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T é z i s e k  

 

Dolgozatomban a média egyetlen tartalomkategóriáját, 

műfaját a televíziós interjút választottam a vizsgálódás 

tárgyául. Egyrészt azért, mert az erről szóló, magyar nyelven 

hozzáférhető irodalom szegényes és korszerűtlen, másrészt 

azért, mert sem a médiatudomány szakos főiskolai, egyetemi 

hallgatóknak, sem a műfaj művelőinek nem áll a 

rendelkezésére leíró és értelmező szakkönyv. 

Írásomban bemutatom, hogy miképpen adaptálódott ez a 

sajtóban kialakult műfaj a televíziós tartalomipar 

kívánalmaihoz úgy, hogy közben maga a televíziózás is 

gyökeresen megváltozott. Ennek az átalakulásnak a 

bemutatásához az „őstelevízió – neotelevízió” fogalompárral 

leírt modellt hívom segítségül. A gondolatmenetbe beépítem az 

utóbbi harminc – negyven év médiakutatásának modern – 

posztmodern – és késő-modern teóriáit, amelyek 

értelmezhetővé teszik a médiáról (a televízióról) szóló mai 

diskurzusok irányát, hangnemét, színvonalát, és ami 

fontosabb, megnyithatják az utat a higgadtabb, értelmesebb 

és termékenyebb diskurzusokhoz. 

Elemzésem az egyik elterjedt és nagyon gyakran használt 

televíziós műfaj, az interjú szemügyre vételén alapszik, de 

szándékosan kerülöm azokat a kérdéseket, hogy „milyen a jó 

interjú?” vagy „hogyan kell jó interjút készíteni?”, mert ezekre 

a dolog természetéből adódóan nem lehet és nem is érdemes 

válaszolni. Az interjú természetesen szubjektív műfaj, de 

művelőjének nem árt tudni, hogy mire lehet, és mire nem 

lehet használni. 
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Bemutatom, hogy a televíziós interjú formája és funkciója az 

utóbbi fél évszázadban nagyon megváltozott, és amellett fogok 

érvelni, hogy a változásnak értelemszerűen nincs vége.  

Új kulturális nyilvánosság alakul, új médiafogyasztási szokások 

vannak, új médiatechnológiai eszközöket fejlesztenek ki, új 

médiaformák körvonali látszanak és új médiaműfajok 

születnek. Az őstelevízió és a neotelevízió műfajainak hibridjei 

jöttek létre és ez határozza meg a televíziós interjú jövőjét is.  
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Miklós Győrffy – The Interview on Neo-television 

 

T h e s i s  
 

In my paper I bring into focus a single genre of content, the 
television interview. The reason for this on the one hand is the 
poor or out-of-date state of literature on this topic available in 
Hungarian, and on the other hand the deficiency of adequate 
handbooks necessary for scholars and students of media 
courses. 

It is my intention to present how has this genre, born in press, 
been adapted to the standards of television content industry, 
while this industry itself has also radically evolved. To 
introduce this process I invoke the terms „Paleo-television” 
and „Neo-television”. My train of thought consists of media 
science theories on modernism, postmodernism and late 
modernism that can help interpret the ways, emphasis and 
standards of contemporary dialogues on television, and 
hopefully lead to more productive and cooperative dialogues. 

In spite of my focus being on the popular and widespread 
genre of television interview, I deliberately avoid questions as 
„what is the essence of a good interview” or „how to make a 
good interview”. I think that due to the nature of the problem, 
it is impossible and beyond reason to look for the answers to 
these questions. The interview is a subjective genre, still one 
has to know, how it can and cannot be applied. 

I intend to demonstrate changes that have happened during 
last 50 years and to point out, we are nowhere near the end of 
them. 

A new cultural public is under the way, we face a kind of media 
consumption, new media technology tools are under 
development and new media genres have been born. Hybrid 
genres made from Paleo-television and Neo-television 
elements come into existence and define the future of 
television interview as well. 
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1. A neotelevízió 

1.1. Médiatörténeti előzmények 

 

„A Neotévének az a legfőbb jellemzője, hogy – szemben az 
Őstévé színleges vagy valóságos gyakorlatával – egyre 
kevesebbet beszél a külvilágról. A Neotévé önmagáról és a 
nézőkkel fennálló kapcsolatáról beszél. Nem fontos, mit mond 
és mit választ témául (hiszen a néző távvezérlővel a kezében 
maga dönti el, meddig hagyja beszélni, és mikor kapcsol át 
másik csatornára). Hogy az átkapcsolás hatalmának ne essen 
áldozatul, így szól a nézőhöz: » Itt vagyok, én vagyok, én és 
te egyek vagyunk. « A leginformatívabb hír, amelyet a 
Neotévé közread, legyen szó rakétákról vagy épp Stanci 
néniről, aki feldöntött egy hokedlit, így hangzik: » Hírül adom 
nekem a csodát, hogy engem nézel; ha nem hiszed, járj utána, 
hívj fel ezen és ezen a telefonszámon. « Oly sok kétely után 
végre egy bizonyosság: a Neotelevízió létezik. Nem ámítás, 
hisz garantáltan televíziós találmány.” 

A szellemes, érzékletes és nagyon pontos jellemzést Umberto 
Eco adja a Már nem átlátszó a képernyő című esszéjében. 
(Eco, 2002) Az őstelevízió – neotelevízió fogalompár is az olasz 
író, irodalomtudós, médiateoretikus nevéhez kapcsolható. 
(Eco, 1983) Az idézetben a szerző a neotelevízió 
autoreferencialitását jellemzi, miszerint a neotelevízió 
hivatkozási alapja nem az „objektív” valóság, hanem saját 
maga, a célja az, hogy a néző várakozását állandóan 
fenntartsa. 

A hetvenes évek végén, a nyolcvanas évek elején megjelent 
Nyugat-Európában a televíziózás új modellje. Megjelenésének 
természetesen voltak előzményei és az előtörténet egyes 
mozzanatai, a folyamat komponensei, tárgyunk szempontjából 
is érdemelnek, sőt megkívánnak némi figyelmet. Legalább egy 
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leltárszerű felsorolást és a köztük lévő összefüggések 
felvillantását.  

Jegyezzük meg, hogy az ami a hetvenes nyolcvanas években 
Nyugat-Európában felbukkant és hamarosan egész Európán 
végigsöpört, amerikai találmány. Talán helyesebb, ha azt 
mondjuk, hogy a televíziózás kialakulásának és fejlődésének 
amerikai útjáról van szó. Európa országainak többsége az első 
világháború után a rádiózásban, a második világháború után a 
televíziózásban a médiaintézmények megszervezésében, 
kialakításában más utat választott mint Amerika; állami 
szándékot, állami célokat, állami irányítást és állami pénzt 
mozgósított ennek érdekében. Az elszánás és a jelentős 
befektetés mögött az a törekvés állt, hogy ledolgozzanak 
valamit abból a deficitből, amely a felső és alsó rétegek között 
a kulturális javak fogyasztásában és hasznosításában fennállt, 
és amelynek kárvallottja az iskolázatlan, műveletlen, 
kulturálatlan szegény többség volt. Úgy gondolták, hogy a 
médiaintézmények tartalomkínálata akkor lesz megfelelő, ha 
az „tanít és felemel” (BBC), esztétikai, ízlésbeli szempontból 
pedig „egy lépéssel megelőzi” a közönséget.  

Az európai őstelevízió népművelő, „igényesen szórakoztató”, 
értékteremtő és értékközvetítő, paternalista televízió volt és 
ameddig monopol helyzetét tartani tudta, jól működött, 
közvetítette a hivatalos és elitista értékrendet, a társadalom 
állagmegőrzésének szolgálatában állt.  

Európa szovjet érdekkörbe tartozó részén lényegét tekintve 
ugyanez a modell alakult ki, azzal, hogy a (párt)állam 
monopóliuma cenzúrával és központi (moszkvai) ideológiai 
diktátumokkal megtámogatva, kézi vezérlés mellett 
érvényesült. 

Az őstelevízió működését az „ablak a világra” metaforával 
szokás leírni, noha tudjuk, hogy amit a televízió bemutatott a 
világból, az szerkesztett valóság, „televalóság”, de ez, ha nem 
is jelentéktelen, de részletkérdés. 

E kitérő után tekintsük át a neotelevízió európai 
megjelenésének előzményeit, ahogy ígértük, vázlatosan.
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1.2. Médiatechnológiai előzmények, a 

globalizáció 

 

A hetvenes évek végére kifejlődtek, megjelentek és működtek 
azok a médiatechnológiai eszközök, amelyek lehetővé tették a 
médiatartalmak szinte korlátlan, országhatároktól és 
kontinensektől független terjesztését. A két legfontosabb ilyen 
eszköz a műhold és a kábel, pontosabban ezek kombinációja, 
a műhold + kábel. Ezzel valóra vált McLuhan (1967) 
legmerészebb víziója a „globális falu”-ról, elvben minden 
médiatartalom fogyasztása bárhol lehetségessé vált és ez 
Európában gyakorlatilag így is történt. Megteremtődött a 
globális média kialakulásának feltételrendszere, megtört a 
műsorszórási tér nemzeti szuverenitásának elve és 
megnehezült, sőt lehetetlenné vált a nemzeti területen kívülről 
érkező médiatartalmakkal szembeni hatásos védelem. 

A globális médiát a sokféle importált tartalom jellemzi, ilyenek 
a filmek a zene, a tévéműsorok, amelyeket a hazai 
médiatermelés kiegészítéséül hoznak be. Ilyenek a külföldről 
származó műfajok és formátumok, amelyeket a hazai 
közönség igényei szerint átalakítanak (adaptáció), vagy 
átültetnek. Ez utóbbiról a neotelevíziós interjúk fajtáinak és 
alakváltozatainak tárgyalása során részletesen is szó lesz. 

Itt most nem tárgyaljuk ugyan a nemzetközi médiától való 
függőség egyébként fontos és érdekes részleteit, csak 
rögzítjük a közismert tényt, hogy a globális hír- és 
szórakoztatási kereskedelmet néhány ország, elsősorban az 
Egyesült Államok uralja, ezért a többiek, főleg a 
médiatartalom-ellátás szempontjából, de gazdasági 
értelemben is függő helyzetben vannak. A függőséggel 
kapcsolatos „médiaimperializmus” bonyolult 
következményekkel járó, széles körben tárgyalt jelenségével 
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ezúttal nem foglalkozunk, mert ez meghaladja vizsgálódásunk 
tárgyát. 

A globális média szerkezetét néhány kutató (McQuail – 
Galtung, 201. o.) a „centrum – periféria” modell alapján 
magyarázza. Eszerint a nemzetek központi helyzetű, 
domináns, vagy peremhelyzetű, függő kategóriákba sorolhatók 
és a tartalmak áramlásának iránya a centrumból a perifériák 
felé mutat. A folyamat régen, még a televíziózás elterjedése 
előtt elkezdődött az amerikai film, az amerikai populáris zene 
és más szórakoztatóipari termékek térhódításával és ma is 
tart. 

A médiatechnológia fejlődése mellett a globalizáció másik 
hajtóereje természetesen a pénz volt. „A televíziónak az 1980-
as évek óta bekövetkezett expanzióját – amit a hatékony és 
olcsó átviteli technikák tettek lehetővé – kereskedelmi indokok 
vezérelték és ez felhajtotta az importigényt.” „A nemzetközi 
tömegkommunikáció fontos összetevője a reklám, amely 
összefügg bizonyos termékpiacok globalizációjával, a 
reklámügynökségek többségének nemzetközi jellegével, 
valamint azzal, hogy a piacot kisszámú cég uralja. A különböző 
országokban ugyanazok a reklámüzenetek jelennek meg, de 
ezen túl a reklámhordozó médiumoknak van egy közvetett 
internacionalizáló hatása is.” (McQuail, 193. o.) A pénz és a 
reklám neotelevízióra gyakorolt hatásáról később még lesz szó. 

Az európai államok paternalista, elitista szemléletű, 
monopolhelyzetben lévő, államilag (jól) finanszírozott és 
kontrollált televíziói (az alapító állammal a hátuk mögött) 
sokáig ellenálltak a duális médiarendszer bevezetésének, a 
„kereskedelmi” televíziók, mint versenytársak megjelenésének. 
A gazdasági nyomás, a liberalizált piacpolitika, a globális 
termelő és kereskedelmi vállalatok erős és kitartó érdeklődése 
új, nagy (és barátságos) hirdetési felületek iránt, állandó 
nyomás alatt tartotta a törvényhozókat és kikényszerítette a 
deregulációt és a létrejött szabadpiac törvényei megnyitották 
az utat a médiavállalkozások előtt. 
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Itt jegyezzük meg, hogy a demokratikus Magyarország első 
kormányai a hangsúlyozott szabadságeszmények és a deklarált 
nyugatosodási szándék ellenére a lehetségesnél csak évekkel 
később, hosszú moratórium után engedték be a piacra a 
kereskedelmi médiavállalkozásokat, akkor is vitatható módon, 
a protekcionizmus azóta sem cáfolt alapos gyanújának 
kíséretében. Ezzel a lépéssel egyúttal lehetetlen helyzetbe 
hozták az állami televíziót, amely mára szegény, anyagilag és 
politikailag kiszolgáltatott, agyonszabályozott, technikailag, 
személyzetileg és morálisan is megroggyant, korrupt 
intézménnyé vált, elveszítette nem csak a nézőit, de a 
jelentőségét és a hitelét is. Nem osztjuk azt a nézetet, hogy 
mindezért a kereskedelmi televíziók (és a rossz médiatörvény) 
volnának a felelősek. Van benne szerepük, de a felelősséget 
máshol kell keresni, ez azonban nem tartozik ennek a 
dolgozatnak az érdeklődési körébe. 

Magyarországon mind a köznapi, mind a szakmai szóhasználat 
a tapasztalhatóan és radikálisan eltérő jegyeket mutató 
televíziókat (televíziózást) a „kereskedelmi” – „közszolgálati” 
fogalompárral jelöli, így különbözteti meg egyiket a másiktól. 
Ez részben jó, de egészében pontatlan és a szükségesnél 
kevesebbet mond el róluk, az első a létrehozás módjára és a 
működés mechanizmusára, a második pedig a tartalom-
előállítás céljára és szándékára utal. Eco fogalompárja sem 
mond túlságosan sokat, emellett némileg félreérthető is, mert 
azt lehet gondolni róla, hogy az őstelevízió volt, ebből lett a 
neotelevízió, ami most van. Természetesen nem erről van szó, 
a két formáció egyszerre, egymás mellett létezik, és 
kölcsönösen hatással van egymásra. 

„Neotelevízión / neotévén az általános kínálatot nyújtó 
kereskedelmi tévé hatására megváltozott új típusú európai 
televíziót és a hozzá fűződő szokásokat értem.” (Jenei, 50. o.) 
A továbbiakban a fogalmat ebben az értelemben használjuk. 
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1.3. A kulturális fordulat, a populáris 

kultúra a tömegmédiában 

 

A neotelevízió létrejöttének a már említetteken kívül egyéb 
okai és ösztönzői is voltak. A kulturális és társadalmi 
előfeltételek; a hatvanas évek európai és amerikai 
diákmozgalmai, az amerikai polgárjogi mozgalmak, a hippy 
mozgalom, Woodstock (1969) gyors világkarrierje és más 
tényezők, a kisebbségek, a feministák, a kialakult szubkultúrák 
felbukkanása a nyilvánosságban és a közbeszédben, valóságos 
kulturális fordulathoz vezettek. Megkérdőjeleződött az addig 
elfogadott kultúraértelmezési hegemónia, a homogén 
kultúrafogalom, teret kapott a sokféleség, „az életstílusok 
pluralizálódnak és individualizálódnak, az ízlések és a 
preferenciák fragmentálódnak. Az átalakuló társadalmakban a 
paternalista őstévé, amely még mindig örökérvényű igazságok 
tárházaként működik, már nem képes az egész társadalmat 
megszólítani, mivel nem létezik egységes társadalom, 
egységes értékrend, egységes ízlés.” (Jenei, 51. o.) 

Mindezt észlelték, közvetítették a tömegmédiumok és 
tartalomiparuk, a piactól függő médiaintézmények mentek a 
közönségük után, és egyúttal piaci ösztönzést kaptak azok a 
befektetők, amelyek többségükben a szórakoztatóiparban 
felhalmozott tőkéjüket a médiában (főként a televízióban) 
remélték kamatoztatni. 

„A tömegmédiumok legnyilvánvalóbb vonása, hogy sokak 
elérésére hivatott. A potenciális közönséget a többé – kevésbé 
névtelen fogyasztók nagy összességének tekintik… A 
kommunikáció szimbolikus tartalma vagy üzenete 
jellegzetesen szabványos módon (tömegtermeléssel) 
„gyártott” és változatlan formába újrafelhasznált vagy 
ismételt. Lényegében fogyasztási cikk és e tekintetben 
különbözik az emberi kommunikációs kapcsolat más formáinak 
tartalmától.” (McQuail, 43-44. o.) Ez a jellegzetes tartalom 
találkozott azzal a tömegközönséggel, amely a huszadik 
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század harmadik harmadában az életminőség javulása 
következtében megsokszorozódott. A tartalmakat egyre inkább 
hozzájuk igazították és ez történetek, képek, információk, de 
leginkább a szórakoztatás és a látványosság változatos 
keveréke volt, amit először a tömegkultúra később a populáris 
kultúra névvel jelöltek meg. Ezt néhány médiateoretikus 
pejoratív jelentésárnyalattal használja, mások semlegesen, 
abban az értelemben, hogy amit sokan, vagy amit a többség 
kedvel, mások (Fiske, 1978) szerint maga a népszerűség ténye 
egyúttal értéket is jelent.  

A magaskultúrával szembeállított tömegkultúra „azokat a 
kulturális termékeket jelöli, amelyeket csak a tömegpiac 
számára gyártottak. A járulékos, nem a meghatározásból 
eredő jellemzők a termék szabványosítása, használatában 
pedig a tömegviselkedés.” (McQuail, 43-44. o.)  

A radikális civilizációs váltás, amelyről a neotelevízió 
kialakulásának társadalmi és kulturális előfeltételeinél már volt 
szó, megváltoztatta az értékrendszert, a világszemléletet, az 
életelveket és az életstratégiákat. Az utóbbi néhány évtizedben 
a fejlett világ fogyasztói társadalmaiban százmilliók számára 
vált lehetségessé, hogy új életelveket és –célokat tűzzön maga 
elé és hozzá is fogjon ezek megvalósításához. Ezt a korszakot 
és jelenséget nevezi Hankiss Elemér „proletár reneszánsz”-
nak, amelyben megteremtődtek a radikális individualizmus 
feltételei. Ez az önszeretet, az önmegvalósítás, az 
önkiteljesítés, az önkonstruálás igénye, amely „nem az alázat, 
a beilleszkedés, a szerénység, a becsületesség erényeit hirdeti, 
hanem az öntudatosság, a lázadás, az autonómia, a 
szabadság, a siker eszméit dicsőíti.” (Hankiss, 160. o.) A 
tömegtársadalom alsó régióiban, ahol nincs meg sem az 
anyagi, sem a szellemi tőke a vágyott önmegvalósításhoz, ott 
a fogyasztói civilizáció mindennapjaiban az emberek csak 
befogadói az önmegvalósulás élményét, illúzióját keltő 
üzeneteknek, hatásoknak, „a színes magazinok, a 
szappanoperák, a talk-showk, dáridók virtuális világában élik 
át az élet teljességének és személyiségük kiteljesedésének 
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élményét.” (Hankiss, 164. o.) Ennek ellenére a neotelevíziós 
tartalomipar termékei a társas együttlét, az együttműködés, a 
szolidaritás körül forognak és kínálnak bizonyos közösségi 
magatartásmintákat és betöltenek némi társadalomintegrációs 
szerepet. Ezt a médiarítusról szóló fejezetben tárgyaljuk 
részletesebben. 

A tartalmak előállítása a neotelevízióban azon nézők 
fogyasztási szokásaihoz alkalmazkodik, akik a 
gyorséttermekben, a kávé- és szendvics-automaták, a 
benzinkút-shopok, a pláza-parkolók világában már szereztek 
tapasztalatokat, ám a figyelmük szétszórt, fogyasztási 
gyakorlatuk jobban hasonlít a bevásárlókocsit púpozva 
megpakoló konzumidiótáéhoz, mint a tudatos vásárlóéhoz.  

A műsorkészítés alapvető szempontja a „meglepő és 
mulatságos” attrakció, a látványosság, a szokatlanság, a 
meghökkentés és a megbotránkoztatás. A neotelevízió 
népszerű televízió, ahol a műsorkészítők azt hirdetik, hogy 
„szenvedélyünk a szórakoztatás”. Apró történetek, ugyanazt a 
motívumot százszor variáló előadásmód, egy rugóra járó 
történetmesélés, hogy odébb ne álljon, akinek a keze ügyében 
van a távkapcsoló, de ha elbitangolna, számíthat rá, hogy 
szinte ott folytathatja, ahol abbahagyta. A neotelevízió 
populáris tévé, ezért nem tarthat az étlapján elitista fogásokat, 
nem akar releváns üzeneteket továbbítani, hiszen tudja, hogy 
jól idomított nézői nem hasznot remélnek tőle, hanem 
felhőtlen szórakozást.  

A neotelevíziónak nem kell feltétlenül objektívnek, 
kiegyensúlyozottnak lennie, nem kell arra ügyelnie, hogy csak 
két ellentétes forrásból megerősített tényeket közöljön, 
nyugodtan lehet szubjektív, hangot adhat bármilyen 
nézőpontnak (amit a törvény nem tilt), megengedi, sőt el is 
várja, hogy a közöltekkel bárki bármikor vitába szálljon. Soha 
nem mulasztja el, hogy megadja az elérhetőségét 
(telefonszám, sms, e-mail cím).  

A valóságnak azokat a szeleteit, darabkáit, morzsáit viszi 
képernyőre, amelyek a néző szubjektív nézőpontjából 
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beláthatók és áttekinthetők. Az a jó, ha a néző bele tudja 
helyezni magát a látott szituációba és azonosulni tud a 
bemutatott élethelyzettel, megértve és átérezve azt. A 
nézőnek az átlagember szemszögéből kell látnia az átlagember 
történetét, örömét, bánatát, sikerét és kudarcát.  

Maguk a tartalmak vagy érdekes, különös, esetleg mulatságos, 
szíven ütő, megütközést keltő hétköznapi történetek, vagy 
médiaeseményeknek tekinthető rendezvények, fesztiválok, 
ceremóniák, „karneválok” egyidejű (élő) közvetítése, a 
„valóság” képernyőre vitele, ahol a részvevők a főszereplők, 
akik pont olyanok, mint a néző. Ennek egyik formája a reality 
show amely nem azonos az olyan szórakoztatóipari 
formátummal, mint a Big Brother és a Való Világ, hanem a 
valóságban megtörtént, nem megrendezett és eljátszott, 
drámai helyzeten, konfliktuson alapuló szenzációs, attraktív, 
botrányos esemény közvetítése tévéműsor formájában. Ennek 
a lényege az, hogy a néző olyasmit láthat, amelynek a televízió 
nélkül nem lehetne a szemtanúja. Ilyenek a 
tömegkatasztrófák, a rendőrségi akciók, a társadalmat 
felkavaró büntetőügyek bírósági tárgyalásai és hasonlók. 

 

1.4. A tabloidizáció 

 

A „tabloid” nagyjából száz éves (angol) fogalom, az utcán 
árusított, a szokásos újságformátumnál jóval kisebb, a buszon 
és a metróban is könnyen forgatható napilap. Bulvár lap, 
ahogy itt mondják. 

A médiaelméletben a tabloid megnevezés az elterjedtebb, a 
továbbiakban ezt használjuk mi is. Két legfontosabb 
jellemzője, hogy népszerű (populáris) és a tömegközönségnek 
szól. Talán szokatlan, de ezt a kifejezést használják a televíziós 
populáris tartalmak megjelölésére, a szórakoztató jellegű 
fűfajokat is tabloidoknak hívják, ezek közé tartozik a talk show 
is. A populáris kultúrának ez a megjelenési formája 
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tökéletesen megfelel a neotelevízió filozófiájának és 
gyakorlatának, mindenekelőtt abban, hogy szubjektív 
nézőpontot használ és az érzelmekre hat. Tematikájának 
forrásai nem mindig megbízhatóak, szívesen tűzi napirendre 
azt, ami szokatlan, botrányos vagy normasértő.  

A „tabloid televízió” már a nyolcvanas években megjelent 
Amerikában, a tabloidizáció azóta behatolt a televíziózás 
valamennyi szegmensébe. Ezt több kutató rossz fejleménynek 
tartja, mert a nyilvánosság torzulását, beszűkülését fedezi fel 
benne, mások a nyilvánosság kiterjesztését, gazdagodását 
emlegetik vele kapcsolatban.  

A polgári nyilvánosság koncepciójából (Habermas) hiányoznak 
a társadalmi piramis alsó harmadát megtöltő társadalmi 
csoportok (osztályok), hiányzik belőle a plebejus nyilvánosság. 
A „tömeges szubjektív nyilvánosság” (Warner) tézise arra épül, 
hogy a polgári nyilvánosság, szerinte, üres absztrakció, 
amelyhez képest az emberek a társas életben a privát 
viszonyaikat alakítják. 

Az őstelevízió (a polgári nyilvánosság keretei között) 
„mindenkihez” szólt ugyan, de a magánszféra egyetlen 
vonatkozását sem jelenítette meg. A neotelevízió tabloid 
műsorai a nyilvánosságba emelték az addig onnan kiszorított 
vagy kifelejtett hétköznapi embereket, személyes 
tapasztalataikat, szubjektív látásmódjukat és véleményüket. 
Ez a tömeges szubjektív nyilvánosság, amelyben kapcsolat 
teremtődik a szubjektíven kifejtett magánügyek és a polgári 
nyilvánosság által tematizált közügyek között, a rendszervilág 
és az életvilág között. 

A nyilvánosság közéletisége ugyanis nem redukálható 
információra, eszmecserére, befolyásolásra, hanem többről 
van szó. A tabloidok olyan új populáris nyilvánosságot 
teremtenek, amelyben a tömeges szubjektív vélemények és 
vágyak megjelennek, vagyis valósággá válnak, mivel a 
közönség körében diskurzusok alakulnak ki róluk és az 
egyénnek módja van arra, hogy az eszmecsere értékvilágában 
a saját helyét kijelölje.  
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A néző folyamatos párbeszédet folytat a televízióval (Dayan és 
Katz, 1992). Az üzenetek befogadásának középpontjában a 
néző identifikációja áll, a média által felkínált diskurzus 
segítségével fogalmazza újra saját azonosságtudatát, 
miközben aktív és kreatív szerepet játszik. A műsornak csak 
akkor van hatása a nézőre (ez a performatív hatás modellje), 
ha képes mozgósítani, elkötelezni, vagyis a befogadók érzelmi 
kötődést alakítanak ki a műsorral, azonosulnak vele. „A 
befogadó a szöveg pozícionáló hatását mindaddig ki fogja 
kerülni, amíg nem ismeri fel a szöveget, mint önmaga 
autentikus és méltó képviselőjét, mint olyan narratívát, amely 
épp róla szól, épp az ő élethelyzetét és értékeit fejezi ki.” 
(Csigó, 2005) A performatív hatás modellje a szelektivitással 
magyarázza azt, hogy a média inkább megerősíteni képes a 
meglévő véleményeket, de nem változtatja meg azokat. A 
szelekció alapja a néző motiváltsága vagy motiválatlansága.  

A tabloidokban a társadalmi élet emberi oldala áll az 
érdeklődés fókuszában, a feldolgozott történetek az 
átlagember különleges eseteivel és a híres emberek hétköznapi 
történeteivel foglalkoznak, a bűnözésről, a szexualitásról, a 
katasztrófákról, a halálról, a betegségekről, a csodás 
gyógyulásokról és pletykákról szólnak. Ezekhez illeszkedik a 
feldolgozási mód is, nem hagy sok teret a mérlegelésnek, a 
történeteket lekerekíti, könnyen érthetően a tanulságokkal 
együtt adja elő.  

A tabloid szövegsémája, kommentárja morális történetet mond 
el, olyan világot mutat be, amelyben minden változik, 
változásban van, így a normák is, itt a normaszegés 
mindennapi gyakorlat, amit a tabloid is leleplez ugyan, de nem 
a morális rend nevében, hanem a hecc kedvéért, ezért nevezik 
a tabloid újságírást sokan cinikusnak, mert nem az 
eszményekhez igazodik, hanem a hétköznapokhoz. 

A tabloidok haszna és értelme az, hogy másfajta szemléletet, a 
dominánstól eltérő, főleg szubjektív gondolkodásmódot, 
látásmódot képvisel, másként segíti a közösség, a társadalom 
életének megismerését és megértését. A tabloidokat a 
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médiakutatók többsége ambivalens módon ítéli meg. Gripsrud 
az elfogadható populáris kultúra és az elfogadhatatlan 
„kultúrmocsok” közötti átmeneti kategóriaként határozza meg. 
A minket leginkább érdeklő talk show-t széles körben 
elfogadott, de kritizálható műsornak tekinti. (Gripsrud, 2000) A 
tabloidokon belül egyébként azok a határok, amik a megítélés 
alapjául szolgálnak, állandóan változnak, és ez tekinthető a 
legjellemzőbb és legfontosabb tulajdonságuknak. A tabloidok 
terjedését heves, és hozzá illően erősen szubjektív érveket 
felvonultató viták kísérik, az argumentációban gyakran 
ízlésbeli kérdések ütköznek, ebben olykor a médiamunkások is 
részt vesznek, állásfoglalásaik jellegét a mögöttük álló 
médiaintézmény típusa erősen befolyásolja. Gripsrudnak 
számukra is van egy figyelemre méltó, megvitatható ajánlata: 
a médiaértelmiség feladata, a nemzeti elit ízlésének 
kiszolgálása helyett inkább az, hogy a populáris kultúra 
jelentését megértő módon közvetítsék, tolmácsolják.  

 

1.5. A magánügyek tematizálása, a 

perszonalizáció 

 

A neotelevízió kidolgozza és létrehozza saját műfajait, vagy 
úgy hogy más kulturális formák műfajait alakítja át televízió-
specifikussá, vagy átformálja az őstelevíziós műfajokat. 
Utóbbiakhoz tartozik az infotainment, az edutainment és a talk 
show. 

Az infotainment szórakoztató információkat közlő, a televíziós 
hírműsor és show műsor elegyeként prezentált műsorfajta. 
Témaválasztásban, felépítésben és kivitelezésben szívesen 
alkalmaz show-műsorokra jellemző, onnan kölcsönzött 
megoldásokat. A műsorvezetői szerepértelmezés megváltozik, 
az anchorman a visszafogott „hiteles ember” helyett (akitől 
simán vennénk használt autót), kedves, jópofa, szellemes, 
jókat mondó showman veszi át ezt a helyet.  
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Az események képi feldolgozásának látványvilágát a 
szenvtelen „objektív” kamera  képei helyett a 
szenvedélyesebb, dinamikusabb, a közelképekkel operáló képi 
megoldások jellemzik. A vágás gyorsan pergő, változatos, 
meghökkentő montázsok létrehozására törekszik. A narráció és 
különösen a nagyon rövid kommentárok pedig hatásosak és 
szellemesek.  

Az infotainment tematikája szenzációtematika. A hírérték-
tényezők közül előtérbe kerül a szokatlanság, az ismert 
emberrel megtörtént esetek megtárgyalása, a devianciák, a 
pénz, a szex, a bűn, a botrány és a pletykák. Az esemény 
fontossága, súlya, hatása csak ezek után következik lehetőleg 
perszonifikáltan, érdekes történetté alakítva. A neotelevízió 
tartalomipara ezt a műsorkészítési filozófiát a néző elvárásaival 
igazolja és a „rossz” hírek vonzerejével, az átlagnéző alacsony 
koncentrációképességével, diffúz figyelmével és 
felszínességével magyarázza. Mivel a neotelevízió általános 
kínálatú programjában a fő hírműsorok (a napi 
hírösszefoglalók) főműsor-időben kerülnek képernyőre, ahol 
csak a legnézettebb műsorszámoknak van hely, ehhez az 
ingergazdag környezethez kell alkalmazkodniuk a hírműsorok 
készítőinek mind a tálalásban, mind a szövegalkotásban. 
Utóbbinak erőteljesnek, attraktívnak, tetszetősnek, és 
egyszerűnek kell lennie, és igazodnia kell a néző diffúz 
figyelméhez. Vannak olyan kutatók, akik azt mondják, hogy 
ezzel a módszerrel lehet ugyan nézőket nyerni, ugyanakkor ez 
torzítja a valóságot, és káros az a hatás is, amelyet a 
szimplifikált vagy hamis világkép reprezentációjával okoz.  

Az edutainment a szórakoztató oktatás televíziós elnevezése. 
Ezt a műsortípust valójában az őstelevízió, pontosabban a 
közszolgálati televíziózás találta fel, ebben játékosan, 
humorral, sok animációval, zenével adják át az ismereteket, a 
tudást. A sokak által áldásosnak tekintett találmánynak 
számos mellékhatása is van. Az ellenzők azzal érvelnek, hogy 
az edutainment csak arra tanítja meg a gyerekeket, amit a 
tévénézés megkíván tőlük, leegyszerűsíti a komolyabb 
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összefüggéseket, az ismeretek történetekbe ágyazott 
elmesélése leszoktatja a gyerekeket a koncentrációról és a 
szellemi erőfeszítésről.  

A neotelevízióból (Amerikából) indult világhódító útjára a talk 
show, a beszélgetős szórakoztató műsor, vagy szórakoztató 
interjú. Erről a neotelevíziós interjúfajtákat tárgyaló fejezetben 
lesz szó. 

A neotelevízióban megváltozik a tematika (továbbra is, úgy 
mint eddig, csak a nem-fikciós tartalmakról beszélünk), 
kimaradnak, korlátozódnak, minimalizálódnak azok a 
programok, amelyek tradicionálisan közügyeket mutattak be, 
tárgyaltak, vagy vitattak meg.  

Kiszorulnak belőle a társadalmi problémák, illetve az erről 
szóló elemzések, teret veszít, vagy megszűnik a politikai 
diskurzus, háttérbe kerülnek a társdalom szociális problémái, a 
gazdasági élet eseményei és tendenciái, a nemzetközi politika, 
a kultúra. Ha mégis megjelennek benne közügyek, ezeket 
magánemberek történeteiként ragadják meg és úgy is tálalják 
őket, eltúlozva és kizárólagosnak feltűntetve a televíziónak azt 
a sajátosságát, technológiai és megjelenítési képességét, 
amely erre valóban alkalmassá is teszi. A neotelevíziós 
ábrázolás kedvelt eszköze a perszonalizáció, amely az 
életvilágban mutatja meg a cselekvő és a környezet hatásait 
elviselő, a megpróbáltatásokat elszenvedő embert, mint egy 
közüggyé emelve egy személy magántörténetét. Az 
interjúszituáció, amely természeténél fogva személyközpontú, 
szubjektív helyzet, kiválóan alkalmas erre, nyilván ezért is van 
a neotelevíziós tartalmakban olyan sok interjúelem.  

A neotelevízió a tapasztalatok szerint ezen a módon képes 
beszédtémává tenni olyan közügyeket, társadalmi problémákat 
is, amelyek látszólag nem tartoznak az érdeklődési körébe. Így 
keletkezik kapcsolat a rendszervilág és az életvilág között, 
ennek során azok is bekapcsolódhatnak a társadalmi 
diskurzusba, akik másképp nem volnának erre hajlandók, vagy 
nem lennének rá képesek, akiknek a világ problémáinak 
kognitív megragadása nehezebb mint annak emocionális 
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megközelítése. A neotelevízió a nyilvánosság olyan tereit nyitja 
meg, amelyekben a médiafogyasztó szívesebben és 
otthonosabban mozoghat, sőt maga is részt vehet a 
diskurzusban. 

A neotelevízió szándéka nem az, hogy megértsék, amit közöl, 
hanem elvárja, hogy a néző érzelmi síkon reflektáljon a 
látottakra, azt akarja elérni, hogy maradjon vele kapcsolatban 
(„maradjanak velünk”, „ne menjenek sehová”) így az üzenet 
maga a kapcsolat; „én és te egyek vagyunk”. (Eco, 1983) A 
neotévé nem a valóságot közvetíti, hanem a saját virtuális 
valóságában egyesíti önmagát és a nézőjét.  

 

1.6. Botrányok, deviancia, másság 

 

A neotelevízióról szóló heves, olykor militáns bírálatok 
megfogalmazói azzal érvelnek, hogy mivel műsoraiban sok a 
botrányos történet, sok a megjelenített deviáns 
magatartásforma, túlteng a másság bemutatása, sok az 
erőszak, a trágárság és a szex, ez rossz hatással van az 
emberekre, különösen a gyerekekre. A morális pánik (S. 
Cohen, 1972) elmélete annak leírása, hogy a társadalmi 
többség valamely újonnan feltűnt jelenséget (vagy csoportot) 
a hagyományos, a többség által bevett értékrendszerére, 
életmódjára nézve veszélyként éli át. A nyomában keletkezett 
heves rendpárti közhangulat törvényi szigorodást hozhat 
magával (elsötétített képernyő, pénzbüntetés, betiltás). 
Későbbi kutatások (E. Goode, N. Ben-Yehuda, 1994) azt 
állapították meg, hogy a morális pánikot a deviancia 
társadalmi ellenőrzésére kiterjedő követelés követi, azért mert 
a nézők érintve érzik magukat (amit a tévé mutat, ahhoz 
nekem is közöm van), ellenséges hangulat keletkezik bennük 
(nem szabad hagyni, hogy azt tegyenek, amit akarnak, 
„fenyegetnek minket”), egyetértés alakul ki köztük (ez így nem 
mehet tovább), a megítélésben aránytalanság mutatkozik (a 
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következmények „rettenetes”-nek tűnnek, pedig a probléma 
súlya nem nagy). Mindez úgy zajlik, hogy a nézők 
megbeszélik, megvitatják a látottakat, egyrészt szűkebb 
körben személyesen, másrészt a tabloidokban a nyilvánosság 
előtt. A tabloidok szívesen adnak teret ezeknek a vitáknak, sőt 
körkérdéseikkel maguk indítják el ezeket a diskurzusokat, 
együttműködve a neotelevíziós tartalom-előállítókkal, akár úgy 
is, hogy az újságoldalakon elkezdett, generált vita aztán a 
képernyőn folytatódik. 

A neotelevízióban szereplő személyek többsége valamilyen 
szempontból különleges, az átlagostól eltérő tulajdonságokkal 
rendelkezik, vagyis más, mint az átlagember. A mássággal 
szembekerülve az átlagos nézőnek alkalma adódik arra, hogy 
megerősítse identitását, azt a meggyőződését, hogy ő és 
közvetlen környezete a normális, mert nem olyan, mint a 
bemutatott csodabogár. „A másság tematizálásával a neotévé 
egy rendkívül széles norma-, érték-, szokás-, és 
viselkedésrepertoárba enged bepillantani, amellyel a 
normalitás relativitását is közvetíti. Igazságok, értékrendek, 
szerepkészletek színes tárházát jeleníti meg, amelyből a néző 
tetszés szerint válogathat.” (Jenei, 58. o.) 

Mindebből azonban nem volna helyes azt a következtetést 
levonni, hogy a neotévé kínálata étlapként működne, amelyről 
viselkedésmintát, igazságot, értéket és szerepet lehet (és kell) 
választani, bár ez is egy lehetőség. Ez a gazdag kínálat inkább 
arra való, hogy a néző megtapasztalhassa, hogy léteznek az 
övétől (környezete, tapasztalatai, tudása, neveltetése 
következtében kialakult) eltérő értéktartományok, amelyek 
nem feltétlenül károsak, üldözendők, megvetendők. Választhat 
belőlük, el is utasíthatja őket, ha akar, elgondolkodhat róluk. 

A neotelevíziós tartalmak fontos eleme a botrány. Lényege az, 
hogy ami eddig titok volt, az lelepleződik. Alapja a bűn, 
következménye a szégyen. A botrány mindenekelőtt sok nézőt 
vonz. E mögött ott lehet a káröröm, a néző számára előnyös 
összehasonlítási lehetőség, hogy ő különb a botrányhősnél, 
hogy neki nem kell szégyenkeznie. A botrány bemutatásának 
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és más felháborító és felkavaró történeteknek lehetnek olyan 
mellékes következményeik, hogy alkalmat kínálnak a 
közönségnek arra, hogy a látottakkal, hallottakkal kapcsolatos 
véleményüket megfogalmazzák, egymással megbeszéljék, 
morális értékítéleteiket kialakítsák és kinyilvánítsák. Jegyezzük 
meg, hogy a felháborító, megbotránkoztató vagy megható 
történeteket nem ezért tűzi műsorára a neotelevízió, hanem a 
nézettség növelése, a nagyobb bevétel elérése miatt, de ettől 
ez még járhat az említett, nem szándékolt következményekkel 
is. Az ezzel kapcsolatos kutatások megállapítják, hogy ezek a 
következmények léteznek és érvényesülnek.  

James Carey kimutatta, hogy a (tömeg)kommunikáció nem 
korlátozódik az üzenet átvitelére, hanem rítusként is 
értelmezhető, ahol „nem az információközlés, hanem a közös 
vélekedések reprezentációja fontos”. A rituális kommunikációt 
közös értelmezések és érzelmek határozzák meg, ahol a 
külsőségek fontosabbak, mint a haszon, a befogadás 
élvezetéért veszünk részt benne, az üzenet rejtett és 
többértelmű, olyan szimbólumoktól, asszociációktól függ, 
amelyeket a közös kultúra nyújt számunkra. „A neotelevízió 
műsorai nem azért népszerűek, mert sok tényt közölnek a 
világról, hanem azért mert segítenek, hogy a közönség részt 
vegyen a világban és jól érezze magát benne.” (Császi, 2002) 

A neotelevíziót sok kutató illeti erős kritikával, mert könnyű és 
szórakoztató tartalmai egy rugóra járnak, a bevált sémákat 
ismételgetik, és a műsorfolyamba beépülő reklámok erősen 
meghatározzák a jellegét. A közönség a folyamatos kép-
kavalkád fogja lesz, realitás-érzéke elbizonytalanodik, 
közömbös lesz, és könnyen manipulálhatóvá válik.  

„A független (neo)televíziók azt akarják, hogy a közönség 
magára ismerjen és azt mondja: »Ezek mi vagyunk.« Így 
aztán a műsorvezető – miközben egy nő ülepét bámulva adja 
fel a rejtvényt – trágár szavakkal és célzásokkal halmoz el 
bennünket. A felnőttek otthonosan érzik magukat, a képernyő 
végre olyan mint az élet. A gyerekek meg tudomásul veszik, 
hogy nyilvános helyen így kell viselkedni; így is képzelték 
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mindig. Ama ritka esetek egyike ez, amikor a Neotévé 
tökéletesen igazat mond.” (Eco, 2002) 
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2. Az interjú 

2.1. A műfajról 

 

A médiatartalom-ipar nem-fikciós termékei közül talán 
leggyakoribb az interjú, amelynek alakváltozatai látványosan 
uralják a képernyőt. Ennek több oka is van. Az egyik az, hogy 
ez a valósághatás elérésének legegyszerűbb módja, gyártása 
viszonylag olcsó és részletei beépíthetők más, nem 
kifejezetten interjú-jellegű tartalmakba. Az interjú egyidejű, 
„élő” formája főleg gazdaságossága miatt, váltott szereplőkkel 
akár két-három órás műsorfolyamokat is megtölthet úgy, hogy 
változatos, színes program alakítható ki belőle. Az interjú 
közkedveltségének egyéb, bőven található okaira később még 
visszatérünk. 

Az interjú mibenlétével minden néző tisztában van, azonnal jól 
felismeri, képes elválasztani a fikciótól, megkülönböztetni más 
műfajoktól. Az a tudás, amelyre személyes tapasztalatai 
alapján bárki szert tehet a médiával kapcsolatban, minden 
szándékoltság nélkül összeállhat a médiahasználat hétköznapi 
vagy közgondolkodásbeli elméletévé, amelynek alapján 
megértjük, miként illeszkedik egy médium, vagy egy műfaj a 
mindennapi életünkbe.(McQuail, 17. o.) 

Az interjú, mint médiaműfaj olyan tartalomkategória, amelyet 
előállítói (a médiaintézmény apparátusa, mindenekelőtt az 
újságíró), a fogyasztók (a közönség, a tévénéző) nagyjából 
egyformán ismernek. Ezt hívják a kutatók „kollektív identitás”-
nak. 

Ez az identitás összefügg a műfaj céljával (tájékoztatás, 
szórakoztatás és ezek változatai), formájával (terjedelem, 
nyelvezet) és jelentésével (valóságtartalom). 
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Ez az azonosság történetileg alakult ki, figyelemmel a 
megszokott konvenciókra, megőrizve a kulturális formákat, 
nyitva hagyva a változás, a fejlődés lehetőségeit. 

A műfaj elvárható narratívastruktúrába illeszkedik, 
kalkulálható eszközkészletből építkezik és tematikai sémák 
nagy repertoárjával rendelkezik. 

A műfaj tehát olyan gyakorlatias eszköz, amely a 
tömegmédiumnak segít azonos színvonalon termelni és 
termékét a közönség elvárásaihoz igazítani. 

A műfajok „konkrét formulahálózatok, amelyek egy hitelesített 
terméket eljuttatnak egy várakozó vevőhöz. A nézőknek a 
számukra kialakított narratív konstrukciókhoz való viszonyát 
szabályozva biztosítják a jelentésgyártást. A műfajok 
valójában megalkotják a fogyasztásuknak megfelelő nézőket. 
Felépítik a vágyakat, majd a megjelenítéssel eleget tesznek 
annak az igénynek, melyet maguk keltettek.” (McQuail – 
Andrew 289. o.) 

Stuart Hall szerint akkor beszélhetünk műfajról, ha a kódolás 
és a dekódolás nagyon közeliek, következésképp a jelentés 
viszonylag egyértelmű abban az értelemben, hogy nagyjából a 
feladó szándékának megfelelően fogadják. (McQuail 289. o.) 

A következőkben, választásunknak megfelelően, csak a 
televíziós interjúval foglalkozunk, de figyelemmel leszünk arra 
a körülményre, hogy az interjú műfaja, a médiatechnológia 
történeti fejlődése során, a sajtóban alakult ki, ezt vette át, 
honosította meg, formálta a saját képére előbb a rádió és 
valamivel később a televízió. Amely először még mint „üres 
médium”, rádióinterjúkat készített és sugárzott (képpel) és 
csak később alakította ki sajátos formátumait, tartalom-
iparának tudatos termékfejlesztő műhelyei az utóbbi 
évtizedekben megteremtették saját interjúműfajait, a médium 
természetéből (mozgókép) következő gazdag repertoárral. 

Eközben a tradicionális médium (sajtó) többféle kísérletet tett 
arra, hogy a televízióhoz képest az interjúban is kisebb-
nagyobb sikerrel újrapozícionálja magát. 
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Ezzel azonban nem foglalkozunk, mint ahogy a rádióinterjúkkal 
sem, legfeljebb utalásszerűen, és csak akkor, ha ez tárgyunk 
(a tv interjú) szempontjából elkerülhetetlen. Így teszünk a 
rövid interjú-történeti kitekintésben és az interjú-
meghatározások tárgyalásánál is. 

 

2.2. Interjútörténeti kitekintés 

 

Az interjúval foglalkozó tankönyvek visszatérő, 
médiatörténetinek gondolt esetleírása az első, vagy „első igazi 
rangos” interjú publikálása a New York Herald Tribune egyik 
1836-os számában. Szerzője James Gordon Bennett, aki az 
egyik változat szerint egy gyilkosság gyanúsítottjának 
anyjával, a másik szerint egy prostituált-gyilkosság kapcsán a 
nyilvánosház madámjával készített nagysikerű interjút. 

Az eset két szempontból érdemel figyelmet. A történet 
amerikai és a műfaj, itt most nem tárgyalt társadalmi, 
szociológiai és kulturális okokból nem véletlenül Amerikából 
indult, kezdetben igen rögösnek mutatkozó világhódító útjára. 

Ami még figyelemre méltó, itt az interjú alapjául szolgáló 
esemény, tény súlyos norma- (törvény) sértés, megütközést 
kiváltó deviáns cselekedet. Ráadásul a pénzzel, a bűnnel és a 
szexualitással összefüggő esetekről van szó, olyan ügyekről, 
amelyek másfél évszázaddal később a neotelevízió (és a 
tabloidok) tematikájának gerincét alkotják, erősen 
perszonalizált formában. 

A 19. század második felében önálló műfajjá váló interjút 
heves szakmai ellenszenv fogadta Európában, különösen 
Angliában. Jellegzetesen amerikai találmánynak, 
„barbarizmusnak” tartották és azt jósolták róla, hogy sohasem 
fog gyökeret verni Angliában. 

A heves ellenérzést, azon túl, hogy a konzervatív, tradicionális 
angol értékvilág és ízlés fölényesen lesajnálja a neofita 
amerikai parvenü-tempót, más is táplálja. Ahogy az 
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interjúkban megkérdezett szereplők között egyre több lesz a 
hatalmas és befolyásos személyiség, a politikus, az államférfi, 
úgy jelenik meg a párbeszédekben az újságírói „hízelgés” és 
„talpnyalás”, amely az autonóm hírlapíró, publicista presztízsét 
és a szerkesztőség függetlenségét veszélyezteti. 

Az interjút ezért tekintik „a politikusi és újságírói 
szemfényvesztés közös terméké”-nek. (Gotkin) 

A kérdező és kérdezett különleges érdekkapcsolata, alku-alapú 
szolidaritása és dominancia-harca az interjúszituációban, 
jelentős morális problémát vet fel, erről részletesebben az 
interjú-helyzetet tárgyaló fejezetben lesz szó. 

Az interjú kialakulását és terjedését kísérő, gyanakvó, kritikai 
megjegyzések szakszerűsége mellett az amerikai író Mark 
Twain gúnyos, ironikus sorai érzékeltetik a legjobban a 
kifogások természetét. 

„Ma a szenátusban a haza oroszlánjainak egyikével Sherman 
tábornokkal találkoztam. Gondolom, tudósítanom kellene arról 
a beszélgetésről, amit ezzel az úriemberrel folytattam. Azt 
mondtam neki, hogy az időjárás kitűnő, mire ő azt válaszolta, 
hogy volt már jobb is. Nem szándékozván komolyabb 
állásfoglalást tenni a jelenlegi bizonytalan politikai helyzetben, 
jó reggelt kívántam. Kis trükkömet átlátva ő is jó reggelt 
kívánt nekem. Mindössze ennyi történt, de ez is hatalmas 
jelenőséggel bírt. Ez ugyanis világosan megmutatja, mit is 
gondol a tábornok a politikai vádaskodásról. Kissé alamuszinak 
tekintem egy jelentős személyiség véleményének ily módon 
történő megismerését, de hát végül is mindenki így csinálja.” 
(Javorniczky – Ritchie 301. o.) 

A támadott és kigúnyolt interjú természetesen túlélte a 
rohamokat és ebben a médiatechnológia fejlődése is a kezére 
játszott. A 20. század első harmadában a rádiózásban, 
második felében pedig a televíziózásban talált igazi terepre és 
a tömegmédia-ipar nagyságrendekkel nagyobb piacán, az 
utóbbi 20-30 évben vált, leginkább a televíziózás domináns 
műfajává. 
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2.3. Az interjú fogalma 

 

Mielőtt felsorolnánk néhány, az interjú fogalmát megragadó 
jellemzést vagy definíció-szerűséget, nézzük meg ennek 
tömegkommunikáció-elméleti alapjait. 

Az elméletváltozatok (társadalomtudományi, normatív, 
operatív, hétköznapi) közül leginkább az operatív elmélet; 
(McQuail, 17. o.) vagyis a médiában dolgozók által a saját 
tapasztalataik alapján, a munkájuk során kidolgozott és 
alkalmazott gyakorlatra épülő tudás, rutin adja az alapot. Ez a 
tapasztalati tudás joggal nevezhető elméletnek, mert állandó 
és meghatározott rendbe szerveződik, és kodifikálatlanul is 
meghatározza a viselkedésformákat. Az interjú-témák és 
interjú-alanyok kiválasztását, a közönség különböző 
csoportjainak igényeihez való alkalmazkodást, a forrásokkal 
való eredményes kapcsolatok kialakítását. Emellett ajánlatokat 
tartalmaz az interjúkészítők számára olyan szerepfelfogás-
készletből, amellyel növelni lehet a sikeresség esélyét. 

Minden tankönyv idézi az Oxford Dictionary tudálékosan precíz, 
korrekt formuláját. Eszerint az interjú „Személyes találkozás 
alkalmával lefolytatott, kötött formájú beszélgetés a sajtó 
képviselője és azon személy között, akitől az nyilvános 
közlésre szánt kijelenéseket vár.” 

Egy több helyen is felbukkanó változat szerint az interjú 
egyenrangú felek (kérdező, kérdezett) nyilvánosságra szánt 
beszélgetése. 

„Az interjú mint műfaj általában két ember beszélgetésének 
újságírói eszközökkel megejtett felvétele és megjelenítése.” 

Ezt a meghatározást a sok kiadást megért újságírás 
tankönyvben lehet olvasni (Bernáth – Szigethy, 68. o.) azzal a 
kiegészítéssel, értelmező magyarázattal, hogy „két ember 
beszélget egymással, azt feltételezve, beszélgetésük 
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olyannyira érdekes, hogy azt mások is szívesen 
meghallgatnák, elolvasnák.” 

Elterjedt nézet, hogy az interjú sokféle dialógust magába 
foglaló, majdnem határtalan terjedelmű fogalom, amelybe 
beletartozik az orvos-beteg diagnózist elősegítő, az egészségi 
állapotot kipuhatoló beszélgetése, a munkavállaló és a 
személyzetis között lezajló „állásinterjú”, a nyomozó 
„kikérdezése”, a közvélemény-kutató kérdőíves adatfelvétele, 
az újságíró „adatgyűjtő”, egy tárgykör pontosabb 
megismerését szolgáló kutatása (research), sőt az érdeklődő 
magánbeszélgetések is. Eszerint az emberiség egyik fele 
folyamatosan interjúkat készít az emberiség másik felével. 

Ennek a frappáns, szellemes, a valóságos jelenséget elég jól 
leíró megállapításnak jelen vizsgálódásunkban nem sok 
hasznát tudjuk venni. 

A fogalom pontosítása egyébként az interjú megjelenésével 
egyidőben megkezdődött és napjainkban is folyik. 

„Az interjú két ember teremtménye. Két agy, két személyiség, 
két nézőpont kerül közvetlen kapcsolatba. Az interjú két 
egyenrangú, intelligens ember ideiglenes szövetsége egy 
többé-kevésbé párbeszéd formájú cikk megírására.” (Földes – 
Banfield, 5. o.) 

„A beszéltető, vagy ha jobban tetszik, a megszólaltató 
újságíró… …a fontosabb és érdekesebb eseményeket magukkal 
az érdekeltekkel mondatja el, bizonyos fontosabb kérdésekben 
megszólaltatja a hozzáértőket és intézkedő joggal bírókat. Az 
információnak mindenesetre igen helyes és igen korrekt módja 
a megszólaltatás, amely természetesen sokakat érdekel és 
mindenkiben bizalmat ébreszt.„ (Földes – Kálnoki, 5. o.) 

A 20. század elejéről származó megállapítás csak az informatív 
interjúra vonatkozik és tipikus példája az operatív 
megközelítésnek, amely az újságírói tapasztalatból indul ki. 
Összegző és teoretizáló, de lényegében operatív tapasztalati 
alapú a következő interjú-definíció is. „Az interjú sajtóbeli 
(értsd: médiabeli Gy. M.) közlésre szánt párbeszéd az 
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újságíró(k) és olyan egyén(ek) között, aki(k)nek egy a hírérték 
által meghatározott módon közérdeklődésre számot tartó 
témában személyes mondanivalója, vagy személyisége, 
személyiségének új vonása, sorsának alakulása publicitásra 
érdemes.„ (Domokos, 235. o.) 

Ha kilépünk az operatív elmélet saját tapasztalatainkra, 
rutinjainkra, megfontolásainkra utaló egyirányú utcájából, 
váratlan dolgokkal találjuk szembe magunkat. 

„Amikor az újságíró nem tudja, miről beszéljen, igyekszik 
másokat beszéltetni.” (Eco, Jel-kép, 77. o.) 

„Meginterjúvolni valakit azt jelenti, hogy felkínáljuk neki saját 
fórumunkat és elmondatjuk vele, amit akar.” (Földes – Eco, 6. 
o.) 

„Az interjú soha nem merev szabályoktól, megszabott 
rendszerektől függ. Az esetek többségében még attól sem, aki 
adja. Az interjú minőségét az határozza meg, aki az interjút 
készíti; az újságíró fantáziája, bátorsága, intelligenciája, 
kulturáltsága, egyszóval személyisége. Ezért hiábavaló 
tanácsokat, erkölcsi és technikai javaslatokat adni, 
módszereket prédikálni… haszontalan dolog az is, hogy az 
interjúkészítés módszereit feltételezések és benyomások 
alapján határozzuk meg.” (Eco – Fallaci, 78. o.) 

Az újságírói interjú fogalmát megragadni szándékozó kísérletek 
nyilvánvalóan szakmai tapasztalatok nyomán született 
okoskodások, töprengések alapján jöttek létre. Ezekről annyi 
állítható biztosan, hogy személyes kommunikációs interakció 
során létrejött, olyan produktumról van szó, amelyet el kell 
juttatni egy harmadik félnek, a címzettnek (a közönségnek). A 
harmadik fél fontos szereplője a folyamatoknak, hiszen 
nélküle, létezésének tételezése nélkül az nem is jönne létre. 

Ez a definíció magán viseli annak a körülménynek a nyomait, 
hogy a médiatörténet korábbi szakaszában, a Gutenberg-
galaxis dominanciája idején keletkezett.  

Maga a műfaj, amelyet ma „interjú”-ként ismerünk el, a 
médiatörténet sok változásán, az új és még újabb 
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körülményekhez való alkalmazkodás során alakult ki és 
jelentősen módosult. 

A műfajnak az a jellegzetessége nem változott, hogy a 
résztvevők annak tudatában vállalkoznak a dialógusra, hogy 
személyes beszélgetésük azonnal, vagy egy idő után 
nyilvánosságra kerül. Azzal is tisztában vannak, hogy annak a 
hatásnak a következményeivel is számolniuk kell, amelyet a 
kifejezett tartalmak a közönség körében létrehoznak. 

Amikor a megkérdezettek beleegyeznek abba, hogy interjút 
adnak, elismerik, hogy a kérdezőnek (az újságírónak) joga és 
kötelessége kérdezni, a beszélgetés menetét irányítani, a 
kérdezettet arra ösztönözni, késztetni, hogy a megbeszélt 
tárgykörben a kérdésre válaszokat adjon. Ezért a dialógus, 
noha „egyenrangú felek” között folyik, mégis aszimmetrikus, 
tehát ennyiben eltér a párbeszédre általában érvényes és 
megszokott szabályoktól. 

Az interjú, mint médiaműfaj meghatározó jellemzője az is, 
hogy az újságíró nem csak a kérdéseire kapott állításokat 
hozza nyilvánosságra, mutatja be, hanem a dialógus egészét 
is, úgy ahogyan a valóságban lezajlott. 

Ebből az is következik, hogy az interjú végeredménye nem 
csak a kérdésekre adott válaszok, kijelentések összessége, 
hanem benne van a válaszadó személyiségéről szóló erős 
impresszió is. Az interjú fontos műfaji jellegzetessége, hogy a 
benne lévő kijelentéseket kétszeresen mutatja be, tudatja 
velünk, hogy a megkérdezett mit mondott, de azt is 
megmutatja, hogyan születtek meg ezek a kijelentések. Így az 
interjú fogyasztói tanúi, sőt résztvevői lesznek a kijelentések 
nyilvánosságra hozatalának.  

Ez a mozzanat teszi lehetővé, hogy különösen a televíziós 
interjúkat médiarítusként tudjuk értelmezni. Ezzel az utolsó 
fejezetben részletesen is foglalkozunk. 

Az interjú virtuális jellegére utal a műfajnak az a sajátossága 
is, hogy speciális viszony alakul ki a két résztvevő között. Az 
egyik, a kérdésével állításokat kér és kap a másiktól, ebből 
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újabb érdeklődés (és reagálás) következik, amely újabb 
válaszokat eredményez. A beszélgetés ezért kommunikációs 
szerepjátékká válik, amelyben persze vannak 
szabályszerűségek. A benne való részvétel önkéntes, a 
témakijelölés, a párbeszéd menetének irányítása az újságíróra 
tartozik. A válaszadó állításai az ő személyéhez kötődnek, 
közvetetten a beszéd tárgyáról, közvetlenül azonban a 
megnyilatkozó személyről adnak információkat. 

Az újságírói interjú fő sajátossága az interjú-helyzet 
megkettőződése, mely szerint a személyes párbeszéd egyúttal 
nyilvános látványosság, performance, ceremónia is. „Az interjú 
nem csak tudással és különböző álláspontokkal szolgál, 
lehetőleg szórakoztató formában, hanem érdekes, és a téma 
szempontjából hasznos személyek gondolkodásmódjába is 
bepillantást enged az egymás után következő állítások révén, 
hiteles módon.” (Javorniczky – Haller, 70. o.) 

 

2.4. Interjúfajták 

 

A szakirodalomban számos felosztás létezik, ezeket közös 
nevezőre hozni reménytelen és értelmetlen feladatnak látszik. 
Nagyon különböző színvonalú kísérletekről és megoldásokról 
van szó, ennek megfelelően a felosztás alapja is más és más, 
néha nagyon szűk, máskor túlságosan tág. Ennek az a 
magyarázata, hogy a kialakított rendszer mindig valamilyen 
gyakorlatias szempontnak van alárendelve. Emellett a precíz 
rendszerezés eleve kudarcra van ítélve azért, mert az 
interjúnak végtelenül sok fajtája van. Kis túlzással olyan ez, 
mintha a mérték után készült öltönyöket, utólag, a konfekció-
ipar (egyébként sokféle) méretkategóriáiba próbálnánk 
besorolni. Ez amellett, hogy nehéz volna, meglehetősen 
értelmetlen is lenne.  

Mivel az interjú-fajtákkal a televíziós interjút tárgyaló 
fejezetben, normatív megközelítéssel, részletesebben 
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foglalkozunk, itt, operatív szempontok alapján, három 
kategóriát különböztetünk meg.  

1. Ha az interjú készítése során valamilyen eseményre, 
történésre, helyzetre, folyamatra összpontosítunk, akkor 
tárgyközpontú (esemény-centrikus) interjúról van szó. Ha a 
kérdezett illetékességét (kompetenciáját) tisztáztuk, a 
megbeszélés tárgyával való kapcsolatát megállapítottuk, 
következhet a helyzet megtárgyalása (bemutatása, tisztázása, 
értékelése), és ha ez szükséges, az így szerzett információk 
tágabb keretbe helyezése úgy, hogy a válaszadóétól eltérő 
felfogásokat, interpretációkat is érintjük a diskurzusban.  

Az ilyen interjúk készítése azzal a kockázattal jár, hogy minél 
szakszerűbb az így kapott információ, annál unalmasabbá és 
élvezhetetlenebbé válik a beszélgetés. Ennek elkerülése a 
kérdező feladata és felelőssége.  

2. Egy másik kategória, ha a megkérdezett (interjúvolt) 
személyt nem azért választjuk, mert fontos információk 
birtokosa, események, folyamatok szakértője, releváns 
vélemény képviselője, hanem azért, mert magát a személyt 
akarjuk bemutatni. A személyközpontú (portré) interjúban is 
tényekről, eseményekről, helyzetekről és véleményekről van 
szó, ezek alkotják a dialógus alapszövetét, ezekből bomlik ki a 
válaszadó személyiségképe, karaktere, természete, 
gondolkodásmódja. Ennek sikeressége jórészt az interjú-
készítő kérdezési technikájától is függ, az itt használt kérdések 
nagyrészt exploratívak, indirektek, rejtett indíttatásúak, 
puhatolózóak.  

3. A harmadik alakzatban az esemény (helyzet, állapot) és a 
személy egyformán fontos, kombinálva, együtt érdekes igazán. 
Ez az interjú-kategória a beszélgetés tárgyának és a válaszadó 
személynek a belső kapcsolatára fókuszál. Mivel ez a kapcsolat 
akkor mutatkozik meg leginkább, ha valakit a különféle 
tényekről (eseményekről, helyzetről) alkotott véleményéről 
kérdeznek, szokták ezt vélemény-, vagy vélemény-feltáró 
interjúnak is nevezni. 
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A „kombinált interjú”-ban a kérdezett olyan dolgokról beszél 
(erre ösztönzi a kérdező) amelyek összekapcsolódnak a 
foglalkozásával, tevékenységével és a véleményével, 
gondolkodásmódjával. 

Az ilyen beszélgetést nem lehet rutinszerűen vezetni, a 
dialógust a helyzetleírás (tényállítás) és a vele kapcsolatos 
személyes motivációk, mozzanatok között ingázva célszerű 
irányítani.  
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3. A televíziós interjú 

 

Egy (kommunikációs) szituációban az ember által felfogható 
információk főleg verbálisak, vokálisak, non-verbálisak, 
vizuálisak lehetnek. 

Kommunikáció-kutatók (Birdwhistell, Crick, Warner) az állítják, 
hogy a felfogott információknak csak a 7 százaléka verbális, 38 
százaléka vokális (hangszín, hanghordozás, hangerő), 55 
százaléka azonban non-verbális, vizuális. (S. Nagy Katalin, 57. 
o.) akár elfogadjuk pontosnak ezeket az adatokat, akár 
hozzávetőlegesnek tekintjük, látjuk, hogy a vizuális 
információk szerepe nagy, és különösen így van ez a 
médiakommunikációban. Ezt minden tévénéző is tudja, még 
akkor is, ha nem gondol rá. A tartalomipar erre alapozva 
készíti a tévéműsorokat. A kutatók pedig kidolgoztak olyan 
tartalomelemzést, amelynek segítségével kép és szöveg 
összefüggései értelmezhetők.  

Interjú-helyzetben a résztvevők (elsősorban a válaszadó) 
testhelyzete, testtartása; a térközök változása, a közeledés és 
a távolodás; az arckifejezésben megmutatkozó érzelmi 
állapotok: az öröm, a meglepetés, a félelem, a szomorúság, a 
harag, az undor, az érdeklődés („a hét érzelmi állapot”, 
Osgood); a szemkontaktus vagy annak hiánya, a palástoló 
vagy megerősítő kézmozdulatok a verbális információval 
együtt teszik ki azt a jelentést, ami azután a befogadóra van 
bízva. 

A televíziós interjút nem szabad a kérdés–válasz (reagálás) 
váltakozásaként, egy megtervezett, kognitív forgatókönyv 
megvalósulásaként elfogadni, hiszen a non-verbális 
kommunikáció is interaktív, a kérdező jelzései a válaszadóra is 
(tudatos, vagy tudattalan) hatással vannak, és viszont. Ezek a 
beszélgetés folyamatára jelentős befolyással vannak, a 
végeredményt is alakítják.  
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3.1. Az interjú-szituáció 

 

Talán nem nehéz belátni, hogy az interjú-szituáció egyáltalán 
nem „természetes helyzet”, aligha mondható „normálisnak” az, 
hogy két felnőtt ember leül egy dialógusra, olyan formán, hogy 
az egyik kérdez, a másik pedig felel neki. A hétköznapi 
kommunikációban ez elképzelhetetlen, nem különben az is, 
hogy ketten „beszélgetnek” úgy, hogy az egyik ragaszkodik az 
általa kijelölt „napirendhez”, a másik ezt elfogadja, és ennek 
megfelelően viselkedik. Ráadásul mindketten úgy tesznek, 
mintha csak beszélgetnének, vagyis színlelik a társalgást, 
mivelhogy mindketten tudják, hogy ezt kizárólag egy harmadik 
fél (a közönség) kedvéért teszik. Ami tehát történik, az üzleti 
alapon kezdeményezett, szándékosan, tudatosan és 
módszeresen megszervezett szerepjáték, mutatvány, melyben 
az egyik fél úgy viselkedik, mintha kíváncsi lenne, a másik 
pedig tűrné ezt, sőt azt a látszatot kelti, mintha ez a tolakodás 
egyenesen a kedvére való volna. 

Szinte minden kézikönyv szerint a „kíváncsiság” az 
interjúkészítés hajtóereje, sőt „valódi kíváncsiság” nélkül az 
egész nem is létezne. Ezzel kapcsolatban rajzoljuk itt egy 
halvány kérdőjelet, és gondoljunk a média-tömegtermelésre, a 
médiatermék-fejlesztő iparágra, a formátum-kereskedelemre 
és azokra az interjú- (talk show) ágazatban dolgozó 
forgatókönyvírókra, akik, ha sztrájkba lépnek (megtörtént 
Amerikában), akkor hetekre, hónapokra önmegtartóztatóan 
visszafogják a „kíváncsiságukat” a legnagyobb televíziós 
legendák is. 

Most tolassunk ki ebből a szűk utcából és szedjük össze, hogy 
mit állíthatunk biztosan az interjú-szituációról. 

A pszichológus kommunikációkutató szerint a kétszemélyes 
interaktív kommunikációs helyzetben „két biológiai organizmus 
áll egymással szemben, biológiailag determinált 
információközvetítő csatornákkal és jelfogó berendezésekkel 
(érzékszervekkel), bizonyos biológiai kódokkal és biológiailag 
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meghatározott kódlehetőségekkel. Ezen belül, ezek mellett 
azonban az alkalmazott kód döntő része szociális, kultúr-
szociális térben és szabályok között, szociális viszonylatban 
megy végbe. A két személyiségben a kommunikáció 
tükröződik, mint élmény, pszichológiai mechanizmusokat hoz 
mozgásba, s e két személyiség pszichológiai rendszerétől 
függően, végül is mind a biológiai, mind pedig a szociális 
meghatározottságán túlmenően egyedivé, sajátossá 
színeződik.” (Buda, 1984) 

Mindebből az látszik, hogy az interjú-helyzetet alapvetően a 
benne résztvevő személyiségekhez köthető tulajdonságok, 
minőségek határozzák meg. Az aktus két szubjektum adott 
helyen és időben produkált teljesítménye, ennek megfelelő 
végeredménnyel. 

Ebben az összefüggésben a kommunikációs interakciók két 
résztvevőjéről, szereplőjéről a következőket szükséges 
megjegyezni: 

Az újságíró, aki az interjút kezdeményezi, az egész 
folyamatért, a következményekért felelősséggel tartozik az 
általa képviselt médiaintézménynek és közönségének. 
Technikai és szellemi aktivitását ennek érdekében célszerű 
mozgósítania. 

A beszélgetés megtervezettsége mellett (amivel együtt jár az 
alapos felkészülés, amelynek részletezésére itt most nem 
térünk ki) koncentrált és megosztott figyelemre is szükség 
van. Azonnali reagáló képességre, a több síkon folyó diskurzus 
irányítására. A kérdéstípusok váltogatott alkalmazására, olyan 
kérdésekre, amelyek bizonyos választípusokra reagálnak, 
olyanokra, amelyek a kérdés tárgyára vonatkoznak, és 
olyanokra, amelyek a dialógus menetének irányítását 
szolgálják. 

A helyzet bonyolultságát illusztrálandó, felsorolunk néhány 
kérdéstípust: felszólító és motiváló kérdések, direkt és indirekt 
kérdések, provokáló vagy irányító kérdések, tényszerű 
kérdések, felmérő (becslő) kérdések, informálódó kérdések, 
formális, tartalmi és az interakciót irányító kérdések. 
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Közben ezzel egyidejűleg be kell tartani a gyakorlat során 
kialakult játékszabályokat, a fair play íratlan normáit, és 
tekintetbe kell venni, hogy a riporter ki van téve a 
döntőbíróként is jelen lévő publikum ítéletének. A viselkedési 
formákról, a kérdezési módokról ugyanis szokatlanul nagy 
egyetértés van a közmegítélésben. Aki ezeket a normákat 
figyelmen kívül hagyja, vagy szabályszegését nem tudja 
hitelesen megindokolni, az ellenszenvet vált ki, 
tisztességtelennek látszik (esetleg az is) és vesztesként kerül 
ki a dialógusküzdelemből. 

A másik fél, a kérdezett, attól függően, hogy mi a professziója, 
a társadalmi státusa, rendelkezik jellemző sajátosságokkal és 
az interjú szempontjából bizonyos problémák hordozója is. 

A politikus többnyire valamilyen új helyzet vagy történés miatt 
kerül interjúhelyzetbe, vagy legalábbis ez a beszélgetés 
kiindulópontja. Ilyenkor az interjú-készítő igyekszik a szóban 
forgó eseményre koncentrálni és annak a hátterét akarja 
mélyebbre hatoló, általánosabb kérdésekkel megvilágítani. A 
döntési (hatalmi) helyzetben lévő politikus, ha politikai tett 
(helyzet) okairól, következményeiről kérdezik, gyakran hárít, 
obskúrus, dagályos esetleg hatásvadász válaszokat ad, vagy 
ügyesen kitér a válasz elől. 

Megtörténhet, hogy bár olyan ügyek okairól és 
következményeiről kérdezik, amelyekért felelősséggel tartozik, 
a politikus mégis úgy beszél ezekről, mintha független 
szakértő lenne, az elemző szerepében jelenik meg. Ez a 
hárítás, elterelés bejáratott és bevált módja a politikusok 
körében.  

Az interjúkban gyakran szereplők másik kategóriáját az 
értelmiségiek, művészek alkotják. Őket a tehetségük és a 
kreativitásuk teszi tiszteletre méltóvá, emellett az lehet 
bennük figyelemre érdemes, hogy a többségük a valóságot (a 
társadalmat) alaposan, eredeti módon látja, a jelenségeket így 
figyeli meg. Noha teljesítményük (alkotásaik) révén kerülnek 
az interjúkészítő látókörébe, önmagukról és műveikről nem 
sokat tudnak mondani, vagy kevéssé érdekesen tudnak erről 
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beszélni. Alkotásaik tartalma vagy üzenete (mondanivalója) 
helyett érdemesebb velük személyes benyomásaikról, 
élményeikről, tapasztalataikról beszélni. Az ilyen interjúk célja 
„nem a beszélgetőpartner intim feltárulkozása, hanem egy 
olyan ember megismerése és bemutatása, aki főként művei 
révén él az emberek tudatában.” (Javorniczky – Haller, 94. o.) 
Az ilyen interjúk készítése során, ha eltérünk az előbbiekben 
vázolt elvektől, azt kockáztatjuk, hogy a megkérdezett a saját 
nagyszerűségét fogja (ízlésétől függően szemérmetlenül vagy 
burkoltan) bizonyítani. Állításait az önreklámozás szolgálatába 
állítja. 

Az interjúműsorok leggyakoribb vendégei (különösen a 
neotelevízióban) a hírességek. A hírességé válás útját, módját, 
mechanizmusát és receptjeit nem tárgyaljuk. A híresség a 
csodálat vagy az utálat tárgya, néha e két megítélés elegye 
határozza meg. Az ilyen személyek számára az interjú 
leginkább alkalom arra, hogy magánszámukat előadhassák, a 
helyzetet és a riportert kihasználják. Az ilyen interjúk a lapos 
önfényezés és a kínos exhibicionizmus között mozognak, az 
infotainment kategóriájába tartoznak, valahol a csevegés 
(locsogás) és a lelki vetkőztetés között. A hírességekkel 
folytatott beszélgetés akkor tekinthető sikeresnek, ha 
belátáson alapuló kompromisszum következtében teljesül az 
interjúalany vágya és célja, hogy a beszélgetésben sikerül 
varázslatosnak mutatkoznia, és a kérdező is megállapíthatja, 
hogy egy valóságos személyt sikerült bemutatnia. 

 

3.2. Interjúszerepek 

 

Az interjúban résztvevő személyek tevékenységét az 
előzőkben már neveztük szerepjátéknak, a kérdezőt és a 
válaszadót pedig szereplőknek (szerepjátékosoknak). Ezen 
nem színészi tevékenységet, színészetet értünk, habár (főleg a 
televíziós interjúknál) még ez is megtörténhet. 



 39 

Aki a nyilvánosság előtt megjelenik, valamilyen ellesett vagy 
megtanult viselkedésminta alapján nyilvánul meg. Mivel 
valamilyen hatást akar kiváltani, ennek szolgálatába állítja a 
birtokolt szerepkészletét és legfeljebb reménykedhet abban, 
hogy a publikum is úgy értelmezi a szerepét, ahogy ő maga. 
Ez természetesen több szempontból is problematikus, mert a 
kommunikációs folyamatban a kódolás és dekódolás lehet 
nagyon közeli, az üzenetek általában poliszémikusak, és a 
jelentéstulajdonítás, bizonyos elméletek szerint a befogadóra 
van bízva. 

A szerepjátékként értelmezett interjú-helyzetben a résztvevők 
szerepeiknek megfelelve befolyásolják egymás viselkedését, 
megnyilvánulását, annál is inkább, mivel mindketten tudják, 
hogy a diskurzus a nyilvánosság kontrollja mellett történik.  

A kommunikáció két szintjén („mi”, „hogyan”) zajlik a 
folyamat, a szerepjáték ennek megfelelően kusza és összetett, 
ezért az interjú folyamatát és végeredményét nagyon nehéz 
kalkulálni. 

A szociálpszichológusok megállapították, hogy ugyanarra a 
kérdésre más-más válaszokat adhat a kérdezett, attól 
függően, hogy a kérdező hogyan viselkedik. A riporter verbális 
megnyilvánulásai és non-verbális viselkedése nagyobb 
hatással vannak az interjúalanyra, mint az gondolnánk. A 
szerepkijelölés és a szerepkészlettel való gazdálkodás nagy 
hatással van az interjú tartalmára is. Ezért, a hosszú interjú 
kivételével, csak egy szerepet jelöljünk ki az interjúalanynak 
(érintett főszereplő, szakértő, szemtanú, véleményező). 

A kérdező szerepe aszerint változik, hogy kit kérdez és mit 
akar az interjúval közölni, ezért ez nagyon sokféle lehet. 
Némely szakkönyvek három riporter-szerep alaptípust 
különböztetnek meg, (Javorniczky – Haller, 195. o.) a 
megerősítő, a magyarázó és a szembesítő szerepet.  

A megerősítő szerep akkor kerül elő a repertoárból, amikor a 
riporter, okkal, elismeri beszélgetőpartnere (elsősorban 
szakmai) nagyságát. Kérdéseivel ösztönzi és motiválja, hogy 
minél eredetibb és érdekesebb állításokat szedjen ki belőle a 
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diskurzus tárgyáról és magáról a személyről. A kérdések 
távolságtartóak, ugyanakkor empatikusak, nem kritikusak, a 
jellegük inkább fürkésző, puhatolózó (exploratív).  

Ha a riporter a közönség képviselőjeként lép fel, ezt a szerepet 
úgy is adja elő, hogy a publikum észrevegye. 

A magyarázatot, kifejtést, értelmezést váró kérdésfeltevés a 
rádióban és a televízióban szokásos. A riporter megjelenhet 
debatter szerepkörben is vitapartnere, ellenfele is lehet az 
interjúalanynak.  

Érvel, de csak akkor, ha vannak vitapartnere érveinek 
ellentmondó tapasztalatai vagy információi. Az interjú nem 
fajulhat makacs állóháborúvá vagy civakodássá, és 
veszekedéssé, mert akkor tartani lehet a bumeráng 
effektustól, ami azt jelenti, hogy a riporter makacs, 
hosszadalmas, kevéssé barátságos kötözködése vegzatúrának 
tűnik, és a közönség, amely általában kedveli a „rámenős” 
riporteri magatartást, így a kérdező ellen fordulhat.  

A konfrontatív attitűddel csak akkor van értelme élni, ha az 
alapos megvitatásra van elég idő, bár minél hosszabban 
történik egy állítás vagy probléma megvitatása, annál nagyobb 
annak a veszélye, hogy a résztvevők és a közönség elveszíti a 
fonalat. Ha a kérdező argumentációs készlete szegényes, nincs 
elég és megfelelő ellenérve, elleninformációja, jobb ha bele 
sem kezd a polémiába. 

Az interjú műfaja alkalmas arra, hogy a riporter autonómiáját 
demonstrálja. Minden beszélgetés, azon túl, hogy annak 
tárgyát megismeri a közönség, azt is igazolja, hogy a riporter 
bizalmas viszonyban van a hatalmasságokkal és a 
hírességekkel. Ezért vált a riporter (különösen a televíziós) a 
20. század során ismert közéleti figurává, közülük sokan 
hírességgé. 

Az interjú megítélése, elterjedtsége, közkedveltsége ellenére 
ellentmondásos, az interjúkészítőt sokan „kizsákmányolónak” 
tekintik. „Minden újságíró, aki nem túlságosan ostoba, vagy 
túlságosan beképzelt ahhoz, hogy megértse, mit tesz, tudja, 
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hogy az erkölcsileg egyáltalán nem védhető. Az interjút készítő 
riporter egyfajta bizalmasként lép fel, aki az emberek 
hiuságán, tudatlanságán vagy magányosságán élősködik, 
elnyeri bizalmukat, majd bűntudat nélkül elárulja őket.” 
(Javorniczky – Malcolm, 320. o.) Ezzel a problémával a 
neotelevíziós interjúfajták tárgyalásánál még foglalkozunk. 

 

3.3. Az őstelevíziós interjúk kategóriái 

(interjúfajták) 

 

A neotelevízió működési alapelveiről, tartalom-előállítási 
filozófiájáról, piacorientáltságáról és médiaelméleti modelljéről 
az első fejezetben már volt szó.  

Az őstelevízióban előforduló, preferált interjúformák tételes 
tárgyalása előtt összefoglaljuk az őstelevízió tartalom-
előállításának alapelveit, és ehhez felidézzük az őstelevízió 
kezdeteinek (a második világháború utáni időszak) domináns 
paradigmáját, a „lövedékelméletet” és az „átviteli, 
transzmissziós modellt”. A lövedékelmélet az a direkthatás-
elmélet, amely még a televíziózás elterjedése előtt jött létre, 
azt magyarázza, hogyan hat a médiaszöveg a befogadóra. 
Eszerint az információ lövedékszerűen záporozik a „védtelen”, 
tömegkommunikációs hatásoknak kitett tömegekre. A 
kommunikáció transzmissziós vagy átviteli modellje arra a 
feltételezésre épül, hogy a kommunikáció meghatározott 
mennyiségű információ, üzenet átvitelének a folyamata. Ennek 
kiegészített változatában megtalálható a tömegkommunikációs 
folyamatban a „továbbító” szerepkörben felbukkanó 
kommunikátor (Westley, MacLean) aki szelektál az információk 
között, aszerint, hogy mit talál a közönség érdekesnek, mi 
szolgálja az elégedettségét. A médiaüzenet hatása itt többé-
kevésbé automatikus, a folyamat pedig lineáris. 

Az őstelevízió, az előbb ismertetett elméletekbe vetett 
meggyőződés szerint is, de a médiaintézményeket létrehozó és 



 42 

finanszírozó állam szándékai szerint is, egyrészt elitista 
szemléletű (tudja, hogy az állampolgárnak mi a jó), másrészt 
„tanít” és „felemel”, vagyis népművelő, népnevelő törekvései 
tervszerűen megkonstruáltak és következetesek. Az őstelevízió 
„ablak a világra” azzal a meggyőződéssel, hogy alkalmas erre 
az ablak szerepre, semleges közvetítője a valóságnak. Ezt az 
utóbbi évtizedekben a kutatások kétségbe vonták és 
bebizonyosodott, hogy a televízió (a médiaintézmény), az 
institúció természeténél, az irányító apparátus 
beágyazottságánál, a szerkesztőség szelekciós 
mechanizmusánál és értékpreferenciáinál fogva nem lehet 
neutrális. 

Az őstelevízió kialakította a céljainak, működési elveinek 
megfelelő médiaműfajokat, kikísérletezte, kifejlesztette, 
adaptálta, praktikusan rutinszerűen alkalmazhatóvá tette a 
sajtóból és a rádióból megismert interjút is. A televízióban 
kultivált interjú természetesen attól kezdve, hogy az 
őstelevízió megszűnt „üres médium” lenni (először 
gyakorlatilag rádióműsorok voltak benne, de már látni is 
lehetett azokat), a maga külön útján fejlődött, a médium adta 
lehetőségek és a tartalomgyártók szerint kívánatosnak gondolt 
irányok szerint. A televíziós interjú tárgyalásánál egy 
megjegyzésnek mindenképp helye van. Létezik két, egyébként 
egy tőről fakadó nézet, amelyeknek mindössze a látszat az 
alapjuk. Az egyik szerint a televíziós interjú több mint a hírlapi 
és a rádiós változat, mert csak a mozgókép tudja igazán 
pontosan dokumentálni és „visszaadni” két ember dialógusát. 
A láthatóságot valamiféle többletnek tekinti. A másik vélekedés 
azt bizonygatja, hogy a tévéinterjú éppen hogy kevesebb, mint 
a többi médiumban megjelenő változatai. Mivel a televízióban 
a multimédialitást főleg arra használják, hogy az attraktivitás 
leplezze a felületes, pontatlan, sekélyes tartalomtovábbítás 
hiányosságait. Ez a két, nem teljesen alaptalan nézet 
elsősorban a médiumokban tevékenykedő újságírók 
versengésén, presztízsféltésén, irigységén alapul, és egyik sem 
igazolható teljesen. Mindössze arról van szó, hogy a különféle 
médiumokban megjelenő interjúk mások. Másféle módszer, 
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tudás és rutin szükséges az egyikhez, mint a másikhoz. Nincs 
köztük a médium természetéből következő minőségi 
különbség. 

 

3.3.1. A tárgyközpontú, informatív interjú 

 

Ez az interjúfajta információs (politikai, közéleti, tájékoztató, 
ismeretterjesztő, érdekvédelmi) műsortípusokban, 
hírmagazinokban, háttérmagazinokban fordul elő 
leggyakrabban. Önmagában, önálló műsorszámként (nagyobb 
terjedelemben) ritkábban használatos, csak rendkívüli, 
különleges, nagyon fontos, tömegeket érintő események, 
esetek, történések, alkalmak, helyzetek indokolják ezt. Az 
ilyen interjúkban megkérdezettek lehetnek: az esemény 
főszereplője, aki előidézte, megszervezte, véghezvitte azt, ami 
történt; az esemény, történés tevékeny közreműködője; aki 
illetékes, kompetens személy, aki felelős azért az 
intézményért, szervezetért, ahol az esemény történt. 
Megkérdezhető az a szemtanú, aki látta, hallotta, tapasztalta, 
hogy mi történt és minderről, kérdésekre, a lehető 
legtárgyilagosabban be is tud számolni. Interjúalany lehet az a 
szakértő (expert), aki szakértelme, tudása, tapasztalata 
alapján képes az esetről, a helyzetről, az állapotról 
(konfliktusról) képet alkotni, az egyedi tényeket tágabb 
összefüggésbe tudja helyezni. 

Ezek a szerepek érintkezhetnek (gyakran érintkeznek is) 
egymással, ezt a beszélgetés során világossá kell tenni. Az 
ilyen interjú elsősorban arra való, hogy az esetet, a jelenséget 
bemutassák és lehetőség szerint a részleteit is tisztázzák. 

A riporternek a közönség szemszögéből fontos kérdésekkel kell 
foglalkoznia, kerülnie kell a feltétlenül szükségesnél nagyobb 
szakszerűséget, a szaknyelv használatát és arra kell 
törekednie, hogy a mondanivaló ne vesszen el a részletekben. 
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A kérdezettet az érdekességek elmondására, a problémák 
megvilágítására kell ösztönözni.  

Gyakoriak az olyan események, amelyekről nem lehet (nem 
helyes) egyetlen interjú keretében beszámolni, ezekben az 
esetekben a főszereplővel, az érintettel és a szakértővel is 
beszélgetni kell. Az ilyen összeállítást nevezzük interjúsornak, 
vagy sorinterjúnak, ezt pontatlanul néha riportnak is nevezik, 
bár nem az. A felsorolt megoldások hosszabb műsoridőt 
igényelnek, ezzel összefüggésben kontraproduktívak lehetnek. 
Ezekre az esetekre jelenthet megoldást az interjúelemekkel 
kombinált narráció. Erről még lesz szó az interjú 
alakváltozatait tárgyakó fejezetben. 

A tárgyközpontú (informatív) interjút, ha nincs akadálya, az 
esemény, történés helyszínén célszerű elkészíteni, két okból. 
Azért mert a helyszín, mint kulissza alkalmas arra, hogy az 
interjú verbális tartalmát segítse értelmezni, és azért mert az 
interjúalany így, mintegy „szituációba” kerülve élményszerűen 
mondja, mondhatja el a többnyire nem nagyon érdekes, de 
fontos közlendőjét. Ettől az interjú nem lesz riport, de 
nyomokban tartalmazhatja annak elemeit.  

Az informatív interjút, ha az esemény természete ezt 
megkívánja és a körülmények megengedik, kézi kamerával 
érdemes felvenni, az esemény látnivalói és a megkérdezett 
arcának, testbeszédének képei között „kalandozva”. Nemcsak 
a valósághatás érzékeltetése miatt, hanem azért is, mert ezzel 
nyomatékosíthatjuk, pontosíthatjuk a verbális tartalmat. 

A tárgyközpontú informatív interjú alapja gyakran egy 
esemény, ezért érintőlegesen, de nem mellékesen érdemes 
tisztázni, hogy a sajtótájékoztató, ritka kivételtől eltekintve 
nem esemény, hanem főleg politikai tárgyú változataiban 
marketing-, illetve reklámcélú akció, amely egy megszokottá 
vált hibás gyakorlat következtében, szinte automatikusan kerül 
be a médiába. A sajtótájékoztatókon nyilvánosságra hozott 
„tényeknek” többnyire nincs hírértéket meghatározó 
relevanciájuk és érdekességük. A prezentált tartalmak 
szokványos képlete a következő: gyenge alapokon álló, 
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nehezen ellenőrizhető tényállítás, ehhez kapcsolódik a 
vélemény, amely többnyire jól hangzó banalitás. A tényre, egy 
szobában ülve nem sok értelme van rákérdezni, a véleményt 
pedig nem érdemes és nem is szabad vitatni. Az újságírónak 
kerülnie, mellőznie kell az ilyen média-áleseményeket, a 
médiaintézmény vagy a szerkesztőség érdeke, konformizmusa 
és szervilizmusa azonban ezt nem mindig teszi lehetővé.  

 

3.3.2. A kombinált interjú (tárgya: az 

esemény és a személy) 

 

Az előbbi interjúfajtánál a kérdezett személy eseménnyel 
kapcsolatos ismeretei, információi és tudása áll az érdeklődés 
fókuszában. A kombinált interjú az esemény tárgyának 
valamint az abban főszerepet játszó (felelős, kompetens) 
személynek a belső kapcsolatát mutatja be. Ez a kapcsolat 
leginkább úgy prezentálható, ha a riporter a kérdéseivel eléri, 
hogy a kérdezett őszintén és részletesen beszéljen az 
eseményben játszott szerepéről, tevékenységéről, úgy, hogy 
ezáltal bemutatja gondolkodásmódját és megosztja velünk a 
tárgyhoz kapcsolódó véleményét is. 

Ebbe a kategóriába tartozik a véleményinterjú, amelyet 
véleményfeltáró interjúnak is szokás nevezni, ugyanis a 
személyhez jellemzően hozzátartoznak a nézetei is, és a 
véleménye alapján jól meg is lehet ismerni valakit. 

A riporternek a kombinált interjúnál úgy kell vezetnie, 
irányítania a beszélgetést, hogy amellett, hogy abból a helyzet 
vagy eset jól megismerhető legyen, a személyes mozzanatok 
révén megmutatkozzanak a beszélő karakterének vonásai is. A 
kombinált interjú alanya két szerepkörben vesz részt a 
beszélgetésben, úgy is mint információforrás, és úgy is, mint 
magánember. A diskurzus e két réteg között folyik, a kérdező 
hol az egyikre, hol a másikra irányítja a figyelmet. 
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A kombinált interjú készítésénél, mivel ez többnyire 
terjedelmesebb, mint az egyszerű informatív interjú, és a 
megkérdezett státusa is magasabb, figyelemmel kell lenni a 
következőkre. A tárgyhoz kapcsolódó kérdésekre alaposabban 
kell felkészülnie a riporternek, a médiaintézménynél 
alkalmazott kutatók (researcherek) segítségével is, mert a 
lényeg a részletekben van és a válaszadó szakértelme, 
ismeretei értelemszerűen alaposabbak, így ha el akar titkolni 
valamit, arról rutinosan hallgathat, vagy lényegtelen 
mozzanatoknak adhat nyomatékot, ha érdeke ezt kívánja. 

Figyelembe kell venni azt is, amit az előző fejezetben 
érintettünk, hogy a nyilatkozókat cégköltségen alkalmazott 
kommunikációs tanácsadók és trénerek készítik fel a 
tévészereplésekre. A közép és felsővezetők intézményeik, 
vállalataik révén sokat áldoznak arra, hogy ha kell 
rezzenéstelenül legyenek képesek a csúsztatásra, a szelektív 
emlékezésre, bizonyos körülmények elhallgatására, és arra, 
hogy ne jöjjenek zavarba a kényelmetlen helyzetekben. 

 

3.3.3. A személycentrikus interjú – a portré 

 

Erről akkor beszélünk, ha az interjú témája a személy maga, 
aki a beszélgetés során önmagát mutatja be, némi túlzással 
maga vázolja fel a saját portréját. Ez jól hangzik, de nem 
sokat jelent. Azt lehet biztosan állítani, hogy a portréinterjúban 
a személy tevékenységéről, cselekedeteiről, a vele megtörtént 
eseményekről és azokról az élethelyzetekről van szó, amelyek 
elmondása közben megmutatkozik, kibomlik az életszemlélete, 
világlátása, gondolkodásmódja, véleménye és morális 
értékvilága. Meglehet, hogy a diskurzus, attól függően, hogy 
mi a kérdezett tevékenységi területe, hivatása, a 
„rendszervilág” fogalmi hálójával megragadható síkon folyik, a 
beszélgetés egésze az „életvilág” (Habermas) folyamatának 
bemutatását szorgalmazza. Az, hogy kivel készül portréinterjú, 
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több tényezőtől függ; a médiaintézmény pozíciójától, 
jellegétől, irányultságától, közönségétől, a műsorstruktúrától, 
a szerkesztőségektől, az újságíróktól. Nevezzük ezeket külső 
tényezőknek, amelyek nem tartoznak közvetlenül az 
interjúhoz. 

A többi tényező az interjú főszereplőjéhez, ahhoz a személyhez 
tartozik, akiről a portré készül. Az egyik a teljesítménye, ez 
lehet tudományos, művészeti, társadalmi, sport és más jellegű 
tevékenységből eredő hasznos, tiszteletre méltó, kiemelkedő, 
a szakma vagy a közvélemény által számon tartott, elismert 
teljesítmény, ami őt, a hasonló tevékenységet folytatók közül 
kiemeli. Lehet életmű, ha a felsorolt tevékenységek 
valamelyikét évtizedek óta űzi magas színvonalon, és a 
nevéhez kiemelkedő művek, eredmények, sikerek kötődnek. 
Az ilyen személyek felé általában akkor fordul az interjúkészítő 
újságíró (a televízió) érdeklődése, ha valamilyen aktualitás 
(díj, kitüntetés, kerek évforduló) miatt a neve felbukkan a 
hírekben.  

Portréinterjú készítésére adhat alkalmat, ha valaki az előbb 
leírt teljesítménnyel és életművel nem rendelkezik ugyan, 
ismertsége és elismertsége is kisebb, de valamilyen vele is 
kapcsolatos esemény folytán, valamilyen cselekedete, 
kijelentése következtében felkelti a szakmabeliek, vagy tágabb 
környezete figyelmét, megbecsülését.  

Portréinterjú készülhet hírességekkel, nevezetes 
személyiségekkel (celebritásokkal) is ez azonban nem igazán 
az őstelevízió műfaja. A „celeb” médiatermék, 
médiahasználatra, marketingeszközökkel, módszerekkel 
felépített konstruált személyiség, aki a médiával 
szimbiózisban, egymás kölcsönös kihasználása révén működik. 
Erről a következő fejezetekben, a talk show és exploitalk 
tárgyalásánál lesz szó. 

A személyközpontú interjú célját, szándékát tekintve három 
kategóriába sorolható: ismeretterjesztő, szórakoztató és 
rituális. Az őstelevízió portréinterjúi elsősorban az 
ismeretterjesztő kategóriába tartoznak. (A fogalmat itt a 
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legtágabb értelemben használjuk.) Az interjú készítője 
figyelembe veszi, hogy a beszélgetés tárgya (az életmű, a 
tevékenység, a gondolkodásmód), úgy mint a kombinált 
interjúnál, a perszonalizáció révén könnyebben és 
eredményesebben válik befogadhatóvá és erre a feltételezésre 
építi a párbeszédet. Nem titkoltan, de nem is explicit módon 
példakép-mintákat is ajánl, bővítendő a személyes tapasztalás 
útján hozzáférhető választékot, az életstratégia, az 
elkötelezettség, a tudatosság, a teljesítményorientáltság 
szempontjából.  

Bízva abban, hogy a kiemelkedő személyiségek vonzó 
(ellenszenves) megnyilvánulása gondolkodásmódja találkozik a 
néző kíváncsiságával, amely több és más, mint a rejtett 
voyeurizmus, és az üzenetek eljutnak a címzetthez. Egy nem 
teljesen téves, de mégsem pontos megállapítás szerint 
portréinterjút csak ismert személlyel szabad készíteni, mert így 
lehet vonzó (nézett) a produkció. Ezt azzal lehet kiegészíteni, 
hogy, ha teljesítménye, cselekedete, viselkedése alapján 
ismeretlen embert akarunk a publikum figyelmébe ajánlani, 
megtehetjük, hiszen senki nem úgy kezdte a karrierjét, hogy 
már eleve ismert volt.  

A szórakoztató portréinterjú igazi terepe a neotelevízió, de ez 
nem jelenti azt, hogy az őstelevíziós portrénak unalmasnak 
kell lennie. A személyiség gondolkodásmódját, véleményét, 
karakterét reprezentáló személyes történeteinek az interjúban 
kifejezetten érdekeseknek, esetleg szórakoztatóknak kell 
lenniük. A riporternek, kérdéseivel, reagálásaival erre kell 
ösztönöznie, bátorítania beszélgetőpartnerét. 

A rituális interjú a neotelevíziózás műfaja ezért abban a 
fejezetben tárgyaljuk. 

Létezik még egy tévedésen alapuló, de elterjedt nézet, az, 
hogy a portréinterjú azonos az élettörténet, az életút 
bemutatásával (megszülettem – elvegyültem – kiváltam). 
Egyrészt az életútinterjú nem újságírói műfaj, általában 
különböző archívumok számára, történelmi közszereplőkkel 
készített, történészi szakszerűséggel lebonyolított nagy 
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terjedelmű beszélgetés, a történeti segédtudomány fontos 
eszköze, ez televízióban élvezhetetlen. Másrészt a portréinterjú 
az életútnak csak azokat az állomásait érinti, ahol a szereplőt 
választás elé állították, vagy jelentős konfliktusba került. Ezek 
a helyzetek azért érdekesek, mert ezekben a személy 
döntései, a döntések minősége, ezek utólagos értelmezése 
meghatározza, felszínre hozza a karakterjegyeket.  

Vannak, akik hisznek a pszichologizáló megközelítés és 
beszélgetésvezetés hatására bekövetkezhető „feltárulkozás”-
ban. Nem állítjuk, hogy ilyen nincs, de erre a tömegmédia 
portrétermelésében alapozni nem lehet. 

Mivel a portréinterjúban a beszéltetés során, a 
történetmesélésben események és helyzetek (konfliktusok, 
sikerek, kudarcok) követik egymást, az interjúkészítőnek 
kalkulálnia lehet azzal, hogy ezek alapanyagul szolgálnak a 
személyiség bemutatásához. Ezt leginkább indirekt és 
exploratív kérdezéssel lehet elősegíteni. 

A televíziós portré team-munka eredménye, nem, vagy csak 
részben a kérdező egyéni sportteljesítménye. A portréinterjú 
képi megjelenítése elsősorban operatőri és rendezői, kevésbé 
újságírói feladatkör, de néhány megjegyzést erről is érdemes 
tenni. Sok mindent eldönt, hogy az interjú egyidejű (élő) vagy 
rögzített, szerkesztett formában készül, és ezek gyakran 
médiaintézményi, gyártási érdekből adottságok, és nem 
választható megoldások. Mindegyiknek vannak előnyei és 
hátrányai és ezek nagyjából egyformák. Az őstelevízióban a 
tartalom-előállítási filozófiának megfelelően a rögzített 
szerkesztett („igényesebb”) megoldást szokták választani, ha 
ezt a finanszírozás körülményei lehetővé teszik, mivel 
meglehetősen drága.  

A rögzített portréinterjú elkészítésénél háromféle helyszín 
jöhet számításba. Ez mellékes dolognak látszik, ennek ellenére 
van jelentősége. Készülhet a megkérdezett lakó-, vagy 
munkakörnyezetében, tehát „saját terepén”, ez azon túl, hogy 
oldottabbá, esetleg közlékenyebbé teheti az interjúalanyt, még 
azzal az előnnyel is járhat, hogy a berendezés, a személyes 
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tárgyak látványa hozzátehet valamit a személyiségképhez, de 
tudni kell, hogy ez nem mindig van így, és nem is mindig 
kivitelezhető. Ha túl kicsi a tér, szabványos vagy jellegtelen a 
berendezés, nincsenek jellemző tárgyak, ezért erről előzetes 
terepszemlén kell dönteni. Stúdiófelvétel esetén a 
televíziózáshoz szükséges feltételek szinte mindig jobbak, ám 
de a környezet személytelen, művi, esetleg barátságtalan.  

A portréinterjút legalább két, de inkább több kamerával kell 
rögzíteni, mert az utómunka (vágás, montírozás) során csak 
így lehet jól rövidíteni és az interakció egészét (verbális, 
vizuális, gesztusok, testbeszéd) jól visszaadni. Ez a rendezőre 
tartozik, aki a felvétel készítésétől végig a riporter egyenrangú 
munkatársa.  

 

3.3.4. Alakváltozatok 

3.3.4.1. A beszélgetés 

 

A beszélgetést a különböző osztályozásokban nevezik újságírói 
interjúnak is (Javorniczky – Haller), megformált interjúnak is 
(Földes), a televízióban a hosszabb, önálló műsorszámként, 
vagy magazinműsor elemeként bemutatott változatát 
beszélgetésnek hívják. Ez a riporter és az interjúalany között 
zajlik, ahol az előbbi elsősorban kérdez (és reagál), az utóbbi 
elsősorban válaszol (információt ad, véleményt nyilvánít, 
történeteket mond el).  

A beszélgetés az interjú tradicionális, klasszikus alakváltozata, 
néha kikérdezés jellege van, máskor a beszélgetés tárgyát (a 
kommunikátumot) dialógus során közösen fejtik ki az 
interakcióban résztvevő felek.  

Itt érdemes ismételten megemlíteni és röviden kifejteni a 
beszélgetést irányító riporter kettős szerepét, egymással 
párhuzamosan gyakorolt kettős feladatát. Egyrészt ügyelnie 
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kell arra, hogy az előzetesen eltervezett kérdéseket feltegye és 
ezekre válaszokat is kapjon. Másrészt arra is figyelnie kell, 
hogy legalábbis a releváns kérdésekre megfelelő, kielégítő 
(elfogadható) válaszokat kapjon, a pontatlanságokat, a válasz 
előli kitéréseket, a hárítást vagy a kifogásokat felismerje, és 
szóvá tegye. Arról, hogy szabad e vállalni a konfrontálódást, és 
milyen mértékben, korábban már volt szó.  

Az interjúbeszélgetés, ha kikérdezés jellege van („hírinterjú”), 
egyszerre „az igazság keresésének eszköze” és „a hatalom 
demonstrálásának közege”. (Javorniczky – Esther Goody, 299. 
o.) „A riporter jó hírnevét vagy egyenesen megélhetését érintő 
függősége az interjúalany szavaitól és nézeteitől hasonló az 
interjúalany nyilvánosság előtti kiszolgáltatottságához és a 
nyilvános elismeréshez való igényhez, amely viszont az 
újságíró ellenőrzése alatt áll. Mindkét fél a másikra 
potenciálisan veszélyes hatalmat gyakorol.” (Javorniczky – 
Haller, 300. o.) Az interjú közös produkció ezért a felek 
egymásra vannak utalva. „Az interjúkészítésben egyfajta 
kölcsönösségi norma érvényesül… amely egyaránt hatással van 
arra, amit az interjúalany mond a riporternek, és amit a 
riporter nyilvánosságra kíván hozni. Azonban ez a 
kölcsönösség nem feltétlenül jelent egyenlőséget, vagy 
bensőségességet: a személyes találkozás során készülő interjú 
összetartó ereje ellentétben áll a riportert és a forrást 
különböző irányokba és szemben álló célok felé húzó erőkkel.” 
(Javorniczky – Haller, 300. o.) 

Az előbb említett kettős feladat elvégzésének nem könnyű 
megfelelni, mert a televíziós beszélgetéseknél (a többsége élő) 
a riporternek a válaszokra jól kell reagálnia és arra is figyelnie 
kell, hogy az időből ne csússzon ki, valamint hogy az összes 
eltervezett fontos kérdés sorra kerüljön. 

Arról, hogy milyen a jó beszélgetés (interjú) végleges és 
használható meghatározással nem érdemes próbálkozni, ez 
azonban nem jelenti azt, hogy ha látunk, hallunk egy interjút, 
arról ne tudnánk megmondani, hogy jó, rossz vagy közepes 
volt. A tapasztalt és elismert interjúkészítők, akik a saját 
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gyakorlatuk, tehetségük és rutinjuk alapján tudnak erről 
mondani valamit, nagyon eltérő, különböző állásponton 
vannak.  

„Az interjú soha nem merev szabályoktól, megszabott 
rendszerektől függ. Az esetek többségében még attól sem, aki 
adja. Az interjú minőségét az határozza meg, aki az interjút 
készíti; az újságíró fantáziája, bátorsága, intelligenciája, 
kulturáltsága, egyszóval személyisége.” (Eco – Fallaci, Jel-Kép 
1982 / 3. 78. o.) 

„Nem hiszek semmiféle különleges adottságban. Van nálunk a 
rádióban is és a televízióban is egy korosztály, amely úgy érzi, 
hogy a jó riporterből valamilyen fluidum árad, és ez teszi őt 
alkalmassá arra, hogy a partnerek, a beszélgetőtársak 
különösen készségesen nyíljanak meg előtte. Ez butaság.” 
(Vitray, Jel-Kép 1982 / 3. 82. o.) 

Az interjúkészítéssel kapcsolatos előbbi két megnyilatkozás 
eléggé távol van egymástól, mégsem könnyű válaszolni arra a 
kérdésre, hogy melyik áll közelebb a valósághoz. Mindkettő 
közel áll hozzá, de a kettő így együtt sem az igazság. Ezt 
szándékoztuk igazolni mindazzal, amit eddig az interjúval 
kapcsolatban megállapítottunk.  

 

3.3.4.2. Az interjúsor (sorinterjú) 

 

Ha olyan eseményt, helyzetet, problémát akarunk feldolgozni, 
tisztázni, amelynek a dolog természetéből következően több 
illetékes, érintett résztvevője van, akkor fordulunk ehhez a 
feldolgozási módhoz. Úgy hogy a történet főszereplőjétől 
indulunk el, bővítve a kört más szereplőkkel, 
közreműködőkkel, szemtanúkkal, olyan kompetens 
személyekkel, akiknek hivatalból van közük a történtekhez, 
intézkedési joguk van, vagy szakértőkkel, akik ismerik és értik 
az eseményt és képesek azt tágabb összefüggésbe helyezni.  
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A célirányosan vezetett interjúk időben és térben egymástól 
elválasztva készülnek, a riporter a kapocs a 
beszélgetésfüzérben, ő utal arra, hogy mit mondott a másik. 
Az újságíró itt azt a lehetőséget használja ki, hogy az egyes 
partnerek feszélyezettség nélkül, legjobb tudásuk, néha 
érdekeik szerint, külső befolyásolás nélkül mondják el a 
történetet, úgy ahogy ők átélték és értelmezik. Az így készült 
interjúk sorba-rendezéséből érdekes, már-már élményszerű 
történet alakulhat ki, azért is, mert mindenkit a saját 
közegében hallgatunk meg, vagy ha ennek van jelentősége, 
mindegyiket, külön, az esemény helyszínén szólaltatjuk meg.  

Ezt a több interjúból álló alakváltozatot „utánajárás”-nak is 
szokták nevezni, és ez a megjelölés találó. A gondosan és 
alaposan elkészített interjúsort egyesek tévesen riportnak 
nevezik, noha nem az, a riport olyan élményt nyújtó 
ábrázolása az eseménynek vagy állapotnak, amely alkalmas 
arra, hogy a befogadó beleélje magát a szituációba. Az 
interjúsor kognitív megközelítést és befogadást tesz lehetővé, 
az interjúalanyok ismereteit, tapasztalatait, tudását közvetíti. 

A téves megítélésre az ad okot, hogy a televíziós riportban is 
lehetnek interjúelemek, interjúidézetek (soundbite-ok), de 
nem állhat össze csak ezekből. 

Annak is kevés alapja van, hogy a televíziós oknyomozás 
(tényfeltárás) elintézhető interjúk sorozatával. Tekintettel arra, 
hogy oknyomozásra, tényfeltárásra olyan esetekben van 
szükség, amikor valamit eltitkolnak, letagadnak, itt a 
kérdezősködés csak kiegészítő megoldás lehet (kutatás, 
utánajárás, háttér-információk gyűjtése), újságírói interjú a 
források ellenérdekeltsége (a lelepleződés elkerülése, 
óvatosság, félelem) miatt csak ritkán készíthető, akkor is csak 
ellenérdekeltségű féllel, riválissal, megsértett, megkárosított 
egykori partnerekkel. Az oknyomozásnál az interjúzás csak 
kiegészítő- és háttértevékenységként jöhet számításba.  
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3.3.4.3. A körinterjú (körkérdés) 

 

A magyar televíziózásban ritkábban lehet vele találkozni, mint 
ahányszor alkalmazni lehetne. A formátum morfológiailag igen 
egyszerű. Az újságíró háromnál nem sokkal több személynek 
teszi fel ugyanazt az egyetlen kérdést, amelyre a 
megkérdezettek nem túl hosszú monológgal válaszolnak, úgy, 
hogy nem tudják, mit mondott a másik. 

A jó körkérdés alapja a jól megválasztott és pontosan 
megfogalmazott kérdés, amely kifejtést és indoklást vár el a 
válaszadótól. A másik feltétel a megkérdezettek átgondolt 
kiválasztása. 

Körkérdést (ankét) két alapesetben érdemes készíteni. 
Először: ha egy a közvéleményt megosztó kimenetelű 
esemény, nyilvános kijelentés, visszhangot kiváltó konfliktus 
indokolja, hogy megszondázzuk a vélemények „piacát”. Ilyen 
esetekben van értelme körkérdést intézni közismert vagy 
felkutatott véleményvezérekhez, vagy olyan köztiszteletben 
álló értelmiségiekhez, elemzőkhöz, szakértőkhöz, akik 
beállítódásuk, elkötelezettségük, de főleg hozzáértésük 
következtében kifejtik különböző, érvekkel alátámasztott eltérő 
vagy ellentétes véleményüket a nyilvánosság számára úgy, 
hogy nem ismerik, legfeljebb sejtik a többi véleményformáló 
álláspontját és érvelését. A felkértek számát a tapasztalatok 
szerint három-öt főben érdemes meghatározni, mert így már 
több véleményt közvetítünk, de korlátozzuk is a terjedelmet 
azért, hogy követhető, felfogható és élvezhető legyen a 
közönség számára. A válaszadók kiválasztásánál, az előbb 
említetteken kívül, figyelembe kell még venni, hogy hitelesek 
is legyenek és azt is, hogy különösen politikai töltetű ügyeknél 
arányosan szerepeltessünk minden markáns politikai 
nézőpontot képviselő résztvevőt. Ezt különböző világnézeti, 
ideológiai és kulturális értékrendekhez kötődő vélemények 
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prezentálásánál is meg kell tenni, attól függetlenül, hogy az 
újságíró, a szerkesztőség, a médiaintézmény milyen 
álláspontot képvisel, illetve melyikkel rokonszenvez. A 
szereplők kiválasztásához a nyilvánosságban megjelenő és a 
rejtett vélemények alapos ismerete szükséges.  

Ha jól mérik fel a körkérdésben megfogalmazódó vélemény 
társadalmi (közösségi) fontosságát és érdekességét, és jól 
választják meg a véleményadók körét (reprezentativitás, 
autenticitás), akkor a véleményformálás olyan eszközével 
élnek, amely hasznosabb, hatásosabb, mint a véleményírás 
(opinion), a publicisztika, mert utóbbiak gyakran egyoldalúak, 
inkább az agitáció és propaganda körébe sorolhatók, ezért az 
érdeklődő – gondolkodó – okoskodó magánemberek körében 
kontraproduktívak is lehetnek, véleményformáló szerepüket 
nem tudják betölteni.  

A körkérdés önálló műsorszámként is megáll hosszabb 
politikai, közéleti, kulturális magazinokban, elemző 
műsorokban. A már említetteken kívül, hogy a körkérdésben 
minden számottevő véleménynek legyen képviselője a 
megkérdezettek között, ügyelni kell arra is, hogy egy-egy 
nézet kifejtésére körülbelül azonos idő jusson. Az is elvárható, 
hogy mindegyik szereplő azonos, a mondanivaló hiteles 
kifejtését szolgáló képi megjelenítést kapjon, olyan közeli 
képet, amely alkalmas arra, hogy a verbális tartalmat non-
verbális kommunikációval is érvényesíteni, hitelesíteni, 
nyomatékosítani tudja. A válaszok sorrendjére is ügyelni kell. 
Dramaturgiailag váltogatni kell a tartalmilag egymással 
vitatkozó véleményeket. Jó, ha az első és az utolsó megszólaló 
érdekesen adja elő az álláspontját. 

Körkérdés készíthető még olyan hétköznapi esetekről, amelyek 
nem nagy horderejűek ugyan, de felkeltik az átlagember 
érdeklődését, beszédtémává válnak. Ilyen esetekben lehet 
véleményt, értékelést, kommentárt kérni az utca emberétől 
(vox populi), ez némi szerencsével sikeresen napirenden 
tarthatja a témát és élénkítheti a közügyekről való együttes 
gondolkodást, megtermékenyítheti a közösségi diskurzust.  



 56 

A „vox populi” típusú körkérdések, ha a válaszok rövidek, 
frappánsak, esetleg szellemesek is, hírmagazinokban 
használhatók, növelik a műsor életszerűségét, beszédtémává 
tehetik az egyébként a nézőre tartozó történést, esetet, 
jelenséget. Készítése, noha a megkérdezettek kiválasztásának 
véletlenszerűsége jelent bizonyos kockázatokat (lesz köztük 
használhatatlan felvétel), mégis megéri a fáradságot, mert jó 
alkalom arra, hogy a „rendszervilág” síkjáról áttérjünk az 
„életvilág”-ba, hiszen a néző ezt általában szereti. Az ilyen 
körkérdés képi világa a dolog spontaneitását kell, hogy 
hangsúlyozza. 

Mindkét említett formánál jó, ha a válaszokban nincs vágás, 
mert így nem keletkezhet az a látszat, hogy cenzúrázták 
valakinek a véleményét, vagy szelektáltak annak egyes elemei 
között. Ezt úgy lehet elkerülni, hogy időt adunk az összefogott 
kifejtéshez szükséges felkészülésre, illetve a „vox populi” 
megkérdezéseknél több választ rögzítünk, a sikerületleneket 
kihagyjuk.  

A körkérdésben szereplő válaszadókat névvel, foglalkozással 
megjelölve (feliratozással) kell megjeleníteni. Az utca 
emberénél elég a keresztnév, foglalkozás, esetleg az életkor, 
de ezek el is maradhatnak. Az elején és minden újabb szereplő 
megszólalása előtt jelenjen meg a kérdés írásban (esetleg 
verbálisan is). 

 

3.3.4.4. Kerekasztal, vita 

 

Az ilyen beszélgetésekhez (amelyeket „kollektív interjú”-nak is 
szoktak nevezni), a közönséget (vagy egy réteget) 
foglalkoztató téma szükséges, amelynek egy lényeges pontját 
kell megjelölni a vita tárgyának. Ha a releváns vagy attraktív 
probléma megtárgyalásához találnak a különböző 
álláspontokat markánsan és szellemesen képviselő 
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szereplőket, megvan a szükséges (de nem elégséges) feltétele 
az ígéretes vitának. 

Nem minden kerekasztal beszélgetés vita (még akkor sem, ha 
közben előfordulnak nézeteltérések). 

Vitáról akkor beszélünk, ha egy ügyben (esemény, tett, 
megnyilvánulás) nagyon eltérő, ellentétes megítélések vannak, 
vagy bukkannak elő a rejtőzködésből, és ezeket valóságos 
személyek készek szemtől-szemben, érvelve esetleg 
szenvedéllyel is képviselni, kulturáltan ütköztetni. 

A vita a nyilvános kommunikáció többirányúságát 
reprezentálja, az információcsere kölcsönösségének fontos 
megnyilvánulása. A viták a résztvevő felek céljai 
szempontjából nagyon különbözőek lehetnek, indítékaik a 
nyilvánosság minősítése felől is fontos információkat 
jelentenek. A viták tipológiájának jelentős irodalma van. F. 
Schneider (1946) tipológiájára építve, Angelusz Róbert 
nyomán (Angelusz 29-30.) vizsgálódásunk szempontjából a 
következő vitatípusokat különböztetjük meg. 

1. Kooperatív jellegű vita. A cél a problémamegoldás és az, 
hogy a vitatott helyzetről a lehető legpontosabb kép alakuljon 
ki. Ha a felek egyetértenek a céllal és van rugalmasság az 
általuk képviselt nézetekben, kölcsönösen figyelembe veszik az 
eltérő nézőpontokat, akkor a szempontok a vita során 
gazdagodhatnak és közeledhetnek. 

2. Meggyőzésre irányuló vita. Itt nem a vita tárgyának 
sokoldalú megközelítése, hanem a partner(ek) nézeteinek 
megváltoztatása a cél. Így az álláspontok megmerevedhetnek, 
a közeledés esélye kicsi. 

3. Tájékozódó jellegű vita. Cél a felek nézeteinek alaposabb 
megismerése, a részletkérdések tisztázása. A stratégiai cél a 
partnerek álláspontjának feltérképezése, kipuhatolása. 

4. Közönségtoborzó vita. A főcél nem egymás nézeteinek 
megváltoztatása, hanem a közönség (a néző) befolyásolása, 
megnyerése. 
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A moderátornak alapos tájékozódás után döntenie kell arról, 
melyik stratégiai célt tartja szem előtt a vitavezetésnél, és 
törekednie kell arra, hogy a helyzettől függően rugalmas 
maradjon.  

A vitavezetőnek (az újságírónak, aki ezt a bonyolultabb 
interjú-folyamatot irányítja) pontosan ismertetnie kell a vita 
tárgyát, be kell mutatnia a vitapartnereket, világossá téve, 
hogy a tárgyhoz való viszonyuk miért jogosítja fel őket a 
részvételre. 

Ha kettőnél többen vitatkoznak, az nagyon megnehezítheti a 
vitavezető (moderátor) dolgát, de ez nem elég ok a résztvevők 
számának korlátozására, amiért érdemes megfontolni a 
limitálást, az tartalmi probléma. Kettőnél több vitatkozó 
körülményesebben, kisebb hatékonysággal képes ütköztetni a 
véleményét. A több résztvevő növeli az időzavar esélyét, nem 
nagyon kerülhet sor gyors pengeváltásokra, a néző így 
nehezebben tudja követni a vita fonalát.  

Választható egy kimódoltabb felállás, amelyben két ellentétes 
nézőpont képviselője és egy konszenzusra törekvő személy 
szerepel (tézis – antitézis – szintézis), ez didaktikusabb vitát 
eredményezhet. A vita tárgyától és a vitatkozó 
személyiségektől függ, hogy melyik megoldás a célravezetőbb.  

A moderátor nem résztvevője a vitának, formailag arra kell 
törekednie, hogy a vitapartnerek minél jobban ki tudják fejteni 
álláspontjukat és érveiket, lehetőséget kell adnia arra, hogy a 
„támadásokra” a másik fél reagálhasson, ügyelnie kell rá, hogy 
a felek nagyjából azonos időtartamban beszélhessenek, 
ösztönöznie, késztetnie kell a partnereket, hogy a lényegre 
koncentráljanak. 

Azt lehet mondani, hogy akkor jó a vitavezetés, amikor a 
vitapartnerek maguktól vitáznak, a moderátor alig avatkozik 
be a diskurzusba, inkább a jelenlétével és non-verbális 
kommunikációs eszközeivel irányít. Csak akkor kell 
közbelépnie, ha a vita eltávolodik a megállapodott tárgytól, ha 
az egyik fél agresszív viselkedésével egyoldalúvá akarja tenni 
a vitát, ha valaki érvelés ürügyén olyan állításokat tesz, 
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amelyek törvényt, normákat, morált, jó ízlést sértenek, ha az 
állítások helyben megállapíthatóan nem felelnek meg a 
valóságnak, ha valamelyik vitatkozó fél személyeskedik, a 
vitapartnerét becsmérli, vagy szidalmazza. A nem durva 
veszekedés egy ideig eltűrhető, hiszen a közönség egy határig 
szereti az ilyeneket.  

Figyelembe kell venni, hogy Magyarországon a vitakultúra 
fejletlen és alacsony színvonalú, ezért egyszerre kell 
megkísérelni példát adni és óvatosan a főáram gyakorlatához 
igazodni. A vitavezető nem érzékeltetheti, hogy melyik oldalon 
áll, a gyengébben teljesítő vitafelet segítheti, de csak abban, 
hogy az világosan kifejthesse érveit. 

A kerekasztal azt szimbolizálja, hogy egyenrangú felek ülnek 
össze egy jelenség vagy probléma megtárgyalására és 
mindenki a maga szakértelme, tudása, beállítottsága alapján 
fejti ki álláspontját azért, hogy a diskurzus végén a néző 
többet tudjon meg az ügyről, világosabban lásson és muníciót 
kapjon saját álláspontja kialakításához. Nagyjából ez a célja a 
vitának is. 

 

3.3.4.5. A soundbite 

 

Annyi köze van az interjúhoz, hogy interjúhelyzetben készített 
felvételből hozzák létre, valójában interjúból vett rövid kép- és 
hangidézet, amelyet nem hosszú beszélgetésből vesznek ki, 
hanem eleve rövid idézet céljából készítik, hogy aztán 
megfelelő helyen felhasználják. 

Az őstelevízióban a soundbite-ot híradókban, hírmagazinokban, 
az egyes tudósításokban (beszámolókban) illesztik be a 
narrátorszövegbe. Az idézet ezekben az esetekben az 
események, történések főszereplőitől, résztvevőitől, 
szakértőktől, szemtanúktól származik, és arra való, hogy 
pontosítsa, gazdagítsa, hitelesítse, életszerűbbé tegye a 
kommunikátumot. 
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A soundbite tehát interjútöredék (nem hulladék!), gondosan 
kell elkészíteni. A megszólalót be kell avatni abba, hogy mi 
lesz a szerepe a történet elbeszélésében (a narratívában). Ha 
fontos szereplő nagy jelentőségű mondatairól van szó, akkor a 
narrációt kell hozzá igazítani és nem fordítva.  

Az interjúidézet szereplőjét a szöveg elhangzása alatt végig 
látnunk is kell, nevét, foglalkozását, beosztását felirat 
formájában kell közreadni. A soundbite mint interjúidézet a 
neotelevíziós műfajok tárgyalásánál még felbukkan. 

 

3.4. A neotelevízió kategóriái 

 

Figyelembe véve, hogy az őstelevízióban és a neotelevízióban 
egyaránt vannak olyan interjúfajták, amelyek a konvergencia 
jegyeit viselik magukon, vagyis a neotelevízió átvesz, és a 
képére formál mind az informatív-, mind a 
személyiséginterjúból bizonyos elemeket és megoldásokat, és 
az őstelevízió is törekszik a neotelevízióban kidolgozott 
technikák alkalmazására, vannak átmenetek és átfedések a 
két kategória között. 

A neotelevízió azonban a módszeres termékfejlesztés során 
kidogozott és kifejlesztett néhány új formát. 

Mindegyiknek több alakváltozata is van, ezúttal azonban az 
egyszerűség kedvéért három kategória leírására vállalkozunk. 

Az egyik az infotainment interjú, ehhez hozzávesszük a 
gyakoriságát és súlyát tekintve is kevésbé jelentős 
edutainment interjút is. A másik a talk show, amelyet 
gyűjtőfogalomként is használnak, ennek a lényegét igyekszünk 
megragadni. A harmadik az exploitalk, amely a talk show egyik 
változata, de később kifejtett okból külön tárgyalást igényel. 
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3.4.1. Az infotainment interjú 

 

A szórakoztató informatív interjú a neotelevíziós 
tartalomkínálatban, a hírműsorokban (híradó, hírmagazin) 
bukkan fel a leggyakrabban. A hírt az őstelevíziós szakmai 
szemlélet a komoly (fontos) információval hozza kapcsolatba, 
a hírérték alapvető elemének a relevanciát tekinti, vagyis azt a 
hasznot, amelyet az információ megismerése által a néző elvár 
és remél. A hír értelmezése a neotelevíziós 
gondolkodásmódban összekapcsolódik az érdekességgel 
(human interest), és ez arra utal, hogy itt másról van szó, 
olyasmiről, ami inkább szórakoztató, szenzációs és 
perszonalizált. A két tartalomforma viszonyát vizsgálva arra a 
következtetésre lehet jutni, hogy a komoly beszámolóból 
popkulturális történet lesz, ezáltal, a lényegét tekintve nem 
sokat változik, csak új jelleget ad neki az a sajátos attitűd, 
amelyet a televíziós történetmesélő a néző irányában felvesz. 
Olyan történet lesz, amely szórakoztatni hivatott, amelyet 
egyúttal a néző szemszögéből adnak elő. Erre az a televíziós 
narratíva alkalmas, amely képes úgy látni a világot, mint a 
néző.  

Ezért a televíziós hírt szinte újra fel kellett találni, így jött létre 
a hetvenes évek végétől a közönség számára vonzó „happy 
news format”, amely ma az egész neotelevízió hírgyártását 
uralja.  

Az egyik forma a promóciós és marketing szándékkal 
létrehozott, médiasztárokkal és más hírességekkel foglalkozó, 
gyakorta szóbeszédre, pletykára alapozott beszámoló, amely 
formálisan objektív információkkal szolgál, de többnyire nincs 
relevanciája. 

Ezeknek a hírfeldolgozásoknak elengedhetetlen eleme a 
történet főhősének személyes jelenléte és megszólalása.  
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Az majdnem mindegy is, hogy mit mond, általában a 
szituációhoz hozzátartozó paneleket használ, amelyeknek 
igazságtartalma nagyjából kimerül abban, hogy ő mondta, 
amit mondott. 

Ez összességében érvényes a neotelevíziós interjúfelfogás és 
interjúkészítés egészére is.  

Az infotainment ezért kedveli az interjúhasználatnak azt a 
módját, hogy a szájbarágó és attraktív (bombasztikus) 
narrációba beékelt interjútöredékekből, vagy odavetett 
mondatokból álló „idézetek”-kel (soundbite), néha 
megduplázva az információfalatkát, személyessé, „hitelessé” 
tegye a sztorit. 

Az ilyen eseményekre a médiaintézmény általában nem az 
interjú virtuózait küldi ki, ennek nem is volna sok értelme, 
hanem a szemfüles, ügyes és türelmes tudósítóira bízza, akik, 
ha szerencséjük van, a célnak megfelelően, ugyanolyan jól 
elvégzik a munkát, mint a sztárriporterek. Ez a szerep félúton 
van a mikrofonállvány és az interjúkészítő funkció között. 

Az infotainment hírműsorokban a híres emberek, sztárok 
történetein és magánéleti drámáin túl az átlagemberrel történt 
különleges esetek is felkeltik a műsorkészítők érdeklődését, így 
a hétköznapi ember személye is, hacsak néhány másodpercre 
is, a figyelem fókuszába kerülhet, verbális megnyilvánulása 
egy-két soundbite erejéig nyilvánosságot kaphat. A vele 
kapcsolatos bánásmód sokban hasonlít a hírességekéhez, mert 
neki is jár a 15 másodperces hírnév, és az a megtiszteltetés is, 
hogy az arca alatti feliratban, akár a sztárokat, a keresztnevén 
nevezik. 

Ha a soundbite-hoz szükséges mondatok megszerzéséhez 
szükség van (és adódik alakalom) riporteri kérdésre, esetleg 
kérdésekre, azt célszerű úgy megfogalmazni, hogy előhívja a 
drámai vagy örömteli alkalomhoz illő érzelmeket is. Az 
infotainment műsorok készítői láthatóan nagyon értenek 
ehhez, hiszen hőseik, a nekik szentelt néhány másodpercben 
szinte kötelességszerűen zokognak, kacagnak vagy 
meghatódnak, az általuk elmondott verbális tartalom nem 
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lehet olyan lapos, sztereotíp, közhelyes, hogy a nézőre ne 
legyen a kívánt érzelmi hatással. 

Az infotainment híradókból nem hiányozhatnak a 
szórakoztatóipar eseményeiről, a találkozókról, bemutatókról, 
fesztiválokról, díjátadásokról, évfordulókról szóló beszámolók. 
A kamerák keresik (és meg is találják) a jól ismert arcokat, így 
vannak ezzel egyébként az őstelevízió kamerái is. Az ilyen 
események néhány mondattal elmondható tartalmát és 
értelmét a televíziós újságíró foglalja össze a narrációban, 
ebbe illeszti bele a soundbite-okat, amelyeket úgy gyűjtött be, 
hogy a hírességek orra alá dugta a mikrofonját. Az, hogy 
kérdezett-e valamit és hogy mit, az valójában olyan nagyon 
sokat nem számít, egyébként is kivágják a felvételből. 

Az infotainment híradók állandó darabjai a szórakoztatóipar 
információi, különösen, ha ezekben érintett, netán főszereplő 
maga a tévécsatorna. Ezek az információk többnyire vitatható 
hírértékűek, marketing-jellegük eléggé nyilvánvaló, de a 
szerkesztőségek mindig képesek megmagyarázni ezek 
értelmét, az indoklás végső oka mindig a közönség, a „nézői 
elvárás”. Az, hogy a nézőnek joga van látni a kedvenceit 
tevékenység közben, és joga van bepillantani azokba a 
„boszorkánykonyhákba”, ahol a neki szánt betevő készül. 
Nehéz vitatni, hogy ez tulajdonképpen így is van.  

Az ilyen beszámolók is tartalmaznak interjúelemeket, ezek 
ugyanúgy készülnek, ahogy azt fentebb már leírtuk. 

A neotelevíziós infotainment hírinterjúkra is igaz, amit a 
szórakoztató információról már megállapítottunk: a világról, 
így a sztárvilágról alkotott kép meglehetősen torz, azáltal, 
hogy a valóság televíziós reprezentációjához igazodik.  

 

3.4.2. A talk show 

 

A talk show a neotelevíziózás legnagyobb karriert befutott 
saját kifejlesztésű műfaja. Őse, vagy inkább előzménye az 
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egyik interjúfajta, a beszélgetés, tehát nem indokolatlan az 
interjúműfajok között tárgyalni, habár ez az az alma, amelyik 
legmesszebb esett a fájától. 

A médiakutatás a talk show-t, eredetét tekintve, a női 
közönségre irányuló populáris műfajnak tatja, mint ahogy a 
szappanoperát is. A műfaj egyik fontos sajátossága, hogy a 
folytonos változásoknak megfelelően képes alkalmazkodni és 
bővülni. A talk show esetében ez azt jelenti, hogy 
hírességekkel folytatott szórakoztató vagy „vallomásos”, 
szenzációs beszélgetésnek indult, és a valóság korábban 
leplezett aspektusai számára nyitott hozzáférési formákat, 
mára ott van a világ valamennyi televíziójában, formái a 
szenzációhajhász csetepatétól a szeriőz politikai diskurzusig 
terjednek. Fő eleme a csevegés, központi figurája a 
műsorvezető (showman), más, a műsort összetartó állandó, 
közös alkotórésze nincs. Gyakran magában foglal valamilyen 
közönségjelenlétet, konfliktust, valamilyen mértékű 
aktualitást, egy adag perszonalizációt, intimitást, vagy az 
intimitás látszatát. (Munson, 1993) Ez a korai, távolságtartó és 
bizonyos értelemben lekezelő jellemzés akkor keletkezett, 
amikor még nem látszott a talk show más műfajokat is 
bekebelező agresszív térhódítása, még nem árasztotta el 
Európa televízióit, beleértve a közszolgálati csatornák egy 
részét is. Ezt a páratlan sikert és népszerűséget vizsgálva a 
kutatók arra jutottak, hogy ha a tévéműsorokat a köznapokba 
ágyazottan vizsgáljuk, meglátjuk, hogy a programok célja a 
figyelem felkeltése és megtartása, a szabadidő kitöltése, az 
unaloműzés és nem az ismeretszerzés vagy a műélvezet, 
ahogy az őstelevízió műsorkészítői gondolták. Különösnek 
tűnhet, de a televízió a kevésbé igényesnek gondolt, 
mondhatni „közönséges” tartalmakban találta meg az igazi 
szerepét, a sikeresség legalábbis ezt mutatja. Egyúttal 
természetesen a küldetés helyett a szolgáltatást választotta, 
mivel ez jobban illett a hétköznapokhoz. 

A talk show-hoz kapcsolódó vizsgálatok azt támasztották alá, 
hogy ha a tévéhasználat beférkőzik a mindennapi 
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tevékenységek közé, ez egyúttal „életszerűséget”, sőt 
hihetőséget is kölcsönöz neki. (White, 2004)  

 

3.4.2.1. A hétköznapi talk show 

 

Habár a talk show története a sztárokat felvonultató (esti) 
programokkal kezdődött (J. Carson, D. Letterman, J. Leno, 
Vitray, Friderikusz), a nagy sikert a hétköznapi talk show 
(délutáni) hozta meg (Ph. Donahue, Oprah Winfrey, Mónika, 
Joshi). Az általuk meghonosított, megkedveltetett, kötetlen 
szórakoztató csevegés egy idő után elfogadott, általános 
beszédmódja lett a televíziónak, mert a mindennapok 
keresetlenségét, spontaneitását, megszokottságát vitte be a 
korábbi hivatalos, távolságtartó, „begombolkozott” televíziós 
előadásmódba.  

Mivel a talk show szereplői átlagemberek, mindennapjaik 
problémáiról, az életükről és vágyaikról beszélnek, nyilvánosan 
ugyan, de hétköznapi módon viselkednek és beszélnek olyan 
dolgokról, amelyet azelőtt laposnak, közönségesnek, 
illetlennek tartottak a műsorkészítők. Ezt lehet 
színvonalcsökkenésnek tartani, de megvan a hozadéka, az a 
varázsa, hogy az emberek szeretnek hozzájuk hasonlókat látni 
és hallani, mert a történeteiket megismerve a saját életüket, a 
világ problémáit, ellentmondásait is újragondolhatják. 

A talk show műsorvezetője a hétköznapi embert, a 
közvéleményt képviseli, szerepkészletével több típust is 
reprezentál (interjúkészítő, magánember, közszereplő), 
mindenre gyorsan reagál, könnyedén, szellemesen, ha kell 
csipkelődő stílusban. Ő a „bárki” megtestesítője, úgy 
viselkedik, mint hasonló helyzetben bárki tenné, ezért bárki 
képes azonosulni vele. Így lehetett a talk show a „proletár 
reneszánsz” (Hankiss) radikálisan demokratizált televíziójának 
nagy hatású műsora, amelyben a nézők a mindennapi 
életükhöz kapcsolódó érdekes történeteket akartak látni és 
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hallani, és mindezt meg is kapják tőle. Ezek a műsorok nem 
lehetnek kimértek, szárazak, tárgyilagosak, eligazítóak és 
kioktatóak, hanem barátságosak, könnyedek, mulatságosak, 
akár a magáncsevegések, hiszen az emberek otthon nézik 
ezeket a kanapén, papucsban. 

A talk show a műsorvezető irányításával, stúdióban, közönség 
részvételével zajlik, ahol hétköznapi emberek beszélik meg a 
saját történeteiket, problémáikat, dilemmáikat. A talk show 
voltaképpen médiaesemény, hiszen maga konstruálja azt az 
eseményt (mindennapi történetek, esetek, álláspontok 
megbeszélését és megvitatását), amelyről szól. Ezek „élő” 
műsorok (még akkor is, ha előre felveszik, hiszen alig 
változtatnak rajta), így a jelenidejűség nagyon nagy szerepet 
kap benne, a kiszámíthatatlanság izgalmasságát az adja, hogy 
a házigazda és a vendégek improvizálnak; csakis rajtuk múlik, 
hogy merre megy a műsor és mi jön ki belőle. 

A talk show házigazdája univerzális közvetítő, aki barátságos 
fellépésével, szavaival és gesztusaival jó kontaktust képes 
teremteni két irányban is: a vendégeivel és a tévénézőkkel, 
mint idegenekkel. A talk show, mivel heterogén és ismeretlen 
közönséghez szól, akik a privát életük keretében nézik és 
hallgatják „olyan eszközöket használ – az intimitást, a 
személyes orientációt, a könnyen felismerhető sematikus 
szerkezetet és kapcsolattartást – amelyek a mindennapi 
otthoni élet szokásaihoz és ritmusához alkalmazkodnak, a 
szociabilitást, a társasági igényt erősítik.” (Császi, 25. o.)  

A talk show a televízió más műfajaitól eltérően nagyon közel 
van a közvetlen emberi kommunikációhoz, szabályszerűségei 
hasonlítanak a mindennapi kapcsolatokat meghatározó 
szabályokhoz. A talk show-ban ott van a spontaneitásból eredő 
minden veszély; a kellemetlenség, a zűrzavar, a 
megszégyenülés lehetősége, de egyúttal érvényesül a 
rendezettségre való törekvés is: a barátságosság, az 
illendőség, a tisztességesség mozzanatai. Ilyesfélék a 
személyes kontaktusainkat irányító szabályszerűségek is. A 
talk show-k készítői arra törekszenek, hogy figyelembe vegyék 
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ezeket a feszültségeket hordozó elemeket és egyszerre 
működtessék a feszültséget okozó és csillapító eszközöket úgy, 
ahogy ez egyébként az életben is történik az emberek között. 
A talk show így válik a mindennapi élet részévé, hogy a 
köznapiság felfokozott és felerősített utánzása történik benne 
azért, hogy megmutassa az egyén küzdelmes helyzetét, 
amelyben megteremti és megőrzi az identitását.  

A talk show társadalmi szerepét sokan sokféleképpen 
értelmezik, az egyik markáns megítélés szerint új, divatos 
televíziós szórakoztatási formáról van szó, amelyhez túlzás és 
felesleges közéleti küldetést vizionálni. A kutatók között 
többségben vannak azok, akik jelentős társadalmi szerepet 
kapcsolnak hozzá, amennyiben a kulturális demokrácia fontos 
katalizátorának tartják. Az kétségtelen, hogy ez a műfaj 
„hangot ad a némáknak” (Carpignano, 1990), a nőknek és a 
marginális csoportoknak azzal, hogy bevonja őket a társadalmi 
nyilvánosságba, napirendre veszi a problémáikat, amelyeket 
nem csak megvitatnak, hanem a feltárulkozások során tett 
vallomások, egy-egy szenvedélyesen képviselt álláspont 
drámai erejű eljátszása rítussá állnak össze, és akként is 
működnek. A talk show-nak sok kritikusa, ellenzője, ellensége 
van, akiknek néha igazuk van, néha nincs. Magát a műfajt 
egyébként nem sok értelme van kritizálni, azt azonban, hogy 
mennyire használja fel a műfaj által kínált, fentebb kifejtett 
lehetőségeket, érdemes szemügyre venni és kritika tárgyává 
tenni. Arra, hogy a polgárság (a középosztály) közönséges és 
olcsó látványosságnak tartja a show-kat és az „egyszerű” 
emberek szerepeltetését, nehéz bármit is mondani, hiszen az 
ízlés nem átfogó esztétikai kategória és a tak show lenézése 
kevés ahhoz, hogy kulturált embernek lehessen tekinteni 
valakit. 
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3.4.2.2. A sztár-show 

 

A talk show sztár-show változatánál a helyzet sok tekintetben 
hasonlít az interjúszituációhoz, hiszen ennek a neotelevíziós 
műfajnak az interjú az őstelevíziós (és a rádiós) előzménye. 
Személyek közötti kommunikációs interakcióról van szó, 
mindegyik harmadik fél, a néző (a nyilvánosság) számára 
készül, van azonban több különbség is. Arról, hogy a talk show 
elsősorban szórakoztatási szándékkal készül, már volt szó. A 
talk show sokkal tudatosabban tervezett, és pontos 
menetrendet követő beszélgetés. Minden vendég „fellépését” 
alapos kutatómunka, elő-interjúk, az archívumok gondos 
tanulmányozása előzi meg, és minden beszélgetésről pontos 
forgatókönyv készül, amelytől, ha a helyzet úgy hozza, el lehet 
térni, de nem tanácsos. A szerkesztői, forgatókönyvírói munka 
ugyanis a hatást is elég pontosan megtervezi.  

Itt a beszélgetés az interjúbeszélgetéssel szemben, főként 
show-elemekre épül, és nem a szinte kötelező „produkcióra” 
gondolunk, hanem az egyéb külsőségekre. Ahogy a vendég a 
közönség tapsa, ovációja kíséretében bevonul a stúdióba, 
ahogy üdvözli őt a show-man (kézfogás, ölelés, puszi), ide 
tartozik a reklámszünet előtti összehajolás és privát-sugdosás, 
az elhangzottakra többnyire tetszésnyilvánítással reagáló 
közönség időnkénti megmutatása. A tapsok, amelyek a 
neotévében már nem a láthatatlan tapslámpa, vagy az erre 
tartott asszisztens intésére csattannak fel, hanem a 
műsorvezető felszólítására. „Az Őstévé a tapsot igazinak és 
spontánnak akarta feltűntetni. A stúdióban ülő közönség egy 
kigyulladó fényre tapsolt, ám ezt a képernyő előtt ülő nézőnek 
nem volt szabad tudnia. Természetesen tudta, és a Neotévé 
már nem is alakoskodik; a műsorvezető felkiált: »Megérdemli 
a tapsot!«, mire a közönség tapsolni kezd, a néző pedig 
elégedetten ül a képernyő előtt, mert tudja, hogy ez már nem 
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képmutató taps. Nem az a fontos neki, hogy spontán legyen, 
hanem az, hogy valóságosan televíziós.” (Eco, 2002) 

Maga a beszélgetés többnyire felületes diskurzus, a vendég a 
saját magánéletéről, vagy különleges képességeiről beszél, 
mulatságos sztorikat mesél magáról, amelyek összefüggenek 
legutóbbi tevékenységével, mélyebben csak nagyon ritkán tár 
fel bármit is a kérdezett személyiségéből. Nem azért, mert ezt 
általában nem szorgalmazzák, nem is kísérlik meg, hiszen az 
ilyen csevegés nem mehet át mélyinterjúba, ezt sem a műsor 
jellege, sem az időtartama nem teszi lehetővé.  

Mint már utaltunk rá, a talk show közönség előtt, stúdióban 
zajlik, erre a célra kialakított díszletben, amely ugyanúgy 
hozzátartozik a formátumhoz, mint a show-man öltözete, és 
azok a tárgyak, amelyek körülveszik. Az uniformizált helyszín 
leírása ugyanúgy benne van a csomagban, mint a műsor 
formai lebonyolítását rögzítő kánon, amely kötelező 
kiindulópontként szolgál az adaptációhoz. A multinacionális 
médiacégek a nyolcvanas évektől önálló árucikké tették ezeket 
a formátumokat, a licencet, amelyet megvásárlás után, a helyi 
viszonyokhoz igazítva valósítanak meg. A licencgyártásra és -
értékesítésre szakosodott társaságok még bizonyos nézettségi 
eredmények elérését is garantálják.  

A talk show kulcsfigurája a műsorvezető, akinek a szerepköre 
meglehetősen tágas, az önmagát, megnyilvánulásait, 
reagálásait, érzelmeit attraktívan, látványosan produkáló 
show-man szereptől az intimitásra fogékony, érzékeny, 
figyelmes beszélgetőtárs szerepig, a hálás közönség és a 
csipkelődő kritikus alakját is felöltő moderátor figuráig nagy 
területet kell bejátszania. Ehhez (mint annyi máshoz is) 
többféle adottság, képesség, tehetség, „lélekjelenlét”, gyors 
ítélő- és reagáló képesség, rutin, tapasztalat szükséges. 

Ehhez természetesen a műsorvezető a szerkesztőtől, a 
rendezőtől, a producertől, az asszisztenciától, és a 
forgatókönyvíróktól sok segítséget kap, ám a végén magának 
kell a helyzeteket megoldania. Műsor közben is kaphat 
utasításokat, figyelmeztetéseket, ha valami elkerüli a 
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figyelmét, a fülébe rejtett apró szerkezettel egyoldalú 
kommunikációs kapcsolatban áll a rendezővel, vagy kamerán 
kívüli, táblára írt figyelmeztetőt kaphat (néha ezt a show 
kedvéért le is leplezi), de ettől ég magányosan kell helytállnia. 
A talk show műsorvezetője az összes televíziós interjúkészítő 
közül a legkevésbé „kérdezőbiztos” és a többiekkel 
összehasonítva a leginkább róla szól a beszélgetés. A talk show 
folytatólagos médiaesemény, olyan ceremónia-sorozat, 
amelyben a meghívott vendégek jelentik ugyan az újdonságot, 
az állandóságot azonban a műsorvezető és a ceremónia rituális 
lefolyása képviseli, a brand jellegét, értékét, az ő nevéhez 
kötik, ő a produkció emblémája. 

Megjegyzendő, hogy a talk show ceremóniamesterének, nem 
mellékesen, produkcióképesnek is kell lennie, jó ha tud 
vicceket mondani, énekelni, szteppelni, parodizálni, de ezt nem 
részletezzük, azért mert a talk show-t, mint a neotelevízió 
egyik, gyakori és jelentős, az interjúval szegről-végről rokon 
műfaját vizsgáljuk. 

Ami a talk show-ban történik, az úgy ahogy van, a 
televalóságról szól, az a tudat, hogy a ceremóniát közvetíteni 
fogják, sőt az egész a közvetítés kedvéért történik, 
meghatározza az előkészületeket a körülményeket, a hátteret, 
a környezetet, az öltözeteket, a világítást, a kameraállásokat, 
az ülésrendet, a mozgásokat. A kamerák jelenléte hatással van 
az események menetére is, ez azt mutatja, hogy a talk show 
természete nagyon hasonlít a később tárgyalandó 
médiaeseményhez, sőt az is. Ezt a felismerést erősíti az a tény 
is, hogy a vendég (az interjú alanya) többnyire profi 
nyilatkozó, megtanulta, hogyan kell közlendőjét az alkalomhoz 
illő formában megfogalmaznia és előadnia, ebben megfelelő 
rutinra is szert tett, tudja, mikor és hogyan kell mosolyognia, 
mikor kell a kamerának és mikor a műsorvezetőnek beszélnie, 
hogyan lehet a tapsot kiprovokálnia (akár a forgatókönyv 
szerint mennek, akár eltérnek attól).  

A talk show-ban mutatkozik meg és igazolódik az az interjúval 
kapcsolatos feltételezés (amit különösen az angol hírlapírók 
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képviseltek a 19.század végén, a 20.század elején), hogy az 
interjú tolakodó, illetlen munkamódszer és csak arra jó, hogy 
az újságírók a hírességek és hatalmasságok közelében, velük 
érintkezve a saját fontosságuk és „hatalmuk”, befolyásuk 
építését megvalósítsák.  

Ezt lehet kihasználásnak (exploitation) is nevezni, azzal a 
megjegyzéssel, hogy itt kölcsönös „használatról” van szó, mert 
amennyire a talk show műsorvezetője a híres vendégekkel 
való mutatkozással növeli presztízsét, tekintélyét, hírnevét, 
befolyását, piacképességét, árát, a vendégnek ugyanezeket az 
előnyöket (ugyanezt a hasznot) hozza, hogy a legnézettebb 
tévéműsorban a közkedvelt (rajongott) show-mannel 
csevegett.  

A médiaintézmény, a műsor producere a „haszon” legnagyobb 
élvezője, hiszen a magas nézettségű műsort megszakító 
reklámidők eladásából nagy bevételre tehet szert.  

Amiről eddig szó volt, az a talk show (késő)esti változata, a 
népszerű (sztár)vendégre koncentráló műsorfajta, formátum. 

 

3.4.2.3. Hibridek 

 

Van egy, az előző kettőtől eltérő „köztes” változattípus (több 
altípussal), amelynek készítési alapelve, hogy érdekes, 
népszerű (aktuális) témára összpontosítja a figyelmét, a téma 
köré szervezi a kevésbé, vagy egyáltalán nem híres 
vendégeket, akik bizonyos értelemben „hozzáértők”, de 
teljesen hétköznapi emberek is lehetnek, akiknek jó 
kommunikációs képességük van és eléggé „magamutogatók” 
ahhoz, hogy a televízióban szerepeljenek. Ritkán előfordul, 
hogy a neotelevízió az ilyen „civilek” között felfedez, használ 
és celebbé tesz, majd „lehasználás” után ejt erre alkalmas, és 
vállalkozó magánembereket. 

Az ilyen talk show beszédtémái között olyasmik szerepelnek, 
amik foglalkoztatják ugyan az embereket, de még a 
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magánbeszélgetésekben is, ha ugyan napirendre kerülnek, 
kínosak, intimek, szégyellni valóak, esetleg tabunak 
számítanak. 

Az ilyen műsorok készítői, szervezői gyakran választják azt a 
módszert, hogy az őstelevízió vitaműsorához hasonlóan eltérő, 
esetleg szélsőségesen eltérő attitűdöt képviselő, álláspontot 
valló személyeket ültetnek össze, de nem azzal a szándékkal, 
hogy az egyik legyőzze a másikat, a beszélgetés vezetése nem 
azt segíti elő, hogy az egyik fél meggyőzze a másikat, a cél 
nem valamilyen problémának a megoldása, még csak nem is a 
közönség befolyásolása, megnyerése, hanem az, hogy a 
publikumot, érzelmi alapon, bekapcsolják a diskurzusba. 

A közönség „részvétele” érdekes dolgok megbeszélésében még 
akkor is, ha tévénézőként virtuális ez a részvétel, rituális, 
tehát azt eredményezheti, hogy a legkevésbé sem 
teoretikusan, elgondolkodjanak a hétköznapi morált érintő 
bizonyos kérdéseken, arról, hogy mi a „jó”, mi a „rossz”, mi a 
„helyes”, és a mi a „helytelen”, és a beszélgetést követve azt 
is konstatálhassák, hogy ezek nem nagyon könnyen 
megválaszolható kérdések. 

Vannak az élet nem „nagy kérdéseit”, hanem érdekes 
apróságait napirendre tűző beszélgetések, amelyekben nagyon 
különböző habitusú, foglalkozású, morális értékrendű, de 
egyenként is figyelemre méltó egyéniségek vesznek részt, 
nagy empátiával, nyitottsággal és kíváncsisággal rendelkező, 
jó kapcsolatteremtő, rokonszenves műsorvezetővel. 

Ezek a talk show-k, a tapasztalatok szerint a tudatos 
médiafogyasztók körében, a médiakritikusok és a 
médiaértelmiség körében nagyon magasra értékelt produkciók, 
a neotelevízióban mégsem képesek tartósan jelen lenni, 
egyszerűen azért, mert nem vonzanak elég nagy tömeget, 
nézettségük alacsonyabb, mint a felszínes, felületes, 
semmitmondó vagy harsány diskurzusaikkal „taroló”, a 
tömegigényt jobban kiszolgáló, korábban ismertetett 
formátumoké. 
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3.4.3. Exploitalk (kihasználó show) 

 

A hétköznapi talk show egyik altípusáról van szó, annak 
alapvető jellemzőivel együtt, amiért talán mégis célszerű 
önálló formátumként külön is tárgyalni, annak két oka van; az 
egyik műfajelméleti, a másik médiaetikai. Egyetlen 
médiaműfaj sem él (olyan mértékben) az érzelmek végletekig 
való felkorbácsolásával, egy sem törekszik a személyeskedés 
ilyen mértékű felhasználására, egynek sem eszköze a 
kölcsönös sértegetés, és egyik sem hívja elő és tűri el a 
tettlegességet. 

Az exploitalk tehát átlép egy határt és ezzel meghalad, illetve 
negligál egy elfogadott, bevett, megszokott minőségeszményt. 

Az etikai szempontú megkülönböztetés oka az, hogy a 
műsorkészítők és a mögöttük álló médiaintézmény rejtett, de 
szándékolt, vagy kvázi szándékolt célja a médiaközönség 
manipulációja, vagyis a közvélemény közvetett, ravasz 
befolyásolása, terelése, irányítása. 

Ezekben, az általában délután sugárzott „kibeszélő show”-nak 
is nevezett exploitalk-típusú műsorokban az „életszerűnek” 
mutatott emberi (személyes), nagyobbára magánéleti 
konfliktusok jórésze felületesen felkutatott ténytöredékekből 
kompilációval létrehozott forgatókönyv alapján bomlik ki.  

Ráadásul a vendégekkel, számukra nehezen érthető, ravaszul 
megfogalmazott szerződéseket aláíratva, fizetnek a 
részvételért, cserébe elvárják, megkövetelik, hogy az általuk 
előírt módon viselkedjenek. Ez a médianyilvánosság egyik 
legsötétebb szürke zónája. 

A résztvevők egyszerű, a közönség számára ismeretlen, 
hétköznapi emberek, akik a társadalmi piramis vagy 
„osztálylétra” aljáról verbuválódnak, vélhetően közülük is 
inkább azok, akik segítség nélkül nehezen képesek kalkulálni 
az ezzel járó kockázatokat, vagy magamutogatásból több 
szorult beléjük, mint az átlagemberekbe, akikre különböző 
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kutatások szerint inkább a szemérmesség a jellemző. Tehát 
ezek a hétköznapi emberek nem is annyira átlagemberek. 

A moderátor a pszichológus, a szociális munkás, a mediátor, a 
kisegítő iskolai osztályfőnök tevékenységjegyeiből mixelt, a 
porondmester harsányságával megfejelt szerepfelfogásban 
vezényli a mutatványt. 

A vendégek az ő irányításával ütköztetik, saját személyes 
problémáikkal vagy a másik szereplőhöz fűződő viszonyukkal 
kapcsolatos álláspontjaikat. 

A vendégek megszólalásai a műsorvezetővel folytatott interjú 
formáját próbálják ölteni, időnként mutatkozó szófukarságuk, 
vagy éppen nehezen fékezhető indulatkitöréseik miatt azonban 
ez nem mindig gördülékeny. Valójában nincs is rá olyan nagy 
szükség, a műsor „legjobb” részei azok, és ezt a 
műsorkészítők érezhetően nem bánják, amikor az ellenérdekelt 
felek egymással vitatkoznak, egymást alázzák, leordibálják, 
gyalázkodnak vagy lökdösődnek, esetleg pofozkodnak. A 
vendégek szerény kommunikációs képességekkel, gyenge 
verbális adottságokkal rendelkező, kevésbé iskolázott, hiányos 
viselkedési kultúrájú emberek, akik a (fizetett) közönség és a 
kamerák jelenlétében olyan szélsőségesen konfrontatív 
megnyilvánulásokat engednek meg maguknak, amilyeneket, 
vélhetően megszokott környezetükben, köznapi interakciók 
során nem tennének, vagy ki tudja… 

Az biztos, hogy az exploitalk-műsor is értelmezhető 
médiaeseményként, tehát ennek előkészületei, a témák és a 
szereplők kiválasztása hatással van arra, hogy mi és hogyan 
történik. Az esemény helyszínének színpadszerű, arénaszerű 
berendezése, valamint a kamerák jelenléte hatással van az 
események menetére, mint ahogy az is, hogy a szereplők 
tudják, hogy ami történik az nyilvános és nagy tömegű ember 
számára hozzáférhető lesz. 

Ennek megfelelően alakítják megnyilvánulásaikat, követik a 
stratégiájukat, még ha az meglehetősen egyszerű, nem 
szofisztikált is.  
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Nem kétséges, hogy ezekben a programokban az történik, 
hogy a kommerciális média a ravaszul bekerített vagy 
hiszékenységében könnyen felültethető vendég 
magánéletének, személyiségének kihasználása révén teremt 
magas nézettséget és tesz szert nagy bevételre. 

De nem csak a vendégeket (interjúalanyokat) használja ki, 
hanem a nézőket is, mert hiszékenységüket, diffúz figyelmüket 
és rejtett voyeurizmusukat kihasználva manipulálja őket. Mert 
amit látnak-hallanak, az inkább szórakoztatónak szánt 
színjáték, semmint „valóság”. 

Érdemes azonban óvatosan bánni azzal a következtetéssel, 
amely militáns „kertévé”-ellenes tömeges megnyilvánulások 
alapjául szolgál, hogy az ilyen tartalmak közlése az oka a 
durva beszédnek, az agresszió terjedésének, az 
intoleranciának. Ezt a tudományos médiahatás-elméletek sem 
támasztják alá, sőt a legújabb kutatások arról számolnak be, 
hogy a deviancia, a másság bemutatása (ábrázolása) inkább 
szolgálja a konformista többség morális megerősítését, mint a 
kisebbség esetleges elbizonytalanodását. Erről is szól a 
következő fejezet. 

Az azonban, hogy a neotelevízió médiaintézményei és 
tartalomkínálata, azzal, hogy a kihasználó-show műsoraiban, 
Magyarországon tömegesen szerepeltetnek kisebbségekhez 
tartozó, minden tekintetben kiszolgáltatott embereket, nagy 
károkat okoz, nem segíti, támogatja, hanem akadályozza a 
társadalmi integrációt. 
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4. A rituális interjú 

 

4.1. Médiaértelmezés a fordulat után, a 

hibriditás 

 

A neotelevízió megjelenésével egyidőben változás következett 
be a médiakutatásban és a médiaértelmezésben. A Stuart Hall-
hoz köthető kultúrakutatás megkérdőjelezte a frankfurti iskola 
(Habermas) kritikai kultúraelméletét és a média 
társadalomban betöltött szerepének értelmezéseit. Azt 
állították, hogy a modernitásban a társadalom közéleti 
informálását, a demokratikus véleménynyilvánítást (a 
szólásszabadságot) szolgáló „közszolgálati” média csak az 
elitek kultúráját reprezentálja, de nem képviseli a plebejus 
nyilvánosságot. Ezt paternalista megoldásnak tekintették, 
amely átlép a civiltársadalom fölött, azzal, hogy nem vesz 
tudomást a kulturális hierarchiából kirekesztett populáris 
médiáról és az ott megjelenő tartalmakról, illetve 
értéktelennek tekinti azokat.  

A médiakutatás és médiaértelmezés posztmodern elmélete a 
kultúra elitista felfogásával szemben a hétköznapi kultúrára 
tette a hangsúlyt, és azt mondta, hogy a közszolgálati 
médiában következetesen képviselt domináns kulturális 
identitás helyett a tömegközönség igényeit kell kiszolgálni. Ezt 
teszi a kereskedelmi média, amely populáris, nyilvánosan 
tárgyalja a magánélet ügyeit, és tulajdonképpen ez volna a 
nem tisztán politikai értelemben vett közéletiség új formája.  

A média posztmodern felfogása úgy tekinti a médiát, mint ami 
az alternatív identitáspolitikát teszi lehetővé a domináns 
identitásterjesztés helyett. Élményeket nyújt és érzelmeket 
közvetít az ismeretek terjesztése helyett, őszinteségre és a 
megértésre törekszik a hitelesség helyett, ahol a „kívülállók” 
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hangját lehet hallani a szakértőké helyett, és amelynek célja a 
szórakoztatás és a figyelem megragadása az informálás és a 
nevelés helyett.  

A késő-modernitás médiaképében a közéleti tudások és a 
populáris kultúra tartalmai összeolvadnak, ötvöződnek, 
jellemző tulajdonságuk a hibriditás. Ez azt jelenti, hogy 
megszűnnek (részben meg is szűntek) a hírek, az informatív 
tartalmú műsorok és a szórakoztatás közötti határozott 
különbségek és határok (infotainment), vagyis a kereskedelmi 
csatornák is készítenek híreket és szolgáltatnak információkat, 
ugyanakkor a közszolgálati csatornáknak is kell a neotelevízió 
formanyelvén, legalább szórakoztató programokat készíteniük, 
mert különben még jobban lemaradnak a nézőkért folytatott 
versenyben. 

A hibridizáció saját műfajai meg is jelentek a televíziózásban; 
az interjú és a show ötvözeteként értelmezhető talk show, a 
dokumentumműsorok és a szórakoztató show összevonásából 
keletkezett valóság-show (ez nem azonos az ismert 
szórakoztató formátumokkal). A kutatók azt állítják, hogy ezek 
a hibridek felelnek meg a leginkább az életet átszövő 
mindennapi gyakorlatnak, a populáris diskurzusnak, mert a 
valóságban a magaskultúra és a populáris kultúra fogyasztása 
nem válik el határozottan egymástól. Az átlagember legalábbis 
nem eszerint viselkedik (fogyaszt) a mindennapi gyakorlatban, 
sokkal inkább tekinthető mindenevőnek.  

Új kulturális nyilvánosság jött létre, a késő-modernitás 
médiakultúrája „a mindennapi élet kultúrája a maga 
ellentmondásosságában és spontaneitásában vagy ha úgy 
tetszik »közönségességében«. …nem csak a hétköznapok 
váltak láthatóbbá a médiában, hanem a velük kapcsolatos 
értelmiségi magatartás is más lett, mint korábban volt. Nem 
nézik le, amint azt a modernista kultúraelmélet sznob 
kritikusai tették, de nem is azonosulnak polgárpukkasztó 
módon az ellenkulturális csoportokkal, amint azt a 
posztmodern médiakutatóknál láttuk, hanem a média 
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mindennapi használatát, mint kulturális tevékenységet 
vizsgálják.” (Császi, 2008b, 103. o) 

A társadalomkutatók azt látják, és ezt támasztja alá a 
mindennapi tapasztalat is, hogy az emberek közömbösséget 
mutatnak a közélettel kapcsolatban, a magánélet problémái és 
részletei foglalkoztatják, kötik le őket. Ezt a folyamatot követte 
a populáris média, új beszédmóddal és új műfajokkal reagált 
az új helyzetre.  

Ma már széleskörben elfogadott J. Hartley megfigyelése, mely 
szerint nem csak a közszolgálati televíziókban tárgyalt politikai 
kérdéseknek van közéleti jelentőségük, hanem a kereskedelmi 
csatornák (a neotelevízió) magánügyeket tárgyaló, 
perszonalizált műsorainak is. Megfigyelték, hogy amikor az 
átlagemberek a médiával kapcsolatos tapasztalataikat 
egymással megbeszélik, egyúttal társadalmi, politikai és 
morális ügyekben is állást foglalnak, tehát a szórakoztató 
műsorokra reflektáló diskurzusaik során is közéleti 
szerepkörben nyilvánulnak meg, vitáikat közéletinek lehet 
tekinteni. Ezt a gondolatot interpretálva írja T. Olsson, hogy 
„Annyira hozzászoktunk, hogy a demokráciát és az 
állampolgárságot strukturális terminusokban – azaz 
kötelességekben, jogokban és formális politikai 
intézményekben – lássuk, hogy hajlamosak vagyunk elfeledni: 
az állampolgárság az emberek életvilágában, értékeiben és 
mindennapi tevékenységeiben is gyökerezik. Másképp szólva: 
egy működő demokrácia feltételez egy kultúrát is, amely azt a 
demokráciát lehetővé teszi.” (Császi 2008b, 104. o.) 

 

4.2. A médiarítus 

 

A kommunikáció rituális vagy expresszív modelljét James 
Carey (1975) írta le felismerve, hogy a kommunikációnak 
lehetséges egy alternatív szemlélete, amelyben a folyamatot, 
mint rítust értelmezhetjük. A kommunikáció olyan 



 79 

cselekvésekhez és fogalmakhoz köthető, mint a „részvétel”, 
„megosztás”, „társulás”, vagy „egy közös hit birtoklása”. 
Ebben a szemléletben a kommunikációban nem az információk 
közlése, hanem a „közös vélekedések reprezentációja” a 
fontos. A rituális kommunikációt a közös értelmezések és 
érzelmek határozzák meg, szertartásos, beteljesítő, a 
külsőségei fontosabbak, mint a haszna. Mert a kommunikáció 
résztvevői legalább annyira a befogadás élvezetéért vesznek 
részt benne, mint valamilyen hasznosság miatt. „A rituális 
kommunikáció üzenete általában rejtett és többértelmű, olyan 
asszociációktól és szimbólumoktól függ, amelyeket nem a 
résztvevők választanak, hanem amelyeket a kultúra nyújt.” 
(McQuail, 56. o.)  

A populáris média ( a neotelevízió) természetét kutatva 
megállapítható, hogy amolyan elektronikus folklórként 
működik, ráadásul a közmorál legegyszerűbb sémáit használja. 
Társadalmi szerepét tekintve nem pusztán tanulságos 
történetek, elbeszélések, tanmesék tömegét adja közre, 
hanem egyúttal rítus is. A tartalom nem elbeszélés, hanem 
morális dráma, nem eseménykrónika, a történetek utólagos 
elmondása, hanem aktív rekonstruálása. A nézők nem a 
mediatizált történetek passzív befogadói, hanem az élményen 
keresztül aktívan részt vesznek a hétköznapokról szóló 
történetek szimbolikus újratermelésében és morális 
minősítésében.  

A médiarítus, a rituális média elmélete Émile Durkheim (1858-
1917) szociológiájából indul ki. A vallásos élet elemi formái 
című művében kifejtette, hogy a rítus a kultúra 
származtatásásnak modellje, olyan szimbolikus cselekvés, 
amely a társadalmi integráció legfőbb formájának tekinthető. A 
rítusok morális szükségletből fakadó, az archaikus 
társadalmakban használt ceremóniái ma nincsenek ugyan 
meg, de ez nem jelenti azt, hogy maguk a rítusok is eltűntek 
volna. Csak a formái változtak meg, áthelyeződtek más 
területekre, főképpen a populáris médiába.  
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A rítusok adnak kulturális értelmet a társadalmi jelenségeknek, 
így közvetítenek a rendkívüli és a mindennapi között, a rítusok 
kapcsolják össze az ellentétes alapelveket (jó-rossz, tiszta-
tisztátalan) azért, hogy a résztvevők a megismerésben 
morálisan és érzelmileg is átalakulhassanak, másként 
érzékeljék és kezeljék a világot, mint azelőtt. 

A neodurkheimi kulturális szociológia nyomvonalán a 
médiakutatók is úgy látták, hogy a média különösen alkalmas 
erre a rituális szerepre. A média történetein keresztül, tárgytól 
és műfajtól függetlenül, a közönség kreatívan vesz részt a 
médiarítusokban. „A természeti, társadalmi és erkölcsi határok 
sérülésének és áthágásának nyilvánosságra hozása és 
szimbolikus korrekciója a populáris médiában így válik 
napjainkban a morál »gyenge szociológiai programjává« és a 
kollektív identitás legfontosabb formálójává.” (Császi, 2002, 
18) 

A populáris média történetei; a botrányok, a katasztrófák, a 
pletykák alkotják a rítusok „forgatókönyveit”, mert 
érdekességük és változatosságuk miatt különösen alkalmasak 
arra a szerepre, amelyre a morális rend kulturális 
konstrukciójához szükség van. A neodurkheimiánus Jeffrey 
Alexander moráldiskurzus-elmélete, a hábermasi politikai 
racionalizmussal szemben a politikai szimbolizmust tekinti a 
közéleti cselekvés alapjaként és a média szerepét is másként 
ítéli meg. Nem hiszi azt, hogyha eltávolodunk a közvetlen 
kommunikációtól, akkor a morál és igazság a közvetítő (a 
média) áldozatává válik, éppen ellenkezőleg. Mert a 
médiatartalom több és más mint információk és érdekességek 
halmaza, mivel mindenki számára képes lehetővé tenni a 
közösségi értékekhez való rituális kapcsolódást.  

A populáris média, a tabloidok azzal érik el a legnagyobb 
hatást, hogy történeteiket, mint „társadalmi drámákat” adják 
elő, ezzel a jó és a rossz közötti harcot, küzdelmet állítják 
színre, úgy, ahogy az a drámákban is történik. Ezeknek a 
drámáknak többnyire sztárok és hírességek a szereplői, akikkel 
a néző képes azonosulni, cselekedeteiket, morális 
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megnyilvánulásaikat képes magára vetíteni. Ez lehetővé teszi 
számára, hogy – a valóságból a képzelet világába térve – 
könnyebben megtalálja a helyét a zavaros, folyton változó 
világban. 

Több kutató is (így Dayan és Katz a Médiaesemények szerzői) 
megfigyelte, hogy a populáris televízió nézője folyamatos 
dialógusban áll a televízióval. A műsorok által felkínált 
diskurzusok alapján, az onnan szerzett impulzusok nyomán 
fogalmazza meg, fogalmazza újra a saját azonosságtudatát. 
Érzelmi kötődés alakul ki közte és a műsor (szereplői) között, 
eközben maga is aktív és kreatív szerepet játszik. Az 
azonosulásban megfigyelhető egy bizonyos szelektivitás: a 
média inkább megerősíteni képes a már kialakult véleményt, 
morális magatartást, ez pedig a befogadó motiváltságán vagy 
motiválatlanságán múlik.  

A tágabban értelmezett médiaesemények közé tartoznak a 
populáris televízió triviális történetei is; a botrányokról, a 
katasztrófákról, a bűnesetekről szóló beszámolók, amelyeket 
úgy szerkesztenek meg, hogy a rossz, a káosz diadala illetve a 
bizonytalanság érzése szorongást váltson ki a nézőben, 
egyúttal felkeltve a (morális) rend helyreállításának vágyát. 
Ezek a rituális kommunikáció főbb elemei, amelyek fontosak az 
értékrend és az identitás konstrukciójához.  

 

4.3. Az interjú mint rítus 

 

A populáris médiát, a neotelevíziót és az érintőlegesen már 
említett „hibrid” televíziózást, a sokcsatornás kínálatot már 
nem tekinthetjük ugyanannak az intézménynek, ami harminc 
évvel ezelőtt volt.  

A műfajok átalakultak, újak jöttek létre, alaposan megváltozott 
az interjúkultúra. A médiakutatás új irányzatai amellett, hogy 
sok korszakos felfedezést tettek a médiaműködés és a 
médiahatás területén, új trendeket ismertek fel és bizonyos 
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értelemben divatot is teremtettek. Munkáikban meglepően 
kevés szó esik a műfajokról, ha mégis akkor hírekről 
(infotainmentről), talk show-ról és valóság-show-ról beszélnek, 
a tradicionális (őstelevíziós) interjú, mintha nem is létezne. Ez 
megtévesztő, mert valamennyi nem-fikciós tartalom 
előállításához főleg az interjúk adják az alapanyagot. A 
televízióban megszólaló emberek kilencven százaléka (több-
kevesebb) riporteri közreműködéssel adja elő a mondókáját, 
és ez a közreműködő nem a mikrofonállvány, hanem a 
televíziós újságíró.  

Az interjú tehát nem tűnt el a televízióból, talán kevesebb sem 
lett belőle, de a tartalomkategória célja; a tájékoztatás, a 
szórakoztatás és ezek kombinációi, a formája; terjedelme és 
nyelvezete, valamint jelentése; a „valóságtartalom” alaposan 
megváltozott. A talk show térhódítása folytatódik, a kombinált 
interjú, amelynek tárgya az esemény és a személy a maga 
ismereteivel, információival és tudásával, láthatóan 
visszaszorulóban van. A személyközpontú interjú terjedelme 
csökkent, mert úgy találják, ki lehet érdekes 15 perc után is. 
Talán a beszélgetés számíthat leginkább érdeklődésre. 

Megváltozott az interjúkészítő szerepe is. A hozzáértő 
(szakszerű) kérdezőt a szellemesebb csevegő váltotta fel, 
akinél a rátermettség fontosabb szempont, mint a szakirányú 
végzettség. A társalgás stílusa közelít a hétköznapi 
beszélgetésekhez, ez az életszerűség jelenti a minőséget és 
nem az, hogy a riporter mit tud kiszedni a megkérdezettből. 

A populáris médiában összefolynak a műsorok és a műfajok, a 
műsorfolyamot áramlásnak is nevezik (flow). A média köznapi 
használóit, fogyasztóit három típusba sorolhatjuk. Az egyik a 
tudatos fogyasztó, aki rendszeresen csak bizonyos műsorokat 
(csatornákat) néz, amelyeket előre kiválaszt. A másik a 
csatornahű mindenevő, aki a hazaérkezéstől a műsorzárásig 
szó szerint veszi, hogy „maradjanak velünk”. A harmadik 
flâneur, a nézelődő, kószáló, bámészkodó „nagyokos”, ki a 
saját tapasztalataiból kiindulva folyton összehasonlítja a média 
és a valóság közötti különbségeket. Lehet éles szemű 
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megfigyelő, akinek a figyelme a részletekre is kiterjed, és a 
privát történetekben meglátja a társadalmi és politikai 
összefüggéseket is. A kíváncsiságán, szemfülességén múlik, 
hogy képes-e értelmes egésszé összerakni a távirányítójával 
összevadászott, esetleg ellentmondásos, töredékes élményeket 
és információkat. Megnőtt a „nézői munka” jelentősége is, a 
populáris média átlagnézője párbeszédben van a televízióval, a 
látott történeteket értékeli és megvitatja, az állításokban 
megjelenő értékeket helyesli vagy helyteleníti, azonosul velük 
vagy elzárkózik előlük, ennek folytán cselekvően részt vesz a 
média rítusaiban, megerősíti vagy gyengíti, de alakítja 
önazonosságát.  

A rituális interjú középpontjában tehát nem az új ismeretek, a 
kognitív tanulságok, a példaadó személyiségek állnak, nem az 
igazság kiderítése a cél, hanem a néző „bevonása” az akár 
banális történetbe vagy egy pletyka megtárgyalásába. A 
tévénézés közbeni tapasztalat általában nem passzívan 
megszerzett ismeret, a néző aktivizálja magát abban, hogy 
értelmet adjon az eseményeknek, reflektáljon azokra, hogy 
megbeszélje a környezetével. 

Egy botrányhőssel készített interjú soha nem egy bizonyos 
ügyről és egy bizonyos személyről szól, hanem az 
értékrendről, amelyet védeni kell. Olyan kollektív rítusokon 
alapuló védekezési reakciót indíthat el a társadalomban, amely 
meggátolja, hogy a normasértés károkat okozzon a társadalom 
morális rendjében. A botrányok reprezentációja természetesen 
nem a morális tanulságok fontossága miatt, hanem a 
szenzáció- és szórakoztató érték miatt kerül a populáris 
médiába, de ettől még betölti ezt a szerepet.  

„A botrány hírét hallva azt éljük át, hogy egy pillanatra felfeslik 
a világ, megnyílik a (társadalmi) nemlét szakadéka. A 
közösség, a közélet fontos szereplői hirtelen és váratlanul 
kiesnek a szerepükből, lelepleződnek, életük rejtett dimenziói 
tárulnak fel előttünk, szertefoszlik az őket körülvevő és 
gondosan ápolt látszat, lehullanak a hipokrízis, a hazugság 
függönyei. A tisztesség látszata mögül előbújik a szörnyeteg, 
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vagy a hitvány senki. Hirtelen félelmetessé, veszélyessé vagy 
nevetségessé válnak. Elborzadhatunk, nevethetünk rajtuk. 
Vagy rájuk ugorhatunk és széttéphetjük őket. 
Ragadozóélmény, kannibálélmény, intenzív élmény.” (Hankiss, 
200. o.) 

Intenzív élmény révén leszünk a média rítusainak cselekvő 
résztvevői. Az interjúszituációban benne van az a lehetőség, 
hogy rítusként működjön, hiszen, mint már utaltunk rá, kis 
médiaeseményről van szó, a mutatvány adja a lehetőséget a 
tevékeny résztvevőként való használathoz. Ha az interjú-felek 
nem egymással vannak elfoglalva és lehetővé teszik, hogy a 
néző aktív résztvevőként élje át a diskurzust, alkalom 
kínálkozik a szimbolikus párbeszédre, a nézői munkára.  

Egyébként szükséges megjegyezni, hogy nem csak a 
botrányhősökkel, normaszegőkkel, deviánsokkal folytatott 
dialógusok képesek médiarítusként működni és nem csak a 
hatalmasságokkal, hírességekkel, celebekkel és nem is csak a 
páriákkal, szerencsétlenekkel készült interjúk indítják be a 
nézők morális ítéletalkotó hajlandóságát. Alkalmasak erre azok 
az interjúk, beszélgetések is, amelyekről már volt szó a talk 
show tárgyalásánál. Az érdekes, populáris téma köré 
szervezett hétköznapi, jó kommunikációs képességű, őszinte 
emberek beszélgetésére gondolok, valamint az élet kicsi, de 
fontos problémáit napirendre tűző csevegésekre, amelyekben 
nagyon eltérő habitusú, morális értékrendű, nyitott, nem 
ismert emberek társalognak egymással.  

Megjelentek az interjúkultúrában azok a hibridek, amelyekben 
a közszolgálati tartalmak ötvöződnek a populáris média tabloid 
tartalomelemeivel és feldolgozási módjával, amelyekben a 
„rendszervilág” keveredik az „életvilág”-gal. Ezek is 
létrehozzák a média rítusait. 
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Összefoglalás 

 

Dolgozatom a televíziós interjúról szól, a szükséges mértékig 
összefoglalja mindazokat a műfaji sajátosságokat, amelyek 
ennek a médiatartalom-kategóriának a megértéséhez 
szükségesek. 

A műfaj leírását teoretikus, történeti és tapasztalati 
szempontok figyelembe vételével végeztem el, a célom 
normatív elméleti keret megragadása volt és nem operatív 
tétel gyűjtemény összeállítása. 

A dolgozat műfajelméleti törzsét két teoretikusabb természetű 
fejezet keretezi. A neotelevízióról szóló fejezetre azért volt 
szükség, mert a duális televíziózási modell szereplőjének 
alapos és pontos elkülönítése harminc évvel Umberto Eco nagy 
felismerése után sem történt meg. A nyomában támadt 
probléma értelmezése pedig megmaradt a sznob és a neofita 
tábor méltatlan, terméketlen és értelmetlen, egymást 
lebecsülő minősítésének színvonalán. Közben a televízió 
erőteljesen visszaszorította a médiatérben az őstelevíziót. 

Az utolsó rövid fejezet szükségességét az indokolja, hogy a 
televízió (a populáris média) ritualizáló képességét, a 
médiarítust csak a médiaelméleti paradigmaváltás után 
ismerték fel és ez nem ment át a szakmai köztudatba. 

A műfajról, az interjúról szóló fejezetek a televíziós 
tartalomipar leggyakrabban használt formáját és módszerét 
írják le. Azt a „köztes területet”, amellyel sem a médiakutatók, 
sem a nagytapasztalattal rendelkező interjúkészítők nem 
foglalkoztak. 

Szembetűnő lehet, hogy a dolgozatban egyáltalán nem 
szerepelnek példák, nincsenek benne nevek. Nem azért, mert 
a magyar és a nemzetközi interjúkultúrában nem volnának 
kiemelkedő teljesítmények és nagy egyéniségek. 
Természetesen vannak, de puszta megnevezésükkel nem 
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sokra megyünk, a televíziós teljesítményt pedig írásban 
illusztrálni sem tudjuk. 

Feltehetően össze lehetne állítani (csak nagy magyar televíziós 
interjúkészítő személyiségek részvételével) olyan gyakorlatias 
olvasókönyvet az interjúzásról, amelynek lehetne hozadéka. 
Példatárral (DVD) kiegészítve alapul szolgálhatna olyan 
mesterkurzusokhoz, amelyek kiteljesíthetnék a médiaoktatást 
és megalapozhatnák az interjúkultúra szisztematikus 
fejlesztését. 

A televíziós interjú szubjektív műfaj, oktatása leginkább a 
„nagyinterjúk” tartalomelemzésével és gyakorlásként készített 
interjúk kritikai analízisével képzelhető el hatékonyan. 

Ehhez azonban arra is szükség van, hogy felvázoljuk ennek a 
tevékenységnek a teoretikus kereteit. Ezt kíséreltem meg 
ebben a disszertációban. 

Arra törekedtem, hogy megmutassam: a televíziós interjú 
tartalma, formája és funkciója sokat változott az elmúlt öt 
évtizedben, és változik ma is. 

Megkíséreltem összeilleszteni és együtt értelmezni a 
tradicionális interjúkultúra és a posztmodern, a késő-modern 
médiaelméletek eredményeit. 

Utaltam az őstelevízió és a neotelevízió hibridizációjára, 
amelynek jelei már látszanak, a kiteljesedése pedig 
elkerülhetetlen. 
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