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Absztrakt

A helyi televiziok orszagszerte a maguk tobbmilliard forintnyi eszkozparkjaval, az altaluk
foglalkoztatott tobbezer emberrel az orszag egyik legnagyobb kozszolgalati tartalmakat is
eldallito médiavallalkozésai, noha legtobbjiik csak minimalis vételkdrzetben, heti alig néhany
ords sajat szerkesztési adassal jelentkezik. Annyi szerkesztett misort gyartanak
kozonségliknek, amennyi esemény a telepiilésen torténik.

A folyamatban levd technoldgiai valtozasok, a médiakonvergencia, a digitalizaci6, az uj
platformok sziiletése, ¢és az ezt (ki)kdveteld fogyasztdi, nézoi attitidok valtozasai egyiittesen
olyan kdrnyezetet alakitanak ki a helyi televiziok kortil, amely véltozast kovetel meg toliik az
¢letben maraddsdhoz. Vajon maradhat-e a nézettségét egyébként mérni nem képes helyi
televizidzas a linearis sugarzas mellett, vagy érdemes azt inkabb online feliiletekre koltoztetni,
atalakitva a szerkeszt0ségi munkat is?

A valasz a néz6hoz vald viszonyuk, az 01j platformok hasznalatdban latszik, amelyet néhany a
terlileten uttoré média mar meglépett. Ennek a kihivasnak a hatterét és tapasztalatait mutatja be

a cikk.

Kulcsszavak: linearis televizio, helyi televizio, online média, médiafogyasztasi szokdsok

Koszonetnyilvéanitas: Koszonet az Kovesdi Péter, az Erdi Televizio korabbi foszerkesztéjének a témaban atadott
tapasztalataiért.

Abstract

Local television stations across the country, with their multi-billion-forint assets and the
thousands of people they employ, are one of the country's largest media companies producing
public service content, even though most of them only broadcast in a minimal reception area,
only a few hours a week of self-edited broadcasts. They produce as many edited programs for
their audience as there are events in the surrounding areas.

The ongoing technological changes, media convergence, digitization, the strengthening of new
platforms, and the changes in consumer and viewer attitudes together create an environment
around local televisions that requires them to change in order to survive. Can local television
remain next to linear broadcasting, or should it be moved to online platforms, transforming the
editorial work as well?

The solution may lie in their relationship with the viewers, in the use of new platforms, which
some media in the field have already entered. The article presents the background and
experiences of this challenge.

Keywords: linear television, local television, online media, media consumption
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1. Bevezetés

A médiakonvergencia folyamata soran a hagyomanyos médiumok, a sajto, a radié és a televizio
a vilaghalé segitségével egy kozos médiumma kapcsolodik Ossze. A folyamat, amelyet a
szamitogépek elterjedése ¢és halozatra kapcsolodasa, valamint a mobilkommunikacio
térhoditasa inditott el, még mindig tart. (BALAZS, 2009). Iranyait mar latjuk, sebessége egyre
gyorsul, am a végeredményt csak feltételezni tudjuk.

Az internet megjelenésével és az okostelefon elterjedésével egyre nagyobb igény meriilt
fel az azonnali, mobilis és interaktiv tartalomfogyasztdsra. Mar nem varunk a televizid esti,
vagy éppen heti miisorara a friss informacidért, azt akkor akarjuk elfogyasztani amikor az
keletkezik, €s ott, ahol éppen tartozkodunk, legyen az ttkézben vagy éppen a munkahelytlinkon.
A televizidzasnak is reagalnia kell ezekre a fogyasztoi szokasokra, ha versenyben akar maradni:
ahhoz, hogy a jelen kor igényeinek megfeleljen és tovabbra is nézok millioit iiltesse le a
képernydk elé, at kell alakitani a klasszikus linedris televiziozast. Raadasul a televiziozas
atalakuldsa nemcsak a miisorszolgaltatok vagy a nézok szempontjabdl érdekes, hanem a teljes
reklamipar szempontjabol is.

A médiakonvergencia kovetkeztében az 0jsdgird szakma is atalakul. Nyilvanvaloan
tovabbra is sziikség lesz hagyomanyos T1jsagirokra, radios ¢€s televizios riporterekre,
szerkesztOkre stb. De emellett megjelennek a ,.tartalom- vagy informacidégyaraknak™ egyszerre
sokoldalu (irott, hangos, hangos-képes) informaciot szolgaltatni tudd 0jsagirék. Az ilyen
univerzalis 0jsagird egy adott helyszinen, témdban készen all egy gyors radids és tévés
sajtoban is azonnal kozzéteszi.

Bizonyéara még hosszu ideig fontos lesz az emberiség szamara a hagyomanyos, profi
ujsagirok altal megszerkesztett 0jsdg (akkor is, ha a tegnapi vagy mult heti események
talalhatok benne), a hagyomdnyos musorstrukturdji, reklamokkal megszakitott radio és
televizio. (BALAZS, 2009). De egészen biztos, hogy a szamitogép és a mobiltelefon 1j
médiumként mar €lenjar a tdmegkommunikacios eszk6zok kozott, a kérdés csupan az, hogy
milyen ilitemeben és irdnyban terjed tovabb, s kényszeriti valtozasokra a hagyomanyos
médiumokat.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan
2.1. A helyi televiziozas

A helyi televiziok a maguk tobbmilliard milliard forintnyi eszkozparkjaval, az altaluk
foglalkoztatott tobbezer emberrel, az orszag egyik legnagyobb kozszolgélati tartalmakat is
eldallitd mediavallalkozasai, vételkorzetiik 0sszesitve az eléri a Magyar Televizid csatornainak
lefedettségét. Az igazan nagy helyi tévék napi akar 24 draban sugarozzak miisorukat, tilnyomo
tobbségiik azonban minimalis vételkorzettel rendelkezd ,,falutévé”, amely heti néhany 6rés
sajat szerkesztésii adassal jelentkezik, miisorideje nagyobb hanyadat képtijsaggal tolti ki. Annyi
szerkesztett miisort gyartanak a vételkorzete altal elért kozosségnek, amennyi esemény a
telepiilésen torténik, a hirek mellett ezek sugarzasa a céljuk. Emellett pedig létezésiik oOta
termelik a kordokumentumokat, mashonnan nem potolhato értékeket, amelyekbdl évtizedek,
évszazadok multan is képet kaphatunk a helyi torténésekrdl, kivalosagokral, sajatossagokrol, a
koznapi életrdl.

A folyamatban levd technologiai valtozasok, a médiakonvergencia, a digitalizacio, az
uj platformok sziiletése, ¢és az ezt (ki)kdveteld fogyasztoi, nézoi attitidok valtozasai egyiittesen
olyan kdrnyezetet alakitanak ki a helyi televiziok kortil, amely valtozast kovetel meg toliik az
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¢letben maradasdhoz. Valtozast a nézo6hoz valo viszonyban, az j platformok hasznalataban és
e kettd helyzetének az alapos megismerésében (KUNETZ, 2011).

A médiacentralizacid6 eredményeképpen minden piaci szerepld igyekszik minél
szélesebb fogyasztoi réteget kiszolgalni, ezt pedig csak ugy érhetik el, ha egyszerre tobbféle
médiumon keresztiil tudnak komplex szolgaltatast nyujtani. Elég csak arra gondolnunk, hogy
ma mar az elektronikus és a printmédia kivétel nélkiil tizemeltet hirportalt, mert igy a hirre éhes
digitalizalt kozonséget jobban tudja tajékoztatni (GALIK — URBAN, 2016).

A fogyasztéi igények atalakuldsa mellett a helyi televizidzast a piaci igények is
valtozasra kényszeritik. Az empatikus megkozelitést megelézi a piac szamszerlsithetd
felmérése is. A valtozas kikényszeritésében a mérhetdségnek, mint hard tényezonek kiemelt
jelentésége van.

A helyi televizidézast ugyanis rendkiviil nehéz mérni. Ennek egyik oka a modszertan
elégtelensége, illetve az alternativ moddszertan, példaul a helyi lakossdg, reprezentativ,
kérddives felméréséhez sziikséges anyagi forrasok hidnya. A nézettséget leginkabb a nézdi
visszajelzésekbodl igyekeznek felmérni, am ennek a torzitasa jelentds.

A helyi csatornak elérhetésége is nehézkes: a gigantikus médiazajban a
kabelszolgaltatok csatornakiosztasaban, csupan annak végén talalhatok, igy kifejezetten csak
az azokat ismerdk, vagy aktivan keresok talaljak meg.

A nézettségi adatok hianyabol még egy jelentds probléma kovetkezik. Helyi, térben
besziikiilt szinten a hirdetdk egyébként is korlatozottan jelennek csak meg, &m elérhetdségi
szamok hianyaban a helyi hirdetési portfolid utolso helyére teszik a televiziot.

Mindezek, kiegésziilve:

e afogyasztasi szokasok megvaltozasaval

e az okostévék és az OTT tartalmak elterjedésével,

e ahelyi hirek iranti igény csokkenésével, hiszen ha egyre kevesebb a helyi szintli dontés,
anndl kevesebb az ezen a specidlis csatornan megjelenthetd hirértékli esemény is,

e a forrashidnyok miatt az egyébként is csokkend hirek, informéaciok mellett a
szorakoztatd6 misorok hianyaval (lévén, hogy azok sugérzdsara nincs a helyi
médiaszolgaltatoknak elegendd forrasa),

e valamint a forrashiany és a kapacitasok sziikdssége miatt (egy hirszegény kornyezetben
kellene a linearis hirszerkesztés és a meroben mas tartalomgyartast igényld online
tartalmak gyartasara is munkaerdt biztositani),

e megallasra és a helyzetiik atgondolasara késztetik a helyi médiaszolgéltatokat. Egyre
tobb hely1 médiacentrum gondolkodik — egyesek mar meg is 1épték — a helyi televizid
linedris sugarzasanak online feliiletre torténd atvitelét. Ha olyan tartalmat szeretnének
gyartani, amilyenre valos igény is mutatkozik, mindezt az igényekhez igazodo
itemezéssel szeretnék eljuttatni a helyi néz6khoz, rdadasul viszonylag targetalhato
modon, akkor erre a hagyomanyos linearis helyi televizios tovabb mar nem, kizardlag
az internet alkalmas. A tapasztalatok pedig azt bizonyitjak, hogy sikeres lehet az atallas.
(KOVESDI, 2022).

2.2. Tartalomeloallitas és tartalomszolgaltatas

Napjaink mikro- és makrokornyezetének trendjei kedveznek a kiilonb6z6, akar holdingszer(
szervezOdéseknek. Ezzel ugyanis az egyes részteriiletek kdzosen is értelmezhetd kapacitdsai
jobban kihasznalhatok, feltarhatok a veszteséges teriiletek és a szinergidk, magasabb szintii
mikodés valosulhat meg (MCQUAIL, 2015).

A helyi televiziok esetében az nkormanyzat feladata a megfeleld szintili tajékoztatas, a
lakossag minél szélesebb korének elérése, a telepiilési informacidk hatékony, gyors és
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gazdasagos eljuttatasa a célzott rétegekhez. Az Onkormanyzat szamara a legegyszeriibb
megoldas, ha egyetlen médiaszervezettel all kapcsolatban, és az adott média egyfajta
hirligynokségi feladatokat felvallalva osztja szét a hozza beérkezd informacidt a megfeleld
csatorndk iranyaba, igy a helyi médiaszolgaltatd szamara lehetdség nyilik egy egységes, az alap
hiranyagokat Osszeallito tartalomeldallitd kozpont kialakitasara. Ez a ,hirgyar” gytijt 0ssze
minden informaciot és a hirszerkeszt6ség dont arrél, hogy az adott tartalmakat milyen
formaban, milyen eszk6zokon keresztiil, mikor és kinek juttathatja el a leghatékonyabban. A
kozpont altal eléallitott alaphirt az egyes médiaszolgaltatok szerkesztdi dolgozzak at az adott
média native és a célcsoport szamara fogyaszthatd tartalomma. E modellnek alapjan a
professzionalis szerkesztok Osszevonhatok a kdzpontba, mig a szolgaltatdshoz kivaldan értd
szakembereknek nem a hirvadéaszattal, hanem a meglévd anyagok testre szabasaval kell
foglalkozniuk (SZABO, 2018).

A technolodgiai fejlodéshez valo alkalmazkodas, a helyi televizionézé magatartasdnak
megértése mellett a helyi médiaszolgatlatora egy tovabbi tényezd is hatassal van, az a
finanszirozasi kényszer, amelyben keveredik a politikai nyomasgyakorlas és a gazdasagi
kényszeriiségek. Rendeltetésiik és eszkdzeik révén a helyi demokracidk orzdjeként és a helyi
hatalom ellendrzdiként kell(ene) mitkddniiik, annak paradoxondval egyiitt, hogy tobbségiik
egyetlen finanszirozoja, sok esetben tulajdonosa is épp a helyi hatalmat gyakorlé 6nkormanyzat
(KUNETZ, 2011).

2.3. Az uj helyi médiafogyaszto

Nemcsak az érdeklédési korok, de az érdekl6dés kielégitésére hasznalt informacios
csatorndk hasznalatdban is sajatos generacids kiilonbségek figyelhetok meg (HACK-
HANDA — PINTER, 2015). A fiatalok mar egyértelmiien az online vildgban élnek, mig a
netet hasznalo kozépkorosztaly és az idosebbek korében még valamelyest tartjak magukat
az offline média klasszikus bastyai, a televizi6 vezetésével.

A tévénézési és médiafogyasztasi szokasok atalakuldban vannak, melyet a COVID-19
vératlan berobbanasa csak még inkabb felgyorsitott. (PWC, 2020). A felmérés szerint soha nem
latott {itemben valtoznak a fogyasztoi igények ¢€s elvarasok, mikézben a piacon egyre
intenzivebbé valik a verseny az over-the-top szolgaltatasok népszeriiségének novekedésével,
valamint az értéklanc hagyomanyos szerepldinek vertikalis terjeszkedésével.

A felhasznalok korében egyre elterjedtebb az OTT, és az AAA szolgéltatds. Az OTT
fogalma alatt a tartalmak nyilt halozaton keresztiil, a médiafogyasztd internetszolgaltatojatol és
televizio-eldfizetésétdl fiiggetleniil torténd eljuttatasat értjiilk a szolgaltatotdol a nézdig,
kovetkezésképpen a szolgaltatd részérdl az OTT nem igényel semmilyen halozati beruhazast
vagy adatatviteli megallapodast. Az OTT szolgaltatas eszkozfiiggetlen, azaz a néz6 kiillonbozo,
am behatérolt szamu eszk6zokon (okostelefon, tablet, PC, laptop, okos téveé) nézheti meg a
kivalasztott tartalmakat. Az AAA (Anything, Anytime, Anywhere) a felhasznalok kényelmi és
tartalomfogyasztdsi szokasainak atalakuldsara hivatott reflektalni: a felhasznalé barhol is
legyen, barmilyen idépontban, ha szeretne tartalmat fogyasztani, megteheti. Az internetes tévé
vilagszerte nagy népszeriiségnek orvend ¢és Magyarorszagon is egyre népszeriibbé valik. A
Nielsen TV Plusz 2018-as kutatasa szerint a tévével rendelkez6 haztartasok 82 szazalékaban
internet is talalhat6, €s az ezekben a haztartdsokban €16k 71 szazaléka hasznalja is az internetet
otthon. A tévés haztartasban €16 személyek pedig egyre nagyobb aranyban hasznalnak mobil
eszkozoket is, elsdsorban okostelefont. A kutatasbol az is kideriil, hogy a négy évnél iddsebb,
tévés haztartasban €16 népesség kozel harmada fogyasztott mar televizids tartalmakat az
interneten (NIELSEN, 2018).
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1. tdblazat
Internetes videonézés barmely digitalis eszkozon vagy tévéképernyon, otthon vagy
otthonon Kiviil

Korcsoport 60-69 | 50-59 | 40-49 | 25-39 | 15-24
Osszesen (67%) 27% | 55% | 76% | 84% | 90%
Otthon (65%) 25% | 52% | 74% | 81% | 87%
Otthonon kiviil (45%) | 11% | 31% | 48% | 61% | 74%

Forras: sajat szerkesztés NMHH: Nielsen Video Plusz Kutatas (2019) alapjan

A tévénézOk a testre szabhatd, ugyanakkor a kényelmes, egyszerlien kezelhetd
megoldasokat részesitik elényben. Ekdzben valtozik a piac is, és a hagyomanyos linedris
tévészolgaltatok mellett egyre nagyobb népszeriiségnek oOrvendenek az alternativ
szolgaltatasok, a széleskoriibb megoldasok €s az egyszeriibb eldfizetési lehetdségek miatt pedig
egyre konnyebben valtanak a fogyasztok, ezzel is fokozva a nyomast a médiapiaci szereplokon.
Mivel egyre tobben hasznaljak mobiltelefonjukat média- és azon beliil is videodtartalmak
fogyasztasara, megugrott az igény az ,,on-the-go” is elérhet tartalmakra is. Raadasul a
felhasznalok ma mar egyre kevésbé riadnak vissza egyidejiileg tobb platform alkalmazasatol.
Ezt bizonyitja, hogy az Egyesiilt Allamokban egy linedris tévénézd atlagosan 6t egyéb
videdszolgaltato-tartalomra is feliratkozott 2019-ben. S6t, mig 2017-ben a megkérdezettek
60%-a nyomasztonak élte meg a kinalat béségét, 2020-ban mar 76%-uk Kkifejezetten
elégedettnek és izgatottnak érezte magat ezzel kapcsolatban (PWC, 2020).

Magyarorszagon a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag internetes felmérésébdl is
hasonlokat tapasztalunk (NMHH, 2020a). Mar a 75+ -os, haborus korosztaly internetezdi is
napi atlag 3 orat (!) vannak a neten, sot ehhez egyidejiileg kétféle eszkozt is hasznalnak, és mar
a 60 év feletti internetezOk haromnegyede is hasznal okostelefont.

1. abra
Generaciok internetezési szokasai

e napi aktiv internetezési idd, ora

2,1
4,5 tevékenységfajtak, db
4C s internetezeés helyszinei, db

ora
db

35% 32%
24%
EEE——
Z 23) Y (24-39) X (40-55) Baby boomer (56-74) {ab (7F

digitalis bennsziilottek digitalis bevandorlok

Forras: NMHH (2020Db)

A médiafogyasztast emberi oldalrdl a nézé 1id6hoz és térhez vald viszonya is alapjaiban
meghatarozza. Jelenleg a ,,gyorsitas” idejét ¢€ljiik, az internethasznalat mind a teret, mind az idot
zsugoritja (TOROCSIK, 2015). Az internetez6k jelentds része mér csokkentette vagy teljesen
abba is hagyta a hagyomanyos média hasznalatat, amidta az adott tevékenységet/ tartalmat
online is el tudja érni (NMHH, 2020b).
Az élményszerl fogyasztas a médiapiacon is megjelenik, ndvekvo aranya azt jelzi,

hogy az ,.ellatd” funkcionalis, pl. a helyi televizio linearis, az informalddas helyhez és id6hoz
kotott fogyasztasa helyett ,,itt €s most” akarjuk a hireket és élményeket. Ez pedig hatassal van
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a tartalomgyartasra, azaz a miisorszerkesztésre is. Az elmult években 12 masodpercrdl 8-ra
csokkent a koncentracios képesség, az az idétartam, amennyi id6 alatt meg lehet ragadni
valakinek a figyelmét (RACZ, 2023). Vége tehat a hosszu intro-k és felkonf-ok idejének.

3. Eredmények
Az online platformok legnagyobb eldnye kétségkiviil a hatékonysag novelése:

e a hatékonyabb célzas,

e az egylttmikodd tartalomgyartas, amely soran a hozzédszolas, véleményalkotés
lehetdségét felkinalva a tartalomfogyasztokkal kézosen tudjak alakithatni a csatorna
tartalmat, illetve

e a tartalmak megosztasa révén azok koltséghatékonyabb eljuttatdsa a potencialis
célcsoporthoz (KOLTAI, 2015).

A helyi televiziok nézdinek 0sszetételét vizsgalva — bar pontos nézettségmérési adatok
nem 4allnak rendelkezésre — felmeriil a kérdés, vajon az iddsekhez tovabbra is eljut-e az
informaci6? Az id6s korosztaly ugyanis nem csak azért fontos egy telepiilés életében, mert 6k
alkotjak kulturdlis szempontbol egyik legaktivabb réteget, hanem Ok adjék a f6 szavazobazist
is az dnkormanyzati valasztasokon.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy azok a nyugdijasok, akik nézik a televizidt, mar nem
csupan errdl a feliiletrol értesiilnek a hirekrdl, hanem fogyasztjak a tobbi csatorna tartalmait is.
Tehat elolvassdk a varosi Ujsagot is, az informacidk tehdt mas modon is eljutnak hozzajuk,
ehhez nem kell egy sugarzo televiziot mitkodtetni.

Ugyanakkor az is el6re lathatd, hogy az idések egy részét az online feliileteken mar
nem lehet elérni. Egy idealis vilagban, ahol a forras korlatlanul all rendelkezésre a
legempatikusabb dontés kétségkiviil az lenne, ha azt mondhatnank, hogy amig vannak olyan
1d6s emberek, akik nem tudjék, vagy nem akarjdk az online feliileteket a helyi hirek
megszerzésére hasznalni, addig tartsuk fent szamukra a mar megszokott csatornakat is. Am
amikor az anyagi lehetdségek egyre sziikiilnek és a médiapiac is valtozik, akkor valtoztatni
kell még akkor is, ha a gazdasagi hatékonysag miatt lesznek, még ha minimalis aranyban is,
lemorzsol6dé aldozatok (KOVESDI, 2022). Ezt bizonyitja az is, hogy a nagy televiziok is az
online tartalmak irdnyaba mozdulnak el.

Elindult Magyarorszagon els6k kozott a Partizan online kozszolgalati televizio (indulas
2018, jelenleg 341 ezer feliratkoz6 1.400 vided), megjelent az online sporttévé, az NSO (indulés
2019, 44.8 ezer feliratkoz6.8 ezer vided), de a bulvar sajto is 1épett, példaul a Blikk online
televizidja a Blikk Tv (68.4 ezer feliratkozo és 3.7 ezer video).

De a linearis adas mellett streamelnek az orszadgos tévécsatorndk is, €és nem csak a
linedris adasaikat teszik elérhetévé az online feliileteiken, hanem kifejezetten erre a platformra
gyartott tartalmakkal varjak az el6fizetdiket.

Az okok pedig hasonldak a helyi televizional ismertetekkel: az online feliileteken jobban
lehetett célozni, beallithatd, kihez jut el a tartalom, kivaloan mérhetd, ezért vonzobb a hirdetdk
szamara. Csak amig az orszdgos csatorndk képesek a tartalmaikat parhuzamosan mindkét
platformra gyartani, addig a hagyomanyos linearis televizié napi mikodése akkora human
eréforrast igényel, és annyira masfélét, mint az egyébként sokkal hatékonyabb online tartalom-
eléallitas, hogy képtelenség a kettét parhuzamosan miikddtetni (KOVESDI, 2022).
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

A médiakonvergencia jelensége a helyi médiara is hatdssal van, 0j technoldgiak alkalmazasa és
a konvergencia elengedhetetlen ahhoz, hogy minél szélesebb korben elérjék célkozonségiiket,
az online platformokon vald jelenlét, a mobilalkalmazéasok fejlesztése, a kdzosségi média
hasznalata pedig mind hozz4jarulnak ennek sikeréhez.

A helyi médiakonvergencia szamos elénnyel jar:

e lehetévé teszi, hogy az emberek tobbféle forrasbol juthassanak hozza az
informaciokhoz, igy teljesebb képet kaphatnak a helyi torténésekrol,

e cgylittmiikddéssel a kiillonbozé helyi médiumok szakértdi Ossze tudjak gylijteni az
informdaciokat, igy széleskoriibb, pontosabb és jobb mindségii tartalmakat készithetnek.

e az online platformoknak koszonhetéen a helyi médiumok szélesebb kozonséget
érhetnek el, az informécidhoz jutés pedig konnyebbé valik az érdekl6ddk szamara,

e lehetové teszi a koltségek csokkentését, és hatékonyabba teheti a helyi médidk
mikodését,

e azegyes médiumok erdsségeinek 6sszekapcsoladsa Uj és innovativ tartalmak létrehozasat
teszi lehetéveé, amely még vonzobba teszi a helyi médiumokat,

e segithet a helyi vallalkozdsok kommunikdcios tevékenységében, ezaltal tamogatva a
helyi gazdasagot, (legalabb részben) finanszirozasi lehetdséget biztositva a
médiakézpontoknak,

e segiti az embereket abban, hogy a helyi k6zosségekben nagyobb szerepet vallaljanak,
aktivabban bekapcsolddjanak a helyi életbe.

A konvergencia azonban nem csak lehetdségeket, hanem kihivasokat is jelent a helyi
tartalomszolgaltatoknak. Az online térben jelentdsebb a felhasznalok figyelméért vivott harc, a
hagyomanyos meédiumokkal szemben nehezebb fenntartani az kozonség érdeklddését. A
digitalis médiafogyasztds radadasul atalakitja a hirdetési piacot is. Az egyes médiumok
miukodeési rendszere eltérd lehet, igy a konvergencia soran ezeket is 6ssze kell hangolni, ami
nehézségekkel, ellenérdekekkel jar. Ha pedig az Osszevonas valami okndl fogva nem jar
sikerrel, a médiumok kiilonvalasa és 0jbol o6nalld milkodésiiknek beinditasa jelentds
nehézségekbe litkozhet. Rdadésul a kozosen eldallitott tartalom Osszemosddhat, elveszitheti a
helyi sajatossagokat ¢s igy egyhangtva valhat. A konvergencia altal kialakult erds
médiamonopoliumok veszélyeztethetik az Gjsagiroi fiiggetlenséget és a pluralizmust, valamint
novelhetik az arakat és korlatozhatjak a valasztasi lehetdségeket a helyi piacon.

Végiil, a konvergencia gyakran jarhat atszervezéssel, amely negativ hatast gyakorolhat
a helyi kozosségekre és a foglalkoztatasra.

5. Osszefoglalas

A linedris tévézés mellett egyre nagyobb szerepet kapnak mas médiumok, példaul az on-
demand szolgaltatasok vagy az interneten elérheté online tartalom (KIRALY, 2020). El kell
donteni mi a helyi televizid szerepe, feladata és célja: elsédleges cél az, hogy dokumentalva
legyen a varos Osszes eseménye, vagy inkabb az, hogy valoban atmenjenek az tlizenetek és
megosszak a tartalmakat. Ha nem tud tartalmilag megujulni, akkor marad a megszokas, vagy
inkabb csak a hasznossag érzése (egy rendezvény akkor ér valamit, ha megjelenik rajta a
televizid, a politikus akkor érzi magat fontosnak, hasznosnak, ha benne van a tévében).

Ha egy varos — varosvezetés — eljut oda, hogy nem a helyi tévé minden &ron torténd
megtartasa a cél, hanem a miik6dé kommunikacié a lakossaggal, akkor megteszi ezt a 1épést.
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Ki kell mondani: a 21. szazadban nem értelmezhetd tovabb a helyi televiziozas: atveszi
a helyét a helyi tartalomgyartas. Abban a médiazajban, ahol miikddniiik kell, a helyi televizio
elérése minimalis, hosszu tdvon nem képes fennmaradni, elveszti a kozonségét.

A tartalomfogyasztas attevédik az online csatorndkra. Kiilonb6zd tartalmakkal, de
mindenki egyénileg megvalaszthatja mit akar nézni/hallani.
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