि समाचार मलू्य बढी हुन्छ । इमानएुल 

म्याक्रो वा भ्लादिमिर पटुिनजस्ता सरकार प्रमखुको वक्तव्य संसद्को कुन ैएक सांसदको भन्दा निकै 

बढी हुन्छ । 

सलेिब्रेटी हैसियत: शक्ति मात्र होइन व्यक्तिको पहिचानल ेपनि समाचार मलू्य सिर्जना गर्छ । 

अभिनतेा, खलेाडी, कलाकार वा लखेकजस्ता सलेिब्रेटीहरू लामो समयदखि मिडियाको चासोका विषय 

बन्ने गरेका छन ्। उनीहरूबारेका गसिप मिडियालाई मनोरञ्जनात्मक बनाउन ेविषय बनकेो छ । 

५.५ गतिशीलता: आश्चर्य, सरंचना र सघनता 

गतिशीलतालाई समाचारको कारकको रूपमा लिदँा कुन ै पनि घटनाल े सिर्जना गर्ने आश्चर्य, 

त्यसको संरचना र सघनताजस्ता आयामलाई छुट्टाउनपुर्छ ।

आश्चर्य: नचिताएको, अविश्वसनीयजस्तो लाग्ने, जिज्ञासा जगाउन ेर सनसनी फैलाउन ेघटनाको 

समाचार मलू्य बढी हुन्छ । त्यसलै ेसामाजिक र भौगोलिक हिसाबल ेटाढा हँुदा पनि बेइजिङको कुन ै

विश्वविद्यालयमा चुम्बन गर्न लगाइएको प्रतिबन्ध होस ् वा अफगानिस्तानमा महिलाहरूलाई एक 

आपसमा कुराकानी गर्न लगाइएको प्रतिबन्ध पत्रिकाको ‘विविध’ पषृ्ठका समाचार सामग्री बन्छन ्।
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संरचना: घटना जति सरल भयो त्यति न ै त्यसको समाचार मलू्य बढ्छ । कम जटिल, कम 

मानिसहरू संलग्न भएको घटनाहरू छिटो समाचारका विषय बन्ने गर्छन ्। गतु्थी न ैफुकाउन गाह्रो पर्ने 

घटना अन्य कारणल ेमहत्त्वपरू्ण नहँुदासम्म समाचारको विषय बन्दैनन ्। 

सघनता: कुनै पनि घटनाले समाचारको स्थान पाउन त्यसले सिर्जना गर्ने ध्यानाकर्षणको 

एउटा विन्दु पार गर्नुपर्छ । जति सघन घटना भयो, त्यति न ैसमाचारको विषय बन्ने सम्भावना बढ्छ । 

उदाहरणका लागि भर्खरै सम्पन्न भएको लामो सरुुङको उद्घाटन समाचारको विषय बन्ने गर्छ । त्यस्तै 

कुन ैअपहृत यवुतीको क्रू र हत्या वा अतिवादीहरूल ेगरेको पत्रकारको हत्याजस्ता घटनाल े‘रेड–लाइट’ 

एरियामा भएको ‘सामान्य’ हत्याभन्दा बढी महत्त्व पाउँछन ्।

५.६ समाचार मलू्यः सकारात्मक र नकारात्मक 

कुन ैपनि समाचारको मलू्य त्यो सकारात्मक वा नकारात्मक कस्तो हो भन्नेल े निर्धारण गर्छ । 

त्यसलै ेनकारात्मकता र सकारात्मकताको आयाम छुट्टाउनपुर्छ । 

नकारात्मकता: द्वन्द्व र यदु्ध, प्रकोप र अन्य खालका क्षति, हिसंा र अपराधजस्ता घटनाको 

समाचार मलू्य जहिल्यै बढी हुन्छ । त्यसलै े मिडियाका कटु आलोचकहरू टिप्पणी गर्छन:् ‘नराम्रो 

समाचार मात्रै सधैँ राम्रो समाचार हुन्छ’ वा ‘रगत बगपेछि शीर्षक बन्छ’ । अर्थात ् रक्तपात भएको 

घटनाल ेध्यान तान्छ । हान्स माथियाज केपलिगंर (१९९८)को यो टिप्पणी सही भएको पषु्टि गर्नेगरी 

प्रमाण प्रस्तुत गरेका छन ्। केही वर्ष परुानो भए पनि उनको विश्लेषणल ेअधिकांश जसो नकारात्मक 

समाचारल ेबढी स्थान पाएको देखाउँछ । 

सकारात्मकता: अर्कोतर्फ , सफलता, प्रगति, अभतूपरू्व विकासको पनि समाचार मलू्य उच्च 

हुन्छ । उदाहरणका लागि शान्ति वार्ता, कर कटौती, कोभिड–१९ विरुद्धको खोपको विकासजस्ता 

अनसुन्धाता उपलब्धि पनि उत्तिकै महत्त्वपरू्ण हुन्छ ।

अधिकांश मिडियाल े नकारात्मकतालाई बढी प्राथमिकता दिएकाल े कतिपय सफल पत्रकार 

र मिडिया व्यवस्थापकहरूले सकारात्मकतामा आधारित पत्रकारिता सिद्धान्त नै तयार पारेका 

छन ्। यसको अगवुा यएुसए टुडकेा संस्थापक एलन न्यूहार्थ जसल े‘आशाको पत्रकारिता’ अभ्यास गरे 

हुन ्। उदाहरणका लागि अरू पत्रकारिताल े‘हवाई दरु्घटनामा ५७ जनाको निधन’ लखे्दा यएुसए टुडकेो 

समाचार शीर्षक हुन्छ– ‘चमत्कार: ३२७ बाँचे, ५७ को निधन ।’

अर्कोतर्फ  टेजसस्पीगलको शीर्षक चाहि ँ परम्परागत हुन्छ: ‘न्यूयोर्कः  हड्सन नदीमा एयरबस 

दरु्घटना’ । वास्तवमा जमकेो नदीमा हवाईजहाज दरु्घटना भएको थियो र लगभग सब ै१५० जना यात्रु न ै

बाँचकेा थिए । त्यो सचूना चाहि ँफोटो र समाचारमा थियो जबकि शीर्षककै कारण समाचार विश्वभर 

सामाजिक सञ्जालमा फैलि सकेको थियो ।
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कहिलेकाहीँ सकारात्मकतालाई जोड दिदँा सन्तुलन सिर्जना र क्लिक बढ्ने दवुै काम 

हुन्छ । उदाहरणका लागि एफएजडेल ेशीर्षकमा ‘अल्जाइमरको उपचारमा अभतूपरू्व उपलब्धि’ लखेरे 

मानिसहरूको ध्यान तान्यो । समाचारमा भन ेअल्जाइमरविरुद्ध एक चरणको सफलता हासिल भएको 

उल्लेख गर्दै लखेकेो थियो, ‘पहिलो पटक अमरेिकी अनसुन्धाताहरूल े डिमने्सियाका कारण स्मरण 

शक्ति घट्ने दर कम गर्न सफल भएका छन ्।’

‘आशाको पत्रकारिता’को विकासको एउटा विकास ‘रचनात्मक पत्रकारिता’ पनि हो । विश्वमा के 

भइरहेछ भनरे व्याख्या गर्नुको साटो पत्रकारहरूल ेसमस्याको समाधानतिर पनि ध्यान दिनपुर्छ भन्ने 

मान्यता न ैरचनात्मक पत्रकारिता हो (Haagerup, २०१५) ।

५.७ पहिचान: ‘मानवीय चासो’, जातिकेन्द्रीयता, भावनात्मक मलू्य

कुन ैघटनाल े मिडियाका श्रोता र पाठकलाई पहिचानका लागि कति अवसर उपलब्ध गराउँछ 

भन्नेल ेपनि समाचार मलू्य निर्धारण गर्छ । सब ैखालका ट्याब्लोइड मिडियालाई यो नियम लाग ूहुन्छ । 

यसका लागि वैयक्तिकरण, जातीय केन्द्रीयता र भावनात्मक मलू्यबिच फरक छुट्टाउनपुर्छ ।

वयैक्तिकरण: कुन ैघटनामा व्यक्तिलाई कर्ता वा कारकका रूपमा प्रस्तुत गरिन्छ भन े‘मानवीय 

चासो’ पनि बढ्छ जसल ेसमाचार मलू्य पनि बढाउँछ । मानिसको उपस्थिति नभएको घटना विवरण 

अमरू्त हुन्छ जसल ेश्रोता र पाठकसगँ संवाद गर्दैन । त्यसलै ेन ैपत्रकारहरूका लागि डोनाल्ड ट्रम्प 

वा एन्जेला मर्के लको भन्दा बढी चासो उनीहरूको हेयरस्टाइलसगँ हुन्छ । ट्याब्लोइड मिडियाहरूल े

बढीजसो यस्तै विषयमा चासो दिन्छन ्। अधिकांश पाठकहरूको चासो पनि व्यक्तिगत कुरामा हुन्छ । 

त्यसलै ेत अचले ठूलाठूला संस्थानहरूको सिइओलाई पनि नायक जसरी प्रस्तुत गरिन्छ । जफे बजेोस 

(अमजेन), इलन मस्क (टेस्ला र ट्विटर) वा सरजिओ मार्कि ओनी (फियाट)हरू अचले व्यावसायिक 

आइकन बनाइएका छन ्।

जातीय केन्द्रीयता: मानिसहरूल ेआफ्नो जाति, समदुाय र संस्कृति सगँ जोडिएका समाचारलाई 

बढी महत्त्व दिन्छन ् । त्यसलै े टाढाको देशबाट आएका सचूनामा मानिसहरूको चासो कम हुन्छ । 

दक्षिण अफ्रिकामा हुन ेकुन ैदरु्घटना त्यतिवलेा नपेाली पाठकका लागि महत्त्वपरू्ण हुन्छ जतिवलेा त्यसमा 

नपेालीहरू पनि पीडित हुन्छन ्। 

भावनात्मक मलू्य: भावना र मानवीय संवदेना थपिएपछि कुन ैपनि सामग्रीको समाचार मलू्य 

बढ्छ । त्यसलै ेत भोकमरील ेमरिरहेका बच्चा वा यदु्धमा सन्तान गमुाएकी आमाको तस्बिर पहिलो 

पषृ्ठमा छापिन्छ ।

कुन ै विषय आफैँ मा कति समाचार हो भन्ने भन्दा पनि त्यसल ेश्रोता र पाठकको पहिचानलाई 

कति सम्बोधन गर्छ भन्नेल ेसमाचार मलू्यमा प्रभाव पार्न थालकेो छ । श्रोता र पाठकको पहिचानल े
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समाचारको मलू्य निर्धारणमा कति परिवर्तन ल्याएको छ भन्ने उदाहरण अमरेिकी पत्रिकाका प्रथम 

पषृ्ठमा आएको परिवर्तन हो । सन ्१९८० को दशकसम्म पनि अमरेिकी पत्रिकाको प्रथम पषृ्ठमा आंग्लो–

स्याक्सन प्रोटेस्टेन्टहरूकै तस्बिर बढी छापिन्थ्यो जबकि अमरेिकी समाज धरैे हदसम्म विविधीकृत र 

रङ्गिन भइसकेको थियो । त्यस ैवलेा स्थापित भएको यएुसए टुडले ेभन ेत्यो परम्परा भत्कायो । त्यसका 

प्रधानसम्पादकल ेपहिलो पषृ्ठमा वदृ्ध श्वेत परुुषको तस्बिर छाप्नुको साटो महिला र अल्पसङ्ख्यकहरूको 

तस्बिर छाप्ने निर्णय गरे । जनु समदुायका पाठक उनी तान्न चाहन्थे त्यही समदुायलाई उनल ेप्रथम पषृ्ठमा 

स्थान दिए । अहिल ेफाइनान्सियल टाइम्सल ेमहिला पाठकको सङ्ख्या बढाउन त्यही अभ्यासलाई 

सफ्टवेयरको सहयोगले अझ परिष्कृ त बनाएको छ । उनीहरूल े तयार पारेको बटल े महिलाबारे 

परू्वनिर्धारित अङ्कमा भन्दा कम रिपोर्टिङ भएमा वा महिलाको भनाइ कम समटेिए सावधान बनाउँछ । 

जरुिचस्थित अनुसन्धान संस्था मिडियाटेनरका अनुसार जर्मनीमा भने मिडियामा महिलाको 

उपस्थिति कमजोर छ । यरुोपमा अधिकांश शक्तिशाली राजनीतिज्ञमध्ये महिला बढी छन ्। अन्य क्षेत्रमा 

पनि महिलाहरूको सहभागिता बढेको छ । तथापि अहिल ेपनि मिडियामा महिलाको उपस्थिति निकै 

कमजोर छ ।

५.८ तस्बिरमा व्यवहारिकता

कुन ैपनि विषयवस्तु वा घटनालाई तस्बिर र भिडियो सामग्रीमा व्यक्त गर्न सकिन्छ कि सकिदैन 

भन्ने प्रश्न पछिल्लो समय समाचारको महत्त्वपरू्ण कारक बनकेो छ । यो पछिल्ला दशकमा विकास 

भएको सातौँ समाचारको कारक हो । टेलिभिजन र म्यागजेिनका लागि त भिडियो र तस्बिर महत्त्वपरू्ण 

पक्ष हो न ै। न्यूज साइट, सामाजिक सञ्जाल र थपु्रै पत्रिकाहरूमा इलसु्ट्रे सन महत्त्वपरू्ण बनकेो छ । तर 

यसको अर्थ यो न ैएकल समाचार कारक होइन । 

द्रुत गतिको इन्टरनटे विकास हुनअुघि न ैपत्रकारिता अनसुन्धाता एवं राजनीति शास्त्री वोल्फग्यांग 

बग्र्सडर्फ  (१९९५)ल ेमिडियामा दृश्यकरण (भिजअुलाइजसेन) को अनिवार्यताको चर्चा गरेका छन ्। 

यसका केही परिणाम पनि देखिए । जस्तै राजनीति ‘देखावटी’मै सीमित हुन थाल्यो । भ्रमण, पत्रकार 

सम्मेलन र उद्घाटनजस्ता काममा नतेाहरू व्यस्त हुन थाल े।

जब इस्लाम कट्टरपन्थ (जिहादीज्म)सँगै बढेको क्रू रता आत्मघाती बम आक्रमणमा मात्र 

सीमित नभई बलात्कार र पत्रकारहरूको शिरछेदनसम्म पगुपेछि पश्चिमा मिडियामा कस्ता तस्बिर 

छाप्ने भन्ने बहस पनि शरुू भयो । के यदु्धका नशंृसतालाई जस्ताको तस्तै गर्न मिल्छ ? के क्यामरेा 

भिरेका संवाददाताहरू वा फोटोपत्रकारहरूको भीडले कुनै घटनाको पीडितलाई घरे्नु स्वाभाविक 

हो ? ब्रोडकास्टिङ मिडियामा अहिल ेपनि यी विषयहरू बहसमा आइरहन्छन ्। तर यो विषय आफैँ मा 

सवुिधारहित छैन । जेडीएफ पब्लिक ब्रोडकास्टिङ स्टेसनमा आतङ्कवादका विज्ञ एल्मर थेबसेन 
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भन्छन,् ‘हामी जति धरैे आचारसंहितालाई ध्यान दिन्छौँ, त्यति न ैसञ्चारमाध्यमल ेसत्य लकुाइरहेछन ्

भन्ने मानिस बढ्छन ्जनु झन ैखतरनाक हुन्छ’ (Baurmann, २०१५ मा उद्धृत) । यसको सम्भावित 

अर्थ हो, श्रोता/पाठकत्यस ैविषयमा अन्य प्रतिस्पर्धीहरूल ेइन्टरनटेमा राखकेा सामग्रीमा बढी ध्यान 

दिइरहेछन ्। यद्यपि थबेसने दाबी गर्छन,् ‘कुन ैपनि भमूिका खले्न नहुन ेएउटै विषय हो, प्रतिस्पर्धा । 

हामील ेयो सन्देश आफ्ना कर्मचारीलाई दिन जरुरी छ ।’ तर, के यसल ेकाम गरेको छ ? 

५.९ रियल–टाइम मापन 

पछिल्लो समय विकास भएको अर्को समाचार कारक हो, अनलाइन पत्रकारितामा समाचार 

कक्षल ेकुन सामग्री ‘रियल टाइम’ (उही समयमा) कति क्लिक भयो भनरे जान्न सक्ने विशषेता जनु 

आफैँ मा ठूलो उपलब्धिका साथ ैप्रलोभन पनि हो । सफलतालाई यसरी क्लिकका आधारमा मापन 

गर्नु जोखिमपरू्ण छ । यसलाई सही ढङ्गल ेप्रयोग गर्न जरुरी छ । क्लिकको पछि दौडिदँा गणुस्तर र 

पत्रकारिताको सार्वजनिक दायित्वबाट प्रश्न उठ्ने सम्भावना बढी हुन्छ ।

प्रयोगकर्ताको चाहना अनुसार निर्देशित हँुदा रिपोर्टिङ कसरी कमजोर हुन्छ भन्ने उदाहरण 

सन ् २०२०/२१ को कोभिड महामारी हो । त्यतिवलेा धरैे सञ्चारमाध्यमको दृष्टिकोण साँघरुिन पगु्यो 

(Hennig/Gräf, २०२०) र आवश्यकताभन्दा बढी त्रास सिर्जना गर्ने काम मिडियाल ेगरे (यसको अर्थ 

भाइरसल ेकुन ैखतरा सिर्जना गरेको थिएन भन्ने होइन) । उच्च गणुस्तरसहितको रिपोर्टिङ र श्रोता/

पाठकको ध्यान तान्ने काम सजिलो भन ेहोइन । खासगरी डरलाग्दा विषय र समाचारमा गणुस्तर र 

ध्यानाकर्षणको सन्तुलन मिलाउन गाह्रै हुन्छ ।

५.१० सारांश 

धरैेजसो सन्दर्भमा एकै पटक एकभन्दा बढी समाचार कारकहरूल ेसमाचारको छनोटमा प्रभाव 

पार्छन ् । माथि उल्लेख गरिएका कारकहरूलाई एकअर्काबाट छुट्टाउन सकिदैन । छनोटको प्रसङ्ग 

आउनासाथ ‘व्यावसायिकताको कुरा’जस्तो केही आउँछ । कहिलकेाहीँ समाचार मूल्य यति प्रस्ट 

हुन्छ, जो कोहील ेपनि यो समाचार हो र यो होइन भन्ने छुट्टाउन सक्छ । कहिलकेाहीँ भन ेसमाचारको 

प्राथमिकता छुट्टाउन त्यति सजिलो हँुदैन । ‘सही’ समाचार छनोटका अनकेौँ विकल्प हुन सक्छन ्। 

समाचार छनोटमा प्राथमिकताको निर्धारण भन ेलक्षित समहूमा निर्भर हुन्छ । राष्ट्रिय पत्रिका वा 

टेलिभिजन समाचार कक्षल ेक्षेत्रीय वा स्थानीय पत्रिकाल ेभन्दा भिन्नै आधारमा समाचार छनोट गर्छ । 

केही वबेसाइटहरूल ेजानाजान न ैअरूल ेभन्दा फरक तरिकाल ेसमाचार प्रस्तुत गर्छन ् । क्लाउस 

सनुबा (२००७) भन्छन,् ‘पत्रिकाहरूल ेआश्चर्य पस्किन्छन ्।’ 
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धेरैजसो पत्रकार चाहि ँ समाचार मूल्य न ै नभएको घटनालाई पनि बढाइचढाइ गरेर प्रस्तुत 

गर्न माहिर हुन्छन ् । मासिक वा साप्ताहिक टेलिभिजन म्यागजेिनजस्ता प्लेटफर्ममा पत्रकारिता 

अद्यावधिक हुन ेसम्भावना कम हुन्छ । त्यस्तो वलेा पहिल ेकम महत्त्व पाएका विषय प्रस्तुत गर्नु उपयकु्त 

हुन्छ । समाचारका कारकहरू पनि परिवर्तनशील हुन्छन ्। प्रविधिको विकाससगँ ैपत्रकारिता, शो र 

मनोरञ्जनबिचको घरेा धमिलो हँुदै गएको छ । विगतमा पत्रिकाको ‘विविध’ पषृ्ठमा अटाउन े सामग्री 

अहिल ेप्रमखु समाचार बनिरहेछन ्। 

विषयहरू टुक्राटाक्री रूपमा प्रस्तुत गर्ने क्रम बढेको छ । गतिशीलताको तलुनामा निरन्तरताल े

कम महत्त्व पाइरहेछ । नाटकीयता, बढाइचढाइ र आश्चर्य सिर्जना गर्ने अभ्यासल ेमहत्त्व पाइरहेछ । त्यो 

सब ैरेटिङ, सयेर र क्लिक बढाउन भइरहेछ । पक्कै  पनि नकारात्मकता बढिरहेछ । कुन ैव्यक्तिलाई 

नायकका रूपमा प्रस्तुत गर्ने चलन बढेको छ । जसल ेगर्दा सलेिब्रेटी पक्षल ेबढी महत्त्व पाइरहेछ । 

समाचार मलू्य भन्ने प्राकृतिक वा ईश्वर–प्रदत्त होइन । त्यसलै ेकुन विषय कति रिपोर्टिङको विषय 

हो भन्नेबारे छलफल जरुरी छ । यस्ता विषयमा समाचार कक्षमा पनि कम छलफल गरिन्छ । तर 

यो केवल पत्रकारहरूको मात्र दायित्वको विषय होइन । कस्ता विषय वा घटना समाचारको रूपमा 

लिइनपुर्छ र कस्ता विषयलाई कम महत्त्व दिनपुर्छ भन्नबारे विश्वविद्यालयमा पनि अनसुन्धान हुनपुर्छ । 

अन्ततः सब ै मिडिया प्रयोगकर्ताल ेपनि कुन समाचार र कुन मिडियालाई महत्त्व दिन ेभन्ने निर्धारण 

गर्छन ्।
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अध्याय ६: 

स्रोत - इन्टरनटे मात्र होइन, अनसुन्धान हो

पहिल ेन ैप्रकाशन भइसकेका सचूना र समाचारहरूबाट आफूलाई चाहिन ेजानकारी जम्मा गर्दैमा 

पत्रकारिता हँुदैन । पत्रकारिताका लागि त आफैँ ल ेखोज्नुपर्छ र अरूल ेलकुाउन खोजकेो सचूना बाहिर 

ल्याउनपुर्छ । एउटा प्रख्यात भनाइ न ैछ, ‘पत्रकारिता भनकैे कसलै ेलकुाउन खोजकेो सचूना बाहिर 

ल्याउन ुहो अरू त सब ैविज्ञापन (वा जनसम्पर्क ) हो ।’ 

अमरेिकी मिडिया विज्ञहरू बिल कोभाच र टम रोसने्स्टिल (२०२१) का अनसुार पत्रकारिताको मलू 

कर्म न ैअनसुन्धान हो । केवल ठुला घोटाला वा ठुला खलुासाका लागि मात्र नभई पत्रकारिताका हरेक 

साना ठुला अभ्यासमा अनसुन्धान केन्द्रमा हुन्छ । कसलै ेसचूना दिदँैमा समाचार लखे्न हतारिनहँुुदैन । 

पत्रकारको पहिलो काम न ैत्यो सचूना सही छ वा छैन जाँच्ने, थप प्रश्नहरू सोध्ने, आलोचनात्मक प्रश्नहरू 

गर्ने र फरक–फरक सचूना स्रोतहरूसगँ सम्पर्क  स्थापित गर्ने हो । यस्ता काम गर्दै जाँदा कहिलकेाहीँ 

एउटै मानिसल े दिन ेसचूनामा फेरबदल आइरहन ेवा एउटै विषयबारे फरक–फरक स्रोतका सचूना 

बाझिन सक्छन ् । त्यस्तो अवस्थामा थप प्रश्न र खोज गर्नुपर्ने हुन्छ । यसरी अनुसन्धान गर्दा न ै

आममानिसल ेध्यान नदिएको विषय उजागर हुन्छ । 

पत्रकारिताबारेको यस्तो अवधारणाल े स्वतन्त्र, आलोचनात्मक पत्रकारिताको विकास गर्नुपर्ने 

हो । तर अनलाइन पत्रकारिता हाबी भएको आजको समयमा यथार्थ निराशाजनक छ । २४ स ैघण्टा 

र सात ैदिन समाचार प्रकाशन गर्नुपर्ने अवस्थामा पगुकेो आजको पत्रकारितामा अधिकांश समाचार 

कक्षहरूसगँ अनसुन्धानका लागि समय न ैछैन । ट्विटर र फेसबकुजस्ता सामाजिक सञ्जालहरूल े

छिटो छिटो समाचार प्रकाशन गर्नुपर्ने हतारो सिर्जना गरिदिएका छन ्। हुन त थाहा पाउनासाथ मिथ्या 

सचूना सच्याउन सकिन्छ तर सच्याउनअुघि न ैती फैलि इसकेका हुन्छन ्। 
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पोल्यान्डका विख्यात कवि स्ट्यानिसल ल्याकका अनुसार अनुसन्धानको पहिलो नियम– 

‘स्रोतसम्म पगु्ने हो भन ेप्रवाहको उल्टो दिशामा पौडी खले्नुपर्छ ।’ कन्फ्युसियस र हर्मन हेस्से पनि यस्तै 

भन्छन ्।

यो सझुाव लाग ुगर्न सहज भन ेछैन । दिनभर कार्यालयमा बसरे गगुल गर्दैमा सचूना आउँदैन । 

स्विस पत्रकार रोजर डी वकेका अनसुार (२००२) केही पत्रकारहरूका निम्ति ‘यथार्थसगँ प्रत्यक्ष सम्पर्क  

गराउन ेस्थान क्यान्टिन हो’ जसल ेभुईँतहसगँ जोडिरहन्छ । अमरेिकी पत्रकार र समाजशास्त्री रोबर्ट ई. 

पार्क ल ेदशक अघि आफ्ना सहकर्मीहरूलाई भन्थे– ‘गाउँ–गाउँमा पगु’ ‘मानिसहरूसगँ चिनजान गर’ 

‘उनीहरूको जीवनको अनभुतूि गर’ (Linder, १९९० मा उद्धृत) । पार्क ल ेजस्तै रोजर डी वकेल ेपनि 

आफ्ना सहकर्मीलाई मानिसहरूको माझमा पगुरे ‘खोज गर्न’ प्रेरित गर्छन ्। कोभिड कालमा यस्तो भन्दा 

खतरनाक लाग ेपनि भुईँतहसम्म पगुरे सत्य खोज्ने अभ्यासको महत्त्व कहिल्यै हराएको छैन । तर आफ्नै 

अफवाहको संसार र फिल्टर बबलमा हराउन ुत झोला बोकेर मैदानमा उत्रिनभुन्दा निकै सजिलो हुन्छ 

(फिल्टर बबल– अल्गोरिदमका कारण इन्टरनटेमा आफ्ना मान्यता वा परू्वाग्रह अनकूुल सामग्रीहरू 

मात्रै भटे्ने अवस्था ।)

जर्मन टेलिभिजन पत्रकारिताका अग्रणीमध्ये एक पिटर भोन यान (१९८८) ल ेप्रस्तुत गर्ने एउटा 

दृष्टान्तमा अनसुन्धानको दोस्रो र सम्भवतः सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण नियम प्रस्तुत गरिएको छ । यो दृष्टान्त 

एक अमरेिकी प्राध्यापकल ेआफ्ना विद्यार्थीलाई सनुाएका थिए:

‘पहिलो समेसे्टरका केही विद्यार्थीहरू पसुको एक चिसो दिन मोटरसाइकलमा घमु्न 
निस्कन्छन ् । तीमध्ये एकले आफूलाई चिसोबाट जोगाउन स्विटरको अगाडिको भाग 
ढाडतिर पर्नेगरी लगाउँछ । शीत जमकेो हुनाल ेघमु्तीमा उसको बाइक चिप्लेर नजिकैको 
रुखमा ठोकिन्छ । अर्को बाइकमा रहेको साथी उसलाई जोगाउन दौडिन्छ । त्यो साथील े
पछि प्रहरीलाई दिएको बयान यस्तो छ– म पगु्दासम्म ऊ जीवित न ै थियो । मैल ेउसको 
हेलमटे निकाल्दा देखेँ, उसको टाउको पछाडि फर्कि एको थियो । त्यसलै े समय गमुाउन ु
उचित नहुन े ठानरे मैल े अलि जोड लगाएर उसको टाउको ठिक ठाउँमा ल्याइदिएँ । तर 
सायद धरैे ढिलो भइसकेको थियो...।’ 

यो कथा सनुाउँदै प्राध्यापक भन्छन,् ‘सहयोगी हुन ुमात्रै पर्याप्त छैन ।‘ सही तरिकाल ेसहयोग गर्न 

तिमील ेपहिला के भएको थियो भन्ने थाहा पाउनपुर्छ । पत्रकारिताको कक्षाकोठामा ती प्राध्यापकल ेयो 

दृष्टान्त प्रस्तुत गरेका हुन्थे भन ेत्यसको निष्कर्ष यस्तो हुन्थ्यो – अनसुन्धान गरेपछि मात्र निष्कर्षमा 

पगु्नुपर्छ । त्यसलै ेकुन ैपनि विषयमा समाचार बनाउन ेनिर्णय गरेपछिको दोस्रो खडु्किलो अनसुन्धान 

हो । पत्रकारिताको सबभैन्दा आवश्यक काम न ैयही हो: सामग्री, तथ्य र प्रमाणहरू जटुाउन े।
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स्टर्न म्यागजेिनमा प्रकाशित हिटलरको डायरी, सद्दाम हुसनेसगँ आमविनाशकारी हतियार रहेको 

सम्बन्धमा जर्ज डब्लु बसु प्रशासनल ेप्रकाशन गरेको प्रतिवदेन र स्पीगल म्यागजेिनका लखेक क्ल्यास 

रिलोटियोसल े प्रकाशन गरेका नक्कली रिपोर्ट र त्यसबापत ‘अवार्ड’हरू पाएको सन्दर्भल े विस्तृत 

अनसुन्धान नहँुदा के कस्ता असफलता भोग्नुपर्छ भन्ने जनाउँछन ्। 

त्यसलै ेनभनिएका, लकुाइएका वा छुटेका तथ्यहरू पत्ता लगाउन जरुरी छ । त्यसका लागि 

सचूनादाता पहिल्याउनपुर्छ । सचूनादातासगँ सम्पर्क  स्थापित गर्नुपर्छ । परू्वस्थापित सम्पर्क  स्रोतहरूसगँ 

सम्बन्ध विकास गर्नुपर्छ ताकि मानिसका भनाइ, दस्ताबजेहरू पषु्टि गर्न सकियोस ्र नयाँ–नयाँ सचूना 

पाउन सकियोस ्। मखु्य उद्देश्य चाहि ँअनसुन्धान र प्रमाण सङ्कलन न ैहो । 

इन्टरनटे र त्यसमा पाइन े विकिपिडियाजस्ता सर्च इन्जिनहरू कुन ैपनि अनसुन्धान शरुू गर्दा 

उपयोगी हुन सक्छन ् । थप खोजका लागि आफ्नै कार्यालय वा अन्यत्र रहेका पसु्तकालय उपयोग 

गर्न सकिन्छ । इन्टरनटेल ेअनसुन्धानका लागि ठूलो सम्भावना सिर्जना गरिदिएको छ । कुन ैसचूना 

चाहिएकै समयमा इन्टरनटेको माध्यमबाट प्राथमिक र द्वितीय स्रोतसम्म पगु्न सकिन े भएको छ । 

कोठाभित्र आफ्नै कुर्सीमा बसरे छोटो समयमै आफूलाई चाहिन ेसमाचार र गहन सचूनाहरू पाउन 

सकिन ेभएको छ । तर इन्टरनटे प्रयोग गर्दा सावधान भन ेहुन ैपर्छ । सब ैस्रोत भरपर्दा नहुन सक्छन ्। 

धरैेजसोल ेत अर्धसत्य वा मिथ्या सचूना प्रवाह गर्छन ्। आखिर हरेकल ेअर्को स्रोतबाट साभार गरेका 

हुन्छन ्। 

‘थोरै मानव शक्ति र न्यून आर्थिक स्रोतको भरमा समाचार कक्षमा गरिन ेअनलाइन अनसुन्धानल े

मलू थलोमै पगुरे गरिन ेअनसुन्धानलाई विस्थापित गरिरहेछ’, पोसकेा परू्व जनसम्पर्क  प्रमखु एन्टन 

हंगर(२०१४) ल े केही वर्षअघि भनकेा थिए । उनल े चतेावनी पनि दिएका थिए, ‘यस्तो अभ्यासल े

चलाख जनसम्पर्क  व्यवस्थापकहरूलाई फाइदा उठाउने अवसर दिन्छ ।’ जनसम्पर्कव िद्हरुल े

सिर्जना गर्ने मायाजालमा सम्पादकहरू फस्ने जोखिम पनि बढी हुन्छ । सम्पादकीय सर्वेक्षणका परुाना 

परिणामहरूल े देखाउँछन ् पत्रकारहरूल े पनि आममानिसल े जस्तै एकपाख े रूपमा सर्च इन्जिनहरू 

प्रयोग गर्ने गरेका देखाउँछन ्जसल ेगर्दा ‘स्रोतसम्म पगु्ने सहज र उपयकु्त तरिकाहरू ओझलेमा परेका 

छन’् (Neuberger/Nuernbergk, २०१४)। आफूल े खोज्न चाहेको विषयबारे ‘सही’ शब्द छनोट 

र उपयकु्त फिल्टरहरूमात्रै प्रयोग गर्दा पनि अझ सान्दर्भिक परिणामहरू पाउन ेसम्भावना बढी हुन्छ 

(Haarkötter, २०१५) । 

अनसुन्धान उपकरण

डिजिटल अनसुन्धानका लागि प्रशस्त सफ्टवयेर, एप्स र वबेसाइटहरू उपलब्ध छन ् । खोज्न 

चाहेको विषयवस्तु अनसुार स्रोतहरू फरक-फरक पर्ने भएकाल ेयहाँ सबकैो विस्तृत विवरण उपलब्ध 
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गराउन सम्भव हँुदैन । जनुसकैु अवस्थामा पनि पत्रकारहरूल ेआफूलाई अद्यावधिक बनाइरहनपुर्छ र 

गगुल सर्चमा मात्र सीमित हुनहँुुदैन ।

•	 विभिन्न स्रोतका लागि अमरेिकन प्रेस इन्स्टिच्युटको यो लिङ्क उपयकु्त हुनसक्छ: 

americanpressinstitute.org/trainingtools/fact-checking-resource

•	 बिलिगंक्याटल ेपनि राम्रो परिचय र विभिन्न सामग्रीसगँ सम्बन्ध बढाइदिन्छ: bellingcat.

com/category/resources/how-tos

•	 विभिन्न सचूना पषु्टि गर्नका लागि क्यानडेियन विज्ञ क्रे ग सिल्भरम्यानल े प्रकाशन गरेको 

म्यानअुल यो लिङ्कबाट डाउनलोड गर्न सकिन्छ: verificationhandbook.com

•	 हटाइसकेका वबेसाइटलाई यो लिङ्कबाट पनुः प्राप्त गर्न सकिन्छ: archive.org

•	 विज्ञानका क्षेत्रमा भएका अनसुन्धान र शोधपत्रका लागि: scholar.google.com plos.

org worldcat.org

•	 नक्सा र भउूपग्रहीय तस्बिरहरूका लागि: bing.com/maps, maps.google.com 

discover.digitalglobe.com geograph.org/en/ mapillary.com

केही लिङ्क र टिप्स

समाचारको विश्वसनीयता जाँच्नका लागि समाचार कक्षहरू, मिडियाको समीक्षा गर्ने संस्था 

लगायत अन्य संस्थाहरूल ेतथ्यजाँच पोर्टलहरू सञ्चालन गरिरहेछन ्। इन्टरनशेनल फ्याक्ट चकेिङ 

नटेवर्कम ा संसारभरका दईु सयभन्दा बढी तथ्य जाँच गर्ने वबेसाइटहरू हस्ताक्षरकर्ता (सिग्नेटरी)का 

रूपमा आबद्ध छन ्। तीमध्ये सबभैन्दा चिनिएका चाहि ँसम्भवतः पोलिटीफ्याक्ट र फ्याक्टचकेर हुन ्

जसल ेअमरेिकी राष्ट्रपति डोनाल्ड ट्रम्पल ेपहिलो कार्यकालमा २२ हजार पटकभन्दा बढी झटु र भ्रामक 

सचूना प्रवाह गरेका थिए भनी उनीहरूल ेहरेक दिन जसो ५० वटा भन्दा बढी समाचार प्रकाशन गरेका 

थिए । त्यति गर्दा पनि ट्रम्पल ेदाबी गरेभन्दा उनीहरूल ेआठ हप्तापछि तथ्यजाँच गरेका थिए । अहिल े

यरुोपमा मात्रै तथ्यजाँच गर्ने संस्थाहरू एक सयभन्दा बढी छन,् जस्तै वलेायतमा बीबीसी रियालिटी 

चके, यकु्रे नमा स्टप–फेक, जर्मनीमा करेक्टिभ र वोल्भरपिजर छन ् । धरैे मिडियाहरूमा तथ्य पत्ता 

लगाउन ेआफ्नै विभागहरू पनि छन ्। त्यसो त समाचारको सत्य जाँच गर्नु हरेक समाचार कक्षको मलू 

कर्तव्य न ैहो ।

विगतमा अधिकांश पत्रकारहरूल ेआफूलाई चाहिएको विषयका सचूना हार्डकपी सङ्ग्रहबाट 

जम्मा गर्ने गर्थे । सर्च इन्जिनहरू र इलके्ट्रोनिक डटेाबसेहरू कत्तिको भरपर्दा र उपयोगी छन ्भन्ने अहिल े
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पनि व्यक्तिगत धारणाको विषय हो । तर आफ्नै सङ्ग्रहको मात्रै प्रयोग गर्ने मानिसहरू आफूल ेकति 

समय नष्ट गरेको छु र यति धरैे वर्ष कति काम नलाग्ने सामग्री जम्मा गरेको छु भन्नेमा जबाफदेही चाहि ँहुन ै

पर्छ । त्यसो त व्यक्तिगत सङ्ग्रह हुनकुा आफ्नै फाइदा पनि छन ्। रेडियो पत्रकार अलके्ज्यान्डर ग्रासको 

तर्क  छ, ‘कतिपय विषयहरू पटक–पटक आइरहन्छन ्। अनि त्यससगँ सम्बन्धित सचूनाका लागि 

४० हजार पटक गगुल सर्च गर्नुभन्दा त आफूसगँ त्यसको स्रोत रहन ुउपयकु्त हो । कहिलकेाहीँ कुन ै

विषयमा तरुुन्तै लखेिहाल्नुपर्ने हुन्छ । त्यस्तो वलेामा आफ्नै स्रोत हुन ुत अहोभाग्य हो ।’ ‘इभरनोट’जस्ता 

सफ्टवयेरल ेआफूलाई आवश्यक लखेहरू जम्मा गर्न र चाहिएको वलेा खोज्न सजिलो गराउँछ ।

तपाईँसगँ आफ्नै सङ्ग्रह छैन भन ेपनि कम्तीमा विभिन्न शीर्षक अनसुारका समाचार र सचूना 

पछ्याउन े प्रणाली भन े बनाउनपुर्छ । यसो गर्दा तपाईँल े सार्वजनिक गरेका योजनाहरूका ‘चर्चित 

विषयहरू’ केके हुन ्भनी पछि हेर्न सकिन्छ । प्राय सबजैसोल ेकुन ैपनि विषयलाई पछ्याइरहन सल्लाह 

दिन्छन ्। कुन ैपनि प्रेस विज्ञप्तिलाई न ैसमाचारका रूपमा प्रस्तुत गर्नुभन्दा त्यसको गहिराइसम्म पगु्ने 

अनकेौँ कारण र तरिका हुन्छन ्। अर्कोतर्फ  सङ्गृहीत सामग्रीको प्रयोगमा पनि सावधानी र आलोचनात्मक 

दृष्टिकोण चाहि ँराखिरहनपुर्छ । कहिलकेाहीँ निश्चित समयमा तथ्यहरू तोडमोड गरिएको हुन्छ । पहिल े

उपलब्ध सामग्रीको परीक्षण नगरी प्रयोग गर्दा आफ्ना सहकर्मील ेगरेको गल्ती दोहो�याउन ेखतरा पनि 

उत्तिकै हुन्छ ।

अनसुन्धानको काम सजिलो भन े हँुदैन । नामहरूको सही हिज्जे जाँच्ने कामबाट यो कष्टसाध्य 

कामको सरुुवात हुन्छ । भर्खरै पत्रकारितामा लागकेाहरूल ेयस्ता विषयलाई त हल्काफुल्का ढङ्गल े

लिदँा पनि खास ै फरक पर्दैन भन्ठान्छन ् । तर यस्तो अभ्यास प्रत्युत्पादक पनि भइदिन्छ । एउटा 

लज्जाजनक घटना त्यसको उदाहरण हो । बाराक ओबामा सुपरस्टार र राष्ट्र पति नहँुदा अमरेिकी 

पत्रकारहरूल ेउनलाई ‘ओसामा’ भन्ने गर्थे । यो एउटा प्रसङ्गल ेपनि पत्रकारितामा कति मिहिन ढङ्गल े

शदु्धतापरू्वक काम गर्नुपर्छ भन्ने जनाउँछ । स–साना विषय बवेास्ता गरियो भन े विश्वसनीयता पनि 

कमजोर हँुदै जान्छ । अनि आमपाठकल ेनिष्कर्ष निकाल्छन–् यस्तो सानो विषयमा पनि ध्यान नदिन े

समाचार संस्थाप्रति ठुला विषयमा भर पर्न सकिदैन । 

सब थोक जान्ने जानकारहरू र माध्यमिक विद्यालयका शिक्षकहरूल ेमात्रै पाठक प्रतिक्रिया दिएर 

ध्यानाकर्षण गर्छन ्भन्ने होइन ।

६.१ परू्णता र जाँच

माइकल ह्यालर (१९८३) ल े विभिन्न अनसुन्धान प्रक्रियाबिचको फरक छुट्टाएका छन ् । उनल े

प्रस्तुत गरेका मखु्य शब्दहरू हुन:् ‘परू्णता’, ‘जाँच’ र ‘पनुर्संरचना’ । 

छुटेका सचूनाहरू समटे्ने प्रक्रिया परू्णता हो । यस प्रक्रियामा सकेसम्म सात ‘क’ प्रश्नहरू (के, 
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किन, कसरी, कहाँ, कहिले, कसले, कुन) को जवाफ खोज्नुपर्छ । विवादास्पद विषयहरूमा सब ैपक्षका 

व्यक्तिहरूको जानकारी जटुाउनपुर्ने हुन्छ । सारमा सत्यको नजिक पगु्नुपर्छ । पत्रकारितामा सबभैन्दा 

प्राथमिकता न ैतथ्यगत शदु्धतालाई दिइन्छ । त्यसलै ेसमाचारको तथ्य जाँच आवश्यक हुन्छ । तर 

कुन ैपनि समाचार सम्पादकल ेसंवाददाताल ेतयार पारेको समाचार सही छ वा छैन भन्ने छुट्टाउँछ 

त ? सिद्धान्ततः न्यूज एजने्सीहरूल े पठाएको समाचारमा भर पर्न सकिन्छ । तर यस्तो निर्भरताल े

पत्रकारहरू सजिल ैजालमा पार्न सकिन ेसोझा हुन्छन ्भन्ने धारणा सिर्जना गरिदिन्छ । 

त्यसलै ेएपी वा रोयटर्सजस्ता समाचार संस्थाहरूको समाचार प्रयोग गर्ने सन्दर्भमा लनेिनको 

सिद्धान्त ‘विश्वास राम्रो, नियन्त्रण उत्तम’ भन्ने उपयुक्त हुन्छ । खासमा त समाचार कक्षहरूमा 

सामान्यतः सबै समाचारको सुसङ्गत परीक्षण गरिन्छ । साथै एउटै विषयमा भिन्दाभिन्दै समाचार 

संस्थाहरूले तयार पारेका समाचारको तुलना पनि गरिन्छ । छिटोभन्दा छिटो समाचार प्रसारण 

गर्ने अनलाइन र ब्रोडकास्टिङ कम्पनीहरूमा पनि कुन ैसार्वजनिक व्यक्तित्वको मतृ्यु , दरु्घटनाजस्ता 

संवदेनशील विषयहरूमा अर्को विश्वसनीय स्रोतबाट पषु्टि नभएसम्म समाचार प्रकाशन/प्रसारण नगर्ने  
कठोर नियम हुन्छ । 

सकेसम्म छिटो समाचार प्रसारण गरिहाल्ने हतारोका कारण त्रुटिहरू हुन ेजोखिम बढी हुन्छ । 

तलुनात्मक अध्ययनहरूल ेअमरेिकी, स्वीस वा इटालीका स्थानीय पत्रिकाहरूमा प्रकाशन हुन ेलखेमध्ये 

६० प्रतिशतभन्दा बढीमा तथ्यगत त्रुटिहरू हुन ेगरेको देखाएका छन ्(Maier, २००५; Porlezza et 

al., २०११) । अमरेिकामा यस अघि भएका अध्ययनसगँ तलुना गर्दा समाचार कक्षहरू पहिल ेकहिल्यै 

नभएको लापरवाह भएका छन ्। यसभन्दा अघि कहिल्यै पनि त्रुटिको दर यति धरैे थिएन ।

चेर्नोबिल आणविक दरु्घटनाबारे जर्मन भाषाका राष्ट्रि य दैनिकहरूमा प्रकाशित समाचारबारे 

ह्यालरल ेगरेको अध्ययनल ेकेही गम्भीर तथ्यहरू उजागर गरेको छ (चरे्नोबिल दरु्घटना: २६ अप्रिल 

१९८६ मा तत्कालीन सोभियत सङ्घ अन्तर्गत रहेको उत्तरी यकु्रे नको प्रिप्याट सहर नजिकैको चरे्नोबिल 

न्यूक्लियर पावर प्लान्टको ४ नम्बर रियाक्टरमा भएको विस्फोट) । यद्यपि बिर्सन नहुन ेतथ्य के हो भन े

त्यतिवलेा समाचार कक्षहरूलाई अहिलजेस्तो सवुिधा थिएन । ह्यालरल ेआफूल ेजम्मा गरेका चरे्नोबिल 

दरु्घटनासम्बन्धी १७१ वटा समाचारको तथ्यजाँच गर्न दईु जना भौतिकशास्त्रीहरूलाई अनरुोध गरेका 

थिए । उनीहरूल ेचकित पार्ने निष्कर्ष निकाल े– ‘तथ्याङ्क अनसुार उक्त दरु्घटना र परिणामको पहिलो 

भौतिक र प्राविधिक पक्षबारे भएको हरेक प्रस्तुति र व्याख्या गरिएका प्रत्येक सामग्रीमा १.२ तथ्यगत 

त्रुटि छन ्(Haller, १९८७) ।’

यस्तै त्रुटिहरू हुन ेभएकाल ेकुन ैपनि समाचार सामग्री सम्पादन गरिरहँदा जहिल ेपनि आफैँ सगँ 

प्रश्न गरिरहन जरुरी छ– के यो सही हो त ? यो निष्कर्ष कसरी निकालिएको छ ? जटिल विषयका 

गुत्थीहरू पहिल्याउन सामान्य जानकारीले पुग्दैन । जिओ वा बिल्ड डर विस्सेनस्क्याफ्टजस्ता 

गतिला समाचार कक्षहरूल े लखेहरूको शदु्धाशदु्धिका लागि बाहिरका विज्ञहरूको सहयोग लिएर 
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त्रुटि घटाउँछन ्। यद्यपि यस्तो अभ्यासमा पनि सावधानी जरुरी हुन्छ । ‘विज्ञ सनु्दा त राम्रै सनुिन्छ’, 

अलके्ज्याण्डर ग्रास भन्छन,् ‘तर कहिलकेाहीँ उनीहरू सर्वज्ञ हुन्छन ्जो सहज पहँुचमा हुन्छन ्र हरेक 

विषयमा मत राख्छन ्। अथवा विश्वविद्यालयको शिक्षक हुन्छ जोसगँ कुन ैतथ्यगत निष्कर्ष त हँुदैनन ्

तर हरेक विषयमा टिप्पणी भन ेहुन्छ । मिडियामा यस्तै मानिसहरू हाबी हुन्छन ्।’ 

‘गतिभन्दा पहिला सरुक्षा’ भन्ने सिद्धान्त सडक यात्रामा मात्र लाग ूहँुदैन । सकेसम्म छिटो समाचार 

प्रकाशन गर्ने हतारोमा समाचार प्रसारण गर्नुअघि अनुसन्धान गर्नै पर्ने नियम परम्परागत सनुिन 

सक्छ । धरैे वर्षसम्म स्विस टागस्साउका प्रमखु रहेका हेनरी हग टिप्पणी गर्छन,् ‘मानिसहरू च्याट रुम, 

कम्युनिटी पजे वा ट्विटरको दोहोरीमा रुमल्लिइरहेको समयमा केही न केही नयाँ सामग्री दिन ेदबाब 

निकै बढी छ ।’ तर, सन ्२०१५ मा थपु्रै मिडियाहरूल ेपरू्व जर्मन चान्सलर कोल, रानी एलिजाबथे र 

फ्रान्सेली उद्यमी मरिन बउगजेको निधन अघि न ैसमाचार दिएजस्तो घटना भयो भन ेत लज्जास्पद न ै

हुन्छ । 

६.२ पनुर्संरचना 

पनुर्क थन 

कुनै पनि घटनाको पृष्ठभमूि र त्यसको विकासक्रम व्याख्या गर्ने हो भने सूचनाको पूर्णता 

र परीक्षणमा सीमित भएर मात्र पगु्दैन । त्यसका लागि पत्रकारल े विस्तारमा अनसुन्धान गर्नुपर्छ र 

घटनाहरूको पनुर्संरचना गर्नुपर्छ । त्यस प्रक्रियामा सोध्नुपर्ने मखु्य प्रश्न हो: जबेारे लखेिदँै छ, त्यो साँच्चै 

न ैकस्तो थियो त ? कहिलकेाहीँ विषयवस्तु निकै जलेिएको हुन्छ । त्यसका सब ैपक्ष पहिल्याउन ेकाम 

कुन ै आपराधिक घटनाको अनसुन्धान जत्तिकै चनुौतीपरू्ण हुन्छ । यस्तो अलमल्याउन े विषयहरूमा 

अनसुन्धानको सचूी बनाउँदा सजिलो हुन्छ । अनसुन्धानको सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण पक्ष सचूनादाताहरू 

हुन ्। ह्यालर (१९८३)ल ेसचूनादातालाई तीन प्रकारमा बाँडकेा छन:्

•	 प्रत्यक्षदर्शी जो घटनास्थलमा पीडित वा दर्शकका रूपमा उपस्थित भएका हुन्छन;्

•	 द्वितीय स्रोत जसल ेप्रत्यक्षदर्शी वा घटनामा संलग्नसगँ कुराकानी गरेका मान्छेहरू हुन्छन;्

•	 व्याख्याता जो त्यस विषयका विज्ञ हुन्छन ्र घटनाको व्याख्या गर्न सक्छन ्।

प्रत्यक्षदर्शीहरू कमजोर अवलोकनकर्ता हुन ्भन्नेमा विज्ञहरू लामो समयदखि विश्वस्त छन ्। 

खासगरी प्रकोप वा दरु्घटनाजस्ता मनोअनसुन्धाता तनाव सिर्जना हुन ेघटनामा प्रत्यक्षदर्शीहरू सही 

अवलोकनकर्ता हुन सक्दैनन ् । अनसुन्धाता अनसुन्धानहरूल े पनि पछिल्ला घटनाहरूल े परू्ववर्ती 

घटनाका स्मृतिहरू छिन्नभिन्न पारिदिन्छन ्भन्ने पषु्टि गरेका छन ्। अर्कोतर्फ  प्रश्नको शलैी वा झकुावल े

पनि जवाफ प्रभावित हुन्छ । मानौँ एउटा दरु्घटनामा दईु वटा कार ठोक्किए । त्यसको अनसुन्धान गर्ने 
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एउटा समहूल ेसोध्न सक्छ, ‘दरु्घटना हुन ेवलेामा कारहरू कति द्रुत गतिमा कुदेका थिए ?’ अर्को समहूल े

सोध्न सक्छ, ‘कारहरू ठोक्किन ेवलेामा कति द्रुत गतिमा कुदेका थिए ?’ एउटा शब्दको फरकल ेयी दईु 

समहूल ेघटनालाई कसरी लिएका थिए भन्ने देखिन्छ । पहिलो प्रश्नल ेजवाफपछि थप प्रश्नहरू गर्ने बाटो 

खोल्छ । उनीहरूल ेफुटेका सिसा देखकेा थिए कि भन्ने प्रश्नको जवाफमा पहिलो समहूल ेसकारात्मक 

जवाफ दिएको थियो (Waldmann, १९८५) । 

द्वितीय स्रोत वा सनुकेा कुरा भन्ने सचूनादाता कम विश्वसनीय हुन्छन ्। विज्ञहरूको पनि आफ्नै 

सीमा हुन्छ किनभन ेउनीहरूल ेविज्ञको कोट भिरेका हुन्छन ्र एकअर्कासगँ बाझिन ेविचार राख्छन ्। 

यस्तो अवस्थामा सब ैसचूनादाताल ेउपलब्ध गराएका सचूनालाई स्रोतसहित उपलब्ध गराउनपुर्छ र 

घटनाको व्याख्यामा सन्देहहरू छन ् भन े तिनलाई पनि स्थान दिनपुर्छ । पत्रकारहरू आफू निर्णय 

सनुाउन ेन्यायाधीश होइन भन्नेमा स्पष्ट हुनपुर्छ ।

विगतका घटनाका प्रत्यक्षदर्शीको कतिसम्म विश्वास गर्ने भन्नेमा इतिहासकारहरू प्रस्ट हुन्छन ्। 

तिनल ेत्यति मात्र सम्झिन्छन ्जति उनीहरू स्मृतिमा राख्न चाहन्छन ्। विगतका घटनाबारे लखे्दा एक-दईु 

जनाको स्मृतिमा मात्र भर पर्नुहँुदैन भन्ने उदाहरण हुन,् न्युयोर्क  टाइम्सका दिवङ्गत पत्रकार डभेिड कार । 

सन ्२००८ मा प्रकाशित आत्मसंस्मरण दी नाइट अफ् दी गनमा उनल ेआफ्नो कोकिन दरु्व्यसनबारे 

लखेकेा छन ्। संस्मरण लखे्ने क्रममा उनी आफ्नो स्मृतिमा मात्र भर नपरी आफ्नो जीवनका अँध्यारा 

क्षणको समयका साथीहरू र प्रत्यक्षदर्शीमाझ विस्तृत अनसुन्धान गरेका छन ्। उनको संस्मरणल ेएउटै 

घटनाबारे कसरी एकआपसमा बाझिन ेविवरण पाइन्छन ्र तिनल ेकसरी मानिसलाई भलुभलुैयामा 

पारिदिन्छ भन्ने देखाउँछ । पत्रकार बन्न चाहने जो कोहीका लागि उनको उक्त संस्मरण पढ्नुपर्ने  
पसु्तक हो ।

६.३ चाल ुअनसुन्धान र अनसुन्धानको अर्थशास्त्र

हरेक प्रसङ्गमा अनसुन्धान परूा भएपछि ‘अन्तिम सत्य’ प्रकाशन गरौँला भनरे कुर्नु यकु्तिसंगत 

हँुदैन । कहिलकेाहीँ चरणबद्ध प्रकाशनल े पनि कुनै घटनाको पूर्ण व्याख्यालाई सघाउँछ । यस्तो 

अवस्थामा क्राउडसोर्सिङ (सहयोग सङ्कलन)मार्फ त अनुसन्धानलाई अघि बढाउन सकिन्छ । त्यो 

भनकेो कुन ैखोजमा श्रोता र पाठकको सक्रिय सहभागिता पनि हो । यद्यपि यस्तो अवस्थामा के कस्ता 

अनिश्चितता वा अलमल छन ्भनी सार्वजनिक गर्नु र उक्त घटनाका फरक-फरक स्रोतहरूलाई उद्धृत 

गर्नु उपयकु्त हुन्छ । कुन ैघटनाको स्पष्ट व्याख्या गर्न सकिदैन भन ेत्यो व्याख्या प्रक्रियालाई सकेसम्म 

पारदर्शी बनाउन ुउपयकु्त हुन्छ जसल ेअफवाह फैलि नबाट जोगाउँछ ।

कुन ैअनसुन्धानमा श्रोता र पाठक वा आमजनताको सहयोग लिइन्छ भन ेत्यसका लागि पर्याप्त 

योजना बनाउनपुर्छ । अनसुन्धानका सहयोगीका नाममा श्रोता र पाठक न ैहाबी नहुन ्भन्नेमा कुन ैपनि 
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सञ्चार संस्थाल ेध्यान दिनपुर्छ । वलेायती सांसदहरूको असीमित आम्दानी उजागर गर्न गार्जियनल े

आफ्ना पाठकहरूलाई आ–आफ्नो निर्वाचन क्षेत्रका सांसदबारे अनलाइनमा उपलब्ध तथ्याङ्क जाँच 

गर्न अनरुोध गरेको थियो । संसारको कुन ैपनि सम्पादकीय समहूल ेएक्लै यो काम गर्न सक्दैनथ्यो । 

पाठकहरूको सहयोगमा गार्जियनल ेअनकेौँ घोटाला सार्वजनिक ग�यो ।

यस्तो निरन्तर रिपोर्टिङको एउटा बफेाइदा भन ेहुन्छ । हरेक समाचारमा त्यस घटनाको पषृ्ठभमूि र 

वर्तमान स्थिति संक्षिप्तमा उल्लेख गर्नै पर्छ । समाचार म्याद गजु्रिन ेउपभोग्य बस्तु हो । यसलाई तरुुन्त 

कार्यान्वयन गर्नुपर्छ । र, अनसुन्धानको सहारामा प्रतिस्पर्धीलाई उछिन्ने सफलता पनि क्षणिक हुन्छ । 

अर्कोतर्फ  अनलाइन माध्यमल ेथपकेो चनुौती छँदै छ । छापा माध्यमको विख्यात पत्रकार आफूल ेतयार 

पारेको सामग्री पत्रिका वा म्यागजेिनमै छापियोस ्भन्ने चाहन्छन ्तर उनीहरूल ेपनि ‘सरुुमा अनलाइन’मै 

प्रकाशन गर्नुपर्छ । 

अनलाइन माध्यमको विकाससगँ ैविकसित भएका यस्ता प्रवतृ्तिल ेअनसुन्धानको प्रभावकारिताको 

माग गर्दछ । कुन ै पनि विषयमा जीवनपर्यन्त अनसुन्धान गर्न सकिन्छ । तर अनसुन्धानको अवधि 

बढेसगँ ैत्यसमा लाग्ने खर्च पनि बढ्दै जान्छ जबकि त्यसको प्रतिफल (अर्थशास्त्रीको भाषामा मार्जिनल 

यटुिलिटी) घट्दै जान्छ ।

त्यसलै ेह्यालरल ेयस्ता दईु वटा नियम बनाएका छन:्

•	 ज ेछ त्यसबैाट अघि बढ । 

•	 दबुिधा छ भन ेछोडिदेऊ । 

व्यावसायिक उद्देश्य हासिल गर्न मात्र नभई राजनीतिक लक्ष्य परूा गर्न पनि बिस्तारै–बिस्तारै 

सचूना दिन ेगरिन्छ । यस्तो अभ्यासलाई अभियान (मिसन/क्याम्पेन) पत्रकारिता भनिन्छ । यस्तो गर्नु 

उचित हो कि होइन भन्ने प्रश्नको जवाफ ‘हो’ वा ‘होइन’मा दिन सकिदैन । उक्त अभियानको उद्देश्य के हो र 

श्रोता र पाठकसगँ यसको लक्ष्य पारदर्शी छ वा छैन भन्नेमा यसको औचित्यको वैधानिकता निर्भर गर्छ । 

शक्तिशाली ट्याब्लोइड पत्रिका क्रोनने जाइटुङल ेभिखारीहरूविरुद्ध लगातार आठ वटा प्रथम 

पषृ्ठ समाचार प्रकाशन गरेको थियो । त्यस्तो अभ्यास सन्दिग्ध हुन्छ । जबकि गार्जियनका तत्कालीन 

प्रधानसम्पादक एलन रसब्रिजरले सन ् २०१५ मा जलवायु संरक्षण अभियान चलाउँदा वामपन्थी 

उदारवादी झकुाव र सीमित पाठक हँुदाहँुदै पनि आमपाठकल ेरुचिसाथ ग्रहण गरे । सन ्२०२० मा 

स्टर्न म्यागजेिनल े सिङ्गो अङ्कको सम्पादकीय योजना बनाउन े जिम्मा न ै यवुा वातावरण अभियन्ता 

ग्रेटा थनबर्गको ‘फ्राइडे फर फ्युचर’लाई समु्पिँद ा धेरै मिडिया विज्ञले म्यागजेिनले व्यावसायिक 

पत्रकारिताबाट बिदा मागकेो ठम्याएका थिए । किनभन ेसम्पादकीय समहूल ेआफ्नो सार्वभौमिकता 

अरू कसकैो हातमा समु्पिएको थियो ।

पत्रकारिताको स्वतन्त्रतासगँ ैप्रेस स्वतन्त्रता र अभिव्यक्ति स्वतन्त्रताको पक्ष लिदँा पत्रकारहरूको 

विरोध गर्नुहँुदैन । संसारभर पत्रकारहरूको स्थिति कमजोर भइरहेको समयमा अभियानहरू पनि 
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आवश्यक हुन्छन ्। यस सन्दर्भमा एडवार्ड स्नोडनेल ेपश्चिमा गपु्तचर संस्थाहरूल ेसंसारभर फैलाएको 

जाससुीको खलुासा गरेको प्रसङ्ग पनि उल्लेख गर्नुपर्छ । स्नोडनेको त्यो खलुासालाई गार्जियन, दी 

वासिगंटन पोस्ट, स्पीगलजस्ता अन्तर्राष्ट्रि य सञ्चारमाध्यमहरूले अभियानकै तहमा प्रकाशन गरेर 

आमजनमानसको ध्यानाकर्षण गरेका थिए । यस्तो अभियानल ेगपु्तचर संस्थाहरूल ेआममानिसको 

गोप्यता र लोकतान्त्रिक समाजमाथि खतराबारे पनि बहस शरुू ग�यो ।

६.४ खोज पत्रकारिता 

दैनिक पत्रकारिता केही फरक देखिए पनि पत्रकारिताको न्यूनतम आवश्यकता न ैखोज हो । 

खोजबिनाको पत्रकारितालाई अरूल ेआफ्नो स्वार्थ अनकूुल उपयोग गर्ने जोखिम रहन्छ । फ्रान्कफट 

रुन्साउका परू्व प्रधानसम्पादक भेर्नर होल्जर (१९९८) का अनसुार आमजनमानसलाई सचूित गर्ने 

दायित्व महससु गर्ने वास्तविक पत्रकारिता जहिल्यै पनि खोजमलूक हुन्छ । पत्रकारिताको अनिवार्य 

तत्त्व भए पनि खोज पत्रकारितालाई मलूतः लामो समय लगाएर गरिन ेखोजका रूपमा बझुिन्छ जसका 

लागि रिपोर्टरहरूको समहूलाई न ै जिम्मा दिइएको हुन्छ । प्रायजसो यसको मलू उद्देश्य घोटाला वा 

काण्डहरूको पर्दाफास गर्ने हुन्छ ।

पत्रकारिता पशेामा खोज पत्रकारितालाई एकदमै सम्मान गर्ने गरिन्छ । पत्रकारिताबारे सामान्य 

जानकारी राख्ने जो कोही पनि केही चर्चित खोजबारे जानकार हुन्छन ् । जस्तै वाटरगटे काण्डबारे 

वासिङ्टन पोस्टका सम्पादकहरू बब उडवार्ड र कार्ल बर्नस्टिनल ेगरेको खोज जसल ेअमरेिकी राष्ट्रपति 

रिचर्ड निक्सनलाई राजीनामा दिन बाध्य बनाएको थियो । त्यस्तै जर्मनीमा हेल्मट कोलको अनदुान 

काण्ड, वलेायतमा गार्जियनल ेखोज गरेर रुपर्ट मरुडोकलाई उनको ट्याब्लोइड न्यूज अफ दी वर्ल्डन ै

बन्द गर्न बाध्य पारेको फोन ह्याकिङ काण्ड र जर्मनीको ‘वायरकार्ड ठगी धन्दा’बारे फाइनान्सियल 

टाइम्सल े गरेको खलुासा पनि उत्तिकै स्मरणीय उदाहरण हुन ् । त्यस्तै अफगानिस्तान र इराकमा 

अमरेिकाल ेगरेको यदु्ध अपराध खलुासा गर्ने ‘विकीलिक्स’ र त्यसका संस्थापक जलुियन असान्ज त 

बिर्सन ैसकिदैन ।

सम्पादकीय समहूसगँ कुन ैगोप्य सचूना कतबैाट आएपछि प्रायजसो खोजमलूक अनसुन्धान 

शरुू हुन्छ । जस्तै अमरेिकी रक्षा मन्त्रालयअन्तर्गतको गपु्तचर निकाय ‘नशेनल सके्युरिटी एजने्सी’ 

र अन्य पश्चिमा गपु्तचर संस्थाका गोप्य गतिविधिबारेको सचूना गार्जियनमा आएको थियो । स्थापित 

समाचार कक्षहरूल े यस्ता सचूनादाताहरू तयार पारेका हुन्छन ् जसल े त्यस्तो काण्ड वा घोटाला 

गर्नेहरूको ध्यान नतान्नेगरी छद्मनाममा दस्ताबजेहरू अपलोड गरिदिन्छन ्(Di Salvo, २०२०)।

पछिल्ला वर्षहरूमा सुडडच जाइटुङले अन्तर्राष्ट्रिय वित्तीय कारोबारमा भएका शङ्कास्पद वा 

आपराधिक घटना उजागर गरेको छ । ‘पनामा पपेर्स’का नाममा यो खोज चर्चित छ । यो पत्रिकाल े
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विभिन्न देशका मिडियाहरूसगँ पनि सहकार्य गरेको थियो । करोडौँको अङ्कमा भएका घोटालाका कथा 

उजागर गर्न ठूलो मात्रामा तथ्याङ्क आदानप्रदान गर्नुपर्ने भएकाल ेयो खोजमा तथ्याङ्क पत्रकारिताको 

प्रयोग गरिएको थियो ।

‘इन्टरनशेनल कन्सर्टियम अफ इन्भेस्टिगटेिभ जर्नलिस्ट्स’ (आइसीआइजे)को छातामनुि भएको 

यस्तो विश्वव्यापी सहकार्यका लागि सघन सहकार्य र अत्यन्त ठूलो धैर्यको खाँचो पर्छ । तथाकथित 

‘लिक्स’ (चहुावट)मा पनामा पपेर्सजस्तो सघन खोज आधारित हुन्छ । कतबैाट समाचार कक्षमा सचूना 

र दस्ताबजेहरू आइपगु्छन ्। पनामा पपेर्सकै सन्दर्भमा बङै्कहरूमा भएको कारोबार र अन्य कम्पनीका 

वित्तीय क्षेत्रमा भएका कारोबारको तथ्याङ्क समाचार कक्षसम्म पगुकेो थियो । सम्पादकीय समहूलाई 

सरुक्षित तरिकाल े गोप्य फाइलहरू प�ुयाउन े सचूनादाताहरू गोप्य रहन्छन ् वा रहेका मानिन्छन ् । 

त्यसपछि यी फाइलमा भएका विषयवस्तुको आधिकारिताबारे जाँच शरुू हुन्छ । सगँसगँ ैती सामग्री 

आमजनमानसको चासोका विषय हुन ्जसलाई प्रकाशन गर्न सकिन्छ र कुन चाहिन्छ विशदु्ध व्यक्तिगत 

विषय हुन ्भनरे छुट्टाउन ेकाम पनि हुन्छ । 

खोज पत्रकारिताको ढुकढुकी नै सावधानी हो । आफैँ मा पषु्टि हुने सम्पूर्ण सूचना उपलब्ध 

नगराउँदासम्म एउटा मात्र सचूनादाता पर्याप्त हँुदैन । कुन ैस्रोतहरू आंशिक रूपमा मात्रै विश्वसनीय 

हुन्छन ् । सूचनादाताहरू पहिले नै अवैध क्रियाकलापमा संलग्न छन ् भने झनै बढी सावधानी 

अपनाउनुपर्छ । यसको अर्थ सूचना गलत न ै हुन्छ भन्ने होइन तर त्यस्ता सूचनादाताको स्वार्थ र 

सम्पर्क लाई गम्भीर तरिकाल ेपरीक्षण गर्नै पर्छ ।

जर्मनीको छापा पत्रकारिताका दईु वटा ठुला स्रोत र आफ्नै रिपोर्टरप्रति आँखा चिम्लेर विश्वास 

गर्दा कसरी समाचार कक्षहरू फस्न पगु्छन ्भन्ने उदाहरण हुन ्। ती हुन ्हिटलरको डायरी र रिलोटियोस 

घटना । प्रकाशकल े त्यसका रिपोर्टरहरू गर्ड हाइडाम्यान र कोनार्ड कुजाउलाई अति विश्वास गरेर 

समाचार कक्षलाई पन्छाउँदा लामो समयसम्म स्टर्न पत्रिकाल े विश्वसनीयता गमुाउनपु�यो । अत्यन्त 

ठुल ैखलुासा गर्ने आशाल ेअविश्वसनीय तवरको लापरबाही भयो । सन ्१९८३ को अप्रिलमा स्टर्नका 

रिपोर्टर गर्ड हाइडाम्यानल ेआफूल ेहिटलरका डायरीहरू फेला पारेको दाबी गरेका थिए । हिटलरको 

डायरीका विभिन्न अंशहरू छापरे स्टर्न म्यागजेिनल ेएकाएक आफ्नो बिक्री र ग्राहक बढाएको थियो । तर 

यी सब ैडायरी न ैझटुा भएको पषु्टि भयो । सन ्१९५० को दशकमा पाइन ेकागजमा ती नक्कली डायरी 

तयार गरिएको पषु्टि भएपछि स्टर्न म्यागजेिनको विश्वसनीयता एकाएक खस्कियो । खासमा सिङ्गो 

म्यागजेिनलाई न ैफसाइएको थियो र म्यागजेिनल ेत्यो हिटलरका डायरी भनिएका सामग्रीका निम्ति 

प्रशस्त पसैा खर्च गरेको थियो । जबकि एसजडेजस्ता अन्य मिडियाहरूल ेआफूसगँ सचूनादाताहरूल े

कहिल्यै पनि पसैा नलिएको र नैतिक कारण र सरुक्षाका लागि पनि पसैा दिन ेनगरेको बताउँछन ्। 

त्यसरी सचूनाका लागि पसैा दिदँा अवैध कारोबारीहरूल ेपसैाकै लागि सचूनासगँ खले्ने वा तोडमोड 

गर्ने जोखिम रहन्छ ।  
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त्यस्तै डिसमे्बर २०१८ मा स्पीगल म्यागजेिनको ठूलो छल सार्वजनिक भयो । उक्त म्यागजेिनका 

रिपोर्टर क्ल्यास रिलोटियोसल ेलामो समयदखि मिथ्या समाचार सिर्जना गरिरहेका थिए । तर उनका 

सहकर्मी र हाकिमहरूल ेपरू्वाग्रहका कारण उनको झटु फेला पार्न सकिरहेका थिएनन ्। उनको अन्तिम 

रिपोर्टमा मात्रै म्यागजेिनको तथ्यजाँच आयोगल ेनिष्कर्ष सनुायो: ‘तथ्यहरू परू्ण वा सही रूपमा प्रस्तुत 

गरिएका छैनन ्। कथालाई नाटकीय बनाउनका लागि यस्तो गरिएका हुनसक्छ किनभन ेतथ्यहरूल े

नजलेिएपछि कथा भन्न सजिलो हुन्छ । वा सदै्धान्तिक कारणल ेपनि यस्तो गरिएको हुनसक्छ किनभन े

एकअर्कासँग बाझिने तथ्यहरू पन्छाएपछि कथा सजिलैसँग भन्न सकिन्छ (Fehrle/Höges/

Weigel, २०१९)।’

रिलोटियोस काण्डबाट स्पीगल म्यागजेिन र अरू सञ्चारमाध्यमहरूल ेआफ्नो नियन्त्रण बलियो 

बनाउनपुर्ने रहेछ र संवाददाताहरूलाई उनीहरूल ेगरेको सामग्रीसगँ सम्बद्ध दस्ताबजे र प्रमाणहरू 

बझुाउन ैपर्ने दायरा बढाउनपुर्ने रहेछ भन्ने सिके । कम्तीमा सम्पादकीय समहूमा अनसुन्धान पद्धति र 

स्रोतबारे सकेसम्म पारदर्शिता हुनपुर्ने रहेछ । पक्कै  पनि संवदेनशील विषयमा सचूना स्रोतको संरक्षण 

आवश्यक हुन्छ । मिडियाल ेसचूना स्रोतको गोप्यता सनुिश्चित पनि गर्नुपर्छ । तर श्रोता र पाठकलाई 

सचूनाका स्रोत नबताउन ुवा सचूनादाताको वास्तविक नाम नखलुाउनकुो अर्थ सम्पादकीय समहूल े

पनि थाहै नपाउन ेभन्ने चाहि ँहोइन । कहिलकेाहीँ सम्पादकीय समहूकै लागि पनि सचूनाको स्रोत गोप्य 

रहन सक्छ । त्यस्तो अवस्थामा सहकार्य अगाडि बढ्न सम्भव छ वा छैन भन्ने प्रश्न उठ्छ । जवाफ भन े

सचूनाको स्रोतल ेदिएको सचूना कस्तो छ भन्नेमा भर पर्छ । थप खोजल ेत्यो सचूना पषु्टि हुन्छ कि हँुदैन 

वा सचूना आधिकारिक, खलुासा गर्ने खालको र आममानिसको चासोको छ कि छैन भन्नेल ेयस्तो 

विषयमा अर्थ राख्छ ।

अर्कोतर्फ  सचूनाको स्रोत अज्ञात न ै राखियो भन े पनि यो प्रतिस्पर्धीहरूका लागि षडयन्त्रको 

बहाना बन्न सक्छ । अप्रमाणित अफवाहहरू फैलि न सक्छ जसल ेपत्रकार र तिनका श्रोता / पाठकलाई 

गलत बाटोमा डो�याउन सक्छन ् । यसका लागि सामाजिक सञ्जाल उर्वर भमूि बनिदिनसक्छ । 

त्यसलै ेकुन ैपनि सचूनाको उपयोग गर्दा पत्रकारल ेयसको दोहन कसल ेकिन गर्न सक्छ भन्नेमा पनि  
ध्यान दिनपुर्छ ।

गुप्तचर विभागहरूको जगजगी भएको र जताततै निगरानी बढिरहेको आजको समयमा 

जोखिमयकु्त स्रोतहरूलाई जोगाउन समाचार कक्षहरूल ेगोप्य भाषा वा तरिकाको प्रयोग गर्नुपर्छ । 

तथापि यस्तो सधैँ गर्न सकिन्छ त भन्ने प्रश्न भन ेभइरहन्छ किनभन ेहरेक नयाँ प्रविधिसगँ ैत्यसभन्दा 

चलाख हुन खोज्ने मानिसहरू पनि जन्मिन्छन ्। 

‘म लामो समयदखि परिचित आफ्ना स्रोतहरूसगँ व्यक्तिगत सम्पर्कम ा भर पर्छु  ’, ९/११ पछि 

अमरेिकामा आतंकवादविरोधी गोप्य संरचनाहरूमा अर्बौँ डलर लगानी भएको खलुासा गर्ने पलुित्जर 

परुस्कार विजतेा पत्रकार डाना प्रिस्ट भन्छिन ्। न्युयोर्क  टाइम्सका पत्रकार जमे्स राइजन यसमा गोप्य 
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तरिका प्रयोग गर्न नहुन ेकारण थप्छन–् ‘अमरेिकी गपु्तचर संस्थाको निम्ति काम गर्ने कुन ैव्यक्तिल ेत्यो 

सफ्टवयेर प्रयोग गर्छ भन ेऊ शङ्काको घरेामा परिहाल्छ ।’ कहिलकेाहीँ परम्परागत पत्र वा सार्वजनिक 

ठाउँमा हुन ेव्यक्तिगत भटेघाट पनि सबभैन्दा उत्तम र सरुक्षित हुनसक्छ ।

एनएसएको काम वा पनामा पेपर्सजस्ता खुलासा सूचनादाताको अप्रत्याशित सूचनाबाट 

शरुू भएको हो । तर खोज पत्रकारिता वास्तवमा वर्षौँ लगाएर बनाएका राजनीतिकर्मी, तिनका 

सल्लाहकार, उद्यमी, अनसुन्धाताजस्ता अनकेौँ मानिसहरूसगँको सम्पर्कम ा निर्भर हुन्छ । कहिलकेाहीँ 

त आधिकारिक प्रवक्ताल ेपनि गोप्य रूपमा महत्त्वपरू्ण सचूना दिन्छन ्। निश्चित उद्देश्यवश दिइएका भए 

पनि त्यस्ता सचूनाल ेअनसुन्धानको गतु्थी फुकाउन सघाउँछन ्।

के साध्यल ेसाधनलाई पषु्टि गर्छ ?

काण्डहरूको पर्दाफास गर्ने उद्देश्यल ेगर्ने खोज अनसुन्धानका क्रममा गरिएका गलत काम कुन 

हदसम्म स्वीकार्य हुन्छ भन्ने कुरामा जो कोही स्पष्ट हुन जरुरी छ । साध्य सही हँुदैमा साधन ज ेजस्तो 

प्रयोग गर्न मिल्छ कि मिल्दैन भन्ने प्रश्न परुानो हो । त्यसको एउटै जवाफ हो: मिल्दैन । कुन ैकागजात 

फेला पार्न अवैध तरिकाल े घसुपठै गर्ने, सम्मेलन, बठैक वा टेलिफोन वार्ता बिनाजानकारी रेकर्ड 

गर्नेजस्ता गरैकाननुी काम कुन ैपनि उद्देश्य देखाएर गर्न मिल्दैन । 

यद्यपि मिडिया सधैँभरि आफ्नो स्रोतका लागि जिम्मेवार बन्न सक्दैन । अत्यन्त महत्त्वपूर्ण 

अवस्थामा अवैध तरिकाल ेस्रोतबाट प्राप्त गरेको सचूना पनि प्रकाशन हुनसक्छ । अमरेिकी राष्ट्रपति 

रिचर्ड निक्सनलाई राजीनामा दिन बाध्य गराउन ेसचूनादाता (जो ‘डीप थ्रोट’ नामल े चिनिन्छन)् हुन ्

वा एनएसएको गपु्तचरी उजागर गर्ने एडवार्ड स्नोडने, यी दवुैल ेकाननुी आँखाबाट हेर्दा कुन ैन कुन ै

हिसाबले कार्यालयको गोप्यता भङ्ग गर्ने अपराध गरेकै हुन ् । स्नोडेन वा जलुियन असान्जजस्ता 

मानिसहरूलाई जाससुी र राजद्रोहजस्ता आरोप लगाइएको छ । सचूनादाताहरूल ेयस्ता अभियोग 

खप्नुपर्ने अवस्था आइलाग्नसक्छ । सावधान भएनन ् भन े पत्रकारहरूल े समते कानुनी कठघराको 

सामना गर्नुपर्ने हुनसक्छ । तर राम्रो प्रेस स्वतन्त्रता भएका देशमा पत्रकारहरू त्यस्ता सामग्री हात पार्न 

आफै सहभागी नभएसम्म सरुक्षित हुन्छन ्। पत्रकारहरूल ेसार्वजनिक सरोकारका सामग्रीहरूलाई 

बडो सावधानीपरू्वक उपयोग गर्नुपर्छ ।

यस्ता अभ्यासको एउटा चर्चित उदाहरण ‘इबिजा भिडियो’ हो जसका कारण अस्ट्रियाका 

भाइस–चान्सलर हेइन्ज–क्रिश्टियन स्ट्रे चल ेसन ्२०१९ मा पद गमुाउनपु�यो । स्ट्रे चल ेएक जना रुसी 

व्यवसायीसगँ गरेको गोप्य भटेघाटको भिडियो खिचिएको थियो जुन भटेघाटमा केही घोटालाका 

सम्झौता भएका थिए । यो भिडियो सुडडच जाइटुङ (एसजडे) र स्पीगल म्यागजेिनका समाचार 

कक्षसम्म प�ुयाइयो । ती समाचार कक्षहरूल ेत्यसका लागि एक पसैा पनि खर्च गरेनन ्। उक्त सामग्रीको 
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महत्त्वलाई ध्यानमा राख्दै एसजडे र स्पीगलल ेउक्त भिडियो प्रसारण गर्ने निर्णय गरे । जसका लागि 

उनीहरूल ेकुन ैकाननुी झझैमलेा सामना गर्नुपरेन ।

यस्ता घटना भइरहन्छन ्तर यसो भन्दैमा समाचार कक्षहरू सही कामका लागि जसेकैु गर्ने परू्ण 

स्वतन्त्रताप्राप्त भन े छैनन ् । दैनन्दिनको जीवनमा पत्रकारहरू काननुभन्दा माथि छैनन ् । जनुसकैु 

साध्यका लागि भए पनि उनीहरूल ेप्रयोग गर्ने साधन काननुी र नैतिक रूपमा सही हुनपुर्छ ।

गोप्य अनसुन्धान

इबिजा भिडियोजस्ता अभ्यासलाई ‘गोप्य अनुसन्धान’ (अन्डरकभर रिसर्च) भन्ने गरिन्छ जुन 

छलबाट शरुू हुन्छन ् । यस्ता अनसुन्धानमा सचूना पाउनकै लागि संवाददाताल े आफ्नो वास्तविक 

पहिचान लकुाएर अर्कै  पहिचानमा प्रस्तुत हुन्छ । उदाहरणका लागि भ्रष्टाचारको पर्दाफास गर्न आफैँ  

घसु दिन पनि जान सक्छ वा व्यापारीको भमूिकामा हुनसक्छ । यस्तो अभ्यास आर्थिक लगानी र 

समय दवुैका हिसाबले खर्चिलो त हुन्छन ् नै, नैतिक रूपमा पनि सन्देहास्पद हुन्छन ् । प्रतिष्ठित 

सञ्चारमाध्यमहरूल ेयस्तो अभ्यास गर्दैनन ्वा अन्तिम अवस्थामा मात्रै गर्छन ्। यसका दईु कारण छन:् 

पहिलो, गलत कामको पर्दाफास गर्न आफू पनि गलत कार्यमा सहभागी हुनपुर्छ र अरूलाई धोका 

दिनपुर्छ ; दोस्रो, यति गर्दा पनि यसको परिणाम अनिश्चित हुन्छ ।

अरूलाई हानी नप�ुयाउनगेरी पनि यस्तो अभ्यास हुनसक्छ । जस्तै मानिसहरूको प्रतिक्रिया जान्न 

र आमजनमानसको कार्यशलैीको पद्धति पत्ता लगाउन पत्रकारल े भिखारी वा टिकट जाँचकर्ताको 

अभिनय गर्न सक्छ । पत्रकार गन्टर ह्वाल�याफल े जर्मन ट्याब्लोइड बिल्डको काम गर्ने शलैी पत्ता 

लगाउन छद्म पहिचानमा जागिरे बनरे प्रवशे गरेका थिए । यस्तो छद्म रूप पनि स्वीकार्य हँुदैन किनभन े

यसो गर्दा उक्त पत्रकारल ेरोजगारदाता र आफ्नै सहकर्मीलाई धोका दिइरहेको हुन्छ । 

कहिलेकाहीँ भने कानुनीरूपमा गरिने काम अवैध पत्रकारिता अनुसन्धान पद्धतिभन्दा बढी 

हानिकारक हुन्छ । उदाहरणका लागि नाजीहरूल ेघणृा फैलाउन ेसामग्री कसरी प्रवाह गर्छन ्भन्ने पत्ता 

लगाउन स्वीस पत्रकार जोल बडेटे्टी (२०१५) ल ेसामाजिक सञ्जालमा आफूलाई नाजी भनरे चिनाएका 

थिए । त्यसलै ेसब ैअवस्थामा के सही हो र के होइन भन्ने छुट्ट्याउन ेएउटै मापदण्ड हुन सक्दैन । यस्तो 

अवस्थामा सन्दर्भअनसुार मलू्याङ्कन गर्नु न ैउचित हुन्छ ।

एकातर्फ  पत्रकारहरूल ेसामना गर्नुपर्ने यस्ता काननुी र नैतिक दबुिधा त छँदै छन ्। अर्कोतर्फ  

गलत अभ्यास उजागर गर्न खोज्ने पत्रकारहरूल ेअनकेौँ प्रकारका धम्कीको पनि सामना गर्नुपर्छ । रुस 

वा मके्सिकोजस्ता देशमा विस्तृत अनसुन्धान एकदमै खतरनाक छ । 
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६.५ अनसुन्धानका सीमा

कतिपय यस्ता अवस्था र स्थानहरू हुन्छन ्जहाँ पत्रकारल ेकुन ैअनसुन्धान गर्न सक्दैनन ्। यस्तो 

जान नसक्ने क्षेत्रका सचूना ल्याउन ेप्रयत्न न्युयोर्क  टाइम्सल ेगरेको छ । ‘द लीड’ नाम दिइएको ब्लगमा 

वेलाबखत सिरियाली युद्धजस्ता पत्रकारहरू पुग्न नसक्ने ठाउँमा रहेका मानिसहरूले इन्टरनेटमा 

राखकेा भिडियो वा अन्य सामग्री प्रकाशन गरिन्छ । यसरी सामग्री प्रसारण गर्ने व्यक्तिहरूलाई न्यू 

योर्क  टाइम्सल े‘नागरिक पत्रकार’ भन्ने गरेको छ । यस्तो अवस्थामा सम्पादकहरूल ेयटु्युबमा प्रसारित 

भइरहेका विभिन्न सामग्रीहरू जम्मा गरेर कुन ैसत्य जाँच पनि नगरी प्रकाशन गर्छन ्।

पत्रकारिताका दईु जना अनसुन्धाता मलेिसा वाल र सहर अल जाहेद (२०१५) ल ेयो अभ्यासको 

मलू्याङ्कन गरेका थिए । उनीहरू यस्तो अभ्यासलाई समर्थन गर्नेगरीको निष्कर्षमा पगुकेा थिए । भर्खरै 

सिक्दै गरेका वा अभियन्ताहरूल ेभिडियो संवाददाताको भमूिका खलेिरहेका छन ्र यदु्धको बिचबाट 

निकै भावनात्मक रूपमा भिडियो प्रसारण गरिरहेछन ्। यो सब ैपक्षका लागि हितकारी छ । मिडियाल े

आफू पगु्न नसक्ने ठाउँबाट सामग्री पाइरहेछ । र सिकारु पत्रकारल ेआममानिसको ध्यान पाइरहेछ । न्यु 

योर्क  टाइम्सको यो अभ्यासलाई अन्य समाचार कक्षहरूल ेपनि पछ्याइरहेछन ्। सामान्य नागरिकल े

तयार पारेको सामग्री (यजुर–जनेरेेटेड कन्टेन्ट) नाम दिएर त्यस्ता सामग्री प्रसारण गर्ने गरिन्छ ।

यस्तो अभ्यासका कारण अब पत्रकारिताका रक्षकहरूले सूचनाको सत्यता जाँचको दाबी 

गर्न छोडिसकेका छन ् । यस्तो प्रवतृ्तिल े पत्रकारिता अभ्यासलाई भन े हित हँुदैन । यस्तो अभ्यासल े

मिथ्या सचूना प्रवाह हुन ेजोखिम ह्वात्तै बढाइदिएको छ । अनभुवी पत्रकारहरू पनि वलेाबखत यस्ता 

दषु्प्रचारको सिकार हुन ेगरेका छन ्। 

यस्तो अभ्यासल ेकसरी सब ैखोजकर्तालाई जालमा पार्न सक्छ भनी व्यवहारवादी अर्थशास्त्री 

डलेियन क्यानमेनले व्याख्या गरेका छन,् ‘के भइरहेछ भन्न थाहा नपाईकन हामी अनुमान गर्न 

थाल्छौँ । हामीलाई रुसीहरूल ेकस्तो योजना बनाइरहेछन ्भन्ने थाहा छैन तर हामील ेतिनको कामको 

अर्थ लगाउन थालिसकेका छौँ । खासमा हामील ेयथार्थपरक भएर कार्य योजना बनाउन ेर कार्यान्वयन 

गर्नुको साटो पटुिन र उनका निर्देशनबारे हाम्रा अनमुानका आधारमा काम गरिरहेका हुन्छौँ । ती देख्दा 

तथ्यजस्ता देखिए पनि केवल अनमुान मात्र हुन्छन.्.. अनमुान र वास्तविकता, आकलन र सत्यबिचको 

घरेा धमिलो भइसकेको छ’ (Kahnemann, २०१४) ।

६.६ अनसुन्धान अभ्यासका लागि सझुाव र नियम 

अनसुन्धानका क्रममा अहिल ेपनि अभ्यासमा आइरहेको र सबभैन्दा सजिलो तथा महत्त्वपरू्ण 

तरिका टेलिफोन, इमले र सम्भव भएसम्म प्रत्यक्ष भटेवार्ता न ैहो । मानिसहरूसगँ भटेघाटका लागि 
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समय माग्नुअघि वा प्रश्न सोध्नुअघि केही ठोस सामग्रीहरू छिचोल्नै पर्छ । कुरा गर्ने विषय र व्यक्तिबारे राम्रो 

जानकारी भएका मानिसहरूल ेकुराकानी राम्रोसगँ अगाडि बढाउन सक्छन ्र चाहेका सचूना निकाल्न 

सक्छन ्। सामाजिक वतृ्तमा परिचित मानिसहरूको जीवनबारे थाहा पाउन खास ैगाह्रो छैन । गगुल, 

विकिपिडिया र सामाजिक सञ्जालहरूमा उनीहरूको जीवनबारे इतिवतृ्त थाहा पाउन सकिन्छ । तर सहज ै

पाउन ेयस्ता सचूनामा तथ्य तोडमोड हुनसक्ने जोखिम पनि उत्तिकै हुन्छ । इन्टरनटेमा सहज ैउपलब्ध 

हुन ेसचूनामा मात्रै भर पर्दा कुन हदसम्मको त्रुटि हुनसक्छ भन्ने एउटा उदाहरण हो, पाकिस्तानकी परू्व 

प्रधानमन्त्री बनेजिर भुट्टोका छोरा बिलवाल भुट्टोको प्रसङ्ग । सन ्२००७ मा बनेजिरको हत्या भएपछि 

उनका १९ वर्षे छोरा बिलवाललाई पाकिस्तान पिपल्स पार्टीका नतेाको रूपमा निर्वाचित गरियो । उनको 

समाचार लखे्ने क्रममा गार्जियन, डलेी टेलिग्राफ र क्यानडेियन पत्रिकाहरू ग्लोब र मलेका रिपोर्टरहरूल े

फेसबकुको सहारा लिए । उनीहरूल ेबिलवालको ठानकेो फेसबकु प्रोफाइल अरू कसलै ेबनाएको 

नक्कली प्रोफाइल रहेको समाचार प्रकाशनपछि मात्रै थाहा भयो ।

त्यसैले लामो समाचार वा कुनै व्यक्तिको प्रोफाइलमा काम गरिरहेको संवाददाताल े

एक पटक पूर्वप्रकाशित महत्त्वपूर्ण सामग्रीहरू (युट्युबमा पाइने भिडियो क्लिप्ससमेत) 

छिचोल्नुपर्छ । आवश्यक सचूनाहरू, भनाइ र अवधारणाहरू चिनो लगाउनपुर्छ र त्यसलाई आफ्नो 

सङ्ग्रहमा राखिरहनपुर्छ । त्यसबाहेक पत्रकारल ेआफैँ ल ेखोज गर्नुपर्छ । कम्पनी, सार्वजनिक व्यक्तित्व 

वा ठुला सङ्गठनका व्यक्तिहरूसगँ सम्पर्क  राख्ने पहिलो विन्दु उनीहरूको जनसम्पर्क  विभाग वा सचूना 

कार्यालय हुनसक्छ । कुशल व्यवस्थापन भएका संस्था, विभाग वा कार्यालयहरूल े आफ्नो प्रेस 

शाखालाई जानकारी नदिई सचूना दिदँैनन ्। व्यक्तिगत सम्पर्क  नहँुदासम्म हाकिमहरूल ेजनसम्पर्क  

व्यवस्थापकमार्फ त मात्र पत्रकारहरूलाई भटे्छन ्। 

पत्रकार सम्मेलनहरू अनसुन्धानका लागि अर्को अवसर हुन ्। त्यहाँ सहभागी हरेक पत्रकारल े

प्रश्न सोध्न पाउँछ । तर यस्तो स्थानमा सोधिएका प्रश्नबाट विशषे सचूना भन ेपाइँदैन । यद्यपि यस्ता 

पत्रकार सम्मेलनमा भटेघाट हुनले ेमानिसहरूसगँ सम्पर्क  बढाउने, थप भटेघाटका लागि समय माग्ने 

अवसर भन े दिन्छन ् । तर सबलै े त्यस्तो अवसर पाउँछ भन्ने सधैँ हँुदैन । उच्चपदस्थ मानिसहरूको 

व्यस्त दैनिकी हुन्छ । त्यसलै ेयस्तो भटेघाट कुराकानीको अवसर उनीहरूल ेठुला, नाम कहलिएका र 

विचार निर्माणमा प्रभाव पार्ने मिडियाहरूलाई मात्र उपलब्ध गराउँछन ्। त्यसपछि उनीहरूल ेत्यो अवसर 

परू्वपरिचितलाई मात्र दिन्छन ्।

सूचना लिनुपर्ने मानिससँग भेट्न वा कुराकानीका लागि समय जुटाउन त गाह्रो छ नै । 

भटेिसकेपछि सचूना लिन ेकाम पनि सजिलो छैन । त्यसलै ेकुराकानीबाट कस्तो वा कुन दृष्टिकोणको 

सचूना निकाल्ने हो भन्नेबारे पहिल ेन ैस्पष्ट हुनपुर्छ । कुराकानीका हकमा मात्र नभई अन्य माध्यमबाट 

सचूना सङ्कलन गर्दा पनि कस्तो खाल ेसचूना भन्नेमा स्पष्ट हुनपुर्छ । त्यसलै े टेलिफोन कुराकानीमा 

होस ्वा प्रत्यक्ष अन्तर्वार्तामा एउटा रूपरेखा भन ेतयार पार्नै पर्छ । यद्यपि कुराकानीका क्रममा आफूल े
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बनाएका प्रश्नहरूमै अडिरहनपुर्छ भन्ने चाहि ँहँुदैन । खलुा संवाद गर्ने प्रयास गर्नुपर्छ र आवश्यक ठाउँमा 

परूक प्रश्नहरू पनि गरिरहनपुर्छ ।

चलायमान दृश्यहरूको आवश्यकता छ भने व्यक्तिगत अन्तर्वार्ता अत्यावश्यक हुन्छ । 

टेलिभिजनहरूका लागि त यस्ता दृश्य अपरिहार्य हुन्छन ्। अरू न्यूजसाइटका लागि पनि भिडियोको 

महत्त्व बढिरहेछ । विषय गम्भीर छ भन ेप्रत्यक्ष भटेघाट न ैआवश्यक हुन्छ । समय कम भएको अवस्थामा 

टेलिफोन वा इमलेमार्फ त सम्पर्क  गर्न पनि सकिन्छ । तर इमलेको उपयोग अलि बढी चनुौतीपरू्ण हुन्छ । 

इमलेको जवाफ आउँछ न ैभन्ने पनि छैन । ‘तिमील ेजसलाई इमले पठायौ उसलै ेजवाफ दिएको हो वा 

उसको एजने्ट वा अरू कोही कर्मचारील ेभन्ने तिमीलाई कसरी थाहा हुन्छ ?’, प्लेब्वाइ म्यागजेिनका 

लागि प्रशस्त अन्तर्वार्ताहरू गरेका क्रिश्चियन थिललेको प्रश्न छ । इमेलमार्फ त तुरुन्तै जवाफ  
नआउन सक्छ । 

कुराकानी गर्ने अवसर मिल्यो भन े एकदमै चलाखीपरू्वक अन्तर्वार्ता गर्नुपर्छ । त्यसका लागि 

पहिल ेन ैसक्दो अनसुन्धान गरी के कस्ता जवाफ आउन सक्छ भन्ने अनमुान गरेर प्रश्नहरू तयार गर्ने 

सल्लाह दिन्छिन ्टेलिभिजन बहस सञ्चालिका सान्ड्रा  माइसबर्गर । त्यस्तै कुराकानी कति समयको 

हुनछे भन्नेमा पनि पहिल्यै न ैस्पष्ट हुन जरुरी छ । यस विपरीत व्यावसायिक अन्तर्वार्ताहरूबारे तिनका 

प्रवत्ताहरूल ेसंक्षिप्त जानकारी गराएका हुन्छन ्। त्यसलै ेजवाफ दिन ेमानिस पहिल ेन ैके सोधिन्छ 

भन्ने अनमुान गरेर बसकेो हुन्छ । कहिलकेाहीँ जवाफ दिन ेव्यक्तिल ेअरू प्रश्नहरू सोध्ने मौका पनि 

दिन्छ तर त्यसल ेअन्तर्वार्ताको लय बिगार्ने जोखिम पनि उत्तिकै हुन्छ । त्यसलै े कुन ैपनि हालतमा 

अन्तर्वार्ताका लागि तयार पारिएका प्रश्नहरू दिनहँुुदैन । तयारीका लागि कुराकानीका विषयहरूका बुदँा  
भन ेदिन सकिन्छ ।

अन्तर्वार्ता दिन े व्यक्तिल े कुन ै विषयहरू नसोध्न पहिल्यै माग ग�यो भन े के गर्न सकिन्छ भन्ने 

विषयमा स्वीस प्रेस काउन्सिलल ेअन्तर्वार्ताको क्रममा ती विषयलाई छुन सझुाव दिन्छ । काउन्सिलल े

अन्तर्वार्ता दिनले े प्रश्नको उत्तर दिन अस्वीकार गरेको कुरा सार्वजनिक गर्नुपर्ने बताएको छ । कुन ै

अवस्थामा यस्तो गर्दा टागसथिमनकी समाचारवारिका एन विललाई जस्तो अवसर आउन सक्छ । 

विलल ेवासिङ्टनबाट तत्कालीन जर्मन चान्सलर गहेार्ड स्छुड रलाई राष्ट्रिय नीतिबारे बारम्बार प्रश्न गर्दा 

कठिनतापरू्वक आफूलाई सम्हालकेा थिए । तर अन्ततः उनल ेदिक्क भएर यो सब ैसहमतिअनसुारका 

प्रश्न नभएको भन्ने कुरा फुत्काएका थिए ।

अन्तर्वार्ताका क्रममा ध्यान दिनपुर्ने अर्को पक्ष हो, पत्रकारल ेकहिल्यै पनि नियन्त्रण गमुाउन ुहँुदैन । 

पत्रकारल ेराजनीतिक नतेा, जनसम्पर्क  अधिकारी, ठुला व्यावसायिकदेखि चर्चित कलाकारसम्मको 

अन्तर्वार्ता लिनुपर्छ । यीमध्ये कतिपयसगँ मिडियाको अनुभव हँुदैन वा निकै कम हुन्छ । त्यसलै े

व्यक्तिगत कुराकानी स–साना विषयबाट शरुू गर्दा उचित हुन्छ । त्यसो भन्दैमा मौसम वा खानाबारेको 

गफ चाहि ँहोइन । अर्को व्यक्तिको रुचिको विषयबाट शरुू गर्न सकिन्छ । त्यो सब ैउसको मन जितरे 
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उसलाई सहज बनाउनका लागि गर्ने हो । ‘कुराकानी गर्ने व्यक्तिल ेसहज अनभुव गर्दैन भन ेउसल े

बढीमा भन्ने भनकेो उसको टोपीको प्रकार मात्र हो’, चर्चित अमरेिकी टेलिभिजन अन्तर्वार्ताकार बारबरा 

वाल्टर्स भन्छिन ्।

त्यसलै ेअप्ठ्यारा प्रश्नहरू सकेसम्म कुराकानीको अन्तिममा सोध्नुपर्छ । त्यसको अर्थ हतारोमा 

भन ेहोइन । जवाफ दिन ेमानिसल ेसमय लिएर परूा जवाफ दिन सक्ने समय हँुदै त्यस्ता प्रश्न सोध्नुपर्छ । 

त्यसरी सोध्दा जवाफ दिन ेव्यक्तिल ेती प्रश्न पन्छाइहाल ेपनि अरू प्रश्न गर्न सकिन्छ । ‘तपाईँका निम्ति 

घरल ेके अर्थ राख्छ ?’ वा ‘तपाईँको जीवनको सबभैन्दा अविस्मरणीय दिन कुन हो ?’ जस्ता सामान्य 

प्रश्न सोधरे कुराकानी शरुू गर्नु उपयकु्त हुन ेसझुाव क्रिश्चियन थिल दिन्छन ्। यसरी कुराकानी शरुू 

गरेपछि मखु्य विषयमा प्रवशे गराउन सकिन्छ । अनभुवहीन अन्तर्वार्ताकारल ेजवाफ न ैदिन गाह्रो हुन े

प्रश्न सोधरे कुराकानी न ैबिगार्न सक्छन ्। त्यसका तीन वटा उदाहरण यस्ता छन:्

१.	 ‘चान्सलर, हाल ै तपाईँल े भन्नुभएको थियो...।’ यसरी कुराकानी शरुू गर्दा आउन े जवाफ 

भनकेो पहिल ेन ैपाइसकेको सचूनाको पषु्टि मात्र हो । जर्मनीका परू्व चान्सलर कोनराड 

आडनेअरल े जस्तो ‘हिजो मैल े ज े भनेँ भनेँ के मतलब ?’ भन्ने व्यक्ति हो भन े मात्रै फरक 

सम्भावना हुन्छ । त्यसलै ेयस्तो खालको प्रश्नको कुन ैअर्थ हँुदैन ।

२.	 ‘जनरल, अब तपाईँहरूल ेबम आक्रमण गर्ने ठाउँ कुन हो ?’ जनरललाई यस्तो प्रश्न गर्ने 

यदु्ध पत्रकार आफ्ना श्रोता र पाठकका अघिल्तिर बडो हिम्मतिलो त देखिन्छ तर उसल े

गोलमटोल जवाफभन्दा अरू केही पाउँदैन । किनभन ेकुन ैपनि सनैिक अधिकारील ेआफ्नो 

रणनीति र तिकडम पहिल्यै न ैसार्वजनिक गर्दैन । त्यसलै ेयस्तो प्रश्न तर्क सङ्गत हँुदैन ।

३.	 ‘कृपया एकदमै इमानदार भएर जवाफ दिनहुोला’ वा ‘के म तपाईँलाई एकदमै संवदेनशील 

प्रश्न सोध्न सक्छु ’ जस्ता प्रश्नल ेउत्तरदातालाई सावधान गराउन ेकाम मात्र गर्छ । 

‘अन्तर्वार्तालाई पत्रकारिताको विधाका रूपमा लिन ेगरिन्छ जबकि जो कोहील ेपनि थोरै महेनत 

ग�यो भन ेत्यसमा दक्ष हुनसक्छ’, अलके्ज्याण्डर ग्रास ठट्टा गर्छन,् ‘...’ ‘यो चकित पार्ने खालको थियो ? 

‘...’ तपाईँलाई कस्तो लाग्यो ? ‘...’ अब के होला ? – यस्ता प्रश्न गरेर एकदमै सजिलोसगँ अन्तर्वार्ता गर्न 

सकिन्छ र त्यसलाई कसलै ेवास्ता पनि गर्दैन ।’

त्यस्तै झट्टै जवाफ दिन सकिन ेप्रश्न पनि गर्नुहँुदैन । यस्ता प्रश्नल ेउत्तरदातालाई प्रश्नकर्ता खास ै

केही जान्ने मान्छे होइन भन्ने सङ्केत दिन्छ । टिभी पत्रकार र लखेक उल्रिच भिकार्ट कहिलकेाहीँ आफूलाई 

लिइएको अन्तर्वार्ताप्रति दिक्क हुन्छन ्। उनीसगँ अन्तर्वार्ता लिनकेो प्रश्न हुन ेगर्छ : ‘विकर्ट, तपाईँल े

पसु्तक पनि लखे्नुभएको छ, त्यो केबारे हो ?’ जबकि उनको १० वटा पसु्तक प्रकाशन भइसकेको 

छ र प्रश्नकर्ताल ेनाम पनि शदु्धसगँ भन्न सक्दैन । परू्वाग्रहयकु्त वा उत्तरदातालाई डो�याउन ेखालको 

प्रश्नल ेपनि सचूना पाउन ेअभिलाषा परूा हुन दिदँैन । एकदमै उद्वेलित गराउन ेखालका प्रश्नहरू सोध्ने 

अन्तर्वार्ताकारल ेअर्को पक्षलाई पहिल ेन ैरक्षात्मक अवस्थामा प�ुयाउँछ । 
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‘खुलापन कहिलेकाहीँ अप्ठ्यारो देखिन्छ’, अलेक्ज्याण्डर ग्रास भन्छन,् ‘यद्यपि अधिकांश 

उत्तरदाताल ेएकदमै व्यावसायिक तरिकाल ेजवाफ दिन्छन ् किनभन ेसमाचारमा अर्को पक्षको पनि 

धारणा समटेिन्छ भन्ने उनीहरूलाई थाहा हुन्छ । उनीहरू अरू अन्तर्वार्तामा पनि सहभागी हुन्छन ्र 

सचूना पनि दिन्छन ्। अर्कोतर्फ  लामा अन्तर्वार्ताहरूबाट केही सन्दर्भविहीन उद्धरणहरू निकालिन्छ । 

यस प्रकार उत्तरदाताहरूलाई चाहिन ेभनाइ दिन ेव्यक्तिको रूपमा दोहन गर्न पनि सकिन्छ । तर त्यसो 

गर्दा उनीहरूल ेअर्को पटक जवाफ नदिन ेजोखिम पनि उत्तिकै हुन्छ ।’

टेलिभिजन वा दृश्य माध्यममा हाउभाउ तथा प्रश्नकर्ता र उत्तरदाताबिचको सम्बन्ध पनि सबकैा 

लागि सदृश्य हुन्छ । यस्तो अवस्थामा पत्रकारल ेदरूी कायम राख्न सकेन वा हठी एवं झगडाल ुदेखिन ु

पनि लज्जास्पद हुन्छ । त्यस्तै पत्रकार एकदमै नतमस्तक हुन ुपनि शोभनीय हँुदैन । सिगफ्रिड वसेनेबर्गल े

एक पटक भनकेा थिए, ‘आज पनि पत्रकारहरूबाट शक्तिशाली सत्तासीनहरूल ेमकु्काभन्दा मायाल ु

थप्पड पाउन ेसम्भावना धरैे छ ।’ अहिल ेधरैे पत्रकारहरूल ेआफूसगँ कुराकानी गर्न आवश्यक ज्ञान 

राख्दैनन ् । तर आफूलाई कुशल अन्तर्वार्ताकार बनाउन े हो भन े आफैँ ल े प्रशस्त महेनत गर्नुपर्छ । 

पत्रकारितामा भर्खरै प्रवशे गरेकाहरूल ेयो काम कति चनुौतीपरू्ण हो भन्ने थाहा पाउँदैनन ्। तर जब 

आफ्नै हातमा माइक्रोफोन परेपछि थाहा हुन्छ कि कोही व्यक्तिसगँ कुराकानी गरेर उसल ेभन्न नचाहेका 

सचूना निकाल्ने काम कति गाह्रो छ ।

सफल अन्तर्वार्ताकार हुनका लागि गर्नै पर्ने अर्को काम हो, अथक लगाव । अन्तर्वार्ताकारको मलू 

मन्त्र हुनपुर्छ : हार नमान्नु । पक्कै  पनि कहिलकेाहीँ जर्मन पत्रकार उल्रिच भिकार्टल ेएन्जेला मर्के लसगँको 

लाइभ (प्रत्यक्ष) अन्तर्वार्ताका क्रममा भोगजेस्तो अवस्था पनि सामना गर्नुपर्छ । अन्तर्वार्ताको क्रममा 

उनीसगँ फलोअप प्रश्न गर्दा मर्के लल ेसंक्षिप्त जवाफ दिइन,् ‘गलत प्रश्न, मिस्टर भिकार्ट ।’

मिडियाप्रेमी, पेशाकर्मी वा सलेिब्रेटीहरूलाई भन्दा बढी रोचक त साधारण मानिसहरूमाझ 

अनसुन्धान गर्दा हुन्छ । त्यस क्रममा पत्रकारहरूल ेएकदमै विविधतापरू्ण जीवनको साक्षात्कार गर्न 

पाउँछन ्जसल ेउनीहरूलाई नयाँ–नयाँ समाचार सोच्ने अवसर दिन्छ । तर सधैँभरि आममानिससगँको 

कुराकानी सहज भन े हँुदैन । समाचारका हिसाबल ेदरु्घटना वा विपद्को ठूलो मलू्य हुन्छ तर यस्तो 

अवस्थामा संवाददाताल ेमानिसहरूसगँ उनीहरूको जीवनको सबभैन्दा दखुद क्षणबारे प्रश्न गर्नुपर्छ । 

भर्खरै दरु्घटनामा सन्तान गमुाएकी आमाको नाकैम नुि माइक्रोफोन राखरे उनको अनभुतूि सोध्नु सही 

हो, होइन भन्नेबारे पत्रकारितामा सधैँ विवाद भइरहन्छ । तर अपराध रिपोर्टिङ गर्ने पत्रकारल ेदरु्घटनामा 

परेका मानिसको आफन्त वा अपराधका पीडितहरूसगँ त कुराकानी गर्नै पर्छ । यति मात्र होइन 

यस्तो अवस्थामा मानिसहरूसगँ सम्बन्ध बनाउन पनि निकै गाह्रो हुन्छ । त्यस्तो वलेा के गर्ने त ? पाँच 

हजारभन्दा बढी मतृ्युको रिपोर्टिङ गरेकी मियामीकी पत्रकार एड्ना ब्युकाननको जकु्ति काम लाग्न 

सक्छ । कुन ैमतृकका आफन्तल ेफोनमा आफूलाई अपमान गरे वा काटिदिए भन ेउनल ेकेही मिनटेपछि 

फोन गरेर भन्थिन,् ‘माफ गर्नुहोला, फोन काटिएछ ।’ अनि चकित ैपार्नेगरी दोस्रो पटकको प्रयत्न भन े



108

चौबिस ैघण्टा सात ैदिनको पत्रकारिता

सफल हुन्थ्यो । यस्तो वलेामा समय भयो भन ेसरुुमै चिठी वा इमलेमार्फ त के गर्दै छु भन्ने जानकारी 

गराउन सकिन्छ । आफ्नो इमानदार प्रयत्नको सङ्केत गर्दा मानिसहरूको विश्वास जित्न सकिन्छ । 

दरु्घटना वा विपद्का पीडितलाई संवाददाताहरूले हैरान गराउँदा अरू मानिसले हृदयहीन 

र असंवदेनशील ठान्छन ् । तर पत्रकारहरूल े आममानिसको रुचिका लागि मात्रै काम गर्दैनन ् बरु 

कहिलेकाहीँ पीडितहरूको सहयोगका लागि पनि यस्ता विषय उठाइरहन्छन ् । रिपोर्टिङले मात्र 

घटनाको वास्तविक अर्थ उजागर गर्छ । अनि मात्रै पाठक वा दर्शकल ेत्यस घटनाका पीडितको दःुख, 

व्यथा बझु्न सक्छन ्र घटना केवल तथ्याङ्कमा मात्रै सीमित हँुदैन । ठुला प्रकोपहरूमा यस्तो रिपोर्टिङ 

झन ैमहत्त्वपरू्ण हुन्छ । कहिलकेाहीँ पीडितहरूसगँ गरिन ेकुराकानील ेउनीहरूलाई त्यस्ता घटनाको 

सामना गर्न सघाउँछ भन्ने तर्क  गर्न सक्छन ्। त्यस्तो भनाइ फिल्मी सनुिन्छ खासगरी त्यस्तो अवस्थामा 

जहाँ पत्रकारहरूल ेसलहजस्तो गरी घटनाका प्रत्यक्षदर्शी र आफन्तलाई घरेेका हुन्छन ्।

अन्तर्वार्तामा उत्तरदातासगँ व्यवहार गर्ने नियमहरु

हरेक प्रकारका अनसुन्धानमा सचूनादातासगँ व्यवहार गर्दा केही नियम पालना गर्नै पर्छ । पत्रकार 

अलजे्याण्डर ग्रासका अनसुार अन्तर्वार्ताका उत्तरदातासगँ एउटा अदृश्य समझदारी कायम भइसकेको 

हुन्छ । उनी भन्छन,् ‘मलाई सही सचूना दिइन्छ र उत्तरदाताल ेछुटेका महत्त्वपरू्ण विषयहरू औलँ्याउँछन ्

भन्ने अनमुान गर्छु  । अर्कोतर्फ , उत्तरदाताल ेपनि प्रकाशित हुन ेआफ्ना भनाइल ेआफ्नो विचार सही 

तरिकाल ेप्रस्तुत गर्छ भन्ने विश्वास गर्छन ्।’ त्यसलै ेउत्तरदाताल ेआफ्नो सचूना कसरी प्रस्तुत होस ्भनरे 

व्याख्या गर्नु सामान्य हो । कहिलकेाहीँ अनसुन्धाता वा पत्रकारलाई स्रोत उल्लेख नगर्नेगरी ‘अफ् द 

रेकर्ड’ भनरे सचूना दिन ेपनि गर्छन ्। सचूनादाताको नाम सार्वजनिक हँुदा जागिर जान ेवा जीवन न ै

जोखिममा पर्ने अवस्थामा यस्तो गोप्यता उचित हुन्छ ।

सधैँभरि अज्ञात सचूनादाताहरूल ेसधैँ सही नियत राख्छन ्भन्ने हँुदैन । कहिलकेाहीँ उनीहरूल े

जानाजान मिथ्या सचूना प्रवाह गर्न वा विपक्षीलाई बदनाम गर्न पनि चाहन्छन ्। त्यस्ता सचूनादाता 

एउटै राजनीतिक दल वा सङ्गठनका पनि हुन सक्छन ्। त्यसलै ेउचित कारणविना पत्रकारहरूल ेस्रोत 

लकुाउन ेगर्नुहँुदैन । तर पत्रकारहरूल ेसजिलसैगँ यो नियम उल्लङ्घन गर्छन ्। अरू कुन ैपनि तरिकाल े

सचूना नपाउन ेभएकाल ेहोइन बरु उनीहरू महत्त्वपरू्ण देखिन र स्वायत्तता हासिल गर्न चाहन्छन ्। 

अमरेिकी पत्रकारिताका अनसुन्धाता स्टिफन हेसका अनसुार जति धरैे बनेामी सचूनादाताहरू हुन्छन ्

त्यति न ैउनीहरू सम्पादकीय समहू र वरिष्ठहरूल ेछुट पाउँछन ्।

यस विपरीत, सचूनादाताहरू पनि परिस्थितिबाट लाभ लिन्छन ् । लोकतन्त्रमा संवादमा रहन ु

नै सबभैन्दा ठूलो उपलब्धि हो । सहकर्मील े गोप्य दाबी गर्छन ् भन े मन्त्रीको नजिकको मानिसल े

दिएको महत्त्वहीन सचूना पनि महत्त्वपरू्ण लाग्छ । वर्षौँसम्म स्पीगल र त्यसपछि सडुडच जाइटुङमा 
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खोज पत्रकारको रूपमा काम गरेका हान्स लायनडेकर भन्छन,् ‘गोप्य भन्ने लबेल टाँसरे ज े पनि 
 बचे्न सकिन्छ ।’

अन्तर्वार्ताका क्रममा गरेका सम्झौता भन ेपत्रकारल ेपालना गर्नै पर्छ । यदि कुन ैपत्रकारल ेगोप्यता 

कायम राख्ने वचन दिएको छ भन ेउसल ेअन्तिम हदसम्म त्यो गोपनीयता कायम राख्नै पर्छ । त्यसरी 

गोप्यता कायम नराख्दा स्रोतसगँको सम्बन्ध त टुट्छ न ैयसल ेसिङ्गो पत्रकारिता जगत र आमजनतालाई 

न ैहानी प�ुयाउँछ किनभन ेविश्वासपात्रल ेमात्रै ठुला ठुला काण्ड, घोटाला र आपराधिक क्रियाकलापको 

सूचना दिन्छन ् । यद्यपि, ‘मन्त्रीको नजिकको मान्छे ’ वा ‘राजधानीका जानकार मान्छेहरू’जस्ता 

बनेामी स्रोतहरूमा भर पर्नुअघि पत्रकारल ेदईु पटक सोच्नुपर्छ । आफ्नो स्पष्ट विचार बनाउनका लागि 

आममानिससगँ सचूनाको स्रोत जान्ने अधिकार हुन्छ । केही पत्रकारहरू कुन ैपनि हालतमा सचूनाको 

स्रोत गोप्य राख्न तयार हँुदैनन ्। केही सचूना जसरी पनि ल्याउन ुआममानिसका लागि हितकारी न ै

हुन्छ । त्यसलै ेयी सिद्धान्तलाई पनि सन्दर्भ अनसुार मलू्याङ्कन गर्नुपर्छ ।
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अध्याय ७: 

लखेन र सम्पादन

अनसुन्धानल ेमात्रै पत्रकारिता टुङ्गिँदैन । पत्रकारिता भनकैे आममानिसलाई सत्य तथ्य बताइदिन े

हो । त्यसलै े अनसुन्धान सकिएपछि त्यत्तिकै महत्त्वपरू्ण काम बाँकी रहन्छ । त्यो भनकेो समाचार 

लखेिनपुर्छ भन्ने हो । त्यसलाई व्याख्या गर्ने तस्बिर र चित्रहरू चाहिन्छन ्। श्रव्यदृश्य माध्यम हो भन े

खिचिएका भिडियो र रेकर्ड गरिएका आवाज सम्पादन गर्नुपर्छ । त्यसका लागि अनसुन्धानबाट प्राप्त 

सामग्रीहरू व्यवस्थित तरिकाल ेपस्किनपुर्छ । त्यसलाई सम्पादन गर्नुपर्छ । यो सब ैकाम कुन माध्यमका 

लागि गरिदँै छ भन्नेल ेनिर्धारण गर्छ । 

धरैेका लागि लखेन, सम्पादन र उत्पादन ‘कला’ हो । यही कलाल ेन ैउनीहरूलाई यो पशेामा 

आकर्षण गरेको हुन्छ । निःसन्देह हरेक पत्रकार लेख्न जान्ने हुनपर्छ । तर दनुियाँमा आफैँ ल े नलखे्ने 

पत्रकार पनि प्रशस्त छन ्। उनीहरू लखेनअघिको तयारीको काम (अनसुन्धान) गर्छन,् लखेनपछिको 

काम (सम्पादन) गर्छन,् यो र त्योसगँ कुरा (व्यवस्थापन) गर्छन ्वा उत्पादन प्रक्रियाको संयोजन (योजना 

र उत्पादन) गर्छन ्। लखेनमा निपणुता हासिल नगरे पनि समाचार कक्षको अभिन्न अङ्ग बन्न सकिन्छ । 

तर के स्विकार्नुपर्छ भन ेत्यस्ता मानिससाम ुवलेाबखत ‘प्रतिभावान ्लखेकहरू’ल ेघमन्ड देखाउँछन ्। 

जबकि पत्रिका, न्यूजसाइट वा श्रव्यदृश्य उत्पादनको सफलता र असफलतामा कहिल्यै आफ्नो नाम र 

अनहुार नदेखाउन ेती व्यक्तिहरूको ठूलो भमूिका हुन्छ ।

७.१ पाठ्य सामग्री 

लखे्ने तौरतरिका अनकेन ्प्रकारका छन ्। दक्ष लखेकहरूल ेसारा सचूना आफ्नो स्मृतिमा राखकेा 

हुन्छन ्। उनीहरूल ेटाइप गर्ने सहायक राखकेा हुन्छन ्। बोलरैे लखेाउँछन ्। भर्खरै लखेनमा लागकेाहरू 
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भन ेकम्प्युटर अगाडि बसरे एक वाक्य लखे्न पनि घण्टौँ लगाउँछन ्। कोही भन ेबिहान ैउठेर अरूहरू 

जाग्नुअघि न ैसिङ्गो किताब लखेिसक्छन ्। कोही भन ेनिशाचरजस्ता हुन्छन,् सारा दनुियाँ सतुपेछि लखे्न 

बस्छन ्। यो त लखे्ने बानीको पाटो भयो । लखे्ने कामका अरू पनि पक्ष छन ्। विस्तृत अनसुन्धान गर्दा 

थपु्रै सचूना जम्मा भएको हुन्छ । ती सब ैसमाचारका लागि जरुरी हँुदैनन ्। तीमध्ये चाहिन ेसचूना कुन 

हुन ्र कुन नराख्दा पनि हुन्छ भन्ने छुट्टाउन सक्नुपर्छ । त्यसरी छानिएका सचूना र तथ्यहरूलाई लक्षित 

समहू, माध्यम (छापा वा श्रव्यदृश्य) र विधा अनरुूप ‘संयोजन’ गर्नुपर्छ । त्यसलै ेलखे्नुअघि आफूल े

लखे्ने सामग्रीको रूपरेखा हुन जरुरी छ । सामग्री लामो हुन ेकिसिमको छ भन ेत यस्तो रूपरेखा निकै 

महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

सामान्यतः छोटा समाचारका लागि पिरामिड शलैी पछ्याउने गरिन्छ । यस्तोमा धेरै मेहनत 

गर्नुपर्दैन, मखु्य सचूनालाई सरुुमा लखे्दै त्यसलाई व्याख्या गर्दै गए पगु्छ । तर रिपोर्टाज, फिचर 

र टिप्पणी लखेनका लागि भन े लखेनकलाको आवश्यकता पर्छ । अन्तर्वार्ताहरूलाई पनि भाषिक 

रूपमा सम्पादन गर्नुपर्छ र अनावश्यक गफ हटाउनपुर्छ । अन्तर्वार्ता लिन ेक्रममै निश्चित प्रश्नहरू मात्र 

सोधिएको छ भन ेकुराकानी बहकिन ेसम्भावना कम हुन्छ । लखेनशलैी आकर्षक छ भन ेपत्रकारल े

लखेनमा उतारचढाव ल्याउन सक्छ । एउटा अनचु्छेद र अर्को अनचु्छेदबिचको सम्बन्ध नखोजीकन 

अगाडि बढ्न सक्छ । सललल बगकेो लखेन छ भन ेपाठकहरूल ेअनचु्छेदबिच सम्बन्ध टुटेको पनि 

थाहा पाउँदैनन ्। तर यसपछि यस्तो भन्छु  भन्दै लखेकेा कतिपय सामग्री भन ेदिक्कलाग्दो हुन्छन ्। 

छिटो लखे्न सक्ने पत्रकारहरूल ेलखे्नुअघि सोच्नका लागि समय लिन ेगर्छन ्। उनीहरूल ेमनमन ै

आफूल ेलखे्ने सामग्रीको संरचना सोचिसकेका हुन्छन ्। त्यसलै े किबोर्डमा टाइप गर्ने समय जति न ै

उनीहरूलाई लखे्न समय लाग्छ । अर्कोतर्फ  केही पत्रकारहरू भन ेहरेक लखेन उत्कृष्ट  बनाउन खोज्ने 

हुन्छन ्। यस्ता उत्कृष्टव ादीहरू एकै पटक लखे्न बस्दैनन ्। उनीहरूल ेसरुुमा एउटा कागजमा खसे्रा 

बनाउँछन ्। रूपरेखा कोर्छन ्। केपछि के लखे्ने भनरे योजना बनाउँछन ्। जसरी लखे ेपनि पहिलो लखेन 

न ैअन्तिम हँुदैन । त्यसलाई अन्तिम रूप दिनअुघि एक-दईु पटक सम्पादनको आवश्यकता पर्छ ।  

लेख्ने काम पक्कै  पनि सजिलो होइन । यसले मानसिक तनाव पनि दिन्छ । त्यस्तो तनाव 

व्यवस्थापन गर्न ‘ठूलो प्रभावको सानो तरिका’ अलके्ज्याण्डर ग्रासल े बताएका छन ् । उनी भन्छन,् 

‘कुन ैपनि काम शरुू गर्नुअघि अनसुन्धान, सामग्री व्यवस्थापन, पहिलो मस्यौदाको लखेन, सम्पादन 

र अन्तिम स्वरूपजस्ता त्यो कामका विभिन्न पाटोहरूमा कति समय लाग्छ भनरे हिसाब गर्छु   ।’ 

कहिलकेाहीँ लखेन लामो दरूीको दौड जस्तो हुन्छ । त्यसलै ेत्यसलाई सजिलो र छिटो हुनगेरी समय 

विभाजन आवश्यक पर्छ । कुन कामका लागि कति समय लाग्छ भन्ने हिसाबल े‘तनाव व्यवस्थापन गर्न 

सघाउँछ, तपाईँ आफ्नो क्षमतालाई परू्णतः उपयोग गर्न सक्नुहुन्छ’, ग्रास भन्छन ्। परू्ण स्वरूप ग्रहण 

गरिसकेको भए पनि लखेकल ेआफैँ ल ेपढेर प्रुफरिडिङ गर्नुपर्छ । सकेसम्म प्रिन्टमै र एकै बसाइमा 

पढ्दा उत्तम हुन्छ ।
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अध्याय ८: 

प्रस्तुति – अफलाइन र अनलाइन 

पत्रकारितामा प्रस्तुति भनकेो ‘आइसबर्गको टुप्पो’ मात्र हो । जसरी समदु्रमा रहेको हिमद्विपको 

टुप्पो मात्रै देखिन्छ र त्यसको ठूलो हिस्सा पानीमनुि अदृश्य रहेको हुन्छ त्यसगैरी प्रस्तुति पनि देखिन े

भाग मात्रै हो । प्रस्तुतिको हिस्सा तयार पार्न प्रशस्त सम्पादकीय कर्म परूा गर्नुपर्छ । छापा माध्यम वा 

समाचार साइट (अनलाइन) छ भन ेकुन ैपनि सामग्रीको शीर्षक र उपशीर्षकहरू राख्नुपर्छ , मखु्य बुदँा 

निकाल्नुपर्छ , चित्र र आवश्यक तस्बिरहरू राख्नुपर्छ । सौन्दर्यका लागि मात्र यस्तो गरिदँैन । पाठकलाई 

विषयवस्तुमा डो�याउन र विषयको गहिराइसम्म प�ुयाउन पनि यसको आवश्यकता पर्छ । 

त्यसगैरी रेडियो र टेलिभिजनका कार्यक्रमका लागि पनि एउटा रूपरेखाको आवश्यकता पर्छ । 

यस्तोमा परिचय खण्ड निकै आवश्यक हुन्छ जसल ेकार्यक्रम वा विषयवस्तुप्रति जिज्ञासा सिर्जना गर्छ । 

त्यसपछि सिङ्गो कार्यक्रम न ैत्यो जिज्ञासा अन्त्यसम्म रहिरहनगेरी तयार गरिन्छ ताकि श्रोता र पाठक 

बिचमै छोडरे नहिडुँन ्। तर यसरी विषयवस्तुको प्रस्तुतसगँ ै जिज्ञासा कायम राखिराख्न भन ेसजिलो 

छैन । अनलाइन भिडियो र अडियोमा त यो झन ैचनुौतीपरू्ण छ किनभन ेयहाँ श्रोता/पाठक परैु कार्यक्रम 

सनु्छन ्वा हेर्छन ्भन्ने हँुदैन । माउस वा औलँा प्रयोग गरेर एकै पटक अन्त्यसम्म पगु्न सक्ने भएकाल े

यस्ता माध्यममा जिज्ञासा सिर्जना गरिरहन गाह्रो छ ।

८.१ पत्रिका र म्यागजेिनहरू 

अनलाइन माध्यमको विकाससगँ ै छापा माध्यमका पत्रिका र म्यागजेिनहरू अद्यावधिक हुन े

मामिलामा अलि पछाडि परेका छन ्। पत्रिकाहरूमा एकदमै ताजा समाचार पाउन गाह्रो भइसकेको 
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छ । तर यी छापा माध्यमको आफ्नै फाइदा पनि छ । हतारमा प्रकाशन गर्नुपर्ने नहँुदा यिनल ेहरेक 

घटनाका पषृ्ठभमूिलाई ससुङ्गठित रूपमा प्रस्तुत गर्न सक्छन ्। घटना भएकै बखतमा नदेखिन ेविभिन्न 

पाटाहरू केलाएर र तीसगँ जोडिएका अरू सन्दर्भहरूसगँको सम्बन्ध जोडरे विस्तृत रूपमा प्रस्तुत 

गर्ने सवुिधा छापा माध्यमसगँ हुन्छ । अनलाइन माध्यमको विकाससगँ ैदैनिक पत्रिकाहरूको प्रस्तुति 

पनि साप्ताहिक पत्रिकाहरूको जस्तै लामो र विश्लेषणात्मक भएको छ । अर्कोतर्फ  उनीहरूको वितरण 

सङ्ख्या जेइटजस्ता साप्ताहिक पत्रिकाको तलुनामा पहिलभेन्दा खमु्चिएको छ जसल ेपाठकहरूल े

विश्लेषणात्मक सामग्री हप्ताको एक-दईु पटक मात्र रुचि मान्छन ्भन्ने देखाउँछ । दैनिक समाचारका 

लागि भन ेसमाचार साइट र सामाजिक सञ्जालहरूमा गरिन ेपोस्टहरू न ैपर्याप्त छन ्। अस्ट्रिया वा 

स्विजरल्यान्डमा भन ेरेल स्टेसनमा १० मिनटेमै पढी सकिनगेरी पत्रिकाहरू प्रकाशन हुन ेगरेका छन ्।

अहिल े छापामाध्यम पनि डिजिटल माध्यमबाटै पाठकसम्म पगुिरहेका छन ् । हरेकको आफ्नो 

वबेसाइट त छँदै छ, डिजिटल ग्राहकल ेपनि महत्त्वपरू्ण भमूिका खलेिरहेछ । न्युयोर्क  टाइम्सजस्ता 

संसार प्रसिद्ध पत्रिकाहरूल े अनलाइन ग्राहकलाई छापा संस्करणमा भएका सब ै सामग्रीमा पहँुच 

उपलब्ध गराउँछन ्। यस्ता सञ्चारमाध्यमल ेपरुानो शलैीका जस्ता लाग्ने पत्रिकाको पीडीएफ संस्करणका 

साथ ैस्मार्टफोन वा ट्याब्लेटका प्रयोगकर्तालाई सहज हुनगेरी एप पनि बनाएका हुन्छन ्। यस्ता एपहरू 

श्रव्यदृश्यका हिसाबल ेधरैे न ैपरिष्कृ त हुन्छन ्। पत्रिकामा सम्भव नहुन ेअन्तरक्रियात्मक (इन्टरएक्टिभ) 

ग्राफिक्सहरू यस्ता एपमा उपलब्ध हुन्छन ् । न्युयोर्क  टाइम्स, इकोनोमिस्ट, फरेन अफेयर्सजस्ता 

विश्व प्रसिद्ध पत्रिका र म्यागजेिनहरूले त ग्राहकहरूलाई पुराना अङ्कहरूको अर्काइभसम्म पहँुच 

दिन्छन ्। डिजिटल संसारमा पनि पत्रिकाहरू जीवित छन,् केवल वबेसाइटमा होइन बरु सर्च इन्जिन 

र सामाजिक सञ्जालहरूमा पनि । त्यसलै ेपत्रिकाहरू मरिरहेछन ्वा पत्रिकाको यगु सकियो वा सकिदै 

छ भन्नु वाहियात हो । 

परुानो खालका छापा संस्करण पनि केही मानिसहरूल ेभन्ने गरेको भन्दा बढी बाँच्नेछन ्। परुाना 

पाठकहरू अहिल ेपनि पत्रिकाहरूको कागजी संस्करण न ैमन पराउँछन ्। अनि पछिल्ला दशकहरूमा 

टाइपसटेिङ र छापा प्रविधिमा भएका आमूल परिवर्तनहरूले प्रस्तुतिको शैलीलाई पनि निकै 

आकर्षक बनाएका छन ्। सन ्१९९० को दशकमा छापिन ेपत्रिकाको तलुनामा अहिलकेा पत्रिकाका 

प्रस्तुतिमा निकै सधुार भएको छ । ठुला आकारका तस्बिरहरू, विभिन्न रङको कुशल संयोजन र 

इन्फोग्राफिक्सहरूल ेछापा माध्यमलाई आकर्षक बनाएका छन ्। अहिल ेपनि पत्रिकाका डिजाइनर 

र सम्पादकहरूल ेगल्ती गर्ने गर्छन ्। पत्रिका वा वबेसाइट हेर्दा पाठकहरूको पहिलो दृष्टि केमा जान्छ 

भन्ने प्रयोगहरूल ेआममानिसल ेभन्दा सम्पादकहरूल ेकसरी फरक तरिकाल ेसोच्छन ्भन्ने बताउँछ । 

पाठकहरूको पहिलो दृष्टि इलसु्ट्रे सन, शीर्षक र क्याप्सनहरूमा जान्छ । धरैे पाठकहरू सिङ्गो सामग्रीको 

सार यिन ैइलसु्ट्रे सन र शीर्षकहरूमा खोज्छन ्जबकि पत्रकारहरू भन ेमखु्य सामग्रीलाई सघाउ पगु्नेगरी 

थप व्याख्या र तथ्य–तथ्याङ्क पस्किन यिनको सहारा लिन्छन ्।
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यस ैसन्दर्भलाई लिएर कार्लो इम्बोडनेको अनसुन्धान उल्लेखनीय छ । पाठकको पहिलो दृष्टि केमा 

जान्छ भन्ने अनसुन्धान गर्न उनल े‘रिडरस्क्यान’ नामको पद्धति निर्माण गरे । उक्त पद्धतिमा परीक्षणका 

लागि तयार पारिएका पाठकलाई हाइलाइटरजस्तै स्क्यानर दिइन्थ्यो र आफूल ेकुन समाचार पढियो 

र कहाँसम्म पढियो भन्ने चिनो लगाउन भनिएको थियो । कम्प्युटरमार्फ त त्यसको विश्लेषण गरियो । 

अर्को दिन छापा माध्यमका पत्रकारहरूल ेउनीहरूका अनलाइन र टेलिभिजन सहकर्मील ेभन्दा बढी 

सझुावहरू पाए । कुन ैपनि प्रकारका प्रस्तुतिका लागि निम्न पक्षहरू महत्त्वपरू्ण हुन्छन ्:

•	 पढ्न प्रोत्साहित गर्ने,

•	 पाठकलाई छिटो छनोटका लागि सजिलो हुन े(पाठक निर्देशिका) र 

•	 एउटै सामग्रीमा फरक फरक गहनता (तह निर्माण) । 

छापा माध्यमल ेलक्षित गर्ने ज्ञानने्द्रिय आँखा हो । हरेक प्रसङ्गमा मानिसहरूल ेइलसु्ट्रे सनबाट 

पत्रिका पढ्न शरुू गर्छन ्। फोटो र रङ्गिन प्रिन्ट नहँुदा पनि दशकौँ अघि एफएजडेल ेयो तथ्य आत्मसात ्

गरेको थियो । हरेक दिन पहिलो पषृ्ठमा एउटा तस्बिर हुन्थ्यो जसमा सानो क्याप्सन पनि हुन्थ्यो जसल े

पाठकलाई भित्री पषृ्ठमा विस्तृतमा छापिएको समाचार सामग्रीतिर डो�याउँथ्यो । यो त्यति वलेा स्थापित 

सडुडच जाइटुङसगँ प्रतिस्पर्धामा उत्रिन उसल े यस्तो चलाखीपरू्ण कदम चालकेो थियो । किनभन े

सडुडच जाइटुङल ेदशकौँदेखि पहिलो पषृ्ठमा चित्र राखरे पाठकलाई आकर्षित गर्थ्यो ।

इटालियन पत्रकार एड र्िआनो फरानोल ेआफैल ेनिर्माण गरेको नयाँ शब्द पत्रे पत्रकारिता (‘लसांग े

जर्नलिजम)को सहाराल े‘तह निर्माण’को व्याख्या गरेका छन ्। उनका अनसुार सचूनालाई विभिन्न तहमा 

पस्किन सकिन्छ र त्यसो गर्दा फरक–फरक गहनता पसे गर्न सकिन्छ । परम्परागत पत्रकारितामा भन े

पिरामिड शलैी मात्र पछ्याइन ेगरिन्थ्यो जसमा सबभैन्दा माथि शीर्षक, अनि लिड र समाचार हुन्थ्यो । 

पत्रकारितामा स्थापित प्रस्तुतिको अर्को शलैी चाहि ँलामो सामग्रीलाई विभिन्न खण्डमा विभाजन गर्ने 

हो यद्यपि यसलाई कहिलकेाहीँ ‘चटपटे पत्रकारिता’ भनरे आलोचना पनि गर्ने गरिन्छ । कस्तो डिजाइन 

गर्ने भन्ने कुरा सधैँ विषयवस्तु र सम्पादकको छनोटमा मात्र निर्भर हँुदैन । पत्रिकाको आकार प्रकार, 

छापा प्रविधि र पत्रिकाको कागजको गणुस्तरमा पनि निर्भर हुन्छ । अचले छापामाध्यमहरूमा एकदमै 

महत्त्वाकाङ्क्षी साजसज्जा गर्न थालिएको छ । लामा सामग्रीहरू एक वा दईु पषृ्ठभरि छापिन्छन ्। ठुला 

फोटो, फोटो ‘मोन्टाज’ र कहिलकेाहीँ एउटै वाक्यलाई ‘ग्राफिक्स डिजाइन’मार्फ त पसे गर्न थालिएको 

छ । ‘ब्रोडसिट’ आकार भन ेअहिल ेपनि परम्परागत न ैदेखिन्छ । 

माथि चर्चा गरिएका सबजैसो शलैीहरू दैनिक पत्रिका वा म्यागजेिनहरूका साथै ‘समाचार 

साइट’हरूमा पनि लाग ूहुन्छ । श्रव्यदृश्य माध्यम हाबी भइरहेछ । म्यागजेिनहरू धरैे सामग्री एउटै पषृ्ठमा 

राख्नुपर्ने अन्योलमा छन ् । स्मार्टफोनको सानो ‘स्क्रिन’ न ैसबभैन्दा धरैे पढिन े माध्यम हो भन्ने तथ्य 

स्विकार्न ‘समाचार साइट’हरू बाध्य छन ्। त्यसलै ेसमाचार कक्षहरू आफ्ना सामग्रीलाई श्रव्य–दृश्य 

माध्यमल ेआकर्षक बनाउनपुर्ने चनुौतीमा छन ्। 
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दैनिक रूपमा अद्यावधिक हुन नसक्ने म्यागजेिन पत्रकारितामा कुन ैसमाचारको रोचक पक्ष कुन 

छ भनरे पत्ता लगाउनपुर्ने हुन्छ । त्यो रोचक पक्षलाई चित्र वा शीर्षकको रूपमा पसे गरियो भन ेमात्र 

पाठकको आँखा जान्छ । त्यो प्रयत्न सफल भयो भन ेमात्रै म्यागजेिन सफल हुन्छ । 

हरेक पत्रिका र समाचार साइटको डिजाइनसम्बन्धी आफ्नै आधारभतू सिद्धान्त हुन्छ । तर ती 

सबैमा पनि केही नियम लाग ूगर्न सकिन्छ:

•	 तस्बिर र लखे्य सामग्रीबिच तालमले हुनपुर्छ । दईु वा तीन वटा सामग्रीको बिचमा एउटा 

फोटो राख्नुहँुदैन । फोटो देख्नासाथ यो कुन समाचारसगँ सम्बन्धित छ भन्ने थाहा हुनपुर्छ वा 

फोटो मात्रै बगे्लै सामग्री पनि हुनसक्छ ।

•	 सकेसम्म समाचार जनु पषृ्ठमा शरुू भयो त्यसैमा टुङ्ग्याउन ुउपयकु्त हुन्छ । पाठकहरू पषृ्ठ 

पल्टाउन जाँगर गर्दैनन ्जसल ेगर्दा अधिकांश सामग्री परैू पढिदँैन ।

•	 पढ्न सजिलो हुन ेफन्ट प्रयोग गर्नुपर्छ । शीर्षक र मलू सामग्रीबिच एकै आकारको फन्ट 

प्रयोग गर्नुहँुदैन । बोल्ड गरिएको फन्टल ेपनि सौन्दर्य सिर्जना गर्दैन । इटालिक फन्ट पनि 

पढ्न सजिलो हँुदैन । त्यसलै ेनिश्चित शब्दावलीलाई जोड दिन वा साना विशषे अनचु्छेदमा 

मात्रै प्रयोग गर्नुपर्छ । 

•	 पत्रिकाको एउटा पषृ्ठ वा समाचार साइटको गहृपषृ्ठमा रङ्गिन चित्रहरूको भरमार प्रयोग भन्दा 

एउटा वा दईु वटा ठुला फोटोहरू आकर्षक देखिन्छन ्। फोटो वर्णन जहिल ेपनि सही र 

सटिक हुनपुर्छ । ती संक्षिप्त हुनपुर्छ र पाठकल ेफोटोमा ज ेदेख्छन ्त्यसलैाई दोहो�याउन 

हँुदैन । फोटो वर्णनमा तस्बिरल ेनभनकेो विवरण दिनपुर्छ । 

•	 खाली स्थान महत्त्वपरू्ण छ । पत्रिका होस ्वा वबेसाइट पठन सामग्रीभन्दा अरू पनि भयो भन े

आकर्षक देखिन्छ । पढ्ने सामग्री र तस्बिरहरू खचाखच गरेर राखिएको पषृ्ठल ेअहिलकेा 

पाठकलाई कुन ै आकर्षण पैदा गर्दैन । यहाँनरे विस्तृत जानकारीको पनि उत्तिकै महत्त्व  
हुन्छ । शीर्षक लम्बाचौडा हुनहँुुदैन तर ती अर्थ न ैनखलु्नेगरी छोटा पनि हुनहँुुदैन ।

नवप्रवशेीलाई केही टिप्स

आवरण पषृ्ठको कला

बिर्सन नहुन ेपक्ष के हो भन ेकुन ैसामग्री पढिन्छ/पढिदँैन भन्ने त्यसको प्याकेजिङमा निर्भर गर्छ । 

शीर्षक र चित्रल ेकुन ैआकर्षण पैदा गर्दैन भन ेपाठकल ेपाना पल्टाउँछन ्वा अरुतिरै क्लिक गर्छन ्। 
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पहिलो पषृ्ठमा सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण हुन्छ, शीर्षक (हेडलाइन) । पत्रिका पल्टाउन ेहुन ्वा वबेसाइट 

स्क्रोल गर्ने, पाठकल ेसमाचारभन्दा बढी शीर्षक न ैपढ्छन ्। जनु शीर्षकल ेआकर्षण गर्छ , त्यो सामग्री 

मात्र अन्त्यसम्म पढ्छन ्। त्यसलै ेविषय अनसुारका भिन्दाभिन्दै स्तम्भ/वर्गीकरण अवश्य महत्त्वपरू्ण 

हुन्छ जसल ेपाठकलाई उनीहरूको रुचिको विषयतिर डो�याउँछ । ट्याब्लोइड पत्रिकाको हकमा त 

यसल ेबिक्री पनि बढाउँछ ।

अब त शीर्षकहरू पाठकले मात्र नभई सर्च इन्जिनहरूले पनि पढ्छन ् । सर्च इन्जिनका 

अल्गोरिदमहरूले मानिसको मस्तिष्कले भन्दा भिन्नै तरिकाले शीर्षकहरूलाई वर्गीकरण गर्छन ् । 

त्यसलै ेअहिल ेसमाचार कक्षहरूलाई एकसाथ ‘पाठकमैत्री’ र ‘सर्च इन्जिनमैत्री’ शीर्षक राख्नुपर्ने चनुौती 

थपिएको छ । मानव मस्तिष्कल ेसङ्केत र बिम्बहरू खुट्टाउन सक्छन ्तर सर्च इन्जिनल ेसक्दैनन ्। 

त्यसलै ेइन्टरनटेमा सजिलोसगँ भटेिन ेमखु्य शब्दावलीहरू राखरे शीर्षक बनाउनपुर्छ । यस्तो तरिका 

ट्याब्लेट वा स्मार्टफोनजस्ता मोबाइल माध्यमका लागि सटिक, स्पष्ट शीर्षक राख्न र सामग्रीलाई 

प्रभावकारी ढङ्गल ेप्याकेजिङ गर्न पनि प्रभावकारी छ । त्यो किनभन ेयस्ता माध्यममा धरैे स्थान हँुदैन र 

पाठकहरूमा एउटै सामग्रीमा धरैे बरे अडिन ेधैर्य हँुदैन । अस्पष्ट र साङ्केति क शीर्षकको यस्ता माध्यममा 

कुन ैस्थान हँुदैन । 

दशकौँमा पहिलो पटक मुद्रास्फीति दर पाँच प्रतिशतबाट बढ्दा प्रायल े प्रयोग गर्ने वाक्यांश 

‘जीवन महँगो भएको छ’ एउटा लोकोक्ति जस्तो भएको थियो जसल ेअमरू्त यथार्थ जनाउँथ्यो । तर 

यही लोकोक्ति शीर्षकमा प्रयोग गर्दा पाठकलाई आकर्षित गर्थ्यो । त्यसपछि त्यो समाचार सामग्रीमा 

‘अर्को वर्ष मदु्रास्फीति घट्नेछ’ भन्ने अर्थशास्त्रीको भनाइ उद्धरण गरिएको हुन्थ्यो जबकि संयकु्त राज्य 

अमरेिकामा मलू्यवदृ्धि दर १० प्रतिशत पगुिसकेको थियो । यस्तो समाचार सामग्रीबाट सम्पादकीय 

समूह सम्भावित विकास क्रमको यथार्थ तस्बिर प्रस्तुत गर्नुको साटो युरोपेली केन्द्रीय बैंकबाट 

नियन्त्रित भएको आभास हुन्थ्यो । यस्ता समाचारहरूको शीर्षक सटिक हुनुपर्छ । एउटा निश्चित 

विचारतिर डो�याउन ेखालको भन्दा पनि तथ्यपरक शीर्षक हुन जरुरी छ । त्यस्तो वैचारिक विश्लेषणलाई 

उपशीर्षकमा राख्न सकिन्छ । कुन ैपनि समाचारमा प्रभावशाली शीर्षक हुन ैपर्छ । त्यस्तै अन्तर्वार्ताहरूमा 

पनि अन्तर्वार्ता दिन ेमानिसल ेभनकेो मखु्य विचारलाई उद्धरणभित्र राखरे शीर्षक बनाउन सकिन्छ । 

फोटोको क्याप्सन लखे्ने वलेामा पनि सम्पादकहरू सावधान हुनपुर्छ । यसल ेपाठकहरूलाई सिङ्गो लखे 

पढ्न पनि उत्साहित गर्छ । 

कुन ैपनि विषयलाई अतिरञ्जित गर्नु पत्रकारिताको एउटा विशषेता र यसका थपु्रै समस्यामध्येको 

एक हो । शीर्षकहरूमा न ैयस्तो अतिरञ्जना देख्न पाइन्छ । प्रतिष्ठित पत्रिकाहरूमा पनि यस्तो अभ्यास 

गरिन ेभएकाल ेयसका उदाहरण खोज्न खास ैदःुख गर्न पर्दैन । जर्मनीको प्रतिष्ठित पत्रिका एफएजडेल े

पनि वलेाबखत बढाइचढाइ गर्छ । जस्तै ६ जनवरी २०१६ मा प्रकाशित एक समाचारको शीर्षक थियो, 

‘खोजकर्ताहरूल ेमके्सिकोमा मयेरको हत्यापछि सामहूिक चिहान फेला पारे ।’ जबकि समाचारको 
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तसे्रो वाक्यमा न ै‘पाँच जनाको चिहान’ लखेिएको थियो । पत्रकारितामा मौलाएको अर्को प्रवतृ्ति हो: 

तथ्य पस्किनकुो साटो शीर्षकमै नाटकीकरण गर्ने वा सन्देहात्मक प्रश्न गर्ने चलन छ । जस्तै, ‘के 

ओमिक्रोनजस्तै विनाशकारी भाइरस आउँदै छ ?’ ‘के पटुिन आणविक यदु्धबाट डराउँछन ्?’ वास्तवमा 

यो कुन ैगम्भीर पत्रकारिता होइन बरु अनलाइन माध्यममा क्लिक बढाउन गरिएको जकु्ति हो ।

सजृनशील शीर्षकहरू प्राय परीक्षणका विषय बन्छन ्। कहिलकेाहीँ यस्ता शीर्षकहरू रोमाञ्चक 

हुन्छन ् जसले न्यूजडेस्कलाई केही छिनलाई रमाइलो गराइदिन्छन ् तर सधैँ पत्रिकालाई हित 

गर्छन ्भन्ने छैन । शब्दसगँ खले्नु राम्रो हो तर त्यसल ेविषयलाई न्याय पनि गर्नुपर्छ । तर प्रायजसो 

सम्पादकहरू बहुचर्चित फिल्म, उपन्यास वा गीतलाई शीर्षकमा प्रयोग गर्ने गर्छन ् । जबकि त्यस्तो 

प्रयोग सयौंपटक भइसकेको हुन्छ । फ्रे न्च फिल्म ‘एमिली’ एउटा उदाहरण हो । सरुुमा यो फिल्मको नाम 

प्रयोग गर्दा गज्जब लाग्थ्यो तर अति प्रयोगल ेयो अब थोत्रो जस्तो हुन पगुकेो छ । जस्तै: ‘एमलेियाको 

गज्जबको संसार’ (म्युनिखमा भएको विशषे जन्मबारे एसजेडको शीर्षक), ‘नाटालीको गज्जबको 

संसार’ (नाटाली पोर्टम्यानबारे एसजडे), ‘एन्नेरोजको गज्जबको संसार’ (एउटा जादमुयी विद्यालयबारे 

एसजेड), ‘निशाचर लुटेराको गज्जबको संसार’ (फिल्म फेस्टिभलबारे एसजेड) । थुप्रै कालजयी 

फिल्म र उपन्यासको शीर्षकबाट प्रभावित भएर समाचारको शीर्षक बनाइएका यस्ता उदाहरण  

प्रशस्त पाइन्छ । 

कुन ैपनि समाचार सामग्रीको शीर्षक राख्ने काम साँच्चै न ैउच्च तहको पत्रकारिता कला हो । 

हास्य सिर्जना गर्न खोज्दा झकु्क्याउन ेखालका शीर्षक बन्ने जोखिम मात्रै छैन, कहिलकेाहीँ समाचार 

बिकाउन ेउद्देश्यल ेराखिएका शीर्षकहरू अस्वाभाविक किसिमल ेअतिरञ्जित हुन पगु्छन ्। जस्तै, स्पीगल 

म्यागजेिनल ेभीडब्लु समहूको अन्त्येष्टि भनरे तयार पारेको लिड स्टोरीको शीर्षक थियो, ‘आत्महत्या’ । 

तर जजेस्तो भए पनि भोल्सवागन कम्पनी जीवित न ैछ र यसल ेबनाएका कारहरू सडकमा कुदिरहेकै 

छन ् ।अनलाइन व्यवस्थापकहरूको दृष्टिकोणबाट हेर्दा भन े शीर्षकहरूल े मखु्य शब्दावली समटेेकै 

हुनपुर्छ जसल ेगर्दा गगुलजस्ता सर्च इन्जिनहरूमा त्यस्तै विषयको खोजी गर्दा उक्त समाचार पनि 

सजिल ैभटेियोस ्।

८.२ रेडियो र पडकास्ट

लामो समयदखि रेडियोको अवमलू्यन भइरहेको छ जबकि यसल ेधरैे मानिसहरूको जीवनमै 

परिवर्तन ल्याएको छ । अहिल े पनि उसल े आफ्नो काम गर्न छोडेको छैन । डिजिटल प्रविधिको 

विकाससगँ ै रेडियोको महत्त्व हराएजस्तो देखिन्थ्यो तर पडकास्ट र अडियो पसु्तकजस्ता माध्यमबाट 

श्रव्य माध्यम नयाँ तरिकाल ेउदाएको छ । यो मनोरञ्जनात्मक क्षेत्रमा मात्र सीमित नभएर पत्रकारिताका 

बहस र अनुसन्धानको क्षेत्रमा पनि त्यत्तिकै सान्दर्भिक भइरहेछ । सङ्गीत श्रवणका विभिन्न 
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माध्यमहरूको प्रयोगपछि श्रव्य माध्यमको मलू्य पनु: आविष्कार भएको छ । डिजिटल पहँुचल ेगर्दा 

विभिन्न विषयकेन्द्रित पडकास्टहरू बनाइन थालकेा छन ्।

पडकास्टहरू खासगरी यवुाहरूमा लोकप्रिय छन ्। सन ्२०२० मा जर्मनीमा मात्रै दईु करोड ६० 

लाख पडकास्ट प्रयोगकर्ताहरू थिए जसमध्ये ७६ प्रतिशतल ेयो माध्यम घरमा प्रयोग गर्थे । सन ्२०२१ 

मा १४ देखि २९ वर्ष उमरे समहूका तीनमध्ये एकल ेहप्तामा कम्तीमा एक पटक पडकास्ट सनु्ने गरेको 

बताएका थिए (MPB, २०२१) । परम्परागत रेडियोसगँ कुन ैसाइनो नभएका समाचार कक्षहरूल ेपनि 

अहिल ेश्रव्य सामग्री बनाउन थालकेा छन ्। लामो समयदखि पत्रिका मात्रै निकालिरहेका प्रकाशकहरूल े

पनि श्रव्य माध्यमसगँ अभ्यस्त पत्रकारलाई जागिर दिन थालकेा छन ्र सोही माध्यमबाट श्रोतासम्म 

पगुिरहेछन ् । सार्वजनिक सूचना दिने केन्द्रहरूले पनि पत्रकारिताको हिसाबले मूल्यवान ् सामग्री 

दिन थालकेा छन ् । बीआर२४, एचआर–इन्फो वा ड्युत्सल्यान्डफन्क र स्वीस एसआरजी रेडियो 

यसका उदाहरण हुन ्। यी स्टेसनहरूल ेविस्तारपरू्वक तयार पारिएका रिपोर्ट, निबन्ध, म्यागजेिन शो 

र लामा अन्तर्वार्ताहरू नियमित रूपमा प्रसारण गर्छन ्। ‘ड्युत्सल्यान्डफन्क’मा प्रसारण गरिन ेसचूना 

कार्यक्रमहरू धरैे मिडियाकर्मील ेसनु्छन ्जसल ेसमाचारको विषयमा प्रभाव पार्न सक्छ । 

यद्यपि यी कार्यक्रमहरूका अतिरिक्त रेडियो प्रशस्त सङ्गीत, जिगंल, सामान्य ज्ञान प्रतियोगिता 

र हल्काफुल्का समाचारहरूल े भरिपरू्ण हुन्छ । सामान्यतः सचूनाहरू निकै संक्षिप्त रूपमा प्रस्तुत 

गरिन्छ । अधिकांश रिपोर्टहरूलाई तीन मिनटेभन्दा कम समय दिइन्छ । साधारणतः एक मिनटेमा १५ 

पङ्क्ति (८६० अक्षर) मात्रै प्रसारण गर्न सकिन्छ । त्यसलै ेसचूनाको गहनता र लम्बाइको हिसाबल ेकेही 

रेडियो रिपोर्टहरू पत्रिकाका दईु कोलम समाचारभन्दा लामा हुन्छन ्।

यी सबभैन्दा माथि कम्तीमा निजी रेडियो स्टेसनहरूल ेसबजैसो सामग्री कुराकानी गरे जसरी 

प्रस्तुत गर्छन ् । धेरै मानिसहरू अरू काम गर्दै रेडियो सनुिरहेका हुन्छन ् । दिनभरमा उनीहरूल े

टेलिभिजनमा भन्दा बढी समय रेडियो सनु्न खर्च गरे पनि यसैमा मात्र ध्यान दिइरहेका हँुदैनन ्। अधिकांश 

मानिसल ेखाना बनाउँदै गर्दा, इस्त्री लगाउँदै गर्दा, दाँत माझ्दै गर्दा वा गाडीमा गडुिरहेका बखत रेडियो 

सनु्छन ्। त्यसलै े रेडियोका सामग्री सहज र आनन्ददायी हुनपुर्छ – धरैेजसो कार्यक्रम निर्माता यस्तै 

ठान्छन ्। यद्यपि उनीहरूल ेशिक्षित अल्पसङ्ख्यकलाई बवेास्ता गरिरहेका हुन्छन ्। तर अडियो पसु्तक 

र परिष्कृ त पडकास्टहरूको सफलताल ेयस्ता धारणामाथि प्रश्न उठाउँछन ्।

कुन ैपडकास्टहरू निकै धरैे श्रोताल ेसनु्छन ्। सम्भवतः तिनल ेउपलब्ध गराउन ेविस्तृत सचूना 

र विषयको पषृ्ठभमूिका कारणल े उनीहरूल े यस्तो सफलता पाएका हुन ् । सफलताको एउटा सतू्र 

त दैनिक कुराकानीकै शलैीमा गरिन ेअनौपचारिक वार्तालाप पनि हो जसल ेकार्यक्रम सञ्चालक र 

वक्ताहरूको आधिकारिकता बढाउँछ । अहिल ेपडकास्टका अनकेौँ रूपहरू प्रचलनमा छन ्जसमध्ये 

सघन अनसुन्धानपछि तयार पारिएका सामग्री पनि पर्छन ् । यस्ता सामग्री डिजिटलाइजसेनल ेएकै 

खालका सामग्रीलाई मात्र तयार पारिरहेको छैन भन्ने उदाहरण पनि हुन ्।
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डिजिटल सामग्रीमा जस्तै श्रव्य सामग्रीमा पनि पाठकलाई जानकारी दिइरहन जरुरी 

हुन्छ । यसपछि के आउँछ ? अहिल ेबजिरहेको स्टेसन कुन हो ? जस्ता जानकारील ेश्रोताहरूलाई 

रुचि जगाइराख्छन ्। सामग्रीलाई खण्ड-खण्डमा विभाजन गर्नुपर्छ र त्यसको जानकारी दिनपुर्छ । 

कहिलकेाहीँ बिचमा व्यावसायिक विश्राम पनि हुनसक्छ । तर श्रोतालाई यो व्यावसायिक विश्रामपछि 

यस्तो सामग्री प्रसारण हुनछे भन्ने जानकारी हुनपुर्छ । यद्यपि केही रेडियो स्टेसनहरूल ेयस्तो जानकारी 

आवश्यकताभन्दा बढी दिन्छन ्जसल ेगर्दा कार्यक्रम न ैरेडियो स्टेसनको विज्ञापनजस्तो बन्न पगु्छ ।

श्रुति मधरु बनाउन ेतरिका

आँखाल ेहेर्दा जति ध्यान दिइन्छ कानल ेसनु्दा त्यति दिइँदैन । रेडियो भाषा कथनीय हो, लखे्य 

होइन । लखे्य माध्यममा घमुाउरा र लामा वाक्यहरू पनि कहिलकेाहीँ स्वीकार्य हुन्छन ्तर श्रव्य सामग्रीमा 

त्यस्ता वाक्य उचित हँुदैनन ्। त्यसलै ेश्रुति मधरु सामग्री बनाउन ेविभिन्न नियम छन ्। कहिलकेाहीँ यस्ता 

नियमल ेव्याकरणका स्थापित नियम पनि उल्लङ्घन गर्छन ्। उदाहरणका लागि केही रेडियो प्रस्तोताल े

कर्म र क्रियाको संयोजन न ैअगाडिपछाडि बनाइदिन्छन ्। श्रोतालाई बझु्न सजिलो होस ्भनरे यस्तो 

गरिन्छ । तर कतिपय प्रस्तोताल ेयस्तो गर्नु कृत्रिमता हो भन्ने टिप्पणी पनि गर्छन ्।

सामान्यतः जटिल वाक्यहरूल े रेडियो वा पडकास्टमा काम गर्दैनन ् । यस्ता श्रव्य माध्यमको 

भाषा स्पष्ट हुनपुर्छ र भरमार सन्देश थोपर्न हँुदैन । यसको अर्थ तथ्य, तथ्याङ्कको प्रयोग र वर्णन पनि 

किफायती तरिकाल ेगर्नुपर्छ भन्ने हो । अङ्कहरूको भरमार प्रयोग सनु्न सहज हँुदैन । सहज ैसम्झिन 

सकिन ेर महत्त्वपरू्ण के छ र केल ेछिटै दिक्क लगाउँछ भन्ने ख्याल गर्नुपर्छ । विषयवस्तुका साथसाथ ै

लय पनि महत्त्वपरू्ण हुन्छ । पक्कै  पनि मधरु र श्रुतिमय आवाज तथा शदु्ध उच्चारण रेडियो र पडकास्टका 

लागि महत्त्वपूर्ण हुन्छ । केही व्यक्तिहरूमा जन्मजातै प्रतिभा हुनसक्छ तर अधिकांश प्रस्तोताल े

भन े व्यावसायिक तालिमबाट माइक्रोफोनमा बोल्न सिकेका हुन्छन ् जस अन्तर्गत श्वासप्रश्वासको  
सीप पनि पर्दछ ।

८.३ श्रव्यदृश्य पत्रकारिता

डिजिटाइजसेनल े टेलिभिजनलाई पनि परिवर्तन गरेको छ । डिजिटल प्रविधिको विकाससगँ ै

परम्परागत एक खालका टेलिभिजन कार्यक्रमको साटो विविध श्रव्यदृश्य सामग्री सम्भव भएको 

छ । भिडियोका स्वरूप पनि फेरिएका छन ्। भिडियो प्रसारण हुन ेविभिन्न प्लेटफर्महरू बनकेा छन ्। 

स्ट्रिमिङ सवुिधाहरू, यटु्युब च्यानलहरू, भिडियो क्लिपसहितका वबेसाइटहरू, चोक र सबवहेरूमा 

भिडियो स्क्रिनहरूजस्ता प्रविधिको विकासल ेगर्दा पहिलाजस्तो टेलिभिजन सटेको अघिल्तिर बसरे 
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श्रव्यदृश्य सन्देशहरू ग्रहण गर्नुपर्ने अवस्था अन्त्य भएको छ । अब सपरिवार सगँ ैबसरे टेलिभिजन हेर्ने 

प्रवतृ्ति अन्त्य भइसकेको छ । टेलिभिजनमा निश्चित समयमा आउन ेकार्यक्रम हेर्न त्यही समय कुर्नुपर्ने, 

कारणवश छुटिहाल ेपनुः प्रसारण पर्खिनपुर्ने नभए छुट्ने जस्तो बाध्यता अब रहेन । यो परिवर्तनलाई 

टेलिभिजन प्रसारकहरूल ेपनि आत्मसात ्गरेर यटु्युब च्यानलमार्फ त कुन ैपनि समयमा हेर्न सकिनगेरी 

‘मिडिया लाइब्रेरी’ बनाइरहेछन ्। साथसाथ ै डिजिटल माध्यमबाट मात्रै प्रसारित हुन ेसामग्री उत्पादन 

गर्ने अभ्यास पनि बढ्दो छ । तिनीहरूल ेअहिल ेसाना बजार क्षेत्रहरूमा पनि सवेा प्रदान गरिरहेछन ्।

अहिल ेपनि धरैे श्रव्यदृश्य प्रसारकहरूको उद्देश्य सकेसम्म धरैे दर्शकसम्म पगु्ने न ैहो । नटेफ्लिक्स, 

स्काइ वा अमजेन प्राइमजस्ता अनलाइन प्लेटफर्महरूको सफलता अरू थपु्रै कारकहरूका साथ ै

यिनल ेप्रसारण गरेका केही सिरिजको सफलतासगँ पनि जोडिएको छ । यी सिरिजल ेठूलो सङ्ख्याका 

दर्शकमाझ एउटा पन्थजस्तो हैसियत बनाएका छन ्। त्यस ैकारणल ेमहँगो लगानीका साथ गरिएको 

उत्पादन पनि नाफादायक हुन पुगेका छन ् । आमसञ्चारको माध्यमका हिसाबले टेलिभिजन सधैँ 

अडियन्सको रेटिङमा भर पर्ने गरेको थियो र पत्रिकाको तलुनामा यो बढीजसो मनोरञ्जन केन्द्रित 

थियो । डिजिटल प्रविधिको विकास हुनुअघि पनि टेलिभिजनका समाचारमूलक कार्यक्रमहरूल े

तिनका हल्काफुल्का मनोरञ्जनात्मक कार्यक्रमहरूसगँ प्रतिस्पर्धा गर्नुपर्थ्यो । 

टेलिभिजनमा आउन ेविभिन्न सो र सिरिजहरू सबजैसोल ेहेर्थे भन ेसमाचारमलूक कार्यक्रमका 

दर्शक निकै कम हुन्थे । यद्यपि जर्मनीमा ‘एआरडी’, ‘जडेडीएफ’, ‘आरटीएल’, ‘ओआरएफ’जस्ता 

समाचारमूलक कार्यक्रमका दर्शक भने प्रशस्त हुन्थे । हरेक दिन लाखौँ दर्शकले ती कार्यक्रम 

हेर्थे । तीमध्ये केही कार्यक्रम अहिल ेइन्स्टाग्राम र टिकटकमा पनि उपलब्ध छन ्। दवुै प्लेटफर्महरूमा 

सार्वजनिक पत्रकारिताका यी उत्कृष्ट  कार्यक्रमहरूल ेसफलता पाएका छन ्। इन्स्टाग्राममा बाभारियन 

ब्रोडकास्टिङ सर्भिसल ेयवुा पत्रकारहरूलाई समाचारबारे कुराकानी गर्ने अवसर दिन्छन ्। एआरडी र 

जडेडीएफल ेभन ेयटु्युबमा यवुालक्षित कार्यक्रम प्रसारण गर्छन ्।

सामाजिक सञ्जालका प्लेटफर्महरूलाई अहिल ेएकदमै व्यावसायिक रूपमा प्रयोग गर्न थालिएको 

छ । यी प्लेटफर्महरूमा मनोरञ्जनात्मक कार्यक्रमका साथ ैसमाचारमलूक कार्यक्रमहरू पनि प्रसारण 

गरिन्छ जसका लक्षित समहू यवुाहरू हुन ेगर्छन ्। ठुला प्रसारकहरूल ेठुल ैलगानीसहित यो विकास 

प्रक्रिया पछ्याइरहेछन ्। यसको सकारात्मक र नकारात्मक दवुै पाटो छ । सबभैन्दा राम्रो अवस्थामा, 

ठोस र कुशल पत्रकारितालाई आवश्यक पर्नेगरी यस्ता प्लेटफर्मको प्रयोग गरिन्छ । सबभैन्दा खराब 

अवस्थामा प्रसारकहरूल ेसकेसम्म धरैे दर्शक आकर्षित गर्ने उद्देश्यल ेमात्रै सामग्रीहरू तयार पार्छन ्

र पत्रकारिताका मानकहरू उल्लङ्घन गर्छन ् । स्पष्ट तथ्य के हो भन े अहिलकेो समय खासगरी 

श्रव्यदृश्य पत्रकारिताका लागि एकदमै पचेिलो क्षण हो । अहिले यो माध्यमको पत्रकारिताका 

लागि डिजिटल प्रविधिका आयाम र पत्रकारिताका विशषेताहरू दवुैबिच सामञ्जस्ययता कायम गर्ने  
सजृनशीलता अपरिहार्य छ । 
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तर अभ्यास भन ेकल्पना गरेजस्तो छैन । अनावश्यक, हल्काफुल्का र वाहियात मनोरञ्जनात्मक 

कार्यक्रमहरूमा अत्यधिक लगानी भइरहेको छ । टेलिभिजन प्रसारकहरूल े यस्ता कार्यक्रमहरूका 

लागि ठूलो धनराशि खर्च गर्न थालकेा छन ्जसल ेगर्दा पत्रकारहरूल ेसमाचार उत्पादनका लागि खोज 

गर्न चाहिन ेखर्च जटुाउन हम्मेहम्मे पर्ने गरेको छ । के स्पष्ट छ भन ेविस्तृत खोज गरेर निपणुताका साथ 

तयार पारिएका डकुमने्ट्री हरू पनि अत्यधिक सफल हुन ेगरेका छन ्। उदाहरणका लागि जर्मनीमा 

स्टेफन ल्याम्बील ेकेभिन कुह्नटजस्ता राजनीतिज्ञ वा संसार प्रसिद्ध बक्सर महुम्मद अलीबारे तयार 

पारेका डकुमने्ट्री  वा लामा फिल्महरू धरैे दर्शकमाझ लोकप्रिय भएका छन ्। जडेडीएफ र भले्टस्पीगल 

ल ेपनि विश्व घटनाहरू देखाउन पत्रकारिताको गणुस्तरसहितका सामग्री प्रसारण गर्छन ्। 

श्रव्यदृश्य पत्रकारिता सहज भन ेछैन । यो माध्यमका केही आफ्नै सीमा छन ्जसल ेगर्दा श्रव्यदृश्य 

पत्रकारहरूल े गर्नुपर्ने सङ्घर्ष बढी हुन्छ । उनीहरू प्राविधिक सीमा, भिडियो र अडियो सामग्रीको 

सीमितता र खर्चिलो व्यवस्थापनजस्ता समस्यासगँ जधुिरहनपुर्छ । अर्कोतर्फ  टेलिभिजन ब्रोडकास्टको 

मानक पनि फेरिदँो छ । पहिला पाँचदेखि १० मिनटेको रिपोर्ट पनि मानिसहरूल े हेर्थे अहिल ेआधा 

मिनटेदेखि डढे मिनटेका सामग्री हाबी भएका छन ्। दर्शकल ेएउटै सामग्री लामो समय हेर्दैनन ्भन्ने 

सम्पादकीय समहूको धारणाल ेपनि यस्तो भएको हुनसक्छ । के दर्शकहरू उनीहरूलाई जस्तो देखायो 

त्यससैगँ अभ्यस्त छन ्त ? विस्तृत रूपमा तयार पारिएका केही लामा पडकास्ट, यटु्युब भिडियो र 

टेलिभिजन डकुमने्ट्री हरूको सफलताल े भन े यस्ता मान्यतामा पनुः विचार गर्नुपर्ने भएको छ । जनु 

समहूलाई त्यस्ता सामग्री रुचिकर लाग्छन ्तिनल ेजतिसकैु लामा र विस्तृत भए पनि त्यो हेर्दा रहेछन ्।

श्रव्यदृश्य माध्यमबाट प्रसारित दृश्य र संवदेनाल ेश्रोता र दर्शकलाई ठूलो प्रभाव पार्छ । शब्दमा 

आधारित माध्यमभन्दा श्रव्यदृश्य पत्रकारिताल ेतरुुन्तै भनजेस्तो आभास दिलाउँछ जसल ेमानिसहरूलाई 

भित्रैसम्म छुन्छ । दृश्यहरूलाई चलायमान बनाउन ेक्षमता परिष्कृ त पत्रकारिताका लागि ठूलो अवसर 

हो यद्यपि यसको दरुुपयोग भन े हुनहँुुदैन । हरेक टेलिभिजन वा भिडियो पत्रकार दृश्यको शक्तिबारे 

सचते हुन ैपर्छ । क्यामरेाको प्रयोग र भिडियो सम्पादनल ेके देखाउन ेभन्ने निर्धारण गर्छ । एक जना 

राजनीतिज्ञ ५० जना पत्रकार र क्यामरेाल ेघरेिएको भिडियो देखाउँदा ‘श्रोता र दर्शकल ेअचतेन रूपमै 

त्यो राजनीतिज्ञ महत्त्वपरू्ण रहेछ भन्ने ठान्छन ्। उनीहरूल ेउसबाट केही महत्त्वपरू्ण वक्तव्य खोज्छन’्, 

स्विसको दैनिक समाचार कार्यक्रम तागसे्साउका परू्वप्रमखु हेइनर हग (२००९)का अनसुार, ‘त्यही 

नतेालाई एउटा मात्रै माइक्रोफोनअघि उभिएको लङ सटमा देखाउन ेहो भन ेऊ एक्लो र कम महत्त्वपरू्ण 

महससु हुन्छ ।’ 

अन्तर्वार्ता दिन ेर लिनबेिचको कदकाठील ेपनि प्रभाव पार्छ । ‘पत्रकार अग्लो छ भन ेअन्तर्वार्ता 

दिनल ेसवेकल ेमालिकलाई हेरे जसरी शिर उठाएर हेर्नुपर्छ , अनि दर्शकल ेपनि त्यसगैरी बझु्छन’्, हग 

भन्छन ्। रिचर्ड निक्सन, हेल्मट स्मिड्ट र निकोलस सार्कोजीजस्ता होचो कदका नतेाहरूल ेयो समस्या 

सामना गर्नुपरेको थियो ।
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ससाना सम्पादनल ेपनि हतारो वा चटारोको अनभुतूि दिलाउन सक्छन ्। प्यान सट (दृश्यलाई 

स्थिर गरेर क्यामरेालाई दायाँदेखि बायाँ, बायाँदेखि दायाँ गराउने), जमु र ट्रयाकिङ सटल ेदृश्यलाई 

अझ रोचक बनाउन सक्छ । यद्यपि जमुलाई कमै मात्र र निश्चित अवसरमा मात्रै प्रयोग गर्नुपर्छ किनभन े

हाम्रो ‘सामान्य’ दैनिकीसगँ त्यो मले खाँदैन र यसल ेअरूबाट अलग्गिएको अनभुतूि दिन्छ ।

दृश्यहरूको प्रभाव दीर्घकालीन हुन्छ । ‘दृश्यल ेपार्ने प्रभाव शब्दको भन्दा बढी हुन्छ । दृश्यल े

कुन ैपनि व्यक्तिलाई हास्यास्पद बनाइदिन सक्छ’, चतेावनी दिदँै हग उदाहरण दिन्छन,् ‘ड्युत्स बङै्कका 

प्रमखुको विजय प्रतीकल ेउनलाई धरैे वर्षसम्म तर्साउनछे । इरानको भ्रमणका क्रममा स्वीस विदेश 

मन्त्रील ेशिरमा पछ्यौरी ओढेको दृश्य लामो समयसम्म विवादको विषय बनकेो थियो ।’

शब्द–दृश्य अन्तर

श्रव्यदृश्य सञ्चारको विशषेता के हो भन े यसल े एकै पटक दईु वटा ज्ञानने्द्रियलाई सम्बोधन 

गर्छ । त्यसलै ेदवुै माध्यमल ेएकअर्कालाई सघाउनपुर्छ । बोलिएको शब्दको भन्दा देखिएको दृश्यको  
प्रभाव बढी हुन्छ ।

दर्शकहरूको ध्यान दृश्यमा बढी हुने भएकाले टेलिभिजन पत्रकारले त्यसलाई सघाउनेगरी 

लखे्य सामग्री तयार पार्नुपर्छ । यसल ेसकेसम्म दृश्यल ेदिन ेसचूनालाई आड दिनपुर्छ । ज ेदृश्यमा 

देखिन्छ त्यसलाई शब्दल ेजोड दिन ेवा वर्गीकरण गर्नुपर्छ । यसबाहेक दृश्य सामग्रीलाई प्रभाव पार्ने 

अरू पनि पक्ष हुन्छन ्जस्तै सङ्गीत र ‘परिवशे’ (जस्तै सडकको आवाज, किबोर्ड चलाएको आवाज,  
हल्लाखल्ला आदि) ।

दृश्य स्पष्ट छ भन ेशाब्दिक प्रस्तुतिमा त्यसको धरैे व्याख्या गर्नुपर्दैन तर दृश्यल ेज ेभनिरहेको छैन 

त्यो भन्नुपर्छ । उदाहरणका लागि भिडियोमा हवाईजहाज ओर्लिएको र ढोका खलुकेो देखिएको छ भन े

त्यसको व्याख्या गरिरहनपुर्दैन । ‘हवाईजहाजको ढोका खलु्यो’ जस्तो व्याख्या नगरेर यसो भन्नु उचित 

हुन्छ: ‘गत बधुवार अनसुन्धानकर्ताहरूको टोली मोगादिसमुा ओर्लियो ।’

शाब्दिक सचूना र दृश्यबिच तालमले नमिल्ने त्रुटि भन ेप्राय हुन ेगर्छ । यस्तोलाई शब्द–दृश्यको 

बमेले भनिन्छ । यसको एउटा उदाहरण हेरौँ - माथिको हवाईजहाज ओर्लिएको दृश्य चल्दै गर्दा यस्तो 

भनिन सक्छ, ‘विकसित र विकासशील देशहरूबिचको खाडल फराकिलो भइरहेछ । गत वर्ष जर्मनीमा 

प्रतिव्यक्ति आय करिब ४१ हजार यरुो थियो जबकि सोमालियामा जम्मा २७० यरुो थियो ।’

सन ्१९७० को दशकको मध्यतिर यो समस्यालाई बरे्नवार्ड भमे्बरल ेश्रव्य–ध्वनि अन्तर भनरे 

व्याख्या गरेका थिए । श्रव्यदृश्य पत्रकारितामा दैनिकजसो आउन ेयो समस्याका दईु वटा परिणाम 

हुन ेउनल ेदेखाएका थिए । एउटा शाब्दिक सन्देश सही तरिकाल ेग्रहण हँुदैन किनभन ेदृश्यसगँ मले 

नखानगेरी बनाइएको हुन्छ । अर्को, शब्द–दृश्य सचूना न ै राम्रोसगँ बझुिदँैन किनभन ेदृश्य एकदमै 
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आकर्षक र शब्द एकदमै जटिल हुन्छ अनि दर्शकल ेएकै पटक दईु वटै ग्रहण गर्न सक्दैनन ्। फलस्वरूप 

सामग्रीको बोधगम्यता कम हँुदै जान्छ । दर्शकहरू दिक्क मान्न थाल्छन ्र उनीहरू अर्कै  च्यानलतिर 

लम्किन्छन ्।

‘एंकर’को रूपमा प्रस्तोता

समाचार कार्यक्रम, राजनीतिक म्यागजेिन र टक शो (अन्तर्वार्ता)जस्ता टेलिभिजनका 

समाचारमूलक कार्यक्रमहरूमा पनि माथिका सब ै सन्दर्भहरू लागू हुन्छन ् । प्रस्तोताको व्यक्तित्व 

र प्रतिभाल ेकार्यक्रमको महत्त्व र सघनता निर्धारण गर्छ । अमरेिकी टेलिभिजनहरूमा प्रस्तोतालाई 

‘एंकर’ त्यस ैभनिएको होइन । त्यसको विशषे अर्थ छ । अङ्ग्रेजी एंकर शब्दको नपेाली अङ्कु श हो । 

एंकरहरूल ेत्यही अङ्कु शको काम गर्छन ्। दर्शकहरूलाई कार्यक्रममा अड्याइरहन ेकाम न ै एंकरको 

हो । कुन एंकरलाई दर्शकल ेबढी मन पराउँछन ्भन्नेमा अमरेिकी टेलिभिजनहरूल ेबढी ध्यान दिन्छन ्। 

त्यसलै ेअमरेिकी टेलिभिजनहरूमा एउटै एंकरल ेलामो समयसम्म काम गर्छन ्।

हाइके हयुपर्ज (२००२)का अनुसार टेलिभिजन कार्यक्रम सञ्चालकको पहिलो र सबैभन्दा 

महत्त्वपरू्ण गणु हो, आधिकारिता । त्यससगँ ैउनीहरूमा हुन ैपर्ने अर्को गणु हो, सहज ज्ञान (कमन सने्स) । 

हुपर्ज लखे्छन,् ‘उनीहरूको मखु्य काम न ैविषयवस्तुलाई अर्थपरू्ण बनाउन ेहो । टेलिभिजन क्यामरेाल े

प्रत्येक महुार मदु्रा र हरेक हाउभाउ देखाउँछ । त्यसलै ेकार्यक्रमको मलू विषयसगँ सम्बन्धित नभए 

पनि सब ैखालका सन्देशका लागि स्थान सिर्जना गर्नु आवश्यक हुन्छ । किनभन ेएउटा तस्बिर हजार 

शब्दभन्दा बढी मलू्यवान ्हुन्छ । त्यसलै ेश्रव्यदृश्य माध्यममा मखु्य सन्देश प्रस्तुतिमा हुन्छ । किनभन े

टेलिभिजनको प्रस्तुतिमा शरीरको भाषा (बडी ल्यांवजे) र दृश्यात्मक नाटकीयताल ेबढी भमूिका खले्छ 

(Keinath, २००२)।’ सबभैन्दा राम्रो अवस्थामा दृश्यहरूबिचको तालमलेल े प्रतिष्ठित पत्रकारप्रति 

विश्वसनीयता सिर्जना गर्छ । उसल ेपदको दरुुपयोग गर्ने छैन र जटिल तथा सखु्खा विषयलाई सबलै े

बझु्नेगरी प्रस्तुत गर्नेछ भन्ने भर पार्नेछ । दर्शकहरूल ेटेलिभिजनका प्रस्तोतालाई परिचित रूपमा ग्रहण 

गर्ने प्रवतृ्तिलाई मिडिया मनोविज्ञानमा ‘प्यारासोसियल’ भनिन्छ ।

तर यस्तो सम्बन्धल ेमानिसहरूलाई जोखिमयकु्त पनि बनाउन सक्छन ्। अमरेिकी टेलिभिजनबाट 

उदाएका बाइबल प्रचारकहरू र राजनीतिक लोकप्रियतावादीहरूल ेयही तथ्य दर्साउँछन ्। तीमध्ये 

केहीका त प्रशस्त अनयुायीहरू छन ्। त्यो हदसम्म नपगु्दा पनि कोही प्रस्तोताको व्यक्तित्व हाबी हँुदा 

समाचार र विषयको बझुाइलाई हानि प�ुयाउन सक्छ । 

स्वीस टेलिभिजन पत्रकार एवं लामो समयसम्म प्रेस काउन्सिलका अध्यक्ष रहेका पिटर स्टुडरका 

अनसुार छापामाध्यमका पत्रकारहरू मात्र नभई टेलिभिजनका अघिल्तिर आफ्नो बौद्धिकता देखाउन 

खोज्ने मिडिया अनसुन्धाताहरू पनि ‘दृश्यमा देखिन ेअवसर’लाई नजरअन्दाज गरिदिन्छन ्। आफ्नो 
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भनाइ पषु्टि गर्न उनल ेबर्लिन पर्खाल ढलकेो घटनाको फोटो रिपोर्टको उदाहरण दिन्छन ्।

ऐतिहासिक घटनाहरू भइरहँदा श्रव्यदृश्य माध्यम र विशषेतः लाइभ रिपोर्टिङ (प्रत्यक्ष प्रसारण)

को महत्त्व बढी हुन्छ । एफएजेडका प्रकाशक फ्रान्क शुमाहर (२००९)का अनुसार टेलिभिजन 

प्रस्तोताहरू यस्तै रिपोर्टिङका कारण अजम्मरी हुन्छन ्। उनी लखे्छन,् ‘केही मिलिसकेेण्डका घटना 

पनि धरैे पछिसम्म पटकपटक हेरिनगेरी निर्णायक हुन पगु्छन ् । टेलिभिजन पत्रकारहरूल ेन ैयस्ता 

घटनालाई चराको आँखाको दृष्टिकोणबाट समग्र रूपमा देखाउन ेवा कुन ैविशषे दृश्यलाई केन्द्रित गर्ने 

भन्ने निर्णय गर्नुपर्छ । यो चनुौती सामना गर्ने भएकैल ेम टेलिभिजन पत्रकारितालाई सम्मान गर्छु  ।’

डिजिटल प्रविधिको विकाससगँ ैपत्रिकाका पत्रकारहरूल ेपनि यो चनुौती सामना गर्न थालकेा 

छन ् किनभन े प्रकाशकहरूल े भिडियोमा लगानी गर्न थालकेा छन ् । अब पत्रिका र म्यागजेिनका 

समाचार कक्षहरूल ेअक्षरमा मात्रै जोड दिदँैनन ्। उनीहरूल ेआफ्नो वबेसाइट र सामाजिक सञ्जाल 

प्लेटफर्मका लागि ससाना भिडियो क्लिप्स पनि उत्पादन गरेर ‘स्टोरीटेलिङ’मा श्रव्यदृश्य माध्यमको 

सवुिधा लिन्छन ्। त्यसलै ेपत्रिकाका कार्यालयहरूल ेपनि सानो भिडियो स्टुडियो बनाएका हुन्छन ्। 

त्यसलै ेवर्तमान र भविष्यमा पत्रकार बन्न चाहन ेजोकोही लखे्य भाषामा मात्र सक्षम भएर पगु्दैन उसल े

श्रव्यदृश्य माध्यममा पनि काम गर्नुपर्छ ।

८.४ सामाजिक सञ्जाल र एपहरू

पत्रकारिताको पनुर्आविष्कार भएको छ तर छापामाध्यम, रेडियो र टिभीमा नभई इन्टरनटेमा । 

इन्टरनटेमा पनि वबेसाइटमा परुाना मिडिया धरेथोर गाभिएका छन ्। तर फेसबकु वा इन्स्टाग्रामजस्ता 

सामाजिक अन्तरक्रियात्मक सञ्जाल र बजफिडजस्ता नयाँ प्लेटफर्ममा यसको पनुर्आविष्कार बढी 

भएको छ । ‘हरेकका लागि उसको कर्म अनसुार’ भन्ने सिद्धान्त डिजिटल जगत्मा सबभैन्दा बढी लाग ू

भएको छ । तपाईँसगँ पहिल ेन ैज ेछ, त्यही तपाईँलाई दिइन्छ । अर्को भाषामा भन्दा जनु समाचारमा 

हजारौंपटक क्लिक भएको छ, त्यही न ैतपाईँसाम ुउपलब्ध हुन्छ ।

इन्टरनटे यगुको सरुुमा अनलाइन पत्रकारिता ठ्याक्कै  अफलाइन पत्रकारिताजस्तै देखिन्थ्यो । 

अक्षर (टेक्स्ट) हाबी थियो र पाठकल ेबिना कुन ैयोगदान समाचार सामग्री उपभोग गर्थे । साधारण 

मोबाइल प्रविधि थियो । कुन ैसामाजिक सञ्जाल थिएन । बिस्तारै समाचार कक्षहरू अक्षर, भिडियो 

र अडियो माध्यम सहअस्तित्वमा रहने मात्र नभई तिनलाई मल्टिमिडिया स्टोरीटेलिङमा उपयोग 

गर्न सकिन्छ भन्ने तथ्यमा अभ्यस्त हुन थाल े । बिसौँ शताब्दीको ‘नयाँ मिडिया’को रूपमा उदाएका 

रेडियो र टेलिभिजन परू्वस्थापित छापा माध्यमका सहायक थिए । तर यी नयाँ मिडिया त्यस्ता थिएनन,् 

छैनन ् । स्टेफन भाइचार्ट र क्रिश्चियन साबले (२००९) का अनसुार इन्टरनटेल े ‘आमसञ्चारका सब ै

माध्यमलाई ग्रहण गरेको छ । तिनको अभिव्यक्ति र पत्रकारितामलूक प्रभावलाई पनुर्व्याख्या र पनुः 
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परिभाषित गरेको छ ।’ यस्तो विस्तृत स्वरूपको प्रस्तुतिका सरुुवाती उदाहरणहरू सन ् २०१२/१३ 

मा न्युयोर्क  टाइम्समा प्रकाशित ‘स्नोफल’ परियोजना र न्यू जसुर जाइटुङमा प्रकाशित चार जना 

फुकुसिमा पीडितको अवस्था पछ्याएको ‘केइने जेइट फर उट’ (आक्रोशका लागि समय छैन)  
परियोजना हुन ्। 

तर अर्को क्रान्ति परू्ण तयारीमा थियो जसल ेसमाचार कक्षहरूलाई मोबाइल सञ्चार आत्मसात ्

गर्न र साना स्क्रिनमा अभ्यस्त हुन बाध्य पा�यो ।  साथ ैसमाचार सामग्रीलाई ‘सर्च इन्जिन’, सामाजिक 

सञ्जालमा तिनको ‘अल्गोरिदम’सहित प्रसारण गर्न प्रेरित ग�यो । त्यसलै ेफेसबकुमा आउन े‘लाइक’ र 

हुन े‘सयेर’को आधारमा सामग्री प्रकाशन/प्रसारण हुन थाल्यो । ‘स्मार्टफोन’ल ेउपलब्ध गराउन ेसञ्चार 

र ‘लोकेसन’को सवुिधाल ेनयाँ खालको पत्रकारिता जन्मायो । सिद्धान्ततः केही वर्ष अघिसम्म पनि 

असम्भव लागकेा धरैे कुरा सम्भव हुन थाल े। यद्यपि परुानो मिडियामा जनु नियम लाग ूहुन्छन,् त्यही न ै

नयाँमा पनि लाग ूहुन्छन ्। नयाँ मिडियाल ेउपलब्ध गराएका सब ैसवुिधा उच्च कोटीका व्यावसायिक वा 

उच्च गणुस्तरका पत्रकारिता होइनन ्। 

पहिलो दृष्टिमा ‘ट्याब्लेट’ वा ‘स्मार्टफोन’मा उपलब्ध हुन े‘एप’हरू प्रसारणका नयाँ माध्यम मात्र 

हुन ्। तर तिनमा प्रस्तुतिका नयाँ प्रविधिहरू पनि उपलब्ध छन ्। कुन ै‘पोस्ट’मा ‘क्लिक’ भयो, भएन 

भन्ने सकेेन्डभरमा थाहा हुन्छ जसबाट कुन ै‘इलसु्ट्रे सन’ वा अन्य सामग्रीको प्रभावकारिता पनि थाहा 

हुन्छ । भाइस न्युजका केभिन जाटक्लिफल े संक्षिप्तमा सटिक ढङ्गल े यो परिवर्तन व्याख्या गरेका 

छन:् ‘थम्बनलेका तीन शब्दल ेसाइटमा पाठकलाई आकर्षित गर्छ वा गर्दैन भन्ने मैल े सिक्नुप�यो ।’ 

पाठ्य सामग्रीलाई राम्रोसगँ प्रदर्शन गर्नुपर्ने भएको छ । यसका लागि तथाकथित ‘टिजर’ चाहिन्छ जनु 

पाठकहरूलाई समाचार ‘क्लिक’ गर्न उत्साहित गर्नेगरी तयार पारिएको हुन्छ । यी ‘टिजर’हरू संक्षिप्त 

र सटिक हुनपुर्छ ताकि तिनल े‘स्मार्टफोन’का साना ‘स्क्रिन’मा पनि काम गरुन ्। सदै्धान्तिक हिसाबल े

एउटा ‘टिजर’का तीन वटा तत्त्व हुन्छन:् ‘अपिल’, ‘थिसिस’ र ‘लन्च प्याड’ । ‘अपिल’ल ेजिज्ञासा र उत्साह 

सिर्जना गर्छ । ‘थिसिस’ल े विषयवस्तुको संक्षिप्त जानकारी दिन्छ । ‘लन्च प्याड’ल ेपाठकलाई मलू 

समाचारतिर डो�याउँछ ।

पक्कै  पनि अनलाइन पत्रकारितामा शीर्षकहरू अलि खुला भएको साँचो हो । यसलाई 

नकारात्मक पाटोबाट समाचारका शीर्षकहरू ‘ट्याब्लोइड’ खालका हल्काफुल्का भएका छन ्पनि भन्न 

सकिन्छ । सकारात्मक रूपमा ‘आकर्षक र विस्मयकारी भएका छन’् पनि भन्न सकिन्छ । उदाहरणका 

लागि ग्रीसको ऋण सङ्कट उच्च विन्दुमा पगुिरहेको वलेा फाज डट नटेल ेग्रीसका तत्कालीन अर्थमन्त्री 

यानिस भारुफाकिसको भनाइ उद्धरण गर्दै यस्तो शीर्षक बनाएको थियो: ‘प्रिय, मैल ेबङै्क घटाएँ ।’ 

सफल अनलाइन प्लेटफर्महरूले अचेल ‘सूची र लेखको मिश्रित स्वरूप पछ्याएका 

छन ्। प्राविधिक शब्दावलीमा ‘क्लिकबटेिङ’ भनिन ेप्रयोगकर्ताको ‘क्लिक’ बढाउन यस्तो सचूीलखेको 

अभ्यास अहिल ेसर्वत्र पाइन्छ । पत्रकारहरूल ेआफ्ना सहकर्मीलाई सामाजिक सञ्जालको प्रयोग कसरी 
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गर्ने भन्ने बताउन पनि प्रस्तुतिको यही शलैी अपनाइरहेछन ्। उदाहरणका लागि थोमस नावर लखे्छन,् 

‘जङ्गल क्याम्पबाट पत्रकारल े सिक्ने सक्ने पाँच कुरा’ र उनका इटालियन सहकर्मी भालरेो बासने 

लखे्छन,् ‘बजफिडबाट समाचार कक्षल ेसिक्न सक्ने १३ कुरा’ ।

वबे २.०, ३.०, ४.०... र स्मार्टफोनहरूल ेपत्रकारिताका सामग्रीको प्रस्तुतिको सम्भावनामा आमलू 

परिवर्तन ल्याएका छन ्। यद्यपि यसल ेसमाचार कक्ष र ‘गगुल न्यूज’ वा ‘हफिग्टन पोस्ट’जस्ता ब्लगर 

तथा सङ्कलकजस्ता सचूना प्रदायकहरूबिच प्रतिस्पर्धा बढाएको छ । यसको अर्थ अद्यावधिक हुन े

दबाब बढेको छ भन्ने हो । सिद्धान्ततः जो कोहील ेपनि इन्टरनटेको माध्यमबाट सब ैमहत्त्वपरू्ण घटनालाई 

प्रत्यक्ष प्रसारण गर्न सक्छ । अनलाइन समाचार कक्षहरू स्वाभाविक रूपमा प्रतिस्पर्धाभन्दा पनि छिटो 

हुन चाहन्छन ्। छापालाई जोड दिन ेर ‘अनलाइन पहिला’ भन्ने सिद्धान्त अनसुरण नगर्नु भनकेो सबभैन्दा 

महत्त्वपरू्ण प्रसारण माध्यममा छेउ कुनामा उभिन ुहो । तर अनलाइनकै कारण मानिसहरू कुन ैपनि 

सचूनाको सत्यता जाँच नगरीकन ग्रहण गर्ने भएका छन ्। हेइनर हग गनुासो गर्छन,् ‘नयाँ विषय ल्याउन े

दबाब यति बढी छ, मानिसहरू च्याट रुममा, कम्युनिटी पजे र ट्विटरका ट्विटहरूमा अल्झिन ुपरेको 

छ जसमध्ये अधिकांश त मिथ्या हुन्छन ्।’ 

एकातर्फ  स्मार्टफोनका स्क्रिनहरूका लागि समाचार सामग्री ससाना खण्डहरूमा छुट्टाउनपुर्ने 

भएको छ जसल ेलघ ुआकारको पत्रकारितालाई प्रोत्साहित गरिरहेछ । अर्कोतर्फ  इन्टरनटेमा स्थानको 

सीमा छैन जसल ेगर्दा जति लामा सामग्री पनि प्रकाशन गर्न सकिन्छ । महत्त्वपरू्ण दस्ताबजेहरू पनि 

त्यसगैरी प्रस्तुत गर्न सकिन्छ । एउटै मात्र समस्या के हो भन े स्क्रिन सानो हुन े भएकाल े ती पढिन े

सम्भावना कम हुन्छ । फेरि यवुाहरूल ेपरुानो पसु्ताका मानिसल ेभन्दा फरक तरिकाल ेयी स्क्रिनको 

प्रयोग गर्ने पनि उत्तिकै सत्य हो । ज ेहोस ्डिजिटाइजसेनसगँ ैप्रेषकल ेपठाउन ेर प्रापकल ेपाउन ेएकतर्फी 

प्रसारण अब दईुतर्फी भएको छ । इन्टरनटेबाहेक अरू कुन ैपनि माध्यमल ेपत्रकार र श्रोता/पाठकबिच 

यस्तो दोहोरो प्रत्यक्ष सम्बन्ध स्थापित गराउन सक्दैन । 

वबे २.० को विकास भएसगँ ैअक्षर र श्रव्यदृश्य माध्यम नयाँ तरिकाल ेजोडिएका छन ्।

इन्टरनटेल ेउपलब्ध गराएको अर्को सवुिधा लिङ्क हो जसल ेथप सचूना पाउन ेस्रोतसम्म पाठकलाई 

जोड्छ । त्यसलै ेसमाचारको पिरामिड शलैीको महत्त्व हराउँदै गएको छ र त्यसलाई नटेवर्क  खालको 

संरचनाल ेविस्थापित गरेको छ । अनलाइन लिङ्क ‘तहगत संरचना’सगँ जोडिएको छ । भिडियो र ‘गगुल 

ग्लास’का प्रयोगकर्ताका लागि यथार्थको पनि तह हुन्छ । अर्को शब्दमा कुन ैदृश्य सामग्री हेरिरहँदा 

त्यसको व्याख्या सिरानमा हुन्छ । अहिल ेकुन ैपनि न्यूज साइटमा प्रयोगकर्ताको ठूलो हिस्सा फेसबकु, 

इन्स्टाग्राम र अन्य सामाजिक सञ्जालमा हुन े लाइक र शयेरबाट आउँछन ् । त्यसलै े यी सामाजिक 

सञ्जालको सञ्चालन र त्यसमार्फ त श्रोता/पाठकको ध्यान तान्न हरेक समाचार संस्थाका लागि जरुरी 

छ । शयेरिङको मामिलामा अमरेिकी पत्रकारिताका गरुु जफे जार्भिस(२००७) को टिप्स छ: ‘सबभैन्दा 

राम्रोसगँ गरेको कुरा देखाऊ र बाँकीको लिङ्क देऊ ।’ 
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अनलाइन पत्रकारिताको अर्को विशषेता हो, अब कुन ैस्टोरीलाई परम्परागत रूपमा एकै तरिकाल े

पस्किनपुर्छ भन्ने छैन । यसलाई सञ्जाल निर्माण गरेर पनि प्रस्तुत गर्न सकिन्छ । सरुुदेखि अन्त्यसम्म लहरै 

पढ्नुपर्ने बाध्यता छोडरे पाठकहरूल ेकुन ैएउटा टुक्रा निकालरे शरुू गर्न सक्छन ्र यिनल ेकसरी सिङ्गो 

तस्बिर निर्माण गर्छन ्भनरे निर्धारण गर्न सक्छन ्। यद्यपि यसका लागि पनि एउटा सचूक चाहिन्छ । 

वबेसाइटको संरचना र टेक्स्टमा लिङ्कहरू महत्त्वपरू्ण हुन्छन ्। राम्रोसगँ बनाइएको वबेसाइटमा कुन ै

पाठक सिङ्गो टेक्स्ट पढ्दै गर्दा लिङ्कबाट थप जानकारीसम्म पगुरे तरुुन्तै सरुुकै विन्दुमा फर्कि न सक्छ । 

दैनिक पत्रिकामा जस्तै अनलाइनमा पनि संरचना महत्त्वपरू्ण छ । जसरी एउटा राम्रो पत्रिका सङ्गठित 

हुनपुर्छ , त्यसगैरी अनलाइनमा पनि स्पष्ट संरचना चाहिन्छ । अर्कोतर्फ  कुन ैपनि न्यूज साइटका पाठक 

त्यसको वबेसाइटबाट होइन, सर्च इन्जिन र सामाजिक सञ्जालबाट तयार हुन्छन ्। अर्थात ्कुन ैसमाचार 

सामग्रीको लिङ्कबाट पाठक न्यूज साइटसम्म आइपगु्छन ्।

यदि तपाईँ कससैगँ जोडिन चाहन ुहुन्छ भन ेतपाईँल ेआफूलाई पनि जोड्नुपर्छ । यस्तो सवुिधाको 

खराब पाटो पनि छ । यस्ता लिङ्कल ेअरू वबेसाइटतिर पनि डो�याउन सक्छन ्। लामो समयसम्म यसलाई 

अनावश्यक प्रभाव मान्ने गरिन्थ्यो किनभन ेनटेवर्क  प्रदायकहरू आफ्ना अनलाइन सवेाबाट सकेसम्म 

धरैे लाभ लिन चाहन्थे । अहिल ेभन ेलिङ्कलाई कुशलतापरू्वक सञ्चालन गर्न सकिन्छ । प्रयोगकर्तालाई 

आफ्नै वबेसाइटसम्म डो�याउनगेरी लिङ्क राख्न सकिन्छ ।

लिङ्कलाई सावधानीपरू्वक जाँच्नुपर्छ र कहिलकेाहीँ अद्यावधिक पनि गर्नुपर्छ । यो काम अलि 

परिश्रम लाग्ने त हुन्छ । प्रयोगकर्तासगँको अन्तरक्रियाल ेपनि समय लिन्छ । पाठकल ेकुन ैलखेमा 

कमेन्ट गर्ने सवुिधा हँुदैमा वार्ता हँुदैन, त्यसका लागि त उनीहरूले आफ्नो टिप्पणीका लागि  
प्रतिक्रिया पाउनपुर्छ । 

पक्कै  पनि प्रतिक्रिया खण्डलाई स्याहार गर्नुपर्छ । त्यसका लागि समय लाग्छ । एसजेड 

लगायतका धरैेजसो स्वीस पत्रिकाहरू र रोयटर्सजस्ता वलेायती समाचार संस्थाहरूल ेप्रतिक्रियामा 

प्रतिबन्ध लगाएका छन ्। उनीहरूल ेसामाजिक सञ्जाल वा अन्यत्रबाट त्यस्ता प्रतिक्रिया ग्रहण गर्छन ्। 

प्रतिक्रियालाई स्याहार गर्नु भनकेो पिठोबाट गहँुका दाना छुट्याउनजुस्तै हो, जातिद्वेषी, लिगंद्वेषी र अन्य 

घणृाजन्य शब्द र प्रतिक्रियाहरू हटाउनपुर्छ । 

यी सबभैन्दा माथि लामो समयदखि सम्पादक र व्यवस्थापकहरूको चासो भएको विषय हो, 

अश्लील प्रतिक्रिया जनु पत्रकारिताका उत्पादनमाथि दाग हो र यसल ेत्यस सञ्चारमाध्यमको प्रतिष्ठा न ै

खस्काउँछ । मिडिया अनसुन्धाताहरूबाट समते यस तथ्य पषु्टि भएको छ ।

इन्टरनटेको ‘स्वतन्त्र’ संस्कृतिम ा सिफारिस ठुल ै सम्पत्ति बन्न पगुकेो छ । कुन ै पनि समाचार 

सामग्रीलाई कतिल ेसिफारिस गर्छन ्भन्ने आधारमा त्यो सामग्री कति पढिन्छ वा प्रसारित हुन्छ भन्ने भर 

पर्छ । त्यसल ेअनलाइन प्रकाशनलाई कति विज्ञापन जटुाउँछ भन्ने पनि निर्भर हुन्छ । सब्सक्राइबरहरू 

र प्रयोगकर्ताहरूल े कुशल पत्रकारिताका लागि पसैा खर्च गर्छन ् वा गर्दैनन ् भन्नेमा फरक-फरक 
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नियमहरू लागू हुन्छन ् । बजफिड, बोर्ड पान्डा र ट्वेन्टीमाइन्युटेनजस्ता स्वीस न्यूज साइटहरूल े

कठिन समयमा पनि कसरी गणुस्तरीय समाचार सामग्री उत्पादन गरिरहेछन ्भन्ने रहस्य पनि यसैमा 

टिकेको छ । सचूी, �यांकिङ, चार्ट, क्विज, भिडियो र षडयन्त्र सिद्धान्त सबलै ेअनलाइन आकर्षणमा 

भमूिका खले्छन ् । सान्दर्भिकता र सत्यताको पत्रकारिताको परुानो मानक नछोडी प्रस्तुतिको नयाँ 

शलैी पछ्याउन ुन ैपत्रकारहरूका लागि सन्तुलित अभ्यास हो । लामो छापामाध्यमको विरासत भएका 

संस्थाल े भन्दा स्वीजरल्यान्डको वाट्सन वा संयकु्त राज्य अमरेिकाको पोलिटिको वा क्वार्जजस्ता 

स्टार्टअपहरूल े यस्तो सन्तुलित अभ्यास सजिलोसगँ गरेको पाइन्छ । यो तथ्य गार्जियन, न्युयोर्क  

टाइम्स, भले्ट, स्पीगलजस्ता पत्रकारिताका अग्रणीहरूल े पनि त्यो सन्तुलन कायम गरेको पाइन्छ 

जसल ेशरुूमै अनलाइनलाई प्राथमिकता दिएका थिए ।

अनलाइन पत्रकारिताको डिजाइनका सिद्धान्त पनि द्रुत गतिमा परिवर्तनशील छन ्। उदाहरणका 

लागि केही वर्ष अघिसम्म एक कोलमको लआेउटलाई जोड दिइन्थ्यो किनभन े डिजिटल स्क्रिनमा 

माथिबाट तलसम्म पढ्दै गइन्छ । दईु वा त्योभन्दा बढी कोलम ‘डिजाइनरका लागि राम्रो लाग्छ’ तर 

स्क्रोल गर्दा प्रयोगकर्ताका लागि भन ेसमस्या सिर्जना गर्छ । त्यसलै ेलामो समयसम्म हामी ‘बायाँबाट 

दायाँ’जान ेसंरचनामा अभ्यस्त थियौँ । न्युयोर्क  टाइम्स एकदेखि ६ वटासम्मको कोलममा खलेिरहेको 

हुन्छ भन ेन्यु जसुर जाइटुङल ेएकदेखि तीन कोलमको प्रयोग गर्छ । 

अर्को खालको पत्रकारिता क्षितिजमा छ । धरैेभन्दा धरैे सामग्री पवेाल (पसैा तिरेपछि मात्रै 

पढ्न पाइन ेछेको) को पछाडि लकेुका छन ्। मिडिया कम्पनीहरूल ेथोरै शलु्क र सबस्क्रिप्सनमार्फ त 

अनलाइन माध्यमबाटै कमाइ गरिरहेछन ्। उच्च गणुस्तरको पत्रकारिता चाहन ेलक्षित समहूको माग 

परूा गर्न उनीहरू सक्षम भइरहेछन ्।
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खण्ड

४.
सम्पादकीय व्यवस्थापन



130

सम्पादकीय व्यवस्थापन



131

मिडिया उद्योगमा सम्पादकीय टोली

अध्याय ९: 

मिडिया उद्योगमा सम्पादकीय टोली

यस पुस्तकको यो चौथो खण्ड अघिल्लाभन्दा फरक छ । अघिल्ला खण्डहरू समाचार 

उत्पादनसगँ बढी सम्बन्धित छन ् भन े यस खण्डमा मिडिया कम्पनीको संरचना र कार्य पद्धतिबारे 

चर्चा गरिनछे । स्पष्टसगँ भन्दा यो खण्ड सङ्गठन, श्रम विभाजन, समाचार कक्षको व्यवस्थापनका साथ ै

श्रोता/पाठकसगँको सम्बन्ध अर्थात ्‘समाचारको बजारीकरण’सगँ सम्बन्धित छ ।

चित्र ७: मिडिया कम्पनीको संगठनात्मक रुपरेखा

प्रकाशन गहृ व्यवस्थापन
कर्मचारी

काननुी सल्लाहकार
जनसम्पर्क
सहायक

प्रशासन सम्पादकीय प्रविधि बिक्री वि�ापन

कुन ैपनि मिडिया कम्पनीको साङ्गठनिक संरचनालाई प्रस्तुत तालिकामार्फ त चित्रमा प्रस्तुत गर्न 

सकिन्छ (चित्र ७) । कुन ै पनि प्रकाशन गहृको सम्पादकीय विभागसगँ ै अन्य चार मखु्य स्तम्भहरू 

हुन्छन:् (क) प्राविधिक, (ख) बिक्री विभाग (सले्स), (ग) विज्ञापन विभाग र (घ) व्यवस्थापकीय पाटो 
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हेर्ने प्रशासनिक विभाग (मानव संसाधन, लखेा आदि) । कम्पनीको आकार अनसुार यी विभागहरूको 

आकार र वर्गीकरणमा फरक पर्न सक्छ । ब्रोडकास्टिङ स्टेसनहरू (रेडियो वा टेलिभिजन) र विशदु्ध 

अनलाइन कम्पनीहरूको आफ्नै बिक्री विभाग हँुदैन तर तिनीहरूको बजार व्यवस्थापन विभागल ेश्रोता 

र पाठक वा प्रयोगकर्ता (यजुर्स)को पाटो हेर्ने गर्छन ्। कति श्रोताल ेसनु ेवा कति प्रयोगकर्ताल ेहेरे भन्ने 

ध्यान आँकडा राख्ने र त्यस ैअनसुार बजार व्यवस्थापन गर्ने जिम्मेवारी उनीहरूको हो । सार्वजनिक 

प्रसारकहरूको साङ्गठनिक संरचना ठूलो हुन्छ जहाँ धरैे मानिसहरू अधिकार व्यवस्थापन (कपीराइट, 

अन्तर्राष्ट्रिय उत्पादन), सम्पत्ति व्यवस्थापन र अन्य विभिन्न प्राविधिक सेवामा संलग्न हुन्छन ् । यी 

विभागहरूको पत्रकारितासगँ खास ैसम्बन्ध न ैहँुदैन, भए पनि निकै कम हुन्छ । 

 ९.१ तहगत व्यवस्थापन र कर्मचारी

हरेक सङ्गठनको संरचना सोपानकृत हुन्छ । व्यावसायिक शब्दावलीमा भन्दा यसलाई लाइन 

व्यवस्थापन (तहगत व्यवस्थापन) भनिन्छ । यो सोपानको सबैभन्दा माथि मिडिया कम्पनीको 

प्रकाशकीय निर्देशक हुन्छ । ऊपछिको तहमा हुन्छ प्रधानसम्पादक । अहिल े मिडिया कम्पनी ठुला 

व्यावसायिक घरानाहरूको एउटा अङ्ग बन्दै गइरहेको छ । त्यस्तोमा मिडिया कम्पनी व्यावसायिक 

समहूको केन्द्र वा तथाकथित ‘नाफा केन्द्र’बाट व्यवस्थापन हुन्छ । यसको अर्थ मिडिया कम्पनीका 

हाकिमहरू कर्पोरेटको पदानुक्रम संरचनामा समायोजन भए पनि उनीहरूलाई निर्देशन दिनेहरू 

कम्पनीको मालिक, सयेर होल्डरहरू वा निर्देशक वा व्यवस्थापन बोर्ड नभई प्रबन्धकहरू हुन्छन ्। 

मिडियाका हाकिमहरूल ेहिसाबकिताब दरुुस्त भएसम्म तलुनात्मक रूपमा स्वतन्त्र रूपमै काम गर्छन ्। 

हिसाबकिताबमा सानो पनि त्रुटि भयो भन ेउनीहरू तरुुन्तै कामबाट निकालिन्छन ्।

मिडिया कम्पनीको व्यवस्थापकीय तहसगँ जोडिएको ‘कर्मचारी इकाई वा विभागहरू’ बाहेक 

काननुी सल्लाहकार, जनसम्पर्क  विज्ञहरू र उच्च तहका व्यवस्थापकहरूका निजी सहायकहरू पनि 

हुन्छन ् । उनीहरूल े एकै समयमा भिन्दाभिन्दै काम गर्ने भएकाल े त्यसलाई तहगत व्यवस्थापनमा 

समाहित गर्न कठिन हुन्छ । त्यसलै ेउनीहरू पदानकु्रम संरचनाका हिस्सा हँुदैनन ्। नियमतः उनीहरूल े

आफ्नो मात्रै वा तलुनात्मक रूपल ेएउटा सानो विभाग व्यवस्थापन गर्ने काम मात्रै गर्दैनन ् । तथापि 

उनीहरू निकै प्रभावशाली हुन्छन ्किनभन ेनिर्णयकारी माथिल्लो तहसम्म उनीहरूको सिधा पहँुच हुन्छ ।

९.२ सम्पादकीय समहू– तलुनात्मकरुपल ेस्वायत्त

मिडिया कम्पनीमा पत्रकारिताको काम गर्ने चैँ सम्पादकीय विभागल ेहो । 

कुशल व्यवस्थापन भएका सञ्चार गहृहरूमा सम्पादकीय विभागल ेतलुनात्मक रूपल ेउच्चस्तरको 
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स्वायत्तताको उपभोग गर्छन ् । स्वतन्त्र पत्रकारिता सनुिश्चित भएको कार्यालयमा मात्रै सम्पादकीय 

समहू जबाफदेही हुन र आफ्ना श्रोता/पाठकहरूको रुचि परूा गर्न सक्छ । नभए यो केवल मालिक, 

राजनीतिक दल र विज्ञापनदाताहरूको दलगत वा व्यावसायिक प्रभाव विस्तार गर्ने माध्यम मात्र 

बन्छ । संयकु्त राज्य अमरेिकामा यस्तो खालको स्वायत्तता सिर्जना गर्न मिडिया कम्पनी र सम्पादकीय 

समहूबिच ‘ग्रेट वाल’ हुनपुर्ने चर्चा गरिन्छ । यद्यपि थपु्रै ठाउँमा यो पर्खाल भत्किरहन्छ । 

विगतमा प्रधानसम्पादक पत्रकारिताका सब ै सामग्रीका लागि परू्णतः जबाफदेही हुन्थे । सिङ्गो 

दनुियाँमा उनल ेआफ्नो सम्पादकीय समहूको प्रतिनिधित्व गर्थे । प्रधानसम्पादकल ेआफ्नो सम्मानित 

कलमल ेविश्व घटनाबारे टिप्पणी गर्थे । अमरेिकी पत्रकार जोसफे पलुित्जरको भाषामा प्रधानसम्पादक 

न ै‘नाविक’ हुन्थे । 

अहिल े भन े धरैे हदसम्म प्रधानसम्पादकहरू न ै व्यवस्थापक बनकेा छन ् । उनीहरूल े पत्रकार 

र सम्पादकीय समहूसगँ सम्बन्ध निर्माण गर्ने काम गर्छन ् । पत्रकारिताका आवश्यकता र आर्थिक 

आवश्यकता परूा गर्ने काम तिनलै ेगर्छन ्।

सिद्धान्ततः आफ्नो सञ्चार गहृलाई श्रोता/पाठकको छनोटमा पारिराख्ने काम उनकै हो । त्यसलै े

उनीसगँ फराकिलो दृष्टि र योजनाहरू हुनपुर्छ । तर उनल े ससाना विषयमा पनि ध्यान दिनपुर्छ । 

एक हदसम्म उनीहरू आर्थिक निर्णयका प्रक्रियामा सहभागी हुनपुर्छ तर त्यही समयमा सम्पादकीय 

समूहको स्वायत्तताको पैरवी पनि गरिरहनुपर्छ । सबै पक्षतिर सन्तुलन मिल्यो भने उनीहरू 

सफल हुन्छन ् । पत्रिकाको बिक्रीसंख्या वा समाचारको क्लिक र शयेरको सङ्ख्या कम भयो भन े

प्रधानसम्पादक समस्यामा पर्छन ्। 

सिङ्गो मिडिया कम्पनी जस्तै समाचार कक्षहरू पनि पदानकु्रम अनसुार तहगत संरचनामा हुन्छन ्। 

समाचार कक्षका विभागहरूलाई शाखा वा ब्युरो भन्ने गरिन्छ । नियमतः दईु वा तीनवटामात्र तह हुन्छन ्। 

त्यसलै ेविज्ञहरूल ेयसलाई ‘फ्ल्याट हाइरार्की कोन’ भन्ने गर्छन ्।

हरेक विभागको ढाँचा र आकार त्यसको लक्षित समहू र स्रोतमा निर्भर हुन्छ । कुन ैमिडियाल े

आफूलाई निश्चित विषयमा बढी रुचि भएको र त्यही विषय बढी प्रकाशन गर्ने लक्ष्य राखकेो छ 

भन ेत्यो विषयसगँ सम्बन्धित विभागलाई ‘विशिष्टीकृत’ गराइन्छ । जस्तै कुन ैसञ्चार गहृल ेआर्थिक 

समाचारमा आफूलाई विशिष्ट बनाउन ेलक्ष्य राखकेो छ भन ेअर्थ–समाचार ब्युरोको आकार तलुनात्मक 

रूपमा ठूलो हुन्छ । पछिल्ला वर्षहरूमा समाचार कक्षहरूका तहगत संरचना जटिल बन्दै गइरहेका 

छन ् । निश्चित विभागल े निश्चित समाचार तयार पार्ने पुरानो कार्यपद्दतिको ठाउँमा विषय अनुसार 

समहूहरू बनाउन ेअभ्यास बढ्दो छ । यस्तो हुनकुो कारण विषय अनसुार भिन्दाभिन्दै दक्षता भएका 

मानिसहरूल े सहकार्य गर्नुपर्ने भएर हो । उदाहरणका लागि एउटै समाचार तयार पारिरहँदा ‘डेटा 

टिम’ल ेतथ्याङ्क विश्लेषणमा काम गरिरहेको हुन्छ भन ेत्यसैमा आर्थिक समाचार ब्युरो र अरू ब्युरोका 

मानिसहरू पनि आवश्यकता अनसुार जोडिएका हुन सक्छन ् । परम्परागत विभागहरूको ठाउँमा 
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अहिल ेनयाँ–नयाँ सम्पादकीय इकाईहरू सिर्जना भइरहेछन ्जस्तै खोज समहू, विकास सम्पादकहरू, 

मल्टिमिडिया विभाग, समुदाय व्यवस्थापकहरू (अनलाइन फोरम र श्रोता/पाठकसँग सिध ै 
सम्पर्क  गर्न) आदि । 

९.३ सम्पादकीय कार्यको विशषेता

सम्पादकीय कार्यका निम्न विशषेताहरू हुन्छन:्

•	 कुन ैनयाँ सामग्री उत्पादन गर्ने उत्पादन चक्र निकै सानो हुन्छ । अन्य उद्योगहरूमा उत्पादनमा 

गरिने नयाँ खोज भनेको उत्पादन प्रक्रियामा भन्दा पनि उत्पादित वस्तु (कन्टेन्ट)को 

प्याकेजिङमा मात्रै सीमित हुन्छ । अर्कोतर्फ  सम्पादकीय उत्पादनमा भन ेसामान राख्ने भाँडा 

(पत्रिका वा अनलाइन पोर्टलको होम पजे, त्यसमा भएका कोलमहरू) मात्रै फेरिदँैनन,् हरेक 

अङ्क वा दिनैपिच्छे नयाँ सामग्री दिएर अद्यावधिक गर्नै पर्छ । 

•	 हरेक मिडिया उत्पादनहरू दईु वटा बजारमा प्रतिस्पर्धा गर्न पुग्छन,् श्रोता/पाठक र 

विज्ञापनदाता । समाचार, सूचना र मनोरञ्जनजस्ता समाचार कक्षबाट हुने उत्पादनहरू 

आमश्रोता/पाठकबिच पगु्छ र विज्ञापनदाताकहाँ बचेिन्छ । प्रसारण र अनलाइनमा अधिकांश 

निजी मिडिया कम्पनीहरूल ेपहिलो बजारमा पसैाका लागि नभई श्रोता/पाठकको आकर्षणका 

लागि प्रतिस्पर्धा गर्छन ्। उत्पादित मिडिया सामग्रीहरूल ेकति मलू्य सिर्जना गर्न सके भन्नेमा 

दोस्रो बजारमा सफलता वा असफलता निर्भर हुन्छ ।

•	 परम्परागत अभ्यासमा मिडियाको सम्पादन कार्य (पत्रकारिता) र विज्ञापन तथा अन्य 

व्यावसायिक पक्षलाई अलग राखिन्थ्यो । पत्रकारिताको विश्वसनीयताका लागि यस्तो गर्न 

जरुरी थियो । तर अनलाइन प्लेटफर्महरूको बढ्दो प्रतिस्पर्धासगँ ै विज्ञापन, जनसम्पर्क  र 

प्रचारमखुी सामग्री र पत्रकारिताबिचको भिन्नता कमजोर हँुदै गएको छ । मिडिया कम्पनीहरू 

विज्ञापनमा बढी न ैनिर्भर हँुदै गइरहेछन ्। विज्ञापनदाताहरूल ेसम्पादकीय सामग्रीहरूमा पनि 

हस्तक्षेप गर्न थालकेा छन ्। उनीहरू आफ्नो विज्ञापन मात्र नभई समाचार सामग्रीहरू पनि 

आफू अनकूुल चाहन्छन ्। अर्कोतर्फ  मानवस्रोत र समयको कमीका कारण सम्पादकहरू 

प्रेस विज्ञप्तिहरूमा बढी भर पर्न थालकेा छन ्। जसल ेगर्दा पत्रकारितामा सम्पादन हराउँदै 

गएको छ । बजारबाट जजेस्तो सामग्री आउँछ, त्यसलैाई समाचारको ढाँचामा पस्किन ेकाम 

भइरहेको छ ।

•	 सम्पादकीय विभागहरू मलूतः उत्प्रेरणा जगाउन े व्यवस्थापकीय इकाईहरू हुन ् । आफ्ना 

सहकर्मीहरूलाई सम्पादकीय विभागले दिने उत्प्रेरणा मापन गर्न सकिन्छ । तर मिडिया 

कम्पनीहरूल ेसम्पादकहरूलाई कम तलब दिन ेगर्छन ्। काम गर्ने वातावरण र व्यक्तिगत 
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जीवनबारे पनि निकै कम ध्यान दिइन्छ । व्यक्तिगत व्यवस्थापनका नयाँ तौरतरिकालाई पनि 

खास ैवास्ता गरिएको छैन । यहाँनरे मिडिया कम्पनीहरूलाई अन्य कम्पनीसगँ तलुना गर्न 

सकिन्छ । मिडिया कम्पनी यस्तो कम्पनी हो जनु पत्रकारहरूको व्यक्तिगत पहिचानमा टिकेको 

हुन्छ । राजनीतिक दल, ट्रेड  यनुियन, विश्वविद्यालयहरू, गरैसरकारी संस्थाहरू लगायतका 

विभिन्न राजनीतिक–सामाजिक क्षेत्रमा उनीहरूल ेबनाएको परिचयल ेसञ्चार गहृलाई समदृ्ध 

बनाएको हुन्छ । 

•	 समाचार कक्षहरू अरू साङ्गठनिक संरचनाभन्दा अर्को हिसाबले पनि फरक हुन्छन ् । 

यिनीहरूलाई बाह्य सम्बन्धल ेधरैे प्रभाव पारेको हुन्छ । बाह्य जगत‌्सगँ उनीहरूको सम्बन्ध 

‘दोहोरो’ प्रकृतिको हुन्छ । समाचार कक्षहरूल ेबाह्य जगत‌्लाई (आफ्नो सङ्गठनभन्दा बाहिरको 

दनुियाँलाई) आफ्नो साङ्गठनिक हितका निम्ति मात्र नभई श्रोता/पाठकको तर्फ बाट पनि 

अवलोकन गर्छन ्। समाचार उपलब्ध गराउन ेहरेक (सचूनादाता, खासगरी प्रेस कार्यालयहरू, 

समाचार संस्था, संवाददाताहरू, ‘फ्रिल्यान्सर’हरू र अन्य मिडिया तथा ब्लगरहरू)सँग 

उनीहरूको राम्रो सम्बन्ध हुन्छ तर उनीहरूका उपभोक्ता अर्थात ् श्रोता/पाठकहरूसगँ भन े

निकै सम्बन्ध हुन्छ । ‘नागरिक पत्रकार’ भनरे चिनिन ेकेही उपभोक्ता आफैँ  न ैसमाचारका 

स्रोत र पत्रकारका प्रतिस्पर्धी बनिरहेछन ् । उनीहरूले आफ्ना स्मार्टफोनको माध्यमबाट 

समाचार कक्षहरूलाई समाचार, भिडियो र तस्बिरहरू उपलब्ध गराइरहेका हुन्छन ्। जसल े

गर्दा समाचार कक्षहरूलाई उपलब्ध सामग्रीको आधिकारिता जाँच गर्नुपर्ने अर्को चनुौती पनि 

थपिएको छ ।

•	 यही समयमा न ैमिडियाहरूबिचको वर्गीकरणका रेखाहरू पनि धमिला हँुदैछन ्। यो मिडिया 

एकीकरण छापा र श्रव्यदृश्य मिडियामा र विभागहरूबिच पनि भइरहेछ । अबको भविष्य 

मिडिया सञ्जाल र लचिला समहूहरूको हो । तर छापा, रेडियो र टेलिभिजनजस्ता ‘परुाना’ 

माध्यमको अनभुव भएका मानिसहरू र अनलाइनमा अभ्यस्तबिच सहकार्य सजिलो छैन । 

इन्टरनटे त अब परुानो भइसक्यो तर अहिल ेपनि कतिपय समाचार कक्षहरूका लागि यो 

आफैँ मा परू्ण माध्यम होइन । अर्कोतर्फ  मिडियाको पारिश्रमिकमा पनि समस्या छ । अनलाइन 

पत्रकारहरूल ेकम तलब पाइरहेका मात्र छैनन,् छापामाध्यमबाट स्थापितहरूल ेअहिल ेपनि 

उनीहरूल ेभन्दा बढी तलब पाइरहेछन ्।  

•	 समाचार कक्षहरूल ेअहिल ेसामना गर्नुपर्ने अर्को चनुौती सघन प्रतिस्पर्धा पनि हो । मिडियाका 

उपभोक्ता र विज्ञापनदाताहरूका लागि अहिल ेविकल्पहरूको कुन ैकमी छैन । इन्टरनटेमा त 

प्रतिस्पर्धीहरू एउटा क्लिक मात्रै टाढा हुन्छन ्। 

•	 कम्प्युटर, सफ्टवयेर र अल्गोरिदम अर्थात ्‘रोबोट’हरूको प्रयोगल ेधरैे काम घट्ने भएकाल े

समाचार कक्षहरू खोजमलूक काममा लाग्न पाउनछेन ्भन्ने आशा पनि व्यवहारमा त्यति परूा 
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भएको पाइँदैन । बरु एआईका माध्यमबाट समाचार तयार हुन े भएकाल े पत्रकारहरूको 

सङ्ख्यामा भन ेकटौती हुनसक्छ ।

•	 पत्रकारितालाई सार्वजनिक कर्मका रूपमा लिइन्छ । सार्वजनिक क्षेत्रल ेयसलाई आर्थिक 

रूपमा सहयोग गर्ने हिसाबल ेनभई सार्वजनिक जीवनको एउटा पाटो भएको आधारमा त्यस्तो 

संज्ञा दिइएको हो । पत्रकारिताल ेनिजी क्षेत्रको पुजँी वदृ्धिका लागि नभई जनहितमा काम 

गर्नुपर्छ । तर ठूलो मात्रामा व्यवसायीकरण भएको मिडिया प्रणालीमा यस्तो चाहि ँनिकै कमै 

मात्र सम्भव छ । तर सार्वजनिक प्रसारणको क्षेत्रमा पनि सार्वजनिक रुचिका विषयमाथि 

व्यक्तिगत रुचि हाबी हुन ेगर्छ । किनभन ेकोही पनि जनहित के हो भन्ने व्याख्या र निर्णय गर्ने 

स्थानमा छैन (Downs, १९६२) । अर्कोतर्फ  पत्रकार वा समाचार कक्षहरू जनहितमा काम 

गरिरहेछन ्वा छैनन ्भनरे परीक्षण गर्न पनि कठिन न ैहुन्छ ।

पत्रकारिताका उच्च मानकहरू र दैनिक पत्रकारिताबिचको अन्तरले जहिल्यै प्रश्न सिर्जना 

गरिरहन्छ । समाचार कक्षहरूको सामाजिक जिम्मेवारी हुन्छ । अधिकांश पत्रकारहरूको मनमा आफूल े

गरिरहेको काम कुन ैन कुन ैहिसाबल ेआमजनहितको सार्वजनिक कर्मसगँ जोडिएको छ भन्ने लागिरहेको 

हुन्छ । उच्च आदर्श र आफ्नो कामप्रतिको यस्तो धारणाल ेप्रायजसो सम्पादकीय समहूलाई मिडिया 

कम्पनीका अन्य विभागहरूसगँ टकराब सिर्जना गरिरहेको हुन्छ । खासगरी बजार व्यवस्थापनको 

पाटो हेर्ने विभागसगँ समाचार कक्षको द्धन्द भइरहेको हुन्छ । एकातिर व्यवस्थापन विभागल ेखर्च 

घटाउन र प्रभावकारिता बढाउन दबाब दिइरहेको हुन्छ भन ेअर्कोतिर समाचार कक्षल ेजनहितलाई 

जोड दिइरहेको हुन्छ । कहिलकेाहीँ यसको ठ्याक्कै  उल्टो पनि हुन्छ । मिडिया व्यवस्थापकहरू न ै

जनहितको महत्त्वबारे प्रवचन दिइरहेका हुन्छन ्। खासगरी मिडिया कम्पनीको सवुिधाको वकालत 

गर्नुपर्दा उनीहरू यस्तो गर्छन ्।
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अध्याय १०:

 

सम्पादकीय बजारीकरण र समाचार कक्ष व्यवस्थापन

सुडडच जाइटुङका कार्यकारी सम्पादक अलेक्ज्यान्ड्रा  फोडेर्ल–स्क्मिड भन्छन,् ‘सम्पादकीय 

बजारीकरण र व्यवस्थापनको सीप पनि पत्रकारको कामभित्रै पर्छ । त्यसलै ेयो क्षेत्रमा सीप हासिल 

गर्न जरुरी छ ।’ 

सम्पादकीय व्यवस्थापन र सम्पादकीय बजारीकरणको मखु्य पाटो भनकैे स्वतन्त्रता हो जसलाई 

श्रोता/पाठकको रुचि अनसुार उपयोग गर्नुपर्छ । उपलब्ध स्रोतको प्रभावकारी उपयोग महत्त्वपरू्ण छ 

(सम्पादकीय व्यवस्थापन) र सम्पादकीय अवधारणाहरू पनि सम्पादकीय कामहरू श्रोता/पाठकको 

आवश्यकता र रुचि अनसुार हुनपुर्छ (सम्पादकीय व्यवस्थापन) ।

सधैँ नभए पनि प्रायजसो दैनिक सम्पादकीय कार्य पत्रकारको आत्मसन्तोषको चाहनासँग 

जोडिएको हुन्छ । यो सधैँ सम्बन्धित मिडिया कम्पनीको अल्पकालीन आर्थिक चासोसगँ जोडिन ैपर्छ 

भन्ने हँुदैन । कुन ैपनि अर्थमा पत्रकारिताको काम विज्ञापनसगँ वा कुन ैतरिकाल ेतसे्रो पक्षको हितका 

लागि प्रचारप्रसारसगँ जोडिन हँुदैन । यद्यपि, पत्रकारिता श्रोता/पाठकको चासोसगँ जोडिएको हुन्छ । 

मिडिया कम्पनीका भिन्दाभिन्दै व्यवस्थापकीय विभागहरूबिच आपसमा बाझिन ेउद्देश्यहरूबारे 

स्पष्ट हुन जरुरी छ । तर तिनलाई जोड दिनपुर्छ भन्ने होइन । मिडिया कम्पनील ेसकेसम्म धरैे कमाउन 

चाहन्छ । तर यसको अर्थ धरैे पत्रकार र आमसञ्चारका अनुसन्धाताल े ठानजेस्तो ‘एक प्रकारको 

पागलपन’ होइन । यो त हाम्रो उदार मिडिया प्रणालीको एउटा प्रणालीगत दोष हो । प्रकाशन गहृको 

व्यवस्थापन पक्षल ेराख्ने नाफा कमाउन ेउद्देश्य सधैँ मिडियाका प्रयोगकर्ता र पत्रकारहरूसगँ बाझिन ै

पर्छ भन्ने पनि त हँुदैन । कुन ैगरैनाफामलूक संस्थाल ेपारदर्शी तरिकाल ेसहयोग नगर्दासम्म त मिडियाको 

आर्थिक क्षमता र समदृ्धि सनुिश्चित हुन ैपर्छ । त्यसलै ेमखु्य सवाल नाफा कमाउन ेकि जनहितको काम 

गर्ने भन्ने होइन । मखु्य सवाल त यीबिच कसरी सन्तुलन कायम गर्ने भन्ने हो ।
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१०.१ सम्पादकीय बजारीकरण: श्रोता/पाठकबाट प्रतिक्रिया 

बजारीकरण (मार्केटि ङ)को अर्थ उपभोक्ताको आवश्यकता अनुसारको उत्पादन वा सेवा 

उपलब्ध गराउन ुहो । यससगँ ैसिङ्गो सङ्गठनलाई पनि उपभोक्तामैत्री हुनगेरी सङ्गठित गर्नुपर्छ । त्यसलै े

उपभोक्ताको सन्तुष्टि न ैव्यवस्थापनको निर्देशक सिद्धान्त हो । सम्पादकीय समहूको हकमा पनि यो 

सिद्धान्त उत्तिकै लाग ू हुन्छ किनभन े श्रोता/पाठकको सन्तुष्टिमा ध्यान नदिईकन कुन ै पनि मिडिया 

कम्पनीको भविष्य दीर्घकालीन हुन सक्दैन । माथि उल्लेख गरिएको नाफामलूक उद्देश्य र जनहितको 

उद्देश्यबिच सन्तुलन पनि कायम हँुदैन ।

बजारीकरण रणनीतिक योजना र कम्पनीका सब ैइकाईलाई उपभोक्ता केन्द्रित भएर काम गर्न 

प्रोत्साहन गर्ने एकीकृत अवधारणामा आधारित हुन्छ । यद्यपि आर्थिक कोणबाट मात्र हेर्ने कतिपय 

मिडिया कम्पनीका लागि मिडियाका प्रयोगकर्ताहरू खास ैमहत्त्वपरू्ण उपभोक्ता नहुन सक्छन ्किनभन े

आर्थिक आम्दानी त विज्ञापनदाताहरूबाट भइरहेको हुन्छ । तर विज्ञापनदाताल ेपनि त्यति वलेासम्म 

मात्र विज्ञापन दिन्छन ् जबसम्म उनीहरू त्यो मिडियाका उपभोक्ता धरैे छन ् र त्यसमार्फ त लक्षित 

समहूसम्म आफ्नो उत्पादनको प्रचार गर्न सकिन्छ भन्ने विश्वास गर्छन ्। 

मिडिया उद्योगमा भएको संरचनागत परिवर्तनका कारण मिडियाको यो आर्थिक चक्रमा पनि 

फेरबदल भएको छ । अब मिडियाहरू विज्ञापनको बजारमा भन्दा बढी ग्राहकमार्फ त उपभोक्ता (श्रोता/

पाठक)ल ेसिध ैशलु्क तिर्ने प्रणालीमा गइरहेछन ्। 

सम्पादकीय विभागको हकमा भने बजारीकरणको अर्थ सकेसम्म श्रोता/पाठकलाई सन्तुष्ट 

पार्ने सचूना र मनोरञ्जन प्रदान गर्ने हो । त्यसका लागि लक्षित समहूको आवश्यकता के हो भन्ने थाहा 

पाउनपुर्छ । त्यसलै ेपत्रकारिताका सामग्रीहरू उत्पादन गर्ने प्रक्रियामा लक्षित समहूको आवश्यकता 

थाहा पाउनका लागि प्रतिक्रिया प्राप्त गर्ने माध्यमहरू बनाउनपुर्छ । अहिल ेत सामाजिक सञ्जाल र 

विभिन्न विश्लेषण प्रक्रियामार्फ त श्रोता/पाठकहरूको प्रतिक्रिया र रुचि थाहा पाउन ेगरिन्छ । 

फेरि पनि श्रोता/पाठकल े के चाहन्छन ् भन्ने थाहा पाउन भन े सजिलो छैन । हुन त वर्षौँदेखि 

सम्पादकीय बठैकहरूमा ‘पाठकल ेयस्तै चाहन्छन’् भन्ने शब्दावलीको प्रयोग हुन ेगरेको छ । यस्ता 

वाक्यांशको प्रयोगले कहिलेकाहीँ बैठकका बिचमा हुने ताता बहसहरू साम्य पनि पार्छन ् । तर 

दशकौँको अभ्यासमा पनि यो एउटा सनु्दर वाक्यांशभन्दा बढी हुन सकेको छैन । पाठकल ेके चाहन्छन ्

भन्ने धारणा धरैे हदसम्म वर्षौँको व्यावसायिक अनभुवमा आधारित हुन ेगर्छ । एक हिसाबल ेभन्ने हो 

भन ेकोही पनि पत्रकारलाई पाठकल ेके चाहन्छन ्भन्ने थाहा हँुदैन । खासमा पाठक के चाहन्छन ्भन्ने 

पत्रकारको अन्तर्ज्ञानको विषय हुन े गर्छ । वर्षौँको अनभुवबाट उनीहरूल े आफ्ना श्रोता/पाठकलाई 

चिनकेा हुन्छन ्। सफल पत्रिका वा कार्यक्रम निर्मातालाई अरूभन्दा अलग गराउन ेउनीहरूको यही 

अन्तर्बोध वा सातौँ ज्ञानने्द्रियल ेन ैहो । 
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डिजिटल प्रविधिको विकाससगँ ैभएको मिडिया उपभोगको माध्यममा परिवर्तनका कारण अहिल े

हामील ेपाठकको रुचिबारे धरैे थाहा पाउन सक्छौँ । मिडिया सामग्रीको रिच, रेटिङ, शयेर आदिका 

आधारमा श्रोता/पाठकको रुचिबारे विश्लेषण गर्ने गरिन्छ । यस्तो विश्लेषण भिडियो सामग्रीमा मात्र 

सीमित छैन । कपी टेस्ट, आइट्रयाकिङ डिभाइसहरू आदिका माध्यमबाट पाठ्य सामग्रीका पाठकको 

पनि विश्लेषण गरिन्छ । अहिल े लक्षित समहूबारे ठोस जानकारी नराखीकन विज्ञापनको बजारमा 

केही पनि हँुदैन । कुन ैपनि सम्पादकीय समहूल ेआफ्ना प्रयोगकर्ताबारे थाहा नपाईकन र उनीहरूलाई 

गम्भीरतापरू्वक नलिईकन केही गर्नै सक्दैन । केही नभए पनि हरेक पत्रकारल ेआफ्नो न्यूज साइटमा 

कुन समाचारमा कति क्लिक भएको छ भन्ने थाहा पाउन सक्छ । 

त्यस्तै फेसबकुजस्ता सामाजिक सञ्जालहरूमा कुन समाचार बढी शयेर भएको छ भन्ने सचूनाल े

समाचार कक्षलाई त्यस्तै खालका सामग्री तयार पार्न हौस्याउँछ । बजार र मिडिया अनसुन्धान समाचार 

कक्षको पछिल्लो ढोकाबाट छिरे पनि तिनल ेपत्रकारिताको विषयलाई भन ेप्रभाव पार्छन ् । त्यसलै े

त्यस्ता तथ्यांकहरूलाई बवेास्ता गर्नुको साटो सम्पादकीय समहूल ेतिनलाई पत्रकारिताको उद्देश्य र 

गणुस्तरसगँ मले खानगेरी बदु्धिमत्तापरू्वक उपयोग गर्नुपर्छ । मिडिया प्रयोगकर्ताको व्यवहार र रुचि 

विश्लेषण गर्ने जिम्मेवारी कम्पनीका व्यवस्थापकहरूलाई छोडिदिनहँुुदैन ।

अहिल ेश्रोता/पाठक पनि धरैे वटा लक्षित समहूहरूमा बाँडिएका छन ्। उनीहरूको रुचि के हो 

भन्ने तथ्य सम्पादकको मस्तिष्कमा हँुदैन । त्यसका लागि कम्तीमा अनलाइन माध्यममा भए पनि सही 

रूपमा मापन हुनपुर्छ । 

यद्यपि कतिपय सन्दर्भमा श्रोता/पाठकबारे अनुसन्धान गर्न बेग्लै पद्धति पनि अपनाउनुपर्ने 

हुनसक्छ । विज्ञापन विभागका लागि मात्र सान्दर्भिक तथ्याङ्कहरू सिर्जना गर्ने तर सम्पादकीय समहूसगँ 

यसबारे छलफल पनि नगर्ने मानिसहरूल ेत्यस मिडियाका प्रयोगकर्तालाई त अन्याय गरिरहेका हुन्छन ्

न ैआफ्ना कर्मचारी र कम्पनीको भविष्यसगँ पनि खलेबाड गरिरहेका हुन्छन ्। 

फेरि पनि बजार अनसुन्धानबाट अकल्पनीय सफलता मिल्छ भन्ने आशा गर्नु उचित हँुदैन । कुन ै

पनि नयाँ मिडिया सामग्री बजारमा सफल हुन्छ वा हँुदैन भनरे अनमुान गर्न निकै गाह्रो हुन्छ । 

श्रोता/पाठक र बजारकेन्द्रित पत्रकारिताप्रति असहमतिहरू पनि प्रशस्त छन ्। इन्टरनटे यगु शरुू 

हुनअुघि न ैचर्चित टेलिभिजन संवाददाता डयागोबर्ट लिन्डल्युल े‘ट्रे न्ड पत्रकारिता’ नामको रोगबारे चर्चा 

गरेका थिए । उनका अनसुार यस्तो पत्रकारिताल ेमानिसलाई ‘सचूित गराउनकुो साटो खसुी बनाउन े

मात्रै काम गर्छ । यस्तो पत्रकारिताको उद्देश्य न ै के भइरहेछ भन्ने बताउन े भन्दा पनि मानिसहरू ज े

चाहन्छन ्त्यो मात्रै प्रकाशन/प्रसारण गर्ने हो । जसल ेगर्दा पत्रकारिता मसाज पार्लर वा रुचिहरूको 

प्रदर्शन मात्रै बनकेो छ ।’ उनको यो भनाइको खण्डन गर्दै स्टर्नका प्रधानसम्पादक हेनरी न्याननेल ेप्रश्न 

गरेका थिए, ‘मानिस न ैजम्मा हँुदैनन ्भन ेजतिसकैु राम्रो प्रवचनको पनि के अर्थ हुन्छ र ?’ उनका अनसुार 

के भइरहेछ भन्ने बताउनका लागि मिडियाल ेसबभैन्दा पहिला आफ्ना श्रोता/पाठकको ध्यान तान्नुपर्छ । 
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१०.२ सम्पादकीय बजारीकरणको विकास र कार्यान्वयन 

सम्पादकीय बजारीकरणका लागि लक्षित समूहबारे सटिक तथ्याङ्क हुन आवश्यक 

छ । विज्ञहरूका अनुसार पछिल्ला वर्षहरूमा विकास भएका केही प्रवतृ्तिहरूले पत्रकारितालाई 

निर्देशित गरिरहेछन ् । ती प्रवतृ्तिलाई मलूतः तीन वटा मखु्य शब्दबाट व्यक्त गर्न सकिन्छ: झकुाव, 

अन्तरक्रियाशीलता र इन्फोटेनमेन्ट (सूचना र मनोरञ्जनको मिश्रण) । यी प्रवतृ्तिहरू सम्पादकीय 

अवधारणामा कसरी अभिव्यक्त हुन्छ भन्ने अब विश्लेषण गरिन्छ ।

सवेामखुी झकुाव 

पत्रकारिताको विषय र प्रस्तुतिहरूको दायरा अहिले श्रोता/पाठकको आवश्यकतालक्षित 

भइरहेछ । मिडियाका प्रयोगकर्ताहरू चलायमान भएका छन ्। साथ ैसचूना ग्रहण गर्ने समय र क्षमता 

पनि सीमित भइरहेछ । त्यसलै ेधरैे वटा सचूनासम्मको पहँुचलाई सजिलो बनाउन थालिएको छ । 

साधरणतया यस्तो विश्लेषणल ेनिम्न अभ्यासलाई जनाउँछ: 

•	 दैनिक समाचार प्रवाह गर्ने मिडियाहरूमा सकेसम्म स्थानीय र क्षेत्रीय रिपोर्टिङमार्फ त 

उपयोगिता बढाउन े। श्रोता/पाठकहरूको रुचिबारे गरिएका केही विश्लेषण अनसुार स्पष्टसगँ 

व्याख्या गरेर व्यवस्थित संरचनामा प्रस्तुत गरिएका तथा जटिल विषय भएको खण्डमा 

प्रश्नोत्तर शलैीमा राखिएका समाचार सामग्री बढी रुचाइन्छन ्।

•	 ‘ठुला’ राजनीतिक विषयको साटो ‘सफ्ट न्यूज’ (नरम समाचार) तिर रुचि बढिरहेछ जस्तै: 

जीवनोपयोगी सल्लाहहरू, फिटनेस र स्वास्थ्य, जीवनशैली र उपभोक्तामुखी बिजनेस 

रिपोर्टिङ । खासगरी अनलाइनमा यस्ता विषयका समाचार बढी ग्रहण भइरहेछन ्।

•	 लक्षित समहू विशषेका सचूनाहरूको बजार बढ्दो छ (अनलाइन र छापा माध्यममा विशषे 

रुचिकेन्द्रित सामग्रीहरू, कतिपय अवस्थामा श्रव्यदृश्य माध्यममा पनि ।) 

•	 मिडियाका सामग्रीहरूको उपयोगिताका लागि बढीभन्दा बढी सहजताको आशा गरिन्छ । 

छापा माध्यमको हकमा, छरितो लआेउट, पढ्नका लागि सहायता सामग्री र पहिलो पषृ्ठमै 

अन्य पषृ्ठमा भएका सामग्रीबारेका जानकारी । अनलाइनमा भन े आवश्यक लिङ्क र अन्य 

सामग्रीहरू (अन्तरक्रियात्मक ग्राफिक्स आदि) ।  

•	 पत्रकारिताको गुणस्तरबारे मिडिया प्रयोगकर्ताहरूको सचेतना बढाउन मिडिया र 

पत्रकारिताबारे रिपोर्टिङ फराकिलो बनाउनुपर्छ । गुणस्तरीय र कमसल पत्रकारिताबिच 

फरक छुट्याउन ेक्षमता विकास नभएसम्म उच्च गणुस्तरका मिडिया उत्पादनहरूल ेबजार 

पाउन मसु्किल हुन्छ । 
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•	 छापा र अनलाइन मिडियाका सामग्रीहरू सकेसम्म छोटो, छरितो र तस्बिरहरू ठुला तथा 

प्रशस्त इन्फोग्राफिक्स हुनपुर्छ । पाठकलाई सजिलो बनाउन रङहरूको प्रयोग महत्त्वपरू्ण छ । 

प्राय समाचार कक्षहरूमा छोटा समाचार सामग्रीमा मात्र पाठकहरूको रुचि हुन्छ भन्ने धारणा 

छ तर मौलिक र सनु्दर ढङ्गल ेतयार पारिएका छन ्भन ेलामा सामग्री पनि उत्तिकै रुचाइन्छन ्

(विभिन्न प्रकाशकहरूल ेगरेका ‘पठन मलू्य’ नामको अध्ययनल ेपनि यो पषु्टि गरेको छ ।) 

•	 अनलाइन, टेक्स्ट (लखे्य रूप), श्रव्य र दृश्य सब ैमाध्यम अहिल ेमल्टिमिडिया स्टोरीटेलिङमा 

एकीकृत भएको छ । त्यस्तै मनोरञ्जनको मूल्यका हिसाबले चलायमान दृश्यहरू पनि 

अपरिहार्य छन ्।

अन्तरक्रियात्मकता  

समाचार कक्षबाट मिडिया प्रयोगकर्तासम्म हुन े परम्परागत एकतर्फी सञ्चारको स्थान अहिल े

‘दईुतर्फी सञ्चार’ल ेलिइसकेको छ । दईुतर्फी सञ्चार त्यति नयाँ पनि होइन जति इन्टरनटेका गरुुहरू 

भन्ने गर्छन ्। बर्त ब्रेख्त (१९३२) र हान्स म्याग्नस एन्जेन्सबर्गर (१९७०) ल ेयसलाई मकु्तिगामी उद्देश्यका 

साथ प्रवर्द्धन गरेका थिए । त्यसभन्दा धरैे अघि न ैव्यावसायिक प्रकाशकहरू र रेडियो कार्यक्रमका 

उत्पादकहरूल े अन्तरक्रियात्मकता र श्रोता/पाठकको सहभागिताका विभिन्न उपायहरू आविष्कार 

गरिसकेका थिए । ती उपायहरू लोकप्रिय कार्यहरू र अभियानमुखी पत्रकारितामा मात्र सीमित 

थिएनन ्। इन्टरनटेल ेएकदमै नयाँ सम्भावनाका ढोकाहरू खोलकेो भन ेसाँचो हो । 

अनलाइन माध्यममा सम्पादक र प्रयोगकर्ता (पत्रकारिता उत्पादनका प्रापक)बिचको दरूी खमु्चिँदो 

छ । सामाजिक सञ्जाल र ब्लगहरू परम्परागत मिडियाको तलुनामा निकै अघि छन ्। तर परम्परागत 

मिडियाहरूसगँ पनि अन्तरक्रियात्मकता बढाउन ेउपायहरू प्रशस्त छन ्। ती उपाय यस प्रकार छन:् 

•	 पाठक अभियान: सम्पादकीय समहूल ेस्थानीय तथा सामाजिक–राजनीतिक विषयहरूमा 

बहस कार्यक्रमहरू आयोजना गर्छन ्। त्यसका साथ ैशिशसु्याहार, पोषण, ज्येष्ठ नागरिकको 

हेरविचार आदिबारे पनि विज्ञसहित छलफल आयोजना गर्छन ्।

•	 मिडिया प्रयोगकर्तालाई सक्रियता: सम्पादकीय समूहहरूले निश्चित उद्देश्यका लागि 

आफ्ना पाठकहरू सम्मिलित हुनगेरी परोपकारी कार्यहरू वा परैवी कार्यक्रमहरू आयोजना 

गर्छन ् । यस्ता कार्यक्रमहरूको दायरा निकै फराकिलो हुन्छ जुन जातीय विभेदविरुद्ध 

मिडिया समर्थनदेखि निश्चित सांस्कृति क गतिविधिका लागि सहयोग सङ्कलन अभियानसम्म 

पगु्छ । कहिलकेाहीँ पाठकहरूलाई पत्रिकाको निरन्तरताकै लागि पनि सक्रिय बनाइन्छ । 

उदाहरणका लागि, पत्रिकाको पुजँी बढाउन चन्दा, आर्थिक सहयोग र सदस्यता आदिका 

लागि आह्वान गरिन्छ । 
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•	 समाचार कक्षमा प्रापक (श्रोता/पाठक)को सहभागिता: अनलाइन मिडियामा नागरिक 

पत्रकारिताको अभ्यास हुनअुघि न ैयो अभ्यास धरैे समाचार कक्षहरूमा हुन ेगरेको थियो । यस्तो 

अभ्यास विभिन्न तरिकाल ेहुन्थ्यो । पत्रिकाका पाठकहरूल ेन ैपठाएका समाचार सामग्रीहरू 

प्रकाशन गर्न स्तम्भ छुट्टाइन्थ्यो । यवुाहरूसगँ मिलरे सम्पादकहरूल ेपत्रिकाका निश्चित अङ्क 

बनाउँथ े। त्यस्तै स्थानीय पत्रिकाहरूल ेआफ्नो खर्च जोगाउन पाठकल ेखिचकेा तस्बिरहरू न ै

प्रयोग गर्थे । जनसम्पर्क  अभियानहरू पनि यस ैअन्तर्गत पर्छन ्। पत्रिकाको योजना बनाउन 

सलेिब्रेटीसगँ सम्पादकहरूल े एक दिन बिताउँथ े । पाठकहरूल े सम्पादकलाई प्रश्न सोध्न 

सक्ने बहस कार्यक्रमहरू आयोजना गरिन्थे । त्यस्तै कुन ै विशषे दिनको पत्रिकाका लागि 

सलेिब्रेटीहरूलाई अनबुन्धन पनि गरिन्थ्यो । 

•	 पाठकहरूको प्रतिक्रिया निकै ध्यानपरू्वक र व्यवस्थित तरिकाल े राखिनपुर्छ । खासगरी 

सम्पादकीय कार्यबारे आएका आलोचनात्मक पाठक प्रतिक्रियाको हकमा झन ् धेरै 

होसियारी अपनाउनपुर्छ । पत्र, इमले र फोनहरूको मलू्याङ्कन गरिनपुर्छ । प्रायजसो असन्तुष्टि 

अन्तर्विरोधका रूपमा व्यक्त हँुदैन बरु मन्थनका रूपमा अभिव्यक्त गरिन्छ । त्यसलै ेन ैधरैे 

बजार (मार्केटि ङ) विभागहरूले ग्राहक सदस्यता नवीकरण नगर्नुको कारण व्यवस्थित 

रूपमा सोध्छन ्। केही प्रकाशकहरूल ेत आमजनगनुासोको अनसुन्धान गर्न र सम्पादकीय 

समहूसगँको अन्तर्विरोध हल गर्न समस्या निरूपण गर्ने कार्यालय न ैबनाएका हुन्छन ्। 

•	 पाठक पत्र र प्रतिक्रियालाई पत्रिकाको विचार पषृ्ठमा लखेसरह स्थान दिएर र तिनको उचित 

सम्बोधन गरेर प्रतिध्वनि सिर्जना गर्न पनि सकिन्छ जसल ेसहभागिता बढाउँछ । इटाललेी 

दैनिक समाचारपत्र ला रिपब्लिकाका प्रधानसम्पादक युगानियो स्कालफारीले लामो 

समयसम्म साप्ताहिक रूपमा पाठक पत्रको जवाफ दिएर यसको अभ्यास गरेका थिए । 

जसेकैु विषयमा ज ेपनि लखे्ने पत्र लखेकहरूसगँ भन ेसमाचार कक्ष सचते हुनपुर्छ । यस्ता 

लखेकमध्येका एक हुन ् लीफ बोयसन जसल े १८ वर्षमा १,६१७ वटा पाठक पत्र लखेरे 

रेकर्ड राखकेा थिए । पाठकलाई महत्त्व दिएको सन्देश दिन चाहन ेजो कोहील ेविरोधी, घणृा 

प्रचारकहरूलाई प्रोत्साहित नगर्ने उपाय पनि खोज्नुपर्छ । खासगरी वबेसाइट र सामाजिक 

सञ्जालमा ‘घणृा र हिसंालाई उक्साउने’ खालका टिप्पणीहरू समस्या बन्दै गइरहेको मिडिया 

आलोचक साशा लोबो (२०१५) को ठम्याई छ । यस्ता टिप्पणीका कारण आफ्नो सञ्चार गहृको 

प्रतिष्ठामा आँच नआओस ्भन्नेमा सम्पादकीय समहू सचते हुनपुर्छ ।

•	 समदुाय निर्माण: केही मिडियाहरू भन ेआफ्नो श्रोता/पाठकलाई न ैएउटा समदुायकै रूपमा 

लिइरहेका हुन्छन ् । त्यसका लागि श्रोता/पाठकसगँ सञ्चार स्थापना गर्न बगे्लै स्थान पनि 

निर्माण गरेका हुन्छन ्। त्यो स्थान अनलाइन न ैहुनपुर्छ भन्ने जरुरी छैन । पिटर टुरी त भविष्य न ै

‘सामदुायिक पत्रकारिता’को हो भन्छन ्तर आमसञ्चारको हकमा त्यस्तो परिकल्पना गरिहाल्न 
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सजिलो पनि छैन । आखिर कस्तो सामग्री प्रकाशन/प्रसारण गर्ने भन्ने तय गर्नलाई अन्ततः 

सम्पादकीय समहू त चाहिन्छ न ै।

•	 सामाजिक सञ्जालहरूल े पनि मिडिया सामग्रीको बिक्री वितरणमा माध्यम (च्यानल)का 

रूपमा राम्रो भमूिका खलेिरहेछन ् । सामाजिक सञ्जालमा हेरिन े समय, लाइक र शयेरको 

आँकडाल ेकुन सामग्री कति वलेा प्रकाशन गर्दा धरैे मानिसहरूको ध्यान तान्छ भन्ने जानकारी 

दिन्छ । उदाहरणका लागि केही महत्त्वपरू्ण घटना लगत्तै टिप्पणी प्रकाशन गर्दा धरैेल ेपढ्छन ्। 

त्यस्तै सप्ताहान्तमा जीवनोपयोगी सझुावहरू धरैे पढिन्छन ्। 

•	 पत्रकारिताको कन्टेन्टकै कारण सबस्क्रिप्सन खारेज गर्ने (सदस्यताबाट हट्ने) कारणहरूको 

पनि अनसुन्धान हुन थालकेो छ । तर स्रोता/पाठकको चाहना र प्रतिक्रियालाई महत्त्व दिन ु

जति मलू्यवान ्छ त्यति न ैत्यसबाट सञ्चालित नहुन पनि जरुरी छ । समाचारको पहँुच (रिच), 

लाइक र शयेरमा ध्यान दिदँादिदँै पत्रकारिताको गणुस्तर र धर्म चाहि ँजोगाइरहनपुर्छ । 

सचूनामिश्रित मनोरञ्जन र मनोरञ्जन 

पत्रकारिताले मनोरञ्जन प्रदान गर्न सक्छ र गर्नुपर्छ । मनोरञ्जन दिने जकु्ति जानेको मिडिया 

आउटलटे सधैँ सफल हुन ेगरेको छ । अग्रणी मिडियाहरूको महत्त्व तिनका ग्राहक सङ्ख्याल ेमात्र 

सिर्जना गर्दैन बरु कतिल ेती सामग्री ग्रहण गर्छन ्भन्नेमा हुन्छ । मिडिया उत्पादनको ग्राह्यता तिनमा हुन े

मनोरञ्जनात्मक मलू्यल ेसिर्जना गर्छ ।

मनोरञ्जनात्मक गणुकै कारण पत्रकारिताका उत्पादनहरूको गणुस्तर कमजोर हुन्छ भन्ने होइन । 

पत्रकारितामा विविधताको खोजी गर्नेहरूल ेजहिल ेपनि त्यसको आकारप्रकार, रङ र प्रस्तुतिमा जोड 

दिन्छन ् । पत्रिका होस ् वा कुन ै कार्यक्रम वा वबेसाइट हरेकलाई सब ै हिसाबल े आकर्षक बनाउन 

उनीहरूल ेध्यान दिन्छन ्। मनोरञ्जन प्रदान गर्नुलाई न ैएक मात्र उद्देश्य बनाइयो भन ेत्यस विपरीतको 

पत्रकारिता पनि उदय हुन्छ । इकोनोमिस्ट, फाइनान्सियल टाइम्स, एफएजडे, न्यू जसुर जाइटुङजस्ता 

सचूनामखुी पत्रकारिता पनि मनोरञ्जन पत्रकारितासगँ ैजान्छन ्। 

दैनिक सम्पादकीय कार्यमा कार्यान्वयन 

अवधारणाका रूपमा विकास भएका सेवामुखी झुकाव, अन्तरक्रियात्मकता, सुचनामिश्रित 

मनोरञ्जनजस्ता विषय मानवस्रोत र बजटेको कमीका गनुासाका बाबजदु पनि दैनिक सम्पादकीय 

कार्यमा पनि कार्यान्वयन गर्न सकिन्छ । समाचार कक्षहरूको आकार साँघरुिदँै गएकाल े बजटेको 

अभावको गनुासो चाहि ँबिनाकारण पनि गर्ने गरिन्छ । फेरि पनि उपलब्ध स्रोतको परू्ण उपयोग गरेको 



144

सम्पादकीय व्यवस्थापन

हकसम्म मात्र त्यस्ता गनुासोहरू उपयकु्त हुन्छन ्। अहिल ेपनि केही समाचार कक्षहरूमा, खासगरी 

सार्वजनिक रेडियोहरूमा सषुपु्त अवस्थामा रहेका स्रोतहरू छन ्। तर ती सब ैखाल ेस्रोतलाई परिचालन 

गर्ने उत्साह र सिर्जनात्मकता कसरी तयार गर्न सकिन्छ त ? के सामहूिक गतिशीलतालाई बलियो 

बनाउँदैमा त्यस्तो गर्न सम्भव हुन्छ त ? या, अनतु्पादक व्यस्तता कम गर्नेगरी दैनिक कार्यसचूी बनाउन 

सकिन्छ ? यो बहसलाई जति गम्भीरतापरू्वक लिइन्छ त्यति न ैयो व्यवस्थापकीय शलैी र सङ्गठनको 

संरचनाको मखु्य प्रश्न वरिपरि घमु्छ । 

सामान्यतया व्यवस्थापन भनकेो निश्चित उद्देश्य प्राप्तिका लागि उपलब्ध स्रोतहरूको परिचालन 

गर्ने जिम्मेवारी बोकेको नेतृत्व हो । त्यसैले व्यवस्थापन सकेसम्म प्रभावकारी र कुशलतापूर्वक 

हुनपुर्छ । प्रभावकारिताल ेकुन ैउद्देश्य कति हासिल भयो भन्ने जनाउँछ भन ेकौशलल ेकुन ैकाम परूा गर्न 

लगाइएको शक्ति र त्यसबाट भएको उपलब्धिबिचको सम्बन्ध जनाउँछ । निश्चित उद्देश्य भयो भन ेमात्रै 

कुन ैपनि काम प्रभावकारी हुन्छ । सकेसम्म कम शक्ति परिचालनमा त्यो उद्देश्य हासिल हुन्छ भन ेमात्रै 

कुशलता भन्न सकिन्छ ।

व्यवस्थापन सिद्धान्तसगँ जोडिएको एउटा कम महत्त्वको सन्देश जहिल ेपनि चलाख वकिलहरूल े

दिन ेजकु्तिसंगत जवाफजस्तै हुन्छ । ‘यस्तो भइरहन्छ’, उनीहरू भन्ने गर्छन ्। कुन ैअवस्थाको व्यवस्थापन 

सम्बन्धमा पनि यस्तै भन्ने गरिन्छ । अर्कोतर्फ  संलग्नतासहितको व्यवस्थापकीय शलैी निरंकुशताजस्तै 

गलत हुन्छ । साङ्गठनिक संरचनाका हकमा पनि यही लाग ूहुन्छ । कुन ैपनि निश्चित ढाँचाहरू जहाँसकैु 

उपयकु्त हँुदैनन ्। जसरी कसकैो शरीरमा फिट भएको लगुा अरूलाई मिल्दैन त्यसगैरी साङ्गठनिक 

संरचना पनि सङ्गठनपिच्छे फरक फरक तरिकाल ेबनाउनपुर्छ ।

नवप्रवर्तकहरूल ेध्यान दिनपुर्ने अर्को पक्ष पनि छ: कार्यपद्दतिको परू्णता (अप्टिमाइजसेन) राम्रो 

सनुिन्छ तर आजको विश्वमा यो उद्देश्य हासिल न ैगर्न नसकिनगेरी जटिल छ । परू्णताल ेकार्यपद्दतिलाई 

सनुिश्चित गर्ने सब ैपक्षको विस्तृत र परू्ण सचूनाका साथसाथ ैतिनका विकल्पलाई पनि समटे्छ । यस्तो 

पारदर्शिता स्वाभाविक रूपमा हासिल गर्न सहज छैन किनभन ेयस्तो सचूना निकै महँगो हुन्छ ।

उदाहरणका लागि हामी आफ्नो निजी जीवनमै पनि एकदमै परू्णता हासिल गर्ने महत्त्वाकाङ्क्षा 

राख्दैनौँ । कुन ैसामग्री किन्न जाँदा हामील ेयस्तो खालको किन्ने भनरे धारणा बनाएका हुन्छौँ । तर 

बजारमा गइसकेपछि त्यससँग मिल्दोजुल्दो भटेिएपछि आफूलाई उचित लागेको मूल्यमा पाइन े

भए किनिहाल्छौँ । सम्पादकीय कार्यको नतेतृ्वमा रहेको मानिसल ेपनि आफ्नो अगाडि ज ेउपलब्ध छ 

त्यसको उपयोग गरिहाल्नेको साटो थप खोजका लागि खर्च गर्नु उचित हो कि होइन भनरे सोच्नुपर्छ । 

नोबल परुस्कार विजतेा हर्बट ए. सिमोन मध्यमार्ग अपनाउन ेसझुाव दिन्छन,् ‘प्रायजसो हामी उत्कृष्ट  

समाधानभन्दा एक तह तहको समाधानमै सन्तुष्ट हुन्छौँ भन्नेमा सहमत हुन ैपर्छ । तर्क सङ्गत काम गर्ने 

उद्देश्य परू्णता हासिल गर्नेभन्दा पनि सन्तोषजनक परिणाम पाउन ुहो ।’

अरू पनि केही महत्त्वपरू्ण पक्ष छन:् नागरिक, मिडिया प्रयोगकर्ता र बानी लागकेा मानिसहरू । कुन ै
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पनि माध्यमको रूपमा एकाएक परिवर्तन गरियो भन ेनियमित श्रोता/पाठकल ेस्वीकार गर्दैनन ्। कुन ै

पनि सञ्चारमाध्यमप्रति श्रोता/पाठकहरूको लगाव त्यसको रूप र प्रस्तुतसगँको पहिचानल ेसिर्जना 

गरेको हुन्छ । अर्कोतर्फ  एउटै रूपले मानिसहरूलाई आफूले खोजेको सामग्री भेट्टाउन सजिलो 

बनाएको हुन्छ । उदाहरणका लागि कुन ैसपुर मार्के टको नियमित ग्राहकल ेसधैँ दधू राखिन ेठाउँमा 

पाएन भन ेअस्वाभाविक मान्छ । त्यसलै ेपनि मिडियाहरूल ेआफ्नो रूप र प्रस्तुतिमा परिवर्तन गर्दा बडो 

ध्यान दिनपुर्छ ।  

१०.३ सम्पादकीय विभागमा योजना: अप्रत्याशित कुरालाई नियमित गर्ने 

समाचार कक्षहरूमा सिर्जनाशीलताको अभाव दरु्लभै हुन्छ । यद्यपि यसलाई सम्पादकीय 

अवधारणा अनरुूप व्यवस्थित रूपल ेपरिचालन गर्ने काम भन ेकठिन हुन्छ । अझ कामको तनाव 

र अन्य विभिन्न जटिलताका माझ यी अवधारणाहरूलाई कार्यान्वयन गर्न झनै जटिल हुन्छ ।  
त्यसलै े जजेस्तो अवस्थामा पनि सम्पादकीय योजनाविना सिर्जनाशीलताको व्यवस्थित परिचालन 

असम्भव हुन्छ ।

समसामयिक पत्रकारिता निरन्तर सधुारमै फस्टाउँछ । यस्तो पत्रकारितामा दैनिक घटनाहरूको 

रिपोर्टिङ गरिन े भएकाल े धरैे थोक परू्वयोजना अनसुार गर्न सकिदैन । तर कार्यालयमा काम गर्ने 

सबैबिच सावधानीपरू्वक समन्वय र कार्य प्रवाहमा सामञ्जस्ययता भएन भन ेकुन ैपनि सामाचार साइट 

२४ घण्टा चल्न सक्दैन न त बलेकुी आठ बजकेो समाचार आउँछ न त अर्को दिन बिहान ैपत्रिका 

प्रकाशन हुन्छ । त्यसलै ेहरेक समाचार कक्षमा उत्पादन प्रक्रिया एउटा नियमितता बनिसकेको हुन्छ । 

यस्तो नियमितताल ेस्वाभाविकभन्दा फरक खालको योजना बनाउन पनि कठिनाइ सिर्जना गर्छ । 

अमरेिकी मिडिया अनुसन्धाता गाए टकम्यान (१९७३) का अनुसार पत्रकारिता भनेकै 

‘अप्रत्याशितको नियमितता’ हो । कहिल े कहाँ के हुन्छ भन्ने अनमुान सधैँ गर्न सकिदैन । त्यसलै े

कत ैकेही भइहाल्यो भन ेत्यसको जानकारी एकाध घण्टाभित्रै हासिल गरिसक्नुपर्छ । कहिलकेाहीँ 

त मिनटेभरमै सचूना सङ्कलन गरिहाल्नुपर्छ । त्यसलै ेयस्ता अप्रत्याशितहरूको सामना गर्न सक्नेगरी 

साङ्गठनिक संरचना र कार्य पद्धति बनाइएको हुन्छ । यही संरचना न ैहरेक मिडिया कम्पनीको अदृश्य 

सम्पत्ति हो । सायद त्यसलै ेन ैमिडिया कम्पनीहरू एकदमै सङ्कुचि त सङ्गठन हुन्छन ्जो परिवर्तनलाई 

सकेसम्म अस्वीकार गर्छन ्। सम्पादकीय समहूको राजनीतिक झकुाव जजेस्तो भए पनि यो मामिलामा 

उनीहरू एकैजस्ता हुन्छन ्।

हरेक सङ्गठनहरूमा व्यक्तिको पद निकै महत्त्वपरू्ण हुन्छ । हरेकल ेआफ्नो पदमा ध्यान दिइरहेको 

हुन्छ जसको परिणाम कार्यक्रम र काममा देखिन्छ । मानिसहरूल ेआफ्नो पद र स्तरलाई ध्यान दिन्छन ्

भन्ने दृष्टिकोणबाटै धरैे प्रतिक्रियाहरूको विश्लेषण गर्न सकिन्छ । ‘सङ्गठन र व्यावसायिक अभ्याससगँ 
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सम्बन्धित छ भने वा निर्णय प्रक्रियामा सुधारका सम्बन्ध छ भने कसैले गरेको आफ्नो स्तरको  
दाबी वा त्यसको प्रतिदाबीबारे छलफल गरिन्छ तर तलुनात्मक रूपमा सानो घरेामा मात्रै रहनगेरी’ 

(Luhmann, १९६४) ।

योजनाका सम्भावना र सीमाबारे समाजअनसुन्धाताहरूबीच लामो समयदखि मतभदे छ जनु केही 

हदसम्म सन्देहास्पद पनि छ । उद्देश्य भन ेउत्कृष्ट  योजना (Downs, १९६७) र कमसल योजनाबिचको 

(Lindblom, १९५९) मध्यविन्दु खोज्ने हुनपुर्छ । ‘सामान्य अवस्थामा’ नयाँ अभ्यास (नवप्रवर्तन)हरू 

ससाना खडु्किला चढेजस्तै ‘विकासशील’ रूपमा अवलम्बन गर्न सकिन्छ भन्ने अनभुवहरूल ेदेखाएका 

छन ् । तर प्रविधिमा भएको विकास वा बजारका अन्य समस्याका कारण सङ्कटमा परेका मिडिया 

कम्पनील ेठुल ैनवप्रवर्तनतर्फ  पाइला सार्न सक्दैनन ्।

योजनाहरूको अर्को समस्या पनि हुन्छ । प्राय योजनालाई अप्रत्याशित घटनाहरूल े असफल 

बनाइदिन्छन ्। अमरेिकी सामाजिक अनसुन्धाता रोबर्ट के. मर्टन (१९३६) का अनसुार यस्ता घटना 

प्रायजसो ‘सामाजिक कार्यहरूको अप्रत्याशित परिणामहरू’ हुन ेगर्छन ्। त्यसको अर्थ कोही मानिसको 

योजना र व्यवहारका कारण नचिताएको परिणाम आउन ुहो । त्यसलै ेयोजनाहरू लचिला र कुन ैपनि 

वलेा पनुरावलोकन गर्न सकिन ेखालको हुनपुर्छ । पत्रकारितामा त यो नियम झन ्लाग ूहुन्छ किनभन े

यो असाधारण र समसामयिक हँुदा मात्रै फस्टाउँछ । पक्कै  पनि योजना न ैनबनाउन ुभनकेो चाहि ँ

पत्रकारितालाई अरूबाट सञ्चालित हुन ेअवसर सिर्जना गर्नु हो । उत्कृष्ट  सम्पादकीय अवधारणाहरू 

पनि महससु गर्न सकिनगेरी कार्यान्वयन गरिएन भन ेसमयको बरबादी मात्र हुन्छन ्। 

अचले समाचार कक्षहरूल े‘डसे्कनटे’ नामक सफ्टवयेरको सहारामा योजना बनाउँछन ्। सब ै

विभाग र समहू सम्मिलित हुन ेभएकाल ेयो सफ्टवयेरल ेयोजनाको अवलोकन गरिरहन र बठैकहरू 

छोटो बनाउन सघाउँछ । यसबाट परम्परागत बठैकहरूमा हुन ेपनुरावतृ्ति हटाउन सकिन्छ । यद्यपि उत्तम 

योजना र विचारहरू त प्रत्यक्ष कुराकानीमै तयार हुन्छ । अर्कोतर्फ  यस्ता सफ्टवयेरहरूल ेसजृनशीलता 

लकुाइदिन ेर विषय तथा मानिसको कामको व्यवस्थापन मात्रै गरिरहन ेजोखिम पनि हुन्छ ।

१०.४ लचिलो साङ्गठनिक सरंचना 

सम्पादकीय कार्यलाई व्यवस्थापन गर्ने अरू पनि धरैे तरिका छन ्। छिटपटु रूपमा सम्पादकीय 

संरचना र विभागहरूको आकारबारे पनुर्विचार गरिन्छ । उदाहरणका लागि केही वर्षअघि सडुडच 

जाइटुङल े नयाँ विचार विभाग स्थापना ग�यो जनु टिप्पणी पषृ्ठ र अतिथि लखेकहरूप्रति जिम्मेवार 

थियो । अमरेिकी पत्रिकाहरूमा यस्ता सम्पादकीय विभागहरू चाहि ँलामो समयदखि अभ्यासमा छन ्। 

अनि एसजडेल ेभिन्दाभिन्दै घरेल ुर विदेशी नीति विभाग खारेज गरेर एउटै राजनीतिक विभाग गठन 

ग�यो जनु परू्ववर्ती सम्पादकहरूको दृष्टिकोणमा ससानो क्रान्ति न ैथियो । 
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सब ैथोक परिवर्तन भइरहेको यो समयमा समाचार कक्षमा हुन ेहरेक संरचनागत परिवर्तन मलूतः 

आम्दानी बढाउन र खर्च घटाउनकै लागि भइरहेछन ्भन्ने अनमुान गरिन्छ । दरु्भाग्यवश यो अनमुान 

परू्णतः झटुो भन ेहोइन तर यही विश्लेषणकै आधारमा कुन ैपनि परिवर्तन नगर्नु चाहि ँगल्ती हो ।

पङ्क्तिबद्ध सङ्गठन

बहुपकं्ति ढाँचा

कर्मचारी–पङ्क्ति ढाँचा

व्यूह सङ्गठन

चित्र ८: सङ्गठनका चार ढाँचा (Staehle, १९८९ मा आधारित)

व्यवस्थापन सिद्धान्तले औपचारिक सङ्गठनका चार ढाँचाहरूको फरक छुट्टाउँछ । ती हुन:् 

(एकल) पङ्क्तिबद्ध सङ्गठन, कर्मचारी–पङ्क्ति ढाँचा (स्टाफ–लाइन मोडल), बहुपंक्ति ढाँचा (मल्टि–

लाइन मोडल) र व्यूह (म्याट्रिक्स) सङ्गठन (चित्र ८) । साङ्गठनिक तस्बिरल ेहरेक साङ्गठनिक इकाईहरू 

कसरी तहगत रूपमा निर्माण भएका हुन्छन ्भन्ने देखाउँछ । र यो संरचनाल ेयी इकाईहरूबिचको सञ्चार 

पनि निर्धारण गर्छ ।

समाचार कक्षहरूमा परम्परागत पङ्क्तिबद्ध सङ्गठन नै हाबी हुन्छ । धेरैजसो साङ्गठनिक 

कार्यालयहरूको मरेुदण्ड विभागहरूबाट बनकेो हुन्छ । हरेक विभागलाई विभागीय प्रमखु र सहायक 

प्रमखुल ेनतेतृ्व गर्छन ्। उनीहरू आफू चाहि ँप्रधानसम्पादकको मातहत हुन्छन ्। धरैेजसो अवस्थामा 

समाचार कक्षका यस्ता संरचनाहरू लचिला हुन्छन ् (चित्र ९) । अचेलका समाचार कक्षहरूमा 

विभागहरूबिच कुन ैछेकबार हँुदैन । केन्द्रमा न्यूजडसे्क हुन्छ जसल ेसञ्चालकको भमूिका खलेिरहेको 
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हुन्छ । अर्कोतर्फ  छापा र अनलाइन समाचार कक्षहरू पनि गाभिइरहेका छन ्। पहिला समानान्तर 

सरह भएर काम गर्ने विभागहरू अहिल ेएकअर्काको सञ्जालमा जोडिएका छन ्। ससाना विभागहरू 

भङ्ग भइरहेछन ्। यी सबभैन्दा माथि विभागहरू र वितरण माध्यम सबलैाई पनुः व्यवस्थापन गर्ने नयाँ 

विचारको आवश्यकता छ । धरैे सञ्चारमाध्यममा विभागहरूको साटो समहू संरचनाको अभ्यास गर्न 

थालिएको छ जसल े निश्चित विषयका लागि निश्चित मानिसहरू आबद्ध हुन े लचिलोपन सिर्जना 

गरिदिएको छ । यस्तो अभ्यास लाभदायी भएको पषु्टि पनि भएको छ । उदाहरणका लागि, कोभिड 

सङ्कटको समयमा विभिन्न क्षेत्रका विज्ञहरू (विज्ञान, राजनीति, तथ्यांकशास्त्र) एउटै समहूमा बसरे काम 

गरेका थिए । 

चित्र ९: समाचार कक्ष (स्रोत: www.bpb.de)

सम्पादकीय बोर्डमा पनि विभिन्न संरचनाहरू हुन्छन ्। तीन सदस्यीय बोर्ड हुन ेसंरचना पनि हुन्छ 

जसमा प्रधानसम्पादक, कार्यकारी सम्पादक र वरिष्ठ संवाददाता हुन्छन ्। यस्तो बोर्डल ेसिध ैकम्पनीको 

व्यवस्थापनसगँ सम्बन्ध राख्छन ्। कम्पनीको आकारका आधारमा यीबिच श्रेणीबद्ध तहहरू (जस्तै 

कार्यक्रम निर्देशक, सम्पादकहरू) हुन्छन ्। यस्तोमा आर्थिक र पत्रकारिताको जिम्मेवारी गाभिन्छन ्। 

यस्तो मध्यविन्दुमा बसेर काम गर्ने एउटा प्रमुख व्यक्ति व्यवस्थापन प्रमुख (सिइओ) हो । 
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कम्पनीका विभिन्न विभाग र सम्पादकीय समहूको बिचमा बसरे उसल ेदैनिक कार्य प्रक्रिया सञ्चालन 

गर्छ । उसल ेआवश्यक दैनिक सब ैकाम गर्छ । केही कम्पनीहरूमा त बजटे र कर्मचारीको आर्थिक 

पाटोको जिम्मेवारी पनि उसकै हुन्छ । धरैे पाटालाई हेर्ने भएकाल ेऊ सम्पादकीय समहूको निर्णायक 

पनि हुन्छ र कहिलकेाहीँ त सम्पादक र प्रकाशकभन्दा पनि शक्तिशाली प्रतीत हुन्छ ।

हरेक विभागको स्वायत्तता पनि कम्पनीपिच्छे फरक फरक हुन्छ । सामदुायिक रेडियोहरूमा 

सम्पादकीय विभागल ेसब ैकार्यक्रम हेर्दैन । तर पत्रिकाहरूमा सम्पादकीय विभाग निकै शक्तिशाली 

हुन्छ जहाँ उसकै शासन चल्छ । सदै्धान्तिक रूपमा हरेक विभागल ेआफूल ेचाहेको गर्न सक्छन ्। तर 

एउटा कुन ैविभाग वा सिङ्गो सम्पादकीय समहूको नकारात्मक प्रभाव पनि पर्न सक्छ । बिल्ड वा डरे 

स्पीगलजस्ता मिडियामा भन ेपङ्क्तिबद्ध व्यवस्थापन न ैहुन ेगर्छ । समग्रमा पथृकताभन्दा सामहूिकता 

न ैमहत्त्वपरू्ण हुन्छ । अर्कोतर्फ  मल्टिमिडिया उत्पादन र सामाजिक सञ्जालहरूमा सफल हुन ेहो भन े

पत्रकारहरूल ेसचूनाप्रविधि विज्ञहरूसगँ नजिकको सम्बन्ध बनाएर काम गर्नुपर्छ । तथ्याङ्क विश्लेषणका 

विज्ञहरू, सामाजिक सञ्जाल व्यवस्थापकहरू, प्रोग्रामरहरू र अन्तरक्रियात्मक डिजाइनरहरूको भमूिका 

समाचार कक्षमा बढ्दो मात्रामा छ । त्यसलै ेनयाँ–नयाँ पदहरू सिर्जना भइरहेछन ्जसल ेपरम्परागत 

सम्पादकहरूलाई सघाउँछन ्र कहिलकेाहीँ त विस्थापन पनि गरिरहेका हुन्छन ्।

दईु विभागहरूको सीमारेखाको प्रश्न आउँदा कहिलकेाहीँ दवुैल ेआफूलाई जिम्मेवार ठान्छन ्भन े

कहिलकेाहीँ दवुैल ेजिम्मेवारी लिन अस्वीकार गर्छन ्। यस्तो अवस्था सिर्जना हँुदा द्वन्द्व हुने, पनुरुक्ती 

हुन ेर निष्क्रियता कायम हुन ेपनि हुनसक्छ । कहिलकेाहीँ एउटै विषयलाई आर्थिक र स्थानीय दवुै 

विभागल ेहेरिरहेका हुन्छन ्तर दवुै विभागको दृष्टिकोण फरक हुनसक्छ । पटकपटक विभागहरूबिच 

छलफल आयोजना गर्दा पनि संयोजनको अभाव हुनसक्छ । यस्तो अवस्थामा निश्चित दक्षतालाई पनि 

व्यवस्थित रूपमा दखल दिन ेसाङ्गठनिक ढाँचाल ेसघाउन सक्छ । 

ठुला मिडिया कम्पनीहरूको पछिल्ला अभ्यास हेर्दा विभिन्न सम्पादकीय समहूहरू एउटै समाचार 

कक्षमा गाभिएको पाइन्छ जसल े विविध प्रकारका पत्रकारिताका सामग्रीहरू उत्पादन गर्छ । यस्तो 

अवस्थामा एउटै जिम्मेवारी धरैेलाई दिन ेअवस्था सिर्जना हुन पनि सक्छ । 

जति ठूलो सम्पादकीय समूह भयो त्यति नै एउटै लयमा सम्पादकीय कार्य हुन अप्ठ्यारो 

हुन्छ । दैनिक पत्रकारितामा सम्पादकीय कार्यको साङ्गठनिक दबुिधाहरू समाधान हुन कठिन हुन्छ 

तर यसलाई सकेसम्म कम गर्न भन ेसकिन्छ । समयको दबाबमा काम भइरहेको हुन्छ र यस्तो काम 

नियमित रूपमा हुन्छ । व्यवस्थापन सिद्धान्त अनसुार यस्तो अवस्थामा स्पष्टसगँ जिम्मेवारी र अधिकार 

छुट्टाइएको सङ्गठन उपयकु्त हुन्छ । अर्कोतर्फ , प्रशस्त जकु्ति र सजृनशीलता पनि आवश्यक हुन्छ । 

यो आवश्यकताल ेभन ेधरैे तह नबाँडिएको र स्पष्ट जिम्मेवारी नतोकिएको सङ्गठनतर्फ  डो�याउँछ जहाँ 

विभिन्न विभागहरूबिच सञ्चार र निश्चित परियोजनाका लागि मात्रै सीमित खालको पदानुक्रमको 

सिर्जना गरिन्छ ।
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यो दबुिधालाई ध्यान दिदँा एकदमै धरैे पनुर्गठन गर्ने हुटहुटीबारे सावधान गराउन जरुरी हुन्छ । 

यस्तो हुटहुटीमा पनुर्संरचना लागि आवश्यक भौतिक र अन्य खर्चलाई सजिल ैबिर्सिइएको हुनसक्छ । 

तहगत र साङ्गठनिक ढाँचा अनौपचारिक संरचनाहरूबाट पनि बनकेो हुन्छ जनु संरचनाल ेकामको 

‘चेन अफ कमान्ड’लाई बेवास्ता गरेजस्तो देखिए पनि सङ्गठनका कमीकमजोरीका खाल्डोलाई 

परुिरहेका हुन्छन ्। 

विभागहरूको संरचनागत परिवर्तनको साटो भएको जनशक्तिलाई न ैपरिचालन गरेर सङ्गठनको 

लचकता र अन्तर–विभाग सहकार्य बढाउन सकिन्छ । विज्ञान वा बिजनेस सम्पादकलाई केही 

महिनाका लागि स्वैच्छिक रूपमा फिचर विभाग वा स्थानीय समाचार कक्षमा पठाउन सकिन्छ । यस्तो 

स्थानान्तरण ‘कारबाहीजस्तो’ भन ेहुन हँुदैन । सहज वातावरणमा रुचि अनसुार यस्तो स्थानान्तरण 

भइरहँदा विभागहरूबिचको सीमारेखा धमिलो हँुदै जान्छ र सहकार्य बढ्न सक्छ ।

त्यस्तै पत्रिकाका शीर्षकहरूमा (स्तम्भ वा पृष्ठमा) परिवर्तन गरिरहँदा त्यस्ता विषयलाई 

विभाग न ैस्थापना गरेर संस्थागत गर्न आवश्यक हुन्छ । त्यस्तै तिनका लागि भिन्नै कार्यक्रम वा पषृ्ठ 

छुट्टाउनपुर्छ । ज ेजस्तो भए पनि यी नयाँ विषयहरूल ेदीर्घकालीन सामाजिक बहस (जस्तै, पर्यावरण 

संरक्षण, पसु्ताहरूबिचको सामाजिक सन्तुलन, लैङ्गिक समानता वा विविधता, बहुसांस्कृति कवाद र 

बहुजातियता) लाई प्रभाव पार्छन ्भन ेमात्रै ती सान्दर्भिक हुन्छन ्। यति हँुदाहँुदै पनि खर्चको विषयबाहेक 

हरेक विभागका आफ्नै धारणाहरू हुन्छन ्। भविष्यमा सम्पादकीय समहूको ध्यान जान ेक्षेत्र फराकिलो 

हँुदै जानछे र रिपोर्टिङल ेसमटे्ने विषय पनि बढ्दै जानछेन ्। अर्कोतर्फ , निश्चित विषयका लागि निश्चित 

विभागहरू भन्ने अवधारणा कमजोर हँुदै जानछे । विभिन्न विषय विभिन्न विभागहरूल ेसम्हाल्नेछन ्। 

र शनिवारदेखि सोमबारसम्म वातावरणीय विषयहरू प्रकाशन भएकै कारणल ेबिहीबार पाठकहरूल े

अर्थ विशषे पषृ्ठ पाउन ेछैनन ्। 

यी सबै छलफलको निष्कर्ष चाहि ँ यस्तो हो: लचिलो साङ्गठनिक संरचना (टेलर–मेड 

अर्गनाइजसेनल स्ट्रक्चर)ल ेतनावयकु्त दैनिक सम्पादकीय कार्यलाई सहज बनाउँछ । यद्यपि विभाग 

र दक्षताको ‘सही’ सिमाङ्कन सङ्गठनलाई अझ लचिलो बनाउनका लागि मात्रै हो जनु मलूतः न्यूज 

डेस्कबाट हासिल गर्न सकिन्छ । आवश्यक परेको खण्डमा निश्चित विषयका लागि तरुुन्तै समहू 

बनाउनपुर्छ र त्यस विषयको सम्बोधन गरिहाल्नुपर्छ । साथै, व्यवस्थित समाचार कक्षल ेजहिल ेपनि 

फ्रिल्यान्सहरूलाई तान्न सक्नुपर्छ जसल ेआफ्नो दक्षता उपलब्ध गराउन सक्छ । फेरि पनि विभाग 

अनुसारको संरचना र साङ्गठनिक ढाँचाले सम्पादकीय जनशक्तिको चयन र पदोन्नतिका क्रममा 

बवेास्ता गरिएका पाटोलाई थोरै मात्र परुा गर्न सक्छन ्।
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१०.५ सयंोजनको माध्यमका रूपमा सम्पादकीय बठैकहरू 

डेस्कनटेजस्ता योजना बनाउन े विशषे सफ्टवेयरबाहेक विभिन्न विभागहरूबिच संयोजन गर्ने 

महत्त्वपरू्ण उपाय सम्पादकीय बठैक न ैहुन ्। विभागीय बठैकहरूमा सब ैसम्पादकहरू सहभागी हुन्छन ्

भन ेअन्तर–विभागीय बठैकहरूमा विभागीय प्रमखु र वरिष्ठ सम्पादकहरू सहभागी हुन्छन ्। धरैेजसो 

मिडिया कम्पनीमा नियमित बठैक हुन े गर्छ । यद्यपि कोभिड महामारीको समयमा यो बठैक पनि 

अनलाइनमा सीमित भएको थियो ।

आखिर बठैकमा के हुन्छ त ? समाचारका विषयहरूबारे चर्चा हुन्छ । समसामयिक घटना, 

त्यसलाई हेर्ने दृष्टिकोण, ती घटनाल ेगर्ने सङ्केत र विकसित हँुदै गरेका अन्य घटनाक्रमबारे विभिन्न 

कोणबाट चर्चा हुन्छ । यी चर्चाका आधारमा कामको बाँडफाँड गरिन्छ । मखु्य समाचार के हुने, टिप्पणी 

र विश्लेषण कसल ेगर्ने सब ैटुङ्गो लगाइन ेभएकाल ेएउटै काम दोहोरिन ेसम्भावना रहँदैन । राम्रोसगँ 

व्यवस्थित समाचार कक्षहरूमा आफ्नो पत्रिका वा कार्यक्रमबारे पनि टिप्पणी हुन्छ । के कस्ता कमजोरी 

भए, कस्ता टिप्पणी आए, सधुार गर्नुपर्ने पक्षहरू के छन ्भन्नेबारे छलफल हुन्छ । कहिलकेाहीँ कुन ै

विषयका विज्ञलाई बोलाएर पनि छलफल गरिन्छ । 

कहिलकेाहीँ भन े यस्ता बठैकहरू देखावटी मात्रै पनि भइदिन्छन ् भन े कहिलकेाहीँ मपाईँत्व 

प्रदर्शन गर्ने ठाउँ बनिदिन्छन ्। कहिलकेाहीँ विभागीय प्रमखुहरूबिचको होडबाजी प्रदर्शन गर्ने स्थान 

हुन्छन ् । तर यस्ता अभ्यासबाट नयाँ पत्रकारहरू निराश हुनुहँुदैन । बरु आफ्नो विचार स्पष्टसँग 

राख्नुपर्छ । उनीहरूलाई त्यसका लागि अवसर पनि दिनपुर्छ । राम्रोसगँ सञ्चालन गरेको खण्डमा यस्ता 

बठैकहरू रमाइलो र उत्साहप्रद त हुन्छन ्नै, पत्रकारिता अभ्यासका लागि पनि लाभदायक हुन्छन ्। 

बठैकहरूमा हुन ेछलफलबाट विषयवस्तुलाई हेर्ने दृष्टिकोण थाहा पाइन्छ । कुन ैघटनालाई कसरी 

रिपोर्टिङ गर्ने भन्ने एंगल स्पष्ट हुन्छ । साथ ैनिश्चित मल्टिमिडिया प्रोजके्टको योजनाका लागि नयाँ नयाँ 

तौरतरिका पनि फेला पर्छ । साथ ैयस्ता बठैकहरूल ेन ैश्रोता/पाठकसगँ कसरी संवाद कायम गरिरहन े

भन्ने जकु्ति पनि फेला पार्छ । 

नयाँ पसु्ताको तौरतरिका आवश्यक ठान्ने समाचार कक्षहरूल े बठैकलाई सब ै जनाल े आफ्नो 

धारणा राख्नेगरी लोकतान्त्रिक बनाउँछन ् । विगतमा यस्तो अभ्यास कम थियो । ख्यातिप्राप्त 

सम्पादकको अगाडि भर्खरै पशेामा छिरेका पत्रकारहरू बोल्न डराउँथ े। तर अहिल ेभन ेयस्तो प्रवतृ्तिमा 

धरैे सधुार आएको छ । प्रशिक्षार्थी र यवुा सम्पादकहरूलाई पनि आफ्नो धारणा राख्न लगाइन्छ । 

कहिलकेाहीँ एकदमै नयाँ पत्रकारबाट नयाँ विषय पनि आउन ेगर्छन ्। यस्तो परिवर्तन आउनमुा कोभिड 

महामारीको पनि महत्त्वपरू्ण भमूिका छ । कोभिड महामारीको समयमा परुानो पसु्ताका पत्रकारहरू 

भिडियो बठैकसगँ अभ्यस्त हुन सकेका थिएनन ्जसल ेगर्दा नयाँ पसु्ताल ेबढी स्थान पाएका थिए । 

अहिल ेपनि केही समाचार कक्षहरूको बठैकमा सम्पादकल ेपत्रकारहरूसगँ उनीहरूल ेरिपोर्टिङ गर्ने 
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विषय के छ भनी टिपोट गर्ने मात्रै गर्छन ्। त्यस्ता समाचार कक्षको तलुनामा नयाँ नयाँ विषयबारे सब ै

जना छलफल गर्ने माहौल भएको समाचार कक्ष बढी प्रभावकारी हुन्छ ।

१०.६ वतृ्तिविकास र व्यवस्थापन

चाउचाउ वा बिस्कु ट कम्पनीजस्तो वा बङै्क जसरी समाचार कक्षको व्यवस्थापन हुन सक्दैन । यो 

नितान्त भिन्नै अभ्यास हुन ेसंस्था हो । समाचार कक्षमा जनशक्तिको भमूिका निकै महत्त्वपरू्ण हुन्छ । 

राम्रो न्यूज साइट वा कार्यक्रम बनाउन हरेक व्यक्तिको उत्तिकै महत्त्व हुन्छ । दक्ष जनशक्तिको भरमा 

न ैसमाचार कक्ष फस्टाउँछ । तर पनि वतृ्तिविकासका लागि आवश्यक पर्ने नीतिहरू भन ेसमाचार 

कक्षहरूल ेखास ैअवलम्बन गरेको पाइँदैन । त्यसका केही कारण यस्ता छन:्

•	 सम्पादकीय समहूमा ‘दक्ष’ मानिसहरू आफ्नै क्षमताल ेजोडिएका हुन्छन ्। ‘निश्चित उद्देश्यका 

लागि’ काम गरिन े भएकाल े (आत्मप्रेरणा) माहौल पनि खास ै खराब हँुदैन । पत्रकारितामा 

जस्तोसकैु दःुखकष्ट पनि सहन तयार हुन ेएक खालको आदर्शल ेकाम गरेको हुन्छ जसल े

गर्दा दक्ष जनशक्ति पनि काम छोडरे हिडँ्दैन चाहे प्रधानसम्पादक जतिसकैु दम्भी र क्रोधी 

किन नहोस ्। एकदमै खराब अवस्थामा कुन ैपनि पत्रकारलाई सजिलसैगँ हटाइन्छ र उसको 

ठाउँमा केही खर्च नगरीकन ैअर्को जनशक्ति फेला परिहाल्छ । 

•	 आफ्ना सहकर्मीबारे निर्णय गर्नुपर्दा प्रधानसम्पादक तर्क सङ्गत छनोट प्रक्रियामा भर नपरी 

आफ्नो अन्तस्करणका आधारमा गर्छ । कसलैाई परुस्कृ त गर्दा पनि प्रधानसम्पादकल ेलिन–े

दिन ेखालको सम्झौता गर्छ । 

•	 पत्रकारहरू प्रायजसो सञ्चार गहृ फेरिरहन्छन ्। त्यसलै ेउनीहरूको तालिममा धरैे लगानी गर्न 

सञ्चार गहृल ेरुचि राख्दैन । 

दैनन्दिनको अभ्यासको कोणबाट हेर्ने हो भन ेत दक्ष जनशक्ति निर्माणमा लगानी गर्नु भनकेो 

कम्पनील ेआफ्नो प्रकाशन र कार्यक्रमको गणुस्तर बढाउन ेभन्दा पनि प्रतिस्पर्धाका लागि योगदान 

गरेसरह हुन्छ ।

अहिल ेयस्ता अभ्यास भन ेन्यून भइसकेका छन ्। जति जति मिडिया कम्पनीहरू गाभिएर ठुला 

कर्पोरेट बनिरहेछन ् त्यति न ै उनीहरू दक्ष मानिसको खोजीमा पनि लागिपरेका छन ् । अर्कोतर्फ , 

खासगरी ठुला कार्यालयहरूमा क्षमतावान ्मानिसहरू प्रकाशमा आएकै हँुदैनन ्र कामको कारण हुन े

मानसिक थकान (बर्नआउट सिन्ड्रोम ) पनि माथिल्लो स्तरमा हुन्छ । केही वर्षदखि समाचार कक्षहरू 

साँघरुिइरहेकाल ेस्थायी पदको आशा हराउँदै गएको छ । स्थायी पदहरू घटाइएका छन ्बरु समाचार 

कक्षका कामका लागि ‘आउटसोर्सिङ’ गर्ने प्रचलन बढेको छ । तथापि श्रम बजारमा आपरू्ति धरैे 

भएकाल ेदक्ष यवुा जनशक्ति फेला पार्न भन ेखास ैगाह्रो छैन ।
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सञ्चार गहृल ेन ैजनशक्ति तयार गर्ने अभ्यास अहिल ेजर्मनीमा बढ्दो छ । निश्चित मिडिया समहूल े

निजी पत्रकारिता कलजेहरू सञ्चालन गरिरहेछन ्। त्यस्तै विश्वविद्यालयको अध्ययनसगँ ैजोडिनगेरी 

अतिरिक्त प्रशिक्षणहरू पनि चलाइन थालकेो छ । यसल ेतालिमको अवधि बढाएको छ ।

अर्कोतर्फ  अमरेिकामा भन े विश्वविद्यालयका पत्रकारिता स्कु ल र कलजेहरू मिडिया उद्योगका 

साझदेार पनि हुन ेगर्छन ्। यो अभ्यासको सबभैन्दा राम्रो पक्ष हो, ती मिडिया उद्योगहरूल ेअध्ययनमा 

लाग्ने खर्च व्यहोरिदिन्छन ् । अर्कोतर्फ  विश्वविद्यालयको कडा छनोट प्रक्रियाका कारण मिडिया 

उद्योगहरूल ेदक्ष जनशक्ति खोज्न अतिरिक्त खर्च गरिरहनपुर्दैन ।

जहाँसम्म जनशक्ति छनोटको सवाल छ, तालिमप्राप्त युवालाई जागिर दिएर पत्रकारिताको 

गणुस्तर बढाउन सकिन्छ । सम्पादकहरूल ेआवदेकबाट उच्च दक्षताको माग गर्न सक्छन ्। त्यस्तै 

सम्पादकहरूल ेउमरे, लिङ्ग, दक्षता, जातीय पहिचानजस्ता अतिरिक्त मापदण्ड पनि सोध्न सक्छन ्। 

आकाङ्क्षीहरूको लामबाट छनोट गर्दा उत्कृष्ट  आवदेकलाई मात्र ध्यान दिइँदैन । उक्त आवदेक अहिल े

भइरहेको समहूलाई परू्णता दिन लायक छ, छैन पनि हेरिन्छ । अर्कोतर्फ , जहाँसकैु तलबमा कटौती 

भइरहेकाल ेयवुा जनशक्ति पत्रकारितामा आउन ेक्रम पनि घट्दो छ । त्यस्तै, कस्तो व्यक्तित्वल े‘राम्रो’ 

पत्रकार बनाउँछ भन्ने प्रश्न पनि ज्वलन्त छ । गुणहरूको सूची बनाउनुभन्दा पनि मानिसहरूलाई 

वर्गीकरण गर्न उपयकु्त हुन्छ । अमरेिकी अर्थशास्त्री एन्थोनी डाउन्सल े मानिसहरूको सम्भावना र 

चरित्रको वर्गीकरण गर्ने प्रयत्न गरेका छन ्। सरकारी जागिरका लागि आवदेन दिएका आवदेकहरूलाई 

उनले पाँच प्रकारमा वर्गीकरण गरेका थिए जसलाई आवेदक पत्रकारको हकमा पनि लागू गर्न 

सकिन्छ । ती हुन:् 

•	 करियरिस्ट जो शक्ति, आय र प्रतिष्ठा बढाउन प्रयासरत हुन्छन ्।

•	 संरक्षक जो सरुक्षा र सहजतालाई पहिलो प्राथमिकता दिन्छन ्।

•	 कट्टरपन्थीहरू जो विशिष्ट उद्देश्य हासिल गर्न जजेस्तो अवरोध आए पनि लागि पर्छन ् । 

उनीहरूको विचार एकदमै साँघरुो हुन्छ तर विषय र समयमा एकदमै दृढ हुन्छन ्। जस्तोसकैु 

अप्ठ्यारो अवस्थामा पनि उनीहरू लक्ष्य हासिल गर्न लागि पर्छन ्।

•	 राजनेता जसले जनहितलाई पनि फरक तरिकाले व्याख्या गर्छन ् । उनीहरूको उद्देश्य 

फराकिलो हुन्छन ्र सिद्धान्त निर्देशित भएर काम गर्छन ्। त्यसलै ेउनीहरू सन्तुलनमा बढी 

ध्यान दिन्छन ्तर उनीहरूको उद्देश्य पनि स्थिर हुन्छ । 

•	 परैवीकर्ताहरू जसल े आफूलाई आफ्नो पदसगँ सम्बन्धित उद्देश्यमा अनकूुल गराउँछन ् । 

त्यसलै ेजनहितबारे उनीहरूको धारणा कामको उद्देश्य अनसुार फेरिन्छ । उनीहरू परिस्थिति 

हेरिकन विषय र समय दवुैमा लचिलो हुन्छन ्।

सब ैसदै्धान्तिक अवधारणा जस्तै यो वर्गीकरणल ेपनि यथार्थमा हुन ेविविधतालाई परू्णतः न्याय 

गर्दैन । यद्यपि यस्तो खालको वर्गीकरणल ेमानव संसाधन विभागलाई भन ेसब ैखालका व्यक्तित्व 
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भएका मानिसलाई समटे्न सघाउँछ । एकदमै चलायमान मानिसहरू समाचार कक्षका लागि उपयकु्त 

हुन्छन ् । अर्कोतर्फ  अवसरवादीहरू अर्काको बुई चढेर माथि पुग्न खोज्छन ् जसल े गर्दा काम गर्ने 

वातावरण विकास हुन सक्दैन । केही रक्षकहरूल ेभन ेसम्पादकीय समहूलाई भड्किनबाट जोगाउँछ 

तर उनीहरू हाबी भए भन ेकाम न ैहँुदैन । 

कम्तीमा ठुला कम्पनीहरूले अहिले आफ्ना कर्मचारीहरूमा बढी ध्यान दिइरहेछन ् किनभन े

एकपछि अर्को परिवर्तन सम्पादकीय कार्यको नियमितताका लागि उपयुक्त हँुदैन । कम्पनीको 

मखु्य उद्देश्य न ैकर्मचारीहरूलाई अड्याइरहन ेहो । हरेकको कामको पारदर्शी, व्यवस्थित र स्वच्छ 

मलू्याङ्कनबाट मात्र जनशक्ति टिकाइरहन ेकामको सरुुवात हुन्छ यद्यपि सिर्जनाशीलताको मापन गर्न 

कठिन हुन्छ । त्यस्तै कर्मचारीहरूबिचको सर्वेक्षणबाट काम गर्ने वातावरणको मलू्याङ्कन हुन्छ । यी 

सबकैा माध्यमबाट मानव संसाधन विभागल ेउच्च पदासीन व्यक्तिहरूलाई तल्लो तहकाल ेकसरी 

लिन्छन ्भन्ने थाहा पाउँछ । यो प्रक्रियाको अन्त्य भन ेपरुस्कार प्रणालीमा गएर टुङ्गिन्छ जस अन्तर्गत 

पदोन्नति, तलब वदृ्धि र कार वा आवास सवुिधाजस्ता सिध ैपसैा नदिन ेअभ्यासहरू पर्छन ्। 

अर्कोतर्फ  सम्पादकीय समहूमा परिवर्तन पनि आवश्यक पर्छ । योजनाबद्ध रूपमा गर्ने हो भन े

यस्तो अभ्यास चरणबद्ध रूपमा भन्दा पनि नियमित रूपमा गर्न सकिन्छ तर सन्तुलन कायम गर्न भन े

जरुरी हुन्छ । यसको अर्थ परुाना भएकै आधारमा अनभुवी सम्पादकलाई बिदा गर्ने भन्ने होइन । तलब 

वदृ्धि वा सामाजिक सरुक्षा सवुिधामा वदृ्धिभन्दा पनि कार्यालय छोड्न नचाहन े निर्णय गर्ने अवस्था 

भयो भन ेमात्रै काम गर्ने वातावरण राम्रो भएको मानिन्छ । त्यसलैाई न ैव्यवस्थापकीय शब्दमा कर्पोरेट 

कल्चर भनिन्छ । कर्पोरेट कल्चर बनाउन ेभन्ने निर्णय गर्ने विषय होइन बरु विकास गर्दै जान ेहो ।

सम्भवतः डाउनल ेगरेको वर्गीकरण यहाँनरे उपयकु्त हुन्छ । उनल ेगरेका पाँच थरीका जनशक्तिको 

वर्गीकरणल ेएउटा ‘उत्तम’ व्यवस्थापकीय शलैीको बहस असान्दर्भिक हुन्छ । साधरणतया, सहकर्मी र 

कर्मचारीहरूसगँ सही तरिकाल ेव्यवहार गर्न जरुरी छ । अनि विभिन्न खालका नतेतृ्वकारी तरिकाहरू 

अवलम्बन गर्न सकिन्छ । व्यक्तिगत हिसाबल ेसम्झाइबझुाई गर्नेदेखि तलब बढाउन ेर सवेा, सवुिधा 

कटौती गर्नेजस्ता अभ्यास गर्न सकिन्छ । जजेस्तो अवस्थामा पनि नतेतृ्व भनकेो सधैँ माथिदखि तल 

मात्रै चाहि ँहँुदैन ।

त्यसलै ेन ैनिकलास ल्हुम्यान (१९७१) सही भनकेा थिए कि मातहतका मानिसहरूसगँ आफ्ना 

हाकिमहरूलाई निगरानी गर्ने अनकेौँ तरिका हुन्छन ्। जजेस्तो भए पनि तसे्रो पक्षको प्रभावलाई पनि 

ध्यान दिनपुर्छ । कुन ैएक व्यक्तिल ेअरू कससैगँ गरेको व्यवहारको प्रभाव त्यतिमा सीमित हँुदैन । त्यो 

प्रभाव दईुभन्दा बढीसम्म पगु्छ । जसल ेएकातिर ऐक्यबद्धताको भावना सिर्जना गर्छ भन ेअर्कोतिर 

काम गर्ने प्रेरणा हराउँछ । फेरि सम्पादकीय संस्कृति लाई न ैबाह्य सम्पर्क ल ेपनि निकै प्रभाव पार्छ । 

त्यसलै ेसम्पादकीय व्यवस्थापनको एउटा उद्देश्य मिडिया प्रयोगकर्ता, सचूनादाता, फ्रिल्यान्सरहरूसगँ 

सावधानीपरू्वक र व्यवस्थित सम्पर्क  निर्माण गर्ने हुनपुर्छ । आफसआेफ होस ्भनरे छोडिदिनहुुन्न ।
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धेरै स्वतन्त्र पत्रकारहरूले आफ्ना सुझावहरू सम्पादकीय विभागहरूले बेवास्ता गरेको र 

कहिलकेाहीँ नक्कल गरेको आरोप लगाउन ेगर्छन ्। कार्यालयभन्दा बाहिरका लखेकहरूल ेगणुस्तर 

र विविधता कायम राख्न तलुनात्मक रूपमा ‘सस्तो’ योगदान गर्छन ्किनभन ेउनीहरूलाई लखेअनसुार 

पसैा दिए पगु्छ । स्वतन्त्र पत्रकारहरूको योगदान उपयोग गर्नु भनकेो पत्रकारिताका उत्पादनहरूमा 

गणुस्तर पनि कायम गर्ने हो । दैनिक अभ्यासमा उनीहरूको उपस्थितिबिना न ै यो सवुिधा हासिल 

गर्न सकिन्छ । तर स्वतन्त्र पत्रकारल े ज े दिन्छन ् त्यसलैाई उपयोग गर्नुभन्दा पनि सम्पादकहरूल े

उनीहरूलाई पत्रकारिताको काममा सावधानीपरू्वक उपयोग गर्नुपर्छ । यद्यपि कमै मात्र प्रकाशक र 

मिडिया व्यवस्थापकहरू ‘आउटसोर्सिङ’ल ेखर्च घटाउन ेकाम मात्र गर्दैन भन्ने स्वीकार गर्छन ्।

१०.७ सम्पादकीय बजटे: सङ्ख्याभन्दा पनि बढी 

गणुस्तरका लागि पसैा चाहिन्छ र धरैे समाचार कक्षसगँ पसैा हँुदैन । त्यसलै ेमिडिया कम्पनीका 

व्यवस्थापकहरू सम्पादकीय र प्रकाशनको गणुस्तरमा गरेको लगानी लाभदायी छ वा छैन भन्नेमा 

सचते हुनपुर्छ । खासगरी प्रतिस्पर्धा बढिरहेको र मिडियाका प्रयोगकर्ता (उपभोक्ता) अरू मिडियामा 

जान ेजोखिम बढी भएको वलेामा झन ्धरैे चनाखो हुनपुर्छ ।

प्रधानसम्पादकले यस्तो खालको मध्यस्थकर्तारतका भमूिका पूरा गर्नुपर्छ । उनीहरूल े

व्यवस्थापनको नाफामखुी मागहरूलाई विचार गर्नुपर्छ किनभन ेकम्पनीको व्यवस्थापन विभागलाई 

सेयर होल्डरहरूले आड दिइरहेका हुन्छन ् जो परम्परागत उद्यमीभन्दा बढी नै प्रतिफलबारे  
चिन्तित हुन्छन ्।

अहिल ेकुन ैपनि निजी कम्पनीको सम्पादकीय निर्देशकल ेआफ्नो सञ्चारमाध्यमको व्यावसायिक 

सफलतालाई गम्भीरतापरू्वक नलिइरहन सक्दैन । जसको परिणाम बजटेमा देखिन्छ । वार्षिक बजटे 

तर्जुमा गर्दा अघिल्लो वर्षको बजटेलाई अद्यावधिक गर्नेमा मात्र सीमित नभई सकेसम्म घटाउनमेा  
जोड दिइन्छ ।

बढ्दो बजटे एउटा सरल उपाय हुनसक्छ । जबसम्म कुन ैपनि वस्तुल ेपसैा न ैकमाउन ेहो भन्ने 

धारणा राखिन्छ तबसम्म बजटेलाई नियमित रूपमा अद्यावधिक गराउन धरैे ठाउँ हुन्छ । अघिल्लो 

वर्षको बजटेको आधारमा कुन ैविभागल ेआफ्नो बजटेमा कटौती गर्न पाइँदैन भन्न थाल्यो भन ेचाहि ँ

विवाद बढ्छ । व्यवहारमा भन े कुनै पनि बजटेलाई बर्सेनि पूरै नयाँ स्वरूप दिन सम्भव हँुदैन । 

यस्तो अभ्यास गरियो भन ेऔचित्य स्थापना गर्न एकदमै धरैे कसरत गर्नुपर्छ जसल ेकार्यालयभित्र 

नोकरशाहीकरण बढाउँछ र कम्पनीभित्र द्वन्द्व बढाउँछ ।

अर्कोतर्फ  बजेटलाई सामान्य अद्यावधिक गर्नु मात्रै पनि समस्याजनक हुन्छ । सम्पादकीय 

कार्यका प्रारूपहरू निकै द्रुत गतिमा फेरिइरहेका छन ्। नयाँ नयाँ विषयहरू सिर्जना भइरहेछन ्भन े
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प्रतिस्पर्धा पनि बढ्दो छ । एकातिर नयाँ नयाँ प्रविधिहरू आइरहेछन ्जोसगँ समाचार कक्ष अनकूुल 

हुनपुर्नेछ । अर्कोतिर आम्दानीका स्रोतहरू घटिरहेछन ्। 

सम्पादकहरूले आफ्नै बजेटको मूल्याङ्कन गर्ने प्रवतृ्ति त्यति वेला बढ्न सक्छ जति वेला 

उनीहरूको सवुिधाको पद्धति पनि त्यस ैअनसुार हुन ेनिश्चित गरिन्छ । कूल बचतमा कमी आउँदैन भन्ने 

ढुक्क भयो भन ेप्रधानसम्पादकल ेसम्पादकीय बजटेमा हुन ेकटौती स्विकार्न सक्छ । तर अभ्यासमा 

भन ेठ्याक्कै  उल्टो हुन्छ । व्यवस्थापन विभागल ेकटौती गर्ने निर्णय गर्छ जसलाई समाचार कक्षल ेपरूा 

गर्नुपर्छ । बजटे कटौती भएपछि स्वतः जनशक्ति पनि कटौती गरिन्छ । यस्तो अवस्थामा सम्पादक र 

पत्रकारहरूबिच द्वन्द्व न ैसिर्जना हुन ेगर्छ । 

यी सब ैपरिस्थितिबिच बजटेका लागि वैकल्पिक स्रोतहरूमा पनि ध्यान दिन जरुरी छ । रिक्त 

रहेका पदहरूमा पनुः आपरू्ति गर्न जरुरी छ ? वा फ्रिल्यान्सरहरूमा खर्च गरिन ेबजटे बढाएर अझ 

गणुस्तरीय सामग्री पाउन सकिन्छ ? इन्टरनटेमा सित्तैमा पाइन ेसचूना वा अरू विशिष्ट सचूना प्रणालीको 

भरमा ‘न्यूज एजने्सी’मा गरिन ेखर्च कटौती गर्न सकिन्छ ? यस्ता प्रश्न बारम्बार उठ्ने गर्छन ्। त्यसलै े

बजटे भनकेो हिसाबकिताब र नाफा नोक्सान भन्दा पनि बढी हो । यसलाई सही तरिकाल ेप्रयोग गर्ने 

हो भन ेसम्पादकीय कार्यको प्रभावकारिता र कुशलता बढाउन बजटे एउटा माध्यम हुनसक्छ ।

१०.८ दृष्टिकोण: नयाँ आत्म–छवि ?

सम्पादकीय बजारीकरण र व्यवस्थापनसँग सम्बन्धित हरेकले अहिले पत्रकारहरूको 

व्यावसायिक भमूिका र रुचिबारे पनुर्विचार गर्न थालकेा छन ्। खासगरी स्थायी कर्मचारीबारे अझ 

बढी चासो छ ।

सम्पादक सबभैन्दा पहिला कोप्रति निष्ठावान ्हुनपुर्छ ? मिडिया कम्पनीप्रति कि जसको ऊ जागिरे 

हो वा मिडियाका अडियन्सप्रति ? यो प्रश्न विवादास्पद छ । यसबाहेक तसे्रो विकल्प पनि हुनसक्छ 

जनु अलि आदर्श जस्तो सनुिन्छ । त्यो चाहि ँपत्रकारिताको सार्वजनिक अभियानसगँ जोडिन्छ जसल े

सम्पादक र पत्रकारको पहिलो निष्ठा लोकतन्त्र र नागरिकप्रति हुनपुर्छ भन्ने धारणा राख्छ ।

अर्थशास्त्रीहरू भन ेहरेक मानवीय क्रियाकलाप मखु्यतः वा अन्ततः व्यक्तिगत हितका लागि हुन्छ 

भन्छन ्। आफूलाई आदर्शवादी व्यक्ति ठान्ने मानिसका लागि यो कथन त्यति प्रासङ्गिक नलाग्न सक्छ । 

केही पत्रकार भन ेआफूलाई र आफ्नो पशेालाई त्यसरी न ैव्याख्या गर्छन ्तर व्यक्तिगत हितको यो 

पाटो छलफल गर्न आवश्यक छ । व्यवहारिक अर्थशास्त्रमा अर्थशास्त्रको यो आधारभतू अवधारणा – 

मानिसहरू ज ेगर्छन ्आफ्नो हितका लागि गर्छन–् लाग ूहुन ेर नहुन ेक्षेत्रबारे अनसुन्धान हुन्छ । आउँदा 

दिनहरूमा मिडिया अनसुन्धानका लागि आइपर्ने चनुौती चाहि ँसम्पादकीय कार्य कस्तो खालको हुनछे 

भन्ने पत्ता लगाउन ेहो । 
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डाउनल े उल्लेख गरेका पाँच खालका जनशक्तिहरू व्यक्तिगत रुचिकै आधारमा भिन्न छन ् । 

आफ्नो भमूिकालाई आलोचनात्मक रूपमा व्याख्या गर्ने पत्रकारहरू बदलिदँो परिस्थितमा सम्पादकीय 

स्वतन्त्रताको परैवी गर्न सक्षम हुन्छन ् । आफ्नै व्यावसायिक हितका साथ ै श्रोता/पाठकको हित र 

लोकतन्त्रमा सार्वजनिक जीवनको हितका लागि पनि उनीहरू सम्पादकीय स्वतन्त्रताको परैवी गर्छन ्। 

यो सम्भवतः सम्पादकीय स्वायत्तता कायम गर्न आवश्यक अवस्था हो तर पर्याप्त भन ेहोइन । समाचार 

कक्ष र व्यवस्थापकीय विभाग दवुैल े एकअर्कालाई बझुरे सामहूिक प्रयत्न गर्दा मात्र पत्रकारिता र 

व्यावसायिक उद्देश्य हासिल हुन्छ भन्ने बझु्नुपर्छ । 

मिडिया व्यवस्थापनका विज्ञ कोनार्ड सी. फिन्कल ेपहिल ेन ैअनमुान गरेका थिए, ‘जति प्रतिस्पर्धा 

बढ्दै जान्छ त्यति न ैसमाचार कक्षको पवित्रता पनि कर्पोरेट योजनामा गाभिदँै जान्छ चाहे पत्रकारहरूल े

आफ्नो स्वतन्त्रताको जतिसकैु परैवी किन नगरुन ्।’ उनल ेभनकेा थिए, ‘पत्रकारहरू पनि मिडिया 

कम्पनीका व्यवस्थापकहरू जस्तै पत्रकारिता र सामाजिक–राजनीतिक जिम्मेवारीका साथसाथ ै

व्यावसायिक र आर्थिक आवश्यकताबारे जानकार हुनपुर्छ ।’ खासगरी पत्रकारहरूल ेयो व्यावसायिक 

र आर्थिक पाटोमा बढी ध्यान दिनपुर्छ । उनीहरूल ेयसमा ध्यान दिएनन ्भन ेसमाचार कक्षहरूमा बजार 

अर्थशास्त्री र बजार विज्ञहरू हाबी हुनछेन ्।
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बाह्य प्रभाव र  

सम्पादकीय जिम्मेवारी
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अध्याय ११: 

पत्रकारितामा बाह्य प्रभाव

पत्रकारितालाई कसल ेप्रभाव पार्छ ? ‘राम्रो’ पत्रकारिता भनकेो के हो ? पत्रकारितालाई के गर्ने 

छुट छ र कहाँ पगुरे तिनको सीमा टुङ्गिन्छ ? पत्रकारिताल े आफ्नो काम गर्दागर्दै पनि अभिव्यक्ति 

स्वतन्त्रताको दरुुपयोग नहोस ्भन्ने कुरालाई कसरी सनुिश्चित गर्न सकिन्छ ? अभिव्यक्ति स्वतन्त्रता 

उल्लङ्घन नगरीकन ैपाखण्डीहरूविरुद्ध के गर्न सकिन्छ ? 

यस्ता प्रश्नको जवाफ दिन हामीलाई निम्न कुराहरूको आवश्यकता पर्छ । 

•	 पत्रकारिता र सञ्चारमाध्यमहरू कति स्वतन्त्र छन ् र बाहिरबाट कसले कुन उद्देश्य र 

साधनमार्फ त सम्पादकीय कार्यहरूमा प्रभाव पार्न खोज्छन ्भन्ने विश्लेषण ।

•	 प्रेस स्वतन्त्रता हनन ् पनि नहुने र राज्यका नियन्त्रणकारी निकायहरू हाबी पनि नहुन े 
हिसाबल ेपत्रकारिता र मिडियाका लागि आवश्यक न्यूनतम मापदण्ड स्थापना गर्ने काननुी 

बन्दोबस्तको रूपरेखा ।

•	 व्यावसायिक नैतिक मापदण्डहरू अर्थात ्पत्रकारहरूल ेआफ्नो व्यावसायिक कर्ममा पालना 

गर्नै पर्ने शिष्टाचारहरू र आचार संहिताबारे सिहंावलोकन ।

•	 पत्रकारिताको गणुस्तर र व्यावसायिकता, पत्रकारिताको अभ्यास र निर्णय प्रक्रियाका साथ ै

परू्वाधार र मापदण्डहरू उल्लङ्घन गर्दा नियन्त्रण गर्ने आत्मनियमनकारी निकायहरूबारे 

छलफल ।

पश्चिमा लोकतन्त्रमा पत्रकारिता र मिडियाले स्वायत्तताको अभ्यास गर्न पाउँछन ् । प्रेस 

स्वतन्त्रतालाई संवैधानिक रूपमै सनुिश्चित गरिएको हुन्छ । अर्कोतर्फ  धरैेका लागि आममानिसको 

ध्यान निकै महत्त्वपरू्ण तर आकृष्ट पार्न गाह्रो हुन्छ । त्यस ैकारणल ेविभिन्न पात्रहरूल ेन ैविभिन्न तरिका 
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प्रयोग गरेर पत्रकारिता र मिडियालाई प्रभाव पार्ने प्रयास बढ्दो छ । समाचार कक्षहरूलाई उछिनरे 

ट्विटर र फेसबकुजस्ता सामाजिक सञ्जालमार्फ त मिथ्या सचूना फैलाउन ेअभ्यास पनि बढ्दो छ । 

अबका खण्डहरूमा यस्ता अभ्यास कति सफल भएका छन ्र पत्रकारिताल ेआफ्नो स्वतन्त्रता कति 

कायम गर्न सकेको छ भन्नेबारे छलफल गरिनछे ।

११.१ राजनीतिक प्रभाव/मिडिया नीति

राजनीतिज्ञहरूल ेजहिल ेपनि मिडियालाई सकेसम्म आफ्नो प्रचारको माध्यम बनाउन खोज्छन ्। 

त्यो नसके पनि कुन ैन कुन ैहिसाबल ेआफ्नो हितमा प्रयोग गर्न खोज्छन ्। सञ्चारमाध्यम आर्थिक रूपमा 

स्वतन्त्र भएको र राज्यल ेस्वामित्व नलिएको अवस्थामा यसरी उपयोग गर्न भन ेकठिन न ैहुन्छ । जर्मनीमा 

लगभग सबजैसो समाचार कक्षहरू प्रत्यक्ष राजनीतिक नियन्त्रणबाट मकु्त छन ्। यद्यपि शक्तिमा रहेका 

मानिसहरूल े व्यक्तिगत तवरमा सार्वजनिक रेडियोहरूमा प्रभावसम्म पार्न सक्छन ् । त्यहाँ आफ्नो 

करिअर बनाउन कुन ैन कुन ैहिसाबल ेराजनीतिक दलमा आबद्ध वा झकुावसम्म हुन ुजरुरी नभए पनि 

महत्त्वपरू्ण चाहि ँहुन्छ । 

सार्वजनिक प्रसारण माध्यम रेडियोमा पटकपटक यस्ता प्रभाव परेका छन ्। पछिल्ला वर्षहरूमा 

सार्वजनिक रेडियोलाई राजनीतिक प्रभावबाट स्वतन्त्र राख्नेबारे प्रशस्त निर्णयहरू हँुदा पनि यस्तो 

प्रभाव पर्न छोडकेो छैन । यस्ता सार्वजनिक रेडियोका उच्च पदमा नियकु्त गर्ने समयमा राजनीतिक 

प्रभाव झन ैबढी पर्छ । तर देशको राजनीति न ैअनदुारवादी दिशातिर गयो र राज्य प्रमखुमा निरङ्कु श 

शासकहरू आए भन े यस्तो प्रभाव झन ै समस्या बन्न सक्छ जसको एक उदाहरण भिक्टर ओर्बान 

प्रधानमन्त्री हँुदाताकाको हंगरेी हो । सार्वजनिक रेडियो कति छिटो सरकारको सिकार बन्दो रहेछ भन्ने 

उक्त अवस्थाल ेदेखायो ।

सार्वजनिक र निजी रेडियोहरूको द्वैध प्रणालीलाई एकातर्फ  राख्ने हो भन े जर्मनीमा मिडिया 

नीतिमार्फ त पनि पत्रकारितालाई नियन्त्रणमा राख्ने गरिएको प्रयास त्यति सफल हुन सकेको छैन । 

यस्तो अवस्थामा मिडिया जहिल ेपनि माथि परेको हुन्छ । त्यसको कारण शक्तिशाली मिडिया र ब्लगर 

समदुायलाई रुष्ट बनाएर कुन ैपनि राजनीतिज्ञल ेअर्को चनुाव जित्ने सम्भावना निकै कम हुन ुहो । 

जर्मनीका छिमकेी देशहरू अस्ट्रिया, चके रिपब्लिक, पोल्यान्ड, फ्रान्स र इटलीमा भन ेअवस्था फरक 

छ । रोमानिया, रुस र टर्कीको त के कुरा गरिरहन ुजहाँ प्रेस स्वतन्त्रता निकै कमजोर छ । 

जर्मनी र स्वीजरल्यान्डमा राजनीतिक शक्तिहरूल ेआफ्नो जीविका र करिअर न ैखत्तम बनाइदेलान ्

कि भनरे पत्रकारहरू डराउनपुर्ने अवस्था खास ैछैन । यद्यपि केही सम्पादकहरू भन ेराजनीतिज्ञहरूको 

बढाइचढाइ गरिरहेका हुन्छन ्। तर त्यसो नगर्ने सम्पादकहरूल ेसहकर्मीमाझ सम्मान पाउँछन ्। 

केही पत्रकारहरू त आफै राजनीतिमा संलग्न हुन्छन ्। उनीहरूल ेआफू आबद्ध भएको पार्टीका 
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उद्देश्यलाई आफ्नो रिपोर्टिङमा घसुाइरहन्छन ्। यस्तो अभ्यासल ेकत ैपत्रकारिता एकै दिशातिर उन्मुख 

त छैन भन्ने प्रश्न जन्माइदिन्छ ।

११.२ विज्ञापन र ‘नटेिभ’ विज्ञापन

सम्पादकीय स्वतन्त्रताको आर्थिक आधार खास ैउज्ज्वल छैन । धरैेजसो मिडियाहरू संरचनागत 

रूपमै विज्ञापन उद्योगमा निर्भर रहेकोमा कुन ैदबुिधा छैन । निजी टेलिभिजनहरू त शतप्रतिशत न ै

विज्ञापनमा निर्भर छन ्। दैनिक पत्रिका र म्यागजेिनहरूल ेपनि आधाभन्दा बढी आम्दानी विज्ञापनबाटै 

जटुाउँछन ्। केही वर्ष अघिसम्म विज्ञापन न ैमिडियाहरूको आम्दानीको सरुक्षित स्रोत थियो जसलाई 

पत्रकारहरूको तलबका लागि खर्च गरिन्थ्यो । अहिल ेभन ेत्यो परिस्थिति छैन । विज्ञापनको सानो 

मात्रा मात्रै इन्टरनटेतर्फ  सरेको होइन विज्ञापनदाताहरूका लागि प्रशस्त वैकल्पिक अनलाइनहरू पनि 

उपलब्ध भएका छन ्। सर्च इन्जिन र सामाजिक सञ्जालमार्फ त विज्ञापनदाताहरू निकै सस्तोमा कुन ै

लक्षित समहूसम्म पगु्न सक्ने विकल्प तयार भएको छ । 

जसले विज्ञापनदाताहरूलाई लक्षित समूहसम्म पुग्ने वातावरण सिर्जना गर्न सक्दैन यसल े

विज्ञापन बजारमा घाटा खान ेसनुिश्चित छ । त्यसो त केही ठुला कम्पनील ेजहिल ेपनि प्रभावशाली 

मिडियामा भन्दा आफू अनकूुलका मिडियामा विज्ञापन दिन ेगर्थे । 

विगतमा एउटा विज्ञापनदाताल ेमिडिया सामग्रीमा पार्ने प्रभाव आममानिसहरूल ेअनमुान गर्नेभन्दा 

निकै कम हुन्थ्यो । विज्ञापन गरिएको सामग्रीलाई हित हुनगेरी समाचार प्रकाशन गर्ने सम्झौता त पहिल े

पनि हुन्थ्यो तर त्यो लाग ूनहुन पनि सक्थ्यो । खासगरी फेसन, ट्राभल र सवारीसम्बन्धी समाचारहरूमा 

औषधी कम्पनीका सर्तहरू लाग ू हुन े सम्भावना कम हुन्थ्यो । बजार व्यवस्थापन र समाचार कक्ष 

भिन्दाभिन्दै हुन ेभएकाल ेत्यस्ता सर्तहरू कुन ैपनि वलेा उल्लङ्घन हुन सक्थ्यो । मिडिया कम्पनीहरूको 

आम्दानी निकै राम्रो भएकाले उनीहरूले आममानिसको आफूप्रतिको विश्वासलाई दाउमा राख्न 

चाहँदैनथ े। तर पनि ती ‘सनु्दर परुाना दिनहरू’मा पनि स्थानीय पत्रिकाको प्रधानसम्पादकल ेत्यस्तो 

सम्झौता उल्लङ्घन गर्नुअघि तीन पटक सोच्नुपर्थ्यो । 

अहिले, विडम्बनावश, सम्पादकीय सामग्री र विज्ञापनबिच भिन्नता रहन छोडकेो छ । ‘स्थानीय 

विज्ञापन’ र ‘विज्ञापनमलूक सामग्री’का नाममा प्रायोजित सम्पादकीय सामग्रीहरू हाबी हुन थालकेा 

छन ्। विज्ञापनमलूक सामग्री र समाचार सामग्रीबिचको भिन्नता छुट्टाउन मसु्किल पर्दै गएको छ जसल े

पत्रकारिताकै विश्वसनीयता कमजोर बनाइरहेको छ ।

मिडिया साझदेारी (पार्टनरशीप)ल े पनि पत्रकारिताको स्वतन्त्रतालाई जोखिममा पारेको छ । 

कुन ैकार्यक्रमको सहआयोजक बनकेो मिडियाल ेत्यस कार्यक्रमको विश्वसनीय रिपोर्टिङ गर्न सक्दैन 

किनभन ेउसल ेआवश्यक दरूी पनि कायम गर्न सक्दैन । त्यसलै ेप्रश्न गर्नुपर्ने ठाउँमा पनि ऊ चकु्छ । 
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यस्तो समस्या आर्थिक पत्रकारितामा मात्र नभई खले पत्रकारितामा पनि उत्तिकै छ । कुन ैक्लबसगँ 

साझदेारी गरेको मिडियाल ेखलेको पनि स्वतन्त्र रिपोर्टिङ गर्न सक्दैन । 

नाफा कमाउन ेउद्देश्य नराखकेा मिडियामा पनि निर्भरता र स्वार्थहरूको टकराबजस्ता समस्या 

रहन ेजोखिम हुन्छ । नाफा कमाउन ेउद्देश्य नराखी विशदु्ध पत्रकारिताका लागि मात्रै सञ्चालन भएका 

मिडियाल ेदैनिक खर्च जटुाउन विभिन्न तरिका अपनाइरहेका हुन्छन ्। अक्षयकोष, क्राउडफन्डिङ (चन्दा 

सङ्कलन), सहकारीजस्ता अभ्यासल ेपत्रकारितालाई विज्ञापनका सर्तहरूबाट मकु्त बनाउँछन ्। जसल े

गर्दा उनीहरू जनहितमा केन्द्रित हुन ेसम्भावना बढी हुन्छ । तर यसको अर्थ उनीहरूको सम्पादकीय 

कार्यमा कुन ैपनि आर्थिक वा राजनीतिक स्वार्थ वा सीमा न ैहँुदैन भन्ने चाहि ँहोइन । उदाहरणका लागि 

दाताहरू वा सहयोग गर्ने संस्थाको प्रभाव पर्न सक्छ । 

११.३ जनसम्पर्क  र इन्फ्लुएन्सर

हेइन्ज एम. फिसर भन्छन,् ‘पत्रकारिताका कडा शिक्षकल े स्विकार्न नसके पनि पत्रकारिता र 

जनसम्पर्क  (पीआर)बिच आममानिसल े सोचभेन्दा बढी न ै सहकार्य भइरहेको हुन्छ ।’ फिसर उन ै

व्यक्ति हुन ्जो अस्ट्रियाको ‘जोआन्नम यनुिभर्सिटी अफ् एप्लाइड साइन्सेज इन ्ग्राज’मा पत्रकारिता 

र जनसम्पर्क  व्यवस्थापनको संयोजित कोर्सको पहिलो प्रमखु भएकोमा गर्व गर्छन ् । अरूहरू भन े

पत्रकारल ेकसरी जनसम्पर्क ल ेकाम गर्छ भन्ने बझु्नु त पर्छ तर यी दईुबिच भिन्नता कायम गरिरहनपुर्छ 

भन्ठान्छन ्। यसको अर्थ पत्रकारिताका विद्यार्थीलाई जनसम्पर्क  अधिकारीहरूलाई शत्रुतापरू्ण तरिकाल े

हेर्न सिकाउनपुर्छ भन्ने चाहि ँहोइन । यस विपरीत यी दईु पशेाल ेएकअर्कालाई सघाउँछन ्। कहिलकेाहीँ 

मिडियासम्म खलु्नुपर्ने अवस्थामा पनि कम्पनीका हाकिमहरू खलु्न चाहँदैनन,् त्यस्तो वलेामा पत्रकार 

र जनसम्पर्क  अधिकारी मिलरे काम गर्न सक्छन ्। मिडियाका अघि खलु्न नचाहन ेहाकिमहरूलाई 

आमसञ्चारमाध्यमसम्म तान्न दवुैल े मिलरे काम गर्न सक्छन ्। सामान्यतः दवुै मिलरे काम गर्दा जति 

फाइदा हुन्छ, त्यति एक्लै गर्दा हँुदैन । 

आफ्ना रोजगारदाताको छवि सधैँ राम्रो बनाउन चाहन ेजनसम्पर्क  अधिकारीलाई यो पाटो राम्रैसगँ 

थाहा हुन्छ । त्यसलै ेउनीहरू सकेसम्म पत्रकारितालाई प्रभाव पार्न चाहन्छन ्। त्यसका लागि सबभैन्दा 

उत्तम उपाय निःशलु्क सचूना उपलब्ध गराउन ेहो । आफ्नो संस्थासगँ रहेका सचूना पत्रकारलाई दिएर 

उनीहरू सम्पर्क  स्थापना गर्छन ् र सकेसम्म आफू अनकूुल समाचार आउनगेरी प्रभावमा पार्न पनि 

कोसिस गर्छन ् । पछिल्ला दशकहरूमा यरुोपका अधिकांश देशहरूमा जनसम्पर्क  विभागको निकै 

उन्नति भइरहेको छ । कर्पोरेट हाउसहरूमा प्रेस विभागको स्तरोन्नति भइरहेछ जबकि धरैे ठाउँमा 

समाचार कक्षहरू साँघरुिइरहेछन ्। संयकु्त राज्य अमरेिका र अन्यत्र पनि एक पत्रकार बराबर चारदेखि 

पाँच वटा जनसम्पर्क  अधिकारीहरू हुन्छन ्।
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त्यस्तै छवि निर्माण र आमजनताको ध्यानाकर्षण कम्पनीहरूका लागि निकै महत्त्वपूर्ण 

भइरहेछ । अर्कोतर्फ  पत्रकारिताका लागि मिडिया कम्पनीहरूल ेभन्दा बढी सार्वजनिक अधिकारीहरू 

र गरैसरकारी संस्थाहरूल ेबढी लगानी गर्न सक्ने भएका छन ्। पत्रकारितालाई पसैा कमाउन ेभन्दा 

पनि बढी सार्वजनिक जिम्मेवारीका रूपमा लिन ेमिडिया कम्पनीहरू पनि जनसम्पर्क  विभागहरूबाट 

आउन ेवक्तव्यको बाढी थगे्न सक्ने सम्पादकीय समहू बनाउन कठिनाइ भोगिरहेका छन ्। 

सन ्२०१४ मा अक्सफोर्ड विश्वविद्यालयको ‘रोयटर्स इन्स्टिच्युट फर द स्टडी अफ् जर्नलिजम’का 

लागि जोन लोयड र लाउरा टुगडुको अध्ययनको सार थियो– ‘जनसम्पर्क  पत्रकारिताबाट स्वतन्त्र 

भइरहेछ जबकि पत्रकारिता जनसम्पर्कम ा निर्भर भइरहेछ ।’ उनीहरूले डिजिटल युगमा कसरी 

पत्रकारिता र जनसम्पर्कबि चको सम्बन्ध परिवर्तन भइरहेछ भन्ने उजागर गरेका थिए । अहिल ेपनि 

आफ्नो सन्देश ‘तसे्रो पक्ष’बाट प्रवाह गरेर विश्वसनीयता हासिल गर्न जनसम्पर्क लाई पत्रकारिताको 

आवश्यकता पर्छ । अहिल ेसार्वजनिक वतृ्तमा हुन ेसञ्चारको वर्चस्वको होडबाजीमा जनसम्पर्क  एउटा 

महत्त्वपरू्ण साझदेार हुन पगुकेो छ । 

लोयड र टुगडुल ेखासगरी अंग्रेजीभाषी जगतका ४० भन्दा बढी सञ्चार पशेाकर्मी र पत्रकारहरूसगँ 

अन्तर्वार्ता गरेका थिए । उनीहरूको छलफलल ेकसरी जनसम्पर्क  रणनीतिहरूल ेआफ्नो प्रभाव सिर्जना 

गर्छन ्भन्ने देखाएका छन ्। सर्च इन्जिनहरू र सामाजिक सञ्जालहरू शक्तिशाली सञ्चार उपकरण भएका 

छन ्। यी उपकरणहरूल ेनिजी कम्पनीहरू, सरकारी निकायहरू र गरैनाफामलूक संस्थाहरूका लागि 

पत्रकारलाई पन्छाएर सिध ैलक्षित समहूसगँ सञ्चार स्थापना गर्ने सवुिधा उपलब्ध गराइदिन्छन ्।

अहिल े जनसम्पर्क  विभागहरूल े गरिरहेको अभ्यासबाट लोकतान्त्रिक समाजको भविष्यलाई 

खतरा रहेको सबजैसो विज्ञहरूको धारणा छ । प्रवक्ताहरूल ेकसरी पत्रकारितालाई पन्छाएर सामाजिक 

सञ्जालमार्फ त आफ्ना कथा सनुाउँछन ्र त्यसको एउटै उद्देश्य केवल पछिल्लो ढोकाबाट पत्रकारितामा 

स्थान ओगट्ने न ैहुन्छ भन्ने बताउन न्युयोर्क  टाइम्सका सफ्टवयेर आर्कि टेक्ट ज्याकोब ह्यारिसल ेदईु 

वटा उदाहरण दिएका छन ्। उनका अनसुार दईु वटा अफवाहल ेत्यो पषु्टि गर्छ । पहिलो हो, पोर्न वबे 

पोर्टल पोर्नहबका अनसुार ‘अमरेिकी डमेोक्रयाटहरूल ेरिपब्लिकनल ेभन्दा बढी पोर्न भिडियो हेर्छन ्।’ 

र दोस्रो हो, ड्युरेक्स कन्डमका निर्माताका अनसुार ‘मके्सिकन र नाइजरेियालीहरूको यौन अभ्यास 

अरूको तलुनामा राम्रो छ ।’ जनसम्पर्क  उद्योगल ेआममानिसको ध्यान तान्नकै लागि यस्ता हल्लाहरू 

प्रवाह गरिदिन्छन ्। अनि खासगरी अनलाइन मिडियाहरूल ेयस्ता सामग्रीलाई समाचार बनाइहाल्छन ्। 

ह्यारिस (२०१४) लखे्छन,् ‘यदि तपाईँ कुन ैनयाँ मिडियामा हुनहुुन्छ र तपाईँलाई छिनछिनमा नयाँ–नयाँ 

समाचार चाहिन्छ भन ेयस्ता समाचार प्रकाशन नगरी सखु ैछैन । अनि सब ैजना यस्तै समाचारबाट 

खसुी हुन्छन ्भन ेयो कति सही होस ्भनरे कसल ेटाउको दखुाइरहोस ्।’

जब संसारका शक्तिशालीहरू यस्ता समाचार बनाएर प्रवाह गर्न सक्षम हुन्छन ् र पत्रकारहरू 

तिनको तथ्यजाँच गर्न कमै मात्र सक्षम हुन्छन ्भन ेसामाजिक सञ्जालहरूमा भिन्नै खालको समानान्तर 
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संसार बन्नु त स्वाभाविक न ैहो । 

इटलीमा भएको एक अनुसन्धान अनुसार यस्तो अभ्यासकै कारण तर्क सङ्गत र तथ्यसंगत 

बहस हुन ेसम्भावना न ैकमजोर हुन्छ । वाल्टर क्वाट्रोसीओच्चील ेकसरी बतेकुका सचूना र षड्यन्त्र 

सिद्धान्तहरू फेसबकुजस्ता सामाजिक सञ्जालहरूमा अनसुन्धाता रूपमा ‘पषु्टि’ गरिएका सचूनाभन्दा 

छिटो फैलि न्छन ् भनरे विश्लेषण गरेका छन ् । त्यसका लागि अनसुन्धाताहरूल े ७३ वटा फेसबकु 

पजेहरूमा गरिएका दईु लाख ७० हजार पोस्टहरूको परीक्षण गरेका थिए । उक्त अनसुन्धानको निष्कर्ष 

बडो गम्भीर छ । सामान्यतः बतेकुका सचूनाहरू गम्भीर सचूनाको तलुनामा निकै छिटो र धरैे मात्रामा 

‘लाइक’ र ‘शयेर’ हुन्छन ्। 

केही समाचार कक्षहरूले पत्रकारिताका कामका लागि स्वतन्त्र पत्रकारहरूको सहयोग 

लिन्छन ्। तर उनीहरूलाई दिन ेसवेासवुिधा निकै कम हुन्छ । उनीहरूसगँ अनसुन्धान गर्ने समय निकै 

कम हुन्छ । त्यसलै ेउनीहरू जनसम्पर्क  विभागहरूल ेउपलब्ध गराउन ेसचूनामा न ैबढी भर पर्छन ्। 

उनीहरू जीविकाका लागि पनि जनसम्पर्क सगँ सम्बन्धित काममा भर पर्छन ्। पत्रकारितामा मात्र भर 

पर्दा छिटै भोकै परिन ेसम्भावना बढी हुन्छ । परिणाम पत्रकारिता र जनसम्पर्क  अभ्यास एक अर्कोसगँ 

बढी न ै भर पर्न थालकेा छन ् । कहिलकेाहीँ त यस्तो मिलन त्यो विन्दुसम्म पगु्छ जहाँ पत्रकारिता 

चिन्नै मसु्किल हुन ेअवस्था हुन्छ । अर्कोतर्फ  प्रशिक्षण, पशेागत अनभुव र तलब जति बढ्यो त्यति न ै

पत्रकारिता र जनसम्पर्क  अभ्यासबिचको खाडल फराकिलो हँुदै जान्छ । अनभुवी पत्रकारहरू एउटामा 

मात्रै आबद्ध हुन्छन ्। 

कहिलकेाहीँ लामो समयसम्म जनसम्पर्क को काम गरिसकेपछि पत्रकारितामा फर्क न ेपत्रकारहरू 

पनि हुन्छन ् । आफ्नो लामो अनभुव र आबद्धताका कारण उनीहरू जनसम्पर्क  अभ्यासबाट परू्णतः 

अलग रहन पनि सक्दैनन ्। कम्तीमा आफूल ेकाम गरेको कार्यालय र हाकिमबारे रिपोर्टिङ गर्दा उनीहरू 

स्वतन्त्र हुन ै सक्दैनन ् । राजनीतिमा भन े एक पटक सरकारी स्तरमा काम गरिसकेको मानिसलाई 

अर्को कम्पनीमा काम गर्नुअघि कुन ै पनि काममा जोडिन नपाउन े व्यवस्था हुन्छ जसलाई कुलिङ 

पिरियड भनिन्छ । तर सबलैाई प्रश्न गर्ने पशेा पत्रकारितामा भन ेत्यस्तो कुन ैअभ्यास छैन । तर जतिसकैु 

कमीकमजोरी भए पनि जनसम्पर्क  अभ्यासप्रतिको अविश्वास र शङ्का अहिल ेपनि बढी न ैछ । 

के जनसम्पर्क  अभ्यासल ेपत्रकारिता निर्धारण गर्छ ? 

सन ्१९८० को दशकदेखि मात्रै जनसम्पर्क का प्रकार र तिनल ेपार्ने प्रभावबारे व्यवस्थित रूपमा 

अनसुन्धान हुन थालकेो हो । यी प्रश्नहरूलाई तथ्यसंगत तरिकाल ेहल गर्ने पहिलो व्यक्ति बार्बरा ब्यन्र्स 

(१९८५) हुन ्। उनको अनसुन्धानको सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण निष्कर्ष थियो– मिडिया सामग्रीको अधिकांश 

विषय र प्रसारण समय जनसम्पर्क  अभ्यासको प्रभावमा छ । त्यति वलेा न ैसमाचार एजने्सी, पत्रिका, 
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रेडियो र टेलिभिजन कार्यक्रमहरूको दईुतिहाइ जनसम्पर्क  विभागहरूले प्रसारण गर्ने सूचनामा  
निर्भर थिए । 

त्यति वलेा पनि एउटा समाचार एजने्सील ेप्रवाह गर्ने समाचारमध्ये ८५ प्रतिशत एकै स्रोतबाट 

आएका हुन्थे । मिडियाहरूल ेजनसम्पर्क  अभ्यासका सामग्री प्रयोग गर्दा कमै मात्र स्रोत खलुाउँथ े। 

सम्पादकीय सामग्रीका लागि प्रशस्त स्थान हुन ेपत्रिकाहरूल ेपनि आफूल ेप्रकाशन गर्ने समाचारको 

तीनचौथाइ हिस्सा जनसम्पर्क  अभ्यासबाटै परुा गर्थे । बन्र्सका अनसुार सन ्१९८५ तिर पत्रकारितामा 

कमै मात्र अनसुन्धान हुन्थ्यो । कुन ैघटनालाई पछ्याउन ेर त्यसबारे थप खोजबीन गर्ने अभ्यास त निकै 

कम थियो । 

पछिल्ला अनसुन्धानहरूल ेपनि यस्तो अभ्यासमा खास ैसधुार नभएको देखाउँछन ्। मिखाइल 

ह्यालरल े उत्तर जर्मनका क्षेत्रीय पत्रकारहरूमा पछिल्ला चार वर्षमा मात्रै जनसम्पर्क  विभागहरूल े

प्रसारण गर्ने विज्ञप्तिल े ओगट्ने हिस्सा बढ्दै गइरहेको देखाएका छन ् । व्यावसायिक प्रयोजनका 

लागि तयार पारिएका सलेिब्रेटीहरूको कथा पनि धरैे न ै प्रयोग हुन थालकेा छन ् । सद्दाम हुसनेल े

आमविनाशकारी हतियार राखकेा छन ्भन्ने अमरेिकी राष्ट्र पति जर्ज डब्लु. बशुको झटुो दाबी र रुसी 

राष्ट्र पति पटुिनल ेयकु्रे नमा फासीवादी यदु्धपिपासबुारे चलाएको हल्लाबाट एउटा तथ्य स्पष्ट भएको 

छ – सरकारल ेचाहेको वलेामा पत्रकारहरूलाई सजिलसैगँ उल्लु बनाउन सक्छ । 

त्यसैले समाचार उत्पादन र अनुसन्धानमा लाग्ने खर्च जनसम्पर्क  विभागहरूमा खर्च गर्न 

थालिएको छ । त्यसलै ेअमरेिकी जनसम्पर्क  अनसुन्धाता ओस्कार एच. गान्डी जनुियर सचूना अनदुान 

वा अनुदानप्राप्त सूचनाको चर्चा गर्छन ् । मिडिया प्रयोगकर्ताहरूल े समाचार कक्षहरू जनसम्पर्क  

अभ्यासका काममा बढी निर्भर भएको देख्दैनन ्। 

तर पछिल्ला अनुसन्धानका निष्कर्षहरूलाई उत्तिकै ध्यान दिनुपर्ने हुन्छ । पछिल्ला 

अनसुन्धानहरूल ेपत्रकारिताल ेपनि उस्तै बलियो प्रभाव पार्ने देखाएका छन ्। गनु्थर बने्टल े(१९९७) 

का अनसुार मिडियाल ेपनि जनसम्पर्क  अधिकारीहरूको व्यवहारमा परिवर्तन ल्याएका छन ्। उनका 

अनसुार जनसम्पर्क  अधिकारीका काम पनि त्यति वलेा मात्रै सफल भएका छन ्जति वलेा उनीहरूल े

समाचार सिर्जना गर्न सक्ने विज्ञप्ति तयार पार्न सक्छन ् । यसले आखिरमा मिडिया प्रणालीको 

आवश्यकता न ैऔलँ्याउँछ । 

परस्पर फाइदाजनक सहकार्य ?

अहिल े धरैे मिडिया अनसुन्धाताहरू जनसम्पर्क  अभ्यास र पत्रकारिताबिच सहकार्य हुनलुाई 

सामान्य ठान्छन ्। विश्व मामिलामा ‘नयाँ नयाँ जटिलताहरू’ सिर्जना भएका छन ्जसल ेगर्दा पत्रकारका 

लागि जनसम्पर्क  पशेाकर्मीहरू अपरिहार्य साझदेार बनकेा छन ्। आफ्नो छवि र आत्मसम्मान अनकूुल 
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नहुन ेभएकाल ेधरैे पत्रकारहरू यो यथार्थ स्विकार्न तयार हँुदैनन ्। 

थोमस कोचको नेतृत्वमा अनुसन्धाताहरूको टोलीले पत्रकार र जनसम्पर्क  पेशाकर्मीहरूल े

आफूहरूको कामबिचको सम्बन्धबारे कस्तो धारणा राख्दा रहेछन ्भन्ने तलुना गरेको थियो । उक्त 

अध्ययनल ेउनीहरूल ेयस सम्बन्धमा राख्ने दृष्टिकोण एकदमै फरक रहेको फेला पा�यो । पत्रकारहरूको 

एक चौथाइल ेमात्रै यी दईु पशेाकर्मीबिचको सम्बन्ध साझदेारीपरू्ण हुन ेधारणा राख े। त्यसमध्ये पनि 

जम्मा ४० प्रतिशत विश्वासयोग्य थिए । जबकि यस्तो धारणा राख्ने जनसम्पर्क  पशेाकर्मीहरू भन ेदोब्बर 

जस्तो थिए । ५० प्रतिशतभन्दा केही कम जनसम्पर्क  विज्ञहरूल ेआफूल ेपत्रकारितामा ‘ठुल ैप्रभाव 

पार्ने’ विश्वास व्यक्त गरे । तर २० प्रतिशतभन्दा केही कम पत्रकारल ेमात्रै त्यो दाबी स्वीकारे । जनसम्पर्क  

विभागहरूबाट आउन े सचूना नआए आफ्नो काममा अप्ठ्यारो पर्ने विश्वास गर्ने पत्रकारहरू जम्मा 

एक तिहाइ पनि छैनन ्। अर्कोतर्फ  दईुतिहाइ जनसम्पर्क कर्मीहरू भन ेयस्तो विश्वास गर्छन ्(Koch, 

Obermaier & Riesmeyer, २०२०) । यी तथ्याङ्कबाट दवुै पेशाकर्मीहरू आत्ममूल्यांकनको 

मामिलामा कति कमजोर छन,् सब ैथोक आफ्नो नियन्त्रणमा छ भन्ने भ्रमबाट ग्रसित छन ्र पत्रकारहरू 

जनसम्पर्क  विज्ञहरूको प्रभावको आकलन गर्न कमजोर छन ् जस्ता निष्कर्ष निकाल्न व्यावहारिक 

अर्थशास्त्री वा समाज मनोअनसुन्धाता भइरहन जरुरी छैन ।

लामो समय बिजनसे पत्रकार रहेका पोर्शेका परू्व सञ्चारप्रमखु एन्टन हंगर जनसम्पर्कव िद् पनि 

हुन ्। हंगरका अनसुार जनसम्पर्क  कार्यको मलू मर्म न ैप्रेससगँ सम्पर्क  राख्ने प्रवक्ताल ेपत्रकारलाई 

प्रभाव पार्ने प्रयास मन पराउँदैन भन्ने हो । ‘उनीहरू चौथो अङ्गको नायक हुन ्जो तटस्थताको भ्रम पाल्छन ्

र आफ्नो व्यक्तिगत हितलाई बवेास्ता गर्छन’्, हंगर भन्छन ्। सचूनाको निरन्तर प्रवाहबाट आफ्नो सञ्चार 

कत्तिको प्रभावित भइरहेछ भनरे पत्रकारल ेनबझु्नु निकै दखुलाग्दो परिस्थिति हो । कोभिडकालमा 

आफ्ना व्यावसायिक सहकर्मीहरूले ‘आलोचनालाई बकवास भनेर शक्तिसम्पन्नहरूको पक्षमा 

उनीहरूको जनसम्पर्क  व्यवस्थापक झैँ व्यवहार गर्दा’ ‘डाई वले्ट’का टिम रोहनल ेआलोचना गरेका 

थिए (Bartl, २०२१ मा उद्धृत) ।

त्यसो त जनसम्पर्कव िद्हरुल ेएकअर्कालाई पार्ने प्रभावबारे ध्यान दिन्छन ्। उदाहरणका लागि 

क्रिश्चियन डमेोक्रेटि क यनुियन अफ जर्मनी (सीडीयू )ल ेगरेका हरेक घोषणालाई सोसल डमेोक्रेटि क 

पार्टी (एसपीडी)ल ेतरुुन्तै प्रतिक्रिया जनाइहाल्छ । त्यस्तै डायम्लर, ग्रीनपिस वा अमरेिकी र यरुोपलेी 

नियमनकारी निकायहरूले कार्बन उत्सर्जनबारे गरेका हरेक गतिविधिलाई भोल्सवागनले बडो 

ध्यानपरू्वक हेरिरहेको हुन्छ र आवश्यक प्रतिक्रिया पनि जनाइरहेको हुन्छ । त्यसलै ेविभिन्न कम्पनी वा 

संस्थाका जनसम्पर्क  विभागहरूल ेजारी गर्ने विज्ञप्तिहरूको जाँच गर्न समाचार कक्षहरूलाई विशिष्ट 

क्षमताको आवश्यकता पनि पर्दैन । केही हदसम्म त यो काम तिनकै प्रतिस्पर्धी कम्पनी वा संस्थाका 

जनसम्पर्क  विभागहरूल ेन ैगरिदिएका हुन्छन ्। यस्तो प्रतिस्पर्धाल ेकेही हदसम्म पत्रकारितामा पर्ने 

प्रभावलाई पनि कम गरिदिएको हुन्छ । यद्यपि भिन्दाभिन्दै जनसम्पर्क  विभागहरूबिच स्रोत र शक्तिका 
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आधारमा ठूलो विषमता हुन्छन ् । अर्कोतर्फ  एम्नेष्टी इन्टरनशेनल, एनिमल वलेफेयर एसोसिएसन, 

रेडक्रसजस्ता संस्थाका जनसम्पर्क  विभागल ेभन ेपत्रकारबाटै सहानभुतूि र साथ पाइरहेका हुन्छन ्र 

कहिलकेाहीँ पत्रकारहरूल ेन ैयस्ता संस्थाको पक्षबाट परैवी गर्छन ्।

समाजशास्त्री निक्लास ल्हुम्यान (१९७३) ल े भन्ने गरेको ‘विश्वासको राहत प्रभाव’ जनसम्पर्क  

अधिकारी र पत्रकारहरूबिचको अन्तरक्रियामा पनि लागू हुन्छ । लामो समयसम्म पत्रकारहरू 

जनसम्पर्क  अधिकारीहरूको भर पर्न सक्थे । यस्तो विश्वास जनसम्पर्क  अधिकारीहरूले भ्रम 

नफैलाउँदासम्म कायम रहन्थ्यो । कसलै ेभ्रम फैलाउन ेप्रयास ग�यो भन ेपत्रकारहरूको करिअर न ै

जोखिममा पर्थ्यो किनभन ेत्यसपछि कसलै ेपनि उनीहरूलाई विश्वास गर्दैनथ्यो । 

इन्टरनेटको कारण हामी यस्तो अवस्थामा पुगेका छौँ जहाँ दषु्प्रचार (प्रोपोगण्डा) र भ्रामक 

सचूनाको प्रसार पनि लाभदायक हुन थालकेो छ । खासगरी भ्लादिमिर पटुिन र सी जिनपिङजस्ता 

शासकहरूका लागि यो बढी लाभदायी भएको छ जो आफ्नो देशमा मिडियालाई नियन्त्रणमा राख्छन ्

र अन्तर्राष्ट्रिय जगत‌्मा प्रचारकहरूमार्फ त मिथ्या सचूना प्रवाह गर्छन ्। 

लोकतन्त्रलाई जीवित राख्ने हो भन ेमिडियालाई आलोचनात्मक बनाउन र सवु्यवस्थित प्रचारको 

सामना गर्न पनि पर्याप्त पत्रकारितामलूक खोजहरू हुन जरुरी छ । मिडियाल े पटकपटक भएका 

‘प्राज्ञिक सफलताहरू’ल ेयस्तै देखाउँछन ्। ‘न्यूज अफ् द वर्ल्ड’ ट्याब्लोइडल ेगरेको फोन ह्याकिङ होस ्

वा एनएसए र अमरेिकी जाससुी संयन्त्र नशेनल सके्युरिटी एजने्सी (एनएसए) लगायतका गपु्तचर 

संस्थाहरूल ेगर्ने गरेको निगरानीबारे ‘गार्जियन’ल ेगरेको खलुासा यसको उदाहरण हो ।

पत्रकारहरूल े नियमित रिपोर्टिङमा प्रायजसो सम्बन्धित निकायको प्रेस वक्तव्य पछ्याउँछन ्

भन्ने देखाउन सञ्चार अनसुन्धाताद्वय हेनरिक बार्थ र वोल्फगांग डोन्सबाख (१९९२) ल ेवातावरणीय 

विषयबारे भएका रिर्पोटिङको उदाहरण दिन्छन ्। सङ्कटको समयमा भन ेपत्रकार सम्मेलनको मखु्य 

विषयलाई सञ्चार माध्यमल ेपनुरुत्पादन गर्ने सम्भावना कम हुन्छ । सङ्कटको समयमा त जनसम्पर्क  

विभाग पनि आतङ्कित न ै हुन्छ । त्यति वलेा ऊ जोखिम व्यवस्थापनमा लागिपरेको हुन्छ । त्यसलै े

जनसम्पर्क  विभागहरू पनि ‘अपवादसरहका परिस्थिति’मा भन्दा पनि साधारण दिनचर्यामै बढी 

प्रभावकारी हुन्छ जति वलेा उसल ेमिडियासगँ सहकार्य गरिरहेको हुन्छ ।

जनसम्पर्क  अभ्यास र पत्रकारिताबिचको शक्ति सङ्घर्ष अनवरत छ । समाचार कक्षहरूल े

जनसम्पर्क  निकायहरूलाई आवश्यकताभन्दा ठूलो स्थान दिए भन े त्यसल े केवल पत्रकारिताको 

विश्वसनीयता घटाउँदैन बरु त्यसल े आर्थिक आधारहरू पनि कमजोर बनाउँदै जान्छ । एकातर्फ  

मिडियाका प्रयोगकर्ताहरू कम गणुस्तरको पत्रकारितालाई शलु्क तिर्न इच्छु क हँुदैनन ् । अर्कोतिर 

विज्ञापनदाताहरू पत्रकारितालाई महँगो विज्ञापन दिनकुा साटो जनसम्पर्कम ार्फ त पत्रकारितासम्म 

पगुरे सस्तोमा आफ्नो लक्षित समहूसम्म पगु्ने प्रयास गर्छन ्।

आखिरीमा पत्रकारिता र जनसम्पर्क  अभ्यास दवुै श्रोता/पाठकको ध्यान तान्न चाहन्छन ् । 
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त्यसका लागि उनीहरू दवुैलाई हित हुन ेलनेदेन गर्छन ्। जनसम्पर्क  तर्फ काल ेसमाचार बन्न सक्ने 

सचूना उपलब्ध गराउँछन ्। त्यसबापत पत्रकारिताल ेपनि अभौतिक भए पनि प्रशस्त मलू्य बराबरको 

फाइदा उपलब्ध गराउँछ किनभन ेऊसगँ सबभैन्दा दरु्लभ वस्तु आममानिसको ध्यान हुन्छ । सारमा 

जनसम्पर्क  अभ्यासल ेसमाचारमलूक सचूना उपलब्ध गराउँछ अनि मिडियाल ेत्यसबापत सम्बन्धित 

निकायतिर मानिसको ध्यान प�ुयाइदिन्छ । जर्ज फ्रान्क (१९९८) का अनसुार यसरी न ैनयाँ आर्थिक 

चक्र चलिरहन्छ ।

ज ेभए पनि यो आर्थिक चक्रमा पनि जसल ेबढी पसैा दिन्छ उसकैो प्रचार गर्ने काम पत्रकारिताल े

चाहि ँगर्दैन । बरु आफ्नो व्यावसायिक मापदण्डका आधारमा छनोट गर्छ । पत्रकारिताको यो विशिष्टता 

कायम राख्न भन ेऊसगँ पर्याप्त अनसुन्धान क्षमता हुनपुर्छ । जतिसकैु राम्रा र उच्च कोटीका भए पनि 

जनसम्पर्क  विभागहरूल ेपठाएका सामग्रीमा निर्भर हुन ेखालको हुनहँुुदैन । पत्रकारिताल ेआफैँ  खोज 

गर्न सकेन भन ेबाह्य प्रभाव परिहाल्छ । अनि उच्च गणुस्तरको पत्रकारिताको अपके्षा गरिरहेका अडियन्स 

न्यून कोटीको जनसम्पर्क  सामग्री पाउँदा मिडियाप्रति न ैअसन्तुष्ट हुन्छन ्।

पत्रकारिता र जनसम्पर्क  अभ्यासबिचको अन्तरक्रियालाई बजार सञ्चालन प्रक्रियाको कोणबाट 

पनि हेर्न सकिन्छ । माग र आपरू्तिको सम्बन्धल ेन ैबजार सञ्चालन हुन्छ । विभिन्न समाचार कक्षहरूबिच र 

विभिन्न जनसम्पर्क  विभाग र निकायहरूबिच पनि माग र आपरू्ति, प्रतिस्पर्धा र दसु्मनी हुन्छ । जनसम्पर्क  

र समाचारको बजारमा पनि एकल खलेाडी र गठबन्धनहरू हुन्छन ्। त्यसगैरी असन्तुलन र शक्तितिरको 

झकुाव पनि हुन्छ । साथसाथ ैअल्पतन्त्र (ओलीगोपोली) र एकाधिकार (मोनोपोली) पनि हुन्छन ्। यद्यपि, 

सचूनारूपी ‘वस्तु’ र मिडिया आकर्षणरूपी ‘सवेा’ अन्य उत्पादन र सवेाभन्दा नितान्त भिन्नै हुन्छन ्।

जनसम्पर्क  अभ्यास र पत्रकारिताबिचको नाजुक सम्बन्धलाई लोथर रोल्कले ‘द्वेषपूर्ण 

साझदेारी’का रूपमा राम्रोसगँ अर्थ्याएका छन ् । प्रशस्त अनसुन्धानका बाबजदु पनि पत्रकारितामा 

पर्ने जनसम्पर्क  विभागहरूको प्रभावको वास्तविक मापन कठिन न ैछ किनभन ेअधिकांश जनसम्पर्क  

अधिकारीहरू सधैँ तर्क सङ्गत व्यवहार गर्दैनन ्बरु व्यवहार अर्थशास्त्रल ेबताउन ेगरेजस्तो कहिलकेाहीँ 

‘अनमुानजन्य तर्क हीनता’ प्रस्तुत गर्छन ्। 

अहिल ेत सामाजिक सञ्जालमार्फ त जनसम्पर्क को नयाँ आयाम थपिएको छ जसलाई इन्फ्लुएन्सर 

भनिन्छ । फेसबकु, इन्स्टाग्राम, टिकटकजस्ता सामाजिक सञ्जालमा लाखौँ फलोअर बनाएका यस्ता 

इन्फ्लुएन्सरल े परम्परागत मिडियासगँ प्रतिस्पर्धा मात्रै गर्दैनन,् कहिलकेाहीँ तिनलाई नयाँ विषयमा 

रिपोर्टिङ गर्न पनि प्रोत्साहित गर्छन ्। यस्ता इन्फ्लुएन्सरहरूको प्रभाव फेसन वा मनोरञ्जन क्षेत्रमा मात्र 

नभई राजनीतिक क्षेत्रमा पनि हुन्छ । यटु्युबवर रेजो (साढे दश लाखभन्दा बढी फलोअर)ल ेसीडीयलूाई 

पाठ पढाएका थिए भन े वातावरण अभियन्ता लइुसा नौबावरे (इन्स्टाग्राममा चार लाखभन्दा बढी 

फलोअर)ले एकसाथ परम्परागत मिडियालाई पन्छाउन र आकर्षित गर्न सामाजिक सञ्जालको  

प्रयोग गरिन ्। 
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यो सिङ्गो छलफलको सार खिचौँ । सार्वजनिक बहसमा जनसम्पर्क  सर्वव्यापी छ । मिडिया 

राजनीतिज्ञ, विज्ञापनदाताहरू र मिडियाकै मालिकल े भन्दा पनि बढी यसल े समाचार सामग्रीलाई 

प्रभावित पार्छ । अर्कोतर्फ  जनसम्पर्क  धेरै हदसम्म ‘अदृश्य’ रहिरहन्छ । अहिलेसम्म जनसम्पर्क  

अभ्यासबारे सार्वजनिक बहस न ैनहुन ुयसको प्रभावको एउटा उदाहरण हो । भविष्यमा गणुस्तरीय 

पत्रकारिता जनसम्पर्क  अभ्यासल ेपत्रकारितामा पार्ने प्रभाव कम गर्न सकिन्छ वा सकिदैन भन्नेमा निर्भर 

हुनछेैन । यद्यपि यसबारे आमजनतालाई पनि ससुचूित गराउन ैपर्छ ।

११.४ स्रोता/पाठक र सामाजिक सञ्जाल

मिडियाका उपभोक्ताल ेमिडियाका सामग्रीका निम्ति न्यून पसैा तिरे पनि वा सित्तैमा उपयोग गरे 

तिनल ेसमाचार कक्षहरूलाई सकू्ष्म रूपमा प्रभाव पारिरहेका हुन्छन ्। टेलिभिजनको रिमोट कन्ट्रोल 

थिचेर होस ् वा स्मार्टफोनमा औलंा चलाएर तिनले मिडियाका उत्पादनको सफलता–असफलता 

निर्धारण गर्छन ्। 

आममानिसको चासोलाई बेवास्ता गर्ने सामग्रीको उत्पादन दीर्घायु हँुदैन । यस्तो अभ्यासल े

सञ्चार संस्थाका लगानीकर्ता र पत्रकार दवुैको प्रभाव सीमित गरिदिन्छ । राजनीतिक उद्देश्यका लागि 

मिडियाको उपयोग गर्नेहरूल ेश्रोता/पाठकको साथ गमुाउँछन ्। स्प्रिन्जर र ब्रटेल्सम्यान कम्पनीहरूको 

भिन्दाभिन्दै उदयल े सिकाउन े पाठ यही हो । स्प्रिन्जरल े राजनीतिक रूपमा आफ्नो अडान कायम 

गरिरहँदा ब्रटेल्सम्यानल ेभन ेसकेसम्म धरैे कमाउनतिर लाग्यो । अन्ततः ऊ आफ्ना प्रतिस्पर्धीहरूलाई 

उछिनरे अघि बढ्न सफल भयो ।

अहिले त इन्टरनेटका कारण मिडिया उपभोक्ताहरूको आवाज पनि सनुिने भएको छ । 

सामाजिक सञ्जालमा अभियन्ता वा ब्लगर वा नागरिक पत्रकार भएर उनीहरूल ेमिडियाको आलोचना 

गर्ने गर्छन ्। साथसाथ ैमिडियाका लागि समाचारदाता र व्यावसायिक पत्रकारहरूको प्रतिस्पर्धी पनि 

हुन्छन ्। राजनीतिज्ञहरू, विज्ञापनदाताहरू र जनसम्पर्क  अधिकारीहरूको तलुनामा मिडिया प्रयोगकर्ता 

न ैमिडियाल ेसम्बोधन गर्ने पहिलो लक्षित वर्ग हुन ्। चाहे तिनीहरूलाई बजारको कोणबाट उपभोक्ताका 

रूपमा हेरौँ वा लोकतान्त्रिक दृष्टिकोणबाट नागरिक, मिडिया प्रयोगकर्ता न ै ती ‘सार्वभौम’ वर्ग हुन ्

जसलाई पत्रकारिताल ेसबभैन्दा पहिला सवेा गर्नुपर्छ । 

सिद्धान्ततः मिडिया प्रयोगकर्ताल ेपत्रकारितालाई प्रभाव पार्नु सन्तोषजनक हो । यद्यपि पत्रिका वा 

सामाजिक सञ्जालमा प्रतिक्रिया जनाउँदा उनीहरू सभ्य रूपमा प्रस्तुत हुनछेन ्भन्ने आशा गर्न सकिन्छ । 

साथ ैमिडिया प्रयोगकर्ताल ेमिडिया सामग्रीका लागि आवश्यक रकम तिरेर पनि प्रभाव जमाउन ्भन्ने 

आशा गर्न सकिन्छ । जबसम्म धरैे मानिसमा यो दृष्टिकोण वा इच्छाको अभाव हुन्छ तबसम्म पत्रकारिता 

स्रोतको अभावमा बर्मुडा त्रिकोणमा हराउन ेखतरा रहिरहन्छ ।
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अध्याय १२:

मिडिया काननु

सिद्धान्तत पत्रकारितालाई दईु थरी प्रणालील ेनियमन गर्छ : काननु र नैतिकता । आंशिक रूपमा 

एकअर्कालाई सघाउनगेरी यी दवुै प्रणालील ेदैनन्दिनको सम्पादकीय कार्य निर्दिष्ट गर्छन ्।

प्रेस स्वतन्त्रता र अभिव्यक्तिको हक पुजँीवादी क्रान्तिका (मलूतः वलेायती क्रान्ति, अमरेिकी क्रान्ति 

र फ्रान्सेली क्रान्ति) उपलब्धिहरूकै अंश हुन ्। सचूनाको हक र प्रसारणको हकलाई संविधानमार्फ त 

संवैधानिक रूपमा सनुिश्चित गरिएको हुन्छ । यी आधारभतू सञ्चार अधिकारहरू कुन ैपनि लोकतन्त्र 

जीवित रहनका लागि हुनपुर्ने परू्वशर्तहरू हुन ्। 

व्यावहारिक रूपमा प्रेस स्वतन्त्रताको रक्षालाई फराकिलो आयाममा बुझ्न जरुरी छ । यो 

अधिकार अनसुन्धानदेखि समाचार र विचारको प्रवाहसम्म जोडिन्छ । 

प्रेस स्वतन्त्रताको अर्थ सचूना प्रवाह हुन ेमाध्यम पनि संरक्षित हुन ुहो । यस अन्तर्गत विभिन्न 

कम्पनीहरूले उत्पादन गरेका सञ्चार सामग्रीको वितरण पनि पर्छ । उपभोक्तासम्म पुग्ने भरपर्दो 

माध्यमको सनुिश्चितता बिना सचूना उद्यमको संरक्षणको कुन ैअर्थ हँुदैन । 

प्रेस स्वतन्त्रता अन्तर्गत सम्पादकीय गोप्यताका साथसाथ ैसचूनाको स्रोतको सरुक्षा पनि पर्छ । यी 

पत्रकारिता कर्मका आधारहरू हुन ्। प्रसारणको स्वतन्त्रताको पनि प्रेस स्वतन्त्रताको जस्तै फराकिलो 

आयाम हुन्छ । यो पनि अनुसन्धानदेखि समाचार र विचार प्रवाहसम्म फैलि एको हुन्छ । त्यसलै े

यसको काननुी रूपरेखा पनि फराकिलो हुन्छ । प्रेस, प्रसारण र अभिव्यक्तिको स्वतन्त्रतामाथिको 

प्रतिबन्ध त्यतिवलेामात्र स्वीकार्य हुन्छ जति वलेा त्यसको प्रयोग ‘आमकानुन’सगँ बाझिनगेरी वा 

बालबालिकाको सरुक्षा गर्न बनकेा काननु उल्लङ्घन हुनगेरी वा व्यक्तिगत प्रतिष्ठामा आँच आउनगेरी 

भएको हुन्छ । सञ्चारका आधारभतू अधिकारहरूको प्रमखु बाधक भनकैे ‘आमकाननु’ हो । यी त्यस्ता 



173

मिडिया काननु

काननुहरू हुन ्जनु मलूतः अभिव्यक्ति स्वतन्त्रता वा प्रेस स्वतन्त्रता वा प्रसारण स्वतन्त्रतालाई कुण्ठित 

गर्नेगरी बनाइएका हँुदैनन ् । बरु निश्चित अवधारणामा ध्यान नदिईकन सबकैो काननुी हित रक्षार्थ 

स्थापित गरिएका हुन्छन,् जस्तै: व्यक्तिगत प्रतिष्ठाको अधिकार । 

सञ्चारका आधारभूत अधिकारहरू सङ्कुचि त गरिरहँदा कानुन निर्माताहरू र कानुनका 

अभ्यासकर्ताहरूले ‘यथोचित प्रतिबन्ध’को तर्क  दिन्छन ् । यस्तो अवस्थामा उनीहरूले मुख्यतः 

समानताको सिद्धान्तको जिकिर गर्छन ्। जसलाई उनीहरूल ेप्रासङ्गिकता, आवश्यकता र औचित्य 

परूा गर्न राज्यल ेगर्ने हस्तक्षेपका रूपमा व्याख्या गर्छन ्। 

कुन ैनिश्चित मदु्दामा अन्य काननुसगँ बाझिएको खण्डमा न्यायालयल ेवाक स्वतन्त्रता, अभिव्यक्ति 

स्वतन्त्रता, प्रेस स्वतन्त्रता र प्रसारणको स्वतन्त्रतालाई बढी महत्त्व दिन्छ । यस्तो परू्वानमुान गर्नुको 

अर्थ व्यक्तिगत प्रतिष्ठाको अधिकारलाई बवेास्ता गरिन्छ भन्ने चाहि ँ होइन । सञ्चारको स्वतन्त्रताका 

अधिकारहरूसगँ बाझिएको खण्डमा व्यक्तिगत प्रतिष्ठाको अधिकारल े पनि उत्तिकै महत्त्व पाउँछ । 

सञ्चारका हकहरूलाई प्राथमिकता त्यति वलेा दिइन्छ जब त्यो आमजनतासगँ सम्बन्धित विषयमा 

अभिव्यक्त गरिएका विचारहरूसगँ सम्बन्धित हुन्छ । कुन ैपनि सरकारी पदमा भएको मानिसको पनि 

गोपनीयता वा व्यक्तिगत प्रतिष्ठाको हक उत्ति न ैहुन्छ तर उक्त व्यक्तिल ेसार्वजनिक पदमा बसरे पदीय 

जिम्मेवारी गरे, नगरेको वा गर्ने क्रममा अधिकार दरुुपयोग गरेको सम्बन्धमा अभिव्यक्त गरिएको विचार 

प्रसारण गर्ने अधिकार प्रमखु हुन्छ ।

यस्ता केही सीमा बाहेक समाचार कक्षहरूल ेबिना कुन ैहस्तक्षेप आफूल ेचाहे अनसुार छाप्न, 

वितरण गर्न र प्रसारण गर्न सक्छन ्। प्रेस काननुहरूल ेपत्रकारलाई आफ्ना तथ्यजाँच गर्न र सत्यपरक 

हुन बाध्य बनाउँछन ्। तथापि काननु निर्माताल े‘रिपोर्टिङमा सत्य’ हुन बाध्य पार्न सक्दैनन ्। आखिर 

ज े जस्तो भए पनि कुन ै पनि सामग्री प्रकाशन वा प्रसारण भएपछि मात्र त्यसको काननुी परीक्षण 

हुनसक्छ । प्रकाशन वा प्रसारणपरू्व न ैसने्सरशीप संवैधानिक रूपमा न ैनिषधेित छ । 

लोकतन्त्रका आधारभतू मान्यताल े प्रेस स्वतन्त्रता सनुिश्चित गर्छ तथापि प्रेस स्वतन्त्रता सधैँ 

जोखिममा हुन्छ । कुन ैपनि वलेा कुन ैपनि बहानामा राज्य संयन्त्रल ेवा अन्य राजनीतिक शक्तिहरूल े

यसलाई कुण्ठित पार्न सक्छन ् । त्यसलै े प्रेस स्वतन्त्रताका लागि पटकपटक लड्नुपर्छ । यसलाई 

जोगाइरहन निरन्तर खबरदारी जरुरी हुन्छ । सरकारी वकिलहरू, राज्यका अधिकारी, खासगरी 

गपु्तचर संस्थाहरूहरूल ेअनकेौँ तरिकाल ेत्रासको सिर्जना गर्ने क्रम बढ्दो छ । वलेायतमा सरकारल े

‘गार्जियन’ पत्रिकालाई एडवार्ड स्नोडेनबाट प्राप्त गोप्य दस्ताबेजहरू राखिएको कम्प्युटर नै नष्ट 

गर्न बाध्य पारेको थियो । त्यो नष्ट भएको कम्प्युटर बाँकी अंश अहिल े सङ्ग्रहालयमा राखिएको 

छ । जर्मनीमा महान्यायाधिवक्ता ह्याराल्ड रेन्जले राजद्रोहको शङ्कामा ब्लगरहरूको जाँच गरेका 

थिए । खासमा उनी ‘छोरी कुटेर बहुारी तर्साउन’ खोजिरहेथ े । उनी प्रेस स्वतन्त्रता न ै कुण्ठित गर्न  
लागिपरेका थिए । 
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उदार लोकतन्त्रहरूमा अहिल ेप्रेस स्वतन्त्रता र प्रसारण स्वतन्त्रताका लागि बढ्दो समस्या लडाकु 

नागरिकहरू हुन ्। पत्रकारहरूलाई बाँच्नै गाह्रो बनाउन ेकाम राज्यल ेमात्रै गर्छ भन्ने छैन । अचले त उग्र 

प्रदर्शनकारीहरू र इन्टरनटेमार्फ त हुन ेट्रोलहरूल ेस्वतन्त्र पत्रकारिता अभ्यासमा चनुौती थपिरहेछन ्। 

पत्रकारका सङ्गठनहरूल ेपत्रकारहरूमाथि व्यक्तिगत आक्रमणको धम्की दिन ेर आक्रमण न ैहुन ेगरेका 

घटना बढिरहेको गनुासो गरिरहेछन ् । यस्तो प्रवतृ्ति संसारभर न ै बढ्दो छ । कतिपय अवस्थामा त 

प्रदर्शनहरूको रिपोर्टिङ गरिरहेका पत्रकारहरूलाई प्रहरीहरूल ेसघाउनपुरेको छ । यस्तो अवस्थामा 

प्रेस र प्रसारण स्वतन्त्रताको रक्षा गर्ने राज्यको दायित्व झन ैमहत्त्वपरू्ण हुन्छ । त्यसलै ेप्रेस तथा प्रसारण 

स्वतन्त्रताको रक्षा र प्रवर्द्धन गर्न तथा पत्रकारहरूलाई बिना अवरोध काम गर्ने वातावरण सनुिश्चित गर्न 

सांसद र प्रहरीजस्ता कार्यकारी निकायको संवैधानिक दायित्व न ैहो ।

नियमतः पत्रकारहरूलाई सजिल ै त्रास सिर्जना गर्न सकिदैन । र प्रतिरोध सहनु उनीहरूको 

पशेागत चरित्र न ैहो । यसको अर्थ पत्रकारहरू हिरो बन्नुपर्छ र कुन ैपनि धम्कीलाई सामान्य रूपमा 

लिनपुर्छ भन्ने चाहि ँहोइन ।

सिद्धान्ततः समाचार कक्षहरूल ेआफ्ना सामग्रीहरू कसरी र कसल ेतयार पार्ने भन्नेबारे कसकैो 

निर्देशन स्वीकार गर्दैनन ् । तर व्यवहारमा भने त्यति सजिलो छैन । आखिर मिडिया कम्पनीको 

मालिकल ेपत्रकारिताको स्वतन्त्रतामा केही न केही हस्तक्षेप त गर्छ न ै। ‘जसको लौरो उसको भैँसी’ 

भन्ने कथन पत्रकारितामा पनि धरेथोर लाग ू हुन्छ । निजी लगानी भएका मिडियाहरूमा कुन ैन कुन ै

हिसाबल े दैनिक सम्पादकीय कार्यमा लगानीकर्ताको सीमित भए पनि प्रभाव पर्छ । लगानीकर्ता 

प्रस्तुत हुन ेतरिका भन ेफरक हुन्छ । परम्परागत अभ्यासमा लगानीकर्ता प्रत्यक्ष देखा पर्छन ्भन ेअहिल े

मानव संसाधन विभागमार्फ त तिनल ेभमूिका खले्छन ्। सारमा सम्पादकीय समहूमा लगानीकर्ताल े

ठुल ै प्रभाव सिर्जना गरिरहेका हुन्छन ् । सार्वजनिक सञ्चारमाध्यमको सञ्चालक समिति विभिन्न तह 

र तप्का मिलरे त बनकेो हुन्छ तर तिनल ेपनि सम्पादकीय कार्यमा प्रशस्त प्रभाव सिर्जना गर्छन ् । 

प्राय राजनीतिक दल र राज्यका मानिसहरूल ेयस्ता सञ्चालक समितिमा दईुतिहाइ हिस्सा ओगट्ने 

गर्छन ् । उनीहरूले नै प्रधानसम्पादक नियुक्त गर्ने भएकाले समाचार सामग्रीमा समेत नियन्त्रण 

जमाउने गर्छन ् । कतिपय देशमा सरकारी सञ्चारमाध्यमहरूमा दलीय भागबन्डा र नियकु्ति हुन े

गरेको छ जसले सम्पादकीय कार्यदखि पत्रकारहरूको नियकु्ति र बर्खास्तसम्ममा प्रभाव पार्ने 

गरेको छ । राजनीतिक व्यवस्था अनुसार सरकारी सञ्चारमाध्यमको भमूिका पनि परिवर्तन हुन े

गरेको छ । मिडियामार्फ त साधारण जनमा हुन े क्षति पनि उल्लेखनीय न ै छ । गलत, अवास्तविक 

र पक्षपाती पत्रकारिताबाट भौतिक वा अभौतिक क्षति व्यहोरेका मानिसल ेपनि आफ्नो बचाउ आफैँ   

गर्न सक्छन ्। 

जर्मनीको सङ्घीय प्रणालीमा मिडिया काननुका लागि प्रान्तीय राज्यहरू जिम्मेवार हुन्छन ्। प्रदेश 

स्तरका मिडिया काननु र प्रेसल ेधरैे विषयलाई नियमन गरेका हुन्छन ्। इलके्ट्रोनिक मिडियाको हकमा 
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भन ेप्रान्तीय राज्यहरूबिचको मिडिया सन्धि (काननु) ल ेकाम गर्छ । त्यसबाहेक ‘जर्मन मलुकुी ऐन’ 

(सिभिल कोड) र ‘जर्मन अपराध संहिता’मा पनि महत्त्वपरू्ण नियमहरू लिपिबद्ध गरिएको छ । सार हो, 

हरेक ठाउँका पत्रकारहरू त्यस ठाउँको काननुबारे जानकार हुनपुर्छ ।  

१२.१ खण्डन 

पत्रकारिताका कर्मबाट प्रभावित हुनहेरूलाई आफूलाई जोगाउन ेअधिकार प्रतिक्रिया दिन पाउन े

अधिकारल ेसनुिश्चित गरेको छ । साथसाथ ैयसल ेकुन ैपनि समाचार सामग्रीमा त्रुटिपरू्ण तथ्यगत दाबी 

गरिएको लागमेा त्यसको खण्डन गर्न पाउन ेअधिकार पनि पाठकलाई दिएको छ । त्यसलै ेप्रतिक्रियाको 

अधिकार परू्णतः तथ्यगत दाबीहरूसगँ सम्बन्धित छ कसकैो विचार वा ठम्याइप्रति होइन (Dörr/

Schwartmann, २०१९; Löffler, २०१५) । 

तथापि कुन ैपनि खण्डन प्रकाशित हुन ुपरू्व त्यसल ेकेही न्यूनतम आधार परूा गरेको हुनपुर्छ । 

कुन ैपनि समाचार सामग्रीबाट प्रभावित व्यक्तिल ेमात्र त्यसको खण्डन गर्न सक्छ । उसल ेखण्डनमा 

व्यक्तिगत रूपमै हस्ताक्षर गरेको हुनपुर्छ । त्यसलै ेसम्बन्धित मानिसको वकिलको हस्ताक्षर पर्याप्त 

हँुदैन । यद्यपि औपचारिकता परूा गर्न समाचार कक्षल ेखण्डन प्रकाशन गर्न अस्वीकार गर्नबाट रोक्न र 

प्रकाशित सामग्रीबारे अदालतसम्म आवाज उठाउन वकिलको भमूिका रहन्छ । 

कुन ैपनि समाचार सामग्रीको पहिलो सर्त हो, त्यो तथ्यगत सचूनामा सीमित हुनपुर्छ । साथ ैकुन 

तथ्यको खण्डन गरिएको र त्यसको सही तथ्य के हो भन्ने पनि खलुाउनपुर्छ (Löffler, २०१५) । 

यदि त्यो खण्डन सामग्रील ेकाननुी आधार परूा गर्छ भन ेसम्पादकीय समहूल ेत्यो प्रकाशन गर्नै 

पर्छ । बिनाअनमुति उसल ेत्यसमा कुन ैपरिवर्तन पनि गर्नहँुदैन । यद्यपि उक्त खण्डन सत्य नभएको वा 

तथ्यपरू्ण नभएका सम्पादकीय समहूको ठम्याइ हुन्छ भन ेउसल े‘सम्पादकीय टिप्पणी’सहित प्रकाशन 

गर्न सक्छ । सम्पादकीय टिप्पणीमा पनि तथ्यपरक दाबीहरू मात्र हुनपुर्छ (Löffler, २०१५) ।

कहिलकेाहीँ पत्रिकामा प्रकाशन हुन ेसामग्रीबारेका विवाद निकै चाखलाग्दा हुन्छन ्। उदाहरणका 

लागि मिडियासम्बन्धी वकिल क्रिश्चियन स्यार्जल ेम्यानजेर म्यागजेिनको नोभमे्बर २०२१ मा प्रकाशित 

एक लखेको खण्डन गरे । उक्त लखेमा उनल े‘वाल्टर अलब्रिख्तको जस्तो दाह्री’ (नपेालमा त्यस्तो 

दाह्रीलाई फ्रे न्च स्टाइल भन्ने गरिन्छ) राखकेो र कहिलकेाहीँ सर्टको चौथो टाँक मात्रै लगाउन ेगरेको 

उल्लेख गरिएको थियो । त्यसको खण्डन गर्दै उनल ेआफूल े‘परूा दाह्री’ राखकेो र कहिलकेाहीँ सर्टको 

दोस्रो टाँकसम्म खलुा राख्ने गरेको स्पष्टीकरण दिएका थिए । 

कुन ैपनि सामग्रीको खण्डन आफैँ मा अन्य पाठकका लागि ग्राह्य हुन्छ भन्ने छैन । कहिलकेाहीँ 

त खण्डनकर्ताका लागि न ै प्रत्युत्पादक पनि हुनसक्छ । खासमा यसल े आफूल े आक्रमण गरेको 

सम्पादकीय समहूको विश्वसनीयतामा शङ्का उत्पन्न गराइदिन ेकाम मात्र गर्दछ । त्यसलै ेआफू तथ्यगत 
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रूपमा सही भए पनि जनसम्पर्क  अधिकारीहरू खण्डनहरूबाट जोगिन चाहन्छन ् । खण्डनलाई 

सकेसम्म पन्छ्याएर उनीहरूल ेआममानिसको आँखामा आफूल ेप्रतिनिधित्व गर्ने संस्था वा व्यक्तिको 

साख जोगाइदिइरहेका हुन्छन ्। त्यसलै ेअनभुवी जनसम्पर्क  अधिकारीहरूल ेकुन ैपनि खण्डन पन्छाउन 

भरमग्दुर प्रयास गर्दछन ्चाहे त्यसका लागि आममानिसलाई अन्धकारमा राख्न न ै किन नपरोस ्वा 

‘सत्य’का अन्य पाटाहरू जतिसकैु ओझलेमा किन नपरुन ्। यी सबकैा बाबजदु सार्वजनिक संवादमा 

रहन चाहन ेजो कसलै ेपनि खण्डनको आवश्यकतालाई जोड दिइरहेका हुन्छ (Baerns, १९९७) । 

खण्डन प्रकाशन गर्दा समानताको सिद्धान्त पनि उत्तिकै लाग ूहुन्छ । मलू सामग्री जनु स्थानमा, 

जति आकारमा र जस्तो अक्षरमा छापिएको थियो खण्डन पनि त्यसरी न ैप्रकाशन गर्नुपर्छ । तथापि 

एउटा असवुिधा भन ेरहिरहन्छ: आखिर यो कुन ैन कुन ैमान्यताविरुद्धको मान्यता हो जसल ेगर्दा सत्य 

के हो भन्ने अन्योल रहिरहन्छ (जबसम्म सम्पादकल े‘सम्पादकीय टिप्पणी’मार्फ त त्रुटि भएको स्वीकार 

गर्दैन) । त्यसलै े कुन ै पनि समाचार सामग्रीको खण्डन भनकेो त्यसबाट पीडित भएको ठान्नेहरूका 

लागि ‘प्राथमिक उपचार’मात्रै हो । खण्डन भनकेो भलुसधुार होइन भन्नेमा स्पष्ट हुनपुर्छ । भलुसधुार 

सम्पादकीय समहूल े आफ्नो गल्ती भएको स्वीकार गरेको हुन्छ भन े खण्डन समाचार सामग्रीबाट 

पीडित भएको भन्ठान्ने व्यक्तिल े। हरेक खण्डनलाई सम्पादकीय समहूल ेआफ्नो गल्तीका रूपमा लिन्छ 

भन्ने हँुदैन । 

प्रकाशित सामग्री तथ्यगत रूपमा गलत भएको र त्यसल ेसम्बन्धित व्यक्तिलाई व्यक्तिगत रूपमा 

हानी प�ुयाएको पषु्टि भएमा पीडितल ेउक्त सञ्चारमाध्यमबाट सच्याउन वा समाचार हटाउन ेमाग गर्न 

सक्छ । सञ्चारकर्मीहरू देवानी काननुल ेमात्रै नभई अपराध संहिताल ेपनि बाँधिएका हुन्छन ्। 

१२.२ आफ्नो तस्बिरमाथिको अधिकार 

पत्रकारितामा तस्बिर प्रयोग गर्ने सन्दर्भमा प्रतिलिपि अधिकार आकर्षित हुन्छ । प्राय प्रतिलिपि 

अधिकार भन्नासाथ कसलै े खिचकेो तस्बिरको प्रयोग अनमुतिबिना प्रयोग गर्न नपाइन े बझुिन्छ । 

प्रतिलिपि अधिकारको दायरा भन ेत्योभन्दा पनि फराकिलो छ । आमसञ्चारका माध्यममा तस्बिर प्रयोग 

गर्दा उक्त तस्बिरमा भएको मानिस अर्थात ्जसको तस्बिर खिचिएको हो ऊसगँ पनि प्रयोगका लागि 

अनमुति लिनपुर्छ । यदि उक्त व्यक्तिलाई तस्बिर खिच्नका लागि पसैा तिरिएको छ भन ेपनि प्रयोगका 

लागि अनमुति लिनपुर्छ । तथापि ‘समकालीन इतिहास जनाउन ेतस्बिर’को प्रकाशन भन ेअनमुतिबिना 

पनि प्रयोग गर्न सकिन्छ । सार्वजनिक चासोसगँ जोडिएका व्यक्तिको तस्बिरहरू समकालीन इतिहास 

जनाउन ेतस्बिर हुन ्। 

यस्ता तस्बिर र आममानिसको जिज्ञासा समाधान गर्ने तस्बिरहरूबिच भन ेभिन्नता छुट्ट्याउनपुर्छ । 

तस्बिर र त्यससगँ सम्बन्धित सामग्रील े आमचासोको बहसमा योगदान प�ुयाउनपुर्छ र सार्वजनिक 
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व्यक्तित्वका पनि निजी र पारिवारिक जीवनको अधिकार हुन्छ भन्नेमा अहिल ेआमसहमति निर्माण 

भइसकेको छ । जतिसकैु सार्वजनिक पद धारण गरेको व्यक्ति भए पनि उसको र सम्बन्धित अन्य 

व्यक्तिको अनमुतिबिना व्यक्तिगत र पारिवारिक जीवनको तस्बिर प्रकाशन गर्न पाइँदैन ।  

१२.३ प्रतिलिपि अधिकार

प्रतिलिपि अधिकारको उद्देश्य बौद्धिक सम्पत्तिको रक्षा गर्नु र बिनामलू्य यसको प्रयोग हुनबाट 

जोगाउनु हो । मिडिया कानुनका ज्ञाता उडो ब्रनहलका अनुसार पत्रकारहरूका लागि प्रतिलिपि 

अधिकार दईु कारणले महत्त्वपूर्ण छ: यसले अरूहरूको बौद्धिक सम्पत्तिको प्रयोगको सीमा 

तोक्छ भन े पत्रकारहरूल े आफूल े सिर्जना गरेका सामग्रीलाई पनि बिनासहमति प्रयोग हुन दिदँैन 
(Branahl, २००६) । 

अहिल े प्रतिलिपि अधिकार ठूलो बहसको विषय पनि हो । खासगरी इन्टरनटेको विकासल े

प्रतिलिपि अधिकारलाई अवमलू्यन गरेको छ । ह्वाट्सएप वा टेलिग्रामजस्ता फाइल सयेर गर्न सकिन े

प्लेटफर्महरू र गगुलको ‘बकु’ परियोजनाल े प्रतिलिपि अधिकार हनन गरिरहेका छन ् । अर्कोतर्फ  

‘जटे लाइब्रेरी’, ‘साइ हब’, ‘ट्वेल्भ फिट ल्याडर’जस्ता प्रतिलिपि अधिकार विरोधी अभियानल ेयसको 

आधारभतू मान्यतामाथि न ैप्रश्न उठाइरहेछन ्। यद्यपि यस्ता अभियानल ेतसे्रो विश्वका पाठकहरूसम्म 

ज्ञान प्रसार पनि गरिरहेछन ्। 

कुर्त डब्लु. जिम्मरम्यान (२००९)को टिप्पणी छ: ‘प्रतिलिपि अधिकार इन्टरनटेमा ‘प्रतिलिपि गर्न 

पाउन ेअधिकार’ भएको छ ।’ यद्यपि यसको सरुुवात प्रकाशकहरूल ेन ैगरेको तथ्य भन ेबिर्सन ेगरेको 

उनी तर्क  गर्छन ् । सन ् १९९० को दशकमा प्रकाशकहरूल े पत्रकार र फ्रिल्यान्सरहरूलाई सम्पूर्ण 

प्रतिलिपि अधिकार प्रकाशकसगँ हुन ेसम्झौतामा हस्ताक्षर गर्न बाध्य पारेका थिए । त्यसपछि उनीहरूल े

ती सामग्री अनलाइनमा निःशलु्क उपलब्ध गराए । उनीहरूको त्यो रणनीति परू्णतः असफल भयो । 

त्यसो त प्रतिलिपि अधिकारका केही अपवाद पनि छन ्। उदाहरणका लागि दैनिक घटनाहरूको 

रिपोर्टिङ र विशषे सामग्रीहरूबाट उद्धरण गर्दा प्रतिलिपि अधिकार ख्याल गरिदँैन । त्यस्तै अखबारी 

लखेहरूमा पनि आन्तरिक समीक्षा बिनाअनमुति प्रयोग गर्ने गरिन्छ ।

१२.४ सचूनाको अधिकार 

समाज, अर्थतन्त्र र खासगरी सरकारी संस्थाहरूल ेसघाए भन ेमात्रै प्रेस र प्रसारण स्वतन्त्रता 

प्रभावशाली हुनसक्छ । मिडियासगँ सम्बन्धित सचूनाको अधिकार सरकारी प्रेस र मिडिया काननुमार्फ त 

सनुिश्चित हुन्छ । 
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अधिकारसम्पन्न निकायल ेभन ेसब ैसमाचार कक्षहरूलाई समान व्यवहार गर्नुपर्छ । सरकारी 

सचूनाहरू एकै समयमा सबलैाई उपलब्ध गराउनपुर्छ । यद्यपि सचूनाको अधिकार सीमाविहीन हुन्छ 

भन्ने होइन । अधिकारीहरूल ेनिम्न अवस्थामा सचूना उपलब्ध गराउन अस्वीकार गर्न सक्छन:् 

•	 चाल ुरहेको कुन ैकाम प्रभावित हुन ेअवस्थामा; 

•	 गोपनीयताका नियमहरू प्रभावित हुन ेअवस्थामा;

•	 सार्वजनिक वा वैधानिक निजी हित उल्लङ्घन हुन ेअवस्थामा;

•	 कुन ैसचूना उपलब्ध गराउन असामान्य रूपमा झन्झटिलो भएमा । 

यसबाहेक अन्य अवस्थामा सचूनाको हकसम्बन्धी काननुल ेसरकारी अधिकारीहरूलाई सचूना 

उपलब्ध गराउन बाध्य बनाएको हुन्छ । 

व्यावहारिक अभ्यासमा भन ेयस्तो बाध्यकारी दायित्वको साङ्केति क मलू्य मात्रै हुन ेगरेको छ । 

समाचार कक्षहरू सधैँ हतारमा हुन्छन ्तर काननुी प्रणाली ससु्त हुन्छ । अनि अनभुवी अधिकारीहरू 

र प्रवक्ताहरू मिडियालाई तौलितौली सचूना दिन पोख्त हुन्छन ्। पत्रकारहरूल ेकाननुी अधिकारको 

प्रश्न उठाउलान ्भन्नेमा उनीहरू कमै मात्र भयभीत हुन्छन ्। सचूनाको पहँुचका लागि मदु्दा दायर गर्नु 

त्यति व्यावहारिक नहुन सक्छ तर कतिपय महत्त्वपरू्ण अवस्थामा त्यो काम लाग्दो पनि हुन्छ । त्यसो 

त सरकारी अधिकारील ेभन्दा सञ्चारमाध्यमहरू बढी शक्तिशाली हुन्छन ् किनभन ेजोकोहीको पनि 

सार्वजनिक छवि त मिडियाल ेन ैबनाएको हुन्छ ।
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अध्याय १३:

आचारसहंिता र व्यावसायिक मानक

सेन्ट ग्यालेन विश्वविद्यालयका मिडिया अनुसन्धाता पूर्वसम्पादक मिरियाम मेकल भन्छिन,् 

‘व्यक्तिको जिम्मेवारी प्रमखु हुन ेर त्यसप्रति सब ैसहानभुतूि भए पनि समाजलाई संस्थागत दिशानिर्देश 

पनि चाहिन्छ । पत्रकारिताको मखु्य काम न ैत्यही हो ।’ उनल ेभनजेस्तै पत्रकारिताको यो कर्म आवश्यक 

भए पनि प्रतिप्रश्न गर्ने ठाउँ पनि छ । त्यो हो– मकेलल ेव्यावसायिक मिडियाका लागि अवास्तविक 

मानक तय गरिदिएकी त होइनन ्? जबकि उनकी सहकर्मी जोभान्नी डी लोरेन्जोल ेभन ेआफ्नो पशेाल े

‘कहिलेकाहीँ रिपोर्टिङका क्रममा सबै मापदण्ड बिर्सेर’ ‘एकपछि अर्को घटनाहरू पछ्याउने’ गर्दा 

‘महत्त्वपरू्ण विषय देख्नै नसक्ने’ जोखिम मोल्ने गरेको टिप्पणी गर्छन ्। 

प्रेस स्वतन्त्रताका उपलब्धिहरूलाई दरुुपयोग हुन नदिन े हो भन े व्यावसायिक मानकहरू र 

प्रभावशाली आत्मनियमन जरुरी छ । काननुको बलमा पत्रकारिताभन्दा बाहिरबाट नियन्त्रण गर्ने 

अभ्यासले पत्रकारितालाई नै कमजोर बनाउँछ । कानुन र प्रशासन संयन्त्रको क्षेत्राधिकार लाग ू

नहुने क्षेत्रमा आचारसंहिता र मान्यताहरूले नै पत्रकारहरूको गतिविधिलाई निर्देशित गर्नुपर्छ । 

यो आचारसंहिताल े‘व्यावसायिक’ पत्रकारिता के हो र के होइन भन्ने स्पष्टसगँ बताउनपुर्छ । दैनिक 

अभ्यासका क्रममा केही अप्ठ्यारो आइपरे अडिन े सहारा त पत्रकारिताका अभ्यासकर्तालाई पनि 

चाहिन्छ । तथापि नैतिक विषयहरूमा अनसुन्धाता आधारहरूसहितका ‘स्पष्ट’ धारणाहरू व्यक्त गर्ने 

क्रममा सावधानी भन ेअपनाउन ैपर्छ ।
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१३.१ आधारभतू सि�ान्त र चतेना

जेजस्तो भए पनि पत्रकारहरूलाई काम गर्ने क्रममा निर्देशित गर्ने त ‘पत्रकारिताको 

आचारसंहिता’ल ेन ैहो । जर्मनी, स्वीजरल्यान्ड, अस्ट्रिया, नपेाल लगायतका देशमा प्रेस काउन्सिलल े

पत्रकारिता आचारसंहिता जारी गर्ने गर्छ । प्रेस काउन्सिलल ेप्रेसलाई स्वैच्छिक नियमन गर्ने काम गर्छ । 

जर्मनीमा प्रेस काउन्सिललाई दईु वटा ठुला प्रकाशक संस्थाहरू (बीडीजटेभी, एमभएफपी) र दईु 

वटा ठुला पत्रकार सङ्गठनहरू (डीजीयू , डीजीभी)ल ेसघाउँछन ्। उनीहरूल ेप्रेस काउन्सिलको समितिमा 

आफ्ना प्रतिनिधिहरू पठाउँछन ्। यसको उजरुी समितिमा उनीहरूल ेपत्रकारिताका सिद्धान्तहरू अर्थात ्

प्रेस आचारसंहिता उल्लङ्घन भएको छ/छैन भन्नेबारे छलफल गर्छन ्। उक्त समितिसमक्ष जो कोहील े

पनि व्यावसायिक छापा र अनलाइन माध्यममा प्रकाशित सामग्रीबारे उजरुी गर्न सक्छन ्। यद्यपि यस 

प्रेस काउन्सिल प्रसारणतर्फ  भन ेजिम्मेवार छैन । त्यसलै ेरेडियो वा टेलिभिजनजस्ता प्रसारण माध्यमका 

सामग्रीहरूबारे उजरुीकर्ताल ेराज्यको मिडिया नियमन गर्ने संयन्त्र वा सार्वजनिक प्रसारकहरूसमक्ष 

सिध ैउजरुी गर्नुपर्ने हुन्छ । 

जर्मनीको प्रेस आचारसंहिताका १६ खण्डहरू छन ् । तीमध्ये केही खण्डहरू उपखण्ड र 

‘निर्देशिका’हरूमा विभाजित छन ्। यीमध्ये केहील ेआमविषयहरू समटेेका छन ्भन ेकेही खण्ड चाहि ँ

विशिष्टीकृत छन ्जस्तै एउटा नियमल े बिनासम्पादन प्रकाशन भएका प्रेस विज्ञप्तिहरू (जनसम्पर्क  

विभागहरूका विज्ञप्तिहरू)मा जस्ताको तस्तै प्रकाशन गरिएको जानकारी गर्नुपर्ने निर्देश गरेको छ 

(खण्ड १, निर्देशिका १.३) । आचारसंहिता उल्लङ्घन भएको निष्कर्षमा प्रेस काउन्सिल पगु्यो भन ेउसल े

सम्बन्धित सम्पादकीय विभागलाई भर्त्सना गर्न सक्छ । त्यस्तो भर्त्सना प्रेस काउन्सिलल ेप्रकाशन 

गर्छ र सम्बन्धित मिडियाल ेपनि प्रकाशन गर्नुपर्छ । सामान्य खालका आचारसंहिता उल्लङ्घन भएको 

खण्डमा प्रेस काउन्सिलल ेभर्त्सनाको तलपट्टि ‘टिप्पणी’ पनि राख्न सक्छ । प्रेस काउन्सिलल ेयसभन्दा 

बढी जरिवाना वा त्यस्तै खालका सजाय दिन सक्दैन । त्यसलै े प्रेस काउन्सिललाई ‘दाह्रा–नङ्ग्रा 

बिनाको बाघ’ पनि भन्ने गरिन्छ । आखिर यो स्वैच्छिक स्वनियमनकारी अङ्ग न हो । 

त्यसलै ेप्रेस काउन्सिलल ेप्रेस काननु वा अपराध संहितालाई विस्थापन गर्न सक्दैन । यसल ेती 

काननुहरूलाई कम बाध्यकारी नियममार्फ त सघाउन मात्र सक्छ । खासगरी व्यावसायिक नैतिकताको 

मामिलाको हकमा मात्रै प्रेस काउन्सिल प्रभावकारी हुन्छ ।

समयक्रमसगँ ैआचारसंहिताहरू अद्यावधिक हुन ेगरेका छन ्। जर्मनीमा सन ्२०१५ मा अनलाइन 

पत्रकारिता र खासगरी प्रयोगकर्ताल ेगर्ने टिप्पणीबारे नियमहरू थप्न निर्देशिका अद्यावधिक गरिएको 

थियो । निर्देशिकामा थपिएको आचारसंहिता यस्तो थियो, ‘कुन ैपनि मिडिया आफूल ेप्रकाशन गरेका 

सामग्रीका साथ ै प्रयोगकर्ताल े सिर्जना गरेको सामग्रीबारे जबाफदेही हुन्छ । प्रयोगकर्ताल े सिर्जना 

गरेको सामग्री त्यसैगरी चिनिने गराउनुपर्छ । कुनै पनि सामग्रीले पत्रकारिताका सिद्धान्तहरूको 
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पालना गरेको छ भन्ने सनुिश्चितता सम्पादकीय समहूल ेगर्नुपर्छ । प्रयोगकर्ताल ेत्यसको उल्लङ्घन 

गरेको छ भन ेपनि सचते गराउन ेजिम्मेवारी सम्पादकीय समहूकै हो ।’ यो स्पष्टीकरणल ेसम्पादकहरू 

पाठक प्रतिक्रियाका लागि पनि जिम्मेवार छन ्र उनीहरूल ेकोही कसलैाई पनि मनपरी घणृा फैलाउन 

दिनहँुुदैन भन्ने स्पष्ट भएको छ । 

फेरि पनि काननुी मान्यताहरूल ेजस्तै नैतिक सिद्धान्तहरू सबकैा लागि कति बाध्यकारी हुन्छन ्

भन्ने प्रश्न त रहन्छ न ै। बहुलवादी समाजमा के ती सिद्धान्तहरू प्रभावकारी हुन्छन ्त ? आचारसंहिता 

र व्यावसायिक मानकहरू तलुनात्मक रूपमा कमजोर नियमनकारी उपायहरू हुन ् । कहिलकेाहीँ 

बाहिरियाहरूले प्रेस काउन्सिल मिडियाको पक्षपाती भएको र स्पष्ट अडान लिन अनकनाएको 

महससु गर्छन ् । काननुी रूपमा के वैध हो र के अवैध भन्नेमा मात्रै प्रेस आचारसंहिता सीमित भयो 

भने त्यसको आवश्यकता पषु्टि हँुदैनन ् । त्यो विषयलाई पहिले नै अदालत र कानुनले समाधान 

गरिसकेका छन ्। त्यसलै ेप्रेस आचारसंहिता नैतिक दृष्टिकोणबाट व्यावसायिक नैतिक मानकहरूमा  
केन्द्रित हुनपुर्छ ।

मिडियाको काम कानुनी दृष्टिकोणबाट पुराना भइसकेका वा कानुनको कठघरामा उभ्याउन 

नसकिन ेदषु्कर्म र दरु्व्यवहार पर्दाफास गर्ने हो । काननुी रूपमा वैध हँुदैमा वा अपराध संहिता अनसुार 

काननुको कठघरामा उभ्याउन नसकिन े हँुदैमा नैतिक रूपमा ‘शदु्ध’ वा सामाजिक रूपमा स्वीकार्य 

हुन्छ भन्ने हँुदैन । तथापि यहाँनरे पत्रकारहरूल ेएउटा मसिनो घरेा पार गर्ने गर्छन ्। उनीहरू एकदमै कम 

आलोचक भए भन ेउनीहरूल े‘वाचडग’ल ेपरूा गर्नुपर्ने न्यूनतम दायित्व पनि परूा गर्दैनन ्। अर्कोतर्फ  

मिडियाहरूल ेआफ्नो सीमा नाघ्न थाल ेभन ेआफैँ  वकिल र आफैँ  न्यायाधीशको काम गर्न थाल्छन ्। 

जसल ेनिष्पक्षता र विश्वसनीयता नष्ट गरिदिन्छ ।

त्यसलै े यवुा पत्रकारहरूलाई के कुरा महत्त्वपरू्ण छ भन्ने सम्झाउनपुर्छ । त्यो जबाफदेहिताको 

नैतिकता र परिणामहरूको अनमुान हो । कुन ै पनि ‘स्टोरी’ प्रकाशन गर्नुअघि समाचार कक्षहरूल े

आफैँ सगँ त्यसल ेगर्न सक्ने हानिबारे विचार गर्नुपर्छ । हान्स माथियास केप्लिंगर (२००१) भन्छन,् ‘अपषु्ट 

सनसनीखजे सामग्रीका लागि जिम्मेवार ठानिएका मिडिया कम समयमै पतन हुन्छन ्।’

यद्यपि एक जना लखेकसगँको कुराकानीमा उनल ेभनकेा छन ्त्यस्तो जबाफदेही ठम्याइन ेकाम 

निकै कम मात्र हुन्छ किनभन ेधरैे मिडियाल ेउही सचूना जाँचबझुबिना प्रकाशन गरे भन ेमात्रै त्यसल े

हानी प�ुयाउन सक्छ । त्यस्तो अवस्थामा न्यायाधीशलाई उक्त समाचारको लागि जिम्मेवार को हो भनरे 

निष्कर्ष निकाल्न कठिन हुन्छ । अझ त्यस्तो नियमनको त्रासपरू्ण प्रभाव हुन्छ । काननुी झमलेाको डरल े

आममानिस धरैे सचूना नपाउन ेजोखिम पनि हुन्छ । अर्कोतर्फ  पत्रकारिता कर्ममा केही त्रुटि हुनासाथ 

मदु्दा परिहाल्ने सम्भावना पनि बढ्छ ।

प्रेस काउन्सिलको सामर्थ्य जतिसकैु सीमित भए पनि पत्रकारितामा व्यावसायिक र शालीन 

आचारसंहिताबारे भइरहेको बहसलाई सनुिश्चित र संस्थागत गर्ने भएकाल े यसल े गर्ने भर्त्सनाको 
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केही न केही प्रभाव त हुन्छ । सहायक कानुनको रूपमा प्रेस आचारसंहिता रहेजस्तै मानकहरू 

पनि हुन्छन ् जसले पत्रकारिताको तालिम र थप शिक्षादीक्षाका लागि महत्त्वपूर्ण आधारको काम 

गर्छ । त्यसलै ेप्रेस काउन्सिलका निर्णयहरू आफ्नो समाचार कक्षसगँ सम्बन्धित नभए पनि पालन गर्नु  
महत्त्वपरू्ण छ । 

धेरैजसो भर्त्सनाहरू पत्रकारिता कर्ममा गर्नै पर्ने काम नगरेकाले हुने गर्छन ् जस्तै पर्याप्त 

अनसुन्धान नगर्ने, सब ै पक्षको धारणा नसनु्ने वा थप अनसुन्धान नगरीकन कोही कसलै े उपलब्ध 

गराइदिएको सचूनाजस्ताको तस्तै ग्रहण गर्ने । केही गनुासाहरू चाहि ँ मिडियाल ेघमुाउरो तरिकाल े

विज्ञापन गर्ने गरेको वा सम्पादकीय सामग्री र समाचारमा भिन्नता नछुट्टाएको विषयमा पनि हुन ेगर्छन ्। 

त्यस्तै केही आलोचना चाहि ँआतङ्कवादी हमला, अपराध र दरु्घटनाको अनावश्यक बढाइचढाइ गरी 

रिपोर्टिङ भएकोमा पनि हुन ेगर्छ । यस्ता घटनाहरूमा सम्बन्धित अनधिकृत रूपमा पीडितहरूको नाम 

र तस्बिर सार्वजनिक गर्नु व्यक्तिगत अधिकारहरूको उल्लङ्घन हो । 

१३.२ नतैिक दबुिधा

पत्रकारिताका नैतिक चुनौतीहरूलाई कसरी व्यवस्थित रूपमा प्रस्तुत गर्न सकिन्छ ? 

पत्रकारितासगँ सम्बन्धित सरोकारवालाहरूको पहिचान एउटा सम्भावना हो । 

पत्रकारिताका सब ैअवाञ्छनीय विकास र परिणामहरूल ेयी–यी सरोकारवालाहरूलाई प्रभाव 

पार्छ तोक्न सकिदैन । कहिलकेाहीँ थपु्रै सरोकारवालाहरूलाई प्रभाव पार्न सक्छ तर रिपोर्टिङमा 

हुने कमजोरीहरूले निश्चित पीडितहरू पहिचान नभई ‘आममानिस’लाई मात्रै प्रभाव पारिरहेको  
हुनसक्छ । 

कहिलकेाहीँ एउटै विषयमा धरैे रिपोर्टिङ हँुदा सचूनाको बाढी आउँछ जसल े अरू महत्त्वपरू्ण 

विषय न ै ओझलेमा पारिदिन्छ, जस्तै सन ् २०२०/२१ को कोभिडको समयमा भएको महामारीको 

रिपोर्टिङ । अर्कोतर्फ , महत्त्वपरू्ण विषयहरू न ैनिषधेितजस्ता भएका वा गरिनपुर्ने जति उजागर नभएका 

पनि हुन्छन ् । युरोपको मिडिया जगत्ले डोनाल्ड ट्रम्प, बोरिस जोन्सन, माट्टिओ साल्भिनी, बियोर्न 

हकजस्ता दक्षिणपन्थी लोकप्रियतावादीहरूबारे कोलाहल मच्चाइरहँदा भ्लादिमिर पटुिन युक्रे नमा 

आक्रमण गर्न र अलके्जेन्डर लकुासने्कोल ेआफ्नै देशमा गहृयदु्ध शरुू गर्न सफल भए । फेब्रुअरी २०२२ 

मा रुसल ेयकु्रे नमा आक्रमण गर्नेगरी परिस्थिति विकास नहँुदासम्म मिडियाहरूल ेउक्त विषयमा ध्यान 

न ैदिएनन ्। 

‘अति रिपोर्टिङ’ होस ्वा ‘न्यून रिपोर्टिङ’, दवुैमा सहज ैचिन्न सकिनगेरी लाभार्थी र पीडित हुन्छन ्

तथापि अप्राप्य वा अतिशयोक्तियकु्त रिपोर्टिङ दवुैको मलू्य आमजनताल ेचकुाउनपुर्छ । यस्तो अभ्यास 

पत्रकारितामा वर्जित विषय हो ।
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१३.३ श्रोता र पाठकसगँको सम्बन्ध

पत्रकारहरू र तिनका सम्पादकीय समहूहरूल ेअप्रत्यक्ष रूपमा आमजनताको निम्ति काम गरे 

पनि उनीहरूको पहिलो लक्ष्यमा सम्बन्धित श्रोता, पाठक र दर्शक हुन्छन ् । सम्बन्धित माध्यमको 

प्रयोग गर्नेहरू न ै त्यस्ता श्रोता र पाठक हुन ् । उदाहरणका लागि पत्रिकाका अडियन्स पाठकहरू 

हुन ्भन े टेलिभिजनका अडियन्स दर्शकहरू । अनलाइन माध्यमबाट वा फोन गरेर टिप्पणी गर्ने वा 

सम्पादकलाई पत्र लखे्नेजस्ता सीमित अडियन्सलाई छोडरे अरू अडियन्स पत्रकारका लागि अज्ञात 

र छरिएका हुन्छन ्। व्यक्तिगत रूपमा अपरिचितसगँ मानिस नैतिक रूपमा कम जिम्मेवार हुन्छ भन्ने 

सबलैाई थाहा भएको तथ्य हो ।

नैतिकतालाई धरैे गम्भीरतापरू्वक नलिऔःं पक्कै  पनि छिमकेीको घर फोर्ने चोरभन्दा कर छल्ने र 

राज्यल ेउपलब्ध गराउन ेसवुिधाहरू दरुुपयोग गर्ने मानिस धरैे छन ्। त्यसगैरी पत्रकारहरूको सम्बन्ध 

पनि दैनिक जसो व्यक्तिगत सम्पर्कम ा हुन ेसहकर्मी र सचूनादाताको तलुनामा श्रोता र पाठकसगँ कम 

हुन्छ । अर्कोतर्फ  आफ्नो सचूना स्रोतसगँ स्वतन्त्र हुन नसक्ने पत्रकारिता अविश्वसनीय र बकेाम ेहुन्छ । 

त्यसलै ेपत्रकार सबभैन्दा पहिला आफ्ना श्रोता र पाठकसगँ अर्थात ्अमरू्त हिसाबल ेआममानिससगँ 

बफादार हुनपुर्छ अरू कससैगँ होइन । अमरेिकी पत्रकारहरू बिल कोभाच र टम रोजने्स्टील (२०२१) 

पनि यस्तै धारणा राख्छन ्– ‘सत्य’ न ैपत्रकारिताको ‘पहिलो दायित्व’ हो र यसको पहिलो ‘बफादारिता’ 

नागरिकहरूप्रति न ैहुनपुर्छ ।

मिडियामा हुनसक्ने सबैभन्दा ठूलो ठगी चाहि ँ मिथ्याकरण हो जस्तै टम कुमरले हलिउड 

स्टारहरूसगँको नक्कली अन्तर्वार्ता प्रकाशन गरेका थिए । त्यस्तै उनका रिपोर्टर सहकर्मी क्ल्यास 

रिलोसियसका झटुहरू मिडियामा प्रकाशित भएका थिए । यस्ता घटनाल ेप्रतिष्ठित समाचार कक्षहरूमा 

पनि झटुको खतेी र प्रेस स्वतन्त्रताको दरुुपयोग हुन ेसम्भावना रहिरहन्छ भन्ने पषु्टि गर्छन ्। 

नागरिकलाई धोका दिने काम भने स्पष्ट रूपमा भइरहेको हुन्छ । अधिकांश मिडियाहरू 

प्रतिस्पर्धामा हुन्छन ्जसल ेगर्दा सहजताका लागि र कम समयको दबाब थगे्न नसकेर पत्रकारहरूल े

जनसम्पर्क  अधिकारीहरूल ेपठाएका सामग्रीलाई न ैसमाचारको रूपमा प्रस्तुत गरिदिन्छन ्। अनलाइन 

सञ्चारमाध्यमको विकास भएसगँ ैशरुू भएको क्लिक र रेटिङको प्रतिस्पर्धाल ेपत्रकारहरूलाई सामान्य 

विषय पनि अतिरञ्जित गर्ने बनाइदिएको छ । मिडियाहरूको प्रतिस्पर्धा एक अर्को सञ्चारमाध्यमसगँ 

मात्र हँुदैन । सम्पादकीय समहूभित्र न ैविविध विषय समटे्ने होडबाजी चलिरहेको हुन्छ । त्यसो भए के 

पत्रकारलाई कुन ैपनि विषयलाई अतिरञ्जित गरेर, मसला थपरे नाटकीय रूपमा प्रस्तुत गर्ने छुट हुन्छ  
त ? नैतिकतावादीहरू त्यस्तो हँुदैन भन्छन ्तर त्यही समयमा यथार्थ आएर कानमा फुसफुसाउँछ, 

‘आखिर हुन ेत त्यही हो ।’

नाटकीयता के हो भन्ने बझु्न र यसबाट बच्न जरुरी छ । पत्रकार आफ्नो भमूिका छोडरे कलाकार 
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बन्नु न ैनाटकीयताको पासो हो । आफूल ेसमाचार तयार पार्न खोजकेो घटनामा न ैऊ सहभागी हुन 

पगु्छ । यो पनि श्रोता र पाठकलाई धोका न ैहो । कहिलकेाहीँ कुन ैपत्रकार आफूलाई हिरोका रूपमा 

प्रस्तुत गर्न खोज्छन ्र परिस्थिति अलि नाटकीय न ैहुन्छ । त्यो निकै अनौठो र दिक्कलाग्दो अवस्था 

बन्न पगु्छ । केही वर्षअघि एक जना अमरेिकी टेलिभिजन पत्रकारल ेआँधीहुरीको रिपोर्टिङ गर्ने क्रममा 

आफूलाई उभिन पनि गाह्रो भएको नक्कल गरेका थिए जबकि उनलाई खिचिरहेको क्यामराल ेउनको 

पछाडिपट्टि दईु जना मानिसहरू सजिलोसगँ हिडँिरहेको देखाइरहेथ्यो । त्यस्तै एक जना जर्मन पत्रकारल े

बाढीको रिपोर्टिङ गर्ने क्रममा ‘विश्वसनीयता’ सिर्जना गर्न आफ्नो शरीरभरि हिलो लगाएकी थिइन ्। 

यस्ता अभ्यास पनि नाटकीयता न ैहुन ्। गम्भीर पत्रकारिता अहिल ेपनि मिथ्या सचूनासगँ जधुिरहेको 

समयमा यस्ता अभ्यास अपमानजनक न ैहुन ्। 

जानाजान पाठक, श्रोता र दर्शकलाई एकपक्षीय सचूना दिन ेवा सचूना लकुाउन ेमानिसहरूल े

आमजनतामाथि अपराध गरिरहेका हुन्छन ्। कुन ैपनि घटनामा व्यक्तिगत स्वार्थ जोडिएको हुन्छ भन े

पत्रकार आफू त्यसबाट अलग हुनपुर्छ र आफ्नो सहकर्मीलाई त्यसबारे रिपोर्टिङ गर्न भन्नुपर्छ । विडम्बना 

आफू सहभागी भएका विषयहरूमा आफैँ ल ेसमाचार लखे्ने अभ्यास आज पनि छ ।

हलिउड स्टारहरूसगँको फर्जी अन्तर्वार्ताभन्दा बढी क्षति चाहि ँअपषु्ट र अर्धसत्य समाचारहरू 

हुन ् जसले प्रत्यक्ष रूपमा अधिकांश श्रोता र पाठकलाई असर पु�याउँछन ् । के कुनै विज्ञान 

सम्पादकले शतप्रतिशत प्रमाणित भई नसकेको क्यान्सरको औषधीको समाचार प्रकाशन गरेर 

हजारौँ बिरामीहरूलाई झटुो आशा देखाउन मिल्छ ? त्यस्तै कुन ैआणविक भट्टीमा दरु्घटना भइहाल्यो 

भने त्यहाँको वस्तुस्थितिबारे पूर्ण जानकार नभई विकिरणको हानिबारे समाचार प्रकाशन गरेर 

मानिसहरूलाई त्रसित बनाउन मिल्छ ? 

यकु्रे नमा आक्रमण गरेपछि भ्लादिमिरि पटुिनल ेसार्वजनिक रूपमै आफूल ेआणविक हतियार 

तयार अवस्थामा राखकेो घोषणा गर्नासाथ हतारहतार ब्रेकिङ समाचारहरू प्रकाशन/प्रसारण भए । 

यस्ता समाचारल ेथपु्रै मानिसलाई बचेनै बनाएको हुनपुर्छ । निःसन्देह यस्तो परिस्थिति त्रासद र भयानक 

हुन्छ । त्यसलै े केही घण्टा वा दिन ढिलो नगरी सकेसम्म छिटो समाचारहरू वर्गीकरण गर्नुपर्छ र 

परिस्थिति तथा सम्भावित चनुौतीबारे व्याख्या गर्नुपर्छ । उदाहरणका लागि आणविक हतियार तनैाथ 

गर्न र तिनको प्रयोग गर्न कुन–कुन चरणबाट गजु्रिन पर्छ , त्यसमा सहभागी मानिस र त्यो परिचालन गर्ने 

स्थानमा के कस्ता सावधानी अपनाउनपुर्छ भन्ने व्याख्या गरिदिनपुर्छ । यसरी व्याख्या गर्दा सावधानी 

अपनाउनपुर्ने प्रशस्त कारणहरू भए पनि मानव जाति न ैध्वस्त पार्ने आणविक यदु्ध तरुुन्तै हुनवेाला 

छैन भन्ने स्पष्ट हुन्छ । अनि पत्रकारल ेध्यान दिनपुर्ने अर्को पक्ष हो, यस्तो मसिनो विश्लेषणका लागि विज्ञ 

सहयोग लिनपुर्छ , अन्दाज गरेर पगु्दैन । 

पत्रकारहरूल ेकहिलकेाहीँ विषम निर्णयहरू पनि गर्नुपर्ने हुन्छ । कतिपय विपत्तिहरू त्यति वलेा 

मात्र सङ्कट बन्छन ्जब यसबारे भएका रिपोर्टिङहरूल ेशृङ्खलाबद्ध प्रतिक्रियाहरू सिर्जना गर्छ । यो 
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पषृ्ठभमूिमा पत्रकारहरू कम्तीमा पनि मिडियाहरूल ेघटनालाई पार्न सक्ने प्रभावबारे सचते हुनपुर्छ । 

मानिसहरूलाई त्रसित बनाएर र ‘आफ्नो रक्षा आफै गर’ भनरे विपद् व्यवस्थापन हँुदैन । मानिसहरू 

त्रसित भए भन ेव्यवस्थापन झन ैजटिल हुन्छ । यस ैसन्दर्भमा कोभिड महामारीलाई मिडियाल ेकसरी 

प्रस्तुत गरे भनरे छलफल गर्न सकिन्छ ।

पक्षका तर्क : यो कसरी भयो भन्ने प्रश्न होइन बरु मिडियाहरूल े कोरोनाभाइरसबारे कुन 

हदसम्म रिपोर्टिङ गरे जसल ेत्रास र आतङ्क सिर्जना ग�यो भन्ने हो । अस्पतालमा भर्ना भएका र 
मतृ्युको वास्तविक तथ्याङ्कसगँ तलुना गर्दा सब ैमिडियाहरूल ेगरेको कोभिड महामारीको रिपोर्टिङ 
एकदमै डरलाग्दो थियो । यस महामारीको सरुुमा दईु तिहाईमात्र मिडियाहरू यो विषयमा मात्र 
केन्द्रित थिए जसले राजनीतिक नेताहरूलाई यसबारे आवश्यक कदम चाल्न बाध्य पारेको 

थियो । जसल ेअन्ततः लकडाउन लगाउन बाध्य पा�यो र आममानिसहरूमा एक प्रकारको विभदे 

सिर्जना ग�यो । मिडियाल ेमहिनौँसम्म प्रस्तुत गरेजस्तै भयानक अवस्था हुन्थ्यो भन ेत स्वीडिस र 
‘कोभिडियट’ भनिएका मास्कविरोधी प्रदर्शनकारीहरू सङ्क्रमित हुनपुर्थ्यो । कोभिडको समयमा 

लाग ूगरिएका नियमहरूल ेप�ुयाएको क्षति लामो समयसम्म प्रकाशमा आउनछेैनन ्। त्यसमा पनि 
राजनीतिक नतेाहरू र मिडियाको भमूिकाबारे त कमै मात्र प्रश्न उठ्नेछ ।

विपक्षका तर्क : महामारीको सरुुमा यसल े कुन हदसम्मको विपत्ति निम्त्याउँछ भन्ने थाहा 
थिएन । त्यसलै ेसावधानी अपनाउन जरुरी थियो । एकै पटक ठूलो सङ्ख्यामा भइरहेको मतृ्यु 
र अस्पतालमा भएको भिडभाड सम्झिऊँ त । के त्यो अवस्थालाई मिडियाहरूल े हल्का रूपमा 
लिन हुन्थ्यो त ? मिडियाहरूल े राजनीतिक नतेाहरूलाई कठोर कदम चाल्न प्रेरित गरेका हुन 
सक्छन ्तर उनीहरूल ेत रिपोर्टिङ गर्ने, विज्ञका धारणाहरू प्रसार गर्ने र सरकारका योजना तथा 

निर्देशनहरूलाई आममानिससम्म प�ुयाउन ेकाम मात्र गरेका हुन ्। महामारीको कुन ैबखत एकदमै 
धरैे रिपोर्टिङ भएको देख्दा अनौठो लाग्न सक्छ तर त्यस्तो किन भयो भन्न सकिन्छ । आखिर सिङ्गो 
संसार न ै यो महामारीको सामना गरिरहेथ्यो । स्विडनेजस्ता देशहरूल े महामारीसगँ जधु्न कस्तो 
रणनीति सही हुन्छ भन्नेबारे खासगरी मिडियामा कुन ैछलफल गरिरहेका थिएनन ्। आखिर त्यहाँ 
पनि कोभिड महामारी सबभैन्दा चासोको विषय त थियो न ै। सब ैनागरिकहरू कोभिडबाट प्रभावित 
भइरहेका थिए । त्यसमा पनि मतृ्यु हुनकेो सङ्ख्या निरन्तर बढ्दो थियो जसलाई निर्दयी भएर 
बवेास्ता गर्न पनि मिल्दैनथ्यो । यो अवस्थाल ेगर्दा डाक्टर र नर्सहरू अत्यन्त तनावमा काम गर्न बाध्य 
थिए । यो परिस्थितिलाई परैु बवेास्ता गरेर मिडियाल ेअनावश्यक त्रास सिर्जना गरे भन्नु तथ्यसम्मत 
त हँुदैन न ैगरै जिम्मेवारीको हद पनि हुन्छ । यस्ता टिप्पणील ेसही धारणा निर्माण गर्न सघाउँदैन ।

“कोभिड महामारी र जोखिम थियो तर मिडियाल ेतिनलाई अतिरञ्जित गरे ।” 
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१३.४ ‘समाचारपीडितसगँको व्यवहार’

समाचारपीडितहरू ती व्यक्ति हुन ्जसल ेपत्रकारिताका कारण व्यावसायिक क्षति वा व्यक्तिगत 

प्रतिष्ठामा आँच वा अरू समस्याहरू भोगेका हुन्छन ् । पत्रकारहरूको रिपोर्टिङका कारण भएको 

व्यावसायिक वा प्रतिष्ठागत क्षतिको परू्ति हुनगेरी काननुी उपचारको सम्भावना निकै कम छ । स्वाइन 

फ्लु , बर्ड फ्लु , कोभिड महामारी आदिको समाचारल े व्यापार–व्यवसायमा ठूलो क्षति प�ुयाउँछन ् । 

व्यावसायिक संस्थाहरू टाट पल्टिनदेेखि मानिसहरूल ेरोजगारी गमुाउन ेअवस्था पनि सिर्जना हुन्छ । 

पत्रकारहरूल ेप्रायजसो बढाइचढाइ रिपोर्टिङ गर्छन ्जसल ेगर्दा कहिलकेाहीँ आकाश ैछुनगेरी क्षति 

पनि हुन्छ ।

जबजब मिडियाहरूल ेकुन ैपनि व्यक्तिबारे समाचार तयार पार्छन,् उक्त व्यक्ति सलेिब्रेटी होस ्वा 

सामान्य नागरिक, व्यक्तिगत अधिकार, आमचासोको विषय र पत्रकारितामा हुनपुर्ने तटस्थताको प्रश्न 

उठिहाल्छ । मिडियाको शक्ति प्रत्यक्ष अनभुव गरिरहेको कोही पनि व्यक्ति शक्तिहीन भएको अनभुव गर्न 

सक्छ । ननिम्त्याइएका रिपोर्टहरू र पापाराजीहरूलाई आफ्नो निजी जीवनबाट टाढा राख्न र गोपनीयता 

रक्षाका लागि सलेिब्रेटीहरूल ेमहँगा मिडिया वकिलहरू राख्न सक्छन ्। तथापि केही सलेिब्रेटीहरूको 

बिजनसे मोडल न ैआफ्नो दैनिक जीवनका ससाना पक्षहरू प्रचार गर्ने हुन्छ । उनीहरू आफ्नो कपडाको 

दराजदेखि प्रसतूिको जाँचसम्म मिडियामा सार्वजनिक गरिरहेका हुन्छन ्।

पत्रकारिताको पाखण्डल ेत त्यति वलेा शिखर चमुकेो थियो जब केही वर्षअघि इटालीको म्यागजेिन 

‘पानारोमा’ल ेगर्मी याममा सलेिब्रेटी र तिनको जीवनको आवरण कथा प्रकाशन गरेको थियो । 

म्यागजेिनको आवरण पृष्ठमा देशकै दोस्रो शक्तिशाली व्यक्ति फियाटका मालिक जोभान्नी 

अनियल्ली याचबाट समदु्रमा हाम फाल्दै गरेको नग्न तस्बिर छापकेो थियो । यो उदाहरणल ेविभिन्न देशमा 

गोप्यता र घनिष्ठताबारे सांस्कृति क भिन्नताहरू छन ्भन्ने पनि बताउँछ । जर्मनी र फ्रान्समा उद्योगपति र 

राजनीतिक व्यक्तिहरूको निजी जीवन दशकौँसम्म चर्चाका विषय हँुदैनथ े। त्यति न ैवलेा गोप्य रूपमा 

उनीहरूको निजी जीवन चियाउन ेकाम भन ेहुन्थ्यो । यद्यपि कोही कसकैो पनि प्रेमसम्बन्ध र तिनका 

अवैध सन्तान ‘आमचासोको विषय’ थिएन जबसम्म ‘आमचासो’लाई ‘आममानिसको चासो’को रूपमा 

व्याख्या गरिएन (Berger, २००८)।  

ट्याब्लोइडहरूले प्रबन्धकहरूको तलब र बोनसलाई लिएर निकै हल्लाखल्ला गर्छन ् भन े

उनीहरूलाई त्यसल ेपक्कै  पनि पाठकलाई उत्तेजित बनाउँछ भन्ने थाहा हुनपुर्छ । जबकि खलेाडी र 

फिल्म वा सो स्टारहरूको तलबका बारेमा चर्चा न ैहँुदैन । मजदरु वर्ग र पूजँीपतिहरूबीचको बढ्दो आय 

भिन्नताबारे भन ेतलुनात्मक रूपमा निकै कम चर्चा हुन्छ जबकि तिन ैमालिकहरूल ेन ैप्रबन्धकहरूको 

तलब निर्धारण गर्छन ्। सामाजिक वा ठुला भनिएका ओहोदा नओगटेका मानिसहरू कम प्रताडित 

हुन्छन ्। उनीहरूको गोप्यता प्राय सरुक्षित रहन्छ । तर दरु्घटना वा प्राकृतिक प्रकोपजस्ता विपत्तिको 
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समयमा गरैजिम्मेवार सम्पादक वा संवाददाताहरूल ेउनीहरूको वैयक्तिक गोपनीयता उल्लङ्घन गर्ने 

जोखिम बढी हुन्छ । नपेालमा कुन ैदरु्घटना हुनासाथ सञ्चारमाध्यमल ेत्यसका मतृक र घाइतहेरूको 

सम्पूर्ण विवरण सार्वजनिक गर्ने गर्छन ्जसल ेव्यक्तिगत गोपनीयताको अधिकार उल्लङ्घन गर्छ । 

व्यावसायिक समाचारहरूसगँ ैसलेिब्रेटी र ‘सामान्य’ नागरिकको निजी र गोप्य सम्बन्धहरूबारे 

लखे्दा कुन ै व्यक्तिको रक्षा गर्दा सार्वजनिक चासोमा आउनपुर्ने सचूनाहरू नहराओस ् भनरे सचते 

हुनपुर्छ । साथसाथ ैकुन ैपीडा वा क्षति पगुबेापत क्षतिपरू्तिका लागि काननुी दाबी नआओस ्भनरे पनि 

सावधान हुनपुर्छ । त्यस्तै अफवाह, अनमुान वा शङ्काहरू नफैलिय ोस ्भनरे सचते हुनपुर्छ । उदाहरणका 

लागि कुन ैघटनामा कोही मानिस आरोपित भएमा त्यसको पषु्टि नहँुदासम्म ऊ निर्दोष न ैहुन्छ, यस्तो 

समयमा ऊ न ैदोषी हो भनसेरह समाचार फैलिय ो भन ेत्यसल ेगर्ने क्षति अपरूणीय हुन्छ । कोही पनि 

व्यक्ति दोषी प्रमाणित नहँुदासम्म मिडियाल ेउनीहरूको व्यक्तिगत परिचय पनि सार्वजनिक गर्न हँुदैन ।

‘मिडिया भिक्टिम सिन्ड्रोम ’बारे चर्चा गर्ने क्रममा ज्यूरिच मनोवते्ता म्यारियो गमरल ेअपरिपक्व, 

अतिरञ्जित र तोडमोड गरिएका समाचारहरूल ेमानिसलाई पार्न सक्ने आघात, विषाद र सामाजिक 

अस्तित्वको भयजस्ता समस्याबारे चर्चा गरेका छन ् । त्यसैले रेडियो पत्रकार अलेक्जेण्डर ग्रास 

सावधान गराउँछन,् “कहिलकेाहीँ पत्रकारहरूल ेआफ्ना प्रियजन गमुाएकाल ेशोकाकुल मानिसहरूसगँ 

कुराकानी गर्नुपर्ने हुन्छ । कहिलेकाहीँ जागिर गुमाएका मानिसहरूले आफ्ना हाकिमहरूविरुद्ध 

आक्रोश पोखिरहेका पनि हुन्छन ्। स्वच्छ र निष्पक्ष तरिकाल ेकाम गर्ने पत्रकारल ेयस्तो अवस्थामा निकै 

सावधानी अपनाउनपुर्छ । ती मानिसहरूल ेबोलकैे भए पनि त्यस्ता भनाइल ेभविष्यमा उनीहरूमाथि न ै

व्यक्तिगत रूपमा जोखिम हुनसक्छ भन ेती भनाइ प्रकाशन वा प्रसारण गर्न हँुदैन । आक्रोश वा शोकमा 

भएको मानिसल ेसावधानी कम अपनाउँछ भन्नेमा सचते हुनपुर्छ ।”

१३.५ ‘पीडक’सगँको व्यवहार

कुन ैपनि हत्यारा वा आतंकवादीमाथि हामील ेकतिसम्म ध्यान दिन ुउचित हुन्छ ? त्यस्तै यवुावयमै 

आत्मघाती बम हान्न सिकाइएका आईएस (इस्लामिक स्टेट– आतङ्कवादी सङ्गठन) ‘भगौडा’हरूलाई 

कतिसम्म ध्यान दिन ुउचित हुन्छ ? त्यस्ता मानिसलाई कति वलेा मञ्च उपलब्ध गराइनपुर्छ ? मिडियाको 

नैतिकताका विज्ञ माथियास कर्मिकल ेत एक पटक भनकेा थिए, ‘हामील ेतालिबानीहरूको अन्तर्वार्ता 

गर्न हँुदैन ।’

त्यस्तै मिडियाल ेदक्षिणपन्थी अतिवादलाई स्थान दिदँा व्यंगकार विग्लाफ ड्रोस्ते ल ेएक पटक 

‘के फोहोरका हरेक डिब्बा सुघँ्न जरुरी छ’ भनी सोधकेा थिए । तर स्वतन्त्रताविरोधी मानिसहरूल े

मानिसहरूलाई आक्रमण गरेर वा अन्य तरिकाल ेप्रताडित गरिरहेका छन ्भन ेबवेास्ता गर्दैमा समस्या 

समाधान हँुदैन । तर मिडियाल ेकोही कसकैो हत्यामा सघाउनहँुुदैन । त्यसगैरी अतिवादी क्रियाकलापबाट 
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सलेिब्रेटी बन्ने र पन्थ निर्माण गर्ने चाहना राखकेाहरूको उदयमा पनि साथ दिनहँुुदैन । आतङ्क, प्रकोप 

र हिसंाका पीडितहरूबारेको रिपोर्टिङमा सधुारका लागि काम गर्ने संस्था डार्ट सने्टरको चतेावनी छ– 

‘अपराधीहरूलाई हिरो नबनाऊ । तिमील ेलखेकेा शब्दहरूभन्दा तस्बिर शक्तिशाली हुन्छन ्।’

आतंकवादीहरू त्रास र आतङ्क फैलाउन चाहन्छन ् । त्यसलै े न ै उनीहरूल े आममानिसमा कुन ै

पनि घटनाको असर बढी परोस ् भन्ने उद्देश्य राखकेा हुन्छन ् । अनि मिडियाहरूल े जानीजानी पनि 

समाचार प्रकाशन गरेर त्रास र आतङ्क फैलाउन सघाइदिन्छन ् । त्यसलै े केही प्राज्ञहरूल े मिडिया र 

आतंकवादीहरूसगँ ‘एकअर्कासगँ गाँसिएका छन’् भनरे पनि टिप्पणी गर्छन ्भन ेअरू मिडिया विज्ञहरू 

त्यस्तो टिप्पणीलाई अतिरञ्जना ठान्छन ् । उनीहरूको विचारमा आतंकवादीहरूले पत्रकारिताको 

कार्यपद्दतिलाई नजानिदँो तरिकाल ेदोहन गरिरहेका हुन्छन ्। उदाहरणका लागि आतंकवादीहरूल े११ 

सपे्टेम्बर २००१ मा हमला गर्न ‘वर्ल्ड ट्रेड  सने्टर’का गगनचमु्बी भवनहरू न ैरोज े। त्यस्तै सन ्२०१६ मा 

बर्लिनमा आक्रमण गर्न ममेोरियल चर्चको छेवैमा रहेको क्रिसमस मार्के ट न ैरोज े। यस्ता ठाउँहरूमा 

भएका हमलालाई मिडियाल ेबवेास्ता गर्न सक्दैनन ्। मिडियाको यो सीमालाई आतंकवादीहरूल ेदोहन 

गरिरहेका हुन्छन ्। 

आतङ्कवादी हमलामा मात्रै होइन यस्ता सावधानीहरू हरप्रकारका अपराधहरूको सन्दर्भमा 

आवश्यक हुन्छन ् । कुनै पनि घटनाको विस्तृत वर्णन गर्दा र त्यसका पीडकहरूको चित्रण गर्दा 

मिडियाल ेसंयम अपनाउन ैपर्छ । त्यस्तै कुन ैपनि आरोपित व्यक्ति निर्दोष हुनसक्छ र ऊ समाजमा 

पनुः स्थापित हुनपुर्छ भन्नेमा पनि ध्यान दिनपुर्छ । प्रायजसो आरोपितहरूबारे निकै न ैबढी रिपोर्टिङ हुन े

गर्छ । जतिसकैु घणृित काम गरेको भए तापनि खङु्खार हत्याराहरू पनि पश ुवा राक्षस नभई मानिस 

न ैहुन ्। पत्रकारिताल ेयो तथ्य कुन ैहालतमा पनि बिर्सन हँुदैन ।

आलोचना र नैतिक निन्दा कुन हदसम्म सगँसगँ ैजान सक्छन ्? यो बगे्लै प्रश्न हो । कहिलकेाहीँ 

आम सञ्चारमाध्यम र आममानिसल ेबनाएको धारणा भन्दा न्यायपालिकाको फैसला फरक हुन ेगर्छ । 

एडाथीको मदु्दामा सामान्य जरिवाना लिएर फौजदारी मदु्दा खारेज गरियो । यसको अर्थ उनी नैतिक 

रूपमा निर्दोष थिए र उनी कुन ैपनि हिसाबल ेजिम्मेवार थिएनन ्भन्ने होइन । यत्ति हो, काननुी रूपमा उनी 

निर्दोष देखिए । तथापि उनी जर्मनीमा बस्न सकेनन ्र देश छोडरे जान बाध्य भए । 

कलङ्क र भदेभाव

मिडियाको रिपोर्टिङकै कारण कुन ैव्यक्ति वा समदुायलाई कलङ्कित गराउन वा ऊप्रति भदेभाव 

सिर्जना हुनसक्छ । त्यसलै ेकोही कसलैाई झटुो आरोप नलागोस ्भनरे अत्यन्त संवदेनशील हुनपुर्छ । 

यसको अर्थ कोही कसलैाई जबाफदेही न ैनबनाउन ेवा प्रश्न न ैनगर्ने वा समस्यालाई बवेास्ता गर्ने भन्ने 

चाहि ँहोइन ।
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पक्षका तर्क : लडाकु इस्लाम, तालिबान र यस्तै आतङ्कवादी शक्तिहरूलाई आँखामा 

धुलो फाल्न दिनुभन्दा वा पश्चिमका लोकप्रियतावादी तथा कट्टरपन्थीहरूल े चाहेजस्तो 

हुन दिनभुन्दा पत्रकारहरूल ेटिम हार्फोडको उदाहरणबाट सिक्न र अनसुरण गर्न उपयकु्त 

हुन्छ । ‘वर्षौँदेखि नौ हजारमा एक जनाजस्तो अमरेिकीहरू दरु्घटनामा मारिएका छन’्, 

फाइनान्सियल टाइम्सका स्तम्भकार हार्फोड हिसाब गर्छन ् । अर्कोतर्फ  हत्याको सिकार 

हुन ेदर चाहि ँ२० हजारमा एक जना छ । ११ सपे्टेम्बर २००१ मा वर्ल्ड ट्रेड  सने्टर र पने्टागनमा 

आतङ्कवादी हमला हँुदा पनि अमरेिकामा आतङ्कवादी हमलाको सिकार हुन ेसम्भावना एक 

लाखमा एक थियो । सामान्यतः अरू वर्षहरूमा त्यो सम्भावना एक करोडमा एक थियो । 

‘अमरेिकीहरूका लागि आतङ्कवादी हमलामा पर्ने जोखिम चट्याङ पर्नु जतिकै सम्भावित 

दरु्घटना हो’, हार्फोर्ड भन्छन ्। यस्तो हिसाब गरेर उनल ेती सम्पादकहरूलाई टक्कर दिएका 

थिए जसले परेिस वा भियनामा भएको आतङ्कवादी हमलापछि आईएसकै मानिसल े

जसरी ‘हामीमध्ये जोकोही पनि अर्को आतङ्कवादी हमलाको सिकार हुनसक्छौं’ भन्ने त्रास  
फैलाएका थिए ।

विपक्षका तर्क : मृत्युको सम्भावनाबारे तथ्याङ्कको प्रयोग गर्नु गलत हुन्छ । 

आतंकवादीहरूल ेस्वतन्त्र समाजमा सिर्जना गर्ने चनुौती उनीहरूल ेआफ्नो इच्छाअनसुार 

कति मानिसलाई बाँच्न दिन्छन ्भन्ने प्रश्नभन्दा धरैे पर छ । साधारण भाषामा भन्ने हो भन ेत्यो 

चनुौती मानिसहरू शान्तिपरू्वक बाँच्न पाइरहेका छन ्वा छैनन ्भन्ने हो । आतङ्कवादमाथि प्रश्न 

उठाउन ुभनकेो उदार समाजलाई यसका शत्रुहरूबाट जोगाउन ुपनि हो । त्यसलै ेदरु्घटनाबाट 

हुन ेमतृ्यु र आतङ्कवादी हमलाबाट हुन ेमतृ्यु नितान्त फरक विषय हुन ्। यस विषयल ेसरुक्षा 

संयन्त्रको संरचना, प्रहरीले अपनाएको सावधानी, जासुसी संयन्त्र र न्यायपालिकाको 

भमूिकाजस्ता पाटाहरू समते समटे्छ । मिडियाल ेआतङ्कवादी हमला र त्यसल ेराजनीति 

तथा समाजमा उत्पन्न गर्ने तनावबारे रिपोर्टिङ गरेन भन ेवा अत्यन्त संक्षिप्तमा मात्रै ग�यो भन े

चाहि ँनिरर्थक हुन्छ । पक्कै  पनि अनावश्यक त्रास नफैलिय ोस ्वा आतंकवादीहरू फिल्मका 

हिरो–हिरोइन जसरी प्रस्तुत नहुन ्भनरे ध्यान दिन ैपर्छ । त्यसलै ेठुला तस्बिर, पर्चा र आतङ्क 

सिर्जना गर्ने भिडियो प्रकाशन/प्रसारण गर्न हँुदैन । तर आतङ्कवादी हमलालाई न ैबवेास्ता 

गर्दा त्यसलाई नैतिक रूपमा दिनपुर्ने जवाफ पनि दिइँदैन ।

“आतकंवादबारे एकदम ैधरैे रिपोर्टिङ भएको छ तर कुन ैपनि हमलामा मारिन े
खतरा निकै कम छ”
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अपराधको रिपोर्टिङ गर्दा उठ्ने प्रश्न हो, मिडियाले कुनै पनि आरोपित पीडकको जातीय 

वा समदुायगत पहिचान उल्लेख गर्न हुन्छ कि हँुदैन ? यसबारे सधैँ केही न केही विवाद भइरहेको 

हुन्छ । हरेक घटनामा सन्दर्भहरू फरक हुन्छन ्त्यसलै ेयस्तै गर्नुपर्छ भनरे तोक्न गाह्रो हुन्छ । जर्मन प्रेस 

काउन्सिलल ेयो विवादलाई सम्बोधन गर्ने प्रयास गरेको छ । 

सन ्२०१७ देखि प्रेस आचारसंहिताको दफा १२.१ लाई यस्तो बनाइएको छ: ‘आपराधिक घटनाको 

रिपोर्टिङ गर्दा आरोपित व्यक्तिको जातीय, धार्मिक र अन्य अल्पसङ्ख्यक समदुायगत पहिचानका 

कारण व्यक्तिगत कर्तुतबाट सिङ्गो समदुायलाई न ैविभदे नहोस ्भन्नेमा सचते हुनपुर्छ । नियम अनसुार 

आमचासोलाई सम्बोधन नगर्दासम्म व्यक्तिको समदुायगत सम्बद्धता उजागर गर्नहँुदैन । यसो गर्दा 

अल्पसङ्ख्यक समदुायलाई अन्याय हुनसक्छ कि भन्नेमा विशषे ध्यान दिनपुर्छ ।’ 

यो नियम पढ्दा एकदमै निषेधकारी जस्तो लाग्न सक्छ तर ‘आमचासोलाई सम्बोधन’ भन्ने 

शब्दावलील े आरोपितको जातीय वा समदुायगत चिनारी दिन े छुट पनि उपलब्ध गराउँछ जसलाई 

आलोचकहरू यो छुट समस्याजनक भएको टिप्पणी गर्छन ् । आखिर जर्मनीको दक्षिणपन्थी पार्टी 

‘अल्टरनटेिभ फर जर्मनी’ (एएफडी)ल ेशरणार्थीहरूविरुद्ध फोहोरी अभियान चाहिरहेका छैनन ्त ? 

अनि के उनीहरू हरेक आपराधिक घटनामा शरणार्थीहरूलाई जोडरे दषु्प्रचार गर्ने प्रयास गर्दैनन ्त ? 

सन ् २०१७ अघि प्रेस आचारसंहिताको दफा १२.१ केही फरक थियो जसमा ‘आमचासो’को 

साटो ‘न्यायसङ्गत तथ्यगत सन्दर्भ’ आवश्यक पर्ने उल्लेख गरिएको थियो । कुन ैपनि आरोपित व्यक्ति 

कहाँबाट आएको हो भन्ने त्यतिवलेामात्र उल्लेख गर्न मिल्थ्यो जति वलेा त्यो विवरण नदिदँासम्म 

घटनाको परैु सन्दर्भ बझुिदँैनथ्यो । उदाहरणका लागि आरोपित पीडकको सामाजिक अवस्था वा नियत 

वा कुन ैअन्तर्राष्ट्रिय आपराधिक समहूसगँको उसको आबद्धताको प्रसङ्गमा मात्रै उसको समदुायगत वा 

जातिगत वा राष्ट्रियताको पहिचान उल्लेख गर्न मिल्थ्यो । ‘आमचासो’को तलुनामा ‘न्यायसङ्गत तथ्यगत 

सन्दर्भ’ एक हदसम्म अस्पष्ट भए पनि यसल ेकेही हदसम्म साँघरुो दायरा तय गरेको थियो ।

१३.६ सचूनाको स्रोतसगँ सम्बन्ध

पत्रकारहरूल ेसमाचार कक्षमा भएका मानिससगँ मात्र नभई त्यस बाहिरका अनकेौँ मानिससगँ 

पनि सम्बन्ध–सम्पर्क  राखिरहेका हुन्छन ् । सुन्दा त यस्तो काम निकै आकर्षक सनुिन्छ तर गर्न 

चाहि ँत्यति सजिलो छैन । पत्रकारहरूल ेअरू मानिसहरूबाट केही सचूना वा केही विस्तृत विवरण 

खोजिरहेका हुन्छन ्। र अरू मानिसहरू पनि पत्रकारबाट प्रचार वा आफूलाई अनकूुल हुन ेसमाचार 

सामग्री खोजिरहेका हुन्छन ्। कहिलकेाहीँ दवुैको स्वार्थ मिल्छ, कहिल ेमिल्दैन । 

पत्रकारहरूल ेसचूनादातासगँ एउटा निश्चित दरूी चाहि ँराखिरहनपुर्छ । तर दैनिकजसो भटे हुन े

वा सचूना तथा अन्य स्रोतका लागि निर्भर हुनपुर्ने मानिससगँ दरूी राख्न सजिलो भन ेछैन । एकातर्फ  
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अतिवादी उद्देश्य राखकेा मानिसहरूल ेपत्रकारितालाई आफू अनकूुल उपयोग गर्न खोज्दा समाचार 

कक्षहरूलाई जोगिन गाह्रो छ । जस्तै आतङ्कवादी वा दक्षिणपन्थी अतिवादी समहूहरू आफ्ना कुकर्म 

प्रचार होस ्भन्ने चाहिरहेका हुन्छन ्अनि जनसम्पर्क  कार्यालयहरूको घोषित उद्देश्य न ैआफ्ना लागि 

महत्त्वपरू्ण पत्रकारहरूसगँ व्यक्तिगत सम्बन्ध विस्तार गर्ने हुन्छ ताकि सङ्कटको समयमा त्यसको उपयोग 

गर्न सकियोस ्। सचूनाको स्रोतसगँ अत्यधिक मैत्रीपरू्ण सम्बन्ध राखकेा पत्रकारहरूल ेअरूल ेभन्दा 

बढी सचूना त पाइरहेका हुन्छन ्तर उनीहरूल ेआवश्यक परेको समयमा त्यस सचूनाको स्रोतलाई 

सार्वजनिक रूपमा प्रश्न गरेनन ्वा टिप्पणी गरेनन ्भन ेश्रोता र पाठकप्रति अपराध गरिरहेका हुन्छन ्। 

व्यक्तिगत सहानभुतूिका कारण यस्ता सीमा देखिन सक्छन ् । यसबाहेक अरू ठूलो जोखिम 

पनि हुन्छ । त्यो सचूनादातासगँ सचूनाको मामिलामा भ्रष्टाचार हो । जनसम्पर्क  अधिकारी वा जोसकैु 

सचूनादाता पनि पत्रकारहरूलाई केही दिएर आफ्नो हात लिन चाहन्छन ्। स्पष्टसगँ भन्दा खानाको 

निम्तो, कलम वा किताब उपहार जो कोहील ेपनि सजिलसैगँ स्विकार्न सक्छ । त्यस्तै केही कम्पनील े

कुन ैपत्रकारलाई केही दिनका लागि कार चलाउन पनि दिन सक्छन ्। तर केही दिन केही हप्ता वा 

महिनामा फेरियो वा नयाँ मोडलको कारसहित विदेश भ्रमणको अवसर पनि पाउन थाल्यो भन ेउक्त 

पत्रकारलाई बढी न ैसवुिधा दिन थालिएको छ र उसको निर्णय गर्ने स्वतन्त्रता खमु्चिँदै गइरहेछ भन्ने 

बझु्दा फरक पर्दैन ।

कुन ैपत्रकारल ेप्रेसकार्ड देखाएकै भरमा कार किन्दा १०-२० प्रतिशत छुट पाउँछ भन ेत्यसलाई 

सानो आमसवुिधाका रूपमा लिन सकिएला । त्यसमा कोही कसकैो आपत्ति पनि आई नहाल्ला । तर 

त्यस्तो सवुिधा पाएको पत्रकारल ेआफूलाई छुट दिन ेकार कम्पनीबारे प्रश्न उठाउन सक्ला त ? वा 

साइकलजस्ता कारको वैकल्पिक यातायातको पक्षमा समाचार सामग्री तयार पार्न सक्ला त ?

पक्कै  पनि अधिकांश पत्रकारहरू ‘सकिहाल्छ नि’ भन्छन ् । तर अधिकांश श्रोता र पाठक 

पत्रकारहरूको जवाफमाथि नै शङ्का गर्छन ् । अनि यसरी सजिलैसँग भ्रष्ट हुनसक्ने मानिसहरूल े

आफूलाई सार्वजनिक जीवनमा कसरी स्वच्छ चरित्रको भनरे देखाउन सक्छ भनरे चकित हुन्छन ्। 

यस्ता निश्चित भ्रष्टाचारको घटनाल ेपत्रकारहरूलाई दाताप्रति निर्भर गराउँछ भन्ने होइन । ‘मित्रता कायम 

राखिरहन’ दैनिकजसो दिइने साना–ठुला सवुिधाले पनि पत्रकारहरूलाई सूचनादाताप्रति 

आवश्यकभन्दा बढी निर्भर र लचिलो बनाइरहेको हुन्छ । त्यसलै ेप्रतिष्ठित पत्रकारहरूको अतिरिक्त 

आयका स्रोतहरू पनि समस्याजनक हुन्छन ्। पक्कै  पनि जीवनयापनका लागि तलब र पसैा सबलैाई 

महत्त्वपरू्ण हुन्छ । कम्तीमा पनि सन्तानको शिक्षा परूा नहँुदासम्म पसैाको खाँचो बढी न ैहुन्छ । अनि केही 

चर्चित टेलिभिजन पत्रकार र उपल्लो पदका पत्रकारहरूबाहेक पत्रकारहरूको तलब खास ैगतिलो 

हँुदैन । त्यसलै ेपत्रकार बन्न चाहन ेजो कोहील ेपनि एउटा समयमा पगुरे आफैसगँ ‘के सधैँभरि पत्रकार 

बन्न सकिन्छ त’ भनरे सोच्नुपर्छ । सनु्दा यो निकै लज्जाजनक सनुिन्छ तर यथार्थ के हो भन ेप्रशस्त बजटे 

भएको जनसम्पर्क  अधिकारील ेबन्द ढोकाभित्र पत्रकारहरूको किनबचेको कथा सनुाउन सक्छ ।
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चकेबकु पत्रकारिता

माथि वर्णन गरिएभन्दा ठ्याक्कै  विपरीत अभ्यास पनि पत्रकारिता जगत‌्मा विद्यमान छ । एक 

हदसम्म विवादित तर निकै कम मात्र निन्दित त्यो अभ्यास हो– सचूनादातालाई पसैा दिएर सचूना 

लिन ु। यस्तो अभ्यासको समर्थन गर्ने पत्रकारहरू नभएका भन ेहोइनन ्। उनीहरू सचूनाका लागि पसैा 

तिर्नुलाई सामान्य ठान्छन ्। जस्तै स्टर्नका कार्यकारी प्रधानसम्पादक माइकल सउेफर्ट भन्छन,् ‘कुन ै

पनि पत्रकारल ेसमाचार एजने्सीलाई पसैा तिर्दा प्रकाशकलाई गाली गर्न सक्दैन । कसलै े खिचकेो 

फोटोको पसैा दिनपुर्छ भन्नेमा सब ैजना सहमत छन ्। अनि सचूनाका लागि पसैा दिन ेअभ्यासलाई किन 

पत्रकारहरूको बिचमा खराब मानिन्छ ?’ 

जहाँसकैु समाचारलाई वस्तु (कमोडिटी – बिक्रीका लागि उत्पादित वस्तु)का रूपमा लिइएको 

समयमा सनसनीखजे समाचार वा गज्जबको फोटो खिचरे ‘पसैा कमाउन चाहने’ पत्रकारको निन्दा 

गर्नु असम्भव हुन्छ । तर सनसनीखजे समाचारका लागि सचूनादातालाई पसैा दिन ेअभ्यासल ेझटुो 

वा तोडमोड गरिएको वा मिथ्या सचूना निर्माणलाई प्रश्रय दिन्छ । हिटलरको नक्कली डायरी यसको 

उत्कृष्ट  उदाहरण हो ।

अर्कोतर्फ  के पनि भनिन्छ भन ेसचूनाको खोजीमा भौँतारिरहेका पत्रकारहरूल ेपसैा न ै दिन्छन ्

भन्ने छैन बरु उनीहरू अनभुवहीन सचूनादातालाई झटुो बयान दिन मनोअनसुन्धाता दबाब दिन्छन ्। 

ब्लिक ट्याब्लोइड पत्रिकाल ेबर्लिनमा रहेका स्वीस राजदतूको चरित्रहत्या गर्न मकेअप आर्टिस्टसगँ 

प्रेम सम्बन्ध छ भनरे समाचार छापकेो घटना यसको उदाहरण हो । पीत पत्रिकाहरूल ेनियमितजसो 

सनसनीखजे सचूना दिन सलेिब्रेटीहरूलाई अनबुन्धित न ैगरेका हुन्छन ्। पक्कै  पनि यस्तो अभ्यास 

न्यायोचित छैन तर जनतालाई धोका दिन े उनीहरूको प्रयत्न सफल हुन्छ किनभन े यस्तो विषयमा 

‘स्वतन्त्र’ पत्रकारिता निकै कमजोर भइसकेको छ ।

पत्रकारिताका सीमाहरू लचिला छन ् तर अपराधहरू भन े स्पष्टै देखिन्छन ् । सचूनाका लागि 

काननु उल्लङ्घन गर्ने वा पसैा दिन ेमानिसल ेसचूनादातालाई गोप्यता भङ्ग गर्नेजस्तो आपराधिक कर्म 

गर्न उक्साइरहेका हुन्छन ्। यो नैतिक विषय मात्र होइन । पक्राउ परिहाल ेअदालतको सामना गर्नुपर्ने 

दण्डनीय अपराध पनि हो ।

सचूनाको स्रोतको रक्षा 

सतही दृष्टिकोणमा सचूनादाताको रक्षा गर्ने काममा कुन ैसमस्या देखिदँैन । आफ्नो स्रोत खलुाउन 

नचाहन ेपत्रकारल ेस्रोतको रक्षाका लागि भन्न सक्छ । 

सचूनाका स्रोतहरूको रक्षा गर्न नसक्ने समाचार कक्षहरूल ेआफ्नो विश्वसनीयता त गमुाइरहेका 
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हुन्छन ्न ै सिङ्गो पत्रकारितालाई न ैहानि प�ुयाइरहेका हुन्छन ् किनभन ेत्यसपछि सचूना दिन ेवलेामा 

स्रोतल ेदईु पटक सोच्न थाल्छ । अर्कोतर्फ  स्रोतल ेन ैस्पष्ट रूपमा मिथ्या जानकारी दिएको छ भन ेके 

उसको विश्वास सकिदैन भनरे पनि तर्क  गर्न सकिन्छ ।

यस्तो अवस्थामा सीमा तय गर्ने केही सन्दर्भहरू छन ्। काननुी हिसाबल ेजोखिमपरू्ण अवस्था छ 

भन ेसचूनादाताको रक्षा विचारणीय हुन्छ । गोपनीयताको वाचा गरे पनि आममानिसको जीवनलाई 

जोखिममा प�ुयाइदिन ेअपराधीहरूलाई पत्रकारहरूल ेलकुाइरहन जरुरी छैन । हवाईजहाज अपहरण 

गर्ने योजना बनाइरहेका आतंकवादीदेखि एचआइभी सङ्क्रमित देहव्यापारसम्म यही तथ्य लाग ूहुन्छ । 

एचआइभी सङ्क्रमण भएको जान्दाजान्दै पनि देहव्यापारलाई निरन्तरता दिनले ेआफ्ना ग्राहकलाई 

खतरामा पारिरहेको हुन्छ । अर्कोतर्फ  गम्भीर अपराधको योजना थाहा पाएर पनि त्यसको सचूना नदिन े

व्यक्तिल ेआफैँ  पनि अपराध गरिरहेको हुन्छ ।

यी सब ैबहसका बाबजदु पचेिलो प्रश्न के हो भन ेआफ्नो स्रोतको सरुक्षाका लागि जतिसकैु प्रयास 

गरे पनि के पत्रकारल ेसाँच्चै न ैत्यस्तो गर्न सक्छ त ? आखिर जाससुी संयन्त्रहरू पनि त्यति कमजोर 

हँुदैनन ्। एडवार्ड स्नोडनेल ेप्रकाशन गरेका सामग्रीहरूबाट हामील ेथाहा पाइसकेका छौँ, एनएसए र 

अरू जाससुी संस्थाहरूल ेकुन हदसम्मको चियोचर्चो गर्ने गर्छन ्।

१३.७ सहकर्मी, हाकिम र रोजगारदातासगँ व्यवहार

सब ै पशेामा एउटा सिद्धान्त हुन्छ, ‘कुन ै पनि कागल े अर्कोको आँखा ठुङ्दैन ।’ कारखाना वा 

कार्यशालामा भएको विवाद र वैचारिक भिन्नता बाहिरी दनुियाँमा ल्याइँदैन ।

तर पत्रकारितामा भन ेसहकर्मीबिचको गलत बझुाइल ेपशेागत असफलता तथा रिपोटिङमा ठूलो 

खाडल वा कमजोरी उत्पन्न हुनसक्छ । कम्तीमा पनि आममानिसल ेपत्रकारहरूल ेदोहोरो मापदण्ड 

अपनाइरहेछन ्भन्ने बझुिहाल्छन ्। त्यसलै ेतपाईँ विश्वासिलो पत्रकार भइरहन चाहनहुुन्छ भन ेतपाईँल े

पत्रकारहरू र मिडियाबारे पनि कुन ै मोह नराखीकन रिपोर्टिङ गर्नुपर्छ । त्यसो गर्ने क्रममा आफ्ना 

सहकर्मीहरूको प्रिय भइराख्छु  भन्ने भ्रम पनि राख्नुहँुदैन । अरू सब ै कर्मचारीहरूजस्तै पत्रकारहरू 

पनि एउटै कार्यालयका सहकर्मी, हाकिम र रोजगारदाताप्रति न्यूनतम रूपमा बफादार हुनपुर्छ । हरेक 

सम्पादकल ेआफ्नो समाचार संस्थाको ‘सम्पादकीय नीति’ जान्नै पर्छ र त्यसमा सहमत हुन सकिन्छ भन े

मात्रै त्यस समाचार संस्थाको नियकु्ति लिनपुर्छ । 

पछिल्ला वर्षहरूमा शक्तिको दरुुपयोग र सीमाहरूको उल्लङ्घनबारे सार्वजनिक चतेना बढेको 

छ । खासगरी यौन दरु्व्यवहार र उत्पीडनबारे चासो बढेको छ । पहिला कार्यालयभित्र हुन ेरोमान्सलाई 

सम्बन्धित प्रेमीहरूको बाहेक अरूको चासोको विषय ठानिदँैनथ्यो । अहिल ेप्रेमी जोडीहरूबिच शक्ति 

सन्तुलन छैन र प्रलोभन, दोहन वा ब्ल्याकमले भएको शङ्का भयो भन ेसमस्याजनक मानिन्छ । लामो 
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समयसम्म जर्मन ट्याब्लोइड बील्डका प्रधानसम्पादक रहेका जलुियन रेइच्ल्टले यस्तै आरोपका 

कारण सन ्२०२१ मा पदबाट राजीनामा दिनपुरेको थियो । उक्त घटना मिडिया जगत‌्मा निकै चर्चाको 

विषय बनकेो थियो र न्युयोर्क  टाइम्सल ेसमते प्रकाशन गरेको थियो । बील्ड प्रकाशन गर्ने एक्सल 

स्प्रिन्गरल ेआफ्नो व्यवसाय अमरेिकासम्म फैलाउन लागकेो समयमा आएको यो समाचार अन्तर्राष्ट्रिय 

रूपमै महत्त्वपरू्ण मिडिया मदु्दा बनकेो थियो । अमरेिकामा भन ेलामो समयदखि हाकिमका व्यवहारहरू 

नियन्त्रण गर्ने नियमहरू छन ्। 

जजेस्तो भए पनि आजको डिजिटल यगुमा निजी र सार्वजनिक व्यवहार तथा निजी र सार्वजनिक 

सञ्चारबिचका सीमाहरू धमुिल भएका छन ्। त्यसलै ेयस्ता विषयमा पत्रकारहरू निकै सचते हुनपुर्छ । 

सामाजिक सञ्जालमा उनीहरूल ेजथाभाबी लखे्ने वा फोटोहरू पोस्ट गर्ने गरे भन ेत्यो उनीहरू र सम्बन्धित 

समाचार संस्था दवुैलाई हानिकारक हुन्छ ।

अनसुन्धान कि चोरी 

दैनन्दिनको काममा पत्रकारहरूल ेअरू पत्रकारहरूल ेत्यही विषयमा गरेको प्रारम्भिक कामलाई 

सचूनाका रूपमा लिन्छन ्। तर उनीहरूल ेकस्ता सचूनाको स्रोत उल्लेख नगरीकन प्रयोग गर्न सक्छन ्

र के गर्दा चोरी हुन्छ त ? के शब्दको चोरी वा बौद्धिक चोरी कार वा सनु चोर जत्तिकै गम्भीर अपराध हो 

? यस विषयमा साहित्य समीक्षक विल्सन मिज्नर व्यङ्ग्य गर्छन,् ‘तिमील ेएउटा मात्रै लखेकको सामग्री 

सार्छौ भन ेत्यो चोरी हो तर धरैेको सामग्री सार्छौ भन ेअनसुन्धान ।’ उनी परू्णतया गलत भन ेछैनन ्।

यद्यपि वले्तवोचका सम्पादक उर्स गहे्रिगरको जस्तो आत्मविश्वास त कमैको हुन्छ । उनल ेदैनिक 

टेलिग्राफबाट एउटा लामो अनचु्छेद हुबहु सार्ने काम मात्रै गरेनन ्बरु जनु लखेकको सामग्री चोरे उन ै

लखेक केइथ लोवसगँको कुराकानी पनि आफैँ ल ेसिर्जना गरे । यस विषयमा विस्तृत रूपमा बताउन 

अनरुोध गर्दा लोवल े आफूलाई गहे्रिगरल े कहिल्यै पनि सम्पर्क  नगरेको बताए । वलेायती पाराको 

व्यंग्यविनोद जनाउँदै आफ्नो बौद्धिक सम्पत्ति चोरिएका लोवल ेभने, ‘कसलैाई मरेो लखे अत्यन्तै मन 

परेर त्यसको लामो अनचु्छेद न ैनक्कल गर्नबाट आफैलाई रोक्न सकेन भन ेत्यो त सबभैन्दा ठूलो 

प्रशंसा हो ।’

प्राज्ञिक जगत‌्मा परू्वप्रकाशित सामग्रीको उद्धरणबारे स्पष्ट नियमहरू छन ्। पत्रकारितामा भन े

त्यस्ता नियम कम छन ्। ती नियम किन बनाइएका छैनन ्भन ेपत्रकारहरूल ेआफ्ना सबखैाल ेसचूनाका 

स्रोत उल्लेख गर्नुपर्छ भन्ने सर्वमान्य सिद्धान्त हो (यद्यपि पत्रकारिताका अधिकांश सामग्रीमा फुटनोट 

हँुदैनन)् । कुन ैकार्यालयको सचूना शाखा वा प्रतिस्पर्धी सञ्चारमाध्यमल ेप्रकाशन गरेको सामग्री प्रयोग 

गरिएको छ भन ेपनि तिनको उल्लेख गर्नै पर्छ । संयोगवश फ्लोरिडाको पोयन्टर इन्स्टिच्युटका रोय 

पीटर क्लार्क ल ेकेही दशकअघि बौद्धिक चोरीलाई ‘प्रवशेद्वार’का रूपमा वर्णन गर्दै भनकेा थिए, ‘एक 
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पटक तपाईँल ेअरू मानिसहरूको सामग्री चोर्न थाल्नुभयो भन ेयस्ता चोरीहरूलाई निषधे गर्ने बारहरू 

न ैकमजोर हुन्छन’् (Shaw,  १९८४ मा उद्धृत) ।

१३.८ विज्ञापनदातासगँको व्यवहार

सम्पादकीय अभ्यास र विज्ञापन व्यवसाय पूर्णतः अलग हुनुपर्छ भन्ने गम्भीर पत्रकारिताको 

अविवादित सिद्धान्त हो । तर यी दईु दनुियाँबिचको ‘चिनियाँ पर्खाल’ जीर्ण नभए पनि कमजोर भएको 

चाहि ँधरैे भइसक्यो । खासगरी विज्ञापनमा शतप्रतिशत भर पर्नुपर्ने ‘स्वतन्त्र’ मिडियाहरूमा प्रायजसो 

विज्ञापन र सम्पादकीय सामग्रीहरूबिच एक प्रकारको तादात्म्य हुन ेसनुिश्चितता गरिएको हुन्छ । 

कुन ै पनि परिस्थितिमा विज्ञापनदाताहरूल े सम्पादकीय सामग्रीहरू चाहे ती समाचार हुन ् वा 

लखे वा अन्य रचनालाई प्रभावित पार्न हँुदैन । विज्ञापन उपलब्ध गराएबापत सम्बन्धित कम्पनीका 

सामग्रीहरूलाई सम्पादकीय सामग्रीहरूमा सकारात्मक रूपमा प्रस्तुत गर्नु आमजनतामाथिको 

विश्वासघात हो ।

अहिल े प्रचलनमा ‘नटेिभ विज्ञापन’को चलन आएको छ जसमा विज्ञापनलाई न ै सम्पादकीय 

सामग्री जसरी प्रस्तुत गरिन्छ र यसलाई विज्ञापन भनरे छुट्टाउन सक्दैनन ्वा निकै गाह्रो गरी छुट्टाउँछन ्। 

जस्तो कि पषृ्ठको कुन ैस्थान वा कुनामा सानो अक्षरमा विज्ञापनमलूक सामग्री भनी लखे्ने अभ्यासलाई 

लिन सकिन्छ । यस्तो अभ्यासल ेमिडिया र सम्पादकीय विभागको विश्वसनीयतालाई खतरामा पारेको 

छ । ‘सौजन्य पत्रकारिता’को धमिलो क्षेत्र त झन ैबढेको छ ।

जस्तोसकैु अवस्थामा पनि विज्ञापनदाताहरू अनमोल हुन्छन ्। उनीहरूसगँ शालीनताका साथ 

प्रस्तुत हुन ुआफैम ा गलत होइन । त्यस्तै विज्ञापनको सफलतामा विज्ञापन शाखाको मात्र नभई मिडिया 

कम्पनीको न ै रुचि हुन्छ । विज्ञापनको सफलता सम्पादकीय नीतिहरूमा पनि भर पर्छ । त्यसलै े

हवाईजहाज दरु्घटना भएको दिन एयरलाइन्सहरूको विज्ञापन प्रकाशन नगर्ने सम्झौता गरिएको हुन्छ ।

१३.९ व्यक्तिगत र ससं्थागत नतैिकता

दैनन्दिनको पत्रकारिताका क्रममा आइपर्ने नैतिक चुनौती र दवुिधाहरूलाई पत्रकारले निकै 

सावधानीपरू्वक हल गर्नुपर्छ । तथापि कुन ैसमस्याबारे धरैे जान्दैमा र धरैे चिन्ता गर्दैमा ती समस्या 

सजिलसैगँ वा उत्तम तरिकाल ेसमाधान हुन्छन ्भन्ने होइन । बरु प्रायजसो त्यसको उल्टो भइरहेको 

हुन्छ । नैतिकताको सचूी बनाउन ेक्रममा गरिन ेसबभैन्दा ठूलो त्रुटि हो, पत्रकारितासम्बन्धी नैतिकतालाई 

सतू्रबद्ध गर्ने प्रयास । दैनिक अभ्यासमा श्यामश्वेत निर्णयहरू अपवादसरह हुन्छन ्। त्यसलै ेनैतिकताको 

विषयलाई व्यवस्थित तरिकाल े निरूपण गर्नुपर्छ । पत्रकारिताका अभ्यासहरूल े कुन पक्ष कसरी 
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प्रभावित हुन्छ भन्ने निश्चित गर्नुपर्छ । यस्तो अभ्यासमा कस्ता नैतिक मानकहरू उल्लङ्घन हुन सक्छन ्

भन्नेमा ध्यान दिनपुर्छ । धरैेजसो अवस्थामा भिन्दाभिन्दै स्वार्थहरूलाई एकअर्कासगँ तलुना गर्नुपर्छ । 

अरू पशेामा प्रयोग हुन े‘दिगोपन’, ‘पर्यावरणीय र सामाजिक सन्तुलन’, ‘कर्पोरेट संस्कृति ’ र ‘कर्पोरेट 

सामाजिक दायित्व’जस्ता शब्दहरूल ेमिडिया कम्पनी र समाचार कक्षहरूमा कमै मात्र ठाउँ पाउँछन ्।

दार्शनिक रोबर्ट स्पैम्यान (१९२२) ल े ‘तहगत जिम्मेवारी’को अवधारणामार्फ त मिडिया कम्पनी 

र व्यक्तिगत पत्रकारहरूलाई जबाफदेही बनाउन े उपाय व्याख्या गरेका छन ् । उनका अनसुार को 

केका लागि जिम्मेवार छ भन्ने स्पष्ट हुनपुर्छ । पक्कै  पनि पत्रकार मात्रै आफूल ेप्रवाह गरेको समाचारका 

लागि स्वतः जिम्मेवार हँुदैन । तर यसको अर्थ ऊ आफूल ेप्रवाह गर्ने समाचारका परिणामलाई लिएर 

श्रोता र पाठक वा सचूनादाताप्रति कुन ैपनि हिसाबल ेजिम्मेवार छैन भन्ने चाहि ँहोइन । अर्कोतर्फ  सब ै

दोषको भागीदार एक जना व्यक्तिलाई मात्र गराउन पनि मिल्दैन किनभन ेसहकर्मी र हाकिमहरूको 

अपके्षाहरूल ेपनि पत्रकारको व्यवहार निर्दिष्ट गरेका हुन्छन ्। वैयक्तिक नैतिकताको अतिशय मागल े

व्यक्तिलाई अत्यधिक अपके्षाको भारल ेथिचिदिन्छ । 

त्यसैले मिडिया कम्पनीहरूले आफूले पत्रकारहरूसँग के कति अपेक्षा राखेको छु भनेर 

स्पष्ट जानकारी दिनुपर्छ । त्यसका लागि समाचार कक्षहरूमा आचारसंहिता लागू गर्नुपर्छ । यो 

आचारसंहितालाई नियकु्तिपत्रको हिस्सा बनाउनुपर्छ । संयुक्त राज्य अमरेिका र स्वीजरल्यान्डमा 

यस्तो आचारसंहिताको अभ्यास लामो समयदखि छ । यस्तो संस्कृति  जर्मनीमा पनि बिस्तारै बढ्दै छ । 

स्पीइगलमा भएको रिलोसियस काण्डपछि उक्त म्यागजेिनल ेझटुो रिपोर्टको पषृ्ठभमूि पत्ता लगाउन 

छानबिन समिति त बनायो नै, त्यसको सम्पादकीय समहूल े‘स्पीगल मानकहरू’ भनरे आचारसंहिता न ै

बनाए । उक्त आचारसंहिता सन ्२०२० को वसन्त ऋतमुा सार्वजनिक गरिएको थियो । 

‘स्पीगल मानकहरू’को सरुुवात यसरी हुन्छ: ‘हाम्रो काममा निम्न सिद्धान्तहरू अवलम्बन हुनछेन:् 

समाचार परू्णतः सही हुनपुर्छ । सम्पादकीय समहू यसका लागि जिम्मेवार हुन्छ । सहीको अर्थ तथ्यगत 

रूपमा सही हुन ुमात्र होइन । त्यहाँ उल्लेख गरिएका व्यक्तिहरू अस्तित्वमा हुनपुर्छ र ठाउँहरू सही 

हुनपुर्छ । सही हुनकुो अर्थ समाचार सामग्रीभित्रै यथार्थ प्रतिबिम्बन हुन ुपनि हो । कुन ैअनमुान गरेर खोज 

भएको छ भन ेत्यो अनमुानलाई पषु्टि गर्नेगरी मात्र नभई त्यसलाई गलत साबित गर्न सक्ने कोणबाट 

पनि खोज हुनपुर्छ । सब ैखोज खलुा मस्तिष्कल ेगर्नुपर्छ ’ (Der Spiegel, २०२०) ।

डाइ जटे र एसजडे सहित अन्य समाचार कक्षहरूल ेपनि यी सिद्धान्तप्रति आफ्ना पत्रकारहरूलाई 

प्रतिबद्ध गराउन ेअभियान थालकेा छन ्। उदाहरणका लागि लामो समयदखि स्थापित सम्पादकीय 

नीतिहरूका साथसाथ ैएसजडेका सम्पादकीय समहूल ेसन ्२०२० मा ‘मान्यता’ तयार पा�यो जसमा 

यस्तो उल्लेख छ: ‘कर्मचारीहरूल े सत्य, स्वतन्त्र र कुन ै पनि प्रभावबाट मकु्त रहेर समाचार तयार 

पार्नेछन ्। सम्पादकीय सामग्री र विज्ञापनहरू कुन ैपनि हालतमा बगे्लै हुन्छन ्। सरुुदेखि न ैपत्रकारिताका 

आधारशिला रहेका यी सिद्धान्तहरू डिजिटल परिवर्तनका बाबजदु भविष्यमा पनि सडुडच जाइटुङको 
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निर्देशक मान्यता बन्ने छन ्।’ कतिपय अवस्थामा यी पत्रिकाहरूल ेस्रोत र सचूनादाता वा पाठकसगँ 

कसरी व्यवहार गर्ने भन्नेबारे विशिष्ट निर्देशिका पनि तयार पारेका छन ्। 

केही वर्षअघि स्प्रिंगर एजील ेआफ्नो समहूभित्र लाग ू हुनगेरी ‘सम्पादकीय स्वतन्त्रताका लागि 

निर्देशिका’ लाग ू ग�यो जसल े पहिल े न ै प्रेस आचारसंहितामा व्यवस्था भएको व्यवस्था कम्पनीका 

सम्पादकहरूका लागि पनुः पषु्टि ग�यो । यी नियमहरू लाग ूगर्ने जिम्मेवारी प्रधानसम्पादकको हो । 

यस्तो व्यवस्थाल ेसम्भवतः निर्देशिकालाई अन्य प्रकाशन संस्थामानभन्दा बील्डमा निकै भिन्नै तरिकाल े

व्याख्या गरिएको छ भन्ने जनाउँछ । जनुसकैु अवस्थामा पनि प्रेस काउन्सिलको हप्कीदप्कील ेजर्मनीको 

सबभैन्दा ठूलो ट्याब्लोइडल ेआफ्नो गलत अभ्यासलाई निरन्तरता दिएको छ भन्ने देखाउँछ । स्प्रिंगरको 

निर्देशिकासगँ त्यस्ता सामग्री कमै मात्र मले खान्छन ्तर सबलैाई थाहा छ पत्रिका निकै धैर्यवान ्हुन्छ ।

अरू कुन ैनियमनकारी निकायहरू नभएकाल ेपत्रकारितामा नैतिकताको आवश्यकता सिर्जना 

भएको होइन । वास्तविकता के हो भन ेपत्रकारहरू आफैल ेस्वीकार गरेको व्यावसायिक मानकहरूको 

संरचनाल ेतलुनात्मक स्वायत्ततासहितको पत्रकारिता सनुिश्चित गर्छ । अर्कोतर्फ  पत्रकारिताप्रतिको 

अपेक्षा पनि अत्यन्तै धेरै हुनुहँुदैन । सञ्चारमाध्यमहरू हामी बाँचिरहेको बहुसांस्कृति क समाजको 

अभिव्यक्ति र प्रतिबिम्ब दवुै हुन ् । यस्तो समाजमा नैतिकताको एउटै अवधारणा हुन सक्दैन । 

पत्रकारितामा नैतिकताको साँघरुो दायरा हुन्छ । यसल ेपुजँीवादका व्यावसायिक सिद्धान्त वा देशको 

विशिष्ट सांस्कृति क परम्पराहरू उल्टाउन सक्दैन (Fengler et al., २०१४) । 

जतिसुकै आधनुिक आचारसंहिता भए पनि यसले मिडिया प्रणालीको समाचार छनोट गर्ने 

मापदण्ड, त्यसको प्रवाह र सचूनाहरू छान्ने विधिलाई आधारभतू रूपमा परिवर्तन गर्न सक्दैन । तर 

नैतिकताल े सधुारात्मक काम गर्न सक्छ त्यो पनि त्यतिवलेासम्म जबसम्म पत्रकारहरूल े भ्रष्ट हुन े

निर्णय गर्दैनन ्। यद्यपि यसको उल्टो निष्कर्ष यस्तो पनि निकाल्न सकिन्छ: पत्रकारितामा पसैा कमाउन 

प्रयोग गरिन ेहरेक सामग्री नाफामलूक भएकैल ेनिन्दनीय हँुदैनन ्।
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अध्याय १४: 

पत्रकारिताको गणुस्तर सङ्कटमा छ ?

कुन ैपनि वस्तु बिक्छ भन ेत्यो उत्तम हुन्छ । बचेिन ेहरेक वस्तु गणुस्तरीय हुन्छ भन्ने सामान्य 

अवधारणालाई विभिन्न व्यावसायिक दृष्टिकोणबाट पषु्टि गर्न सकिन्छ । तर यो अवधारणा पत्रकारिता 

पशेामा मले खाँदैन । निःसन्देह पत्रकारितामा अवाञ्छनीय घटनाहरू बढिरहेका छन ्। पत्रकारितामा 

भइरहेका यस्ता गलत अभ्यास सबलै ेदेखिरहेकै छन ्। त्यसलै ेपत्रकारिताल ेआफ्नो विश्वसनीयता पनि 

गमुाइरहेछ । विभिन्न अध्ययनअनसुार संयकु्त राज्य अमरेिका लगायतका लोकतान्त्रिक देशहरूको 

तलुनामा जर्मनीमा पत्रकारिताको विश्वसनीयताको सङ्कट कम छ । तर यसो भन्दैमा यो समस्यालाई 

बवेास्ता गर्न सकिदैन । मिडिया र समाजल ेयसबारे समयमै सही कदम चालने भन े मिडियाप्रतिको 

विश्वासको सङ्कट बढ्न सक्छ ।

१४.१ लक्ष्य राखौँ, त्रुटि सधुारौँ

आफ्नो कामको गणुस्तर बढाउन ेप्रयत्नप्रति पत्रकारिता अलि बढी न ैहिचकिचाउन ेगरेको छ । यस्ता 

प्रयत्नहरूलाई पत्रकारिताका अभ्यासकर्ताहरूल ेशङ्काल ुदृष्टिल ेहेर्ने गरेका छन ्। उनीहरूल ेयसलाई 

आफ्नो स्वतन्त्रताको लागि खतरा ठान्छन ्वा छिटोछिटो समाचार तयार पार्नुपर्ने दबाब, समयसीमा 

(डेडलाइन) र जनशक्तिको अभाव देखाएर टार्ने गर्छन ् । कतिसम्म भने व्यावसायिक समाचार 

कक्षहरूमा आमअभ्यासमा हुन ेशदु्धाशदु्धिलाई पनि बवेास्ता गरिन्छ जबकि स्वीस टेलिभिजनमा चार 

पटक शदु्धाशदु्धि जाँच गरिन ेगरेको समाचार प्रकाशन भएको थियो ।
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पत्रकारिताका अभ्यासकर्ताहरूले बिस्तारै पत्रकारिताको गुणस्तर ‘आविष्कार’ 

गरिरहेछन ्। सम्भवतः सार्वजनिक वतृ्त र इन्टरनटेका विभिन्न फोरमहरूमा पत्रकारिताप्रति अविश्वास 

व्यक्त हुन थालपेछि आफ्नो गणुस्तर बढाउन पत्रकारिताका अभ्यासकर्ताहरू बाध्य भएका हुन ् । 

संयकु्त राज्य अमरेिका र स्वीजरल्यान्डमा अचले अनसुन्धानकर्ताहरूल ेसञ्चारमाध्यमहरूको गणुस्तर 

अनसुन्धान गरेर प्रतिवदेनहरू प्रकाशन गर्न थालकेा छन ्। अमरेिकामा पीउ रिसर्च सने्टरल े‘स्टेट अफ द 

न्यूज मिडिया’ (समाचार मिडियाको अवस्था) र स्वीजरल्यान्डमा जरुिच विश्वविद्यालयल े‘इयरबकु अन 

मिडिया क्वालिटी इन स्वीजरल्यान्ड’ (स्वीजरल्यान्डमा मिडियाको गणुस्तरबारे वर्ष पसु्तक) प्रकाशन 

गर्ने गर्छन ्। जर्मनीमा भन ेयस्ता खालका वार्षिक प्रतिवदेनहरू प्रकाशन गर्ने भनिए पनि अहिलसेम्म 

त्यसको कार्यान्वयन हुन सकेको छैन । 

दैनन्दिनको नियमित दिनचर्याबाट अघि बढेर सक्रिय गणुस्तरीय व्यवस्थापनमा जोड दिन ेहो भन े

वा समाचार कक्षको गणुस्तर बढाउन ेहो भन ेव्यवस्थापन विभागसगँ आफ्ना पत्रकारहरूलाई निश्चित 

लक्ष्य तोकेर आफैँ ल ेसम्पादकीय गणुस्तरका मापदण्डहरू तय गर्न लगाउनकुो विकल्प छैन । आखिर 

पत्रकारिताको गणुस्तर कस्तो हुनपुर्छ भनरे माथिबाट एक पटक घोषणा गर्न सकिदैन । पत्रकारिताको 

गणुस्तर यसको माध्यम, विधा, प्रकाशनको समय, लक्षित समहू र समाचार कक्ष तथा पत्रकार आफैँ ल े

बनाएका आत्मछवि र मापदण्डहरूमा निर्भर हुन्छ । 

पत्रकारहरूलाई उनीहरूल ेआफ्नो पत्रकारिताको गणुस्तरका निम्ति कस्ता मापदण्डहरू बनाएका 

छन ्भनरे सोधियो भन ेउनीहरूल ेप्रयोग गर्ने मखु्य शब्दावलीहरू यस्ता हुन्छन:्

•	 सामयिकता (घटनाको तरुुन्तै रिपोर्टिङ);

•	 सान्दर्भिकता (कुन ैपनि घटना र विषय आममानिसका लागि कत्तिको महत्त्वपरू्ण छ);

•	 वस्तुगतता/विविधता (तथ्यगत शुद्धता, समाचार र विचारबिचको फरक, दृष्टिकोणमा 

विविधता, स्वच्छता/सन्तुलित, पषृ्ठभमूि);

•	 मौलिकता (पठनीय, विशिष्टता/उल्लेखनीय मात्रामा मौलिक शोध, मल्टिमिडिया)

•	 बोधगम्य (स्पष्ट भाषा, सही सरलीकरण, आवश्यक सान्दर्भिक सचूना) ।

त्यस्तै पत्रकारहरूल ेकमै मात्र उल्लेख गर्ने भए पनि निम्न दईु पक्षहरू पत्रकारिताको गणुस्तर वदृ्धि 

गर्न सान्दर्भिक हँुदै गएका छन ्। ती हुन:्

•	 अन्तरक्रियात्मक (प्रतिक्रिया/श्रोता र पाठकसगँको आदानप्रदान);

•	 पारदर्शिता (रिपोर्टिङ गर्दाको अवस्थाको खलुासा, स्रोतको समीक्षा; मिडियाको कार्यपद्धति र 

सम्पादकीय समहूबारे अन्तर्दृष्टि) ।

पत्रकारिताको लक्ष्य र गुणस्तरका मापदण्डहरूबिच एक खालको द्वन्द्व भने रहन्छ । उक्त 

द्वन्द्वलाई ‘म्याजिक पोलिगन’मार्फ त देखाउन सकिन्छ । अर्थशास्त्रमा निकै प्रयोग हुन ेयो अवधारणागत 

मोडललाई यहाँ पत्रकारिताको सन्दर्भमा उपयोग गरिएको हो ।
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यस्तो म्याजिक पोलिगनल ेहरेक प्रयोगकर्तालाई आफ्नो लक्ष्य र प्राथमिकताहरू निर्धारण गर्न 

सघाउँछ । यसल ेएक पटकमा गणुस्तरका सब ैमापदण्डहरू परूा गर्न असम्भव छ भन्ने पनि प्रस्ट पार्छ ।

उदाहरणका लागि द्रुत गतिका माध्यम भएकाल े रेडियो र अनलाइन न्यूज साइटहरूल ेभर्खरै 

घटेका घटनाहरूलाई प्राथमिकतामा राख्छन ् । रेडियोका सम्पादकहरूलाई थाहा हुन्छ, धेरैजसो 

श्रोताहरू यो माध्यम ‘संयोगवश’ प्रयोग गर्छन ्। अर्थात ्उनीहरू के भनिएको छ भन्नेमा धरैे ध्यान दिदँैनन ्। 

त्यसलै ेपरिष्कृ त दैनिक पत्रकारहरूको तलुनामा रेडियोका सम्पादकहरूल ेबोधगम्यतालाई बढी जोड 

दिन्छन ्। एक पलमै सनुरे बझुिन ेवा पढ्न सकिन ेछोटा वाक्यहरू र सरल भाषामा उनीहरू केन्द्रित 

हुन्छन ्। त्यस्तै पत्रिकाको तलुनामा रेडियो कार्यक्रमहरू र वबेसाइटल ेआफ्नो श्रोता र पाठकसगँ बढी 

अन्तरक्रिया गर्न सक्छन ्। त्यसलै ेउत्कृष्ट  कार्यक्रम निर्माताहरू वा अनलाइन पत्रकारहरूल ेकसरी 

आफ्ना श्रोता र पाठकलाई पनि आफ्नो उत्पादनमा सहभागी गराउन सकिन्छ भनरे सोच्ने गर्छन ् । 

अर्कोतर्फ , म्यागजेिनका सम्पादकहरू कसरी मौलिकता पस्किन सकिन्छ भन्नेमा जोड दिन्छन ्किनभन े

उनीहरूलाई तरुुन्तका तरुुन्तै सचूना दिनपुर्ने बाध्यता हँुदैन । 

कुन ैपनि पत्रकारिता उत्पादनको मापदण्ड निर्धारण गर्ने काम सम्बन्धित समाचार कक्षका लागि 

लक्ष्य निर्धारण प्रक्रियाभन्दा बढी केही होइन । यो प्रक्रियाको नतिजा पनि फरक-फरक हुन्छ । यवुा 

केन्द्रित म्यागजेिनको सम्पादकका लागि गणुस्तरका मापदण्ड ज ेहुन्छन ्राजनीति वा विचारकेन्द्रित 

प्रकाशनका सम्पादकका लागि त्योभन्दा निकै भिन्नै हुन्छन ्। 

यद्यपि सबलैाई लाग ूहुन ेसामान्य सर्त के हो भन ेगणुस्तर त्यति वलेा मात्रै कायम हुनसक्छ जब 

गणुस्तरका मापदण्डहरू र तिनको श्रेणीक्रम पहिल ेन ैतय गरिन्छ । एक पटक लक्ष्यहरू तय गरियो भन े

हरेक दिन त्यसका लागि जजे ेचाहिन्छ, त्यही गरिन्छ । एक हिसाबल ेपत्रकारिताको प्रक्रिया कस्तो हुन े

भन्ने पहिल ेन ैनिर्धारण हुन्छ । त्यो प्रक्रियामा धरेथोर सधुार हुन्छ भन ेपनि ती लक्ष्यहरू हासिल गर्नकै 

लागि हुन्छ । अब भन ेबवेास्ता गरिएका दईु वटा मापदण्डबारे चर्चा गरौँ ।

अन्तरक्रियात्मकताको बिु�मत्तापरू्ण प्रयोग

दशकौँदेखि पत्रकारहरूल ेमिडियाका प्रयोगकर्तासगँको अन्तरक्रियालाई बवेास्ता गरेर अपराध 

गरेका छन ्। त्यसपछि पत्रकारहरू र मिडिया अनसुन्धानकर्ताहरूसहितका  इन्टरनटेका गरुुहरूल े

श्रोता र पाठकसगँको अन्तरक्रियालाई चर्चामा ल्याए । इन्टरनटेसगँ भएको ‘लोकतान्त्रीकरण गर्ने 

सामर्थ्य’लाई झण्डैझण्डै सीमाहीन ठानिएको छ । प्रयोगकर्ताहरूल ेगर्ने प्रतिक्रियालाई ठूलो उपलब्धि 

ठान्न थालिएको छ । जति धरैे कमने्ट आयो त्यति गज्जब भन्ने धारणा निर्माण भएको छ । 

तर यथार्थ भने परिकल्पना गरेजस्तै मात्र छैन । सामहूिक बौद्धिकतासँगै सामहूिक मूर्खता 

पनि सिर्जना भएको छ जसल ेदिक्दारी सिर्जना गरेको छ । प्रतिक्रियाको रूपमा आउन ेआउन ेसब ै
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पत्रहरूहरू ग्राह्य हुन्छन ्भन्ने छैन । अश्लील र फोहोर प्रतिक्रियाहरूल ेपत्रकारिताका उत्पादनलाई न ै

समस्यामा पारिदिन्छन ्। यसल ेमिडियाको प्रतिष्ठामै सङ्कट सिर्जना गरिदिन्छ । त्यसलै ेबहसको गणुस्तर 

बढाउन ेहो भन ेप्रतिक्रिया/पत्र खण्डमा उचित विचारहरूल ेमात्र ठाउँ पाउन ेहिसाबल ेगोडमले गरिरहन 

जरुरी छ । त्यसका लागि पत्रकारहरू आफैँ  न ैजतिसक्दो सक्रियतापरू्वक त्यस्ता बहसहरूमा सहभागी 

भइरहनपुर्छ । त्यसलै ेअन्तरक्रियाको क्रममा सही सन्तुलन कायम गर्नु र पाठक प्रतिक्रियाको मात्राभन्दा 

पनि गणुस्तरमा बढी ध्यान दिन ुमहत्त्वपरू्ण हुन्छ । यी सबभैन्दा बढी चाहि ँद्वेषपरू्ण प्रतिक्रियाहरूलाई 

बदु्धिमत्तापरू्वक जवाफ दिनपुर्ने हुन्छ । लिफ क्य्राम्प र स्टेफन वीचर्ट (२००८) ल ेपरिस्थिति हेरिकन 

‘गैरसशक्तीकरण’ पनि संयम सिर्जना गर्ने रणनीति हुनसक्ने सुझाएका छन ् । त्यसको अर्थ हो 

द्वेषपरू्ण सामग्रीहरूलाई कुन ैन कुन ैप्रकारको सजाय दिन ेजस अन्तर्गत प्रतिक्रिया मटेाउने, प्रतिक्रिया 

लखे्नेलाई ब्लक गर्ने वा बवेास्ता गर्ने पर्छन ्। तर कहिलकेाहीँ सशक्तीकरण रणनीतिल ेपनि काम गर्न 

सक्छ । कहिलकेाहीँ द्वेषपरू्ण सामग्रीलाई व्यङ्ग्यात्मक जवाफ पनि दिन सकिन्छ । बहसलाई वस्तुगत 

बनाउन, समझदारी निर्माण गर्न र द्वेषपूर्ण सामग्रीले असर पु�याएका व्यक्तिहरूप्रति ऐक्यबद्धता 

जनाउन र भइरहेको बहसमा उनीहरूप्रति समर्थन जनाउन यस्तो गरिन्छ । दक्ष पत्रकारहरू र मिडिया 

अनसुन्धाताहरू कसरी द्वेषलाई पाठकमाझ वादविवादको कलामा बदल्न सकिन्छ भनी उपायहरू 

खोज्छन ्। त्यस्तो वादविवादल ेलोकतन्त्रको आत्मा बहसमा हुन्छ भन्ने बोध गराउँछ । यस्तो गर्ने उत्तम 

तरिका श्रोता र पाठकहरू आफैँ  सहभागी हुन ेकार्यक्रमहरू हुन ्जहाँ उनीहरू सम्पादकसगँ सिधा 

सम्पर्क  गर्न सक्छन ्। 

त्यस्ता कार्यक्रमहरू जनसम्पर्क  स्थापना गर्ने र विज्ञापन गर्ने मञ्चभन्दा बढी हुन सके भन े

मिडियाका प्रयोगकर्ताल ेपनि सराहना गर्छन ्। यस्तो मामिलामा डाइ जटेजस्ता मिडियाहरू सफल छन ्। 

यस्ता मिडियाल ेक्याम्पसमा जस्तो वरिष्ठहरूको भाषण मात्र पस्किँदै नन ्बरु यवुाहरूसगँ संवादको 

अवसर पनि सिर्जना गर्छन ्। पत्रकारिताका माध्यमहरू र अन्तरक्रियाका मञ्चहरूको सामञ्जस्ययताल े

पाठकहरूलाई आफ्ना विचार अभिव्यक्त गर्ने अवसर प्रदान गर्छ । 

पारदर्शिताको सिर्जना: मिडिया पत्रकारितामार्फ त गणुस्तरको सनुिश्चितता

पत्रकारिताको गुणस्तर सनुिश्चित गर्ने विषयमा मिडिया रिपोर्टिङले केन्द्रीय भमूिका खेल्छ 

किनभन ेयसल ेमात्रै पत्रकारितामा पारदर्शिता सिर्जना गर्न सक्छ । पत्रकारिता विश्वसनीय भयो भन े

मात्रै यो ‘पाँचौँ अङ्ग’ जस्तै हुनछे जसल ेचौथो अङ्गको अवलोकन, सपुरिवके्षण र प्रोत्साहन गर्नेछ ।

यद्यपि अहिलसेम्म पत्रकारिताल ेआफ्नो प्रारम्भिक दायित्व मात्रै परूा गरेको छ । यस सहस्राब्दीको 

मोडमा (बिसौँ शताब्दीको अन्त्य र एक्काइसौँ शताब्दीको सरुुवातको समयमा) सीमित समयका लागि 

मिडिया उत्कर्षमा थियो । तर अहिल ेमिडियाहरूलाई नयाँ–नयाँ प्रविधि र सवेाहरूल ेससुज्जित गर्नुको 



202

बाह्य प्रभाव र सम्पादकीय जिम्मेवारी

साटो बन्द वा सीमित गराइँदै छ । जहाँजहाँ मिडिया अस्तित्वमा छन ्त्यहाँ पनि सम्पादकहरूको दायित्व 

एक्लो योद्धाको जस्तो भएको छ । उनीहरू जहिल ेपनि आफ्ना सहकर्मीलाई टिप्पणी मात्रै गरिरहेका 

हुन्छन ्। र समाचार कक्षहरूमा पत्रकारलाई आवश्यक सहयोग गर्ने स्रोतको अभाव पनि भइरहेकै 

हुन्छ । परिणाम पत्रकारिताल ेआफ्ना श्रोता र पाठकलाई पर्दापछाडिका दृश्य देखाउन सकिरहेको छैन । 

टेलिभिजनमा कसरी राजनीतिको मञ्चन गरिन्छ भन्ने त्यसको एक उदाहरण हो । 

सन ् १९९० को दशकमा पत्रकारितामा भएको अस्थायी विस्तारले यसको गुणस्तर बढाउन 

सकारात्मक प्रभाव प�यो । तर त्यो स्थिति लामो समय रहेन । बिस्तारै पत्रकार र मिडिया व्यवस्थापकहरू 

स्वयं न ैअस्थायी रूपमै भए पनि मिडिया कभरेजका विषय र ‘पीडित’ बन े। सबलैाई थाहै छ, मिडिया 

साहुहरूको छाला निकै पातलो हुन्छ, उनीहरू ससाना आलोचना पनि सहन सक्दैनन ्। तर आफूबारे 

भएका रिर्पोटिङहरूबाट मिडियाकर्मीहरूल े‘प्याक पत्रकारिता’ (योजनाबद्ध पत्रकारिता: भिन्दाभिन्दै 

मिडियाका पत्रकारहरू मिलरे एउटै विषय एकै तरिकाल ेरिपोर्टिङ गर्ने तरिका)ल ेकस्तो प्रभाव पर्छ र 

यसको सिकार हुन ेमानिस कुन हदसम्म निरुपाय हुन्छ भन्ने थाहा पाए । ज ेहोस ्यसल ेसकारात्मक 

प्रभाव न ैपा�यो ।

तथापि अनमुान गरे जसरी न ैमिडियाका बादशाहहरूल ेआफूलाई समाचारको विषय बनाएको 

रुचाएनन ्। मिडियाबारे समाचार कम लखेिन ुवा नलखेिनकुो एउटा कारण यो पनि हो । त्यसपछि 

पत्रकारितामा झन ्बढी रोकटोक लगाउन थालिएको छ । पत्रकारिताबारेको पत्रकारिता अब इन्टरनटेमा 

सरेको छ । ठुला प्रकाशन संस्था र प्रसारकहरूको प्रत्यक्ष नियन्त्रणभन्दा बाहिर रहन ेब्लग र अन्य 

प्लेटफर्महरू पत्रकारिताभित्रका समाचार प्रसारण गर्ने माध्यम बनिरहेछन ्। फेरि पनि उच्च कोटीको 

पत्रकारिता गर्न चाहन ेर आफ्नो श्रोता र पाठकको रुचिमा निर्भर गर्ने मिडियाहरूल ेगणुस्तर कायम 

गर्न सक्छन ्। 

भलुसधुार स्तम्भबाट पारदर्शिता

आफ्नो कामलाई गणुस्तरीय बनाउँछु भन्ने चतेना लाद्न त सकिदैन तर विकास भन ेगर्न सकिन्छ । 

सम्पादकीय समहूल े आफ्ना कर्मचारीहरूलाई त्रुटिरहित काम गर्न हर सम्भव काम गरेबापत केही 

प्रोत्साहन रकम वा सवुिधा दिन ेहो भन ेयो लक्ष्य हासिल गर्न सकिन्छ ।

मानिसहरूले समय–समयमा त्रुटिहरू गरिरहन्छन ् । आफूले कहिल्यै गल्ती गर्दिनँ भन्ने 

टेलिभिजनकर्मीदखि सब ैपत्रकारहरूल ेत्रुटि त गर्छन ्न ै। निश्चित समयमा तोकिएको काम भ्याउनपुर्ने 

दबाबमा रहने भएकाले पत्रकारहरूले गल्ती गर्ने जोखिम बढी हुन्छ । त्यसैले समाचार कक्षका 

हाकिमहरूल ेत्रुटिलाई लिएर सहकर्मी र जनमानससगँ सही ढङ्गल ेव्यवहार गर्नुपर्छ । 

समाचार कक्षमा त्रासको वातावरण सिर्जना भयो भन े गल्ती ढाकछोप गर्ने वा एकअर्कालाई 
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दोषारोपण गर्ने प्रवतृ्ति विकास हुन्छ । जबकि त्रुटिबाट सामहूिक रूपमा सिक्ने लक्ष्य हुनपुर्छ । यो लक्ष्य 

हासिल गर्न आफूल ेगल्ती गर्दा सहकर्मी र आफूभन्दा वरिष्ठहरूल ेफेला पार्ने अवस्था सिर्जना हुनपुर्छ । 

अर्कोतर्फ  मानकहरू कहिल्यै पनि तल्लो तहका हुनहँुुदैन । खासमा समाचार कक्षमा हरेकल ेहरेकलाई 

त्रुटि देखाइदिन ेर सच्याउन सघाउन ेसहयोगी भावना हुनपुर्छ । सहकार्य र मैत्रीपरू्ण प्रतिस्पर्धाबाटै क्षमता 

प्रदर्शन गर्ने वातावरण हुनपुर्छ ।

त्यसो भए गल्ती भइहाल्यो भन ेके गर्ने त ? नबिर्सौँ, त्यो समाचार कक्ष वा मिडियाको विश्वसनीयता 

झनै बढी हुन्छ जसले आफ्ना गल्तीहरू स्विकारेर सच्याउन सक्छ । तर, जर्मनभाषी देशहरूमा 

मिडियाल ेकमै मात्र स्वतःस्फूर्त  आफ्ना गल्ती स्विकारेर सच्याउँछन ्। संयकु्त राज्य अमरेिकामा भन े

फरक अभ्यास छ । त्यहाँ कम्तीमा पनि छापा र अनलाइन माध्यमहरूमा ‘भलुसधुार’ गर्ने चलन लामो 

समयदखि स्थापित छ । पथ भ्रष्ट नभएकोमा जनमानसल ेसराहना गर्छन ्र आफ्नो त्रुटि स्विकार्न चाहन े

मिडिया आउटलटेहरूलाई विश्वास गर्छन ्। 

त्यस्तो ‘भलुसधुार स्तम्भ’ आफ्नो मिडिया आउटलटेमा राख्न चाहन े जो कोहील े पनि समाचार 

कक्षहरूल ेसब ैविभाग र सहकर्मीलाई सहभागी गराउन आवश्यक कदम भन ेचाल्नै पर्छ । आफ्नो 

त्रुटि फेला पर्दा मजाकको पात्र बनिन ेवा सजाय भोगसेरि अनभुव हुन ेभएकाल ेजोकोही भलुसधुारका 

लागि तयार हँुदैन । उसलाई त्यसको महत्त्व बझुाएर सम्झाउनपुर्छ । न्युयोर्क  टाइम्सल े वलेाबखत 

आफ्नो ‘भलुसधुार स्तम्भ’मा त्यस्तो त्रुटि कसरी हुन पगु्यो भनरे पाठकहरूलाई बताउन ‘सम्पादकीय 

टिप्पणी’ पनि प्रकाशन गर्ने गर्छ । भलुसधुार स्तम्भलाई गम्भीरतापरू्वक लिइएन र वलेाबखत यस्ता 

सम्पादकीय टिप्पणीहरू छापिएन, त्यसलाई कहिलकेाहीँ यसो त्रुटि सच्याएजस्तो गर्ने स्थान बनाइयो 

भन ेपाठकहरूल ेतरुुन्तै मसेो पाइहाल्नेछन ्र उक्त मिडियाप्रति क्रुद्ध  हुनछेन ्।

अनलाइनमा भने त्रुटि पनि प्रशस्तै हुने र तुरुन्तै सच्याउन सकिने सम्भावना हुन्छ । यस्ता 

त्रुटिहरू अभिलिखित हुनपुर्छ वा चपुचाप खसुकु्क सधुार गरे पगु्छ भन्नेमा मिडिया विज्ञहरूका फरक–

फरक धारणा छन ् । स्वीजरल्यान्डको वाट्सनमा सफलतापरू्वक ‘२० माइनटेुन’ अनलाइन मिडिया 

चलाइरहेका हान्सी भोइगट ‘त्रुटिको संस्कृति ’को परैवी गर्छन ्। उनी भन्छन,् ‘जोकसलै ेपनि त्रुटिबाट 

सिक्नुपर्छ’ र खासगरी डिजिटल संसारमा त्रुटि स्विकार्नु र सच्याउन ुठूलो कुरा होइन ।

अखबार र कार्यक्रम आलोचना 

सुव्यवस्थित समाचार कक्षहरूमा सम्पादकीय बैठकहरूको नियमित अजणे्डा अखबार र 

कार्यक्रमको आलोचना पनि हुन ेगर्छ । स्विजरल्यान्डकी आइकन पत्रकार मार्गिरट स्प्रेचरल े‘क्वालिटी 

इन जर्नलिजम’ संस्थाल ेदईु वटा अवार्डबाट सम्मानित गर्दा यस्ता आलोचनाहरूको महत्त्वबारे बताएकी 

थिइन ्। आफ्ना साथीहरूसगँ बसरे प्रभावकारी रूपमा एकर्काका त्रुटिबारे चर्चा गर्ने अभ्यासबारे उनल े
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भनकेी थिइन,् ‘उनीहरूल े(सहकर्मीहरूले) तपाईँलाई नैतिकताको पाठ पढाउँदैनन ्। उनीहरूल ेगर्ने 

टिप्पणी ‘हाकिमल े हेरिरहेको छ’ भन्ने खालको पनि हँुदैन । उनीहरूल ेसाधारण तरिकाल ेतपाईँको 

काममाथि टिप्पणी गर्छन ्र अझ गज्जबसगँ कसरी गर्न सकिन्छ भनरे सझुाव दिन्छन ्।’ उनको विचारमा 

यस्ता सल्लाह–सझुावहरू हरेक दिन उपयोगी हुन ेनिर्देशिकाहरू हुन ्जसल ेअप्ठ्यारा क्षणमा दरु्घटना 

हुनबाट जोगाउँछन ्। यी सावधानीका घण्टीहरू पनि हुन ्जसल ेउस्तै त्रुटिहरू दोहोरिनबाट जोगाउँछन ्। 

स्विस रेडियो डीआरएसमा प्रसारण हुन ेअवार्ड न ैजितकेो मार्को फार्बरको ‘साप्ताहिक समीक्षा’का 

केही टिप्पणीहरू उत्तम प्रतिक्रियाका उदाहरण हुन:्

‘कार्यक्रममा अनौपचारिक भाषा प्रयोग गर्नु उचित हुन्छ ? अहँ हँुदैन । अनौपचारिक 
भाषाको प्रयोगल ेश्रोतालाई बहिस्कृ त भएको महससु गराउँछ । साथ ैयसल ेएक खालको 
निकटताको पनि सङ्केत गर्छ जबकि दरूी जनाउन ेभाषाको आवश्यकता जरुरी हुन्छ ।

के आरोपित व्यक्तिल ेप्रसारण हुनगेरी आफ्नो कुरा राख्न मानने भन ेकार्यक्रम स्थगित 
गर्न उचित हुन्छ त ? हँुदैन । त्यसल ेहामीलाई त्यस्ता मानिसहरूको बन्दीजस्तो देखाउँछ ।

के कुन ैअन्तर्वार्ताकारल े‘कुन ैराष्ट्रपतिको छालामा देखिएको दाग उसको मनोविकारको 
लक्षण हो’ भन्न मिल्छ ? अहँ कुनै हालतमा पनि मिल्दैन । यसले उसको गोपनीयता  
हनन गर्छ ।

के कुनै विमान ठोक्किएको घटना विपत्ति हो ? होइन । ‘विपत्ति’जस्तो शब्दको  
अति प्रयोग गर्न हँुदैन । विमान ठोक्किएको घटना दरु्घटना मात्रै हो’ (Sprecher, २००३ बाट 
उद्धृत)

स्प्रिचरल े अखबार र प्रसारण कार्यक्रमहरूको आलोचना किन मूलतः व्यवस्थापनको विषय 

हुनुपर्छ भन्ने व्याख्या गर्छन ् । यो काम सहकर्मीहरूको भरमा मात्रै छोडियो भने रुचीकरण हुन े

सम्भावना निकै हुन्छ किनभन े‘अखबारको आलोचना चरित्रको प्रश्न पनि हो’ । साथै, सहकर्मीहरूको 

जिम्मामा मात्रै छोड्दा यस्तो अभ्यास ‘क्षणिक र अरुचिकर’ बनिदिन्छ । सहकर्मीहरूल ेकहिल ेएउटा 

विषयको आलोचना गर्छन ्अनि अर्को कुन ैशीर्षकलाई गज्जब भनिरहेका हुन्छन ्। वास्तवमा उनीहरूल े

‘पढेकै हँुदैनन,् यत्तिकै धारणा बनाएका हुन्छन ् ।’ त्यस्तै ‘मृदभुाषी रणनीतिकारहरू’ पनि त्यत्तिकै 

अप्रभावकारी हुन्छन ्। आफूलाई भविष्यमा कसलै ेपनि आलोचना नगरोस ्भनरे उनीहरू न कसकैो 

आलोचना गर्छन ्न कसलैाई प्रशंसा न ै। समाचार कक्षमा अर्का थरी मानिसहरू पनि हुन्छन ्। ती बदला 
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लिनहेरू हुन ्। उनीहरूल ेकसकैो त्रुटि फेला पारिहाल ेभन ेआफ्नो परुानो हिसाब मिलाउन थाल्छन ्। 

यस्ता मानिसहरूको बाहुल्य भयो भन ेहरेक समाचार सामग्रीको चिरफार मात्र हुन्छ । र, अन्तिममा 

बठैक कक्षमा अहङ्कारमा चोट पगुकेा दखुीहरू मात्र रहन्छन ्।

त्यसैले अखबार र प्रसारण कार्यक्रमहरूको समीक्षा व्यवस्थित ढङ्गमा हुनुपर्छ । यो एउटा 

परम्परामा सीमित पनि हुनहँुुदैन । त्यस्तै सहकर्मीहरूल े‘एकअर्काको भण्डाफोर गर्ने’ मञ्च पनि बन्न दिन 

हँुदैन । विनम्रता र संवदेनशीलता अत्यावश्यक हुन्छ किनभन ेपत्रकारहरूको हृदय संवदेनशील हुन्छ ।

श्रोता र पाठकबाट हुन ेआलोचनालाई नियमित रूपमा अभिलखेीकरण र मलू्याङ्कन गर्नुपर्छ । 

समाचार कक्षमा यस्ता आलोचना सनु्ने तोकिएको व्यक्ति भए अझ राम्रो हुन्छ । पाठककहरूको परैवीकर्ता 

भए अझ उपयकु्त हुन्छ । त्यस्ता तोकिएको ठाउँ भयो भन े पाठकहरूको आलोचना वा गनुासोको 

सम्बोधन गरिन्छ र यो कुन ैसम्पादकको विवके र आक्रोशमा निर्भर गर्दैन भन्ने सनुिश्चित हुन्छ ।

१४.२ पत्रकारिताको गणुस्तरका लागि सञ्चार व्यवस्थापन

स्वीकार गरे पनि, नगरे पनि, पत्रकारहरू, खासगरी सम्पादकहरूल ेआफ्नो कम्पनीको प्रतिनिधित्व 

गर्छन ्। एकातर्फ  उनीहरू यो प्रतिष्ठाबाट फाइदामा पनि हुन्छन ्। अर्कोतर्फ , आफ्ना दैनिक कामहरूबाट 

उनीहरूल ेत्यो प्रतिष्ठालाई सदुृढ बनाउन वा बिगार्न सोचभेन्दा बढी योगदान गरिरहेका हुन्छन ्। अर्थात ्

उनीहरूल ेआफू कार्यरत मिडिया आउटलटे र प्रकाशकहरूको छवि निर्माण गरिरहेका हुन्छन ्। 

लामो समयसम्म थपु्रै पत्रकारहरू पत्रकारिताको गणुस्तर आफै विकास हँुदै जान्छ भन्ठान्थे । यो 

विचार सम्मानजनक न ैभए पनि अव्यवहारिक र परुानो चिन्तन हो । विज्ञापन र जनसम्पर्क  अधिकारीहरू 

प्रभावशाली भइरहेको र विज्ञहरूल े सञ्चार अभियानको योजना बनाउन े आजको दनुियाँमा मिडिया 

कम्पनी र तिनका सम्पादकीय समहूल ेआफ्नो सार्वजनिक छविबारे ध्यान नदिई सखु ैछैन । 

मिडिया कम्पनीको छवि एकैनासको हुनपुर्छ । साथ ैआन्तरिक तथा बाह्य दवुै हिसाबल ेसञ्चारमा 

आबद्ध हुनपुर्छ । यसल ेसन्तुलन कायम गर्नेतर्फ  पनि डो�याउँछ । सम्पादकीय कार्य एकदमै सादृश्य 

हुनपुर्छ । आफूलाई लागकेो रिपोर्टिङ गर्ने परुानो तरिका फेर्नुपर्छ । अर्कोतर्फ  आत्मप्रचार बढी नहोस ्

भन्नेतर्फ  पनि ध्यान दिनपुर्छ । यस्तो आत्मप्रचारल ेजनमानसमा विश्वसनीयता गमु्ने खतरा हुन्छ ।

संस्थागत सञ्चार यस्तो व्यवस्थापकीय कार्य हो जसलाई परू्णतया: सम्पर्क  विभाग वा जनसम्पर्क  

एकाइको भरमा मात्र छोड्न मिल्दैन । खासगरी मिडिया कम्पनीमा सम्पादकीय समहूल ेजनसम्पर्क  

विभागसगँ निकट रहेर सहकार्य गर्न जरुरी हुन्छ । तर जनसम्पर्क  विभागल े सम्पादकीय समहूमा 

दखल नदेओस ्भन्नेमा चाहि ँसचते हुनपुर्छ । पत्रकारिताको गणुस्तर सनुिश्चित गर्ने काम कुन ैपत्रकार 

वा मिडिया कम्पनीको मात्र दायित्व होइन । यो त सब ै मिडिया कम्पनीको सामहूिक दायित्व साथ ै

सामाजिक जिम्मेवारी पनि हो । 
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गणुस्तरीय व्यवस्थापनको विशषेता

गणुस्तरीय व्यवस्थापनका मलूतः निम्न विशषेता हुन्छन ्ः

•	 बजारकेन्द्रित ः सम्पादकीय सामग्रीहरूल े श्रोता र पाठकको आवश्यकतालाई सम्बोधन 

गर्न सकेको छ वा छैन भन्ने थाहा पाउन निश्चित अन्तरालमा बजार अनसुन्धान जरुरी छ । 

‘लस एन्जेलसे टाइम्स’ल ेअन्य प्रकाशनहरूल ेभन्दा निकै पहिलादेखि आफ्ना पाठकहरूको 

रुचिको सर्वेक्षण शरुू गरेको थियो । सन ्१९९० को दशकदेखि न ैयो पत्रिकाल े नियमित 

पाठकहरूबिच सर्वेक्षण गर्ने गरेको छ । यस्ता सर्वेक्षणबाट प्राप्त तथ्याङ्कको आधारमा 

विभागहरूको संरचना, प्रकाशन तालिका र बजटेको समीक्षा गर्ने गरिन्छ । साथै, समाचार 

कक्षका कर्मचारीहरू (पत्रकारहरू)को कुन–कुन पक्षमा विकास गर्नुपर्ने छ भन्ने पनि यस्तै 

अध्ययनबाट निष्कर्ष निकालिन्छ ।

•	 अन्तरविभागीय ः कुन ैपनि मिडिया कम्पनील ेउत्पादन गर्ने अन्य उत्पादनहरू पनि ‘ठिक’ 

छन ् भन े मात्रै पाठकल े सम्पादकीय सामग्री ग्रहण गर्छन ् । यस्तो ठिक उत्पादनका लागि 

सम्पादकीय स्वायत्ततामा खलल नपगु्नेगरी प्रविधि, विज्ञापन सङ्ग्रह र बिक्री–वितरणसगँ 

समन्वय जरुरी हुन्छ । अर्को शब्दमा भन्दा समग्र गुणस्तर व्यवस्थापनका लागि अन्तर 

विभागीय पहल जरुरी हुन्छ । 

•	 परू्वाधार ः मिडिया उद्यममा गणुस्तर व्यवस्थापन सञ्चार व्यवस्थापनभन्दा पनि बढी महत्त्वपरू्ण 

हुन्छ । अन्तर–कम्पनी तहमा हुन ेविभिन्न पहल र संस्थाहरूबिच सञ्चार हुनसक्ने सञ्जाल बनाउन 

सके मात्र गणुस्तर सनुिश्चित गर्न सकिन्छ । यस्तो सञ्जाललाई एउटा व्यूहका रूपमा प्रस्तुत 

गर्न सकिन्छ । यस्तो व्यूहल ेगणुस्तर सनुिश्चितताका लागि आन्तरिक र बाह्य योगदानबिचको 

फरक पनि स्पष्ट पार्छ । व्यूहको बायाँ र तल्लो खण्डमा उत्पादनसगँ सम्बन्धित र सधुारका 

साधनहरू देखाइएको छ । सम्पादकीय व्यवस्थापनको मखु्य हिस्सालाई भन ेपरू्वाधारहरूल े

घरेिएको छ जसल ेपत्रकारिताको गणुस्तर सनुिश्चिततामा योगदान गर्छन ्।

गुणस्तर सनुिश्चितताको मामिलामा समाचार कक्षहरूलाई बाह्य प्रभाव पार्ने संस्था र 

पहलहरूल े एउटा कमजोर खालको सञ्जाल बनाउँछन ् । यीमध्ये धरैेजसोल े एकअर्कालाई अर्थपरू्ण 

रूपल ेसघाइरहेका हुन्छन ्। कुन ैभन ेसमानान्तर रूपमा एकअर्कासगँ प्रतिस्पर्धा गरिरहेका हुन्छन ्। 

कहिलकेाहीँ तिनल ेएकअर्काको विपरीतमा पनि काम गर्छन ् । यिनको प्रभाव बझु्न हरेक पक्षलाई 

सञ्जालबाट अलग्याएर हेर्न हँुदैन ।
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प्रशिक्षण र निरन्तर शिक्षा

गणुस्तर सनुिश्चित गर्ने सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण तरिका व्यावसायिकता हो जनु राम्रो प्रशिक्षणबाट 

विकास हुन्छ । पछिल्ला दशकमा पत्रकारहरूका लागि प्रशिक्षण कार्यक्रमका सङ्ख्या नाटकीय रूपमा 

वदृ्धि भएको छ । यी प्रशिक्षणहरूमा सहभागीहरूल ेप्रायजसो पत्रकारिताका कलजेहरू, विश्वविद्यालय 

र प्राविधिक कलजेहरू तथा कार्यालयमै इन्टर्नशीपमार्फ त दिइन ेप्रशिक्षणहरू प्रभावकारी हुन्छन ्वा 

हँुदैनन ्भन्नेबारे बहस गर्ने गर्छन ्। के भन्न सकिन्छ भन ेयी चार वटै क्षेत्रहरूमा देखाउन लायक र कम 

उपयकु्त प्रशिक्षण चाहि ँहुन ेगर्छन ्। 

खर्च घटाउने नीतिहरूका कारण विश्वविद्यालयहरू कमजोर हँुदै गएको र यी विषयहरूको 

प्रसार बढ्दै गइरहेको भए पनि प्रतिस्पर्धाल ेप्रशिक्षणको गणुस्तर बढाएको छ । अमरेिकामा प्रशिक्षण 

संस्थाहरूलाई मान्यता प्रदान गरेर पारदर्शिता हासिल गरिएको थियो । यरुोपमा पनि त्यसगैरी प्रशिक्षण 

कार्यक्रमहरूको गणुस्तर बढाउन सकिन्छ ।

निरन्तर शिक्षाको अवस्था भन ेसन्देहास्पद छ । ठुला मिडिया कम्पनीहरूलाई कामकै समयमा 

प्रशिक्षणहरू दिन ेक्रम बढ्दो छ । तथापि जर्मनभाषी देशहरूमा पत्रकारहरूका लागि मिड–करिअर 

कार्यक्रमहरूको स्थायी स्थापना हुन सकिरहेको छैन ।

आत्म–नियमनको ससं्थाकरणः प्रेस काउन्सिल र अम्बुड्सम्यान

दीर्घकालीन रूपमा प्रेस स्वतन्त्रता सुरक्षित राख्न प्रेस काउन्सिलजस्ता सुदृढ स्वैच्छिक 

आत्मनियमनकारी संस्थाहरू चाहिन्छ । त्यस्तै तलुनात्मक रूपमा राजनीतिक र कर्पोरेटहरूबाट स्वतन्त्र 

अनगुमनकारी निकायहरू पनि चाहिन्छन ्। ब्रोडकास्टिङ काउन्सिल, राज्यका मिडिया अधिकारीहरू र 

अम्बुड्सम्यान त्यस्ता निकाय हुन सक्छन ्।

जर्मन प्रेस काउन्सिलले छापा माध्यमहरूले पत्रकारिताका सिद्धान्तहरू परिपालन गरेको 

सनुिश्चित गर्न नियमन गर्छ । तर प्रेस काउन्सिलको क्षमता पनि सीमित छ । उसल ेचतेावनीसम्म दिन 

सक्छ तर समाचार कक्षहरूलाई आफ्नो चतेावनी प्रकाशन गराउन पनि सक्दैन । सहयोगी समाचार 

कक्षहरूल ेपनि त्यस्तो चतेावनी सानो बक्समा छापरे टार्ने गर्छन ्।

मिडिया आफैँ ल ेआफूलाई गराइएको ध्यानाकर्षण प्रकाशन नगर्दासम्म प्रेस काउन्सिल र त्यस्तै 

प्रकारका स्वनियमनकारी निकायहरू अप्रभावकारी न ैहुन्छन ्। प्रेस आचारसंहिता उल्लङ्घनका घटना 

व्यावसायिक व्यक्तिहरूल ेन ैगर्छन ्। तर पत्रकारिताको यथार्थ के हो भन ेत्यस्ता अचारसंहिता उल्लङ्घन 

साबित हँुदा पनि त्यसल े करिअरमा खास ै समस्या पार्दैन । बरु स्तरोन्नति गर्न सघाउँछ । त्यसको 

एउटा उदाहरण कोलोन ट्याब्लोइड एक्सप्रेसका प्रधानसम्पादक उडो रोबले हुन ् । उनलाई ‘स्टोरी’ 
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पाउन े नाममा ग्याङस्टारहरूलाई प्रहरीको घरेाबाट निकाल्न सघाएको आरोपमा प्रेस काउन्सिलल े

सावधान गराएको थियो । त्यसपछि उनको करिअरल े झन ै फड्को मा�यो । रोबलेल े व्यावसायिक 

आचार उल्लङ्घन भएको पषु्टि हँुदाहँुदै पनि उनी बिल्डका प्रधानसम्पादक भए । यसरी आचारसंहिता 

उल्लङ्घन गरेको पषु्टि हँुदाहँुदै पनि करिअरलाई केही क्षति नपगुकेा प्रशस्त उदाहरण छन ्।

पत्रकारिता परुस्कार

त्यसो भए पत्रकारिताको सकारात्मक पक्ष कहाँ छ त ? सबभैन्दा ‘खराब खबर’ न ै‘राम्रो’ समाचार 

हुन ेपशेामा उत्कृष्ट  पत्रकारिता गरेको समाचार प्रकाशन हुन ुअसम्भव प्राय छ । 

यो मामिलामा हामील ेपनि अमरेिकीहरूबाट केही सिक्न सक्छौँ किनभन ेत्यहाँका पत्रकारहरूल े

पत्रकारलाई दिइन ेपरुस्कारलाई धरैे महत्त्व दिन ेगर्छन ्। खासगरी पलुित्जर परुस्कारको महत्त्व निकै 

बढी छ । उत्कृष्ट  पत्रकारितालाई आमजनमानसल ेनिकै भिन्नै तरिकाल ेलिन ेगर्छन ्। जर्मन र अमरेिकी 

मिडियाहरूल े यस्ता परुस्कार वितरण कार्यक्रमलाई कसरी रिपोर्टिङ गर्छन ् भनरे हेर्न जरुरी छ । 

अमरेिकामा यस्ता कार्यक्रमलाई निकै महत्त्व दिइन्छ । यस्ता परुस्कारहरूल ेपत्रकारहरूलाई उत्कृष्ट ता 

हासिल गर्न प्रेरित गर्छ । प्रतिष्ठित जरुील ेपत्रकारिताको उच्च गणुस्तरको मापदण्ड बनाउँछ । हरेक 

वर्षको मापदण्ड अघिल्लोको भन्दा केही उच्चस्तरको बनाइएको हुन्छ । अर्कोतर्फ , जर्मनीमा ‘थियोडर 

वलु्फ’ वा ‘न्यानने परुस्कार’ छ जसलाई ‘स्टर्न परुस्कार’ नाम दिइएको छ । यो परुस्कारको समाचारलाई 

एक कोलममा सीमित गरिन्छ । 

पत्रकारिताका परुस्कारहरू पहिलजेस्तो मलू्यवान ्हुन सकेका छैनन ्। क्लास रिलोसियसजस्ता 

शृङ्खलाबद्ध ठग विभिन्न परुस्कारबाट सम्मानित भएदेखि यी परुस्कारहरूल ेआफ्नो गरिमा गमुाएका 

छन ् । अर्कोतर्फ  परुस्कारहरू आफैल े मलू्य गमुाइरहेछन ् भन े प्राय गोप्य रूपमा सम्बन्ध निर्माण र 

विस्तारको उद्देश्यलाई सघाइरहेका हुन्छन ्। 

मिडिया अनसुन्धानमार्फ त गणुस्तर 

पत्रकारितामा गणुस्तर सनुिश्चित गर्न विज्ञानल ेके योगदान गर्न सक्छ ? पक्कै  पनि यसल ेकेही 

मिडिया अभ्यासकर्ताहरूलाई गणुस्तरका पक्षहरूको परीक्षण गर्न प्रोत्साहित गर्ने भमूिका खलेकेो 

छ । साथ ैमिडिया अनसुन्धानल ेतथ्याङ्क उपलब्ध गराउँछ । यसल ेमलूतः मिडियाको सामग्री विश्लेषण 

(कन्टेन्ट एनालाइसिस) गर्छ जसलाई केही संस्थाहरूले निरन्तर र अद्यावधिक रूपमा उपलब्ध 

गराउँछन ्। यस्ता अनसुन्धानहरूल ेपत्रकारहरूलाई प्रतिस्पर्धाको स्तर र पत्रकारिताको वातावरणबारे 

जानकारी दिन्छन ्। त्यस्तै कस्ता विषयहरूल े‘बढी प्राथमिकता’ र ‘कम प्राथमिकता’ पाइरहेछन ्भन्ने 
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जानकारी पनि दिन्छन ् । विडम्बना यस्ता अध्ययनहरू निकै महँगा हुन े गर्छन ् । यस्ता तथ्याङ्कहरू 

ग्राहकहरू खासगरी ठुला संस्थानहरूका सञ्चार विभागहरूमा पुग्छन ् तर दरु्लभ अवसरमा मात्रै 

समाचार कक्षहरूमा पगु्ने गर्छन ्। यस्तो हुनकुो एउटै कारण हो, ठुला मिडिया कम्पनीहरू पनि मिडिया 

अनसुन्धाताहरूका ग्राहक कमै हुन्छन ्। 

पछिल्ला वर्षहरूमा भएका अनसुन्धान र विज्ञ बहसहरूल ेदेखाएका छन ्जतिसकैु लचिलो र 

तरलजस्तो भए पनि पत्रकारिताको गणुस्तर परिभाषित हुनसक्छ । पत्रकारिताको गणुस्तरका विभिन्न 

आयाम र पाटाहरू बगे्लाबगे्लै हिसाबल ेमापन हुन सक्छन,् जस्तै: सामयिकता, स्वतन्त्ररुपमा खोज 

गरिएका सामग्रीको अनपुात, सन्तुलन, स्रोतका विविधता । अर्कोतर्फ  मौलिकताजस्ता पक्षहरू भन े

विज्ञको धारणा र प्रयोगकर्ताको मतदानबाट सजिलैसँग निर्धारण गर्न सकिन्छ । पत्रकारिताको 

गणुस्तरका केही पाटा भन ेवस्तुगत नभई आत्मागत हुन्छन ्। यस्तो तरल विषयलाई समग्रमा विश्लेषण 

गर्न त सकिदैन । तर पाठकहरूको असङ्गठित समहूलाई सजिलसैगँ व्यक्तिगत तहमा टुक्राएर विश्लेषण 

गर्न सकिन्छ । मिडिया अनसुन्धानकर्ताहरूल ेपत्रकारिता अभ्यासबारे केही बझुकेा छन ्भन ेउनीहरूल े

गणुस्तर व्यवस्थापन र गणुस्तरीय कार्यक्रमको मलू्याङ्कनमा रचनात्मक योगदान गर्न सक्छन ्।

यति हँुदाहँुदै पनि मिडिया अनसुन्धानबाट केही प्रश्नको अनसुन्धाता तवरल ेसटिक टुङ्गो लगाउन 

भन ेअसम्भव प्राय हुन्छ । यद्यपि कुन ैसमाचार कक्षल ेनिश्चित गणुस्तरको लक्ष्य राख्छ र त्यसलाई 

स्पष्टसगँ व्याख्या गर्छ भन े मिडिया विज्ञहरूल े सजिलसैगँ त्यो लक्ष्य हासिल भयो/भएन वा कुन 

हदसम्म भयो भनरे मलू्याङ्कन गर्न सक्छन ्। जस्तै कुन ैमिडिया आउटलटेल ेसामयिकतामा जोड दिन्छ 

वा अर्कोल ेगहिरो र परू्ण विश्लेषणलाई आफ्नो गणुस्तरको मापन बनाउँछ भन ेतिनीहरू आफ्नो लक्ष्य 

हासिल गर्न कति सफल भए भनरे मलू्याङ्कन गर्न सकिन्छ । विभिन्न पक्षको एक्ला एक्लै विश्लेषण 

विवादमकु्त भन ेछैन । तथापि विभिन्न अनसुन्धान विधिबाट गरिन ेबहुपक्षीय मलू्याङ्कनल ेकुन ैनिश्चित 

मिडिया उत्पादनको गणुस्तरको अझ बढी सटिक चित्र तयार पार्न सघाउँछ । यसरी बहुपक्षीय मलू्याङ्कन 

गर्दा प्रभावकारी त हुन्छ तर अनसुन्धानमा हुन ेखर्चको आधारमा विचार गर्दा के हामीलाई सब ैपक्षबारे 

त्यति न ैजानकारी आवश्यक छ भनी प्रश्न गर्नुपर्ने हुन्छ । उच्च गणुस्तर हासिल गर्न गणुस्तरका सब ै

पक्षको उत्तिकै अनसुन्धाता परीक्षण गर्नै पर्ने आवश्यकता नहुन पनि सक्छ । सबभैन्दा महत्त्वपरू्ण चाहि ँ

पत्रकारिता र पत्रकारिताको गणुस्तरबारे निरन्तर, सार्वजनिक र व्यावसायिक बहस न ैहो ।

सारमा पत्रकारिताको गणुस्तर बढाउन ेउद्देश्य परू्णतः निरर्थक त हँुदैन तर यस्तो प्रयत्नल ेहवाई 

मिलसगँ डन क्विजोटको लडाइँ स्मरण गराउँछ ।
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अध्याय १५:

अन्तिम प्रश्न - डिजिटलाइजसेन अवसर हो ?

पत्रकारितामा परिवर्तनको दर नाटकीय रूपमा बढेको छ । तर केही अचल पक्षहरू पनि छन ्। 

वास्तवमा मिडिया उद्योग र पशेामा भइरहेका द्रुत परिवर्तनहरूल ेयस्ता अचल पक्षलाई अझ स्पष्टसगँ 

उजागर गरिरहेछन ्। प्रशिक्षणहरू गणुात्मक रूपमा बढेका छन ्। पत्रकारका कामहरू स्पष्ट भइरहेछन ्। 

त्यसलै ेपत्रकारहरू कुन ैवलेा बिस्मार्क ल ेभनजेस्तो ‘बोलावट आएको थाहै नपाउने’ हुन ेसम्भावना कम 

हँुदै गएको छ । पत्रकारिताको आधारभतू ज्ञानको एउटा संरचना छ जसलाई परिभाषित गर्न सकिन्छ । 

यो पसु्तकमा तिनको रूपरेखा प्रस्तुत गर्ने प्रयास भएको छ । त्यसमा केही उदाहरण र समकालीन 

सन्दर्भहरू पनि समटेिएको छ । तर यी सबैमा आफ्नै अनिश्चितता पनि छन ्। 

पत्रकारितालाई केल ेपरिभाषित गर्छ र अरू सञ्चार पशेासगँ अलग गराउँछ भन्ने मसिनो घरेा चाहि ँ

धमिलो बन्दै गएको छ । हाल ैमात्र पत्रकारितालाई पशेाकरण गर्ने प्रयासल ेधक्का खाएको छ । समाचार 

कक्षहरूमा आर्थिक दबाब बढ्दो छ । समाजको डिजिटलाइजसेन र जोखिमपरू्ण व्यावसायिक अभ्यासल े

ठुला मिडिया कम्पनीहरूलाई अप्ठ्यारो स्थितिमा प�ुयाइदिएका छन ् । वर्षौँ पहिल े जर्मनीमा क्रिर्स 

समहूल ेबङै्क घोटालाविरुद्ध मदु्दा दायर गर्नुपरेको थियो । संयकु्त राज्य अमरेिकामा लस एन्जेलसे टाइम्स, 

सिकागो ट्रिब्युन्स, द फिलाडले्फिया टाट पल्टिए । बोस्टन ग्लोब, स्यान फ्रान्सिस्को क्रोनिकलजस्ता 

सञ्चारमाध्यमहरू बन्द हुन ेअवस्थामा पगु े। जर्मनीमा फाइनान्सियल टाइम्स ड्युत्सल्यान्डको प्रकाशन 

रोकियो । फ्रयांकफर्टर रुन्ड्साउ अस्तित्वकै खतरामा पगु्यो । थपु्रै स्थानीय पत्रिकाहरू गाभिएर मात्र बच्न 

सफल भएका छन ्। धरैे प्रकाशकहरूल ेआफ्नो ग्राहक सङ्ख्या र विज्ञापनको आम्दानी घटेको गनुासो 

गरिरहेछन ्। तर त्यो क्षतिलाई अहिलसेम्म अनलाइनल ेपरूा गर्न सकेको छैन ।
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परिणाम मिडियाका व्यवस्थापकहरूल े समाचार कक्षहरूबाट क्षमताभन्दा बढी उत्पादन गर्न 

दबाब दिइरहेछन ्भन ेगलत ठाउँको खर्च घटाइरहेछन ्। अनकेौँ प्रयोगहरू भएका छन ्र पटकपटक 

सीमा नाघिएका छन ्। तथ्य के हो भन ेह्यान्ड्ल्सब्ल्याट, डाइ जटे र न्युयोर्क  टाइम्सजस्ता अत्यन्त 

सम्मानित समाचार कक्षहरू ‘नटेिभ विज्ञापन’ (समाचारजस्तै देखिने विज्ञापन सामग्री)को 

दनुियाँमा प्रवशे गरिसकेका छन ् जसल े पत्रकारिताप्रतिको सम्मान न ै घटाइदिएको छ । ‘रिसपे्सन 

ट्रयाप’ (प्रभावको पासो) बारे चर्चा गर्दै मिडिया विज्ञहरू कार्लो इम्बोडने र प्याट्रिक प्रोब्स्ट ‘दबाब 

समहूहरूको चासो झल्किन े विषयहरूबाट’ जोगिन सल्लाह दिन्छन ् । गोप्य रूपमा आएका स्वार्थ 

समूहका चासोहरू पाठकहरूले सजिलैसँग चिन्छन ् जसले त्यो मिडिया आउटलेट नै नपढ्ने  
जोखिम बढाइदिन्छ । 

तर अर्कोतर्फ  स्वतन्त्र पत्रकारहरूल ेराम्रो पसैा पाउन ेहँुदा आफूलाई दोहन गर्ने अवसर दिन्छन ्

जसले पत्रकारितालाई कमजोर बनाइदिन्छ । कामको सनुिश्चितताका लागि उनीहरू जनसम्पर्क  

उद्योगका निम्ति काम गर्ने भएका छन ्। यस्तो अभ्यासल ेपत्रकारिताको गणुस्तर बढाउन महत्त्वपरू्ण 

योगदान गर्ने स्वतन्त्र पत्रकारहरूको सङ्ख्या घट्दै गइरहेको छ । यी सबकैा बाबजदु एक्लै काम 

गर्नेहरू, सञ्चार गहृ र बजारमा आफ्नो स्थान बनाउँदै गएका स्टार्ट–अपहरूल ेभविष्यको पत्रकारितालाई 

आकार दिइरहेछन ्। 

निःसन्देह पत्रकारिता रोमाञ्चक र विविधीकृत हुनसक्छ । यसल ेजीवनमै नयाँ दृष्टिकोण पनि दिन्छ 

किनभन ेएकै पटक भिन्दाभिन्दै संसारसगँ सम्पर्कम ा ल्याउन ेयोजस्तो अर्को पशेा हँुदैन ।
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बाह्य प्रभावविरु� व्यक्तिगत जबाफदेहिता

हरेक नयाँ दिनले नयाँ चुनौती ल्याउँछ । दह्रो खुट्टा टेक्न सक्नुभयो भने मात्रै तपाईँ राम्रो 

जीवन जिउन सक्नुहुन्छ । सलेिब्रेटीको परम्परालाई पनि धन्यवाद दिन ैपर्छ जसल ेअहिल ेसमाचार 

कक्षहरूलाई परिवर्तन गरिरहेछ । केही टेलिभिजन पत्रकारहरू अहिल ेअमरेिकी सपना परूा गर्न सफल 

भएका छन ्। उनीहरू धनी भएका छन ्र अर्बपति बन्ने क्रममा छन ्। अर्कोतर्फ  ओराएफजस्तो प्रविधि 

सम्पन्न सार्वजनिक प्रसारकका क्लाउस अन्टरबर्गरजस्ता अनुभवी पत्रकारले ‘पत्रकारितामा बाह्य 

नियन्त्रण’ ‘थगे्नै नसक्नेगरी’ भइरहेछ भन्दा एकै छिन रोकिएर सोच्नै पर्ने भएको छ ।

पत्रकारिता समाजसवेा हो र यो यस्तै रहनछे । कम्तीमा एक हदसम्म पत्रकारिताका उत्पादनहरू 

सार्वजनिक सम्पत्ति हुन ्। पत्रकारहरूल ेसमाजमा विशषेाधिकार पाएका छन ्। त्यसलै ेन ैउनीहरूल े

बडो जबाफदेही ढङ्गल ेकाम गर्नुपर्छ र आफ्नो कर्मको परिणाम के हुन्छ भनरे विचार पनि गर्नुपर्छ । 

ध्यानाकर्षणको अर्थतन्त्रबारे गहिरो विश्लेषण गरेका जर्ज फ्रान्सका अनसुार ‘मिडिया पुजँीवाद’ल े

‘प्रतिष्ठाको परम्परागत व्यवस्था’ उल्टाउन ेकामलाई निरन्तरता दिइरहेछ । उनी भन्छन,् ‘एक पटक ठुला 

उद्योगहरू सामाजिक शक्तिको केन्द्रमा पगुकेा थिए, अहिल ेत्यसको ठाउँ आमसञ्चारल ेओगटेको छ ... 

अब मिडियालाई पगु्न बाँकी ठाउँ केही छैन । मिडिया पुजँीवादल ेपारेको प्रभावलाई भौतिक पुजँीवादको 

प्रभावसगँ तलुना गर्न सकिन्छ’ (Franck, १९९८) ।

यद्यपि १० वर्षपछि पनि हामी स्मार्टफोनहरूमा आजजस्तै टाँसिइरहन्छौँ भन्ने अनुमान गर्न 

पनि गाह्रो छ । कुन ै विन्दुमा पगुरे डिजिटल ‘डिटक्सिङ’ अभियान फैलि न सक्छ । गत २० वर्षमा 

हामील े मिडिया पुजँीवादल े ‘सजृनशील ध्वं स’बाट आफूलाई कसरी पनुर्जीवित गरायो भन्ने देख्यौँ 

(Schumpeter, १९४२) । गगुल, इन्स्टाग्राम, ट्विटरजस्ता नयाँ प्लेटफर्महरू निकै द्रुत गतिमा नयाँ 

वैश्विक मिडिया साम्राज्य बन े। आफूल ेसिर्जना न ैनगरेको सामग्री बचेरे उनीहरू लाभान्वित भइरहेछन ्

जबकि उनीहरूल ेती सामग्रीको पत्रकारिताल ेलिनपुर्ने जबाफदेहिता पनि लिनपुर्दैन ।

कम्तीमा सन्तोषदायक कुरा के हो भन ेपत्रकारिता उद्योगका परू्वदिग्गजहरूल ेउच्च मानक प्रदर्शन 

गर्दै राजीनामा दिएका छन ्। तीमध्ये एक थिए वाटरगटे काण्डका आइकन बनकेा बब उडवार्ड । उनल े

‘मानिसहरूलाई कसैले फिल्टर नगरेको र जनसम्पर्क कर्मीहरूको प्रभाव नपरेको सूचना चाहिन े

भएकाले’ एक संस्थाका रूपमा पत्रकारिता पनुः उदाउन ेअनमुानसहितको भविष्यवाणी गरेका थिए । 

त्यस्तै सम्भवतः २०औ ँशताब्दीका सबभैन्दा चर्चित इटालियन पत्रकार इन्द्रो मोन्टेनलील ेपत्रकारहरूल े

निम्न प्रश्नहरू सोध्नै पर्ने बताएका छन:् ‘हामी कहाँबाट आयौँ ? हामी कहाँ गइरहेछौँ ? र, हामी यो 

संसारमा किन छौँ ?’ यी प्रश्न अलि गह्रुँ गाजस्ता लाग्छन ्किनभन ेपत्रकारिता न त दर्शन हो न धर्मशास्त्र 

न ै। मोन्टेनलील ेसायद उच्च स्तरको मानक खडा गरेका हुन ्तर उनल ेहेरेकै कोणबाट पत्रकारितालाई 

हेर्दा अझ सनु्दर र असल देखिदँैन र ?
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लखेकहरू
स्टेफान रुस–मोल स्वीजरल्यान्डको लुगानोस्थित ‘यनुिभर्सिटा 

डेल्ला स्भिज्जरा इटालियना’मा पत्रकारिता र मिडिया व्यवस्थापनका 
प्रोफेसर इमिरट्स हुन ्। सन ्१९८५ देखि २००१ सम्म उनी बर्लिनको ‘फ्रि 
यनुिभर्सिटी’मा प्राध्यापक थिए जहाँ उनको जिम्मेवारी पत्रकारहरूका 
शिक्षा कार्यक्रम चलाउन ेथियो ।

रुस–मोलले म्युनिखस्थित जर्मन स्कु ल अफ् जर्नलिजममा 
पत्रकारिताको कला सिकेका हुन ् । उनले म्युनिख, कोन्स्ट्यान्ज र 
प्रिन्स्टनका विश्वविद्यालयहरूमा सामाजिक र व्यवस्थापकीय विज्ञानको 

अध्ययन गरेका छन ्। उनल ेनिय ूजर्चर जेइटुङका लागि र टगसे्पेइडलमा स्तम्भकारका रूपमा मिडिया 
र पत्रकारिताबारे नियमित लखेकेा छन ्।

उनी अमरेिकामा जर्मनभाषी पत्रकारिता अनसुन्धानका सीमित विज्ञहरूमध्ये एक हुन ् । उनल े
स्ट्यान्फोर्ड विश्वविद्यालयमा रहेर पनि कैय ौँ अनसुन्धानहरू गरेका छन ्। सन ्२०१५ मा उनल ेपछिल्लो 
पटक त्यस्तो अनसुन्धान गरेका थिए । यसबाहेक उनल ेयरुोपियन जर्नलिजम अब्जर्भेटरी पनि स्थापना 
गरेका छन ् । यो अनुसन्धान संस्थाहरूको सञ्जाल हो जसले विभिन्न भाषामा विभिन्न संस्कृतिम ा 
पत्रकारिताको विकासको अवलोकन गर्छ । 

तन्जिभ शुल्ज ‘जोहानस गुटेनबर्ग यनुिभर्सिटी मेन्ज’मा  
पत्रकारिताका प्राध्यापक हुन ् । उनी ‘यनुिभर्सिटी अफ ममे्फिस’ र 
‘यनुिभर्सिटी अफ् क्यालिफोर्निया’मा पनि अनुसन्धान र अतिथि 
प्राध्यापकका रूपमा जान े गरेका छन ् । सन ् २००३ देखि २०१६ सम्म 
स्कु ल्जल े सुडडच जाइट्ुङमा राजनीतिक सम्पादकीय विभागमा काम 
गरेका थिए जहाँ उनको प्रारम्भिक जिम्मेवारी शिक्षा नीतिसगँ सम्बन्धित 
विषयहरू थिए भन ेपछि उनल ेआन्तरिक सरुक्षा, आतङ्कवाद, राजनीतिक 
अतिवादीबारे रिपोर्टिङ गरेका थिए । उनल ेगपु्तचर कार्य र अन्तर्राष्ट्रिय 

वित्तीय लनेदेनबारे खोज पनि गरेका छन ्। 
शलु्जल े बर्लिन, ह्यागन र ब्लुमिगंटनमा अध्ययन गरेर दर्शन, मनोविज्ञान र आधनुिक जर्मन 

साहित्यमा जर्मन स्नातकोत्तर डिग्री हासिल गरेका छन ् । त्यस्तै उनले पत्रकारितामा अमरेिकी 
स्नातकोत्तर डिग्री पनि पाएका छन ् । बर्लिनमा पत्रकारिता अध्ययनरत हँुदा स्टिफन रब–मोलसगँ 
उनको भटे भएको थियो । उनल े‘यनुिभर्सिटी अफ ब्रेमन’बाट राजनीति शास्त्रमा विद्यावारिधि गरेका 
छन ्जहाँ उनल े‘इन्स्टिच्युट फर इन्टरकल्चरल एन्ड इन्टरनशेनल स्टडीज’मा अनसुन्धान सहयोगीका 
रूपमा चार वर्षसम्म काम गरेका थिए ।


