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otthonodba, az életed tobbé
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BEVEZETO

Amikor 2002. szeptemberében Magyarorszagra is elérkezett a Big
Brother, egyszerre minden megvaltozott: a régota piacvezetdé RTL
csak kudarcot kudarcra halmozott elkezdett, szarnyalni. Nem
mondhatjuk persze, hogy erre senki sem szamitott: mindenki tudta,
hogy a Big Brother olyan csodafegyver a nézettségi versenyben,
amely ellen nincs védekezeés. Amikor bevetették, mégis
sokkszerlien ért mindenkit.

Ne¢hany hét sem telt bele, és ugy tiint, minden, amit a
televizidzasrol tudtunk, amit addig szinte kdbe vésett szabalynak
fogadtunk el, megkérddjelez6dott. Semmi nem tlint igaznak tobbe,
amit arrdl gondoltunk, hogy milyen legyen egy miisor ahhoz, hogy
tomegeket  érdekeljen, hogy hogyan nézzen ki egy
programstruktira, hogy az igazan nézdcsabitd legyen, hogy milyen
hosszt lehet valami, hogy még ne legyen unalmas, hogy mivel
lehet naponta milliokat a képernyOk elé iiltetni. Bizonytalanok
voltunk minden olyan kérdésben, amelyre naponta kell pontos ¢€s
megbizhaté valaszt adni, ha sikeres televiziot akarunk csindlni.
Nem volt tobbé olyan kérdes, amelyre a hagyomanyosan adhat6 jo
valasz tovabbra is igaz lett volna. Teltek a hetek, €s lassan még az
a kijelentés is hamisnak bizonyult, ami szeptemberben dobbenetes
erejinek tlint: nezevetesen az, hogy a Big Brothernek nincs
ellenfele. Ugyanis lett. Az RTL Klub elinditotta a Valo Vilagot. A
TV2 Big Brothernek koszonhetd szarnyalasa rovid -e¢letlinek
bizonyult. Két honap sem telt bele, és ismét az RTL Klub lett a
piacvezetd. Mara a ValoVilag mar tobbszor bizonyitotta erejét, €s
ez lett az els6 magyar televiziés formatum, amelyet sikertilt
kiilfoldre is értékesiteni.



A ket valosagshow induldasa oOta csaknem harom eév telt el
Sokminden ma ismét olyan torvényszeriiségek szerint torténik,
mint azel6tt, de vannak dolgok, amelyek veégleg megvaltoztak. A
leglényegesebb  ezek  kozil 10 korszakot teremtett a
televiziozasban: 10Ugy 1is fogalmazhatnank, hogy véglegesen
demokratizalta azt. Ett6l kezdve ugyanis mar nem volt (€s nincs)
sziikkség arra, hogy a televizi6 valami olyasmivel probaljon
érdeklodést generalni, ami egyedi, kiilonleges.  Alapvetden
bebizonyosodott, hogy a nézdket nem feltétleniil csak az
atlagfeletti teljesitmények, a nem mindennapi szituacidk érdeklik.
Fomiisoridds jelentdségiivé valhat a leghétkoznapibb esemény is €s
minden sztarnal érdekesebb lehet valaki, aki el6z6 nap még
teljesen atlagos ¢és ismeretlen volt, méghozza gy, hogy kozben
nem tett semmit, nem tortént vele semmi azon kiviil, hogy bekertilt
a tévébe ¢s milliok kezdték kovetni egyébkeént emlitésre sem melto
hétkdznapjait.

A keésObbiekben még szo lesz rola, hogy mi lehet ennek az oka. A
teljesen pontos valasz megadasahoz — ha egyaltalan lehetséges —
azonban valosziniileg ennek az egész dolgozatnak a terjedelmére
szilkség lenne. En azonban most mégsem erre vallalkozom.
Ehelyett inkabb azokat a szabalyokat szeretném 0&sszefoglalni,
amelyek a kereskedelmi televiziozast ma meghatarozzak
Magyarorszagon. Amelyek koziil jonéhany megddlt, de még tobb
csak megddlni latszott 2002. szeptemberében.

Ebbdl természetesen az is kovetkezik, hogy a dolgozat tartalma
annak irdsakor igaz, vagy legaldbbis igaznak tlinik. Nincs arra
azonban garancia, hogy akarcsak mondjuk 6t év mulva a leirtak
barmilyen érvényes kovetkeztetést tartalmaznak majd. A
televiziozds ugyanis a jelen miifaja — valdsziniileg ebben tér el
leginkabb a miivészettél. Es ez igaz egy-egy riportra, interjura
ugyanugy, mint egy egész tévémiisorra vagy tévécsatornara.



Ez nem is baj. FOleg akkor nem, ha elfogadjuk azt, hogy a
televizionak 6sszesen két alapvetd funkcidja van: az informalas €s
a szorakoztatas. Nem feladata azonban a széles néptomegek
kultaralis szintjének emelése, a televizios, pedig nem olyan alkoto,
aki - az elitkultira fogalmai szerint értelmezhetd — miivet hoz létre.
Szoval a televiziozas nem miivészet.

Vago  Istvan  irja: “Csak  messianisztikus-diktatorikus
tarsadalmakban  divott a '"széles néptomegek  kulturdlis
felemelesének" utopiaja, mely rendre meg is bukott mindeniitt.
Lassuk be: a "nép" kulturalis élete onjaro. Nem engedi magat
rancigalni. Es azt néz, amit akar, nem azt, amit egyesek mutatnak
neki.

Igen, a televizidzas nagy valosziniseggel a kezdetekkor jart
tevuton, és nem most. Embertomegeket nem lehet - és nem is
erdemes - irodalmi szalonokba hajtani, fizikusok és filozofusok
eloadasaira, koncertekre jaratni. Majd elmennek ok, ha akarnak,
de erre nem a televizio fogja oket inspirdlni. Hanem az internet, a
video, a CD-ROM, a DVD, és - igen, a konyvek tovabbra is! Ne
banjuk!”'

Az eldbbi bevezetd utan ez a dolgozat a tovabbiakban gyakorlati
kérdésekkel foglalkozik. Azokat az alapvetd szabalyokat taglalja,
amelyek a kereskedelmi televiziozast jellemzik Magyarorszagon,
méghozza az orszagos kereskedelmi televizidk szemszogébdl.
Megprobalja O0sszegezni a televiziozas legfontosabb szabalyait,
abban a kultaradlis, gazdasagi, tarsadalmi és jogi kozegben,
amelyben mukddnie kell azzal a céllal, amiért Iétrejott: hogy
tulajdonosainak profitot termeljen.

"' Vagé Istvan: A televizié vége, Népszabadsag, 2004. februar 14.



NEMZETKQZISEG ES NEMZETI
SAJATOSSAGOK, AZ EUROPAI
TELEVIZIOS REGIOK

A  modern tarsadalmakban a televizi6 a tomegkultira
leggyakrabban megjelend manifesztacidja. Igy a televizé is annyira
lesz tele nemzeti sajatossagokkal, amennyire a tarsadalom. Az
Europai Unio tagjaként, egy globalizalt vilagban nehéz is lenne
szamonkérni a televizion, hogy miért nem 6rzi jobban a nemzeti
sajatossagokat: ha egy tévé nem reagalna a nemzetkozi trendekre,
divatokra, megtenné egy masik televizio. A néz0 ugyanis rengeteg
forrasbodl kapja az informaciot és minden televizid az 6t érdekld
informacidt, a neki tetsz0 modon szeretné eljuttatni hozza, hogy
ezzel a néz6t sajat maganak nyerje meg. Igy azt, ami mashol,
masoknak tetszett, elobb utobb valaki meg fogja probalni eljuttatni
az itthoni n€zOhoz is, hogy ezzel tegyen versenyelonyre szert.
Csakugy, mint barmilyen mas, sikeres termék esetén barmelyik
masik iparagban. Természetesen ez sikeresen csak ugy torténthet,
hogy a termék (a miisor) kis atalakitasokon esik at, hogy a helyi
izlésnek minél jobban megfeleljen. Gondoljunk csak bele: nem
torténik a tévémusorok esetében sem mas, mint mondjuk az egyik
legismertebb vilagmarka, a Mc’Donalds helyi megjelenése esetén.
Mindeniitt, ahova megérkezik a gyorsétteremlanc, ugyanazt “hozza
magaval”. A Big Mac-et minden orszagban jol ismerik. Nem
hiszem ugyanakkor, hogy mondjuk az izraeli vagy az arab
orszagok Mc’Donalds-ainak étlapjan is szerepel a Sertés McFarm
ment, mint nalunk Magyarorszagon. Persze, ezzel semmiképpen
nem azt szerettem volna sugallni, hogy a televizidzasnak nincsenek
sajatossagai. Az RTL Klub megalakuldsa 6ta hasznélatos szalldige
a csatorndnal, hogy “ez nem az acélipar”, hiszen itt emberekrol
van sz0, a televiziotarsasagok legnagyobb vagyona, amely képes
rdadasul tovabbi értéket termelni, a tarsasagnal dolgozdk



kreativitasa ¢€s személyisége. A tobbi, legfeljebb “termelési

eszk6z” — ebben a téve, mint ipardg, mindenképpen kiilonbozik a
tobbitdl.

Raadasul nalunk van még valami, ami mégis massa teszi ezt a
folyamatot sok mas televizids piachoz képest: a nyelv. A magyar,
amely egyszerre korlatozza ¢és teljesiti ki lehetoségeinket.
Hatranyos helyzetbe kertiliink mi magyarok, példaul a nemzetkozi
karrier lehetdségének szempontjabol azokkal szemben, akiknek
olyan vilagnyelv az anyanyelviik, mint mondjuk az angol, a francia
vagy a spanyol. Ugyanakkor nagyobb a lehetdségiink itt,
Magyarorszagon arra, hogy létrehozzunk valamit. Nem véletlen,
hogy az orszagos kereskedelmi televizidzas a ndlunk gazdasagilag
¢s tarsadalmilag sokkal korabban demokratizalodott Ausztridban és
Svajcban csak joval utdnunk kezdddott: a német kereskedelmi
televiziok gazdasagi tulerejének ott a nyelv nem szabott hatart.

A globalizdlodott Europaban mindent egybevéve televizios
szempontbol ma igazabol harom nagy régiot kiillonboztethetlink
meg, ha azt vizsgaljuk, hogy egy-egy misor illetve miifa; mely
orszagokban lesz sikeres. A harom nagy régiot sokkal inkabb a
kozos torténelmi, kulturdlis Orokség, mintsem a jelenlegi
orszaghatarok kiilonitik el egymastol:

o Az elsO ilyen a mediterran, latin térség. Mindenképpen ide
tartozik Olaszorszag, Spanyolorszag, Portugalia €és részben
Franciaorszag is. Ezekben az orszagokban fontos a szerepe a
zenés musoroknak, a nagy, szines, végelathatatlan
hosszusagu esztrddmiisoroknak. Itt népszerlieck a Dél-
amerikai telenovelldk is.

e A masodik a Kozép-europai (german) régio, amelybe
Magyarorszag 1is tartozik. Nem véletlen, hogy azok a
misorok, amelyek Németorszagban sikeresek, nagy
valosziniliséggel Magyarorszagon is sikert aratnak ma;jd.
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e A harmadik az angolszdsz ¢s skandinav térség. Itt persze,
fontos szerepe van az angol nyelvnek is: a skandinav
orszagokban szinte semmit nem szinkronizalnak és erre a
térségre a legjellemzObb a sikeres amerikai sorozatok
népszertisége is.

Joggal vetddhet persze fel a kérdés, hogy, ha a kulturdlis és
torténtelmi hagyomanyok valdban ilyen fontosak, hogyhogy nem
alkotnak kiilon régiot az egykori szovjet befolyasi ovezet orszagai.
Kérdés persze, hogy ez a régid kulturalis szempontbol alkotott-e
valaha is egy régiot. Televizids szempontbol leginkabb az 1atszik,
hogy ugyan az atmeneti években lathatunk ilyen “régioszer(i”
jeleket, ezek azonban lassan elhalvanyulnak és ezek az orszagok is
“betagozodnak™ a sajat “foldrajzi-torténelmi-kulturalis” régiojukba
(mig Magyarorszag a Kozép-Eurdpaiba, Romania inkabb a latin, a
Balti orszagok, pedig az angolszasz-skandindv régidba).

A JOGI SZABALYOZAS
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A kereskedelmi televiziok miikodése nem érthetd meg a jogi
kornyezet ismerete nélkiil. A szabalyozas legfontosabb eleme (jogi
szakkifejezéssel jogforrasa) az 1997. évi I. torvény a radidzasrol €s
a televiziozasrol, kozkeletli nevén a Médiatorvény. Mint minden
olyan jogszabaly, amely hossza politikai vitdk utan kotott
kompromisszumok sorozatanak eredménye, a Médiatorvény is
rengeteg sebbdl vérzik, sokszor ¢letszeriitlen, nehezen, vagy
egyaltalan nem alkalmazhat6. Legnagyobb erénye, hogy létezik, a
torveény nelkiil ugyanis nem alakulhatott volna ki a dudlis (pluralis)
médiarendszer Magyarorszagon, amely elengedhetetlen feltétele
volt az orszdg demokratikus atalakulasanak ¢és az europai
integracionak. Mara, azonban sok pontjdban elavult, képtelen
kovetni az egyre jelentdsebb technikai és gazdasagi valtozasokat.
Ez ma mar valoszinlleg senki el6tt nem kérdés, a torvény
megvaltoztatasa meégis lehetetlennek tiinik: az elmult években tobb
koncepcio is sziiletett ugyan a modositasra, de a modositas
keresztiilviteléere — néhany aprobb, inkabb technikai jellegli
valtoztatast leszamitva, amely az Europai Unios csatlakozas
eldfeltétele volt — nincs politikai konszenzus. Teljes — tehat a
kormany ¢s az ellenz¢ék altal is elfogadott — konszenzus nélkiil
pedig nincs mod a valtoztatasra. A torvény megvaltoztatisahoz
ugyanis a magyar jogfejlodés egy sajatos intézményére, azaz
kétharmados parlamenti tobbségre lenne sziikség.

Ebben a dolgozatban nem vallalkozhatok a torvény teljes és
részletes elemzésére, azt csak az orszagos kereskedelmi televizidk
szempontjab6l mutatom be. Igy nem térek ki részletesen a
kozszolgalati televiziok problematikajara sem, pedig talan a
Médiatorvény ezekkel kapcsolatban hagyja a legtobb kivannivalot
maga utan. Ez a torvény teremti meg ugyanis a ket orszagos
kozszolgalati televizio, a Magyar Televizid és a Duna Televizio
jogi alapjait és miikodési kereteit is azzal az elvi szandékkal, hogy
azok a politikatol fliggetleniil miikodjenek, de olyan mddon, hogy
azok a politikai partoknak teljesen ki legyenek szolgéltatva. Balod
Gyorgy egy nyilatkozatdban optimista kritikaval illette ezt a
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helyzetet: “... egyszer uj médiatorvény lesz, amelynek az lesz a
lenyege, hogy depolitizalja a médiat, az ORTT utodat, s megteremti
a kozmedia fiiggetlenségét. Megsziinnek a politikai kuratoriumok,
talan minden kuratorium megszinik, és mds format talalnak, hogy
a tdrsadalom érvényesithesse véleményét a kozmédiardl. Es
ellenorizhesse gazdalkodadsat. Az intézményeket nem politikai,
hanem szakmai profik vezetik majd.” *

A torvény hatalya ala tartoznak tovabba a nem orszagos
(kozszolgalati ¢s kereskedelmi, tematikus, helyi, korzeti stb.)
televiziok, valamint a radiok is, de ezeknek a bemutatiasa szintén
nem ezen dolgozat feladata.

A Médiatorvény két orszagos kereskedelmi televizid miikodésére
ad lehetdséget Magyarorszdgon. Az orszadgos kozszolgalati és
kereskedelmi televiziok kozotti — a dolgozat téméja szempontjabol
- legfontosabbb kiilonbségek a kovetkezok:

1. a kozszolgélati médiumok a torvény altal létrehozott
kozalapitvanyok altal miikodtetett részvénytarsasagok,
amelyekre specialis szabalyok vonatkoznak, jelentésen
eltérve a részveénytarsasagra, mint gazdasagi tarsasagra
vonatkozd jogi szabalyoktol. A kereskedelmi televiziok
olyan gazdasdgi tarsasagok, amelyek palydzat utjan
nyernek koncesszios jogot orszagos kereskedelmi televizio
lizemeltetésére.

2. a kozszolgalati televizio mukodésének gazdasagi alapjait
az allami koltségvetés (kiilsd forrdsok) biztositja, a
kereskedelmi televiziok sajat (els6sorban rekldm-)
bevételeikbol  finanszirozzak  mukodésiiket ¢€s a
koncesszios jogért az allam részére dijat fizetnek.

? Célszerti lenne 1 televiziot csinalni — Béta Gabor interjuja Balo Gyorggyel
(Magyar Hirlap, 2002. junius 8.)



13

3. A kozszolgalati televiziok oranként legfeljebb 6 perc
rekldmot sugarozhatnak az egyes miisoraik kozott, mig a
kereskedelmi televiziok oOranként 12 perc reklamot
adhatnak, ¢€s rekldammal miisoraikat (a filmeket ¢&s
sorozatokat is) megszakithatjdk. A nemzetkozi
gyakorlatban szokatlan az a szabaly, hogy a 6, illetve a 12
perces hatart barmikortdl (tehat nem csak mondjuk 11. 00-
tol, hanem 11. 28-t6l is) szamitott 60 perces egységen
beliil be kell tartani.

Joggal varhatnank a jelentds kiilonbségek tovabbi sorolasat, de azt
most mégsem teszem. A torvény ¢és a koncessziordl rendelkezo
misorszolgaltatasi  szerz6dés wugyanis — ha nem is a
kozszolgalatival azonos, de a kereskedelmi televiziok szamara is
jelentds terjedelmii €s szamu kozszolgalati miisor sugarzasat irja
eld. Szintén minden orszagos televizid szamara eldirja 20 perc
egybefliggd hirmiisor sugarzasanak kotelezettsegét is.

A televiziok milkodesének feliigyeletét az Orszagos Radid és
Televizio Testiilet végzi, amelynek tagjait a parlamenti partok
delegaljak, frakcionként egyet-egyet, elnokét, pedig a legnagyobb
kormanypart adja. Elvileg a Testiilet fliggetlenségeét hivatott
biztositani az a szabaly, hogy a Testiilet valasztisa a parlamenti
ciklus feléné¢l torténik (tehat az ORTT-ben 1€vo erdviszonyok nem
feltétlentil tikrozik a parlamenti erOviszonyokat), a tagok, pedig
nem hivhatdk vissza, mandatumukat pedig csak akkor vesztik el,
ha a tagot a birdsag jogerdsen végrehajtandd szabadsagvesztésre
iteli. Nem ¢éppen a fliggetlenséget biztositja viszont az a szabaly,
hogy az ORTT évente beszamol az Orszaggyiilésnek, €s szintén a
parlament hatarozza meg az ORTT koltégvetéset is évente.

De térjink egy kicsit vissza a kereskedelmi televiziok
tulajdonosaira. A tévéket {lizemeltetd gazdasagi tarsasagok
tulajdonosai kozott az egyik tulajdonosnak magyarnak kell lennie
(ez ugyan az Unids csatlakozas ota nem lehet feltétel), valamint
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egyik tulajdonos tulajdoni hanyada sem haladhatja meg a 49%-ot.
A torvény tobb egyéb szabalyt (€s kizarast) is tartalmaz még,
amelyekre most nem teérek ki.

Az ORTT a Médiatorveny alapjan irja ki a koncesszios palyazatot
a keét orszagos televizios frekvenciara. A tarsasagok részletes
gazdasagi és misortervvel palyazhatnak. A két nyertes palyazoval
az ORTT misorszolgaltatasi szerzodést kot 10 évre, amelyet az
ORTT a koncesszids tévétarsasagok keérésére tovabbi 6t évvel
ujabb  palyazat kiirdsa nélkiill meghosszabithat. Err6él a
médiahatdsag 2005. jiniusdban dontott is, méghozza az érvényben
1év0é koncesszids szerzddésekkel azonos feltételekkel. Ezek a
feltetelek pedig elég szigoruak.

Franciaorszagban, Spanyolorszagban, Ausztridban és Irorszagban
példaul egyaltalan nem fizetnek licenszdijat az orszagos
kereskedelmi csatornak. Csehorszagban a 12 éves licensz ara
egyszeri 131(!), Litvanidban 10 évre, ¢venként 923 Euro.
Németorszagban 10 évre 30.000, Lengyelorszagban 523.678 Eurot
kell megfizetniiik a tarsasagoknak. Novekvd sorrendben a lengyelt
a magyar dij koveti, amely a lengyelnek majdnem 11-szerese.
Ennél tobbet csak Finnorszagban ¢és Nagy-Britanniaban kell
fizetni. Ebben a két orszagban azonban a dijat a tarsasagok
bevételeihez kotik, mikozben sem a finn, sem a nagy-britanniai
kozszolgalati televiziok nem sugaroznak reklamot — ezzel is piacot
¢s bevételt biztositva a kereskedelmi csatornaknak. Raadasul piaci
elemzések alapjan nem csak a licenszdij Osszegében, de a
reklampiaci verseny intenzitasaban €s az europai dobog6 harmadik
helyén allunk.

Nagy-Britannidban egyébként tul magasnak talaltdk az eddigi
dijakat. A legdragabb licenszdijjal rendelkezd piac legnagyobb
kereskedelmi csatorndja, az ITV. A tarsasadg a brit rekldmtortabol
hasonl6 szeletet hasit ki, mint az RTL Klub részesedése a magyar
piacbol. Csakhogy a brit torta nagyjabol negyvenszer akkora, mint
a magyar. Az ottani licenszdijért az ITV 4 kiilonb6z0 csatornat
lizemeltet — jelenleg a magyar médiatorvény ¢és a
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miusorszolgaltatasi  szerzodés tiltja, hogy egy orszagos
kereskedelmi televizid6 mas (nem tematikus) csatornat is inditson.
Az ITV ¢és az ORTT brit megfeleldje az Ofcom mult
héten allapodott meg az allamnak fizetendd miisorszolgaltatasi dij
jelentds csokkentésérdl. A megallapodas értelmeében az ITV a
tavaly fizetett dijhoz képest idén kb. 62%-0s engedmeényt kap,
majd ezt a leszallitott dijat 2012-1g tovabbi 95%-al csokkentik, igy
az ITV a miisorszolgaltatasi engedélyért 2012-ben 4 millio fontot
fizet majd, amely nagysagrendileg annyi, mint a magyar éves
koncesszios dij. Csak éppen azzal az engedéllyel egy 40-szer
ekkora piacra lehet bejutni, rdaddsul nem egy, hanem tdbb
csatornaval! A brit dijcsokkentés {6 oka a digitalis televiziozasra
valo atallas, illetve az atallas gazdasagi kovetkezményei. Nagy-
Britannidban ez a tervek szerint 2012-ig torténik meg, csakugy,
mint nalunk. Mindekdzben a szintén brit Channel 5 licenszét is
meghosszabbitottak, csokkend, sét, 2012-re megsziind koncesszios
dijjal.

Raadasul nem csak a licenszdijak jelenlegi Osszegével
vagyunk az élbolyban: a M¢édiatorvény tovabbi jelentds anyagi
terhet ro0 a csatorndkra azzal, hogy bevételeink hat szazalékat a
hazai  filmgyartasba  kell  visszaforgatni,  valamint —
Franciaorszaggal holtversenyben — az elsé helyet foglaljuk el a
kotelezbden eldirt kozszolgalati miisorok aranyaban is.

A szerzddés megkotésekor az ORTT a két tarsasaggal szemben
eloszor szerz6dd (egyenrangl) félként 1ép fel, majd mint
médiafeliigyeleti hatdsag ligyel a szerzOdés és a Médiatorvény
betartasara: hatosagi jogkorrel biintet, hatarozataiban esetleg
jelentds pénzbiintetést (kotbért) szab ki, felfliggeszti a
misorszolgaltatdsi  jogosultsagot, vagy akdr dont a
miisorszolgaltatasi jogosultsag megvonasarol is. Kiilon érdekesség,
hogy az ORTT Aaltal kiszabott (sokszor tobbszazmillios) biintetések
a sajat kasszdjaba folynak be, és azok felhasznalasarol szabadon
dont. Csak rémalmunkban forduljon mondjuk el6 olyan helyzet,
hogy egy megvaltozott oOsszetételll Orszaggytilés nem hajlando
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elfogadni az ORTT koltsegvetését, hogy ezzel kenyszeritse annak
(mar nem kormanyparti) elnokét lemondasra és az ORTT
mondjuk ahelyett, hogy lemondana, inkabb bilintetésekbdl probalja
meg 0sszeszedni a mikodesi koltséget. Netalan “elére gyljtoget”,
miel6tt egy orszaggylilési valasztas esetén ilyen helyzetbe kertilne.
Arra ugyanis mar volt példa, hogy nem fogadtak el a Testiilet
koltségvetését (Kormendy-Ekes Judit ORTT elndk végiil ezért
mondott le). A parlamenti erdviszonyok egy ¢év miulva
valtozhatnak. Ha pedig ez megtorténik, esetleg mégis szeretné a
jelenlegi testiilet kitolteni a mandatumat koltségvetés nelkiil. ..

Az elmult néhany oldalon természetesen nem adhattam kimeritd
képet arrol a jogi viszonyrendszerrdl, amelyben az orszagos
kereskedelmi televiziok miikodnek, de talan sikertilt ravilagitani a
rendszer legfontosabb ¢s legkényesebb pontjaira. Mindez azonban
sokaig biztosan nem megy igy tovabb. A M¢édiatérvény ugyanis
abbdl indul ki, hogy két orszagos foldfelszini analog jeleket
sugarzd kereskedelmi televizio mikodik. Magyarorszagon azonban
az Europai Uni6 ajanlasainak megfeleléen 2012-ig a foldfelszini
analog sugarzéast digitalis musorszords valtja fel. Mindaddig,
azonban még hét év van hatra. Majdnem annyi, amennyi eddig telt
el a kereskedelmi televiziok indulésa o6ta. ..
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ANEZETTSEG

Nem lehet a kereskedelmi televizidzassal foglalkozni anélkiil, hogy
a nezettseggel foglalkozzunk. S6t, valdszintileg altalaban sem lehet
— nem ¢rdemes - a televiziozasrol irni ugy, hogy a nézettséget,
mint témat ne érintenénk. Ennek a szakménak ugyanis ez az
egyetlen objektiv (nem pénziigyi) mércéje. Az a televizids, aki azt
allitja, hogy szamara nem fontos a nézettség, tulajdonképpen nem
allit mast, mint azt, hogy szdmadra teljesen mindegy, hogy amit
csinal, az rajta kiviil érdekel-e valakit is egyaltalan. Hugh Beville,
az egyik nagy amerikai tévéallomas egy vezetdje a kovetkezdoket
mondja a nézettségrol:

“A nezettség a telekommunikacio és a misorszolgaltatas hatalmas
erovel biro fokmérodje. Meghatarozza a miisorokert fizetett drat és
a miusorkeészitok dijazasat. A nezettség alapjan alakulnak ki a 60,
30 vagy akdr rovidebb egysegek arai a misorokban, azok elott
vagy utan, amelyekeért a hirdetok fizetnek. A nézettség hatdrozza
meg az dallomasok sorrendjét egy piacon, és nagyban befolyasoljdk
egy musorszolgaltato profitabilitasat és arat, ha tulajdonosai
eladasra kindljak. Egy-egy dllomads vezeto és mds fontos
munkatdrsai jovedelme szintén a nézettsegtol fiigg. A nézettsegi
eredmények a végso meghatarozoi annak, hogy egy téevé- vagy
radiodllomas vezetoi, programeért, vagy a hirszolgaltatdsert felelos
munkatdarsai meg tudjak-e tartani alldsaikat, eldléptetik, vagy
éppen visszamindsitik Sket.””

Mindez nemcsak az Egyesiilt Allamokban igaz igy, hanem minden
olyan modern piacgazdasagon alapul6 tarsadalomban, ahol pluralis
meédiarendszer mitkodik. A nézettségi adatok elemzeésével minden

3 James G. Webster, Patricia F. Phalen, Lawrence W. Lichty: Ratings Analysis, Lawrence Erlbaum
Associates, Publishers 2000, 10. oldal
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magara valamit is ado tévétarsasagnal kiilon kutatasi részleg
foglalkozik. Nem sziiletnek jelentds miisorral kapcsolatos dontések
nézettségi adatok ismerete €s elemzése nélkiil. Ezek az adatok
dontik el akar dollarszazmilliok sorsat, televizids karriereket, de
akar még politikai stratégiakat is.

Raadasul, miutan a tévé altaldban a kozvélemény figyelmének
kozéppontjaban van, a nézettségi adatok is gyakran keriilnek oda.
gy szintén természetes, hogy ezeket az adatokat sokszor nem
megfeleld alapossaggal kezelik, értelmezik.

A nézettseg tovabbi targyaldsa eldtt fontos meg egy alapvetd
kérdés tisztdzasa: atlagos esetben abbol kell kiindulni, hogy a
televizionézok 0rsZagos 0sszlétszama napszakonként,
¢vszakonként valtozik, de nem annak fiiggvényeben, hogy milyen
misor van a tévében. Ebbdl az kovetkezik, hogy a televizidk egy
adott szamu nézoért kiizdenek, az adott szamu nézobol szeretnének
min¢l tobbet maguknak meghoditani. Ugyanlgy, mint barmilyen
mas piac szereploi az adott piacon (nem lesz attol tobb autovasarlo,
hogy megjelenik egy 1) marka, hanem a meglévé autovasarlok
koziil kell mas markak vevoit elhdditani). Ez szinte mindig igaz.
Kivételt csak néhany kiilonleges alkalom (rendkiviili hiradasok,
sportesemények stb.) jelent.

Osszes televiziénézés
2004 atlagos napjan
4 évesnél id6sebb lakossag (N=9,4millio)
Napszak AMR
06:00 - 08:59 860293
09:00 - 13:59 1250285

14:00 - 15:59 1794213
16:00 - 18:29 2756300
18:30 - 19:59 4136663
20:00 - 21:59 4733895
22:00 - 22:59 3281447
23:00 - 24:59 1453505
Forras AGB Nielsen Media Research
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A nézettség a kozszolgalati televiziok esetében is ugyanolyan
fontos, mint a kereskedelmi televizioknal. Tobb olyan
kozszolgalatisag-ertelmezés 1s 1€tezik ugyanis, amelyik alapvetd
fontossdguinak tartja egy miisor kozszolgadlati mivoltanak
eldontéséhez azt, hogy a miisor mennyire nézett (kozérdeklodésre
tart-e szamot).

Természetesen, ebbol az is kovetkezik, hogy a nézettség
értékelésénél soha nem lehet egyetlen abszolut szambdl kiindulni.
A nézettségi mutatok csak akkor mutatjdk meg egy miisor vagy
egy csatorna ertekét, ha azokat az adott piacra, csatornara
vonatkoztatva értékeljiik. Szintén alapvetd fontossagu, hogy csak
ugyanolyan, de legalabb hasonlé lefedettségii csatornak nézettségét
¢rdemes Osszehasonlitani, hiszen, mondjuk egy orszagos foldi
sugarzasu csatornat sokkal tobben nézhetnek, mint mondjuk egy
csak kabelen foghato televiziot (legalabbis azokban az
orszagokban, ahol a kabelezettség nem terjed ki az egész orszagra).

Alapveto fogalmak a nézettségmérésben

A nézettségi adatok vizsgalatanal ket alapvetd fogalommal
taladlkozunk leggyakrabban. Ezeket az adatokat hasznaljuk a
legtobbet a mindennapi gyakorlatban is. Ez a ket fogalom a

e sulyozott nézettség, azaz rating (AMR) ¢és a
e kozOnseégarany, azaz share (SHR)

A sulyozott nézettség azt mutatja meg, hogy egy adott musort
hanyan néztek. Tehat, ha az orszadg 4 ¢évesnél 1dOsebb lakossagat
mondjuk 10 milli6 fonek vessziikk €s egy adott miisor AMR-je
10%, az azt jelenti, hogy az adott miisort 1 millidan nézték. Ennek
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az adatnak nagy jelentdsége van a reklampiacon, hiszen ebbdl
tudhatja a hirdetd, hogy hany néz0hoz jutott el a hirdetése, amiért
fizetett. Ez az adat mutatja meg tehat a néz0szamot.

ProgramkészitOk szamara azonban a masik adat még nagyobb
jelentdséggel bir. A kdézonségardny ugyanis azt jelzi, hogy az adott
idében tévéneézok koziil hanyan néztek a vizsgalt misort. Tehat —
az el6z6 peldanal maradva, ha akkor 6sszesen kétmillidan néztek
tévét, amikor a peldaban szerepld miisort 1 millidan lattak, annak a
misornak a kozonségaranya 50% lesz. Ha azonban abban az

idében 5 millié tévénézo volt az orszagban, a miisor share-je csak
20%.

Amennyiben elfogadjuk azt az alaptételt, hogy arra nem tudunk
hatni, hogy téveét nézzen az, aki €ppen mas tevékenységet folytat,
konnyen beldthatd, hogy a kozonségarany az az adat, amellyel
munkank sikeressége meérhetd: ez mutatja meg, hogy hany nézoénél
sikertilt elérniink azt, hogy ne mast, hanem minket n¢zzen.

A nézettséget meghatarozo alapveto tényezok

Mindezek utan talan furcsanak tlinhet az a megallapitds, hogy
miusorértekelési szempontbdl egy adott adds nézettségét csak
ovatosan szabad kezelni. Ez annak ellenére meggy6z6désem, hogy
egy ilyen adaton sokszor (dollar) milliock mulhatnak. Egy miisor
értékelésénél azonban sokkal megalapozottabb kovetkeztetéseket
vonhatunk le, ha modunk van egy adott misorsorozat tobb
epizodja adatanak az Osszehasonlitasara €s az ilyen adatsorokbol
kiolvashatd trendek értékelésére, amennyiben ez egyaltalan
lehetséges. Ennek egyik oka magabdl a meres modszertanabol
kovetkezik: egyetlen statisztikai adatnal mindig megbizhatobb
eredményt kapunk egy adatsor eértekelésénél. Van azonban egy
masik, enné¢l még fontosabb, specidlis szempont: nevezetesen az,
hogy a miisorok nem Onmagukban meéretnek meg a nézettseégi
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versenyben: az adatokat — €s a nézettséget — ugyanis ot alapvetd
koriilmeény befolyasolja:

. a misor tartalma és formaja

. a musorkornyezet

. a misor sugarzasi idopontja

az adott csatorna atlagos nézettsége

.a musor idején mas csatornan lathaté miisorok
nézettsége.

N WK -

Azt pedig, hogy egy adott miisor esetében melyik szempont milyen
sullyal esik latba, sokszor nagyon nehéz megmondani. Masrészt
viszont az is igaz, hogy egy miisor idealis helyét csak ugy lehet a
misorstruktardban megtalalni, ha mind az 06t szempontot
figyelembe vessziik.

Es most nézziik ezeket a szempontokat egyenként. Természetesen
ezeket részletesen is lehetne targyalni, némelyik esetében a
késObbiekben ezt meg is teszem:

a musor tartalma és formaja

Természetesen ez az az elem, amely leginkabb az adott misor
készitoin mulik. Egy milisornak mar dnmagaban a témavalasztasa
meghatarozo lehet. Ugyanaz a téma is mas érdekldodésre tarthat
szamot attdl fliggden, hogy mi a miisor forméja (interja, talkshow,
domumentumfilm stb.) €s hogyan sikeriil mindezt kivitelezni.
Ehhez a ponthoz sorolndm a misorvezetd személyét, valamint az
Osszes egyeb tartalmi és formai (diszlet, f6cim, stb.) kérdést is.
Ezeknek mind lehet szerepe a nézettségben, bar vannak 1ényeges
¢s kevésbe 1ényeges szempontok (hiaba jo egy diszlet, egy focim,
az hosszii tdvon nem hoz nézettséget). Nézettségi szempontbol
kiilonos jelentdsége lehet annak, hogy a miisor milyen publicitast
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kap mas meédiumokban, illetve milyen a miisor beharangozoja (on
air promocioja). A miisor hosszitavli nézettségeére dontd hatassal
lehet az els6 adas. Megfeleld promocid esetén, ugyanis sokan
kivancsiak lesznek az adott misorra €s az els6 adas alapjan dontik
el, hogy a késébbiekben is nézni fogjak-e azt.

a musorkornyezet

Az egyes miisorok nézettsége az adott napon (jo esetben) egymasra
¢pul. Ez azt is jelenti, hogy az egymas utan kovetkez6 miisorok az
adott csatorna el6tt iild nézéket egymasnak adogatjak. Igy az a
misor, amelyik egy nézett misor utdn kovetkezik, konnyebb
helyzetben van, hiszen tobben kezdik el nézni, olyanok is, akik
talan nem is hallottak még az adott miisorrol. igy ha a miisor olyan,
fel tudja kelteni az ilyen, nem tudatosan ott 1évé nézOk
erdeklodését. Az audience flow jelentOsegerdl késObb meg lesz
részletesen sz6. A televizionézOk altaldban ugyanis ilyen “nem
tudatosan” a képernyd eldtt iil6 neézdk, sOt a tévénézeés ma mar
nagyon gyakran nem azt jelenti, hogy a nézdk koncentralva
figyelik a misort. Otthon vannak, ¢és kozben egyéb
tevékenységeket veégeznek: szorfolnek az interneten, olvasnak,
vacsoraznak. Tehat a televiziozds ma mar  gyakran
hattérteleviziozast jelent. Soha nem szabad -elfelejteniink ezt,
hiszen a dolgunk az, hogy még az ilyen nézoknél is felhivjuk
magunkra a figyelmet.

Szintén lehet hatassal egy misorra az utana kezd6do miisor, ha az
nagyon népszeril, vagy éppen az adott napon nagy érdeklddésre
tart szamot. Ilyenkor sokan az adott idépontban kezd6dé miisorra
varnak €s ezért mar koradbban az adott csatorndra kapcsolnak.
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a musor sugarzasi idopontja

Ez a szempont nagyban befolyasolja a nézettséget. A nap
kiilonb6z6 idépontjaiban nagyon valtozdé szami nézd il a
képernyOk elott, illetve valtozik az is, hogy az adott idOpontban
kinek a dontése meghatarozo azzal kapcsolatban, hogy mit
nézzenek az adott keésziileéken (példaul szombat delutan 5-kor lehet,
hogy nem {il kevesebb gyerek a téve eldtt, mint szombat reggel 8
orakor, azonban mig reggel a gyerekek miisorpreferenciaja lehet a
donté, délutan ez mar nem biztos, hogy igy van). Igy oda-vissza
igaz az, hogy a miisor elvarhatdo nézettseéget meghatarozza, hogy
mikor keriil sugarzasra, de ugyanakkor a miisor tartalmi/formai
tulajdonsagai alapjan kell meghatarozni azt, hogy mikor ¢rdemes
sugarozni, mikor iilhet a misor celkozonsege a teve elott. Errdl
szintén lesz még sz6 bovebben a késdbbiekben.

A sugarzas idOpontja azonban nem csak a kiilonb6z6 napszakok, a
munkanap-szombat/vasarnap viszonylataban lényeges. A miisor
nézettségét komolyan befolyasolja az adott évszak, s6t az adott
nap, ora iddjarasa is! Magyarorszagon példaul augusztusban
kortlbeliil 30%-kal toltik kevesebben idejliket tévénézéssel (illetve
30%-kal néziink kevesebb tévét), mint januarban.

Tévénézésre forditott id6 évszakok k6zotti valtozasa

Tavasz 2004 marcius-aprisil-majus atlagos napjan 265

Nyar 2004 junius-julius-augusztus atlagos napjan 243
Osz 2004 szeptember-oktéber-november atlagos napjan 262
Tel 2004-2005 december-januar-februar atlagos napjan 304
Forras AGB Nielsen Media Research

Ha nem is ekkora kiilonbséggel, de mas nézettségre szamithat
ugyanaz a misor mondjuk este 7 oOrakor két egymast kovetd
tavaszi napon is, ha az egyik nap gyonyorl tavaszi 1dd van,
masnap viszont zuhog az eso.
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Egy szép és egy esls id6 kozbtti kiilonbség
Osszes televizionézés
4 évesnél id6sebb lakossdg (N=9,4milli6)
Zuhog6 es6 Meleg, napsiitéses id6
AMR AMR

7/12/2005 7/14/2005
06:00 - 08:59 841761 721627
09:00 - 13:59 1249793 934385
14:00 - 15:59 1805992 1243990
16:00 - 18:29 2319295 1758027
18:30 - 19:59 3824388 3169203
20:00 - 21:59 4592142 4223191
22:00 - 22:59 3160620 3173395
23:00 - 24:59 1419422 1336940

Forras AGB Nielsen Media Research

az adott csatorna atlagos nézettsége

Ez tobb szempontbdl is meghatarozo jelentdségli. A nézd sokszor
nem miusort, hanem csatornat valaszt, igy egy preferaltabb
csatornan ugyanaz a misor nezettebb lesz, €s egy 1) miisor is jobb
nézettségi esélyekkel indul (igaz, magasabbak is az elvarasok!).
Igy képzelhetd el természetesen az is, hogy amig egy miisor
nézettsége az egyik csatornanak nem elegendd, egy masik
csatornan ugyanolyan nézettséggel sikeresnek szamit.

Az adott csatorna atlagos nézettsége kozvetetten is hat egy-egy
misor nézettségére: a miisor beharangozoi, azaz on air promdocidja
ugyanis szintén hatasosabb, nagyobb nézettséget generdld lehet, ha
a csatorna atlagos nézettsége folytdn miisorelozeteser is
nézettebbek.
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Erdekes bizonyitéka ennek a szempontnak néhany olyan
magyarorszagi kozvetit€és, amelynek a tartalma ugyanaz volt, a
nézettség azonban mégis eltérd a kiilonbozd csatornak esetében:

AMR AMR AMR% AMR% SHR% SHR%
Channel Description Dates 4+ 18-49 4+ 18-49 4+ 18-49
MTV TUZIJATEK 8/20/1999 1480908 533943 16.1 11.9 34.6 28

TUZIJATEK 2001. 8/20/2001 1035159 258454 11.4

MTV TUZIJATEK 2002 8/31/2002 682412 194999 7.5 4.4 14.9 9.2
TV2 TUZIJATEK 2003 8/20/2003 1059712 492837 11.3 10.9 23.4 26.2
MTV TUZIJATEK 2003 8/20/2003 1379901 353274 14.7 7.8 30.5 18.7
TV2 TUZIJATEK 2002 8/31/2002 1219215 624421 13.4 14 26.6 29.5
MTV TUZIJATEK 8/20/2004 888403 360254 9.4 8 21.4 22
TV2 TUZIJATEK 8/20/2004 724435 287158 7.7 6.3 17.4 17.5

Forras AGB Nielsen Media Research

I1. Janos Pal Papa gyaszszertartasanak kozvetitése ROmabol

AMR AMR SHR SHR
AMR AMR % % % %

4/8/2005 Kezdete : 4+ 18-49 4+ 18-49 4+ 18-49

RTLKLUB  9:54:26 12:46:47 508193 213033 54 4.7 294 34.1
TV2 9:65:17 13:12:01 331085 127729 KR) 2.8 19.2 20.4

12:59:52 499231 95141 5.3 2.1 28.6 15.1
Forras AGB Nielsen Media Research



26
a musor idején mas csatornan lathaté misorok nézettsége

Ez a szempont szintén dontden befolydsolhatja a nézettséget. A
néz0 ugyanis tévémiisorok kozott 1s ugyanugy valaszt, mint
mondjuk a kiilonb6zd mosdépormarkak kozott a szupermarketben.
Ha valamivel meg van elégedve, valamit megszokott, nem konnyii
eltantoritani attol. Ha azonban a régi, megszokott markat
(markanevet) nem taldlja, nem biztos, hogy ugyanannak a
gyartonak az 0j termékét valasztja majd. Ezért is kell nagyon
Ovatosan banni egy-egy misor “levételével”, mert lehet, hogy egy
adott nézettséggel nem vagyunk elégedettek, de egy csere utan
legrosszabb esetben még abbol a nem tul jo nézettségbdl is tovabb
veszithetiink. Természetesen az atlagosnal nagyobb mértékben
befolyasolja mas csatorna miisora a nézettséget akkor, amikor azon
a masik csatorndn valami nagyon vart esemény (misor) lathato.

A Barbara cimii miisor megsziinésének hatasa a parhuzamosan futé idésavra
2004/12/01-205/01/31k6z6tti hétkoznapokon.
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A nézettségmérés modszere

A nézettségmérésre természetesen tobb kvantitativ és kvalitativ
modszer is létezik. Ebben a dolgozatban, azonban csak a
Magyarorszagon is alkalmazott miiszeres kozonségmeérésrol lesz
sz0. Ez a fejlett televizids piacokon jelenleg leggyakrabban
alkalmazott modszer.

A miszeres kozonségmérés nem mas, mint a televizidnézéssel
kapcsolatos  statisztikai modszerekkel végzett folyamatos
adatfelvétel. A nézettségvizsgalat azt kutatja, hogy az adott piacon
a kérdéses 1doszakban kik €s milyen televiziomusort néztek.

A mérés alapja egy az orszadg 4 ¢évesnel 1dOsebb lakossagabol
Osszeallitott, Magyarorszagon 840 haztartasbol allo reprezentativ
minta (kb 2200 f0). A mintdban szerepld haztartasokban talalhato
televiziokesziilekekbe dekodert szerelnek, amely 0ssze van kotve
egy kozponti szamitogeéppel. A dekoder folyamatosan figyeli, hogy
az adott televiziokésziiléken éppen mit néznek. A dekoderhez
tartozo taviranyiton minden csaladtagnak kiilon gombja van. Ezzel
a gombbal jelzi egy-egy csaladtag, amikor elkezd tévét nézni €s azt
is, amikor abbahagyja azt.

A koOzponti szamitogép ¢€jszakdnkeént lehivja a dekdder altal
rogzitett adatokat €s oOsszesiti azokat. Ebbdl az adathalmazbol
kapjuk meg a nézettségi adatokat a kivant celcsoportra, akar
¢letkor, jovedelmi, foldrajzi vagy mas demografiai szempontok
szerint.
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A Kereskedelmi televiziok fo célcsoportja

A kereskedelmi televiziok f6 célcsoportjuknak a 18-49 éves
korosztalyt tekintik Magyarorszagon. Tekintettel erre, miisoraikat
is ennek a célcsoportnak készitik elsdsorban, ¢€s teljesitménytiket 1s
az erre a c¢lcsoportra vonatkozo nézettségi adatok alapjan mérik.
Nem is tehetnek mast: a hirdetOk ugyanis ennek a célcsoportnak
szeretnek eljuttatni lizeneteiket, igy azon a televizion fognak
hirdetni, ahol ezt a leghatékonyabban tehetik meg.

Mindez nem magyar sajatossag: a vilag legtobb orszagaban ezen,
vagy ehhez hasonlé célcsoportnak késziil a tévéreklamok tobbsége.
Németorszagban példaul a 14-49 ¢évesek nézettségi adatait
hasznaljak, az Egyesiilt Allamok legnagyobb televizidi (network-
0k) kozil szintén mindegyik a 18-49-et hasznalja az ABC
kivételevel, amely a teljes (négy ¢évesnél iddsebb) lakossagot
tekinti célcsoportjanak.

A 18-49 éves korosztaly kivalasztasdnak az oka az, hogy ennél a
célcsoportnal a leghatékonyabb a televizids hirdetés: a fiatalabbak
még nem rendelkeznek ©6nalld keresettel, az id0sebbek vasarlasi
szokasait pedig mar nagyon nehéz téveéreklammal befolydsolni.
Kiilondsen igy van ez a teéveéreklamok tobbségében kinalt
tomegtermekek esetében.

Persze, vannak hirdetdk, amelyek bizonyos termékekre,
szolgaltatasokra ennél szlikebb célcsoportokat keresnek akéar
¢letkor, nem, jovedelmi vagy csaladi helyzet alapjan. Ezért lehet
fontos egy orszagos kereskedelmi csatorna eseteében a nézettség
ennél részletesebb elemzése, ¢és az ezekben a szikebb
célcsoportokban jo eredményeket elérd miisorok kinalata. Szintén
itt kapnak jelentOséget a kisebb ¢és a tematikus csatornak, amelyek
ennel sziikebb célcsoportokat sokkal nagyobb hatékonysaggal
tudnak elérni.
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Az ugynevezett 4+-0s, azaz a teljes négy €vesnél iddsebb lakossag
nézettségi adatai elsOsorban a kozszolgalati televiziok szamadra
¢rdekesek. Azok ugyanis elsOsorban az adoéfizetdk pénzébdl
mikodnek, igy miisoraiknak is a teljes lakossaghoz kell sz6Iniuk.

A nézettségmérés megbizhatosaga

Magyarorszagon a nézettségmeérést az AGB Nielsen Media
Research végzi. Ez a vilag egyik legnagyobb nézettsegméréssel
foglalkoz6 nemzetkozi cégcsoportja, amely szdmos orszagban
végez televizids miszeres kozonségmérést. A Magyarorszagon
alkalmazott modszer a nemzetkozi gyakorlatban teljesen elfogadott
¢s elterjedt.

A nézettségi adatokrol ezért elmondhat6, hogy azok pont annyira
megbizhatéak, mint barmilyen mas tudomanyosan megalapozott
statisztikai vizsgalat.

A magyarorszagi minta nagysaga szintén megfeleld. Nem igazak
tehat azok a kritikdk, hogy hogyan lehet 2200 ember alapjan
kovetkezteteseket levonni az ege€sz orszagra vonatkozodan.
Amennyiben egy ekkora mintan a vizsgalat modszertanilag helyes,
az igy kapott adatok is a megengedett hibahatdron beliil lesznek.
Csak egy példa: a Magyarorszagnal csaknem harmincszor tobb
lakossal rendelkezé Egyesiilt Allamokban a nézettségmérés egy
4000 személyt tartalmaz6 mintan késziil, egy gazdasagi értelemben
is sokkal nagyobb ¢s sokkal tobb televiziot lizemeltetd piacon.

Lényeges szempont az is, hogy ugyanezeket az adatokat hasznaljak
a televiziokkal gyakran nem azonos eérdekii hirdetOk is: sokmilliard
forint sorsa doOl el kizardlag ezeknek az adatoknak az alapjan.
Persze az is elég érv lenne taldn, hogy az adatokat az altaldban
egymassal komoly piaci harcot folytatd Osszes tévétarsasag ¢&s
reklampiaci szerepld elfogadja.
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Ez persze nem jelenti azt, hogy olykor egy-egy televizio
munkatarsaiban ne meriilne fel az, hogy az adatok nem fedik a
valosagot. Altaldban azonban ez a vélemény mindig akkor hallhato
egy tévécsatorna folyosodin, ha az adott csatorna nézettsége éppen
csokkend tendenciat mutat. ..

Szintén ¢érdemes megemliteni, hogy né¢ha egy-egy televizid
megrendeléseére készitenek mas kozvélemény és piackutatd cégek
kontrolvizsgélatokat mas modszerek alkalmazaséaval, illetve olyan
mas célu kutatdsokat, amelyek adatai alkalmasak a nézettségi
adatok ellendrzésére. Az altalam ismert ilyen vizsgalatok a
rendszeres kozonségmeressel kapott adatokkal statisztikailag
megegyez0 eredmeényt hoztak.

Felvetddhet a kérdés, hogy miért csak egy cég veégzi a
nézettségmérést, miért nincs rendszeresen legalabb kettd. Ennek
két oka van: el0szor is a nézettségmérés meglehetdsen koltseges,
tehat nem érné meg egy alternativ rendszer fenntartdsa. Raadasul
egy masodik adat csak elbizonytalanitana a piaci szereploket. A két
mérés ugyanis szinte biztos, hogy soha nem hozna pontosan
ugyanazt az eredményt: valdsziniileg mindketté a statisztikai
hibahataron beliil lenne, de egymastol eltérnének. Ki dontené el,
hogy ¢ppen melyik az igazi és melyik alapjan szamoljak ki,
példaul egy-egy hirdeté pontos koltésének Osszegét, a sugarzott
reklam értékét az adott napon?

Tehat ezt a vizsgalatot szinte minden orszagban mindig egy, a piac
szereploinek konszenzusaval elfogadott cég veégzi.

Mindez, persze nem jelenti azt, hogy ezekbdl az adatokbol
pontosan megmondhato, hogy egy-egy miisort pontosan hanyan
lattak a wvaldsagban korcsoportra, jovedelmi helyzetre és mas
demografiai jellemzOkre lebontva. Ez részben kovetkezik mar
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onmagaban abbol, hogy statisztikai modszerrdl van sz6. Raadasul
ennek a mddszernek van néhany sajatos hibaja is:

e Ahogy arr6l mar koradbban volt sz6, a minta tagjait egy
ugynevezett alapozo kutatds soran valasztja ki évente egy az
AGB altal megbizott, de attdl fiiggetlen (ez is garancialis
elem!) kutatd cég. Az igy elkésziilt kutatas alapjan létrejott
lista pontosan reprezentalja az orszag lakossagat a relevans
szempontok alapjan. Ezt kovetden felkeresik a listaban
szereploket ¢és felkérik Oket a nézettségmérésben vald
(kortlbeliil féléves) részvételre. Mindig vannak azonban
olyanok, akik erre nem  vallalkoznak. Raadasul
szocioldgiailag az a jellemzd, hogy a visszautasitds nagyobb
aranyban fordul el0 a magasabban kvalifikalt, magasabb
jovedelml csoportokban. Ennek az elsddleges oka az, hogy
az ezekbe a csoportokba tartozok érzékenyebbek a
maganszférajukra ¢és tudatosabban ‘“‘védik” az ezzel
kapcsolatos személyes adataikat. A minta reprezentativitasa
igy séril. Ezt statisztikai-matematikai modszerekkel ugy
korrigaljak, hogy a kutatast wvallalo, azonos csoportba
tartozok adatait “felszorozzak”. A korrekcid igy valoban
segit, de a torzitast teljesen kikoszobolni nem tudja, hiszen
egy konkrét a kutatdsban résztvevd csoporttag viselkedése
aranyosan tobb vele azonos csoportba tartoz6 magyar
tévénézo viselkedését jelenti az adatokban, mint egy olyan
csoportba tartozo€, ahol nem kellett korrekciot végezni. Egy
konkrét példaval érzekeltetve ez a kovetkezot jelenti:
Mondjuk, van az  orszagban 500 ezer, D

crer

crecrs

crer

képviselnék a mintdban, de kozilik harman ezt nem
vallaljdk: hogy azonban a “maradék” 7 mintatag ennek
ellenére mind a 100 ezer ,A” jovedelemkategoriaji
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ertelmiségit jelentse, korrekciot alkalmaznak és egy-egy
“mintatag” nem 10 ezer, hanem 14286 A
jovedelemkategoriaju ertelmiségit jelent. Ha egy adott miisort
rendszeresen nézo két fizikai munkas mintatag egy adott
napon nem néz tévét (vagy nem az adott misort nézi), gy
latszik, hogy aznap 20 ezerrel esett a miisor nézettsége. Ha
azonban két értelmiségi mintatag tesz igy, az adatok azt
fogjak jelezni, hogy a miisor nézettsége tobb, mint 28 ezerrel
esett.

e Szintén a mérési modszerbdl kovetkezik az is, hogy minél
részletesebb (szlikebb c€lcsoportra) vonatkozo adatot néziink,
annal pontatlanabb lesz az, hiszen min¢l szlikebb a
célcsoport, annal kisebb a mintaban 1évo egyedszam is.

e A pontatlansag masik oka a kutatasi alanyok szemeélyében
keresendé. Ok ugyanis egy idd utan elkezdenek a “spontan”
tévénézes helyett “itélkezni”. Ezért cserélik rendszeresen a
minta tagjait.

e A masik a minta tagjaiban “rejl6” hiba abbol adddik, hogy
olykor egy-egy csaladtag elfelejti megnyomni a dekoder
taviranyitdjan 1évé személyes gombjat, amikor kimegy a
szobabol, vagy éppen bemegy oda.

Mindezek ellenére ez a nézettségméreési modszer pillanatnyilag az
egyik legkorszerlibb, hatasa, pedig nem csak a televiziok ¢€s a
reklampiac, hanem minden tévénéz0 szamara érezhetd. Amikor
ugyanis a televiziok azt mondjak, hogy misoraikat a nézdknek
csinaljak, szandekaikat illetben igazat mondanak ugyan, de a
valosagban, amit csinalnak, azzal mindig a nézettségmerési minta
tagjai kedvében szeretnének jarni, az O izlésiiket szeretnék
kielégiteni.
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A TEVE'}MI"JSOROK FAJTAI, MUFAJOK,
FORMATUMOK

A tévémisorok csoportositdsa nagyon sok szempont szerint
lehetséges. A gyakorlatban ezeket a szempontokat egymassal
parhuzamosan hasznaljak is a televiziok kiilonb6zo tevékenységeik
soran. A legfobb csoportositasi szempontok a kdvetkezok:

e A jogi szempontok szerinti csoportositas alapvetd kategoriai
lehetnek a kozszolgélatisag szerinti vagy a gyartas foldrajzi
helye, vagy pé¢ldaul korhatarbesorolas alapjan torténd
megkiilonboztetés.”

o A gyartdsi szempontok alapjan leginkabb belsd gyartast (a
televizio altal gyartott), kiilsé gyartasu (mas produkcios cég
altal készitett) és vasarolt miisorokat (pl. filmek, sorozatok)
kiilonboztetiink meg. Szintén fontos gyartdsi szempont lehet,
hogy a miisor €16, vagy felvételrdl sugarzott-e.

e A miisorszerkezet szerint megkiilonboztethetjiik a misorokat
az adasido (reggeli, napkozbeni, délutani, fomiisoridds, késo
esti) a gyakorisadg (napi, heti, egyszeri), a sugarzas szama
(els6 sugarzas, ismétlés) szerint is. Errdl a csoportositasi
szempontrol bdvebben lesz még sz6 a televiziok
misorszerkezetével foglalkozo fejezetben. Van azonban egy
olyan musortipus, amely az utobbi években valt a
kereskedelmi televiziok tudatos miisorszerkesztésének
részeéve €s a tobbi miusortdl elsésorban gyakorisagéaban,

* A Médiatorvény és a Miisorszolgaltatasi Szerzédés kategorizalja a kozszolgalati miisorokat tartalmuk
szerint és a televizoknak kategorinként meghatarozott kvotak szerinti miisorokat kell sugrazoniuk. A
torvény szintén meghatarozza a hazai gyartasu, illetve az eurdpai miisorok kotelezd aranyat, illetve 6t
csoportba osztja a miisorokat annak megfelelden, hogy az milyen életkor nézék szamara javasolt, és ezért
mikor adhato (az 6t kategoria: korlatozas nélkiil adhato, 12 év alatt csak sziildi feliigyelettel, 16 év felett
(21.00-05.00 kozott), 18 év felett (22.00-05.00 k6zott), nem sugarozhato).
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pontosabban ritkasagadban kiilonbozik. Ez a televizios
esemeny.

A televizios mufajok

A televizids miifajok szerinti csoportositas tulajdonképpen a jelen
dolgozat témaja szempontjabol talan legfontosabb, tartalom
szerinti csoportositast jelenti.

A modern kereskedelmi televiziozas egyik legérdekesebb jelensege
a hagyomanyos, szigori miifajhatdrok 6sszemosddasa. Nem csak a
legutobbi évekre jellemzd példaul a hir- és a (szorakoztato)
magazin miifaj “hazassagabol” letrejott infotainment, de példaul a
fikcids €s nem fikcios miifajokbol képzett “hibridekre” az elmult
egy-két évet megeldzden nem nagyon volt példa.

Természetesen az egyes miifajok valtozasa folyamatos: vannak
témak, feldolgozasi modok, amelyek néhany éve még
elképzelhetetlenek lettek volna, mondjuk egy hirmiisorban, de
hasznalatuk ma mindennapos gyakorlat.

A kiilonb6zd mifaji elnevezések szama ma megszamlalhatatlan,
ezért teljes felsorolasra ez a dolgozat sem vallalkozhat. Erre
azonban nincs 1s szikség: a kilonb6z6 1Ujabb ¢€s Ujabb
miifajmeghatarozasok altalaban csak marketingcelokat szolgalnak,
de nem jelentik addig még nem hasznalt tartalmi elemek
alkalmazasat vagy 1) feldolgozasi modot. Kis tulzassal azt
mondhatjuk, hogy a televiziozas kialakuldsa (¢€s az alapveto téves
mifajok megjelenése) ota teljesen Uj, eredeti miifaj nemigen
sziiletett. Ez alol igazi kivételt csak a videoklip €s a valosagshow
(a reality) jelent.
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A kiilonb6z6 miifajok ket alapvetd halmazba oszthatok be: a

crer

leggyakoribb mifajok a kovetkezok:

Fikcios miifajok

A fikcidos mifajok minden televizid szamdra nagyon fontosak.
Ennek legfobb oka természetesen a kozonség igénye. A fikcio tolti
ki egy televizio legdragabb ¢s legolcsobb perceit is: ha az adott
csatorna megrendelésére gyartottak azt, nagyon draga, ha viszont
egy csatorna csak sugarzasra veszi meg, nagyon is gazdasagos
lehet. Ebben az esetben, persze, nem lesz az adott csatornara
jellemzd, nem noveli a televizido image-€t az ott sugarzott fikcios
mi, hiszen ugyanaz az alkotds késObb megjelenhet egy masik
csatornan 1is. Persze, ez nem jelenti azt, hogy egy-egy nagy
filmsiker els6 televizids sugérzdsa, vagy egy televizid miisoran
altalaban megtalalhato filmek milyensége ne lenne — lehetne —
hatassal a téveé megitelésére.

Természetesen, ahogy haladunk a gyakrabban sugarzott miifajok
felé, annal egyszerlibbek a megvaldsitas eszkozei: a naponta
sugarzott mifajokban nagyon ritka a kiilsé helyszin, az ilyen
milvek nagyrésze szinte kizardlag studioban késziil, hogy ezzel is
egyszeriibbe (€s olcsobba) tegyék az ilyen sorozatok gyartasat. Az
ilyen miivek egy-egy epizddjaban kevés dolog torténik, igy az is
kovetni tudja a sorozatot, aki kihagy egy-egy epizddot €s nincs
meg a veszelye annak sem, hogy mar a sorozat kozepén elfogynak
az irok “patronjai”.
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A jatékfilm

A jatékfilm a televizioban nagyon gyakran megjelend, de nem
kifejezetten televizios miifaj. A filmeket a tévék altaldban
filmforgalmazoktél (csomagokban) veszik. A jatekfilm a
programkinalat nagyon fontos eleme, rdadasul iizleti szempontbol
a sugarzd televizid szamara az egyik legjobb befektetés.

Ezeket a filmeket eldszor altalaban mozikban mutatjadk be, majd
altalaban 6 honap mulva mar dvd-n is kolcsonozhetok, meg
késébb, pedig megvehetdk. Ezutdn mutatjak be a jatékfilmeket a
fizetOs mozicsatornak, ¢és a jatékfilmek altalaban csak ezt kovetden
keriilnek bemutatasra a szabadon foghatd (foldi sugarzasu vagy
kabel-) csatorndkon.

A tévéfilm

A jatekfilmtol leginkabb abban kiilonbozik, hogy kisebb
koltségvetésbdl, de mar eredetileg televizidos bemutatasra késziil
egy-egy tévétarsasag megrendelésére. Téveéfilm megrendeléseét
altalaban csak a nagy piacokon miikodd jelentds televiziok
koltségvetése teszi lehetoveé (az USA legnagyobb televizidi hetente
mutatnak be egy-egy 0j tévefilmet. Ez az igynevezett Movie of the
Week). A néz0 gyakran nem is tudja, hogy jatekfilmet vagy
tévéfilmet lat: a kiilonbségeket a mai technikai lehetdségek mellett
sokszor csak szakavatott szemmel lehet észrevenni.
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A tévésorozat (drama series)

A tévésorozat altaldban részenként egy kereskedelmi o6ra’
hosszusagu, 24 epizodbol allo, hetenként sugarzott mii. A részek
lehetnek szorosan egymasra ¢€piiloek, de olyanok is, amelyekben
csak a szereplOk (karakterek) ugyanazok, de minden résznek
kiilon-kiilon torténete van. Az is elképzelhetd, hogy a torténet az
egyes részek kozott csak laza 6sszefiiggéseket tartalmaz. A részek
kozotti  kapcsolat azért 1ényeges szempont, mert nagyban
befolyasolhatja egy sorozat sikerét: nehéz dolga van annak a
sorozatnak, amelyiknek az egyes epizodjai olyan szoros tartalmi
osszefliggésben vannak egymassal, hogy csak gy érthetdk, ha a
néz4 minden részt latott. Igy aki nem az elejétél nézi a sorozatot,
nem tud bekapcsolddni, illeve, ha barmilyen ok miatt kihagy egy
epizodot, elvesziti a fonalat.

Egy () sorozat esetében a gyartd altaldban ugynevezett “pilot”
epizodot keszit. Ezen probaljak ki, hogy az elképzelt sorozat
hogyan “miikddik” a gyakorlatban, ¢és ezt mutatjdk be a
tévétarsasagnak (és a reklampiacnak) megvételre. Gyakran
megtorténik, hogy egy sorozat csak a pilot (az elsd) epizodot éri
meg, de arra is sok példa van, hogy a pilot utan a szinészeket (akar
az egész szereposztast) lecserelik.

A sorozatok azért allnak altalaban 24 részbdl egy évadban, mert
azokat a  kereskedelmileg fontos heteken  sugarozzak
(szeptembertdl karacsonyig, majd februar masodik felétdl
majusig). A sorozatokat a siker fliggvényében évente 0jitjak meg a
kovetkezd szezonra. Megtorténhet azonban az is, hogy egy sorozat

> A kereskedelmi 6ra atalaban 48 percet jelent, a kereskedelmi félora, pedig 24 percet. A 60 percbdl
ugyanis le kell vonni a reklamok és a miisorelézetesek idejét. Az Egyesiilt Allamokban, ahol a nagy tévék
minden miisora orakor és ,,0ra 30-kor” kezdddik, igen nagy jelentdsége van annak, hogy ezeket a hosszokat
a miisorok készit6i betartsak, hiszen egyébként nem lehetne tartani a az ,,0ra és ora 30-as” kezdésre épiild
miisorszerkeszetet. Eurdpa sok orszagaban — igy Magyarorszagon is — nem jellemz6 az ilyen fix kezdési
idopontok szemmel tartasa. Kiilondsen igaz ez a fomiisoridére. Ennek egyik legfobb oka az, hogy nalunk a
fomiisoridé gerincét nem a fél- és egyoras sorozatok adjak és a miisorszerkesztést is mas szabalyok
hatarozzak meg.
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megbukik, igy 24 epizdd sem késziil beldle. Sot, arra is van példa,
hogy ugyan — mondjuk — elkésziilt mar 8 epizod, de akkora a
bukas, hogy mondjuk a 6. utan a tobbit nem is sugarozzak.

Az eurdpai televiziok kénytelenek alkalmazkodni az amerikai
tévénézok izlésehez — legalabbis a tengerentuli sorozatok esetében.
Tehat lehet egy sorozat barmilyen sikeres kiilfoldon, az amerikai
eredményei dontik el, hogy folytatjdk-e azt. Nem csoda, hiszen
messze a legtobbet (a teljes gyartasi koltséget!!!) is az elsOként
sugarzd amerikai tévétarsasag fizeti a sorozatért.

A minisorozat (mini series, event series)

A minisorozat altalaban ketté vagy négy epizodbdl all, amelyek
hossza egyenként egy kereskedelmi ora. A sorozat legtobbszor egy
torténetet mesel el, tehat a részek szorosan oOsszefliggnek
egymassal. Igy ezeket a sorozatokat nem egyszer nem is négy
kiilonb6z6 napon, hanem mondjuk két részt egymas utan, két
egymast kovetd napon vetitik (pl. Napoléon).

A sitcom (half hour series)

A sitcom situation comedy-t, azaz helyzetkomikumot jelent. Ez az
amerikai televizidzas masik nagyon kedvelt miifaja (Friends, Will
and Grace, Rém rendes csalad, Szex és New York stb.). A sitcom
sok szempontbol hasonlit a tévésorozatra, kivéve a témajat és a
hosszat: a sitcom hossza egy kereskedelmi fél ora. A sitcomok
eurdpai ¢€s amerikai fogadtatasa kozott oriasi a kiilonbség, ezeért
igen keves olyan sitcom van, amelyik eurdpaban is sikeres lesz. Az
utobbi iddben jellemzdek az “etnikai sitcomok™ is: amelyekben
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csak feketék, vagy spanyol ajki amerikaiak szerepelnek, olyan
poénokkal, s6t, nem egyszer olyan akcentussal, amelyet szintén
csak az etnikumhoz tartozok eértenek. Egy-egy sitcomon az
Egyesiilt Allamokban nagyon nagy kreativ stab dolgozik,
sorozatonként tobb irdval és “gagman”-el. A legaltalanosabb
szakmai velemény szerint ez az egyik legnehezebb miifaj: nem is
véletlen, hogy a sokkal kevesebb pénzbdl késziil6 magyar
probalkozasok mindeddig nem hoztak tartos sikert (Familia Kft,
Limonade, Tea).

Nem egy sitcom azonban, amely mégis sikeres lett Europaban egy-
egy amerikai sorozat helyi valtozata: azaz a sztori, esetleg a
forgatokonyv egy része amerikai, de a szereplok helyiek, €és a
poénok egy része is az (pl. A Nunny torok valtozata).

A napi sorozat, azaz a szappanopera

A szappanopera elnevezéset a koriilotte elhelyezett hirdetésekben
reklamozott  termékekrdl kapta (szappanok, mososzerek).
Kereskedelmi féloras epizodokbol 4ll, jellemzden végtelen
hosszusagi (peldaul egy vagy tobb csalad torténete, ahol a
karakterek a szereplokkel egyiitt oregednek, két epizod kozott a
torténet szerint 1s nagyjabol egy nap telik el). A szappanopera
naponta lathatd, de legalabb heti 6t alkalommal (hétk6znapokon).
Ez az Eur6péban is gyakori miifaj (Coronation Street, Gute Zeiten
Schlechte Zeiten, Baratok kozt, Joban Rosszban) a televizids
miusorstrukturdk fontos elemét képezik: draga miifa; ugyan, de ha
sikerlil kialakitani a nézdi lojalitast, minden nap (akéar éveken,
¢vtizedeken keresztiil!) lehet szamitani arra, hogy a csatorna
magahoz vonzza a sokszor nagyon nagy szamu kozonseget.
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A telenovella

A telenovella dél-amerikai miifaj. A legtobb telenovella
Braziliaban, Mexikoban, Kolumbidban ¢és Argentindban késziil.
Karakterabrazolasa hasonlit a szappanoperahoz, de sokszor még
elnagyoltabb. Jellemzden egy szerelmi torténetet dolgoz fel. Részei
egy kereskedelmi 6ra hossztiak, nem végtelenek, de altalaban szaz
folotti  epizodbdl allnak. A miifaj nagyon népszeri Dél-
Amerikaban ¢és Europa deli teriiletein. Eredeti hazajaban
fomiisoridés miifaj. A telenovelldnak, mint miifajnak Eurdpa volt
szocialista orszagaiban is volt egy aranykora: nalunk is meg-
megjelent a telenovella fomiisoridoben is. Ma azonban ez mar
nincs igy. Telenovelldkat Magyarorszagon csak (kora) délutan és
delel6tt sugaroznak a tévek.

A nagy dél-amerikai produkcidés cégek a csokkend eurdpai
érdekldodésre ugy valaszolnak, hogy mar nem kész telenovellakat
probalnak értékesiteni, hanem egy-egy telenovella forgatokonyveét
adjak el, amibdl helyi valtozat készithetd, helyi szinészekkel és
helyszinekkel (pl. a Mi Gorda Bella, az Edes dundi Valentina cimi
telenovella 1gen sikeres német valtozata Verliebt in Berlin
cimmel).

Az animacio

Az animacio, azaz a rajzfilm kezdetben leginkabb a jatékfilmhez
volt hasonld, azzal a 1ényeges kiilonbséggel, hogy a filmben nem
szinészek szerepeltek, hanem rajzok. Ilyen egészestés rajzfilmek
ma is késziilnek. Mara azonban ez a miifaj szinte minden
televizion  megtalalhato, meéghozza  legtdobbszér  sorozat
formajaban, amely rovid (7-30 perces) epizodokbol all és
legtobbszor gyerekeknek késziil. Létezik azonban természetesen
felnotteknek késziilt animacios sorozat is (pl. South park). A
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legijabb szamitogeépes technikdk drasztikusan csokkentettek az
animacid gyartasi koltsegeit és 10j abrazoldsi modok nyertek
“polgarjogot” (pl. flash animacio), igy ma ez az egyik
“legtrendibb” miifaj.

Szintén meg kell emliteni az Eurdpaban (és Magyarorszdgon)
egyre divatosabb japan animécidt (Manga), valamint a bab-, és a
gyurmafilmeket is.

A videoklip

A videoklip a ’80-as években jelent meg egyiddben a vilag egyik
legkreativabb €s azota is trendteremto televizioja, az MTV (Music
Television) megjelenésevel. A videoklip olyan 3 perc koriili
alkotas, amely egy konnylizenei szdmra ¢€piil. Szerepldi altalaban
(de nem mindig) az eldadd zenei formdacid tagjai. Képi témaja
altalaban a zeneszam szovege (ha van ilyen). Sokszor a képek
azonban csak hangulatot festenek, és a videoklipnek nincs
torténete. A videoklipet nem csak a zenecsatorndk hasznaljak:
klipmiisor sok televizion megtalalhatd. A videoklip legtobbszor az
alapjat képezd zene vagy egyilittes promocios céljait szolgalja.

A nem fikcios miifajok

Egy televizionak két alapvetd célja van: informalni ¢&s
szorakoztatni. Mikozben a fikcio altaldban a szorakoztatas céljaval
készil és keril adasba, a nem fikcios alkotasok kozott vannak
olyan miisorok, amelyek elsddleges célja az informalds, mas
miisoroknak, pedig a szorakoztatas. Igy a nem fikcios miifajokon
beliil tovabbi két nagy csoportot kiilonboztethetiink meg: a hir és
informacios, valamint a szérakoztatd musorokat. Ez a
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megkiilonboztetés  leginkdbb  egy  téveétarsasag  szervezeti
felépitésénél kap szerepet: kiilon- kiilon egységek készitik az
egyik, illetve a masik csoportba tartozo programokat és a
misorkészitésre mas-mas szabalyok is vonatkoznak. Jellemzden a
hir- ¢és informacidos miisorok készitésére szigorubb szabalyok
vonatkoznak (az ilyen miisorok készitdinek szigorubb, részletesebb
etikai kddexet is kell betartaniuk). Mikozben gyakran eldéfordul,
hogy egy-egy alkoto, akar egy miisorvezetd tobb informacios vagy
szorakoztatd misorban is dolgozik, nem jellemzd ez a fajta
“atjaras” egy informacios €s egy szorakoztatdo miisor kozott. A
modern televizidozasban, azonban gyakran megtalalhatok azok a
nem fikcios miifajok 1s, amelyek mindkét igényt szeretnék
kielégiteni (infotainment, docutainment). Altaldban elmondhat6 az
is, hogy a mai televiziozas egyértelmii trendje, hogy a tisztan
informacios miifajok is szorakoztatd elemekkel probaljak
megtartani nézliket. Ez a jelenség természetesen arnyalja azt a
kijelentést 1s, amely az informacidés ¢és szorakoztatdo miisorok
kozotti “atjarasra” vonatkozik.

A hir és informacios miifajok

A hirado

A hirad6 az egyik legfontosabb miifaj. Kis tulzassal azt lehetne
allitani, hogy nincs olyan magara valamit is add, nem tematikus,
jelentds tévécsatorna, amely ne sugarozna hiradot. Ennek egyik {6
oka a csatorna presztizse, a masik, pedig természetesen a nézoi
igény: az aktualis eseményekre, hirekre a legtobb néz6 kivancsi. A
Médiatorvény Magyarorszagon kotelezove 1s teszi minden
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orszagos lefedettségli televizi® szamara, hogy fémisoridében
legalabb 20 perc egybefiiggd (tehat reklam- vagy egyéb
megszakitas nélkiili) hirmiisort kételes sugarozni minden nap.

A hirad6 egyben az egyik legdragabb misor is: egy jo hirmiisor
sok stabot, vidéki és kiilfoldi tudositokat igényel, sziiksége van
kiilfoldi hirligynokségek képanyagaira, ¢€s Ilehetdleg exkluziv
informaciokra.

A kereskedelmi televizidkat gyakran kritizaljak azzal, hogy
hirmlsoraikban nem az események valodi tarsadalmi fontossaga
donti el a hirsorrendet, illetve azt, hogy egyaltalain mi keriil a
hiradéba, hanem leginkdbb balesetekkel, biincselekményekkel
foglalkoznak. Persze, hogy tarsadalmilag mi az igazan fontos téma,
az sokszor objektiv modon nehezen itélhetd meg, de ezzel egyilitt a
kritika részben igaz: a kereskedelmi televiziok hirmiisoraikkal is
minél magasabb nézettséget szeretnének elérni. Nem i1s tehetnek
mast, hiszen a hirado a miisorstruktira stratégiailag nagyon fontos
helyét foglalja el. Ezért a hirmlsorok témavalasztasat a nézoi
igények alapvetéen meghatarozzak. Rdadasul ebben a
miusortipusban szinte minden orszagban nagyon erds verseny
tapasztalhatd pont azért, mert minden jelentds csatorna sugaroz
hiradot — sokszor ugyanabban az idoben. Ennek a dolgozatnak nem
feladata az, hogy megvalaszolja azt az alapvetd kérdést, hogy mi a
hir. Ezért itt csak az amerikai hiraddkészitési elvek egy alapvetd
szabalyaval szeretném bemutatni, mi vezérli a legtdbb
hiradoszerkesztot a hirmiisorok témavalasztasanal és a hirsorrend
meghatarozasanal. Ezen alapelv szerint egy hirad6 harom kérdésre
keresi a valaszt, méghozza a kovetkezd sorrend szerint:

% Orszagos lefedettségli televizio a torvény szerint az, amely az orszag lakossaganak t5bb, mint 50%-ahoz
eljut.
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1. Biztonsagban vagyok? (Am I safe?)

2. Biztonsagban van a kozosség, ahol élek? (Is my community
safe?)

3. Biztonsagban van az orszagom? (Is my country safe?)

Természetesen, amennyiben a miisorkészitOk ennek az alapelvnek
akarnak megfelelni, sok valoban fontos téma kimaradhat a
hiradobdl (pl. partpolitika, kiilpolitika). Ez azonban nem jelent
mast, mint azt, hogy a hirad6 nézo61 szubjektiv szempontjaik szerint
ezeket a témakat nem tartjak fontosnak — és ebben sokszor igazuk
is van. Gondoljuk csak meg: vajon az egyén ¢és csaladja ¢€letét mi
¢rintheti jobban (sulyosabban): egy magyarorszagi korhazi
mihiba, amelynek kovetkeztében meghal egy négyéves gyerek,
vagy mondjuk két politikus vitaja az ligynoktorvényrdl? Esetleg az
amerikai elnok €s a francia miniszterelnok talalkozoja?

Persze, lehetnek olyan napok is, amikor a politikusoké az
elsobbseg: az adoemelés mindenkit érinthet, a miniszterelnok
esetleges lemondasa, pedig nagyon sokakat érdekel.

Ahogy arr6l mar korabban volt sz06, az utdbbi idoben
megfigyelhetd a hiradok “elbulvarosodasa” is: ma mar egy hirado
sem csak informalni akar. Ha nem szoérakoztat, sokan
elkapcsolhatnak mas csatornara. fgy torténhet meg, hogy mig egy
¢vtizeddel ezel6tt még egy kereskedelmi televizio hiradojaban sem
lehetett hallani a milanéi divathétrl, ma akar minden nap
beszamolnak réla, méghozza kikiildott tudositoval.

Kis tilzassal azt allithatjuk, hogy a mai technikai eszk6zok azt is
lehetévé teszik, hogy a vilag eseményei mar torténésiik
pillanataban megjelenjenek a hiradoban. Ezért a hirversenyben a
gyorsasag kulcsfontossagu.’

7 A modern hiradézasban a két legfontosabb alapelv a gyorsasag és a pontossag. Ezek azonban gyakran
ellentétben allnak egymassal. Az szinte tévétarsasagonként valtozik, hogy egy adott helyzetben a
gyorsasagot aldozzak-e fel a pontossag oltaran, vagy forditva. A BBC nemrég megujitott alapelvei, példaul
kifejezetten ugy rendelkeznek, hogy a pontossag mindig fontosabb, mint a gyorsasag, még akkor is, ha ez
adott esetben hatranyt jelenthet a hirversenyben.
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Eurdpa tobb orszagaban megfigyelhetd volt az a jelenség, hogy a
kereskedelmi televiziok eloretorése ellenére a kozszolgalati
televiziok meg tudtak orizni pozicidikat a hirszolgaltatasban. Nem
ez tortént viszont az egykori szocialista orszagokban, hiszen
ezekben az orszagokban a kozszolgalati (4llami) tévék nem
hordoztdk a kiegyensulyozottabb, szavahihetobb hirforras
imidzsét. Erre talan a legjobb példa Németorszag, ahol az egykori
NSZK teriiletén a kozszolgalati, az egykori NDK teriiletén, viszont
az RTL hirm{isora a nézettebb.

A bulvarmagazin

A bulvarmagazin miifaja Magyarorszagon egyidds a kereskedelmi
televizidzassal. A miifaj szintén amerikai eredetli: az elsé ilyen
misor az Inside Edition és az American Journal volt. Az els6
magyar bulvarmagazin az RTL Klub Fokusz cimii miisora volt. Ez
a musor az infotainment, azaz az information és az entertainment
tipikus példaja: informalni és szorakoztatni akar. Egy-egy adas
koriilbeliil fél oras, amelyben négy-6t 3-5 perc hosszusagu, teljesen
kiilonbozd témaju riport lathatd. Az ilyen miisorok alapvetd
szerkesztési szempontja szintén a nézdé érdeklddeése (igy
nemegyszer ugyanazzal a ttmaval foglalkozik, mint a hirado, csak
hosszabban ¢és mas megkozelitésben). A bulvarmagazin nem
foglalkozik (part) politikai témakkal, €s ugyan fontos szempont az
aktualitas, de csak azokkal a riportokkal kapcsolatban, ahol ez
egyaltalan szempontként felmeriil. Egy-egy téma érdekessége
azonban — szemben a hiradoval — onmagéban is elég ok arra, hogy
egy bulvarmagazin foglalkozzon vele, azaz az aktualitas keveésbé
fontos.
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A sztarmagazin

Feldolgozasi ¢s temakezelési mdodja hasonld a bulvarmagazinhoz,
de témait az ismert emberekkel kapcsolatos eseményekbdl meriti.
Ismertnek, pedig az szamit, aki a miisor célcsoportja szamara is az,
tehat aki gyakran szerepel a médiaban, a magazinok cimlapjan.
Azt, hogy ki lehet érdekes vajon a miisor nézdinek, a szerkesztok
gyakran felmérések adatai alapjan dontik el, €s listat vezetnek a
misor lehetséges szereploirdl. Folosleges megjegyezni, hogy ez a
mifa] is Amerikdbol szdrmazik. Magyarorszdgon természetesen
neheziti az ilyen miisorok készitését, hogy sokkal kevesebb “sztar”
van. Raadasul a magyar néz6k — szemben mondjuk a német
nézOkkel — nem érdeklddnek a tengerentuli hirességek tligyes-bajos
dolgai irant. Mindebbdl az kovetkezik, hogy ugyan egy ideig
nalunk is fOmusoridds miifaj volt a sztdrmagazin, mara azonban
mar csak mas napszakokban lathato ilyen misor, illetve egyes
témai a bulvarmagazinokban is helyet kaptak.

A heti hirmagazin

Altalaban egyoéras, nagy koltségvetéssel késziilé fémiisoridds
riportmiisor. Legtobbszor aktualis témakkal is foglalkozik, de ez itt
sem kizar¢ feltétel. A heti hirmagazin nagy nézettséget generald ¢€s
egyben presztizsmiisor is lehet. Magyarorszagi Ose a magyar
televizio Hét cimil vasarnap esti miisora volt. Nem véletlen, hogy a
legsikeresebb jelenleg is lathatd ilyen misor a vasarnap este 7
orakor sugarzott Naplo a tv2-n.
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A tematikus magazinok

Ezekbdl az altalaban fomisoridon kiviili, leggyakrabban f€loras
misorok koziil, a leggyakrabban megjelend magazinok autokkal,
mozival, f6zéssel, sporttal foglalkoznak, de 1éteznek politikai vagy
gazdasagi témakkal foglalkoz6 magazinok is. Tekintettel arra,
hogy ezek nem fOmiisoridében keriilnek adasba, a veliikk szemben
tamasztott neézettségi elvarasok is kisebbek. Egy-egy ilyen
magazinnal azonban hatékonyan lehet elérni bizonyos hirdetdi
szempontbol fontos, kisebb célcsoportokat is, igy jelentdségiik
kereskedelmileg fontos 1s lehet. Szintén jelentds szerepet
képviselhetnek egy-egy televizido imidzse szempontjabol (késo este
egy értelmiségnek fontos musor is bekeriilhet egy kereskedelmi
televizio strukturdjaba).

A dokumentum- és a riportfilm

Az egyik legrégebben televizidban megjelend, de nem feltétlentil
televizios miufaj. Ezzel egyiitt ilyen filmeket a legtobb nagy
televizid sugaroz. Egyre tobb olyan dokumentumfilm is sziiletik,
amely fOmulsoridoben is adasba keriilhet még egy nagy
kereskedelmi televizion is. Természetesen ezt egy adott téma
aktualitasa, a témaval kapcsolatban megnovekedett érdeklédés is
indokolhatja. Egyre gyakrabban késziilnek azonban olyan, egyben
szorakoztatd dokumentumfilmek is (docutainment), amelyek
feldolgozasi modjuk miatt teszik alkalmassa az adott alkotas
fomiisoridds sugarzasat. Erre az egyik legeklatansabb friss példa a
BBC Supervolcano cimi filmje. A dokumentumfilm az alapja egy
masik, sokszor lathatd miifajnak a reality docusoapnak is, amirdl a
késébbiekben még lesz szo.
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A vitamiisorok

Klasszikus vitamilisort ma Magyarorszagon ritkan latni a
kereskedelmi televiziokban. A mifaj alapjat képezd televizids vita
azonban mas miisorokban gyakran jelenik meg. Bizonyos
esetekben azonban lathat6 azért vitamisor is: példaul valasztasokat
megeldzden, tehat olyan iddszakban, amikor egy adott téma (pl.
politika) az érdeklddes kozéppontjaban van. Hiba lenne azonban a
vitamiisort kizardlag politikai vitamiisorként értékelni. Léteznek
olyan vitamiisorok, amelyek inkabb kozéleti, gazdasagi, kultaralis,
vagy akar a sportban felmeriil6 kérdésekkel-problémakkal
foglalkoznak.

Erdekes, 0j jelenség, az RTL Klub — angol példan alapuld — 2005
juniusaban sugarzott miisora. Szovaltas a minszterelnokkel cimmel
készitett a csatorna egyoras politikai “showmiisort”. A miisorban
Gyurcsany Ferenc miniszterelnok szemtdl szemben valaszolt a
nézOk kérdeseire. A kérdezOket a miisor keészitdi azok kozil
valasztottak ki, akik sms-ben a misort megel6zé hetekben
elkiildtek a keérdéseiket. A kérdezOk a miisorban nem csak
feltehették kérdésiiket, de reagalhattak 1s a miniszterelnok altal
adott valaszra.

Szinte természetes, hogy a keérdések tilnyomd tobbségében a
nézok anyagi helyzetiikre panaszkodtak €s a legtobben nem tudtak
felilemelkedni személyes problémajukon. Ez azonban nem
véletlen. Ha ugyanis ez lett volna a szandek, akkor nem sms-en
keresztiill nézdket, hanem a tarsadalommal és a gazdasaggal
foglalkozd szakembereket, (azaz értelmisegieket) kellett volna
meghivni a stadidba. Csakhogy gy biztosan nem lehetett volna
elérni, hogy ez legyen a legnézettebb televiziomiisor
Magyarorszagon az adott nap estéjén a 22.30 ¢és 23.30 kozotti egy
oraban.
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A csatorna megbizott egy kozveéleménykutatd ceéget, amely a
miisor masnapjan telefonos kozvéleménykutatast végzett a 17
¢vesnél 1dOsebb, a misort legalabb 10 percig nézd lakossag
korében a misor fogadtatasarol. A TARKI vizsgalatanak az
eredményei azt mutatjak, hogy a nézdk véleménye szerint a
miisorban az orszag problémait jol reprezentald kérdesek kertiltek
szoba. A Szovaltads a Miniszterelnokkel a néz6k minden rétegének
tetszett, elsoprd tobbséglik (98%!), pedig legkdzelebb is megneézne
egy ilyen miisort.

A reggeli magazinmiisorok

A reggeli magazinmiisorok olyan altalaban studioban keésziild,
tobboras, kisebb koltségvetésli miisorok, amelyek leginkabb
(sokszor kotetlen, csevegd) stididbeszelgetéseket tartalmaznak, de
megjelenhet ezekben a miisorokban a forgatott riport is. A legtobb
ilyen miisor aktualis, de nem feltétleniil foglalkozik politikaval. A
rovid hirblokkok, valamint a reggel hasznos informaciok (iddjaras,
kozlekedés), azonban 4ltaldban része a reggeli magazinoknak.
Ezeknek a miisoroknak fokozottan figyelembe kell vennilik azt az
alapvetd megfigyelést, hogy a nézék nem a tévé eldtt iilve
koncentralva figyellk a misort, hanem kozben reggeli
tevékenységeiket folytatjak. Az ilyen milisorok szerkezete gyakran
“korkords”, hiszen egy-egy nézd a legritkabb esetben lat egy nap
tobbet, mint fél oOrat egy reggeli magazinbol. Hirdetési
szempontbol a reggeli miilsorok nem til jelentdsek, de fontosak
lehetnek egy csatorna imidzse szempontjabol.
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A sportkozvetitések

Az egyik legrégebbi televizios miifaj. A legtobb jelentds televizid
kozvetit sporteseményeket, legtobbszor élében, de néha felvételrdl
is. Ennek az oka vagy az, hogy a televizido muisorszerkesztési okok
miatt nem tud alkalmazkodni az esemény valds idejéhez (példaul
annyira nem ¢érdekes az esemeény, hogy fomiisoridében annak
megfelelo nézettséget hozzon, ezért azt ne¢hany oraval keésobb a
keésd esti milisorsavban sugarozzak felvételrdl). A masik fontos oka
lehet a felvételrdl valod sugarzasnak az iddeltolodas: egy amerikai
boxgala magyar id0 szerint hajnalban zajlik, amikor nem lehetne
tomeges nézettségre szamitani, igy azt inkdbb kovetkezd este
sugarozzak. Természetesen nem idedlis, ha egy sportesemény nem
adhato €loben, hiszen a felvétel sugdrzasanak idopontjaban a nézo
mar tudja, legalabbis tudhatja az eredményt, amely mindenképpen
csokkenti a sportkozvetités erdekességet. Valamivel jobb a helyzet,
ha az eseményt ugynevezett “cstsztatott ¢loben” lehet adni. Ez azt
jelenti, hogy példaul a meccs valodi kezdete utan fél oraval
kezdddik a sugarzas, tehat, aki leiil tévét nézni, még nem tudja az
eredményt, €s “szinte” a valdsagos torénésekkel egyidoben lathatja
az esemenyt.

Sportkozvetitést a nap szinte minden szakiban talalunk. A
nemzetkdzi gyakorlat szerint a hazai események idépontjanak
meghatarozasaban a tévétarsasagnak mindenképpen beleszolasa,
de sokszor dontd szava van. Ez nem is veletlen: a sport €s a
sportrendezvények finanszirozasadban a tévékozvetités nagyon
fontos szerepet jatszik a palyan, a mezeken talalhaté reklam
ertékének meghatarozasakor, nem is beszeélve a sugarzasért fizetett
jelentds licenszdijakrol. Mindez egyuttal azt is jelenti, hogy a
kiilfoldi események esetében a tévetarsasag altaldban kénytelen
alkalmazkodni.
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Hogy egy esemény alkalmaval csak a kommentator hangjat halljuk
vagy a stadidban miisorvezetd szakértd is van-e, illetve, hogy a
kommentator a kiilfoldi eseményné¢l Budapesten vagy a helyszinen
iil-e, azt az esemény fontossaga, jellege, és nem utolsdé sorban a
sugarzo televizid anyagi lehetdségei hatarozzak meg.

Sportkozvetitéssel sokszor kiemelkedd nézettséget lehet elérni.
Masik nagy eldnye az, hogy olyan nézd0i csoportokat lehet egy-egy
sportesemeény kozvetitésével a tévéhez csalogatni, akik nem vagy
nem nagyon néznek tévét (vagy az adott csatornat), viszont
hirdetdi szempontbol fontosak. Tipikusan ilyen a Formal

torzskozonsege, a fiatal magas jovedelemkategoriaba tartozo
ferfiak.

Azt, hogy milyen sportesemeényt sugaroz egy kereskedelmi
televizid, magatol értetddden szintén a nézettség donti el. Minden
orszagban vannak kozkedvelt és kevésbé érdekes sportagak, ez az
¢rdeklodes pedig sokszor egyaltalan nem a sportteljesitménytdl
fiigg. A legjobb példa erre talan az egyik legfontosabb magyar
sikersportag a vizilabda, amely televizioban még egy déleldtti
idésavban sem general elég nagy nézettseget ahhoz, hogy orszagos
kereskedelmi csatorna sugdrozza. Ez alol kivételt taldn csak az
Olimpia képez, de ott altaldban - igaz minden orszadgban - a
dontoket nagyon sokan nézik, ha az orszag komoly esélyekkel bir
az adott sportagban.

Altalanossagban viszont az mondhaté el, hogy Magyarorszagon 3
olyan sportdg van, amely akkora érdeklddésre tart szamot, hogy
kisebb nagyobb rendszerességgel egy orszagos kereskedelmi
csatorna — akdr fomiisoridoben i1s — képernydjére keriilhet. A
harom sportdg a Formal, a profi box, valamint a labdaragas. A
labdarigas magyar bajnoki eseményei azonban egyelére nem
fomiisoridOben sugarozhat6 programok. A kovetkezd tabla az RTL
Klub kiilonboz6é idésavokban elért atlagos nézettségét hasonlitja
O0ssze a magyar labdarigomeccsek potencidlisan varhato
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kozonségmeretével. EbbOl az deriil ki, hogy a Liga meccseit
kozvetitd csatorna atlagos nézettségébdl veszitene, ha a
mecskozvetitések délutan 14.15 utan kezdédnének, hiszen akkor a
kozzvetitésnek 16.00 ora utan lenne veége.
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Forras AGB Nielsen Media Research

A szorakoztato miifajok

A délutani talk showk

A kereskedelmi televiziozas egyik legfontosabb mifaja. A legtobb
orszagban van délutani talk show, de sok helyen tobb is, akar
ugyanazon a csatornan. Napi miisor, hétk6znapokon ugyanazzal a
misorvezetovel, a leggyakrabban a show cime is a muisorvezetd
(kereszt)neve. Altalaban egyoras, stidioban zajlik, kozonség elétt.
Egy-egy talk show akar tobb kiilonalloé témat is feldolgozhat, de
van, hogy adasonként csak egy téma van. A megbeszélt torétnet



53

szerepldi a studidvendégek, akikkel a milisorvezetd interjat készit,
¢s megprobal konflikust generalni kozottiik. Ennek megfelelé a
témavalasztas is: “megcsalt a parom”, “ki nem allhatom a hosszi
hajuakat™ stb. stb. Eldfordul egyes esetekben, hogy a valdsagos
eset szereplO1 helyett szinészeket (statisztakat) hasznalnak, de ezt
altalaban nem valljak be. Vannak olyan tévek is, ahol ez szigortan
tilos.

Ezek a talk showk sokszor kapjak azt a kritikat, hogy
témavalasztasuk primitiv, a megszolalok iskolazatlan, sokszor
kétes egzisztencidju emberek. Ebben sok igazsdg van. Ne feled;jiik
el azonban, hogy kik azok, akik hajland6ak maganéletiik aprd
részleteit is a nyilvanossag elé tarni. Es azt se feledjiik el, hogy kik
tilnek ilyenkor rendszeresen a téve eldtt, milyen célk6zonségnek
lehet egyaltalan miisort csinalni.

Fontosnak tartom azt is azonban, hogy ezeknek a musoroknak
nagyon pozitiv hatasa is lehet: egyszeriien, kozérthetben mond ki
olyan fontos igazsadgokat olyan modon, hogy azt megértse egy
iskolazatlanabb néz6 1s, aki rdadasul sok esetben csak az ilyen
misorokbol “tajékozodik™. Ilyen fontos iizenet lehet példaul a
csaladon beliili erészak helytelensége, vagy mondjuk a
kisebbségekkel szembeni tolerancia. A romaékkal kapcsolatos nyilt
eloitéletek csokkenéset az elmult 8 évben szociologiai kutatasok is
bizonyitjak. Ennek a pozitiv jelenségnek f6 okaként a
tarsadalomkutatok 1s azt jelolik meg, hogy a nyilvanos
kommunikacioban a tolerancia fokozottabban érvényesiil.”
Természetesen ez nem csak a délutdni talk showk-ra
vonatkoztathato, de az elmult években ezek a miisorok igen
gyakran foglalkoztak a romakat ért diszkriminacidval.

¥ Enyedi Zsolt — Fabian Zoltan — Sik Endre: Néttek-¢ az el6itéletek Magyarorszagon?
Tarsadalmi riport 2004. szerkeszté: Kolosi Tamas, Téth Istvan Gyorgy, Vukovich Gyorgy, Tarki 2004.
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A birosagi show

Amikor a délutani talk showk vesztettek népszeriiségiikbdl, eldszor
az USA-ban sziilettek meg a birosagi showk. Ezek sok
szempontbol hasonlitanak a talk show-ra, a kiillonbség az, hogy itt
egy-egy jogesetet dolgoznak fel, mintha egy birdsagi targyalason
lennénk. Ezeknek a miisoroknak nincs miisorvezetdje, helyét és
szerepét a bird latja el (aki sokszor valoban bird, de legalabbis
jogasz). A musor cime altalaban a talk show-khoz hasonléan “Amy
Biron6” stb. Talalunk tematikus birosagi show-kat is.
Németorszagban az egyik show cime “Fiatalkortiak birdsaga”, egy
masiké “Munkaiigyi birosag”.

Magyarorszagon tobb kisérlet is tortént a miifaj meghonositasara,
azonban mindegyik kudarcot vallott, igy ma nincs birdsagi show
Magyarorszagon. Ennek sok oka lehet, de az egyik legfobb minden
bizonnyal az amerikai €s a kontinentalis jogi berendezkedés kozotti
kiillonbség: ezek a miisorok ugyanis altaldban — a nalunk nem
létez6 — eskiidtszéki modellbdl indulnak ki, amely mas
szempontbol is teatralisabb az eurdpai birdsagi eljarasi modellnél.

A vetélkedok

A televizios veteélkedoknek két nagy csoportjat kiilonboztetjiik
meg: a quiz show-ban a jatékosoknak keérdésekre kell valaszolniuk.
Létezik napi, heti formaban, féloras, egyoras, fomiisoridds vagy
délutani i1s. A kérdések nehézsége, a nyeremények nagysaga
altalaban attol fiigg, hogy milyen id0savban sugarzott miisorrol
van sz0. A masik nagy csoport a game show. Az ilyen miisorokban
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a jatekosok tligyessegi feladatokat oldanak meg. A game show is
megtalalhatdo a musorstruktura szinte minden pontjan, kiilonb6zo
hosszisagban, ¢s ez a gyerekmiisorok egyik leggyakoribb fajtaja
1s.

A fomiisoridos showmiisor

A nagy televiziok szinte mindegyikének miisorkinalatdban szerepel
ilyen showmisor. Az egyik legdragabb, de ugyanakkor
legnagyobb nézettséget hozd miifa) 1s, amely raadasul a
televiziocsatorna imidzsére is jelentds hatassal van. A legtobb
esetben studidban, kozonség elott zajlik €s egy allandd6 showman
vezeti. Gyakori eleme a stand up comedy, az egy-egy addsra
meghivott vendégekkel készitett interji, a zene, pedig szinte
mindig nélkiilozhetetlen. Hossza minimum egy-masfél ora, de akar
2-3 oras is lehet. Altalaban heti, kétheti, vagy havimiisor.

A keso esti talk show

Ez is kozonség elott zajlik, fél- vagy egyoras hosszban.
Legfontosabb eleme a stand up comedy ¢€s a stididbeszélgetések.
Misorvezetdjének kozponti szerepe van. Sokszor a miisor cime is
a misorvezetd neve. Egyes orszdgokban nem ritka a naponta
jelentkezo késo esti show sem.

A miifaj specialis megjelenése az RTL Klubon hosszu évek ota
sikeresen futd Heti hetes. Ebben a showban 7 ismert ember besz¢li
meg a hét hireit, eseményeit, laza, humoros formaban.
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A tehetségkutato miisorok

Egy régi televizos miifaj, amely az utobbi idOben reneszanszat ¢li.
A magyar televiziozds egyik legsikeresebb miisora volt
évtizedeken keresztiil a Ki mit tud?

Az RTL Group produkcios cége, az angol Freemantle készitette el
n¢hany éve az Idols cimii miisort, amely meghdditotta a vilagot.
Amatdr énekesek versengenek a miisorban nagynevii, profi zsiiri
elott, de azt, hogy ki nyeri meg a tobbhetes versenyt, nem a zsfiri,
hanem a nézdk sms-ben leadott szavazatai dontik el. A miisor
olyan sikeres lett, hogy a vilag kiilonb6z6 orszagainak gydztesei
még egy nemzetkozi produkcid keretében egymassal s
megmerkdztek.

Természetesen a siker utdn nem ez maradt az egyetlen ilyen jellegii
misor: egymas utan sziilettek hasonlok, raadasul nem is csak a
konnylizene vildgaban: van, amelyikben szinészjeloltek, vagy mas
eldadomiivészet irant érdeklddok versenyeznek. Magyarorszagon
az Idols pontos masa a Megasztar, az eredetit viszont ndlunk soha
nem lehetett latni (éppen a masolatnak kdszonhetden).

Az 1j tehetségkutatd musorok bizonyos szempontbdl magukon

hordozzak a ’90-es ¢vek nagy Ujitasat, azt a miifajt, amely azota is
meghatarozo a vilag televizidzasaban. Ez a reality.

A reality, azaz a valosagshow

A valosagshow igazi televizios mifaj, rdadasul olyan, amely
tulajdonképpen szakitva az addigi miifajokkal, teljesen 1
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gondolkodast hozott a televiziozasba. Korabban azért jelent meg
valaki a televizioban, mert ismert, de legaldbbis érdekes volt. A
televizid mindig valamilyen megtortént eseményt (vagy éppen
torténd jelentds eseményt) mutatott meg, vagy megirt torténeteket
lathattunk. A valdésdgshow megjelenésével ez megvaltozott:
atlagemberek jelentek meg a képernyon, akik semmi mast nem
tesznek, csak azt, amit hétkoznapjaikon. Persze, ez csak az elv,
gyakorlatilag azonban ez sohasem lehet igy, hiszen mar attol sem
viselkednek ugyantigy, mint maskor, hogy tudjak, kamera figyeli
Oket.

Atalakult még valami: a televizi6 a valosagshow szerepl6irdl
mindent megmutatott (megmutat). A résztvevOk intim szférja
gyakorlatilag megsziint.

Atlagemberek valtak hetek alatt ismertté, a média sztarként kezdte
kezelni Oket. A legtobbeknek ez az ismertség, persze csak addig
tartott, amig a valdsagshowban voltak lathatok, de azért voltak —
vannak — kivételek is.

Kevés olyan miisor volt az utobbi evekben, amely akkora vitat
valtott ki szinte minden tarsadalomban, ahol megjelent, mint a
valosagshow. Mindenesetre ez a miifaj sok szempontbol
atalakitotta a televiziozast és — kiillonb6zo formakban — a jovoben
is, még nagyon sokaig jelen lesz a képernyOkon.

Az elsd valdsagshow — mint sok mas televizids “0jitas” — az MTV-
n (Music Television) volt lathaté The Real World cimmel. Egy
barati k6z0sség hétkoznapjait mutatta be, akik egy lakasban ¢éltek.
A misor sikeres volt, de tekintettel arra, hogy az MTV tematikus
csatorna, minden orszagban relative alacsony nézettséggel, a nagy
“attorést” nem ez a miisor hozta meg.

A legnagyobb eurdpai televizids piac a német (a kontinensen, tehat
Nagy-Britannia nélkiil). Eppen ezért egy-egy Uj nagyszabasu
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miisor megvalositaisa Neémetorszagban csak nagy anyagi
kockazattal lehetséges. Ez az egyik oka, hogy a nagy német
televiziok szivesen hasznaljdk — hasznaltak — a kisebb, de szintén
fejlett televizios iparral rendelkezé Hollandiat “tesztpiacnak”. Igy
sziiletett meg egy holland producer John de Mol 6tletébdl az RTL
produkcids cég produkciojdban a Big Brother. A misor igazi
vilagkarriert futott be: azdota John de Mol mar milliardos: az
Endemolt, Eurdopa egyik legjelentdsebb produkcios cégét hatalmas
Osszegért adta el a spanyol tdvkozlesi vallalatnak, a Telefonicanak
(most pedig €ppen tévétarsasagot alapit Hollandidban).

A valosagshow résztvevoi leggyakrabban hétkoznapi emberek. Ez
azonban nem valtoztat azon a tényen, hogy a sikeres tévémisor
feltétele az, hogy abban arra alkalmas személyek, érdekes
karakterek szerepeljenek. Konnyli ennek alapjan belatni, hogy
ezeknél a musoroknal kulcsfontossagu a jatékosok kivalasztésa,
azaz a casting. Ezen allhat, vagy bukhat egy valosagshow sikere.

A napi valosagshow

Kiilon, altaldban erre a célra épitett helyszinen jatszodik (erre a
célra épitett miiszaki helységekkel €s komplett kamera €s rogzitési
rendszerrel). A jatékosok — legtobbszor hétkoznapi emberek — egy
hazban laknak, legalabb 100 napig. A haz 6sszes helysége be van
kamerazva, tehat a résztvevoket 24 oran keresztiil megfigyelik.
Ebbdl késziilnek 30-60 perces Osszefoglalok, amelyeket naponta
sugaroz a téveé. Bizonyos rendszeresseggel a nézok sms- szavazatai
dontenek arrol, hogy ki hagyja el a hazat. Aki utolsonak marad
bent, komoly dijat kap.

Magyarorszagon a Big Brother mellett megjelent az RTL Klub
sajat fejlesztésii valosdgshowja is ValoVilag cimmel. A két miisor
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versenye a Big Brother bukasdhoz vezetett ndlunk, amelynek
masodik sorozatat nem is tudtik végig fdmiisoridoben sugarozni.

A Valo Vilag sorozatainak kézénségaranya
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A Big Brother altalaban ahol megjelent, nagyon sikeres volt €s —
legaladbb arra az idore, amig képernyén volt — atrendezte a
televizios piacot. Sok orszagban 5-6, vagy akar tobb sorozatot is
lehetett latni, igaz, egy 1d6 utan nem a legnagyobb csatorndkon. A
miisornak tobb valtozata is ismert: az eredeti, szaznapos verziot
kovette néhany hetes, ismert emberekkel jatszodo Nagy Testver
(Big Brother VIP), de volt olyan is, ahol a jatékosokat két kiilon,
keritéssel elvalasztott hazba osztottak. Az egyikben minden luxust
megkaptak, a masik viszont nagyon puritan volt. A miisor cime
Big Brother the Battle (a csata). Idonként ugyanis a két csapat
talalkozik a csatatéren, ahol kiilonb6z6 {ligyessegi €s
sportfeladatokat kapnak. Amelyik csapat nyer, az keriilhet a
luxusvillaba. Németorszagban példaul nemrég fejezddott be a
miisor egy €ven at tartd valtozata. Az Endemol most pedig egy
olyan véltozaton dolgozik, amelynek cime Big Brother the Village
(a falu). Ebben a miisorban mar egy kisebb falut épitenek fel €s
abban ¢lnek a jatékosok. A tervek szerint a miisor végtelen
hosszusagu...

A misor masik valtozata az, amelyben a résztvevok (amator)
énekesek, akik popzenei sztarok akarnak lenni (Spanyolorszagban
Operacion Triumfo, Franciaorszagban Star Academy ennek a
valtozatnak a cime). Napkozben ezért kiilonboz6 orakon vesznek
részt, és a “kiszavazoshow-k”-on, pedig fellépnek.

Rengeteg egyeb napi valosagshow is Iétezik még. S6t, van nem
egy olyan eredetileg nem napinak tervezett miisor, amelyet végiil
ugy alakitottak at, hogy naponta lehessen beldle miisort csindlni.
Hogy ez miért 1ényeges, arrdl majd a kovetkezd fejezetben lesz
sZ0.
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A heti valosagshow

A heti valosagshow esetében a legnagyobb kiillonbség a napihoz
képest a sugarzasi gyakorisag. Ebben az esetben az sem biztos,
hogy bekamerazott hazban vannak a leggyakrabban szintén
hétkoznapi résztvevok. Van azonban valamilyen specidlis
feladatuk. Van, hogy egy lakatlan szigeten kell ¢€lnilik, illetve
tulélnitik, egy masik misorban, pedig parok jatszanak, akiket
kiilonvalasztanak, majd “0sszehozzak™ Oket csabitokkal, raadasul
megmutatjak a felvételeket a masik tdborban lévOknek. A heti
valosagshow-k koziil sok a konyhaban jatszodik: van, amelyikben
a jatékosok egy éttermet tizemeltetnek.

Kiilon csoportot képeznek a kiilonbozé atvaltoztatd miisorok,
amelyek a lakasfelujitastol kezdve, az 6ltozkodésen és altalaban a
stiluson 4t egészen a plasztikai sebészetig tartanak.

crers

az Apprentice cimii miisor volt az Egyesiilt Allamokban. Ebben a
miisorban Donald Trump ingatlanmagnas 12 fiatalbol valasztott ki
egyet, aki egyéves, magas 0sszegli menedzserszerzodést kapott,
amellyel az egyik cégét vezethette a jaték fonyereményekent.

Nem ez volt az elsd heti valosagshow egyebkeént, amely a
munkaval, az lzlettel foglalkozott: a Dragon’s Den cimii japan
eredetli miisorban arr6l kell a résztvevoknek meggydzniiik 4-5
gazdag ¢€s sikeres lizletembert, hogy az ¢ terviik megvalositasaba
fektessenek pénzt.

Szemben a napi valosagshow-kkal, a heti miisorok gyakran akkor
keriilnek sugarzasra, amikor mar az egész sorozatot rogzitettek. Ez
egy nagyon fontos tartalmi kiilonbséget is magdban hordoz a keét
miusortipus kozott: a napi valésagshow nagyon fontos eleme az
interaktivitas, azaz, hogy bizonyos pontokon a nézdk dontik el, mi
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torténjen a miisorban, sot azt is, hogy ki esik ki, és ki¢ az ertékes
nyeremeény.

Ez mind a misor tartalmi, mind a tévétirsasag bevételei
szempontjabol 1ényeges. A heti miisorok azonban ezt az elemet
altalaban nem tartalmazzak, erre nem alkalmasak.

A docusoap

A docusoap lényege, hogy 0tvozi a dokumentumfilm elemeit
(valos esemeények megfigyelése, helyszini felvétele, amelyet a
torténet szereploinek megszodlalasai mellett folyamatos narraciod
kisér) a szappanoperaknal taldlhat6 karaktervalasztassal (amely
mindig egy kis csoportot valaszt, hogy a karakterek
megismerhetdk és kovethetok legyenek. Jelentds kiilonbség a
szappanoperakhoz képest azonban, hogy itt a karakterek valds
személyek. Docusoap lehet egyoras, vagy féloras is.

A reality docusoap

A docusoaphoz hasonl6 mifaj, azzal a legfontosabb kiilonbséggel,
hogy feldolgozasi modja nem dokumentumfilmes, hanem olyan,
amit a valosagshowknal szoktunk meg. Persze, mondhatnank azt
is, hogy a feldolgozas leginkdbb riportfilmes modszerekkel
torténik, azaz elmarad a narracio, €s helyette csak a torténet
szereploinek dialogusai hallhatok az események kozben, tehat a
néz0 ugyaniugy “kukucskal”, mint a reality show nézdje. A miisor

’ Eppen a valosagshow-kban megjelené emeltdijas sms- és telefonszavazatok hatalmas, sokszor
miisoronként tobbmilliés szama dobbentette ra a tévétarsasagokat az ebben rejld lizleti lehetdségekre.
Persze, pont ezzel egyidében valdsultak meg ennek a technikai feltétlei is, hiszen ekkor terjedt el
tomegesen az sms. Mara — ugyan a reklamokbol szarmazo bevételeknél kisebb nagysagrendit — komoly
bevételt jelentenek az ilyen telefonos alkalmazasok.
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hossza lehet akar f¢l, vagy egy ora. Sok peldat talalunk
fomiisordids reality docusoapra. Talan a leghiresebb az MTV
(Music Television) sikeres sorozata, a ma is jomodban, de nagyon
extravagansan ¢€l0 egykori popzenei sztar Ozzy Osbourn ¢és
csaladja ¢életét kovetd The Osbourns. A miifa; sikeres
magyarorszagi képviseldje a Zalatnay Sarolta bortonbe vonulasat
kovetd “Nem vagyok ¢én apdca” cimlli sorozat, valamint a
popénekes Gaspar Gydz0 csaladi életérdl szolo sorozat Gydzike
cimmel.

A miusorelozetes (on air promocio)

A misorelozetes a  televiziomiisorok  reklamozasanak
leghatékonyabb eszkoze, amelynek dontd jelentdsége lehet egy
misor sikerében — kiilonosen indulé programok esetében.
Kutatasok  bizonyitjdk, hogy a néz0k  tobbsége a
misoreldzetesekbdl értesiill egy-egy televizid miisorairol, tehat
akkor fogja nézni a musort, ha a misoreldzetesek felkeltették az
erdeklodését. Nagyon sok fajta misoreldzetes létezik attdl
fiiggden, hogy fikcids, vagy nem fikcids miisorrdl van-e szo, hogy
az adott miisor sorozat vagy jatékfilm, egyszer, vagy rendszeresen
jelentkez6, miisor-e. A  musorelozetes hatdsmechanizmusa
leginkdbb a reklamok hatdsaihoz hasonlithat6, de vannak olyan
misorelozetesek is, amelyek sajatos hatasmechanizmussal
rendelkeznek. Ilyen példaul egy-egy magazinmiisor olyan
elézetese, amely kérdést tesz fel, de a valaszt mar nem adja meg:
“Hogy tényleg lattak-e ufot Kazincbarcikan, kideriil ma este a
Naplobol”. Gyakran hasznaljak ezt a format olyankor, ha egy
riport valami megdobbentd, hihetetlen dologra keres valaszt, de a
riportbol az dertil ki, hogy a hihetetlen dolog meg sem tortént. Ha
azonban ezt mar a milsorelozetes megmondana, kevesen
¢rdeklédnének a riport utdn. Gondoljunk csak bele, hanyan néznek
meg a Naplo példdban szerepld képzeletbeli adasat, ha a
misorelozetesben az hangozna el, hogy ‘“Nem lattak wufot
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Kazincbarcikan”. Persze, ez nem jelenti azt, hogy az ilyen
misoreldzetesek csak érdektelen riportokra hivjak fel a figyelmet:
sokszor a valasz valoban eérdekes.

Egy-egy misorelOzetes sugarzasi gyakorisagat €s idejét pont ugy
kell meghatarozni, mint a reklamoknal teszik egy adott c€lcsoport
vonatkozasaban. Szintén hasonlit a hirdetésekhez a miisoreldzetes
abbdl a szempontbol, hogy min¢l tobb keriil egymas mellé, annal
kevésbé hatékony — pont Ugy, mint egy hosszu, sok hirdetést
tartalmazé reklamblokk. A kiilonbség a rekldm €s a milisoreldzetes
kozott leginkabb a hosszban taldlhaté (ennek persze az az oka
els6sorban, hogy mig a reklamok sugarzasi idejét a hirdetok
megfizetik, az on air promdcidt a csatorna ingyen sugarozza). Ez
azonban nem jelentheti azt, hogy a miusorelézetes barmilyen
hosszi lehet, mert, ha til hosszi, az is gyengitheti a hatdsat.
Szintén vigyazni kell arra is, hogy ne ismételjiink “unalomig” a
néz0 szamara egy miisoreldzetest. A jelenlegi vélekedés szerint az
a megfeleld, ha a miisorelozetest kortilbeliil 8-10 alkalommal latja
a célcsoportunk. Persze, egy induld, rendszeresen jelentkezd
miisor, vagy egy nagy esemény beharangozasara ez meég nem
megfeleloen “erds promocio”, ilyen esetekben ennek sokszorosa is
indokolt lehet.

A call tv és az egyéb bevételgeneralo megjelenések

A call tv nem mas, mint telefonos vetélkedo, azaz a stadidban csak
a musorvezetd(k) van(nak), akik az emeltdijas telefonszamon a
jatékra Dbetelefonalo nézOkkel jatszanak. Ez azon kevés
miusortipusok egyike, amelyek esetében a nézettség csak
masodlagos: a fontos, hogy a miisor minél tobb telefonos bevételt
generdljon. Persze, a nézettség azert olyan szempontbol itt is
Iényeges, hogy, ha valamit senki nem néz, akkor telefonalni sem
fog a jatekra senki. Az aktiv, gyakori jat€ékosok, azonban mindig
kevesebben vannak, mint azok, akik csak tévéznének. Az ilyen
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jatékokat a televiziok olyan periférialis idosavokban sugarozzak,
ahol a varhat6 nézettség egyébként is alacsony lenne, tehat a
reklamokat is csak nagyon olcsoén vagy egyaltalan nem lehetne
eladni.

Léteznek olyan, sokszor csak egy képernydinzertbol allo
megjelenések, amelyek szintén egy-egy emelt dijas szam hivasara
buzditanak: ezeken az inzerteken altalaban egy kérdés szerepel, €s
a teévetarsasdg a helyesen valaszolok kozott dijakat vagy
pénzjutalmat sorsol ki. Nagy eldnye ezeknek a megjelenéseknek,
hogy rovidek (30-60 masodperc), €s igy akar fomiisoridoben is
elhelyezhetok a nagyobb hivasszam érdekében.

Sokszor hallhat6 az a kritika az ilyen telefonos vetélkedokkel és
mas megjelenésekkel szemben, hogy a kérdések nagyon (tul)
egyszertiek, néha egyenesen banalisak. Ennek természetesen az az
oka, hogy, ha nehezebbek lennének, az csokkentené a hivasszamot,
hiszen sokan eleve nem is gondolnak, hogy tudjak a helyes valaszt.
Raadasul az aktiv telefondlok leggyakrabban az alacsony
iskolazottsagu nézok koziil keriilnek ki, igy a kérdések nehézsegét
is az 6 tudasukhoz kell mérni. Joggal vetddhetne fel a kérdés, hogy
akkor miért nem inkdbb olyan kérdést fogalmaznak meg, amely
esetében a helyes valasz nem valamilyen ismeretet kivan, hanem a
szerencsén mulik. A magyar torvények szerint azonban, ha a
nyeremény elnyerése csak a szerencsén mulik és ahhoz semmilyen
tudasra nincs sziikség, az szerencsejaték, ami pedig —nagyon
nehezen ¢s dragan beszerezhetd — engedeély hianyaban
blincselekménynek szamit.

A teleshopping

Hivatalos magyar elnevezése kozvetlen ajanlat. Egyre gyakrabban
hasznalt nemzetk6zi neve, pedig infomercial (information és
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commercial). Ezekben egy-egy termék vagy szolgaltatas (peldaul
utazas) megvételére biztatjdk a nézo6t. A vasarlas leggyakrabban
telefonon torténik. Magatol értetddden ennél a miisortipusnal sem
a nezettség az elsd, ebbdl kovetkezik az is, hogy szintén csak
reklamértékesitési szempontbol érdektelen 1dOsavokban latunk
ilyet. A médiatorvény szigoruan szabalyozza ¢és kiiloniti el a
reklamtol a kozvetlen ajanlatot.

A televizios formatumok

A formatum nem mas, mint a miisor koncepcidja. Az angolban —
amely nyugodtan nevezhetd a televizidzas “anyanyelvének™ is — a
szOt a tévémisor szinonimdjaként is hasznaljak. A formétum
jelentoségét a televizidmiisorok nemzetkozi adés-vételének
altalanos gyakorlattd valasa nagymértékben novelte. Ha egy
tévétarsasag egy masik téve sikeres miisorat (vagy ma mar gyakran
egy producer még korabban ki sem préobalt koncepciodjat) be akarja
mutatni, a formatumot veszi meg. Vagy azt masolja le — de errdl
majd késobb. A formatum legfébb részei:

A musor cime

A biblia (a miisor szerkezeti és tartalmi koncepciojanak,
valamint képi €s vizualis vilaganak részletes leirasa — létezik olyan
szigoru biblia, amely még azt is leirja, hogy a miisorvezetd milyen
ruhat viselhet, vagy példaul mit mondhat €s mit nem)

A diszlet- és latvanytervek

A fOcim- és az esetleges betétzenék

A f6cim és a milisor mas grafikai elemei

crers

tartozik, de — ahogy arrol mar volt sz6 — tévésorozatok,
telenovellak formatum adas-vételére is van jonéhany példa.
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Ez a mara mar jelentds iparag ugy miikodik, hogy jogi alapja a
vilag szinte minden pontjan kérdéses kisebb-nagyobb mértékben.
A magyar (¢és altalaban az eurdpai kontinentalis) jog csak nagyon
korlatozottan ¢és nagyon szigoru feltételek mellett ismeri el a
formatumot olyan szellemi terméknek, amely jogi védelmet
¢rdemel. Persze a zene, a cim, a diszlet, a grafika kiilon-kiilon
védelemben részesiil, de ezért nem hallottunk valoban elindult
perekrol, amikor a Fokusz és a Legyen On is Milliomos utan
elindult a tv2-n a Multimilliomos vagy az Aktiv, vagy a Big
Brother utdn az RTL Klub-on a ValoVilag, vagy az Idols utan
elkésziilt a Megasztar.

A formatumvédelem kérdése még Amerikdban sem egyértelmi.
Mindennek valosziniileg az egyik legfébb oka az, hogy valdban
nagyon nehéz meghuzni azt a hatart, amely az otletet és a
formatumot elvalasztja egymastol. Amerikai szakjogaszok korében
is tag korben osztott vélemény, hogy ugyan kiilon-kiilon egy miisor
zengje, design-ja, fOcime védhetd, de az egész miisor, mint
formatum, mar nem.

Miert alakult akkor meégis a formatum adas-vétel jelentds
nemzetkodzi iparaggd? Ennek valoszinilileg jogi és tartalmi okai is
vannak:

Mint arr6l az elobb szo6 volt, a jogi helyzet nem egyeértelmii.
Ez azonban nem csak azt jelenti, hogy nem indithato sikeres per
“lopas” esetén, hanem azt is, hogy akar a “tolvajt” kartéritésre is
kotelezheti a birdsag, hiszen pontosan az a “baj”, hogy a helyzet
nem fekete vagy fehér. Ahogy sok esetben ugyanis a birdsag
elutasitott formatummal kapcsolatos kereseteket, volt arra is példa,
hogy eleget tett a jogtulajdonos kereseti kérelmének, és kartéritésre
kotelezte a “tolvajt”. Tehat az egyik ok a “jobb a békesség” elve.
Persze, onmagaban ez még nem lenne elég, de ha hozzatessziik,
hogy egy viszonylag sziik iparagrol van sz6, ahol minden
tarsasagnak fontos a jo lzleti hirnév is, érthetd, hogy ez is egy
szempont lehet.
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Vannak ugyanakkor olyan formétumok, amelyek valdoban
olyan tartalmi és/vagy formai elemekkel birnak, amelyeket
megvenni ¢s nem lemasolni érdemes. Ha egy miisor mar nagy
hirnévre tett szert a vilagon, a nézdk azt, és nem “valami olyasmit”
szeretnének latni. Ebben az esetben tehat a markanak valéban van
ertéke, igy érdemes abba befektetni. A masik eset az, ha egy
formatumhoz valdban kapcsolodik olyan “know how” vagy mas
specialis elem, amely tartalmi szempontbol teszi érdemessé a
formatum megvételét. Ez lehet egy specialis forgatasi technika
(Valo Vilag, Big Brother), lehet helyismeret (példaul a Survivor
forgatasahoz egy tavoli, egzotikus vidéken, helyi stdbokkal kell
megszervezni a forgatast — ez egy magyar televizid szamara
egyediil szinte megoldhatatlan feladat lenne). Szintén ide sorolndm
azt az esetet, amikor maga a formatum tartalmaz olyan elemet,
amely nélkiil a miisor el sem készithetd, és az az elem viszont
egyertelmii jogi védelem alatt all: a 20th Century Fox 0j miisora
példaul ilyen. A “Who Wants to Live Forever” az egészséges
¢letmoddal foglalkozik, €s ehhez teszteli a jatékosokat. Magat a
tesztet egy amerikai egyetem szakértdi fejlesztettek ki. Magatol
értetddik, hogy a teszt nélkiil nincs musor, €s persze a teszt csak a
formatummal egyiitt kaphato.

Az, hogy egy-egy formatum milyen részletesen szabalyozza az
adott miisorra vonatkozo eldirasokat, nagyon valtozd, és meg a
szigorubb esetekben 1s van mdd az eredetitdl valo eltérésre, ha
ebben a tulajdonossal meg lehet egyezni. Persze, van példa arra is,
hogy a tulajdonos ragaszkodik a “biblia betlij¢éhez”, ¢és nem
hajlando figyelembe venni a — vélt vagy wvaldés — helyi
sajatossagokat.
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A TELEVjZ}(’) MUSORRENDJENEK
KIALAKITASA (SCHEDULING)

A misorrend kialakitasat, megszerkesztését — nemzetkozileg
hasznalt angol szoval — schedulingnak hivjuk. A scheduling az
egyik legfontosabb dolog ahhoz, hogy egy televizidcsatorna
sikeres legyen. Lehetnek kitlind miisoraink, rossz schedulinggal a
nézettségi eredmeények konnyen ‘“‘alulreprezentdlhatjak™ az egyes
miisorok mindségét, €s kozepes musorok is elérhetnek sokkal jobb
eredményeket a “megérdemelthez” képest. A jO scheduling
1étkérdés egy miisor bevezetésénél, és persze, a rossz scheduling
okozhatja egy miisor bukasat is.

A scheduling tulajdonképpen nem mas, mint a csatorna
nézettségének optimalizasaldsa, méghozza altaldban ugy, hogy
minden miisor arra a helyre (idOpontra) keriiljon, hogy ott a
misortol  varhatd legnagyobb nézettséget tudja  elérni.
Természetesen a sikerhez az i1s fontos, hogy olyan miisorok
alljanak rendelkezésre, amelyek potenciadlisan alkalmasak a
csatorna szamara megcelzott néz0szam eléréséhez.

A scheduling azonban nem csak az egyes miisorok idépontjanak
meghatarozasat jelenti, hanem ide tartozik az is, hogy mikor
legyen reklam, ¢és mikor szakitsuk meg az egyes misorokat
misorajanloval.

A helyes miisorrend kialakitasa mindig a csatorna privilégiuma: az
egyes misorok alkotoinak legfeljebb véleményiik lehet arrdl, hogy
hova kertiljon az altaluk készitett miisor, de a dontés joga soha nem
lehet az ovek. Talan furcsanak tlinik ez a kissé “diktatorikus”
megallapitas, a gyakorlatban azonban nagyon lényeges az, hogy
ezt az alapelvet soha ne felejtsiik el. Vannak ugyanis olyan esetek,
amikor az egyes miisorok nézettségi érdekei nem pontosan vagnak
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egybe a csatorna nézettségi érdekeivel. Ilyen esetekben, pedig a
csatornanak kell arrdl donteni, hogy mely érdek kapjon prioritést.
Nem nehéz kitalalni, hogy egy tévétarsasag altaldban hogyan dont.
Ez igy persze rendben is van mindaddig, amig az adott miisor
eredményeinek késobbi értekelésénél sem felejti el az adott
csatorna vezetése, hogy mi okozza, okozhatja az aranylag
gyengébb nézettségi eredményeket. Az ilyen érdekellentétek
legtobbszor abbol adodhatnak, hogy mig a miisorkészitok a sajat
misoruk nézettségét kell, hogy szem el6tt tartsak, addig (a magyar
¢s sok mas orszagban alkalmazott rekldmértékesitési rendszer
miatt) a csatorna szamara altaldban van egy ennél még fontosabb
szempont: a csatorna atlagos nézettsége.lo

A musorstrukturat agy kell kialakitani, hogy ugy épiljenek
egymasra az egyes miisorok, hogy azok egyre tobb és tObb nézot
tiltessenek a képernyOk elé. Ahhoz, hogy a nézettség a
fomiisoridoben elég nagy legyen, a “gylijtogetést” mar délutan
vagy ncha még korabban el kell kezdeni. Azt, hogy egyre nagyobb
nézettségli misorok keriiljenek egymas utan, altalaban ugy lehet
elérni, hogy a késdbben kezd6dd misor kozonsége ugy nagyobb,
hogy megtartja a korabbi miisor kozonségét és meég ki is boviti azt.
Ha egy akar aranylag nagy nézettségli miisor végén a nézok
nagyrésze elkapcsol, nem valdszinii, hogy el tudjuk érni azt a célt,
hogy a kovetkezd miisorra egy nagyobb kozonség kapcsoljon oda.
Tehat vigyazni kell arra, hogy a nézettséget “egymasra €pitsiik”, €s
a kozonség ne cserélddjon le misoronként. Ezt hivjuk audience
flow-nak. Ha jol dolgozunk, akkor a nézettségi gorbénk olyan
lesz, amelyik folyamatosan emelkedik, és csiicsat a fomiisoridonél
éri el:

1% Magyarorszagon a nagy televiziok altalaban nem egy-egy miisorhoz adjék el hirdetési idejiiket, hanem
ugynevezett ,share-deal”-eket kotnek, azaz a hirdetd éves tévéreklam-budgetjének bizonyos hanyadara
szerz6dnek, méghozza a tévé nézettségi piaci részesedésének alapjan. Ezek utan a hirdetések konkrét
megjelenésénél az ligyfél csak a napszakot koti ki.
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Audience flow 2005/05/20-an16 és 20 6ra kozott
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Amennyiben egy akar néhany perces miisor rossz helyen van,
megtori ezt az emelkedést. Ez az ‘“audience breaker”. A
fentiekbOl persze az 1s kovetkezik, hogy az audience breaker
sokkal hosszabban okoz kart anndl, mint amig a “g6dor” tart. Lehet
ugyanis, hogy utdna a nézettségi géorbenk megint emelkedni kezd,
de szinte biztosan lehet azt tudni, hogy akar hossza o6rakon
keresztiil nem ér majd el arra a szintre, amelyen akkor lenne, ha
nem lett volna az adott napon egy “audience breaker”. Igy lehet
az, hogy mondjuk egy délutan 4 6rakor gyengén teljesitd miisor
kihatasssal van a csatorna fOmusoridejére.
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A fenti példan lathato, hogy a kezdeti sikerek utan a Talalkozas
audience breaker lett az RTL Klub koraesti miisorstruktirajaban.

Miutan a miisor késdbbi (kesd esti) idopontra keriilt, emelkedett a
csatorna Hirad6janak nézettsege is.
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Ez a logika is abbdl az egyik legfontosabb alapelvbdl indul ki,
hogy a nézdk tobbsége nem miisort, hanem csatornat néz: azzal,
hogy bekapcsolja a téveét, kivalaszt egy csatornat, €¢s mindaddig ott
marad, amig nem unja azt, amit lat, tehat nem taldlkozik
“audience breaker-rel.”

Nem  tekinthetd azonban minden  “audience  breaker”
miusorszerkesztési hibanak. Sokszor hatdsos stratégia ugyanis,
hogy egy 0j musort két kozkedvelt, er0s nézettségli miisor kozé
szerkesztenek. Igy ugyan egy ideig audience breaker keletkezhet,
de az ) miisorra konnyebben ratalalhat a kozonség €s kedvelheti
azt meg. Nos, ez is egy olyan eset, - amely ugyan mas tipisu a
kordbban emlitettn¢él, de - amikor egy adott (az 0j programot
kovetd) miisor érdekei nem azonosak a csatorna érdekeivel, hiszen
az 1) misort kdvetd miisor nézettsége — legalabbis atmenetileg —
csokkenni fog.

Ha az elobb emitett “szendvics-stratégia” nem megoldhato, akkor
is meg kell probalni egy-egy 0j miisort ugy elhelyezni, hogy az egy
nézett misort kovessen. Ez a “szendvicselés”-nél annyival
kockazatosabb, hogy amig az () miisor nem hoz elég nézot, nincs
mi kompenzalja a kiesett nézettséget az i) miisort kdvetden.

Szintén 1indokolt lehet egy 1) miisor elhelyezése egy erds
nézettségli miisor eldtt. A hatds nem lesz ugyan akkora, mintha
utana tennénk az j programot, de mégis szamithatunk azokra, akik
mar a kedvenc programjuk elott a csatornara kapcsolnak, nehogy
lemaradjanak az elejérdl. Ezt azonban valoban csak nagyon erds
nézettségli mlsorok el6tt érdemes alkalmazni.

A sikeres miisorstruktura kialakitdsa csak gy lehetséges, ha a
rendelkezésre 4ll6 miisorokon kiviil jol ismerjiik a k6zonségiinket,
tehat a nézOk izlését, €s a napirendjiikkel kapcsolatos szokdsaikat.
Csak ezek alapjan tudjuk meghatdrozni ugyanis, hogy mikor
milyen nézdi rétegre szamithatunk. Teljesen mas misorstruktarat
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kivan ugyanis egy magyar televizio, ahol az emberek reggel 8 ora
koriil dolgozni mennek, délutan 5 koriil befejezik a munkat, és este
10-11 kozott elmennek aludni, €s mondjuk egy spanyol televizio,
ahol 9 koriil kezdédik a munka, kora délutan a legtobben
hazamennek sziesztazni, viszont 7-8 elott nem mennek haza, és
¢jfél elott nem fekszenek le.

100% A televizionézok csoportjanak megoszlasa hétkéznapokon
2005 marc-apr-maj atlaga
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Ebbdl természetesen az is kovetkezik, hogy mas misorstruktira a
megfeleld a hétkdznapokon, €s megint mas a munkasziineti
napokon.
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100% A televizionézok csoportjanak megoszlasa hétvégén
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Mindazonaltal van néhany olyan alapszapszabaly ¢s
misorszerkeszteési trilkkk, amelyik mindeniitt érvényes. Ezeket a
vilag legtobb misorstrukturajadban fel 1s fedezhetjik. A
legfontosabb ilyen a napi fix randevu elve. Ez azt jelenti, hogy —
tekintettel arra, hogy az emberek idObeosztasa a hétkoznapokon
nagyjabol azonos, ugyanabban az iddsavban a nézd0 mindig
ugyanazt talalja. A fomisoridét leszamitva ezért talalunk naponta
jelentkezé (strip-elt) miisorokat szinte mindeniitt. Igy lehet
ugyanis elérni azt, hogy az adott csatorna nézése szokdssa valjon.
gy egy id6 utan a nézék mar kiviilrél tudjak, mikor milyen miisort
talalnak az adott csatornan, a csatorna, pedig arra szamithat, hogy
minden nap megbizhatéan hasonld nézettségi eredményeket tud
produkalni.

A fomiisoridd ettdl mar eltérd lehet, hiszen akkor mar tal sok olyan
nézO van, aki nem szeretné minden nap ugyanazt a sorozatot, talk
showt nézni, rdadasul a fomiisoridoben sugarzott miisorok sem
tartalmuk, sem koltségvetésik miatt nem 1is késziilhetnének
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naponta. Ilyenkor is fontos azonban az, hogy minden héten, vagy
kéthétben ugyanazon a helyen taldlkozhasson a nézd kedvenc
miusoraval. Meggy6z6désem, hogy — néhany kivételtdl eltekintve
— ez az oka annak is, hogy a rendszeresen jelentkez0 miisoroknak
legalabb hetente jelentkezniiik kell. A ritkabban jelentkezd
programok ugyanis mar nagyon nehezen valnak szokdssa: nem
varhat6 el a néz6tdl, hogy példaul azt is fejben tartsa, most vajon
paros vagy paratlan hét van-e.

A masik “nemzetkozi aranyszabaly”, hogy tudni kell nem csinalni
semmit, azaz: ne panikolj és ne kapkodj! Minden miisornak meg
kell “tapadnia” egy adott helyen. Ezért ha egy gyengébb adas utan
azonnal elkezdiink “pakolgatni” az esélyét sem adjuk meg annak,
hogy az adott mlsor kozonsége “ratalaljon” az ) miisorra. Nem is
besz¢lve arrdl, hogy ha valamit valahonnan “kiveszek™, hogy
mashova tegyem, valamivel potolnom kell a megiiresedett helyet
és sokszor az Uij helyet is meg kell tisztitani. Igy egy miisor mas
idopontra helyezése sokszor harom vagy tobb miisor elmozditasat
is jelentheti. Ha ezt tul gyakran és nem elég megfontoltan tessziik,
az kaoszhoz vezet és komoly esély van ra, hogy mas miisorok
nézettségének is nagy karokat okozunk, sokszor anclkiil, hogy
segitenénk annak a programnak, amelyet “jobb helyre” akartunk
tenni. Mindez természetesen annal inkabb igaz, minél gyakrabban
jelentkezo (azaz ““szokason” alapuld) miisorrdl van szo.

Vannak persze olyan esetek, amikor egy-egy ilyen dontés
elkeriilhetetlen, vagy legalabbis indokolt. Ilyen volt példaul a Big
Brother2, amely olyan kevéssé volt nézett, hogy az sulyos
veszteséget okozott a TV2 atlagdban. A kovetkezd dbran jol
lathatd, hogy késobbre helyezésével nem csak a misor
kozonségaranya, de a (helyette sugarzott filmek hatasara) csatorna
atlaga is megnovekedett. Igaz ugyan, hogy ennek az volt az ara,
hogy a miisor a késO esti savba keriilt, viszont tovadbbra is
ugyanazzal, a csak fomiisoriddben megengedhetd magas gyartasi
koltséggel.
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A BigBrother2 esti adasai athelyezésének
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Az 0sszes eddig emlitett szempont figyelembe vétele mellett sem
lehetiink azonban sikeresek, ha nem ismerjiik a tobbi csatorna
misorstrukturdjat, hiszen a nézettséglinket az is alapvetden
befolyasolja. Egy-egy program nagyon sikeres lehet az egyik estén
¢s pont az a program nagy bukas lehet egy masik estén egyszerlien
csak azeért, mert a konkurrencia masik miisoraval talalja szemben
magat. Kiilonosen igaz ez Magyarorszagon, ahol a nézok 75%-a
altalaban két csatornat néz, tehat legtobbszor két miisor koziil
valaszt. Ebbol a “kétpolusossag’-bol kovetkezik néhany olyan
specialis piaci jellemz6 is, amelyek kisebb-nagyon mértékben
ugyan tobb orszagban is megfigyelhetdk, nalunk viszont kiemelt
jelentdséglick. Az ok mindig ugyanaz: ha egy miisornak vége van
vagy reklam (misorelozetes) kovetkezik, a nézdk tobbsege
altalaban atkapcsol a masik csatornara (igaz — féleg fOmiisoridében
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- a film vagy a showmisor folytatasara a sziinet utdn visszajon a
kozonség, de erre sincs garancia). Ez Onmagaban még nem
tipikusan magyar jelenség. A kiilonbség mas orszdgokhoz képest
viszont az, hogy ott, ahol tObb nagy csatorna versenyez egymassal,
az igy elvesztett kozonség megoszlik a tobbi csatorna kozott,
nalunk viszont egyszertien “atbillen a nézettségi mérleg” a masik
csatorna javara.

Mindebbdl az kovetkezik, hogy Magyarorszagon kiilonosen nagy
jelentdsége van a reklam €s miisoreldzetesek (promok) sziineteinek
“finomhangolasanak™. Egy akéar csak néhany perccel elobb vagy
késobb kezdddo, illetve folytatddd miisor jelentds elonyhoz vagy
éppen hatranyhoz tudja juttatni az egyik, illetve a masik csatornat.
Akér egy egész este nézettségi eredménye mulhat azon, hogy ki
kezdte néhany perccel kordbban a fOomiisoridds filmet, amikor a
masik csatorndn még reklam volt.

Nagyon kiilonleges ¢s kivételes esetekben (példaul egy
stratégiailag fontos 1j miisor indulasakor), persze ez a probléma
orvosolhat6 gy, hogy elhagy a téveé egy adott reklamsziinetet, és
mondjuk az ) misort “rainditja” a korabbira. Ez tényleg hatasos
megoldas lehet, de soha ne feledjiik el, hogy a kereskedelmi
televiziok talnyomorészt reklambeveételbdl €lnek. Ilyen esetben
tehat nem csak az 1) misorra koltottink, de még raadasul
tekintélyes bevételrdl is lemondtunk, kiilondsen akkor, ha az ott
kiesett (altalaban nagyon draga, fOmusoridds) reklamok mas
helyen (szintén fOmusoridoben) nem sugarozhatok. Erre, pedig
es¢ély mindig van, hiszen — mint arrél mar sz6 volt — az 6ranként
sugarozhat6 reklamperceknek torvényi maximuma van, tehat attol,
hogy mondjuk kedden este 6 perccel kevesebb a reklam, szerdan
este nem lehet hat perccel tobb.

Idealis esetben az a c¢l, hogy reklamblokkjaink egy iddben
legyenek a konkurrencia reklamblokkjaival, vagy roviddel
megeldzzek azokat. Kritikus versenyiddszakokban ez a macska-



79

egér jatek, persze napi elfoglaltsagot ad mindkét televizid
munkatarsainak, mindig az el6z6 napi eredmények tapasztalatait
elemezve.

A masik jellegzetesen magyar sajatossag csak a fomiisoridore
vonatkozik. A televizidk elsé fomiisoridds programjukat este 9 ora
koriil kezdik. Nagyon ritkdn és nagyon erds masodik miisorral
keriilhetd csak el az a jelenség, hogy amikor az els6 fOmiisoridds
misornak vége van, a néz0 ne menjen at ¢€s ragadjon a masik
csatornan. Akkor is, ha ott egy miisor utolso 20 percét lathatja mar.
Altalaban ilyenkor megnézi ott az utolsé perceket, majd amikor
véget ér a miisor, megint csatornat valt. Persze, a masik csatornan
szintén csak egy miisor masodik felét latja, de tigy latszik, ez nem
igazan zavarja. Tehat az emberek este 10 6ra utan legtobbszor
misorvégeket néznek (hacsak nem, éppen akkor kezdddik egy
miisor a masik csatorndn, amikor az egyiken véget ért).

Ez a jelenség azért fontos, mert a televiziok elsOsorban a
fomiisoridos atlagnézettségben érdekeltek. A fOmisoridé este
11. 00-1g tart. Ha tehat egy 9 6rakor kezd6dd, 37%-ot hozd miisor
két orat tart, lehet, hogy a televizio szamara €értékesebb annal, mint
egy szintén 9 orakor kezdddd, de csak 50 perces sorozat, amely
ugyan “hoz” 42%-ot, de amikor vége van, a kovetkez0 miisor a
fent vazolt jelenség miatt csak 25%-0s share-re lesz keépes, hiszen
igy a két ora atlaga csak 33,5% koriil lesz.

A konkurrencia ismerete, persze nem csak Magyarorszagon fontos.
Minden televizios piacon figyelembe kell ugyanis venniink azt, és
a legtobb esetben két lehetdség koziil valaszthatunk:

1. megprébaljuk a konkurrencia kozonségét is megszerezni,
tehat hasonlo tematikdja misort tesziink azzal szembe.
Sokszor ez a kovetendd ut, hiszen lehet, hogy a masik
csatornan lathatd tematikdnak vagy musorfajtanak nincs elég
erds mas tematikaju alternativija.
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2. “ellenprogramozunk™ (counterprogramming), azaz arra a
kozonségre apellalunk, amelyet a masik csatornan futéo miisor
tematikaja nem érdekel.

A szezonalitas

Mar korabban is volt sz6 arrol, hogy a televiziok kiilonbozo
miusorstruktardkat alkalmaznak évszakok szerint is. Ez azonban
nem jelenti azt, hogy a televiziok schedulingja a négy évszakot
képezi le, de természetesen van Osszefliggés a természeti évszakok,
azaz az 1ddjaras és a scheduling kozott. Azt mondhatjuk, hogy a
televizio szezonalitasat két dolog hatarozza meg:

e anézdi szokdsok szezonalitasa és

e areklampiac szezonalitasa.

Tehat a scheduling szezonalitasdnak gazdasagi €s nézettségi okai
egyarant vannak. Igy altalanos esetben, a televizidzasban két
foszezont kiilonboztetlink meg: az Oszt €s a tavaszt. Ez az oka
annak, hogy az ) miisorok a legtobb esetben augusztus végén,
szeptember elején, illetve februar végeén, marcius elején indulnak.
Ez elsosorban a reklampiac szezonalitasabol kovetkezik:
Magyarorszagon a legtobb hirdetd nagy kampanyait szeptember ¢€s
karacsony kozé, illetve a marcius-jiniusi iddszakra tervezi. Igy
ezekben az id0szakokban van a legnagyobb kereslet a reklamidore
¢s ezekben az iddszakokban érheti el a televizio a legnagyobb
reklambevételeket. Logikus, hogy a legdragabb miisorok (amelyek
a legnagyobb nézOszamot hozhatjak) ezekben az iddszakokban
lathatok. Financialisan nem is lenne megoldhatd, hogy egész évben
ugyanolyan (magas) Osszeget koltson egy televizid miisorokra,
még a magyarnal nagyobb gazdasagokban sem. Részben ez az oka

annak, hogy még az amerikai heti sorozatok sem 52 epizodbol
allnak.
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A néz01 szokasok szezonalitasa azt jelenti, hogy az emberek nem
ugyanannyi 1d6t toltenek a képernyOk eldtt egész évben. Konnyen
belathat6 az, hogy a meleg nyari honapokban a televizidnézésre
forditott 1d6 sokkal kevesebb, mint mondjuk januar-februarban.
Miko6zben julius-augusztusban sem nézd, sem rekldm ‘“‘nincsen”,
addig januar februarban reklam ugyan nagyon kevés van
(karacsonytol februarig van a legkevesebb az év folyaméan), de
ekkor iilnek a legtobben a képernydk eldtt. Meggydzddésem ezért,
hogy a két f0szezonon kiviili id6szak nem is ugyanugy kezelendo.
Mik6ézben nyaron minden érv amellett szol, hogy bizonyos
musorok sziinetet tartsanak, a téli idoszakban csak akkor szabad
“pihenni” ha az gazdasagilag feltétleniil sziiks€ges, hiszen ilyenkor
¢rhetjiik el a legtobb nézdt és ekkor latjdk az 0j miisorokat a
legnagyobb szamban. Igy a téli idészakot érdemes “befektetésnek”
tekinteni, hogy megismertessiilk Ujdonsagainkat ¢és, hogy ne
alakuljon ki a nézdkben az a vélemény egy csatornardl, hogy
unalmas, nincsenek j6 miisorai.

Szamos példat lehetett latni Magyarorszagon is majus eleji
misorinditadsokra. Ennek az az oka, hogy a nyari sziinetig
hatralévd kortilbeliill 6 hét ilyenkor még elég arra, hogy egy 0j
misort megszerettessiink, €s a nyari sziinet alkalmas az esetleges
valtoztatasok végrehajtdsara. Ha pedig ilyenre nincs sziikség,
dsszel mar egy sikeres, nagy nézettségli miisor térhet vissza a
képernyOre.

A pihentetés

Egy bizonyos id0 utan szinte minden misornal csokken a nézoi
¢rdeklddés. Sokszor azonban nehéz elére megmondani, hogy ez
né¢hany adas utan kovetkezik be, esetleg csak honapok, vagy
hosszii évek mulva. Ha ez megtorténik, nem feltétleniil kell a
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misort megsziintetni. Egy néhany honapos — esetleg egy €ves —
sziinet segithet a probléman, ¢és egy ilyen idészak utdn az
érdeklodés 1smét novekszik. A szezondlis ledllds, persze
onmagaban is segit, de van, hogy egy nyari sziinet nem elég, vagy
arra éppen nem nyaron van sziikség.

Az ismeétlés

Az ismétlés egyike azoknak a kérdéseknek, amelyre teljesen mas
valasz adand6 egy orszagos televizio ¢s mondjuk egy
kabeltelevizid esetében.

Az orszagos televiziok is sokszor kapjak a kritikat, hogy
ugyanazokat a filmeket adjak. A leggyakrabban természetesen az
elsd sugarzast tobben nézik, mint a késObbieket, igy a még nem
sugarzott filmek jogai tobbe is keriilnek. Az elmult két ¢v adatai
alapjan, mig egy elsoére vetitett film kozonségardnya 40%, addig
egy masodik vetitése atlagosan 34% volt az RTL Klubon.

Ugyanakkor a nézettségi adatok azt bizonyitjak, hogy egy-egy film
tobbszori sugdrzdsa nem feltétleniil rossz. Egy masodik, harmadik
(vagy n¢ha akar sokadik) vetités sokszor ugyanolyan, de van, hogy
magasabb nézettséget ér el, mint egy els6 sugarzas. Ezek a
sugarzasok persze nem lehetnek tul kozel egymashoz. A vilagon
mindeniitt a filmforgalmazok Ggy €rtékesitik a televizidos jogokat,
hogy tobb (2-3) sugarzast biztositanak altaldban ugy, hogy a jogot
annyi évre adjak, ahanyszor a tévé sugarozhatja a filmet. Erdemes
is kivarni ezeket az idoket.



DATUM FILMCIM

11/16/2003 A KOZELLENSEG
2/19/2005 A KOZELLENSEG

1/4/2003 AZ ELSO SZAMU GYANUSITOTT
12/29/2003 AZ ELSO SZAMU GYANUSITOTT

3/7/2004 A BIRODALOM VISSZAVAG
3/23/2005 A BIRODALOM VISSZAVAG

1/18/2004 DANTE POKLA
12/28/2004 DANTE POKLA

20:01:03
20:29:40

22:54:11
22:34:17

19:56:49
20:54:50

19:58:54
19:31:14

1/25/2004 DUPLA DINAMIT
2/7/2005 DUPLA DINAMIT

7/13/2003 FANTOM AZ EJSZAKABAN
12/27/2004 FANTOM AZ EJSZAKABAN

11/9/2003 GODZILLA
11/13/2004 GODZILLA

Forras AGB Nielsen Media Research

21:46:20
21:55:20

22:01:48
22:50:31

19:59:17

20:07:58

18-49

KEZDES AMR

818076
868972

350559
403998

764132
591812

991978
1103405

491559
497583

416139
383358

754948
752015

18-49
SHR %

36.1
40.2

26.6
32.1

30.8
34.2

37.7
47.5

20.6
34

292
34.3

31
34.2

&3

4+
AMR

1365999
1572400

716157
747348

1232016
1031426

1722220
1964663

898787
838470

795806
699208

1328379
1293899

A tévésorozatokndl mar mas a helyzet. Sorozattal sokkal nehezebb
elérni ugyanazt az eredményt, féleg fomisoridében. Ugyanez a
helyzet a nem fikcios produkciok (kiilonb6zé showmiisorok, stb.)
esetében, raadasul itt negativ hatassal lehet a késobbi — vagy
parhuzamos — 1) epizddokra a miisor ismétlése. Ezért véleményem
szerint ezeknek az ismétlését — legalabbis értékes miisoridében -

altalaban kertilni kell.

4+
SHR %

27.8
34.3

30.7
32.1

22.7
27.9

30.1
35.8

27.2
30

29.1
33.7

26.3
26.9
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A televizios esemény (television event)

A television event tulajdonképpen miisorszerkesztési technikat és
mifajt is jelent. Igy nevezzilkk azokat az 4ltaldban nagy
koltsegvetésbOl késziilo, kiemelt promodcidval beharangozott
egyszer, vagy nagyon ritkdn sugarzott fomusoridds programokat,
amelyekkel kapcsolatban er0s nézdi varakozast keltiink arra
szamitva, hogy a néz0 arr6l majd semmiképpen nem akar
lemaradni, programjat is ugy alakitja, hogy azt mindenképpen
megnézhesse, hiszen tudja, ha akkor nem latja, amikor sugdrozzak
(jellemzbden ¢loben), lemarad az egeszrél. Az ilyen musoroknal
sok, egyébként fontos szabalyt kevésbe kell figyelembe venni:

e Sokszor olyan nézdOkre is szdmithatunk, akik egyébként az
adott 1d6ben nem néznének tévét (tehat novekszik az adott
iddszakban a piacra atlagosan jellemzd nézdszam)

o Kevésbe szamit, hogy egy ilyen misor eldtt mit sugaroz a
televizid, hiszen maga az adott event vonzza a nézettséget

Mindez, persze az ilyen tipusi miisorok eldnye is az egyeb
pozitivumokon kiviil (a csatorna image-ének erdsitése, kiemelkedd
nézettség stb.). A legnagyobb elonye az ilyen eventeknek pedig
altalaban az, hogy a konkurrencia nagyon nehezen tudja felvenni
velik a versenyt. Ezek a miisorok azonban altaldban magas
koltségvetésiiek, ezeért ezeket csak a legnagyobb televiziok
engedhetik meg maguknak (a kisebbek az anyagiakon kiviil a
megfeleldé hatékonysagua promdciot sem tudndk biztositani).
Vigyazni kell azonban arra, hogy ne legyen tul sok ilyen alkalom,
hiszen az pontosan a lényeget, a kivételes esemény-jelleget oli
meg. Magyarorszdgon tipikusan ilyen esemény volt a
kozelmultban az Aranycsirke Gala, a Domind-Nap, a Sztarbox
vagy az Orszag Tesztje, a Legyen On is Milliomos kiilonkiad4sai,
de ebbe a kategoriaba tartozik egy nagyon jelentds sportesemény is
(labdarag6 EB-dontd, Erdelyi Zsolt vilagbajnoki overt vivott
boxmeccse stb.), de ilyen lehet egy nagyon kozkedvelt mozisiker
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elsd tévés vetitése (pl. Harry Potter), vagy mondjuk egy magyar
tévéjaték dsbemutatdja is.

M1
TV2
18-
18-49 49 4+ 4+

) SHR SHR
MUSOR Start End AMR % AMR %
4/28/2004

EUROPARTY 20:36:03 21:25:56 120686 5.3 423645 8.3
AZ UGYNOKSEG /AM. TV-FILMSOR./ 21:33:36 22:14:21 107043 4.9 288398 6.4
COLUMBO /AM. KRIMISOR./ 20:28:26 22:17:10 504401 22.7 1132469 23.3
VALOVILAG  19:26:58 20:06:16 697520 42.8 1545612 37.9
 MAGYARORSZAG BRAZILIA FOCIMECCS ~ 20:25:44 22:29:00 1E+06 61.1 2737903 57.3
8/31/2004

OPERETTFALU - KUBEKHAZA 20:48:17 21:38:07 104810 52 752638 15.6
MISS WORLD HUNGARY 21:42:28 22:32:32 105016 6.2 555600 14.8

UJONCOK BEVETESEN /AM. AKCIOFILM/ ~ 21:10:43 23:03:31 438327 26.3 828309 22.3

9/2/2004
ELOKELO TARSASAG /OLASZ TV-FILM/ 20:46:56 22:26:10 133079 6.8 552724 124
A NEGY TESTOR /FILM 20:10:15 22:10:20 475443 24 930809 20
HI-LO COUNTRY /FILM 22:19:00 24:37:06 152907 18.2 347764 20.8
LEGYEN ON IS MILLIOMOS KULONK. ~ 20:52:00 22:20:28 982821 49.9 2169391 48.2
10/23/2004

DiISZUNNEPSEG AZ OPERABOL 20:00:31 21:04:56 59514 2.6 292247 5.4
MEGALL AZ IDO /MAGYAR FILMDRAMA/  21:11:23 22:46:55 89983 42 233109 5.1
AUGUSTUS /OLASZ DRAMA/ 20:17:15 23:36:37 496009 24.2 953098 21.7
LEGYEN ON IS MILLIOMOS KULONK. ~ 20:06:34 22:06:44 1E+06 56.5 3096562 58.6
11/12/2004

AZ IGAZI SHERLOCK HOLMES... 21:10:03 22:37:40 164375 9 478909 11.8
ESTE /HIRMAGAZIN/ 22:45:16 23:11:47 70119 51 233863 8.4

BETTY NOVER /NEMET-AM. VIGJATEK/ 21:18:01 23:19:20 335800 20.4 652296 18.3

2/26/2005

TISZTA IDEGBAJ /KABARE/ 20:05:18 20:58:18 372767 15.7 1156907 21.3
KETTOS KOCKAZAT /AM. FILM/ 21:09:35 22:46:19 414366 18.3 950845 20.2
MEGASZTAR 20:14:54 22:19:39 646657 274 1361720 26.6
MEGASZTAR EXTRA 22:25:10 22:47:04 541000 25.6 1017510 23.9

MEGASZTAR - EREDMENYHIRDETES 22:55:47 23:22:01 685049 35.7 1303927 35




3/15/2005

HIRADO ESTE 19:29:44
DISZELOADAS A MUV. PALOTAJABOL 20:00:20
AKTIV /IMAGAZIN MUSOR/ 19:36:00

TULIPANOS FANFAN /FR. KALANDFILM/ 20:12:46

19:52:25
21:28:57
20:04:29
21:59:29

137453

35052
489218
871352

5.9
1.4
20.6
35

568558
225117
1084331
1582453

10.6

4.1
19.9
30.8

192335
111051

45655
545073
290319

138794
211259

77366

64865
637326
800755

9.7
6.3
3.7
28.6
21.8

598138
373955
136735
956376
454642

745642
636126

257926

165547
1561881
1673423

13.5
10.2

5.9
231
17.8

17.5
13

4.4
35
33.6

3/31/2005

REJTELYES BUNUGYEK /OL. THRILLER/  21:05:53 21:55:05
ESTE /HIRMAGAZIN/ 21:59:56 22:27:53
VILAGKEP /NEMZETKOZI KITEKINTO/ 22:50:32 23:30:51
HANGYAK A GATYABAN 2. 21:02:55 22:32:30
BENNFENTES /SZTARMAGAZIN/ 22:45:25 23:10:47

ARANY CSIRKEGALA  21:00:16 23:30:02 661920 39.6 1401261 39.8

4/23/2005

HIRADO ESTE 19:30:04 19:51:01
JACK ES BOBBY /AM. TV-FILMSOR./ 20:05:33 20:49:13
A NAGY KONYV - MOST JOL

BEOLVASUNK 21:05:43 22:07:54
A NAGY KONYV - MOST JOL

BEOLVASUNK 22:29:44 23:13:36
ACTIVITY 19:32:27 20:10:04
MEGASZTAR 20:16:52 22:05:23
MEGASZTAR EXTRA 22:14:27 22:38:40

MEGASZTAR - EREDMENYHIRDETES 22:48:58

5/21/2005

HIRADO ESTE 19:29:46
JACK ES BOBBY /AM. TV-FILMSOR./ 20:04:36
EUROVIZIOS DALFESZTIVAL 21:00:01
ACTIVITY 19:35:09
BAZI NAGY BULI /NEMET VIGJATEK/ 20:13:00
SZERENCSETLEN BALESET 22:10:36

23:21:42

19:50:15

20:45:45
24:26:09
20:04:27
22:01:25
23:41:58

764150
899453

143162

96734
399723
397575
492586
301248

10.7

6.3
26.2
28.8
28.1
19.8

1518556
1638061

597438
391957
925503
952691
948572
569910

35

17.9

©.L
27.7
274
225
17.6

Forras AGB Nielsen Media Research
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A TELE’ViZ’I(') MI"JSORAINAK
PROMOCIOJA ES MARKETINGJE A
NEZO FELE

Egy modern tarsadalomban és gazdasdgban a marketing a legtobb
esetben legalabb olyan fontos, mint maga a termé¢k. Nincs ez
mashogy a televiziokkal és misoraikkal kapcsolatban sem. Van
azonban n€hany jelentOs kiilonbség mas iparagakhoz keépest. Az
elsd az, hogy a televiziok ezt a tevékenységiiket nem vevoik fele
fejtik ki, hiszen azok a hirdetOk, nem pedig a nézok (természetesen
a hirdetok fel¢ is folytatnak marketingtevékenységet, ennek a
dolgozatnak az azonban nem targya). A masik jelentOs kiilonbseg,
hogy mikozben egy-egy termék marketingje nem feltétlentil jar
egylitt az eldallito cég vagy az lizlet marketingjével, sot a kettd
sokszor tudatosan nagyon hatarozottan elvalik egymastol, addig ez
a televizidzasban elképzelhetetlen. S6t, egy—egy tévécsatorna, mint
marka marketingjének legfontosabb alapelemei kozé tartoznak az
adott csatornan lathaté miisorok. Igy nagyon nehéz is a kett6t
egymastdl kiilon kezelni. Azt azonban, hogy mikor melyik — a
csatorna, vagy egy miisora — kapjon nagyobb hangsulyt, az adott
helyzet donti el. Mikdzben azonban a csatorna marketingje
kampanyszerlien is végezhetd, a miisorok promoécidja biztos, hogy
valamilyen forméaban folyamatosan kell, hogy torténjen, persze
misoronként valtozé intenzitassal.

Tekintettel arra, hogy a televizid maga is egy promocios eszkoz,
ezt a tevékenységet két nagy részre bonthatjuk: az on-air, azaz a
képernyOn torténd, és az off-air, azaz a sajtot, radiot, oridsplakatot,
internetet, €ttermi, szorakozohelyi hirdetési feliileteket igénybe
vevd promdcidra. Az off-air promo6cid gyakran nem is hirdetési
eszk6zokkel, hanem példaul szponzoracio, kozonségtalalkozd és
mas kreativ “aktivitasok” formajaban valosul meg. Az off-air
promocio jellemzéen kampéanyszeriien jelenik meg.
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Mindez azonban kiegészités a legfontosabb promodcios eszkoz, a
képernyé mellett. A nézok tObbsége ugyanis magabol a
televiziobol tajekozodik a televizioval és musoraival kapcsolatban.,
Nem veletlen ez, hiszen ez az a hirdetési feliilet, amely a
leghatékonyabban jut el a célkozonséghez.

Az on-air pomocidra - mint arrol korabban mar szo6 volt - tartalmi
¢s elhelyezési szempontb6él nagyon hasonldé szabalyok
vonatkoznak, mint a reklamszpotra.

A képernyd, persze nem csak promo-spotok, azaz miisorel0zetesek
sugarzasara alkalmas. Fontos eszkoz lehet fleg egy induld miisor
esetében is a kiillonb6z6 miisorok kozotti keresztpromocio is. Hogy
a kilonb6z6 on €s off air promocids tevékenységek hatékonyak
legyenek egy 1) miisor bevezetésekor, itt is donteni kell eloszor a
kreativ anyagrol, majd médiatervet kell csindlni.

Nem kerlilt még szoba egy masik gyakran emlegetett eszkoz, a
nyomtatott tévémusorok. Ezekbdl heti tobbszazezer példany fogy,
a felmeérések ennek ellenére azt mutatjak, hogy (legjellemzdbben a
fiatalabb korosztalyok) elsdsorban nem ezek alapjan tajekozodnak
a tévémusorokkal kapcsolatban. Ennek a csatornanak a televiziok
szamara az a legnagyobb hatranya, hogy a lapzartajuk harom héttel
az aktualis miisorhét elott van, tehat a gyors valtozasok
kommunikalasdra nem alkalmasak (mas orszdgokban ez az 1d6
még hosszabb, van, ahol 6 hét). Természetesen fliggetlentil attol,
hogy nem ez az els6 szamu informacids forras, lehetdleg ligyelni
kell arra, hogy a kiadott miisoron a televizio ne valtoztasson.
Vannak azonban olyan helyzetek, amikor ez nem lehetséges.
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A TELEVIZIOS SZEMELYISEG

Az eddigi fejezetekben mar sokmindenrdl volt szo, ami sziikséges
a sikeres televiziohoz. Nem esett azonban még sz6 azokrodl, akik
megjelennek a televizidban, azaz a miisorvezetokrol, tehat azokrol,
akik megszemélyesitenek egy-egy csatornat. Szerepiik viszont igen
jelentds, hiszen a neézd ezekkel az arcokkal azonositja majd az
adot. Nem tudatosul benne az, hogy egy-egy misor hdny meg hany
ember munkija, hogy egy televizioban (a kiilsd produkciok
munkatarsaival) tobbszazan dolgoznak: a néz0 szamara a tévé
azokbol all, akiket a képernyon lat.

Mindebbdl egyertelmii, hogy ismert, népszerli arcok nelkiil nincsen
nézett televiziocsatorna és az is sejthetd, hogy ez az Osszefliggés
egy alland6 vitanak ad alapot: vajon a tévé csindlja a sztarokat,
vagy a sztarok csinaljak a tévét? Nem kerdes, hogy egy-egy
csatorna vezetése szerint az utdbbi megallapitas az igaz, a
képernyOn szereplOk, viszont legtobbszor az eldbbit fogadjak el
alapigazsagnak. Vélemeényem szerint a valasz azonban nem ilyen
egyszeru.

Azt hiszem, az talan elfogadhaté mindkét “oldal” szamara, hogy
igazan széleskorli ismertségre csak a televizio képernydjén lehet
szert tenni. Ez aldl legfeljebb a nagyon nagy szorakoztatdiparral
rendelkezd orszagok jelentenek kivételt. Ez sokszor hosszu idObe,
¢s rengeteg odafigyelésbe (és pénzbe) keriil. Tehat ebben az
¢rtelemben mindenképpen az az igaz, hogy a tévé csindlja a sztart.
Amikor azonban valaki mar ismert, és népszerli, konnyen a
megallapitas forditottja tlinhet igaznak. Ilyenkor azonban joggal
varja el az a televizio, amelyik bizott az illetOben, hogy kozdsen
szedjek a “befektetés” gylimolcseit is.

A fenti képletet tovabb bonyolitja, hogy az, hogy wvalaki,
valamelyik csatornan egy adott miisorban sikeres lesz €s népszer,
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nem jelenti azt, hogy az illetd “mindenhat6”, azaz népszeriisége €s
tuddsa mar mdas csatorna mas misoraiban is bizonyosan
kamatoztathatd. Rengeteg példat lattunk mar arra, hogy egy
népszerli arc ezt nem hitte el, csatornat valtott, és a masik
csatornan egyaltalan nem (de legalabbis nem ugyanannyira) volt
sikeres. Ez még akkor is megtorténhet, ha valaki nem miifajt, csak
csatornat valt. Ilyenkor ugyanis az illetd altalaban mar nem azzal a
csapattal dolgozik tovabb, mint azeldtt, és nem abban a
miusorkornyezetben mérettetik meg, mint korabban. Raadasul az
sem biztos, hogy egykori allando néz6i hajlandoak vele szintén
csatornat valtani.

A fentiekbdl is kideriil, hogy a sztar ért€ék egy csatorna szamara.
Ezért is van az, hogy a csatorndk korlatozzak is azt, hogy sajat
miisorvezetdik mas csatornakon megjelenjenek. Es ez egyaltalan
nem csak Magyarorszagon van igy.

Van azonban még egy fontos alapelv, amelyre érdemes kitérni, ha
elfogadjuk azt, hogy attol, hogy valaki sikeres az egyik miisorban,
nem biztos, hogy az lesz egy masikban is. Egy-egy televizio
misorkoncepciojat (ebbdl a szempontbol) kétféle modon lehet
kialakitani: beszélhetiink sztarkdzponta, illetve formatumkozponta
gondolkodasrol. Meggy6zddésem, hogy hibat kovetnénk el akkor,
ha f6szabalyként nem a miisorhoz talalnank meg a megfeleld arcot,
hanem a miisorvezetd lenne adott, és hozza probalnank misort
talalni. Ha mégis tigy dontiink, hogy a miisorvezetobdl indulunk ki,
a feladat sokkal nehezebb ¢s kockazatosabb lesz, hiszen, mégha a
misor “j6l 1s all” a misorvezetdonek, ott marad a kérdés, vajon
¢rdekli-e az adott formatum a nézoket is. Az elsé egy-keét adast
ugyanis lehet, hogy sikeriilt “eladnunk” a sztar nevével, de
harmadszor mar nem fogjdk megnézni a néz0k kedvenciiket még
akkor sem, ha 6t ugyan szeretik, de amit csinal, az nem érdekli
oket.
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Jogosan vetddik fel a kérdes, hogy mi torténik viszont akkor, ha a
formatum, a musor érdekli a nézoket, viszont az illetot, aki vezeti,
nem nagyon szeretik. A valasz pedig az, hogy — ha mar valamivel
mindenképpen baj van - inkdbb ez torténjen, mint az ellenkezdje.
Ebben az esetben majd megszeretik késobb. Konnyen belathato,
hogy — mint arrdl mar sz6 volt — mivel az § arcat ismerik a nekik
tetsz0 misorbol, azt majd azonositjak vele, igy az az 0§
kedveltségére 1s pozitiv hatassal lesz. Masrészt ebbdl a
szempontbol is fontos dolog a megszokas. Ha valaki elég régen
foglalkozik televizidzassal, nem ismeretlen szamara az a helyzet,
amikor egy Uj képernyOs feltlinik, és a csatorna rengeteg nézoi
telefont kap, amelyben szidjak az 0j arcot €s nem értik, hogy “hogy
lehetett a képernyOre tenni azt a tehetségtelen” valakit. A telefonok
aztan néhany nap vagy hét utan elmaradnak. Eltelik néhany ¢év, és
az adott miisorvezetd eltlinik a képernyordl. Erre ismeét csongeni
kezdenek a telefonok ¢és a nézdk most azt kovetelik, hogy
kedvenciik azonnal keriiljon vissza oda.

A fent leirtak természetesen kiilonbozd jelentdséggel birnak és
nem ugyanugy igazak minden misorral kapcsolatban. Egy
magazinmiisorban ugyanis sokkal kisebb a jelentdsége — a miisor
sikerére gyakorolt hatdsa — a miisorvezetonek, mint egy, a
szemelyiséget sokkal inkabb megkivan6 showmiisorban.
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ATELEVIZIO SZERVEZETI FELEPITESE

Az egyes televiziotarsasdgok szervezeti felépitése termeszetesen
Iényeges eltéréseket mutathat. A kozszolgalati televiziok a vilag
legtobb orszagaban nem “rendes” gazdasagi tarsasagként, hanem
jogallasuknak megfelelden, mas formaban mikoddnek. Ez bizonyos
szempontbol Magyarorszdgon is igy van, hiszen a kodzszolgalati
televiziok ugyan részvénytarsasagok, de a Médiatorvény ezekre a
tarsasagokra specialis, a részveénytarsasagoktdl lényegesen eltérd
szabalyokat hataroz meg.

A magyarorszagi orszagos kereskedelmi televiziok — hasonloan
mas orszagokhoz részvénytarsasagi formaban miikodnek, ezért az
olyan szervezeti jellemzdokkel és egységekkel (igazgatosagokkal,
osztalyokkal), amelyek a gazdasagi ¢élet mas teriiletein mikodo
tarsasagoknal 1is megtalalhatok, ebben a dolgozatban nem
foglalkozom. Van azonban néhany olyan fontos, kifejezetten a
televizios iparra jellemzd  szervezeti  sajatossag, amely
mindenképpen emlitést érdemel.

az értékesités elkiiloniulése

A televiziok reklamértékesitését mindenhol kiillon igazgatdsag
végzi, sOt sok helyen ez nem is a televizio, hanem kiilon cég
feladata. Az ilyen esetekben a tulajdnosok gyakran ugyanazok, de
ez sem mindig van igy: sok olyan céget talalunk ugyanis, amely
nem csak egy csatorna reklamidejet értékesiti, €s ugyan van,
amikor a kiilonbozd csatorndk tulajdonosai ugyanazok, de
jonéhany olyan esettel is talalkozhatunk, amikor a tévétarsasagok
tulajdonosai masok €s masok.
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A reklameértékesités elkiiloniilese gazdasagi szempontok alapjan
konnyen indokolhat6, de mindez fontos tartalami-miisorkészitési
szempontbol is.

A tévénézok musort szeretnének latni, és nem reklamot. A
reklamértékesités akkor lehet sikeres, ha a televizid és miuisorai
sikeresek. A televizio termékéért, azaz a reklamidoéért a hirdetd
fizet, de azt, hogy valdban fizet-e, €s mennyit, azt leginkabb nem a
hirdetd, azaz a vevd, hanem egy teljesen masik csoport, a nézo
hatarozza meg. Mindez nem ellentmondast, hanem sokkal inkdbb
egy kiilonds egymasrautaltsagot jelent “miisorkészitdk™ ¢és
“eladok™ kozott. Raadasul a hirdetd is kommunikalni szeretne,
méghozza azoknak, akiknek el szeretné adni a termékeit,
szolgaltatasait, igy akkor fog fizetni a hirdetésért, ha az iizenetei az
0 celcsoportjdhoz jutnak el, azaz a célcsoportja nézi az adott
csatornat. Ezért a televizionak a gazdasagi sikerességhez
figyelembe kell vennie a hirdetok igényeit is. Ahhoz azonban,
hogy ez ne ugy torténjen, hogy a nézdi igények csorbat
szenvednek, az egyik legkézenfekvObb biztositék pont az
értékesités €s a miisorkészités elkiiloniilése.

a “programkozpont”

Ezen a terilileten tévétarsasagonként rengeteg kiilonbséget talalunk,
szinte azt lehetne mondani, hogy “ahdny haz, annyi szokas”.
Valamilyen modon azonban mégis egy egységet képez ez a teriilet,
altalaban szamtalan alegyseéggel. Ez a részleg felel jellemzden a
misorok (filmek, sorozatok) megvasarlasaért, a musorstruktura
kialakitasaert, a miisorszerkesztésért, de sokszor még az on-air
promocioert is. JellemzOen ide tartozik a sajat gyartast miisorok
készitése 1s, amelyen beliil szintén két fontos alegységet talalunk:
az egyik ilyen alegység elsodleges feladata az “otletelés”, azaz a
misorok kitalalasa, j koncepciok kidolgozasa. A masik alegység,
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pedig az, amely “a papirra irt szinopszist képernyOre teszi”, azaz a
miisorok gyakorlati kivitelezését végzi (kreativ, és nem technikai
szempontbol). A vilag televizidi kozil a legtobb miisorainak
jelentds részét nem “hazon belil” késziti, hanem azzal kiilsé
produceri iroddkat, miisorgyart6 cégeket biz meg. Van, hogy csak
a megvalositassal, de van, hogy maga a cég jelentkezik egy
televizional és ajanl fel egy misort. Egy-egy televizio igy tobb
produceri céggel is kapcsolatban all egy-egy (vagy akar tobb)
misor gyartasara. Ilyenkor a “programkdzpont” (illetve annak egy
része) 1¢ép fel a producerrel szemben megrendeldként.

Mindezekbdl lathato a “programkozpont” igen jelentds szerepe
abban, hogy mi, illetve mikor mi jelenik meg az adott csatorna
képernydjén (vagy akar az adott tévétarsasdg kiilonb6zo
csatornainak képernydin!), mégsem mondhaté azonban hogy ez a
szerep kizarolagos: van egy olyan képernyOs teriilet, amely a
“programkdézponttol” fiiggetleniil mitkodik:

a hirigazgatosag

A hir és informécids miisorok (sok helyen a sportot is ide soroljak)
a “programkozponttol” elkiiloniilten, de egymassal szoros
egyluttmiitkodésben késziilnek. Nem nehéz belatni ennek a tartalmi
¢s gazdasagi logikdjat sem: mar korabban volt sz6 arrol, hogy az
ilyen miisorokra mas (sok szempontbdl szigoribb) miisorkészitési
szabalyok ¢s alapelvek vonatkoznak, mint a fikcios vagy
szorakoztatd programokra. Ezen a teriileten sokkal jellemzdbb is a
“belsd gyartas”, tehat, hogy az adott miisort nem kiilsé produceri
iroda, hanem maga a tévétarsasag késziti. Persze, itt is taldlunk
azért kiils0 gyartdsban késziilé produkciokat (de ezek fdleg
magazinmisorok, ¢és ritkabban hirmlisorok), gyakori jelenség
azonban, hogy a miisorba keriil0 egy-egy riportot, tudositast a
szerkesztOseg kiilsé producertdl rendel meg. Ennek a teriiletnek a
kozpontja altalaban a “hirgyar”, amely elsOsorban a hiradot késziti,
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de ellatja, ellathatja hir- és képanyaggal a kiilonb6z0 magazinokat
is.

a produkcio, azaz a gyartas

Mig az el6zd két nagy szervezeti egység felel a tartalomért, a
gyartdsi 1gazgatosag dolga, hogy mindez gyakorlatilag is
megvalosuljon: ez a teriilet lizemelteti a stadidkat, latja el
stabokkal montirozokkal, hangmérnokokkel, kellekkel, diszlettel,
vilagitassal az egyes produkciokat. Ehhez a teriilethez tartozik
szinte minden, ami technikat igényel ahhoz, hogy a miisor
képernydre keriiljon, igy az adaslebonyolitds, vagy mondjuk a
szinkronizalas is. Ez a teriilet azonban nem egyszerlien csak
kiszolgdlja az el6bbi kettdt, hanem optimalizdlja 1is a
televiziotarsasag rendelkezésére allo kiilonb6zoé kapacitasokat ¢€s
azok felhasznalasat.

a kutatas

Nem hiszem, hogy a dolgozat korabbi fejezeteiben a
nézettségelemzésnek  szentelt  terjedelem  lattan  tovabbi
magyarazatra szorulna a teriilet jelentdsége. A nézettségi adatok
feldolgozasa, elemzése a miisorkészitok ¢€s reklamértékesitok
szamara a kutatds legfontosabb, de nem egyetlen feladata. A
nézettségi adatokon kiviil a kutatds mas kvalitativ €s kvantitativ
vizsgalatokat is végez, illetve veégeztet a televiziorol, miisorairol €s
altalaban az adott televizios piacrol. A kutatds szerzi be az
informaciokat a nemzetk6zi piacrdl is. Ez sem csak nézettsegi
adatokat jelent: foglalkozik az 1) trendek, Uj) miisorok
megjelenésével 1s a vilagon. A formatumok nemzetkozi
kereskedelmének kialakulasaval ez ugyanis ma mar szintén nagyon
fontos. A legnagyobb tévétadrsasagok ma mar sokszor
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“hirszerzoket” is alkalmaznak, tehat olyan személyeket egy-egy
masik kontinensen, akik az adott orszag televizidit nézik, €s az
adott piacon megjelend Ujdonsagokrdl tajeékoztatnak. Ezekre a
tevekenységekre az utobbi idOben egyébként tobb ceg is 1étrejott és
kinalja szolgaltatasait a vilag televizioinak.

diverzifikacio

Amidta a televiziok stratégiai fontossaginak tartjdk a nem
reklamértékesitésbol szarmazd kereskedelmi bevételek novelését,
azota alakult ki ez a tertiilet a televiziok szervezetében. Sok helyen
ide tartozik a televizid internetes portalja is, de van, ahol az kiilon
szervezeti egységként mikodik. A diverzifikdcio az 10 iizleti
lehetsdségek felkutatasaval ¢és kihasznalasaval, a telefonos
alkalmazasok hasznositasaval, a merchandisinggal,
rendezvényszervezessel, video- és konyvkiadassal, de barmi mas
olyan lizleti tevékenységgel is foglalkozik, amely nem tartozik a
televiziotarsasagok hagyomanyos értelemben vett f6 profiljaba.
Jelentdsége az elkovetkezendd ¢években nem csak azért
novekedhet, mert altalanos trend az, hogy a televiziok - iizleti
biztonsdguk érdekében — novelni szeretnék a nem reklamalapt
bevételeiket, hanem azért is, mert az 0 technologidk (3G mobil,
digitalis televiziozds, internetes szolgaltatasok) valdsziniileg
nagyon komoly, ma még csak részben ismert (¢s meég kisebb
részben kihasznalt) iizleti lehetoségeket rejtenek magukban.
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A TELEVIZIOZAS JOVOJE

A televiziozas halalat mar roviddel a sziiletése utan megjosoltak.
Hollywood egyik nagy producere, Darryl F. Zannuck 1946-ban 6
honapot adott a tévének azzal az indokkal, hogy “az emberek meg
fogjak unni, hogy minden este egy furnérdobozt bamuljanak”.
Nem lett igaza. A televizidozas megmaradt, igaz ugyan, hogy — ha
nem is 6 honap alatt de — a furnérdoboz felett eljart az ido.

Zannuck kijelentését valosziniileg befolyasolta filmes mivolta, ami
nem is csoda: a film madra a televizio moge kertilt, elvesztette
onallosagat, viszont egyesiilt mas médiumokkal, a konyvkiadassal,
a konnytlizenével ¢és magaval a televizioval. Tehat nem megsziint,
hanem valamiféle kozponti szerepre tett szert mas médiumok
bemutatojaként ¢s kultardlis forrasként, amelybdl konyvek,
képregeények, dalok és televizios sztarok, sorozatok eredtek. Tehat

a film manapsag sokkal inkabb tomegkultura-teremtd, mint
korabban. "’

Majd’ 60 ¢év telt el azota, €és most mi, televizidsok aggddhatunk:
vajon felettiink is eljart az id6? McQauil szerint a televizidé nem
helyettesitette a radiot, ahogyan a vasut is megorizte szerepét a
kozlekedeésben a gépkocsik szamanak novekedese ellenére — vagy
talan éppen amiatt, a leveleket ma is a posta tovabbitja. Igaz
viszont, hogy ma, amikor a legtobben autovezetés kozben
hallgatunk radidt, nem ugyanaz ennek a médiumnak a szerepe,
mint amikor a hatalmas késziilekek bemelegedésére kellett varni a
lakdsban, hogy szomszédainkkal egyiitt fiiltanti lehessiink az
Aranycsapat gyozelmének.

" Denis McQuail: A témegkommunikécio elmélete, Osiris Kiadd 2003.
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Az informacids tarsadalom jotékony hatdsa a tarsadalomra
megkérddjelezhetetlen: Ithel de Sola Pool, a Massachussetts
Institute of Technology professzora a “valaszték sziikosségének
megsziinéset” ¢s az “elektronikus bdseg” bekoszontét jeldlte meg
ilyennek.

Az ) médiumok kialakuldsanak két ujitas teremtett alapot: Mc
Quail szerint az egyik a miiholdas hirkozlés, a masik pedig a
digitalizacid, amely lehetové teszi, hogy mindenféle informaciot
minden formaban ugyanolyan hatasfokkal atvihessiink ¢&s
osszekapcsolhassunk. Ez a folyamat jelenti tulajdonképpen a
kiilonb6z6 médiumok konvergenciajat, amelynek a végén mar csak
egy szamitogépre van sziikségilink, abban taldlunk meg mindent.
De vajon valoban meg is szlinnek a kiilonb6zé médiumok —s
koztik a televizid — vagy csak az torténik, mint amikor a
furnérdobozt ¢és a katddcsovet a néhany centiméter vastagsagu és
méteres atmérdjli plazmaképerny6 valtotta fel? Ha a kérdést ugy
tesszilkk fel, hogy el tudjuk-e képzelni, hogy a munkdbol ¢s
iskoldbol hazatérd csaldd ahelyett, hogy egy gombnyomaéssal a
kanapéra heveredve tudhassa meg a nap legfontosabb eseményeit
¢s elvezhesse kedvenc sorozatat, hajlando lesz inkabb egy irdasztal
mellett — vagy akér a kanapén szupertdviranyitéval a kezében —
barangolva bongészni az informacids szupersztradan, ¢s
kivalasztani azt, ami ¢érdekli, nos azt hiszem, hogy nekiink,
televizidsoknak még hosszu ideig nincs félnivalonk.

Hiba lenne azonban ebbdl arra a kovetkeztetésre jutni, hogy
dolgunk sincsen semmi, hogy a televizidcsatorndk valtozatlan
forméban ¢és valtozatlan miisorkészitési ¢és szerkesztési elvek
szerint meg tudjak Orizni jelenlegi szerepiiket. Erre a kérdésre a
valasz ugyanis egyértelmii nem.

A kereskedelmi televiziok 1997-es magyarorszagi indulasakor 15
magyar nyelvil tévéadd volt az orszagban. Ma koézel 50 van.
Raadasul 1dén tortént meg eloszor, hogy a kabelcsatornak
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ossznézettsége a bekabelezett (nem csak a foldfelszini csatornak
vételére képes) haztartasokban 18-49-es korosztalyban magasabb
volt barmely orszagos televizio kozonségaranyanal. Persze,
mondhatnank azt is, hogy ez a nagy tévék “takarékos” nyari
tizemének koszonhetd, és 6sszel majd nem ez lesz a helyzet. Igaz,
idén Osszel még valosziniileg nem, de a nagy tévek a kordbbi
nyarakon is takarékoskodtak, mégis megorizték elsébbségiiket.

A piac szétaprozodasa ¢€s a kabelcsatornak térnyerése
vilagjelenség. A nagy televiziok pozicidjuk megdrzése erdekében
maguk is kdbelcsatornakat inditanak, ahol ezt megtehetik, ahol
pedig erre nincs torvenyes lehetdségik (mint példaul
Magyarorszagon) lizleti megallapodasokkal probalnak pozicidkat
szerezni a kabelpiacon.

Ez azonban csak a folyamat egyik része, a masik a nagy tarsasagok
misorpolitikdjaban rejlik. Hogyan képes megtartani, vagy legalabb
csokkenteni a kabelcsatorndk elszivo hatasat egy nagy teéve?
Elsésorban olyan miisorokkal, amelyek elég érdekesek és csak a
nagy televiziokon lathatok. Ezek semmiképpen nem lehetnek
jatékfilmek, de valdsziniileg még vasarolt sorozatok sem. “Csak itt
és csak most”: a mar-mar inkabb megmosolyogtato, elcsépelt
mondas 1) ¢és igazi tartalmat nyer a televizidos események
formajaban, amelyeket a nézd ¢loben, az esemény torténésekor
akar latni. Kézenfekvd, hogy a sportesemények ebbe a kategoriaba
tartoznak, de ide tartozik az eseményteleviziozas is. Az, hogy a
néz0 a musort ¢ldben kovesse, leginkabb azért fontos, hogy ne
keriilje ki a televizidzas gazdasagi alapjat jelentd rekldmokat sem.
A digitalis platformok segitségével, ha az ember rendelkezik egy
PVR-al (Personal Video Recorder), amilyen mondjuk a TiVO vagy
a Replay TV az Egyesiilt Allamokban, ez konnyen megtorténhet.
Az ilyen technikdk terjedése miatt piaci elemzések szerint a
kovetkezd évtizedben az 11j technologiak azt fogjak eredményezni,
hogy radikalisan megvaltozik a tévéfogyasztds modja. Ez hatalmas
kihivas a reklampiacnak €s persze az egesz televizios iparnak: ha
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az ¢vtized veégére a PVR tomegtermékké wvalik, a hirdetdk
lizeneteiket nem hagyomanyos 30 masodperces tévészpotokban
juttatjdk majd el a fogyasztokhoz. Ez valdszinlileg azt jelenti, hogy
nagyobb szerepet kap a szponzoracid, az egy-egy termekre
brandelt miisorok, ¢s a product placement, azaz a
termékelhelyezés. Mindez, persze elobb-utobb jelentds jogi
valtozasokat is feltételez, hiszen az ilyen hirdetdi megjelenések
koziil tobb ma még nem engedélyezett. Magyarorszagon a
miisorban torténd termekelhelyezés fogalmat a torvény nem ismeri,
illetve — kozvetett modon, burkolt reklamnak mindsitve azt — tiltja.
De nem tlinik tal logikusnak ¢€s tarthatonak az a szponzoraciora
vonatkozd szabaly sem, amely megtiltja a szponzor megjelenését a
szponzoralt miisorban. Gondoljunk csak bele: miért lenne jo
mondjuk a BMW-nek, hogy egy 4ltala szponzoralt galami{isorban a
sztarok nem érkezhetnek BMW-vel, csak mondjuk Audival?

A piac — hiszen az mar csak ilyen — valdsziniileg meg fogja talalni
a megfeleld megoldasokat, hiszen a televiziozds szerepe az
emberek ¢letében nem hogy csokkeni nem fog, hanem piaci
elemzések  szerint a  digitdlis  televizidbval  rendelkezd
haztartasokban novekszik.

De mi is tulajdonképpen a digitalis televizidzas? A 1ényeg a jelek
tomoritése: tehat a sokkal kisebb radiohullam-igény, mint az
analog vilagban. Ez azt jelenti, hogy egy jelenlegi analdg csatorna
helyén egy digitalis platform 4-6 csatorna tovabbitdsara képes.
Mindez rdadasul jelentdsen csokkenti a televiziok fix koltségeit: a
digitalis sugarzas ara piaci elemzések szerint az analog sugarzas
aranak otode.

Persze a héldzat kiépitésének rendkiviil jelentds koltségei vannak,
¢s azt sem szabad elfelejteni, hogy a jelenlegi tévékésziilékek a
digitalis adasok vételére csak ugynevezett set-top box
kozbeiktatasdval alkalmasak ¢és tobb tizezer forintba keriilnek.
Vajon megveszik-e majd ezeket a nézok, elég vonzonak talaljak-e
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a kinalatot? Az Eurdpai Uni6 tervei szerint a kontinensen 2012-ben
megsziinik az analdg sugdrzds. Anglidban rohamosan terjed a
digitalis televizidzas, csak 2004. karacsonyan 1,4 milliot adtak el
az ingyenesen foghatd digitalis csatorndkat kinalé dobozokbol
(Freeview). Ugyanakkor Hollandidban, ahol szinte az orszag
0sszes haztartasa rendelkezik kabeltévével, miért koltenének az
emeberek a mar most is elég széles kinadlat mellett arra, hogy
ugyanezeket a csatornakat nézzék, csak éppen egy masik technikai
eszkoz segitségevel?

Magyarorszagon, persze nem ez a kérdés, hiszen a magyar
kabelpenetracié az angolhoz hasonlit. Csak éppen nalunk még
misor nem lathat6, legfeljebb a jelenlegi kozszolgélati csatornak
tesztadasai. Igaz, Magyarorszag is azok kozott az orszagok kozott
van — az Egyesiilt Kiralysaggal egyiitt — amely az Eurépai Unionak
bejelentette, hogy 2012-ben kikapcsolja az analoég rendszereket...
Olaszorszagban példaul a digitalis televizid terjedesét ugy
osztonzik, hogy annak, aki fizeti a RAI el6fizetési dijat, az allam
veszi meg a foldfelszini digitdlis tévé vételehez sziikséges
dekddert. A tavalyi évben egymillio haztartds jutott igy set-top
boxhoz.

Az angol példa egyébként mas szempontbol is érdekes, hiszen még
egy jelenségre felhivja a figyelmet: a Freeview mellett 1éteznek
ugyanis fizetds platformok is, amelyekért a nézd eldfizetési dijat
fizet. Ez persze egy masik kézenfekvd modja a hagyomanyos,
reklamalapu tévéfinanszirozas térvesztése elleni kiizdelemnek. A
kérdés csak az, hogy hajlandd-e a nézd olyasmiért fizetni, amit
eddig ingyen kapott.

A helyzet, persze valoszinlileg nem ennyire fekete vagy fehér.
Hirdeték ugyanis tovabbra is lesznek, és hirdetni akarnak majd.
Raadasul a hirdetok kampanyaikhoz a tomeges elérést keresik, igy
valoszinlileg a hirdetésbdl finanszirozott csatorndk szerepe a
késobbiekben is jelentés marad — ha nem 1is (csak) a jelenleg
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hasznalt hirdetési formakkal. Vannak ¢&s lesznek nézok, akik
hajlandok prémium tartalmakért fizetni eldfizetés formajaban vagy
akar “pay per view” vagy “video on demand” alapon, tehat, amikor
alkalmanként egy-egy miisor megtekintéséert fizetnek.

Mindez azonban nem csak a foldfelszini digitalis haldézatokon
keresztiil lehetséges. Ma mar elég egy megfeleld savszélességli
internetkapcsolat is ahhoz, hogy tévét nézzink (IPTV). Ez
jelentdsen kisebb infrastruktaralis beruhdzast igényel, mint a
foldfelszini digitalis halozatok, €s gyakorlatilag képes ugyanazt a
szolgéaltatast nyujtani. Véleményem szerint jogosan vetddik fel
akkor a kérdés, hogy vajon tényleg a foldfelszini digitalis
sugarzasé-e a jovO... Az amerikai Disney ESPN Motion példaul
ezt a modszert hasznalja, mikézben a reklamkikeriilésre is
megprobal megoldast adni: mieldtt a felvett programot a késziilék
csak azutan kezdi el lejatszani, miutan a reklamblokkot is
megmutatta.

Es mindezzel a technika adta 0j lehetdségek szambavételének még
nincs vége: a harmadik generacios mobilrendszerek ugyanis
lehetové teszik a mobiltelefonon torténd televizidzast is. Barhol,
barmikor, ¢és tulajdonképpen barmit. Rdadasul a médiaipar mar
kiilon, kifejezetten erre a célra is készit tartalmat. A Twentieth
Century Fox egyik legnépszerlibb sorozatinak, a 24-nek az
epizodjai alapjan mar “mobizddok™ is késziiltek, amelyek hossza
¢s képkivagasai is azt az igényt vették figyelembe, hogy azt a nézd
a néhany centiméteres mobiltelefon-képernyon élvezhesse.

A fentiekb6l egy valami biztosan kovetkezik: tartalomra,
méghozza min¢l tobbre €s érdekesebbre sziikség lesz, igy az tud
majd megfelelni a kdvetkezd €vek, évtizedek kihivéasainak, aki
rendelkezik ezzel. A magyarorszagi folyamatokat rdadasul pont a
tartalomigény lassithatja, hiszen az ugrasszerlien megnovekedett
tartalomra vonatkozo6 igényt sokkal konnyebb kielégiteni angolul,
franciaul vagy spanyolul, mint mondjuk magyarul.
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Szintén valoszinlisithetd, hogy a szé€les ¢rdeklodésre szamot tartd
tartalmak miatt, valamint azért, mert a nézok szeretnek és sokan
koziiliik szeretni is fognak “passziv  modon” televizidozni, a
hagyomanyos értelemben vett nagy televiziocsatornak nem tlinnek
majd el, igaz, jelentdségiik €s szerepiik csokken. Ezt a vélekedést
igazolja az a piaci megfigyelés is, hogy azokban a haztartdsokban,
ahol a digitalizaci6é révén ugrasszeriien megnovekedett a foghato
tévécsatornak szama, a nézok a kezdeti lelkesedés utan, az
Ujdonsag vardzsanak elmultaval a kindlat nagy részét nem
“fogyasztjak”, hanem visszatérnek 4-5 kedvenc csatornajukhoz.

Ezzel egyiitt természetesen igaz az, hogy a hagyomanyos televizios
programszerkesztés (és, ahogy kordbban mar sz6 volt rola:
programvalogatas) valtozik majd. Szamolni kell ugyanis azzal,
hogy a nézd egy-egy programot (fdleg egy filmet, vagy egy
tévésorozatot) nem a sugarzasi idOben néz, ami gyakorlatilag azt
jelentheti, hogy nincs sziikség schedulingra. EbbdOl viszont az is
kovetkezik, hogy teljes, 24 vagy rovidebb, de a nap jelentds részét
kitevé miisorfolyamra sincs sziikség. Igy mindez valosziniileg nem
is televizio, hanem inkdbb ‘“videokonyvtar” formajaban jelenik
majd meg a nézok elott.

Szintén fontos jelenség lesz a tovabbiakban, hogy a nézd maga is
misorkészitove valhat: a tsunami pusztitasairol késziilt amator
videofelvételek az egész vilagon lathatok voltak a nagy
televiziotarsasagok hirmiisoraiban, az interneten olyan oldalak
jottek létre, amelyek kifejezetten ezeket kinaltak. A professzionalis
tévéstab mellett az atlagember 1s hireket, exkluziv informaciokat
képes gyartani, sot terjeszteni is szerte a vilagon. Es ez nem csak a
hirkészitésre lesz hatassal: 2003-ban a neten alkalmi jelleggel
szervez6dd ugynevezett “flash mobok” megtartottak elsd
talalkozojukat New Yorkban, ¢és ezt kovetden hamarosan
vilagszerte megjelentek.



104

Sokszinli, izgalmas, és néhany pontjan kiszamithatatlan — ettol
talan né¢ha félelmetes. A kérdés csak az, hogy tlint-e barmikor is
masnak a jovd. Masnak taladn, jobbnak biztosan nem. Raadasul
nekiink, magyaroknak talan nem is annyira kiszamithatatlan. Most
éppen az elonylinkre valik az, amit maskor sajnalunk, nevezetesen,
hogy nem tartozunk a vilag legnagyobb gazdasagai koze, ezért, ha
figyeljilk, mi torténik azokban az orszdgokban, vildgosabban
lathatjuk, mit hoz a jovo itthon néhany év mulva, mintha erre a
kérdésre Londonban vagy New Yorkban kellene valaszolnunk és
az ottani j6vOt megjésolnunk. Persze, ez az egy-két év “hatranybol
kovetkezd eldny” lehet, hogy nem segit til sokat. Lord Currie, az
OFCOM (a brit mediafeliigyeleti hatosag) elnoke 2004.
oktoberében igy fogalmazott: “A csatorndk szdmanak novekedése,
majd a digitalizacid, aztan a PVR ¢és végiill a még gyorsabb
sz¢lessav gyors novekedeése egy igazi vulkankitores eldrezgesei,
amelyet a technoldgia lassan felszabadit. Véllalva a kockézatat a
helyzet  tGldramatizilasanak  azt ~mondanam, hogy a
leghagyomanyosabb misorszolgaltatok ma koriilbelil egy
mérfoldre allnak a Szt. Helén vulkdntol. Ha egyszer Kkitor,
komolyan mondom, tal kozel lesz ahhoz, hogy elfussanak.”
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