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Kutatdsom kiindulopontja és témdja szakmai eredeti: a televizids formatumpiacon
eltoltott kozel 15 év alatt olyan gyakorlati €s elméleti jelentdséggel bird folyamatokat figyeltem
meg a licencmisorok fejlédésével kapcsoaltban, amelyek hatterét és mibenlétét alaposabb
vizsgalodasra érdemesnek taldltam. Médiaelméleti kutatasok évek ota azt taglaljak, hogy a
média paradigmavaltasok el6tt all: szdz év kommunikécios kultaraja, szaz év reklamkultirdja
valtozott meg az elmult években. Az eddigi szabalyok érvényiiket vesztették, sokkal nehezebb
megkozeliteni a nézdket, befogadokat: Oriasi lett a reklamkeriilés, kevesebb az
impulzusbefogadds. A média, marketing és a vizudlis kommunikacid iizeneteinek egyiittesen
sincs akkora foganatja és hatdsa, mint az emberek egymds kozotti kommunikacidjanak, a
szajmarketingnek (word of mouth)'. Az Ogilvy nevii reklamiigynokség, a Google és a TNS
Cannes-ban végzett, k6zos kutatdsa szerint a fogyasztok 74%-a allitja, hogy a vasarlasrol valo
dontését jelent6sen befolyasolja az online szobeszéd.” A Brightlocal online szokéasokat kutaté
cég felmérése szerint a felhasznalok 88%-a ugyanannyira bizik a vasarlok altal online kozzétett
véleményekben, mintha azt egy kozeli barattol halland.’ Az online szobeszédnek nagyobb
hatasa lett, mint barmiféle hirdetésnek, ¢s ma mar a technoldgia is megvan ahhoz, hogy ez a
,,szObeszédhatas” széles korben érvényesiilni tudjon. A kozdsségi média és a web 2.0 Uj terei
jelentik azt a kozeget, ahol a szobeszédalapu kommunikacié ma megsokszorozza hatasat.

A digitalis tartalmak terén =zajlo forradalom érezhetd hatdssal van a tévémisorok
fogyasztasanak mértékére és modjara is.* Kérdés, hogy ezek a valtozasok milyen iranyok
szerint fogjdk atrendezni a televizids piac mikodését. A dilemmak sora a kérdéssel
kapcsolatban végtelen, hiszen a technologiai fejlodés kovetkeztében megujult médiakdrnyezet
¢s annak termékei oOridsi tarsadalmi és kulturalis jelentdséggel birnak. A kérdés tobb iparagat is
érint: a reklampiactdl kezdve a technologiai fejlesztéseken keresztiil a tartalom-eléallitasig.
Hollywood egyik nagy producere, Darryl F. Zannuck 1946-ban hat honapot adott a tévének
azzal az indokkal, hogy ,,az emberek meg fogjak unni, hogy minden este egy furnérdobozt

bamuljanak.’ Zannuck-kal ellentétben McLuhan a televizio megjelenését olyan médiatorténeti
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mérfoldkének jellemezte, ami az iras feltalalasaval vagy a tdmegnyomtatas megjelenésével ér
fel.® Barwise és Ehrenberg a televizio jelentdségét abban az idémennyiségben latja, amit az
emberek arra szannak, hogy nézzék.’ A mozgoképes tartalmak fogyasztasara alkalmas
platformok szamanak nodvekedésével ¢és az elmult iddszak technologiai véaltozasainak
koszonhetéen a ,televizio” mint fogalom lényeges jelentésvaltozdson esett at, dominancidja
mint tomegszorakoztatasi eszk6z mar egyre kevésbé érvényes, ugyanakkor az 1 feliileteken
megjelend miisorok jelentds része a televizids formatumok strukturdjara épiil, azok
evolucidjanak allomésa.
Kutatasom fokuszédban ezeknek az evolicids iranyoknak a vizsgalata all, vagyis hogy a
televizios licencmiisorok (formatumok) hogyan alakulnak at a digitalis tartalomszolgaltatok, -
készitok és -fogyasztok megvaltozott igényeinek megfeleléen és milyen j mufajok alapjaul
szolgélnak. A dolgozat felsorol a szamos kétirdnyu probalkozas koziil néhanyat, amely a tévé és
az internet Osszefonodasara torekszik, vagyis amikor a tévémiisor egyszerre jelenik meg a
képernydn, illetve digitalis platformokon és forditva. Ezek koziil a probalkozasok koziil egy
esettanulmanyban részletesen fogalkozom egy olyan tévés licencmusorral, amelynek a
fejlesztésében magam is részt vettem.
A témat szdmos tovabbi relevans szempont szerint lehet vizsgalni. Példaul, hogy kik allitjak eld
a legsikeresebb tartalmakat, milyen eszkdzokkel és milyen platformon lehet megnézni ezeket?
Hogyan szervezddik at a tartalomgyartas, és melyik miifaj az, amelyik megtalalta a kapcsolatot
a digitalis vilag és a hagyomanyos televizios miisor kozott? Ahhoz, hogy a valtozasok hatésait
felmérjiik, el0szor az alapvetd fogalmakat kell tisztazni. Milyen jelentésvaltozdsokon ment
keresztiil a televizi6? Mit jelent az, hogy egy tartalom digitalis? Hogyan és miért alakult a
televiziés miisorok (formatumok) piaca?

2016-ban a Motley Fool nevli amerikai gazdasagi lapban megjelent egy cikk, amelynek a
cime Oridsi port kavart és vitat inditott el. A cim a kdvetkez6 volt: “Hivatalos! A televizios ipar
haldoklik.”® A cikk kdzvetleniil a Nielsen USA-ban mért adataira hivatkozik’, miszerint a
fiatalok (18-24-es korosztaly) egyre kevesebb tévét néznek, ¢és ez a csokkend tendencia minden
ezt megeldzé iddszaknal erésebb mértékii. Az adatok elemzésekor fontos megjegyezni, hogy

ezek csak a hagyomanyos, linedris tévénézési szokasokra vonatkoznak, az Un. time-shifted
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(tehat valamilyen technologia segitségével rogzitett és tetszéleges idOpontban visszanézett)
televizidzassal toltott idé azonban egyre né.'” Az Y generacié (,,Millenials”, ahogy angolszasz
orszagokban utalnak erre a korsztalyra) elsddleges informécios és szoérakozasi formaja
nagyrészt a digitalis platformokon taldhaté meg. Ami a kutatasi adatokbol egyértelmiien latszik:
azok a fiatalok, akikbdl néhany év mulva a legjelentésebb fogyasztod- €s vasarloerd valik, egyre
kevesebb televizids tartalmat fogyasztanak.

A szdmok a hirdetési piac miikodését is elkezdték atalakitani. Az eddig hagyomanyosnak
szamito 30 masodperces tévészpotok (tévés reklamok) egyre kevésbé hatékonyak — ezért a nagy
markak és hirdetok megprobalnak olyan tartalommal és olyan platformokon megjelenni, ahol a
célcsoportjukat biztosan meg tudjak szoélitani. Ilyen mérka példaul az Adidas, amelynek a
vezérigazgatoja 2017-ben bejelentette, hogy a marketingbilidzséjiik legnagyobb részét digitalis
platformokon fogjak elkolteni, és nem a tévében.'' ' A fenti allitast szamos kutatds is
bizonyitja. Az egyik legtobbet idézett egy amerikai kutatocég, a  Forrester Research
tanulméanya. Eszerint a megkérdezettek idejilk 60 %-ban olyan programokat néznek,
amelyeket mar elére rogzitettek, ezaltal a reklamok 92%-at tudjak atugrani. 30%-uk pedig
egyaltalan nem néz reklamokat."

Kutatasom egyik moddszertana a televizids iparagi, gyakorlati, naprakész kutatdsokon, trendek
vizsgalatan alapul. Egy ilyen, valtozasokra reagdld tartalomgyarté és —fejlesztd cégnél
dolgozom sales-esként. A cég 10 kelet-europai orszagban (Csehorszag, Szlovékia,
Magyarorszag, Romania, Bulgaria, Szerbia, Szlovénia, Esztorszag, Lettorszag, Livania)
mikddtet kisebb-nagyobb tartalomgyartd bazist. Ezekben az orszagokban tartom a kapcsolatot
a tévécsatornak dontéshozodival és a helyi cégek vezetdivel. Velik kozdsen elemezziik a piaci
mozgéasokat, a piaci szereplok valtozésait, a tartalomfogyasztds torténetét, demografiai
folyamatokat, reklamfogyasztast és minden olyan tarsadalmi, technoldgiai, kdzéleti valtozast és

folyamatot, amely a tartalomfogyasztdsra hat. A tévécsatornaktol kapott brief-ek (egy
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megrendelés paraméterei) alapjan allitok Ossze csomagokat, amelyek szdmukra potencialisan
érdekes tévés formatumokat tartalmazhatnak.

Pusztan a tévénézés nem elég ahhoz, hogy valaki arrdl tudjon, a vilag legnagyobb cégei épp
milyen miisorok fejlesztésén gondolkodhatnak. Ezeket az ujdonsdgokat szakmai véasarokon
lehet megtudni, ahol nemcsak a legjabb fejlesztésekhez, hanem ipardgi adatokhoz,
koltségvetésekhez, nézdi szokasokrol szolo részletes kutatdsokhoz lehet elsé kézbdl hozzajutni.
A tartalomfejlesztoknek a fennmaradéds érdekében reagéalniuk kell a valtozasokra, ezeknek
megfelelden kell atalakitaniuk a mitkodésiiket. A sajat, szakmai perspektivambol tekintve az
egyik ilyen reakcid, hogy szorosan egyiitt kell gondolkodni a nagyobb markakkal, hirdetokkel,
illetve a fogyasztoi szokasokrol legmélyebb tudassal és pontos adatokkal rendelkezd kozosségi
médiumokkal mar a misor fejlesztése soran, és a hirdetéseket a misor szerves részévé tenni,
hogy azok megkeriilhetetlenck legyenek. Egy masik reakcio a televizids formatumkinalat
fejlédése: a multiplatform/cross-platform tartalmak'* ma mar nem kiilonlegességként, hanem a
siker elengedhetetlen feltételeként jelennek meg a szakmai véasarokon.

Osszefoglalva tehit a dolgozat nem vallalkozik a televizidzis jovéjének megjosoldsara,
sokkal inkabb azt az allitast szeretné alatamasztani, hogy a szorakoztatd, nem fikcios televizios
formatumok a kihalds helyett a digitalis médidban élnek tovabb és teremtik meg egy ujfajta
tartalomfogyasztds ¢és tartalomeldallitas alapjait. Fontos ugyanakkor hangsulyozni, hogy a
példak, kutatasi eredmények, adatok és szamok, amelyeket emlit a disszertacio, talan mar a
megjelenés idejére sem lesznek pontosak, hiszen a felhasznélok, a feliratkozok és a letoltések
szama néhany nap alatt is nagymértékben valtozhat.

A disszertacioban megfogalmazott fobb tézisek a kovetkezOk: A digitalizacié ¢€s a
technologiai fejlédés, a tartalom-eldallitds demokratizdlodasa a televizio €és a televizios
tartalmak atalakuldsanak folyamatat inditottak el. A valtozas azonban nem forradalmi, hanem a
védelmének nincs egységes jogi szabalyozdsa, a nagy online tartalomszolgaltatok mara
elkezdték alkalmazni a formatumipar jol bevalt mikddési elveit, vagyis bibliat, licenceket
vasarolnak a legnagyobb formatumterjesztd disztribucios cégektdl. (2) Ezek, a dolgozatban is
hivatkozott cégek pedig alkalmazkodnak a megvaltozott piaci igényekhez és azoknak

megfelelden alakitjdk at vagy akar formaljak ujra a meglévd tartalmaikat. A valtozasok — és
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foként a technologiai fejlodésnek koszonhetd valtozasok — a nézdi, befogadoi attitiidot is
atformaltak: 0j modszerek kellenek a nézdk kiszolgalasahoz, mint kordbban. (3) Az egyik
legfontosabb ilyen modszer az interaktivitdis ¢és annak minél kreativabb gyakorlati
megvalositasa. Az adaptalhatdsag helyett az egyediségnek, a személyes hangvételnek és az
ebbdl fakadd hitelességnek egyre nagyobb kereskedelmi értéke van. A digitalis
tartalomszolgaltatd platformok annak kdszonhet6en, hogy a televizidos miifajokbol kiindulo,
mégis azoktol fiiggetlen, egyedi és kretativ tartalomtipusokat hoztak 1étre: a fiatal célcsoportok
egy ujfajta élmény-, tudas- és identitasforrasava valtak €s mindennek kd&szonhetéen egyre
nagyobb konkurenciat jelentenek a tévécsatornak szdmara. (4)

Uj tipust nyilvanos terek jonnek létre, amelyekben atalakul, kiteljesedhet a részvételi
tartalomfogyasztas és -eloallitas fogalma: a személyes és tomegtartalmakat egyre nehezebb
egymastol elvalasztani. Denis McQuail szerint a kiilonb6z6 médiumok konvergenciaja végén
mar csak egy szamitogépre van sziikségiink, abban taldlunk meg mindent.'® A kutatés
eredményeképp latszik, hogy a konvergencia valdban kulcsfogalom a tévés formatumok
fejlodéstorténetében. A valtozds soran uj, digitdlis miifajok, a televizid és az internet
sajatossagait 6tvoz6 konvergens tartalmak'’ jonnek 1étre.

Azt gondolhatnank, hogy a nagy televizids csatornak egyfeldl elényt €élveznek a piaci
atrendezddés sordn, mert a digitalis tizletdgban most indulé szerepldkkel szemben stabil anyagi
hattérrel rendelkeznek. Ugyanakkor a helyzet azonban nem ilyen egyszerii, hiszen a digitalis
piacon vald elindulds nem feltétleniil anyagi kérdés. Amig egy hagyomanyos tartalomgyartasi
struktaraban gondolkodo televizio elkészit egy YouTube videdt, addig egy YouTuber otthon
egyediil a konyhdjadban legyart szdmtalan mennyiséglit. Amig egy hagyomanyos televizio
YouTube-ra gyartott tartalma profi eszkdzokkel, profi mindségben késziil, soha nem lesz olyan
személyes és egyuttal hiteles, mint az egyszemélyes YouTuber altal eléallitott tartalom. A
személyesség ¢és a hitelesség szintén kulcskérdés lett: a siker és az eladhatésag egyik
legfontosabb 6sszetevéje. Kutatasok'® bizonyitjak, hogy a néz6k sokkal nyitottabban allnak
azokhoz a termékekhez, szolgaltatasokhoz, amelyeket egy videds ajanl, mint a hagyomanyos
tévészpotokhoz. Nem véletleniil nevezik 6ket influencereknek, vagyis véleményvezéreknek. A

markdk szdmara ezek egyértelmii irdnyt mutatnak, de a folyamat nem ennyire egyszerli. Az
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igazi kihivast az jelenti szamukra, hogy ahhoz, hogy a hirdetésiik miikodjon, egyiitt kell
dolgozniuk azokkal a fiatalokkal, akik a digitalis vildgban sztarok lettek. Ez gyakorlatilag azt
jelenti, hogy ra kell bizniuk mindent a YouTuberre, hiszen ¢ ismeri legjobban a csatorndja
kozonségét és tartalmat.'”

A hagyomanyos tévémisorok gyartasa sordn felhalmozott szakmai tudas, tapasztalat és
hattér mar nem elegendd ahhoz, hogy valaki sikeres legyen a digitalis vildgban is. Azok a
szakemberek, akik eddig tévémiisorokat készitettek, nem biztos, hogy tudnak Facebook-videot
is létrehozni. A kozosségi médidban megjelend tartalmak és a televiziés formatumok kozott
megfigyelhetd egy kétiranyu atjaras: a videdomegosztok uj feliiletet jelentenek a hagyomanyos
tévés formatumok szamara, illetve alapjat is képezhetik azoknak. Egyelére az egész piac
kisérletezik. A piacra 1épés korlatainak és a gyartasi koltségeknek a csokkenése miatt lehetdség
nyilt a kordbban elképzelhetetlen formanyelvi kisérletezésre, a digitélis tartalomkészités tehat az
onkifejezés eszkozévé valik. Arra, hogy mit6l lesz egy Facebook- vagy YouTube-video
népszerli, még nincs recept — még akkor sem, ha egyre tobb kovetkeztetést lehet levonni az
eddigi eredmények alapjan. Zannuck és pesszimista tarsainak eldrejelzései, amelyek a televizio
végét valoszintsitették, eddig nem valtak valora: a tévés formatumok egyre tobb formaban,
minden korabban elképzelhetetlen technologiai platformon jelen vannak, vagyis a televizid

egyre hatarozottabb metamorfozisa, multiplikacioja és proliferacioja tapasztalhat6.*’
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