
Bevezetés

A televíziózás kialakulása hosszú, a 19. szá-
zadba visszanyúló folyamat. Az a látnoki elkép-
zelés, hogy a telefonálás mintájára képet is le-
hetne távolra továbbítani, már a század utolsó
negyedében felvetõdött, ám csak lassan vált va-
lóra. A villamosság, a fényképezés, a távírászat,
a távbeszélés, a filmkészítés, a rádiózás terén
szerzett ismeretek, az ezekkel kapcsolatos talál-
mányok és más innovációk az 1930-as évek má-
sodik felére értek össze, és ekkortól kezdõdtek
el néhány fejlett országban a nyilvános, a kö-
zönségnek szóló televízióadások. Fontos tömeg-
médiummá viszont csak a második világháború
befejezõdése után válhatott a televízió, és elõ-
ször az Amerikai Egyesült Államokban, majd
kisebb-nagyobb késéssel másutt, így Európában
is példátlan gyorsasággal hódította meg a kö-
zönséget. 

Az új tömegmédium fogadtatásának sikerét
egyértelmûen mutatta nézettségének gyors ter-
jedése. A televízió a maga rendkívül változatos
kínálatával az információk és a szórakoztatás
szinte korlátlan tárházát kínálta fel a közönség-
nek, és hamar kiderült, hogy vonzereje messze
felülmúlja a korábbi tömegmédiumokét. A tévé-
nézés rövidesen a szabadidõ-felhasználás éllo-
vasa lett, a tévémûsor a nap mint nap fogyasz-
tott közszükségleti cikkek körébe sorolódott.1

A közönségsikerét magyarázó tényezõket szá-
mos szaktudomány kutatói vizsgálták a pszi-
chológiától a szociológián át a vezetéstudomá- 2021/1
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nyokig. Úgy tûnik, hogy a tájékozódás és a szórakozás egyéb formáival összevet-
ve a televíziós mûsorszámok elérhetõsége könnyû, nézésük kevés mentális erõ-
feszítést igényel, így a jutalom/ráfordítás hányados vagy a haszon/költség arány
a közönség számára kedvezõbb, mint más tömegmédiumok esetében. 

A televíziózás fogalmának tudományos igényû meghatározásaiban ott talál-
juk mind a technológiai oldalt, különös tekintettel a mûsorok terjesztésére,
mind a mûsorok összeállítását és szolgáltatását, mind magát a televízió nézését,
és ez a közelítés egyaránt jellemezte a kulturális,2 a gazdaságtani3 és a tömeg-
kommunikáció-elmélet4 nézõpontú elemzéseket. Az ágazat aranykora minden
kétséget kizáróan a 20. század második felére esett, ebben az idõszakban vált a
televízió afféle óriásmédiummá (giant medium), ahogyan gyakran emlegették.
Átalakulását elsõsorban gazdasági nézõpontból foglalom össze, természetesen a
technológiai, kulturális és társadalmi környezetbe ágyazva.

Az infokommunikációs technológiák (IKT) és azokon belül a kiemelten digi-
tális mûsorterjesztés és az internet látványos fejlõdése s nyomában a konvergen-
cia jelensége a televíziózást is új kihívásokkal szembesítette az 1990-es években.
Sõt, horribile dictu, egyre többen és egyre többet beszéltek arról, hogy a tömeg-
kommunikáció kora a végéhez közeledik, és különösen népszerû téma lett a te-
levíziózás végérõl beszélni. Ezen hype5 megfogalmazásában talán az 1990-es
évek nagy hatású médiakutatója, az MIT Media Lab akkori vezetõje, Nicholas
Negroponte játszotta az úttörõ szerepet. Az 1995-ben kiadott, könyvvé szerkesz-
tett tanulmánykötete6 igazi tudományos bestseller lett, amelyet rövid idõ alatt
több mint harminc nyelvre lefordítottak, és úton-útfélen hivatkoztak rá.
Negroponte könyve rám is erõs hatást gyakorolt, de a tömegkommunikáció és
benne a televíziózás végét felvázoló, a média nagyvállalatainak eltûnését elõre-
vetítõ jövõképével nem tudtam azonosulni.7

Az elsõ korszak: a korlátozott kínálatú televíziózás

A televíziózás elsõ korszaka az angol nyelvû szakirodalomban a broadcasting
television nevet kapta, de késõbb a broadcast tv rövidítés is meghonosodott. 
A jelzõként használt broadcasting fõnévként egyrészt a mûsor terjesztésére hasz-
nált technológiát jelenti, másrészt magát a mûsorszolgáltatást. A televíziómûsor
alapegysége a mûsorszám, a mûsorszolgáltatás pedig az egyes mûsorszámoknak
a tévétársaság által összeszerkesztett és a nyilvánosság számára közzétett soro-
zata. A broadcasting television kifejezést magyarul talán a hagyományos televí-
ziózás szóösszetétel adja vissza a legjobban. 

A kezdetben alkalmazott mûsorterjesztési technológia a vezeték nélküli
jelátvitel8 egyik válfaja, az analóg földfelszíni mûsorszórás volt, önmagában is erõs
befolyást gyakorolva az ágazat szerkezetére. A terjesztésre rendelkezésre álló frek-
venciakészlet szûkössége ugyanis csak néhány csatorna sugárzását tette lehetõvé,
így a televíziózás elsõ két évtizedét átfogó korszakot nevezhetjük a korlátozott kí-
nálat modelljének. Árnyalja a képet, hogy a modell amerikai és európai válfaja erõ-
sen eltért egymástól annak következtében, hogy ugyanazt a terjesztési technológi-
át más történelmi, kulturális és társadalmi közegben alkalmazták. 

Az amerikai médiaszíntéren fõként üzleti alapon épült fel a televíziózás, és
jellemzõen három-négy szereplõ mûködött az egyes piacokon mind helyileg,
mind országosan. Az ágazatba való belépéshez az engedélyeket a szövetségi ha-
táskörû szabályozó hatóság, a Federal Communication Commission (FCC) adta4
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ki. A mûsorszolgáltatás terjesztéséhez szükséges frekvenciákért pályázni kellett,
a pályázati feltételeket az FCC határozta meg és bírálta el a jelentkezõk pályáza-
tait is. A frekvenciakincs, más országokhoz hasonlóan, mindig köztulajdonban
volt, függetlenül attól, hogy milyen ideológiájú, pártösszetételû szövetségi tör-
vényhozás és kormányzat irányította az országot. 

A korlátozott kínálatú televíziózás amerikai modelljében a közönség számá-
ra a nézés ingyenes, a mûsorok az adott vételkörzeten belül mindenki számára
elérhetõek, s ennyiben közeli rokonságot mutatnak az úgynevezett közjavakkal.9

A mûsorszolgáltatók bevételeinek döntõ részét a reklámbevételek adják, a keres-
kedelmi televíziózás nevet pedig a reklám egyik elnevezésébõl (úgymint
commercial) kapta az ágazat. Az indulás után, összeszervezve a helyi társaságo-
kat, három országos hálózat alakult ki. Mindhárom középutas szórakoztatást
szolgáltatott a nézõknek, mivel a tapasztalatok szerint az ilyen mûsorfolyam
vonzotta a legnagyobb közönséget. A csatornák menedzselése során a legkevés-
bé kifogásolható mûsorszerkezet összeállítása (angolul: the least objectionable
programming) saroktételnek számított, így azután a három országos hálózat csa-
tornái szinte ugyanazt a fajta mûsort kínálták a közönségnek.10

Az európai országokban az állam mondhatni megtartotta magának az ágaza-
tot, s a televíziózás állami monopóliuma még a demokráciákban is jellemzõ volt
egészen az 1980-as évek elejéig, az autoriter országokról nem is szólva. Az álla-
mi/közszolgálati mûsorszolgáltató monopólium mûködtetésének fõ forrása az
elõfizetési díj lett, amit a televízióval rendelkezõ háztartásokra róttak ki, és ami
közgazdasági tartalmát tekintve amolyan fejadó. Ki lehetett ugyan mutatni érde-
mi különbségeket a végrehajtó hatalomhoz kapcsolt francia állami televízió és a
közszolgálati jellegû brit között, valamint gyökerében más volt a spanyol és por-
tugál diktatúrák televíziója, mint a skandináv demokráciáké, de abban hasonló-
ak voltak, hogy a közpolitika magát a piacot nem engedte mûködni. Vagy ha ki-
vételként mégis, akkor csak egészen sajátos, ha úgy tetszik, kvázi-piacként, mint
az Egyesült Királyságban.11 A különbözõ országokban mûködõ médiarendszerek
szerkezetét a piaci erõk mellett nagyban befolyásolták társadalmi berendezkedé-
sük jellegzetességei,12 mintegy illusztrálva, hogy a médiaszervezetek – akarva,
nem akarva – egyúttal politikai és kulturális szervezetek is.

A korlátozott kínálatú televíziózás korszakában a média közönsége korábban
soha nem tapasztalt mértékben koncentrálódott. Az óriássá nõtt televízió képes
volt a közönség szinte egészével rövid idõ alatt kapcsolatot teremteni és hozzá-
juk üzeneteket/tartalmakat eljuttatni.13 Ez a tény a kereskedelmi tévécsatornák
által sugárzott mûsorokat abban az értelemben is közjavakká tette, hogy azok
nagyban hozzájárultak a társadalmi összetartozás és a társadalom rendezett mû-
ködése szempontjából nélkülözhetetlen közös tapasztalatok, élmények,
narratívák kialakulásához.14

A második korszak: a sokcsatornás televíziózás

Az 1970-es évektõl az Amerikai Egyesült Államokban, támaszkodva a mind
több településen kiépülõ mûsorterjesztõ kábelhálózatokra, lassan elkezdõdött a
szakosodott tartalmú tévécsatornák (thematic channels) piacra lépése. Igaz, már
korábban is jó néhány helyi piacon mûködtek kábeltelevíziós rendszerek, növel-
ve a helyben lakók számára elérhetõ csatornák számát, de a döntõ változást az
idézte elõ, hogy a hetvenes évek elejétõl elkezdõdött a helyi kábelhálózatok fej-
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állomásai és a mûholdas mûsorszétosztás összekapcsolása, így az addig csak he-
lyi vagy körzeti elérésû kábelcsatornák országossá válhattak. Mivel a kábelen ter-
jesztett mûsorok megindításához nem volt szükség a szövetségi szabályozó ható-
ság engedélyére, az amerikai televíziózás a sokcsatornás korszakba lépett. A tele-
víziózás korszakváltása nagyjából egy évtizedes idõkéséssel Nyugat-Európában is
elindult,15 ennek társadalmi elõfeltétele a televíziózás állami monopóliumának fel-
számolása volt, ami a térségben Olaszországban vette kezdetét 1976-ban.

A sokcsatornás televíziózás modelljében a megannyi zsánerre – film, sport,
zene, hír, történelem, életmód, hobbi stb. – szakosodott csatornák kínálata a köz-
ismert metaforával élve amolyan narrowcasting. A megelõzõ korszakot jellemzõ
„mindenki ugyanazt nézi” közönségmintázat elhalványul, és csak egy-egy ki-
emelkedõ érdeklõdést felkeltõ mûsorszámra jellemzõ, a saját tartalmi preferen-
ciáit követõ közönség részekre bomlik, szaknyelven szólva fragmentálódik. 
A narrowcasting és a broadcasting televíziózás annyiban viszont hasonló, hogy
az egyes csatornákat tekintve mindkettõben központi szerepet játszik az egy-
máshoz fûzött mûsorszámok célirányos szerkesztése (programming), hiszen az
így kialakuló mûsorfolyam (flow) révén a mûsorszolgáltatók törekednek rábírni
a közönséget, hogy ne váltsanak csatornát egy-egy mûsorszám nézésének végez-
tével, hanem maradjanak velük. 

A kábeltelevíziózás – és tegyük itt hozzá, majd az 1980-as évekre beérõ mû-
holdas televíziózás – üzleti modellje is módosult a hagyományos televíziózás-
hoz képest. A sokcsatornás terjesztési platformok üzemeltetõi különbözõ mû-
sorcsomagokat kínálnak fel a közönségnek, s ezekért a háztartásoknak fizetni-
ük kell. Az egyes mûsorcsomagokba bekerülõ csatornák szerzõdésben rögzített
jogdíjak fejében engedik át a terjesztõi platform üzemeltetõinek a maguk por-
tékáját, és emellett még jellemzõen a reklámpiacokról is szereznek bevételeket.
Az 1970-es évektõl megjelentek a kábelpiacon a csomagokon kívüli, egyedileg
elérhetõ úgynevezett prémiumcsatornák is. Ezek a közönség számára külön 
értéket jelentõ extrákat kínálnak fel, olyanokat például, mint a mûsorfolyam rek-
lámmentessége, a nagy sikerû mozifilmek korai mûsorra tûzése, a nézõk töme-
gét vonzó sportesemények valós idejû „élõ” közvetítése, a saját gyártású exkluzív
tartalmak stb. Az ilyen csatornák eléréséért külön kellett fizetni, jól ismert példá-
juk az HBO filmcsatorna, amelyet 1972-ben alapított a Time lapkiadó vállalat.16

A fejlett országokban az 1970-es évek második felében jelent meg a mûsor-
számok rögzítésére alkalmas videomagnó (video casette recorder, VCR), s bár
használatának terjedése nem volt különösebben gyors, azért az ezredfordulóra a
fejlett országokban már a háztartások nagyjából háromnegyedében ott volt a ké-
szülék. A VCR használatával egyfajta irányítói szerepbe is kerülhetett a nézõ,
hisz a kazetta tetszõleges idõpontban leállítható, vissza- vagy éppen elõreteker-
hetõ, bizonyos részek többször is megnézhetõk, a reklámok átugorhatók stb. 
Az amerikai televízió- és filmipar vezetõinek elsõ reakciója kifejezetten ellensé-
ges volt a VCR-hez, mert saját piacukat érezték fenyegetve. Megjelentek a televí-
ziózás végét megfogalmazó, feltûnést keltõ elõrejelzések is, de mielõtt még ‘a te-
levíziózás vége’ hype igazán megerõsödhetett volna, szinte magától eltûnt.

Hamar bebizonyosodott ugyanis, hogy a filmesek és a tévések aggodalma túl-
zott, mert a VCR elterjedése inkább pozitív, semmint negatív hatást gyakorolt
mind a filmgyártásra, mind a televíziózásra. A háztartásokban a videorögzítõt
használni kezdték a vásárolt és a videotékákból kölcsönzött mûsorkazetták vagy
éppen az amatõr/saját videokamerás felvételek lejátszására is, s ezek idõvel fon-6
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tosabbak lettek a közönség számára, mint a mûsorszámok rögzítése. A közönség-
mérési adatok összegzése azt mutatta,17 hogy az 1990-es évek derekán az ameri-
kai háztartásokban majd kétszer olyan gyakran használták a készüléket az ilyen
kazetták lejátszására, mint mûsorszámok rögzítésére, ami markánsan eltért a ko-
rai szakasz VCR használatától és az elõrejelzésektõl.

Az ezredforduló környékén piacra került a második generációs digitális
videorögzítõ (digital video recorder, DVR). Az új csúcstechnológiás (high-tech)
eszköz nem igényel külön adatrögzítõt (kazettát), kezelése könnyû, egyszerre
több mûsorszám felvételére is alkalmas, és amennyiben elektronikus program-
keresõvel is el van látva, úgy a mûsorszám címe szerint is be lehet a felvételt
állítani,18 de ez sem volt elég tömeges elterjedéséhez. A videomagnó éppoly ke-
véssé változtatta meg a sokcsatornás környezetben a tévénézést, mint ahogy ko-
rábban a hangrögzítõ magnetofon elterjedése a rádiózást. A nézõk túlnyomó
többsége a megszokást követve továbbra is egy idõben nézte a csatornák mûso-
rait azok sugárzásával, mondhatni hiányzott még az az erõs ösztönzõ, ami a kö-
zönséget a döntõ változtatásra ösztönözte volna.

Az 1990-es évek második felére beérett egy újabb mûszaki innovációcsokor,
az egyes mûsorterjesztési technológiák digitalizálása, ami egy további nagyság-
renddel növelte a terjeszthetõ mûsorok számát, és egyúttal utat nyitott a csator-
nák és a nézõk közti közvetlen kapcsolatok megteremtése, az interaktív televízi-
ózás felé.19 Végül azonban, minden mûszaki kiválóságuk ellenére, nem a klasszi-
kus földfelszíni, kábeles és mûholdas mûsorterjesztési technológiák digitalizálá-
sa hozta el a televíziózás újabb korszakát, hanem az internet,20 közelebbrõl a há-
lózati videótartalmak térhódítása. 

A harmadik korszak: az online televíziózás/a hálózati 
audiovizuális média 

Az 1990-es évek középétõl megkezdõdött a távközlés, a média és az informa-
tika összeolvadása, mely folyamat a konvergencia nevet kapta. Az ezredforduló-
ra létrejött széles sávú, nagy adatátviteli kapacitású internethálózatokon már
audiovizuális és videótartalmakat is jó minõségben lehetett továbbítani, s az
online videós szolgáltatások fokozatosan a digitális tartalomfogyasztás jelentõs
szegletévé váltak. A televízió és az internet találkozási pontjain létrejött web-
alapú televíziós formátumokat hívhatjuk akár konvergens televíziózásnak, vagy
ami inkább elterjedt, egyszerûen online/hálózati televíziózásnak.

A hagyományos televíziózás szereplõinek eminens érdeke volt, hogy a formá-
lódó új médiakörnyezetben minden lehetséges módon eljuttassák a maguk csator-
náit és kiegészítõ szolgáltatásaikat a közönséghez. Mégis elég lassan reagáltak, és
minden bizonnyal alábecsülték a kialakulóban lévõ hálózati televíziózás jelentõ-
ségét. Emellett technológiailag sem voltak felkészülve arra, hogy a közönség szá-
mára igazán vonzó, rugalmas megoldásokkal álljanak elõ, így a szaknyelvben 360
fokos mûsorszolgáltatásként21 emlegetett mûködés csak lassan vált gyakorlattá. 
A 2000-es évek második felétõl a hagyományos csatornák kezdték elérhetõvé ten-
ni a hálózaton korábbi mûsoraik egy részét, így a közönség el tudott szakadni a va-
lós idõben történõ nézéstõl, szabadon megválasztva a tévénézés helyét, készülé-
két és idejét. A konvergens televíziózás ezen válfaja a catch-up televízió, és késõbb
a vezetõ tévétársaságok az elõbbieken túlmutató tartalmak és újszerû szolgáltatá-
sok sokaságát is elérhetõvé tették a hálózati felhasználók számára.

7

2021/1



A televíziózás hagyományos formájától még inkább elválnak az over-the-top
(OTT) audiovizuális szolgáltatások, melyek körébe elsõsorban a széles sávú
internetes hálózaton lekérhetõ (on-demand) streaming-tartalomszolgáltatások
tartoznak.22 A hozzáféréshez a nézõnek/felhasználónak nincs szüksége hagyo-
mányos televíziós (kábeles, mûholdas) elérésre, csak internet-elõfizetésre, így a
technológia elszakad az audiovizuális tartalomszolgáltatás korábbi láncolatától,
struktúráitól. A streaming piacának gazdaságilag leginkább releváns része az
elõfizetéses lekéréses videószolgáltatás (subscripition video on demand, SVOD),
s ezen szegmens legismertebb szereplõje a Netflix.23

A televíziós háttérrel nem rendelkezõ (online first) streamingszolgáltatók ar-
ra törekednek, hogy minél több saját gyártású, nagy költségvetésû, másutt nem
elérhetõ videótartalmat – elsõsorban filmeket és sorozatokat – kínáljanak az elõ-
fizetõiknek, mintegy demonstrálva márkájuk különlegességét és erejét. Az ilyen
streamingszolgáltatásokat akár lekérhetõ televíziószolgáltatásnak is tekinthet-
jük, és a közönség számára így a kábel- és/vagy mûholdplatformok kínálatának
helyettesítõi, versenytársai. Igaz, reagálva a kialakult versenyhelyzetre, a na-
gyobb tévécsatornák is mind gyakrabban döntenek úgy, hogy online platformju-
kon a streaming alkalmazásával hozzáférhetõvé teszik saját gyártású tartalmai-
kat vagy azok egy-egy részét, ezt teszi például az HBO is.

Az online videótartalom-megosztó portálokon – ezek legismertebbje a
YouTube – szinte bármilyen zsánerû és eredetû tartalom megtalálható. Olyanok
is, amelyeket a televíziók kínálatában hiába keresnénk, és fõként ebben rejlik
népszerûségük titka. Ebben az értelemben a YouTube a televíziózás alternatívá-
ja vagy éppen kiegészítõje s egyben versenytársa a közönség figyelméért folyó
küzdelemben.24 A hagyományos televíziók szintén jelen vannak a platformon a
maguk csatornájával, de ott csak egyek a sok egyéni tartalomfeltöltõ közül, és
nem feltétlenül õk a legjelentõsebb, a leginkább felkapott szereplõk. Miközben
a televíziónézés és a YouTube felkeresése elsõ látásra kevés közös elemmel ren-
delkezik, a közönség figyelméért folyó versenyben erõs a videómegosztó plat-
form tévénézésszerû használata. José van Dijk ki is emeli, hogy miként az 1980-
as években a kultúrakutatások megkérdõjelezték a passzív tévénézõ mítoszát,
negyedszázaddal késõbb, ellenkezõ elõjellel, ez történt a YouTube aktív, tartal-
makat elõállító és feltöltõ felhasználójának mítoszával is.25 Szerinte kétség nem
fér hozzá, hogy a YouTube-felhasználók zöme passzív szemlélõdõ. 

Az ezredfordulót követõen a televíziózás elvesztette ugyan a tömegmédia
fénykorában élvezett hegemóniáját, de a médiaszíntér fontos része maradt, da-
cára az eltûnését elõrevetítõ hype-nak. A jogi szaknyelvben lineáris audiovizuá-
lis médiaszolgáltatásnak26 nevezett hagyományos televíziót mindmáig sokan és
sokat nézik még a nagy és rendkívül széles kínálatú médiapiacokon is. Úgy tû-
nik, a formálódó, komplex digitális média-ökoszisztémában a hálózati audiovi-
zuális médiaszolgáltatások nem annulálják a televíziózást, hanem inkább kiter-
jesztik. A csúcstechnológiák alkalmazásán és az okoskészülékek használatán
alapuló videószolgáltatások, kreatív formatok és az új nézési/használati módok
nyomán a tudományos diskurzus fõsodra ma már nem a televíziózás vége, ha-
nem fogalmának változása.27
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