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BEVEZETES

A médiakonvergencia folyamata soran a hagyomanyos médiu-
mok, a sajto, a radid és a televizid a vildaghalo segitségével egy
kdzds médiumma kapcsolédik Ossze. A folyamat, amelyet a
szamitégépek elterjedése és haldzatra kapcsolddasa, valamint
a mobilkommunikacio térhéditasa inditott el, még mindig tart.
(Balazs, 2009) Irdnyait mar latjuk, sebessége egyre gyorsul, dm a
végeredményt csak feltételezni tudjuk.

A médiakonvergencia kovetkeztében az Ujsagird szakma is
atalakul. Nyilvanvaléan tovabbra is sziikség lesz hagyomanyos
Ujsagirdkra, radiods és televizids riporterekre, szerkesztékre stb.
De emellett megjelennek a ,tartalom- vagy informaciégyérak-
nak” egyszerre sokoldalu (irott, hangos, hangos-képes) informa-
ciét szolgaltatni tudo jsagirdk. Az ilyen univerzilis Ujsagiré egy
adott helyszinen, témdban készen all egy gyors radios és tévés
bejelentkezésre, de informaciojat hir, tudositds, vagott és vagat-
lan formajéban az internetes sajtoban is azonnal kdzzéteszi.

Bizonydra még hosszu ideig fontos lesz az emberiség szama-
ra a hagyomanyos, profi Ujsagirok altal megszerkesztett Ujsag
(akkor is, ha a tegnapi események vannak benne), a hagyoma-
nyos musorstrukturdju, rekldmokkal megszakitott radié és tele-
vizié. (Balazs, 2009.) De egészen biztos, hogy a szamitdgép és a

mobiltelefon Uj médiumként mar élenjar a tomegkommunikaci-
0s eszkozok kozott, a kérdés csupan az, hogy milyen tGtemeben
és iranyban terjed tovabb, s kényszeriti valtozasokra a hagyoma-
nyos médiumokat.

A HELYI TELEVIiZIOZAS

A helyi televiziok a maguk tobbmilliard forintnyi eszkbzparkjaval,
az altaluk foglalkoztatott tobbezer emberrel, az orszag egyik
legnagyobb k&zszolgalati tartalmakat is el6allité médiavallalko-
zasai, vételkorzetiik 6sszesitve eléri a Magyar Televizié csatorna-
inak lefedettségét.

Az igazan nagy helyi tévék napi akér 24 éraban sugarozzak
mdsorukat, tulnyomé tobbségik azonban minimalis vétel-
korzettel rendelkezé ,falutévé”, amely heti néhany éras sajat
szerkesztésl adassal jelentkezik, misorideje nagyobb hanya-
dat képujsaggal tolti ki. Annyi szerkesztett mlsort gyartanak
a vételkorzete dltal elért kozosségnek, amennyi esemény a
telepiilésen torténik, a hirek mellett ezek sugarzasa a céljuk.
Emellett pedig létezésiik 6ta termelik a kordokumentumokat,
mashonnan nem poétolhato értékeket, amelyekbdl évtizedek,
évszazadok multan is képet kaphatunk a helyi torténésekrdl,
kivalésagokrol, sajatossagokrol, a koznapi életrdl.
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A folyamatban levé technolégiai valtozasok, a médiakon-
vergencia, a digitalizacio, az Uj platformok szilletése, és az ezt
(ki)kdvetel6 fogyasztoi, néz6i attitlidok valtozasai egylittesen
olyan kornyezetet alakitanak ki a helyi televiziék koril, amely
véltozast kovetel meg téliik az életben maradasahoz. Valtozast
anéz6hoz valo viszonyban, az Uj platformok hasznalataban és e
kettd helyzetének az alapos megismerésében.

A technoldgiai fejlédéshez vald alkalmazkodas, a helyi tele-
vizibnézé magatartasanak megértése mellett a helyi médiaszol-
gatlatéra egy tovabbi tényezé is hatdssal van, az a finanszirozasi
kényszer, amelyben keveredik a politikai nyomdsgyakorlas és
a gazdasdagi kényszer(iség. Rendeltetésiik és eszkozeik révén a
helyi demokraciak érzéjeként és a helyi hatalom ellenérzdiként
kell(ene) mikodnilk, annak paradoxonaval egyiitt, hogy tébb-
ségiik egyetlen finanszirozoja, sok esetben tulajdonosa is épp a
helyi hatalmat gyakorlé 6nkormanyzat. (Kunetz, 2011)

Mivel a jové megismerése a cél, ha a vevdk és a versenytar-
sak kiils6 kdrnyezetre adott reakciéira vagyunk kivancsiak az
empétia el6feltétele a sikernek. A kordbbi tapasztalatok feldol-
gozasat — amely a média és az emberek informacidigényének
folyamatos valtozasabol ered - és a beleérzéképességet, az
empatidt is fel kell vennilink a dontésel6készités modszertanaba.

Az empadtian alapuld dontéseknél a piac szereplit szemé-
lyekként prébaljuk kezelni, még akkor is, ha az esetek tobbségé-
ben csoporttal allitjuk szemben, hiszen pl. egy szegmens akkor
ragadhaté meg jél, ha annak karakteres szerepl6jét magunk
elétt latjuk, meg tudjuk személyesiteni. (Térécsik, 2000)

AZ UJ HELYI MEDIAFOGYASZTO

Nemcsak az érdeklédési korok, de az érdeklédés kielégitésére
hasznalt informacios csatornak hasznalataban is sajatos genera-
Cios kiilonbségek figyelheték meg. (Hack-Handa & Pintér, 2015)
A fiatalok mar egyértelm(ien az online vildgban élnek, mig a
netet hasznal6 kozépkorosztély és az idésebbek kdrében még
valamelyest tartjak magukat az offline média klasszikus bastyai,
a televizié vezetésével.

A tévénézési és médiafogyasztasi szokasok atalakuldban
vannak, melyet a Covid-19 varatlan berobbanasa csak még in-
kabb felgyorsitott (PwC, 2020). A felmérés szerint soha nem latott
Utemben valtoznak a fogyasztoi igények és elvarasok, mikozben
a piacon egyre intenzivebbé vélik a verseny az OTT (over-the-top)
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szolgéltatdsok népszerliségének novekedésével, valamint az ér-
téklanc hagyomanyos szerepléinek vertikalis terjeszkedésével.

A tévénézok a testre szabhatd, ugyanakkor a kényelmes,
egyszerlen kezelheté megoldasokat részesitik elényben. Ekdz-
ben viéltozik a piac is, és a hagyoményos linearis tévészolgal-
taték mellett egyre nagyobb népszer(iségnek orvendenek az
alternativ szolgaltatasok, a széleskoriibb megoldasok és az egy-
szer(ibb el&fizetési lehetéségek miatt pedig egyre konnyebben
véltanak a fogyaszték, ezzel is fokozva a nyomast a médiapiaci
szereplékon. Mivel egyre tobben hasznaljak mobiltelefonjukat
média- és azon belil is videoétartalmak fogyasztaséra, megug-
rott az igény az ,on-the-go” is elérhet6 tartalmakra is. Rdadasul
afelhasznalok ma mar egyre kevésbé riadnak vissza egyidejlileg
tobb platform alkalmazasatdl. Ezt bizonyitja, hogy az Egyesiilt
Allamokban egy lineéris tévénézé atlagosan 6t egyéb videdszol-
galtato-tartalomra is feliratkozott 2019-ben. S6t, mig 2017-ben
a megkérdezettek 60%-a nyomasztonak élte meg a kinélat bé-
ségét, 2020-ban mar 76%-uk kifejezetten elégedettnek és izga-
tottnak érezte magat ezzel kapcsolatban.

Magyarorszagon a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag in-
ternetes felmérésébdl is hasonldkat tapasztalunk (NMHH, 2020).
Mar a 75+-o0s, hdborus korosztaly internetezéi is napi atlag 3
6rét (1) vannak a neten, s6t ehhez egyidejlileg kétféle eszkozt is
hasznalnak, és mar a 60 év feletti internetezék haromnegyede is
hasznal okostelefont.

A médiafogyasztast emberi oldalrél a nézé id6hoz és térhez
valé viszonya is alapjaiban meghatarozza. Jelenleg a ,gyorsitas”
idejét éljiik, az internethasznalat mind a teret, mind az idét zsu-
goritja (Torécsik, 2015). Az internetezék jelentds része mar csok-
kentette vagy teljesen abba is hagyta a hagyomanyos média
hasznélatat, amidta az adott tevékenységet/tartalmat online is
el tudja érni. (NMHH, 2020)

A termékek és szolgaltatasok virtudlis, szimbolikus tartalma
egyre novekvé jelentéségu, az élményeket, élvezeteket, 6rémo-
ket kindlo termékek iranti novekvé kereslet pedig egyértelmu-
en bizonyitja, hogy a termékek vésérlasaval, beleértve a hirek
vasarlasat, fogyasztasat is, nem csupan egy funkcio betoltéséle
vagyunk, hanem érzelmi tébbletre is. (Tordcsik, 2015)

Az élményszer(i fogyasztas a médiapiacon is megjelenik,
ndvekvé ardnya azt jelzi, hogy az ,ellatd” funkciondlis, pl. a helyi
televizio linedris, az informalodas helyhez és id6hoz kotott fo-
gyasztésa helyett ,itt és most” akarjuk a hireket és élményeket.
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A LINEARIS HELYI TELEVIZIOZAS
ELMOZDULASA AZ ONLINE SUGARZAS
IRANYABA

A fogyasztdi igények dtalakuldsa mellett a helyi televiziézést a
piaci igények is valtozasra kényszeritik. Az empatikus megkoze-
litést megel6zi a piac szamszer(sithetd felmérése is. A valtozas
kikényszeritésében a mérhetéségnek, mint hard tényezének ki-
emelt jelentésége van.

A helyi televiziézast ugyanis rendkiviil nehéz mérni. Ennek
egyik oka a mddszertan elégtelensége, illetve az alternativ
modszertan, példaul a helyi lakosséag, reprezentativ, kérdéives
felméréséhez sziikséges anyagi forrasok hianya. A nézettséget
leginkdbb a nézdi visszajelzésekbdl igyekeznek felmérni, am
ennek a torzitasa jelentds.

A helyi csatorndk elérhetdsége is nehézkes: a gigantikus
médiazajban a kdabelszolgéltatok csatornakiosztdsaban, csu-
pan annak végén talalhatdk, igy kifejezetten csak az azokat
ismerdk, vagy aktivan keresék taldljak meg.

A nézettségi adatok hidnyabol még egy jelentds probléma
kovetkezik. Helyi, térben beszikiilt szinten a hirdeték egyébként

is korlatozottan jelennek csak meg, dm elérhetéségi szamok hia-
nyéban a helyi hirdetési portfélié utolsé helyére teszik a televizidt.

Mindezek, kiegésziilve a fogyasztasi szokdsok megvalto-

zdsaval:

- az okostévék és az OTT tartalmak elterjedésével,

- a helyi hirek iranti igény csokkenésével, hiszen ha egyre
kevesebb a helyi szintli dontés, annél kevesebb az ezen a
specidlis csatorndn megjelenthetd hirértéki esemény is,

- a forrashianyok miatt az egyébként is csokkend hirek, in-
formaciok mellett a szérakoztaté musorok hianyaval (lé-
vén, hogy azok sugdrzaséra nincs a helyi médiaszolgélta-
toknak elegendé forrasa),

« valamint a forrashiany és a kapacitasok sz(ikdssége miatt
(egy hirszegény kornyezetben kellene a linearis hirszer-
kesztés és a mer6ben mas tartalomgyartast igényld online
tartalmak gyartasara is munkaerét biztositani),

megallasra és a helyzetiik atgondolasara késztetik a helyi mé-
diaszolgaltatokat. Egyre tobb helyi médiacentrum gondolkodik
- egyesek mar meg is |épték — a helyi televizio linearis sugarza-
sédnak online feliletre torténé atvitelét. Ha olyan tartalmat sze-
retnének gydrtani, amilyenre valds igény is mutatkozik, mindezt
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az igényekhez igazodé Gitemezéssel szeretnék eljuttatni a helyi
nézokhoz, raadasul viszonylag targetalhaté médon, akkor erre a
hagyomanyos lineéris helyi televizié tovabb mar nem, kizarélag
azinternet alkalmas. A tapasztalatok pedig azt bizonyitjék, hogy
sikeres lehet az atallas. (Kovesdi, 2022)

Az online platformok legnagyobb elénye kétségkivil a ha-
tékonysag novelése:

« a hatékonyabb célzas,

« az egyittm(ikodo tartalomgyartds, amely soran a hozza-
sz6las, véleményalkotas lehet6ségét felkinalva a tartalom-
fogyasztokkal kozosen tudjak alakithatni a csatorna tartal-
mat, illetve

- a tartalmak megosztasa révén azok koltséghatékonyabb
eljuttatdsa a potencialis célcsoporthoz. (Koltai, 2015)

A helyi televizi6k nézdinek Osszetételét vizsgalva — bar
pontos nézettségmérési adatok nem allnak rendelkezésre - fel-
meril a kérdés, vajon az idésekhez tovabbra is eljut-e az infor-
macio? Az idés korosztaly ugyanis nemcsak azért fontos egy
teleplilés életében, mert 6k alkotjak kulturdlis szempontbdl az
egyik legaktivabb réteget, hanem &6k adjak a f6 szavazdbazist is
az 6dnkormanyzati valasztasokon.

A tapasztalatok azt mutatjdk, hogy azok a nyugdijasok,
akik nézik a televizidt, mar nem csupdn errdl a felliletrél érte-
stilnek a hirekrdl, hanem fogyasztjék a tobbi csatorna tartalma-
it is. Tehat elolvassak a varosi Ujsagot is, az informaciok tehat
mas modon is eljutnak hozzajuk, ehhez nem kell egy sugarzé
televiziét makodtetni.

Ugyanakkor az is elére lathato, hogy az id6sek egy részét
az online fellileteken mar nem lehet elérni. Egy idealis vildagban,
ahol a forras korlatlanul all rendelkezésre a legempatikusabb
dontés kétségkiviil az lenne, ha azt mondhatnank, hogy amig
vannak olyan idés emberek, akik nem tudjak, vagy nem akarjak
az online feliileteket a helyi hirek megszerzésére hasznalni, ad-
dig tartsuk fent szamukra a mar megszokott csatornakat is. Am
amikor az anyagi lehetéségek egyre szlkiilnek és a médiapiacis
vdltozik, akkor valtoztatni kell még akkor is, ha a gazdasagi haté-
konysag miatt lesznek, még ha minimalis ardnyban is, lemorzso-
l6d¢6 dldozatok. (Kbvesdi, 2022)

Ezt bizonyitja az is, hogy a nagy televizidk is az online tartal-
mak irdnyaba mozdulnak el.

Elindult Magyarorszdgon elsék kdzott a Partizén online kdz-
szolgalati televizié (indulas 2018, jelenleg 341 ezer feliratkozd
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1400 video), megjelent az online sporttévé, az NSO (indulds 2019,
44,8 ezer feliratkozd, 8 ezer video), de a bulvar sajto is 1épett, pél-
daul a Blikk online televizidja a Blikk Tv (68,4 ezer feliratkozo és
3,7 ezer vided).

De a linedris adas mellett streamelnek az orszagos tévécsa-
torndak is, és nemcsak a linedris adasaikat teszik elérhetévé az on-
line fellleteiken, hanem kifejezetten erre a platformra gyartott
tartalmakkal vérjak az el6fizetGiket.

Az okok pedig hasonléak a helyi televiziénal ismertetek-
kel: az online fellleteken jobban lehetett célozni, bedllithato,
kihez jut el a tartalom, kivdléan mérheté, ezért vonzébb a hir-
detdk szamadra.

Csak amig az orszagos csatorndk képesek a tartalmaikat
parhuzamosan mindkét platformra gyartani, addig a hagyoma-
nyos linedris televizié napi mikodése akkora human eréforrast
igényel, és annyira masfélét, mint az egyébként sokkal hatéko-
nyabb online tartalom-el8allitas, hogy képtelenség a kett6t par-
huzamosan mdkodtetni. (Kovesdi, 2022)

OSSZEGZES

A linedris tévézés mellett egyre nagyobb szerepet kapnak mas
médiumok, példaul az on-demand szolgaltatasok vagy az inter-
neten elérheté online tartalom. (Kiraly, 2020) El kell donteni mia
helyi televizio szerepe, feladata és célja: az elsédleges cél, hogy
dokumentalva legyen a varos 6sszes eseménye, vagy inkabb az,
hogy valéban dtmenjenek az lizenetek és megosszdk a tartal-
makat. Ha nem tud tartalmilag megujulni, akkor marad a meg-
szokdas, vagy inkdbb csak a hasznossag érzése (egy rendezvény
akkor ér valamit, ha megjelenik rajta a televizio, a politikus akkor
érzi magat fontosnak, hasznosnak, ha benne van a tévében).
Ha egy véros — varosvezetés — eljut oda, hogy nem a helyi tévé
minden &ron torténd megtartasa a cél, hanem a mkodé kom-
munikacio a lakossaggal, akkor megteszi ezt a [épést.

Ki kell mondani: a 21. szazadban nem értelmezheté tovabb
a helyi televiziézas: atveszi a helyét a helyi tartalomgyartas. Ab-
ban a médiazajban, ahol m(kodnilik kell, a helyi televizié eléré-
se minimalis, hosszu tavon nem képes fennmaradni, elveszti a
kozbnségét.

A tartalomfogyasztas attevédik az online csatorndkra. Ku-
16nb6z6 tartalmakkal, de mindenki egyénileg megvalaszthatja
mit akar nézni/hallani.
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