
– Az emberek fejében mit kellene átállítani? Azon túl, hogy az új technológiát meg kell 
ismerni, az új technológiai eszközöket nyilvánvalóan be kell szerezni, el kell fogadtatni. 
– Ne felejtsük el, ki az a huszonöt százalék, akir� l beszélünk? Kinek van manapság kizárólag 
szobaantennája? � k nem vesznek plazmatévét. Ha plazmatévét vennének, akkor már lenne 
kábeltévéjük is, hiszen az ország technikai lefedettsége messze nagyobb, mint a hetvenöt 
százalék. Ezen kívül mindenki számításon kívül hagyja, hogy a háztartások többségében 
mára nem egy készülék van. Nem arról beszélünk, hogy az 5-10 ezer forintos set-top-boxot 
megveszik, vagy nem veszik meg, hanem arról, hogy az 5-10 ezer forintos set-top-boxszal 
nem fognak tudni sokkal több csatornát nézni, mint jelenleg. 
Az ugyanis csak az MPEG 2-es ötcsatornás rendszerrel fogható. Ahhoz viszont, hogy több 
csatornájuk legyen, egy 40-50 ezer forintos set-top-boxot kellene venniük, ami az MPEG 4-
et is kezeli. Itt már lesz egy csomó el� fizetéses adó, és ez már egy más világ lesz a 
televíziózásban! 
– Még a szabvány sem eldöntött, hogy MPEG2 vagy MPEG4. Ez ugye, azért fontos, mert 
ezek tömörítési eljárások, és ezeken a szabványokon múlik, hogy mekkora adatforgalmat tud 
bonyolítani a rendszer. Mennyi jelet továbbít, hány csatorna adása fér el a hálózatokban. 
– Tudtommal eld� lt, hogy vegyes lesz. Az MPEG4-es set-top-box megfelel�  lesz az MPEG 
2-höz is. Ha egy háztartásban több televíziókészülék van, akkor több set-top-box kell. Nem 
beszélve az üdül� kr� l, nem beszélve a horgásztanyákról, a lakókocsikról. Ez Hollandiában 
kifejezetten probléma volt. 
Összegezve, a hazai digitális átállás kifejezetten összetett probléma. Az emberek úgy fogják 
megélni, hogy megint elvettek t� lük valamit, és ennek az ódiumát nyilvánvalóan a 
politikának fel kell vállalnia. Ezt nem úgy mondom, mint az RTL Klub egyik vezet� je, 
hanem mint egy, a témával foglalkozó, a téma problémáit ismer�  személy. 
Az RTL-nek nyilván megvan a saját stratégiája az átállásra. Az RTL Európában majd 
mindenhol ott van, megélt már néhány digitális átállást a médiacsoport, tehát van 
tapasztalatunk. Nem félünk t� le. S� t, minél el� bb van a digitális átállás, nekünk annál jobb, 
mert azért az RTL Klub is – mint minden nagy csatorna – fogy egy kicsit a piac 
fregmentációja miatt, és ennek a negatív üzleti hatásai ellen nagyon nehezen tudunk 
védekezni addig, amíg a jelenlegi médiatörvény van hatályban. 
– A digitális átállás és az új médiaszabályozás megnyitja a kereskedelmi tévék el� tt is az új 
tematikus csatornák indításának a lehet� ségét. Milyen tematikus csatornákat terveznek 
indítani?  
– Mi nem tematikus csatornákat fogunk indítani, hanem önálló csatornát szeretnénk. 
(hirszerzo.hu, 2008. 02. 27.) 
fogadtatás (komm.), gazdaság, szabályozás, technológia 

Fogyasztás 
 

 

 

 

 
 

� � � � � � � � 	 � � 
 � � � �
 � � 	 � � � � 	 � � � � � 	 � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � � 	 � � 	 �

� � � � � � � � � � � �  

 

��������������	�
�������	��������������������������
�����	�����

���� !�	����"�#�

 

����������� 	

	


��	�����	

 



 2

 

 

 

 

 

MÉDIÁVAL KAPCSOLATOS HÍREK 

GY� JTEMÉNYE  
 

 

2005. március 

 

 

 



 3

Tartalomjegyzék 

 

 

 

 

Bevezet�  magyarázatok        3 

Érdekképviselet         6 

EU           8 

Fesztivál         10 

Fogadtatás         12 

Fogyasztás         31 

Gazdaság         41 

Szabályozás         56 

Társaság         66 

Tartalomkínálat        68 

Technológia        78 



 4

Bevezet�  magyarázatok 

 

 

 

Az ORTT Stratégiai Kutatások és Elemzések Programja 2004. január 1-jét� l folyamatosan 

épül�  adatbázisában archiválni kívánja a médiával kapcsolatos valamennyi hozzáférhet�  

lényeges információt. Vizsgálódásunk annyiban sajátos, hogy a tárgya a média és az eszköze 

is a média. 

 

A média fogalmát tágan értelmezzük. A „hagyományos” médiumok (nyomtatott sajtó, rádió, 

televízió) mellett ideértjük az internetet, a mobiltelefont, s minden olyan csatornát, amely 

információk tömegekhez való eljuttatását teszi lehet� vé (így pl. az óriásplakátokat is). Az 

egyes médiumok szigorú elhatárolása a közöttük lejátszódó egyre er� teljesebb koherencia 

miatt amúgy is mindinkább szükségtelen, lehetetlen. 

 

Az adatbázis tartalmát az OBSERVER Budapest Médiafigyel�  Kft. (online-média, nyomtatott 

sajtó és TV, Rádió) szolgáltatásának segítségével gy� jtjük össze. Ezáltal több mint 200 

magyar nyelv�  internetes portált, több száz magyar nyelv�  nyomtatott sajtóterméket és egyes 

magyar rádiós és televíziós m� sorokat szemlézünk. Az alábbi összeállítás nem tartalmazza az 

adatbázisban archivált valamennyi híradást, azokra koncentrál, amelyek tényeket hordoznak, 

tendenciákra utalnak, Magyarországon még nem tapasztalt, de a jöv� ben várható jelenségr� l 

számolnak be, valamint szabályozási lépéseket vetnek fel. A híreket tartalmi szempontok 

szerinti csoportosításban közöljük. Az egyes kategóriák ABC-sorrendben követik egymást. 

 

 

Az alábbi tartalmi kategóriákat használjuk: 

 

érdekképviselet: a média egésze vagy rész-szegmense érdekképviseletére vonatkozó híradások 

 

EU: az Európai Unióval való összevetések, a médiaszabályozásra vonatkozó EU-irányelvek 

megjelenése a médiahírekben 

 

fesztivál: médiarendezvényekr� l, filmfesztiválokról szóló híradások 
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fogadtatás: a média-szakma önreflexiói (ide tartoznak a szakma által adott díjak, kitüntetések 

stb. is), a médiaszabályozó hatóságok és a médiaigazgatás terén illetékes faktorok reakciói, pl. 

országgy� lés, államigazgatási szervek stb. A társadalom valamely szerepl� (jére/ire) a média 

által gyakorolt hatás, amely a társadalmi szerepl� /k reakciójában érhet�  tetten 

(véleménynyilvánítás, cselekedet stb.) Nem tartoznak ide a szabályozással kapcsolatos 

reakciók, mert azokat a szabályozás kategóriába soroltuk be. 

 

fogyasztás: a média és termékeinek igénybevételére, használatára vonatkozó információk 

(hallgatottsági, nézettségi, olvasottsági adatok, internetpenetráció stb.) 

 

gazdaság: a médiával kapcsolatos valamennyi pénzügyi információ 

 

szabályozás: a médiaszabályozásról szóló információk (a médiahatóságok határozatai, 

véleménynyilvánításai, a médiaszabályozás terén illetékes államigazgatási szervek 

médiaszabályozással kapcsolatos tevékenysége (állásfoglalások, javaslatok), a szakma 

szabályozásra vonatkozó javaslatai, valamint a médiával formális kapcsolatban nem álló 

társadalmi tényez� knek (pártok, egyesületek, magánszemélyek) a médiaszabályozást érint�  

megnyilvánulásai 

 

társaság: a médiumok és a médiaszabályozásban illetékes szervek szervezeti hírei 

(menedzsment- , tulajdonosváltozás, fúziók, együttm� ködések stb.) 

 

tartalomkínálat: csatornák, m� sorok indulásáról vagy megsz� nésér� l, illetve 

szolgáltatásváltozásról szóló hírek (csatorna lehet: nyomtatott sajtótermék, rádió- vagy tv-

csatorna, internetes portál stb.) Tartalomkínálatnak tekintjük a reklámot, a hirdetést is. 

 

technológia: a médiatermékeinek igénybevételét lehet� vé tev�  technikai újdonságokról 

(híradástechnikai eszközök, m� szaki megoldások, amelyek mennyiségi és/vagy min� ségi 

tekintetben a korábbinál lényegesen jobb szolgáltatást biztosítanak) szóló információk 

 

 

Az információk besorolásánál indifferensnek tekintettük a forrást. A fogadtatás kategóriák 

szubjektív, míg a szabályozás kategória részben szubjektív információk alapján szervez� dnek. 
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A szabályozás kategóriában objektív adatnak min� sülnek a médiaszabályozás terén illetékes 

szervek tevékenységér� l szóló híradások, szubjektívnek az ezekhez kapcsolódó 

kommentárok, vagy a médiával formális kapcsolatban nem álló faktoroknak a 

médiaszabályozás módosítását célzó megnyilvánulásai. Ezzel szemben a többi kategória 

objektív információk alapján szervez� dik. Amennyiben ezen objektív, adatjelleg�  

információkkal kapcsolatban valakinek vagy valaminek az állásfoglalása is explicit módon 

kiderül a híradásból, akkor az a híradás a fogadtatás kategóriában is szerepel. A szabályozás 

kategória tartalmazza a szabályozás fogadtatására vonatkozó híreket is. 

A besorolásnál csak a híradásokban explicit módon kifejtett információkat vettük figyelembe. 

Természetesen a legtöbb hírnek több komponense lehet, ezért ezek egyidej� leg több 

kategóriába is besorolást nyertek. 
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Érdekképviselet 
 
 
Amib� l a sajtó kimaradt. A reprográfiai díj és a lapkiadószakma viszonya 
Tavaly csaknem 500 millió forint reprográfiai díj folyt be a Magyar Reprográfiai 
Szövetséghez. Ebb� l a könyv- és folyóirat-kiadók, a szép- és szakírók, valamint a fotó- és 
képz� m� vészek részesülnek a vonatkozó törvényben meghatározott arányban. A 
lapkiadószakma viszont – jóllehet a törvény értelmében jogosult volna rá – kimarad az 
osztozkodásból. Vajon miért, ha a sajtótermékek éppúgy fénymásolhatóak, mint akármelyik 
könyv? És van-e esély arra, hogy a lapkiadószakma valaha is részesüljön a reprográfiai 
jogdíjból, amely évente több tízmillió forint többletbevételt jelentene? A kilencvenes évek 
legvégén foglalták törvénybe, hogy nálunk is díjat kell fizetni a fénymásolásért, a magáncélra 
történ�  sokszorosításért. 2000-ben a Nemzeti Kulturális Örökség Minisztériuma 
nyilvántartásba is vette a Magyar Reprográfiai Szövetséget (MRSZ). A szövetség feladata, 
hogy a szerz� i jogról szóló 1999-es törvényben foglaltak szerint a szerz� i m� vek 
fénymásolással vagy hasonló módon (úgynevezett reprográfiával) történ�  magáncélú 
másolásának díját megállapítsa, a díjigényt érvényesítse. 
A 2004-ben reprográfiai jogdíj címen beszedett összeg 40 százalékát a könyv- és folyóirat-
kiadók kapták, 50 százalékát fele-fele arányban a szép- és szakírók, a maradékot pedig a 
fotó- és képz� m� vészek. Fülöp László, a Népszabadság Rt. jogásza úgy véli, a könyves 
szakmával és a velük együtt részesed�  (nem jogi értelemben vett) folyóiratok kiadóival 
közösen osztozkodhatnának a lapkiadók azon, amib� l ma még kimaradnak. A jogász 
számításai szerint évente több tízmillió forint a tét. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 34-35. old.) 
érdekképviselet, fogadtatás, gazdaság 
Hírlopások miatt perelhet az MTI 
Hírlopás miatt az év második telében több peres eljárást is indíthat a Magyar Távirati Iroda 
(MTI). A nemzeti hírügynökség monitoring-osztálya g� zer� vel kutatja az MTI-anyagokat 
illegálisan használókat. Feltehet� en számos hazai internetes site, rádió és országos napilap 
használja jogellenesen a távirati iroda híreit. Ez az MTI-nek éves szinten százmilliós 
nagyságrend�  veszteséget jelenthet. A jelenleg hatályos szerz� i jogi rendelkezések szerint 
ugyanakkor a napi eseményekhez kapcsolódó id� szer�  gazdasági, politikai témák hírei a 
szabad felhasználás körébe tartoznak, ha csak a szerz�  nem tett az ilyen felhasználást 
megtiltó nyilatkozatot, amelyet a szerz�  nevével együtt fel kell tüntetni – véli Sarkady Ildikó 
ügyvéd, médiajogi szakért� . Közben a MÚOSZ etikai bizottsága azzal a kéréssel fordult a 
kiadókhoz, hogy együtt állítsák meg a kalózkodást. (Világgazdaság, 2005. 03. 30., 1. és 10. 
old.) 
érdekképviselet, gazdaság, szabályozás 
Az EU-hoz fordult az újvidéki magyar tévé és rádió 
A szerbiai és vajdasági közjogi méltóságokhoz és intézményekhez, illetve európai 
fórumokhoz fordult az újvidéki magyar televízió és rádió szerkeszt� sége tiltakozva a 
beharangozott leépítések ellen. A belgrádi központ létszámát 1100, az újvidékit pedig 375 
dolgozóval akarják csökkenteni. 
Az aláírók azt követelik, hogy a rádió és televízió magyar szerkeszt� ségeire ne vonatkozzon 
a beharangozott leépítés, a nyugdíjba vonulók vagy önként távozók munkahelyét ne 
szüntessék meg, mert ez automatikusan a m� sorok min� ségi és mennyiségi romlását vonná 
maga után. Követelik továbbá, hogy „a rögtönzött és romboló hatású intézkedések” helyett – 
a hatályos törvény értelmében – miel� bb hozzák létre a vajdasági közszolgálati rádiót és 
televíziót, amely még mindig a szerbiai központi médium alá tartozik. 
A két magyar szerkeszt� ség azt is el akarja érni, hogy az országos rádió-televízió legfels� bb 
vezet� ségében legyen magyar tájékoztatási szakember is. „Tudatában vagyunk annak, hogy 
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mindez politikai elhatározás kérdése. Ezért az illetékesekt� l követeljük, hogy tegyék lehet� vé 
a teljes kör�  anyanyelv�  kisebbségi tájékoztatást az alkotmánnyal, a hatályos törvényekkel és 
az Államközösség nemzetközi kötelezettségeivel összhangban” – áll a szerkeszt� ségi 
levélben. (hvg.hu, 2005. 03. 23.) 
érdekképviselet, fogadtatás 
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EU 
 
 
Egy helyben topog a köztévés tervek megvalósítása 
Nem csak a székháztender kiírása, az MTV Demokrácia debütálása is várat magára – úgy 
látszik, szeptember el� tt nem lesz adás. 
A kormánydöntés szerint már szeptemberben ki kellett volna írni a közbeszerzési tendert, a 
három hónapos kétfordulós pályázat gy� ztese már építené is az új „köztévé-palotát”, 
csakhogy még meg sem hirdették a pályázatot. A székházprojekt miniszteri biztosa, Gy� rfi 
István tájékoztatása szerint már készen állnak, de a beruházás végleges árának kiszámításán 
dolgoznak, hiszen attól függ, a parlament elé kell-e vinniük a tendert. Mint mondta: annak 
ellenére, hogy a tévészékház és a technológia árát 20 milliárdra becsülik, a köztévé húsz évig 
bérli azt az üzemeltet�  építtet� t� l, tehát nagyobb összeget fizet vissza. Az államháztartásról 
szóló törvény szerint pedig az 50 milliárd forintot meghaladó beruházásokhoz az 
Országgy� lés felhatalmazását kell kérni. Czeglédi László, az MTV kuratóriumának 
szocialisták által delegált elnöke is úgy tájékoztatott, hogy a tender kiírásának elvi akadálya a 
tavaly decemberben kötött hármas – Pénzügyminisztérium, MTV Rt., MTV Közalapítvány 
Kuratóriuma – megállapodással elhárult, már csak a parlament bevonása maradt a kérdés. A 
kuratórium elnöke úgy véli, azért halad nehézkesen a munka, mert a gyártócentrum a 
gyakorlatban még az Európai Unióban is kevéssé ismert public private partnership (PPP) 
konstrukcióval, azaz magánt� ke bevonásával megvalósuló állami beruházásként épül majd 
fel. A tévéelnök, Rudi Zoltán szerint teljesen természetes, hogy az MTV életét 25 évre 
meghatározó beruházást gondosan készítik el� . Mivel a kiírásnak az uniós jogszabályoknak 
is meg kell felelniük, ez körültekint� bb munkát igényel, mint egy egyszer�  közbeszerzés. A 
tévéelnök, hogy a médium megfeleljen a néz� k elvárásainak és a nemzetközi trendeknek, 
elindítaná az MTV Demokráciát, id� vel pedig az MTV Nosztalgiát, a Sportot és az Európát. 
Jogi akadálya a médiahatóság szerint nincs a terveknek, mert a médiatörvény nem zárja ki a 
köztévé újabb adóinak debütálását. Az ORTT elnöke, Kovács György álláspontjukról az 
Országgy� lés kulturális és sajtóbizottságának március 1-jei ülésén azt mondta, a jogi 
környezet nem zárja ki egy új, tematikus közszolgálati csatorna elindítását, de szerinte el� bb 
a közmédiumok finanszírozását kell megoldani. Kovács úgy véli, az elképzelés illeszkedik az 
európai trendbe, ami a „nagyon er� s közszolgálat irányába mozdul el, a többcsatornás tévéké 
a jöv� ”. Czeglédi László, a köztévé grémiumának elnöke a kulturális bizottság 
meghallgatásán úgy fogalmazott: az új adó a parlament munkájával, a régiók szerepével és az 
unió híreivel foglalkozna. Hozzátette azonban, hogy még nem döntöttek az adó indításáról, 
csak határozott szándékaik vannak. Halász János, a testület fideszes alelnöke szerint az 
Országgy� lésnek kell döntenie az MTV Demokrácia létjogosultságáról. A regisztrációhoz 
ezért be kell nyújtaniuk az üzleti tervet. Rudi közölte, ezt a menedzsment március 30-ig 
terjeszti a kuratórium elé. Ha a grémium jóváhagyja, már léphetnek is a bejegyeztetés 
ügyében, és a kábelesekkel is tárgyalóasztalhoz ülhetnek. Ha a médiahatóság hatvan napon 
belül nem tagadja meg a nyilvántartásba vételt, szabad az út, hiszen az uniós rendelkezések 
szerint a kábelesek kötelesek szórni a köztévék m� sorát. (Népszava, 2005. 03. 08., 13. old.) 
EU, gazdaság, szabályozás, fogadtatás, tartalomkínálat 
Internethasználat az EU-ban 
Az Európai Bizottság nemrég közzétett jelentése szerint Magyarországon a legkevésbé 
elterjedt az internethasználat az Európai Unió új tagállamai közül. A magyarok 25 százaléka 
használja a világhálót, ennél alacsonyabb arány nincs az EU-hoz az utóbbi években 
csatlakozott tagállamokban sem. A bizottság digitális szakadékról szóló friss tanulmányából 
– amely f� leg egy 2003. júliusi Eurobarometer-felmérés adataira támaszkodik – kiderül, 
hogy a régi tagállamok közül is csak Portugáliában és Görögországban rosszabb a helyzet (a 
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teljes népesség 22, illetve 21 százaléka internetezik ezekben az országokban). Európai uniós 
átlagban a lakosság 41 százaléka használja a világhálót, a legmagasabb intemetpenetrációs 
rátával az új tagállamok közül Szlovénia (42%) és Észtország (44%) büszkélkedhet, a régi 
tagállamok között pedig Svédország (72%), Dánia (71%) és Hollandia (65%). (Média-Kábel-
M� hold, 2005. 03. 17., 25. old.) 
fogyasztás, EU 
A Kormány elfogadta a földfelszíni digitális televízió m� sorszórásról szóló el� terjesztést 
Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata a szolgáltatás elindítását 
lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása. A Kormány egyik kiemelt célja az 
információs társadalom és a tudásalapú gazdaság fejlesztése, melynek egyik fontos eszköze 
lehet a digitális televízió. Az ennek bevezetésével járó el� nyök, valamint az Európai Unióban 
e területen zajló folyamatok indokolttá teszik, hogy a Kormány stratégiai szinten tervezze az 
új technológiára való átállást. Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata 
a szolgáltatás elindítását lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása és a szükséges 
frekvenciák biztosítása. (terminal.hu, 2005. 03. 03.) 
szabályozás, EU, technológia 
A Microsoft megegyezett az EU-val 
Az Európai Bizottság elfogadta a Microsoft ajánlatát, hogy a médialejátszója nélkül új néven 
forgalmazza Windows XP operációs rendszerét. A brüsszeli trösztellenes bizottság azt akarta 
elérni, hogy a szoftvergyártó cég a 497 millió eurós bírság megfizetése mellett, a piaci erejét 
korlátozó intézkedéseknek is tegyen eleget. 
A Microsoft a személyi számítógépek operációs rendszerei között piacvezet� , de a szerverek 
és nagyobb számítógépek piacán, valamint az audio- és videoprogramok terén jóval kisebb 
az er� fölénye, ezt egyel� re nem vizsgálják az európai piacvéd� k. Ugyanakkor arra kötelezték 
a céget, hogy operációs rendszerét dobja piacra a hang- és képfájlok lejátszására alkalmas 
Media Player nélkül is. (fn.hu, 2005. 03. 29.) 
EU, gazdaság, szabályozás 
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Fesztivál 
 
 
Erkölcsös-e a média? 
Befejez� dött az Etika és újságírás cím�  kétnapos eszmecsere, amelyet kommunikáció szakos 
hallgatóknak és újságíróknak rendeztek a fehérvárcsurgói Károlyi-kastélyban. Az Európai 
Újságírók Szövetségének magyar képvisel� je, Martin József arról fejtette ki gondolatait, 
hogy a politikai és gazdasági hatalom miként uralkodott el a tömegtájékoztatásban. Az általa 
javasolt megoldás francia példára egy olyan sajtóalap létrehozása jelentené, amelynek 
segítségével a piaci helyzetet az állam korrigálhatná. (Fejér Megyei Hírlap, 2005. 03. 07., 4. 
old.) 
fesztivál, fogadtatás 
Kiosztották a Kamera Hungária díjait 
Idén ötödik alkalommal osztották ki a Kamera Hungária Televíziós Fesztivál díjait. A 
felhívásra rekordszámú, 424 nevezés érkezett, ezek közül 94 m� sort választott ki a 
kategóriazs� ri, közülük kerültek ki a legjobbak. 
- Szórakoztató m� sor kategóriában: Megasztár – utolsó dönt�  (TV2) 
- Dokumentumfilm kategóriában: Rémálmok nyomában – Braham-portré (Duna TV) 
- Dokumentum-szappanopera kategóriában: Fókusz – Börtönb� l szabadult (RTL Klub) 
- Tényfeltáró vagy oknyomozó riport kategóriában: Roma magazin – Éhséglázadás 
Szlovákiában (MTV) 
- Színes riport kategóriában: Fókusz – Gengszter énekesek (RTL Klub) 
- M� sorvezet�  kategóriában: Till Attila (Megasztár 10. dönt� , TV2) 
- Interjú, (stúdió) beszélgetés kategóriában: Krizsó Szilvia – Este – interjú Orbán Viktorral 
(MTV) 
- Esélyegyenl� ségi m� sorok kategóriában: Pesty Fekete Doboz (MTV) 
- Tematikus magazin, tematikus m� sor, sorozat kategóriában: Madarat tolláról – A Nagy-
Sárréten (Flora Film) 
- Sportközvetítés kategóriában: Szabó Gábor kommentátor – Ausztrál nyílt teniszbajnokság 
(Masterfilm Digital Kft/Eurosport) 
- Dramatikus m� vek kategóriában: Sosem volt Cigányország – Madarakból lettünk 
(Macskássy és Fia Bt.) 
- F� cím, m� sorarculat kategóriában: Kalauz – 87. rész (Filmmúzeum Rt.) 
- Kísérlet, újítás kategóriában: Tarka képzelet – Moulin de la Galette – Renoir álmai (Cinema 
Film Rt.) 
Alkotói díjban részesültek továbbá: 
Operat� r: Beck György (Gencsi mese) 
Rendez� -szerkeszt� : Tölgyessy Ágnes (Saját népem hasznára) 
Alkotóközösség: a Fényl�  szavak cím�  m� sor stábja 
Alkotói különdíjban részesült: 
Gencsi mese – Dunatáj Alapítvány 
Kocsma Televízió Kisbabot – Magyar Független Film- és Videoszövetség 
A sajtóban közzétett szavazólapokon és az országosan terjesztett levelez� lapokon 
szavazhattak a számukra legkedvesebb televíziós m� sorra, tévés személyiségre a néz� k is. A 
néz� k szavazata alapján kiadott Aranyszarvas-díj a legkedveltebb televíziós m� sor 
kategóriában a Legyen ön is milliomos! (RTL Klub) és a legkedveltebb televíziós 
személyiség kategória díjazottja pedig Vágó István. 
Szavazni lehet a legkedveltebb reggeli m� sorra és a reggeli m� sorok m� sorvezet� ire is.  A 
néz� k szavazata alapján kiadott Aranyvekker-díjban – a legkedveltebb reggeli televíziós 
m� sor kategóriában – a Mokka (TV2) és – a legkedveltebb reggeli m� sor vezet� je 
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kategóriában pedig – Havas Henrik részesült. 
A pécsi fesztiválon Diákzs� ri is alakult a pécsi kommunikációs és média szakos 
hallgatókból, akik a dokumentum- és szórakoztatóm� sor kategóriában Tévéfotel-díjat adtak 
át a nyerteseknek.  Dokumentumfilm kategóriában nyert: Üzemi baleset – Történetek a 
Kádár-korszak tájékoztatáspolitikájáról (1956-os Intézet Közalapítvány). Szórakoztató m� sor 
kategóriában díjazott lett: Jakupcsek show – 353. adás – Férfiak anyaszerepben (Show and 
Game Kft.) (index.hu és origo.hu, 2005. 03. 22.) 
fesztivál, fogadtatás 
Chicagói közönségdíj a „Világszám!”-nak 
Siker övezte Koltai Róbert új filmje, a Világszám! amerikai premierjét. A Los Angeles-i 
magyar filmfesztiválon debütált alkotást a Chicagóban megrendezett EU filmfesztivál is 
m� sorára t� zte. A film meghódította a fesztivál közönségét, és elnyerte a fesztivál egyetlen 
díját, a közönségdíjat. A Gene Siskel Film Center által szervezett fesztiválon az Európai 
Unió 25 tagállamában készült 43 filmet mutattak be, köztük két magyar alkotást: a 
Világszám!-ot és Steven Lovy Mix cím�  filmjét is. (index.hu, 2005. 03. 30.) 
fesztivál, fogadtatás 
Magyar siker a Kairói Nemzetközi Gyerekfilm Fesztiválon 
Magyar sikerrel zárult a tizenötödik alkalommal megrendezett nemzetközi gyerekfilm 
verseny Kairóban. Az egyiptomi f� városban két díjat adott át Farouk Hosny, Egyiptom 
kulturális minisztere a fesztiválon résztvev�  magyar alkotónak: A játék- és rövidfilmek 
zs� rijének Ezüst Kairó díját a Barát-patak cím�  Duna TV-ben készült alkotás rendezéséért 
vehette át Macskássy Kati. Az animációs filmek zs� rije Ezüst Kairó díjával a Sosemvolt 
cigányország cím�  filmjét tüntette ki, melynek operat� re Szabó Gábor volt. (index.hu, 2005. 
03. 10.) 
fesztivál, fogadtatás 
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Fogadtatás 
 
 
Mikropiacok a médiában 
A Deloitte kutatásai szerint: a médiaipar 2005-ös évét a fogyasztók több tartalom, több média 
és több választási lehet� ség iránti igénye határozza majd meg, és ez nagyobb és sokszín� bb 
piacot eredményez. Az idei évben folyamatosan megsz� nik a tömegpiac, és a helyét olyan, 
egyre növekv�  számú „mikropiacok” veszik át, amelyek egyes meghatározott csoportok vagy 
egyének igényeit elégítik ki. Számos új eszköz és média, valamint a reklám új formái 
jelennek meg, beleértve a videojátékokba, szoftverekbe vagy akár mobiltelefonokba 
beágyazott reklámokat. A digitális televízió visszahozza a piacra a földi m� sorközvetít� ket, a 
televíziózás újabb lehet� ségét kínálva ezzel a fogyasztóknak. A nyomtatott kiadványok és az 
egyes piaci szegmenseket megcélzó magazinok egyre nagyobb számban lesznek elérhet� k 
elektronikus formában az interneten. Emellett egyre több ember osztja meg a véleményét 
másokkal blogokon és a többnyelv� , nyílt tartalmú, közösség által fejlesztett lexikonokon, az 
úgynevezett wikipédián keresztül. 
Idén óriási növekedés következik be az internetr� l letöltött zenék területén. Továbbra is az 
illegális letöltés dominál majd, emellett azonban fokozatosan növelik részesedésüket a legális 
oldalak, ennek hátterében az egyre jobb min� ség�  online zeneáruházak, a digitális 
(hordozható és asztali) lejátszók növekv�  száma, a laptopokba és asztali számítógépekbe 
alapfelszerelésként beépített cd-írók, valamint a legális letöltések különösen jó min� sége áll. 
A zeneipar végül elkezdi felismerni és kihasználni ennek az új disztribúciós csatornának az 
anyagi lehet� ségeit kislemezek és albumok, új tartalomszolgáltatások, mint például 
cseng� hangok, remixek, él�  felvételek, koncertvideók, merchandising anyagok vagy 
koncertjegyek értékesítésére. 
A fogyasztók jobb elérése érdekében a hirdet� k beágyazzák reklámjaikat: hiperhivatkozások, 
eszköztárgombok, vagy akár komputeres grafikák jelennek meg videojátékokban, 
szoftverekben (különösen a freeware-ekben), webböngész� kben, s� t még a mobiltelefonokon 
is. Ahogy a hirdet� k egyre szélesebb kör�  ismereteket szereznek az egyes fogyasztói 
célcsoportokról, ezekkel a hirdetésekkel egyre pontosabban tudják megcélozni � ket. A 
hirdetések dinamikusak lesznek, az id� ponttól és a felhasználói aktivitástól függ� en az 
interneten keresztül frissülnek, valamint sokkal kifinomultabb és kevésbé tolakodó módon 
jelennek meg, mint az internetet jelenleg uraló bannerek vagy a felugró (pop-up) hirdetések. 
Világszerte kétmilliárd fogyasztó rendelkezik majd mobiltelefonnal 2005-ben, a 
tartalomszolgáltatók és viszonteladók számára pedig egyre nagyobb feladatot jelent majd a 
kereskedelmi lehet� ségek kihasználása. A mobiltelefonos tartalomszolgáltatásokat a 
gyorsabb hálózatok, jobb processzorok és színesebb, fényesebb kijelz� k egyre vonzóbbá 
teszik. 
Kicsi – vagy nulla – érdekl� dést ébreszt majd a mobilkészüléken keresztüli televíziózás 
lehet� sége, mivel a mobiltelefonon ez nem praktikus és nem releváns tevékenység, és a 
költségei is aránytalanul nagyobbak lesznek, mint a hagyományos tévézésé. Az 
egyszer� ségnek ellenben sikere lesz: a mobiltelefonok személyesebbé tételére kialakított kis, 
praktikus tartalomszolgáltatás-csomagok – mint a cseng� hangok, képerny� véd� k, 
háttérképek és egyéb „cserélhet� ” tartalmak – több milliárd dolláros iparágat képviselnek 
ebben az évben is. (IT-Business, 2005. 03. 01., 20-21. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egész éves program a tévében 
Egész évben tartó nagyszabású televíziós programsorozat népszer� síti az olvasást és a 
könyveket idén. A Nagy Könyv cím� , három fordulóból álló verseny célja Magyarország 
legnépszer� bb olvasmányainak kiválasztása, és a hazai könyvbarátok táborának kiszélesítése. 
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Az MTA Szociológiai Intézetének felmérése szerint honfitársaink 87 százaléka néz naponta 
televíziót, ugyanakkor csak 32 százaléka olvas éppen könyvet. A Magyar Televízió, a 
kulturális minisztérium (NKÖM) és a Nemzeti Kulturális Alapprogram (NKA) 
közrem� ködésével létrejött, egész éven át tartó televíziós vetélked�  célja, hogy javítson azon 
az aggasztó helyzeten, amelyet a statisztikai felmérések mutatnak: az érettségizettek 
egyharmada és a diplomások egy hatoda egyáltalán nem olvas. A játékos mozgalomból 
tekintélyes részt vállal a közszolgálati televízió, reklámfilmeknek, vetélked� knek ad helyet 
m� sorában. A könyvbarátok több fordulóban voksolhatnak kedvenc olvasmányaikra, el� bb a 
száz, utóbb a tizenkét legnépszer� bb m�  toplistáját alakítják ki szavazataikkal. A végs�  
szakaszban tucatnyi m�  mérk� zik meg egymással, neves személyiségek vállalják, hogy 
ringbe szálljanak a könyvek népszer� sítéséért. Végül karácsony el� tt, december 17-én derül 
majd ki, melyik alkotást tartja a hazai olvasóközönség a legjobb magyar könyvnek. A jelölés 
módja változatos: történhet a könyvtárakban, iskolákban, m� vel� dési intézményekben, 
könyvesboltokban elhelyezett vagy újságokban megjelen�  ingyenesen beküldhet�  
szavazólapokon és az interneten egyaránt. A PROGRAMBA eddig 900 iskola és 800 
könyvtár kapcsolódott be. A könyvszakma képvisel� i, a könyvkiadók és könyvterjeszt� k is 
csatlakoztak a programhoz. A nagyobb terjeszt� láncok boltjaiban megtalálhatók lesznek a 
szavazólapok és a szavazóládák, a terjeszt� k külön A Nagy Könyv-polcokat is 
berendezhetnek. Aki azonban ódzkodik a televíziótól, interneten – a www.anagykonyv.hu-n 
– is figyelemmel kísérheti a csaknem egy évig tartó versengés állását. Híreket, 
könyvajánlókat, interjúkat olvashatnak és szavazataikat is leadhatják a honlapon. Az NKA 
400 millió forintot fordít a programra és 100 milliót a kapcsolódó könyvtári pályázatra. A 
költségekhez az NKÖM 160 millióval, valamint az ORTT 460 millió forinttal járul hozzá. 
(Népszava, 2005. 03. 02., 1. és 6. old., Magyar Hírlap, 2005. 03. 03. 2. és 15. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
205 ezren bámulták a TV2 sötét képerny� jét 
Az ORTT – a médiatörvény kiskorúak védelmére vonatkozó rendelkezéseinek megszegése 
miatt – 40 percre felfüggesztette a TV2 m� sorszolgáltatási jogosultságát. Ennek ellenére a 
m� sorszolgáltatás szüneteltetése alatt is sokan ezt a csatornát választották, ugyanis átlagosan 
205.400 f�  nézte a nagy semmit. Ugyanebben az id� ben több, mint 2,4 millióan választották 
a Legyen ön is milliomos vetélked� t, majd közel 2,7 millióan a Barátok közt-et az RTL 
Klubon. (Mai Nap, 2005. 03. 03., 11. old.) 
fogyasztás, fogadtatás 
A BBC készül a digitális korra 
Hamarosan lecserélik a legnagyobb brit televíziós társaság, a BBC vezet� ségének nagy 
részét, hogy így biztosítsák az el� fizetési díj fenntartását 2016-ig – írta tegnap 
összefoglalójában a brit The Guardian. A radikális javaslat másik célja, hogy átvezesse a 
céget a digitális korba. A BBC jöv� jér� l készült jelentést Tessa Jowell kulturális miniszter 
hozta nyilvánosságra. A javaslat megszünteti a BBC fels�  vezet� i szervét, a kormányzó 
tanácsot, amelynek helyébe két másik testület lép. A BBC Trust, azaz a független 
igazgatótanács a társaság általános elveiért és a közszolgálatiság szabályainak 
meghatározásáért lesz felel� s, míg a végrehajtó tanács ezeket az elveket ülteti majd át a 
gyakorlatba. Jowell szerint az új szervezeti felépítés és a költségvetési megszorítások 
biztosítják a társaság jöv� jét. A BBC ugyanis történetének legnagyobb kihívásával néz 
szembe: a digitális televíziózás 2007 és 2012 közötti bevezetésével. A társaságot ugyanakkor 
arra figyelmeztették, hogy a támogatásért cserébe sugározzon min� ségi m� sorokat, szorítsa 
vissza az ismétléseket és az amerikai importot. A társaság jelenlegi elnöke, Michael Grade 
vezet�  pozíciót foglal el az új tanácsban is, de a kormányzók többségét valószín� leg 
lemondatják. Ez ugyanakkor nem jelenti azt, hogy ne pályázhatnának az igazgatótanácsi 
posztokra. „A … nyilvánosságra hozott javaslat 2016-ig garantálja az el� fizetési díjakat, de a 
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pontos összegr� l csak kés� bb döntenek. A hivatalos vélemény szerint az évi 2,8 milliárd 
fontos el� fizetési díj a „legkevésbé rossz” finanszírozási mód. A BBC ezenkívül f� szerepet 
kap a digitális televíziózásra való áttérésben is: felkészíti a néz� ket, és a társadalom nehéz 
helyzet�  tagjait még pénzzel is segíti. Tess Jowel szerint a jelenlegi el� fizetési díj 
mindenképpen szükséges ahhoz, hogy biztosítsa a BBC stabilitását. 
De miért kéne egy televíziós társaságnak stabilitás egy folyamatosan változó piacon? Talán 
jobb lenne csak öt évre meghosszabbítani a jelenlegi összeget, vagy más csatornáknak is 
megadni a lehet� séget, hogy közszolgálati m� sorokat készítsenek – szól a The Times 
kommentárja. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 04., 2. és 10. old.) 
gazdaság, szabályozás, fogadtatás 
Bevonni a közönséget – ez az új tévés jelszó 
Alapvet�  változások figyelhet� k meg napjaink televíziózásában: vége a passzivitásnak, az 
aktív, részvételi tévézésé a jöv� . Ez már a hazai médiapiacon is jól megfigyelhet� , hiszen a 
mobil-telekommunikáció hozta lehet� ségek, az SMS és az MMS összekapcsolják a tévénéz� t 
és a m� sorokat. A tévénéz� k világszerte vonzónak találják az interaktivitás révén kialakult 
döntési pozíciójukat. A lakosság 50 százaléka – némileg több n� , mint férfi – vett már 
igénybe Telco szolgáltatást. Az RTL Klub programigazgatója, Kolosi Péter szerint két oka 
van annak, hogy az interaktív televíziózásé a jöv� . Az egyik az, hogy kimutathatóan növeli a 
nézettséget és néz� i lojalitást, ha a tévéz�  a csatornától lehet� séget kap arra, hogy 
beleszóljon az adásba. Erre a legjobb példa egy modern valóságshow, hiszen a néz� k döntik 
el, kit nem szeretnének tovább a képerny� n látni. A másik oka az interaktív televíziózás 
térhódításának az, hogy egy kereskedelmi csatorna reklámpercei és reklámbevételei 
korlátozottak, a marketingpiac ingatag. Ebb� l következ� en egy médium érthet�  törekvése, 
hogy függetlenítse magát a reklámpiactól. Világszerte trend, hogy ezt az emelt díjas SMS-
ekkel és hívásokkal próbálják megoldani. Hazánkban még rengeteg kiaknázásra váró 
lehet� ség van ezen a területen – véli Kolosi, ezért a reklámokból származó bevételeknek 
egyel� re csupán töredékét hozza az interaktív televíziózás, nem úgy, mint a nyugati testvér-
televízióknál, amelyek a büdzsé nagy részét építik erre a lehet� ségre. A csatornánál ezt a célt 
szolgálja az RTL Klub legnagyobb beszállítója, az IKO és a Matáv házassága is. 
Az a m� sortípustól függ, kik a f�  SMS-ez� k. Általában azonban nagyrészt az alacsonyabban 
kvalifikáltak kapcsolódnak be az interaktivitás nyújtotta lehet� ségekbe. A programigazgató 
elmondta, hogy több olyan fejlesztésre is készülnek a közeljöv� ben, amit a technika fejl� dése 
és a digitális televíziózás térnyerése tesz lehet� vé. A médiafogyasztó kisemberek dönteni 
akarnak a szerepl� k jöv� jér� l, a produkció menetér� l. A szakért� k szerint ezért napjaink 
legsikeresebb m� sortípusa a TV2 által gyártott Megasztár. Napjainkban – a médiakutatók 
véleménye szerint – világszerte a popcsillagok és sztárjelöltek vetélkedése ülteti a legtöbb 
néz� t a képerny� k elé. Amerikában a Megasztár eredetije, az American Idol jelenleg a 
legnézettebb produkció, több mint 30 millió néz� t hoz a Fox nev�  adó számára. A m� sor 
klónjai taroltak az egész világon: a németeknél és a spanyoloknál, a franciáknál, a 
szlovéneknél, a dánoknál Popstars, a briteknél Pop Idol, a szerbeknél, az araboknál Superstar 
címen – jelenleg 14 országban fut az ottani Megasztár. 
A valóságshow-k lefutottak, a realtyt ma már meg kell spékelni egy kis vetélked� vel. Ezt 
nálunk is felismerték, így az RTL Klub és a TV2 is készül a digitális televíziózásban rejl�  
lehet� ségre, addig pedig kihasználja az interaktivitás hozta bevételt és néz� i lojalitást, ami 
mellé az üzleti élet szerepl� i is odaálltak. Érthet�  módon, hiszen busás haszonnal eladhatók a 
szerepl� k könyvei, CD-i és DVD-i. A trendeket látva tehát leáldozott a befogadó, passzív 
televíziózásnak. A hazai médiaszakért� k szerint törvényszer� , hogy az RTL Klub, látva a 
konkurens TV2 sikerét, elindítja a Benne leszek a tévében cím� , Hajós András nevével 
fémjelzett tehetségkutatóját. A VIVA+ zenetévé már szintén bejelentette, hogy elindítja 
tehetségkutatóját Tehetségvadászat címmel. A néz� i SMS-rekordokat a Megasztár döngeti. 
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Tavaly a Telefon Médiaszolgáltató Kft. segítségével biztosított Telco alkalmazásokból a 
TV2-nél bevételek három százaléka folyt be. (Népszava, 2005. 03. 04., 11. old.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
MTV: alelnökök már vannak – EU-konform szervezet még nincs 
Kinevezte a Magyar Televízió két alelnökét Rudi Zoltán tévéelnök. Általános alelnökként 
Takáts Imre a reorganizációs tervért, a székházprojektért és a köztévé gazdálkodásáért felel 
majd, Simon András m� sorokért felel� s alelnökhöz pedig a köztévé m� sorai és a létrehozás 
el� tt álló intendánsi rendszer tartozik. A szervezet átalakítása azonban várat magára, noha 
már január végén nyilvánosságra került a tévéelnök által megálmodott új szervezeti és 
m� ködési modell. Az MTV most kezdte el keresni a közbeszerzési értesít� ben azt a céget, 
amely kidolgozza az uniós követelményeknek megfelel�  szervezeti struktúráját. A nyertes 
cégnek a HR-stratégia mellett a hosszú távú informatikai stratégiára is javaslatot kell tennie. 
A tévéelnök hangsúlyozta, hogy a reorganizáció egy hosszú folyamat, amit az új székházba 
való költözésig kell lezárniuk. (Népszava, 2005. 03. 05., 10. old.) 
társaság, fogadtatás 
Egy helyben topog a köztévés tervek megvalósítása 
Nem csak a székháztender kiírása, az MTV Demokrácia debütálása is várat magára – úgy 
látszik, szeptember el� tt nem lesz adás. 
A kormánydöntés szerint már szeptemberben ki kellett volna írni a közbeszerzési tendert, a 
három hónapos kétfordulós pályázat gy� ztese már építené is az új „köztévé-palotát”, 
csakhogy még meg sem hirdették a pályázatot. A székházprojekt miniszteri biztosa, Gy� rfi 
István tájékoztatása szerint már készen állnak, de a beruházás végleges árának kiszámításán 
dolgoznak, hiszen attól függ, a parlament elé kell-e vinniük a tendert. Mint mondta: annak 
ellenére, hogy a tévészékház és a technológia árát 20 milliárdra becsülik, a köztévé húsz évig 
bérli azt az üzemeltet�  építtet� t� l, tehát nagyobb összeget fizet vissza. Az államháztartásról 
szóló törvény szerint pedig az 50 milliárd forintot meghaladó beruházásokhoz az 
Országgy� lés felhatalmazását kell kérni. Czeglédi László, az MTV kuratóriumának 
szocialisták által delegált elnöke is úgy tájékoztatott, hogy a tender kiírásának elvi akadálya a 
tavaly decemberben kötött hármas – Pénzügyminisztérium, MTV Rt., MTV Közalapítvány 
Kuratóriuma – megállapodással elhárult, már csak a parlament bevonása maradt a kérdés. A 
kuratórium elnöke úgy véli, azért halad nehézkesen a munka, mert a gyártócentrum a 
gyakorlatban még az Európai Unióban is kevéssé ismert public private partnership (PPP) 
konstrukcióval, azaz magánt� ke bevonásával megvalósuló állami beruházásként épül majd 
fel. A tévéelnök, Rudi Zoltán szerint teljesen természetes, hogy az MTV életét 25 évre 
meghatározó beruházást gondosan készítik el� . Mivel a kiírásnak az uniós jogszabályoknak 
is meg kell felelniük, ez körültekint� bb munkát igényel, mint egy egyszer�  közbeszerzés. A 
tévéelnök, hogy a médium megfeleljen a néz� k elvárásainak és a nemzetközi trendeknek, 
elindítaná az MTV Demokráciát, id� vel pedig az MTV Nosztalgiát, a Sportot és az Európát. 
Jogi akadálya a médiahatóság szerint nincs a terveknek, mert a médiatörvény nem zárja ki a 
köztévé újabb adóinak debütálását. Az ORTT elnöke, Kovács György álláspontjukról az 
Országgy� lés kulturális és sajtóbizottságának március 1-jei ülésén azt mondta, a jogi 
környezet nem zárja ki egy új, tematikus közszolgálati csatorna elindítását, de szerinte el� bb 
a közmédiumok finanszírozását kell megoldani. Kovács úgy véli, az elképzelés illeszkedik az 
európai trendbe, ami a „nagyon er� s közszolgálat irányába mozdul el, a többcsatornás tévéké 
a jöv� ”. Czeglédi László, a köztévé grémiumának elnöke a kulturális bizottság 
meghallgatásán úgy fogalmazott: az új adó a parlament munkájával, a régiók szerepével és az 
unió híreivel foglalkozna. Hozzátette azonban, hogy még nem döntöttek az adó indításáról, 
csak határozott szándékaik vannak. Halász János, a testület fideszes alelnöke szerint az 
Országgy� lésnek kell döntenie az MTV Demokrácia létjogosultságáról. A regisztrációhoz 
ezért be kell nyújtaniuk az üzleti tervet. Rudi közölte, ezt a menedzsment március 30-ig 
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terjeszti a kuratórium elé. Ha a grémium jóváhagyja, már léphetnek is a bejegyeztetés 
ügyében, és a kábelesekkel is tárgyalóasztalhoz ülhetnek. Ha a médiahatóság hatvan napon 
belül nem tagadja meg a nyilvántartásba vételt, szabad az út, hiszen az uniós rendelkezések 
szerint a kábelesek kötelesek szórni a köztévék m� sorát. (Népszava, 2005. 03. 08., 13. old.) 
EU, gazdaság, szabályozás, fogadtatás, tartalomkínálat 
Erkölcsös-e a média? 
Befejez� dött az Etika és újságírás cím�  kétnapos eszmecsere, amelyet kommunikáció szakos 
hallgatóknak és újságíróknak rendeztek a fehérvárcsurgói Károlyi-kastélyban. Az Európai 
Újságírók Szövetségének magyar képvisel� je, Martin József arról fejtette ki gondolatait, 
hogy a politikai és gazdasági hatalom miként uralkodott el a tömegtájékoztatásban. Az általa 
javasolt megoldás francia példára egy olyan sajtóalap létrehozása jelentené, amelynek 
segítségével a piaci helyzetet az állam korrigálhatná. (Fejér Megyei Hírlap, 2005. 03. 07., 4. 
old.) 
fesztivál, fogadtatás 
Ahány kiadó, annyi szokás 
A hirdetési újságok szegmense a becslések szerint évi 10-20 milliárd forintos hirdetési 
forgalmat bonyolít, amit egzakt módon semelyik szervezet nem mér. A szegmens szerepl� i 
eközben rendkívül aktívak, azaz számos különböz�  jelleg� , más és más olvasói, felhasználói 
igényeket kielégít�  kiadvánnyal vannak jelen a piacon. A különböz�  felosztási szempontok – 
országos vagy lokális, ingyenes vagy árus terjesztés� , fizet� s és/vagy ingyenes hirdetéseket 
tartalmazó, kizárólag a piacról él�  vagy állami (önkormányzati) támogatást is magáénak 
tudható, száz százalékban háztartásokba jutó vagy rakhelyen hozzáférhet�  stb. – együttesen 
sem írják le a piacon szerepl�  valamennyi újságkategóriát. 
A verseny fokozódásával – mondja Heged� s István, a Budapesti Piac Rt. vezet� je – az 
ingyenes terjesztés�  lapok piaca óriási növekedésnek indult. A szakember szerint a hódítás 
mértéke az árus újságok olvasottságának csökkenésével valamennyi termékcsaládban 
számottev� . Ezt támasztja alá az a Heffler Gyögyt� l, a Maraton Lapcsoport Kft. ügyvezet�  
igazgatójától származó becsült adat, amely szerint az ingyenes terjesztés�  hirdetési és 
apróhirdetési lapok piacán tavaly több mint 20 milliárd forint bevétel keletkezett. A csupán 
hirdetéseket megjelentet�  hirdetési újságok mellett léteznek olyan kiadványok is, amelyek a 
hirdetéseken túl hangsúlyos szerkeszt� ségi tartalmat is közölnek. Ez utóbbiak némelyike 
önkormányzati támogatásban is részesül, holott egyesek szerint az önkormányzatok 
tulajdonosi és/vagy támogatói részvétele a szegmensben versenyjogi kérdéseket vet fel. A 
szerepl� k egyöntet�  tapasztalata, hogy a lokális információkat, illetve a helyi hírek hátterét 
elemz�  írások iránti igény egyre er� södik. Az ingyenes terjesztés�  lapok térhódítását igazolja 
Gombos Péternek, az Expressz Magyarország Rt. marketingigazgatójának az az állítása is, 
miszerint az Expressz iránt a kereslet az árus újságok példányszámának csökkenésével 
párhuzamosan megcsappant. Míg 2003 második felében hétköznapokon 23 ezer példányt 
értékesítettek, egy évvel kés� bb kétezerrel kevesebbet. 
Az online és offline kiadványok összehangolásának terén 2005 márciusa valódi 
vízválasztónak bizonyul: több kiadó új vagy megújult internetes portállal lép a piacra. 
Az internet hatását általában minden kiadó érzékeli, de azt nem tapasztalják – legalábbis 
egyel� re –, hogy a nyomtatott lapok példányszámát negatívan befolyásolná az online 
médiumok térhódítása. Sokan ugyanis kedvezményt adnak azoknak a hirdet� knek, akik az 
online és az offline szolgáltatásokat is igénybe akarják venni. A megkérdezettek közül 
egyedül Heffler György mondta azt – a saját felmérésükre hivatkozva –, hogy ott, ahol a 
Maraton-lapokat terjesztik, nem érezhet�  számottev�  igény az online hirdetési felületre. 
Gombos Péter szerint a hirdetési újságok piaca, kizárólag az apróhirdetéseket nézve, 8-10 
milliárd forint érték� re becsülhet� . Mint korábban szó volt róla, Heffler György szerint csak 
az ingyenes terjesztés�  hirdetési és apróhirdetési lapok együttes nettó árbevétele több mint 20 
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milliárd forint (beleértve az ilyen típusú lapokra dönt� en jellemz�  kiemelt, keretes 
hirdetéseket is. Vajon mennyi az annyi? Mekkora bevételre tesz szert a hirdetési újságok 
piaca? A szegmens érdekessége, hogy a Mediagnozis nem méri az itt realizálódó hirdetési 
volument, így a magyarországi reklámköltések adatsorából ez a piaci szegmens teljesen 
kimarad. Emellett ez a tényleges éves reklámköltés bruttó, illetve a reklámszakma és a 
kiadók által korrigált tényleges nettó adatsorokban sem szerepel. Ezért – véli Gombos – a 
sajtópiac reklámköltési adatai nem pontosak. Karády Mariann, a Mediagnozis vezet� je 
elmondta, hogy ügyfélkörük részér� l egyel� re nem érkezett igény a hirdetési lapok 
vizsgálatára. 
Az Expressz-csoport súlyát jelzi a 2004-ben elért több mint 10 milliárd forintos árbevétel. 
Tulajdonosa, a Trader Clossified Media jelenleg 20 országban 500 kiadvánnyal (hetente több 
mint 9,9 millió olvasóval), továbbá 57 website-on keresztül áll kapcsolatban a vásárlókkal és 
az eladókkal. A Trader-csoport 2003. évi árbevétele elérte a 461 millió eurót. (Lapkiadás, 
2005. 03. 07., 14-16. old.) 
gazdaság, fogadtatás, fogyasztás, szabályozás, tartalomkínálat 
Printlapok online megjelenései 
Manapság lényegében minden nyomtatott sajtóterméknek van saját weboldala. A 
tapasztalatok szerint a napilapoknak nehezebb megtalálniuk online megjelenésük ideális 
formáját és tartalmát, míg a magazinoknál általában a kétfajta médium jól kiegészíti egymást. 
A kiadók számára az internetes megjelenésre alapvet� en két út kínálkozik. Az els�  – és 
egyszer� bb – megoldás: létrehozni egy promóciós oldalt, ahová fel lehet tölteni a 
legfontosabb információkat az adott lapról, esetleg kiegészítve archívummal, vagy online 
el� fizetési lehet� séggel. A másik út pedig az önálló tartalommal m� ködtetett honlap, esetleg 
egy komplett portáloldal létrehozása lehet, saját szerkeszt� séggel, naponta többször frissül�  
információkkal. A tapasztalatok szerint ez utóbbi, bár jóval nagyobb befektetéssel jár, 
célravezet� bb megoldásnak t� nik. 
A magazinoknál nem okoz problémát a „fizet� s printlap – ingyenes online” ellentét, mivel a 
lapok teljes tartalma többnyire nem érhet�  el az internetr� l, ha mégis, akkor pedig csak az 
el� fizet� k számára nyitott ez a lehet� ség. A heti és havi lapoknál ugyanis az internetnek 
csupán kiegészít�  jellege van. Mindig kitalálható, hogy miben lehet többet nyújtani az online 
változatban, amire esetleg a printlap nem is lenne képes. Ennek fényében például a N� k 
Lapja Café az interaktív közösségépítésben, a Figyel� Net pedig a napi hírszolgáltatásban 
er� s. Ezek a funkciók értelemszer� en nem találhatóak meg a nyomtatott lapban, tehát nem 
konkurálnak egymással. 
A napilapok ezzel szemben már sokkal nehezebb helyzetben vannak, hiszen az online 
változatuktól azt várják az emberek, hogy híreket szolgáltassanak, ugyanakkor a nyomtatott 
lapnak is ez a f�  funkciója. A napilapok ezért indultak el abba az irányba, hogy egyes 
szolgáltatásaikat fizet� ssé tegyék. „2005-ben folyamatosan fizet� ssé válnak a Népszabadság 
Online egyes részei. Ilyen lesz az archívum, illetne a lap teljes nyomtatott tartalmához való 
hozzáférés” – mondja Lengyel László, a Népszabadság RG elnök-vezérigazgatója. „A HVG 
Online szélesebb közönséghez szól, mint maga a napilap” – mondja Gaál Csaba, a VG 
Online felel� s szerkeszt� je, majd hozzáteszi, hogy � k az online változatnál els� sorban a 
gyorsaságra helyezik a hangsúlyt, míg a nyomtatott terméknél a hírek alaposabb 
feldolgozását, az összefüggések feltárását tartják szem el� tt. Gaál Csaba úgy látja, hogy 
mindenekel� tt azokért a tartalmakért lehet díjat kérni, amelyet magas hozzáadott értékkel 
rendelkeznek, és az el� fizet� knek konkrét üzleti hasznot hozhatnak. 
Jelenleg már az összes megyei napilapnak létezik online kiadása, bár a megvalósításban más-
más utat követnek. „Az országos portálok helyzetéhez képest alapvet�  különbség, hogy 
vidéken lényegesen kisebb a megcélozható piac, amely egyel� re nem képes eltartani egy 
háttér nélkül m� köd�  hírportált”, mondja ezzel kapcsolatban Sztankó Péter, az Inform Média 
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tulajdonában álló Hajdú Online felel� s szerkeszt� je. Aki fontosnak tartja megjegyezni, hogy 
a portáljuk többé-kevésbé független ugyan a nyomtatott laptársuktól, mégis kizárólag azzal 
együttm� ködésben képzelhet�  el a létük. A szabadság náluk els� sorban a szerkesztés 
szabadságát jelenti. Ugyanis mással nem pótolható az az infrastrukturális el� ny, amit egy 
napilap tud biztosítani a vele szimbiózisban él�  portálnak. 
„A helyi híreknek és információknak csupán a töredéke tartozik a szenzáció kategóriájába. 
Nem véletlenül nevezik hírgyáraknak a helyi lapokat” – mondja Kázmér Judit, a Pannon 
Lapok Társaságának stratégiai ügyvezet�  igazgatója azzal kapcsolatban, hogy az internetes 
média imázsához a lazaság, a helyenként meredek stílus kapcsolódik leginkább. Ebbe a 
keretbe viszont nem biztos, hogy beleférnek az apróbb helyi információk is. 
„A független internetes hírportálok sok bosszúságot okoznak a napilapoknak, hiszen 
rendszeresen átveszik a nyomtatott lapok híreit, lényegében bel� lünk élnek. Nem tudom, mi 
lenne velük, ha letiltanánk a híreinket, amit egyébként fontolgatunk” – utal arra a már többek 
által felvetett problémára Lengyel László, hogy amíg a hírek nagy részét továbbra is a 
nyomtatott lapok szerkeszt� ségei szolgáltatják, addig a babérokat sokszor a leglátogatottabb 
printlaptól független, ingyenes portálok aratják le. Gerentsér Imre szerint a printfüggetlen 
hírportálok leginkább a politikai-közéleti napilapokat veszélyeztetik, hiszen ezeket otthon és 
a munkahelyen egyaránt olvassák az emberek, illetve bárhol, ahol hozzáférhetnek az 
internethez. A nyomtatott bulvárlapoknak ebb� l a szempontból kevesebb problémájuk akad, 
hiszen ezeket leginkább útközben, a metróban futják át az olvasók, s egyel� re nem is mutat 
kozik a hírsite-okhoz hasonló érdekl� dés a netes bulvároldalak iránt. Ennek ellenére Lakatos 
Tamás, a Ringier online divíziójának vezet� je arról számolt be, hogy „a Blikk.hu mindenfajta 
különösebb kommunikációs támogatás nélkül egy év alatt napi 10 ezerr� l megötszörözte az 
olvasói számát”. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 20-21. old.) 
fogyasztás, fogadtatás, szabályozás 
Amib� l a sajtó kimaradt. A reprográfiai díj és a lapkiadószakma viszonya 
Tavaly csaknem 500 millió forint reprográfiai díj folyt be a Magyar Reprográfiai 
Szövetséghez. Ebb� l a könyv- és folyóirat-kiadók, a szép- és szakírók, valamint a fotó- és 
képz� m� vészek részesülnek a vonatkozó törvényben meghatározott arányban. A 
lapkiadószakma viszont – jóllehet a törvény értelmében jogosult volna rá – kimarad az 
osztozkodásból. Vajon miért, ha a sajtótermékek éppúgy fénymásolhatóak, mint akármelyik 
könyv? És van-e esély arra, hogy a lapkiadószakma valaha is részesüljön a reprográfiai 
jogdíjból, amely évente több tízmillió forint többletbevételt jelentene? A kilencvenes évek 
legvégén foglalták törvénybe, hogy nálunk is díjat kell fizetni a fénymásolásért, a magáncélra 
történ�  sokszorosításért. 2000-ben a Nemzeti Kulturális Örökség Minisztériuma 
nyilvántartásba is vette a Magyar Reprográfiai Szövetséget (MRSZ). A szövetség feladata, 
hogy a szerz� i jogról szóló 1999-es törvényben foglaltak szerint a szerz� i m� vek 
fénymásolással vagy hasonló módon (úgynevezett reprográfiával) történ�  magáncélú 
másolásának díját megállapítsa, a díjigényt érvényesítse. 
A 2004-ben reprográfiai jogdíj címen beszedett összeg 40 százalékát a könyv- és folyóirat-
kiadók kapták, 50 százalékát fele-fele arányban a szép- és szakírók, a maradékot pedig a 
fotó- és képz� m� vészek. Fülöp László, a Népszabadság Rt. jogásza úgy véli, a könyves 
szakmával és a velük együtt részesed�  (nem jogi értelemben vett) folyóiratok kiadóival 
közösen osztozkodhatnának a lapkiadók azon, amib� l ma még kimaradnak. A jogász 
számításai szerint évente több tízmillió forint a tét. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 34-35. old.) 
érdekképviselet, fogadtatás, gazdaság 
A tinilapok piaca 
Havonta mintegy 300 ezer példányt vásárolnak a tinilapokból a tizenévesek. Ez nem is rossz 
eredmény, ha visszatekintünk a demográfiailag még jelent� sebb 1987-re, amikor a 
monopóliumát élvez�  Ifjúsági Magazinból 250 ezer példányt nyomtak. Jelenleg öt lap uralja 
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a piacot; kett�  (Popcorn, 100xSzép) az Axel Springer Budapest, míg három (Bravo, Bravo 
Girl, IM) a Ringier-Bauer-kiadó kiadásában célozza meg a fiatal lányokat. Érdekes, hogy a 
fiúk többnyire nem mutatnak különösebb érdekl� dést a „lányosnak” elkönyvelt újságok iránt 
– még az amúgy fiúbarát, tehát uniszex felépítés�  Popcornnál és Bravónál is a csajok vannak 
dönt�  többségben az olvasók között. Ebben a „lányok többet olvasnak” kezdet�  közhely 
mellett az is szerepet játszik, hogy a korosztály fiú tagjai inkább a számítógépes játékokkal 
foglalkozó lapokat (például PC Guru) preferálják. Utóbbiakat azonban nem szokás a 
tinilapok között emlegetni, mivel olvasótáborukban jókora súllyal szerepel a játékok 
varázsától elszakadni nem tudó huszonéves korosztály is. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 38-39. 
old.) 
fogyasztás, fogadtatás 
Zenetévék alkonya? 
A német sajtóban hetek óta temetik a zenetévét. Amióta tavaly az MTV-t is m� ködtet�  
Viacom csoport megvásárolta a Vivát, szakért� k arról cikkeznek, hogy a néz� k napról napra 
szemtanúi a zenetévé lassú haldoklásának. Ami egyben azt is jelenti, hogy napjainkban egy 
közel 25 éves korszak ér véget. 
A nyolcvanas években – elterjedésével párhuzamosan – az MTV forradalmi változásokat 
hozott, megszülettek az els�  globalizált sztárok, kiválasztódtak az els�  globalizált trendek, de 
az MTV a zene mel1ett öltözködés-, divat-, beszéd- és viselkedéskódokat is továbbított a 
vele és rajta felnevelked�  tizenéves korosztálynak, s még akkor is reklámként m� ködött, ha 
nem reklámspotokat sugárzott. 
A m� faj, a zeneipar és a média, valamint a közönség összetételének nyolcvanas évekbeli, 
gyors változásai azonban nem maradtak hatástalanok a csatornára. A zenei tartalmakat 
szétválasztva, a m� sorokat célközönségekre bontva megindult a zenetévé osztódása. 1985-
ben elindult a soft rockra és a feln� tteknek szóló rockzenére szakosodott VH1. 1987-ben 
elindították az MTV Europe-t, 1991-ben követte az ázsiai, 1993-ban a latin-amerikai MTV 
(Ugyanekkor, 1993. december 1-jén indult a német Viva adása is.) 
Az MTV networkot virágkorában 250 millióan nézték rendszeresen, de a kilencvenes 
években a korábbi varázs már múlóban volt. Az els�  MTV nemzedék feln� tt, s a korábbi 
m� sorformák is megszokottá, nem egy esetben érdektelenné váltak. A következmény: a 
zenetévé nézettsége csökkent, amit az MTV vezet� i is érzékeltek azokból a felmérésekb� 1, 
ame1yeket fókuszcsoportokat tesztelve végeztettek. Ezek alapján nyilvánvalóvá vált, hogy az 
MTV „egyéb” töltelékprogramjai – utazási magazinok, beszélget� s vitam� sorok, 
szappanoperák, rajzfilmek – már népszer� bbek a zenei m� soroknál. Az is kiderült, hogy a 
néz� k a korábbinál több információt és véleményt akarnak hallani a „kiüresedett” kliprotáció 
helyett. A szerkezeti váltásokkal egy id� ben ezért a kilencvenes évekt� l jelent� s tartalmi 
átalakulások is lezajlottak. Az MTV a reality show-k és más szórakoztató programok felé 
nyitott, aminek meg voltak a tovagy� r� z�  hatásai. A zenetévé elhúzódó haldoklása 
tulajdonképpen ekkor kezd� dött meg, mert a videóklip mint m� vészeti forma és mint 
tömegbefolyásoló médium fokozatosan elvesztette jelent� ségét. Korábban az alternatív rock, 
a rap és hip hop zene produkciói „varázsos”, érdekes, izgalmas videóklipek formájában – 
éppúgy az MTV-n debütáltak, mint a popsztárok milliós költségvetéssel forgatott 
szuperprodukciói. Ezeket többnyire avantgarde m� vészek, filmes nagy öregek, feltörekv�  
ügynökségek készítették, akiknek kreatív erejéb� 1 olyan multik is profitáltak, mint a Nike, a 
Pepsi vagy a Coca-cola. A videóklipek varázsa azonban az évtized második felére elillant. 
Az MTV új szövegel� s m� sorpolitikáját tudomásul véve az el� adók és kiadók egyre 
kevesebb és egyre igénytelenebb klipet készítettek, el� térbe kerültek a m� fajban az olcsó 
megoldások. Például egyre több lett a montázsokból készült klip, ezek már kifejezetten 
untatták a néz� ket. 
Az elmúlt években alapvet� en átalakultak a zenetévé potenciális célközönségének 
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kultúrafogyasztási szokásai is. Er� teljesen el� retört az internet, hódít a játékipar, terjed a 
mobil, a tinédzserek az információikat nem a zenetévé el� tt ülve szerzik be, s az új zenéket 
sem ott hallgatják meg el� ször. A zenetévé, alkalmazkodva az egyre gyorsabban változó 
néz� i igényekhez, az új évtizedben is folyamatosan alakítgatta m� sorát szerkezetileg (2001-
t� 1 a tulajdonosváltás után megszületett az MTV1, MTV2, VH1, BET) és tartalmilag, de 
ezeknek az átalakításoknak mindig az volt a lényege, hogy a zenevideók kínálatát tovább 
korlátozták, s a maradékot sem f� m� sorid� ben sugározták. A folyamat végeredményeként a 
zene napjainkban csaknem teljesen elt� nt a zenetévék egy részének programjából. Ott 
tartunk, hogy jelenleg az MTV Europe 13.30 és 23 óra között népszer�  szórakoztatási 
formákkal (szappanopera, Big Brother régebbi epizódjai, ismétlések, utazási programok, 
Flört show, rajzfilmek, beszélget� s m� sorok) kísérletezik – csökken�  néz� számmal és 
hirdetési bevételekkel. (Médiafigyel� , 2005. 03. 09., 18. old.) 
fogadtatás, fogyasztás 
Rekordbevétel 2004-ben a TV2-nél 
Az els�  nyereséges évét zárta 2004-ben a TV2 tulajdonosa. Az SBS Broadcasting többségi 
tulajdonában álló MTMSBS Rt. ugyanis 15 százalékos bevételnövekedést könyvelhetett el, 
mondta Kereszty Gábor, a kereskedelmi csatorna vezérigazgatója. A még nem auditált 
adatok szerint 22,55 milliárd forintos nettó árbevétel mellett 2,53 milliárd forint adózás el� tti 
eredménnyel zárta a tavalyi évet a csatornát tulajdonló cég. A TV2-t m� ködtet�  társaság 
mérleg-f� összege az el� z�  év azonos id� szakához viszonyítva 12 százalékkal, 15,19 milliárd 
forintra n� tt 2004-ben. A nyereséget azzal magyarázta Kereszty Gábor, hogy miközben az 
árbevétel a reklámpiaci átlagot meghaladóan 14,7 százalékkal növekedett, az adó m� ködési 
költségeit sikerült szinten tartani. A TV2 mára a tulajdonos SBS zászlóshajósává vált. Várdy 
Zoltán, a TV2 kereskedelmi igazgatója elmondta, hogy Európa második legnagyobb 
médiavállalata, nyolc országban 16 vezet�  televíziós csatornát, 21 prémium fizet� s csatornát 
és 101 rádióállomást üzemeltet, m� sorai közel 100 millió embert érnek el. A vállalat adózott 
eredménye 64 százalékos növekedés mellett 49,8 millió euró volt, míg az EBIDTA szerinti 
eredmény (az iparágban széleskör� en használt amortizáció, értékcsökkenés, kamat és adózás 
el� tti eredmény) 43 százalékkal 104,3 millió euróra n� tt. Markus Tellenbach, az SBS 
vezérigazgatója bejelentette: a reklámbevételekre alapozott üzleti stratégiájuk er� sítése 
mellett fontos szerepet szánnak a fizet� s televíziós szolgáltatásoknak. Kiemelte: a digitális 
televíziózásban rejl�  lehet� ségek kiaknázását és az új piacok meghódítását t� zték ki célul. Az 
SBS idén márciusban 86 százalékra emelte részesedését az els�  román kereskedelmi 
tévécsatornában, a Prima TV-ben, megvásárolta a két leghallgatottabb román rádióadót, a 
Kiss FM-et és a Radio Startot is. (index.hu, 2005. 03. 08. és Népszava, 2005. 03. 10., 5. old.) 
gazdaság, társaság, fogadtatás 
Lakossági felmérés: terjed a szélessáv 
Az otthoni internet-hozzáféréssel rendelkez�  háztartások száma 2006 végére eléri az 1 
milliót, amivel a háztartási internettel való ellátottság a jelenlegi 17 százalékról 26 százalékra 
emelkedik, olvasható az Informatikai és Hírközlési Minisztérium NSZS 2005 projektje 
keretében készített lakossági felmérésben. Az el� rejelzés szerint 2006 végére az internettel 
rendelkez�  háztartások csaknem 60 százaléka szélessavú hozzáféréssel rendelkezik majd, 
szemben a jelenlegi 48 százalékkal. 
A Nemzeti Szélessávú Stratégia elkészítésével foglalkozó NSZS 2005 projekt keretében az 
Ariosz Kft. által elvégzett felmérés szerint 2004 decemberében a magyar háztartások 34,5 
százalékában volt legalább egy darab számítógép. A háztartások 17 százaléka (665 ezer 
háztartás) rendelkezett internet-hozzáféréssel, ám az el� fizetéssel rendelkez� k aránya csupán 
14,7 százalék (569 ezer háztartás), mivel 2,5 százalékuk el� fizetés nélkül, úgynevezett nyílt 
interneten keresztül kapcsolódik a világhálóhoz. A 665 ezer internetes háztartásból 318 ezer 
(48 százalék) rendelkezik szélessávú internet-eléréssel. Az elmúlt hat hónapban a feln� tt 
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lakosság 26 százaléka használta az internetet. Ugyanez az aránya 14 évnél id� sebb 
népességen belül 28,4 százalék. 
A kutatás szerint a magyar társadalom „infokommunikációs korfája” alapján az életkor 
el� rehaladtával az ICT felkészültség már egészen hamar, 15-17 éves kor környékén eléri a 
csúcspontot, ami els� sorban a PC-t és internetet használó fiatalok hirtelen megugró 
arányának köszönhet�  (Sulinetgeneráció). A korfán tovább haladva azonban meredeken n�  a 
digitálisan teljesen írástudatlanok száma: a magyar társadalom több mint fele (58 százaléka) 
digitálisan teljes mértékben írástudatlannak tekinthet� , jelent� s köztük az id� s, egyszemélyes 
háztartásban él�  személyek aránya. 
A kutatás rávilágított, hogy az elmúlt id� szakban jelent� s mértékben megváltozott a 
társadalom világhálóval kapcsolatos beállítottsága. Míg a korábbi vizsgálatok szerint rendre 
az érdekl� dés hiánya volt az internet terjedését gátló legf� bb tényez� , addig a mostani 
kutatás válaszadóinak mindhárom csoportja (internetez� k, internet vásárlását tervez� k, 
illetve nem tervez� k) a legsúlyosabb akadálynak a hozzáférés magas árát jelölte meg. A 
keskenysávú kapcsolattal rendelkez� k 5000 forintos havidíj esetén valósítanák meg nagy 
valószín� séggel váltási tervüket, 80 százalékuk jelezte, hogy ezen összeg alatt már komolyan 
fontolóra venné a szélessáv otthoni bevezetését. (Business Online, 2005. 03. 11., 37-40. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság 
Helyzetkép a DVB-T-r� l 
Az Informatikai és Hírközlési Minisztérium nemrégiben a Nemzeti Hírközlési Hatósággal 
közösen konzultációt szervezett a DVB-T kelet-közép-európai helyzetér� l. Világossá vált, 
hogy míg néhány évvel ezel� tt Magyarország az élen járt e tekintetben, ma már sereghajtó: 
Csehország kivételével a térség valamennyi országa el� bbre jár. Kárpáti Rudolf, az AH 
munkatársa úgy látja, ha még egy-két évig halogatják a DVB-T bevezetését, a 
kábelpenetráció olyan nagy lesz, hogy üzletileg már senkinek nem éri meg ebbe befektetni. 
(Média-Kábel-M� hold, 2005. 03. 17., 23. old.) 
technológia, fogadtatás 
Csatornatípusok és a háztartások szociodemográfiai jellemz� i 
Az AGB Hungary 2003-as alapozó felmérése egyebek mellett néhány m� sor 
behangoltságának és a háztartások szociodemográfiai jellemz� inek összefüggését is 
bemutatja számokban. A háztartások létszámát tekintve a csatornák sorrendje a régiós 
bontáshoz hasonlóan alakul. Az els�  három helyen itt is az országos kereskedelmi, a 
közszolgálati és az általános tematikájú csatornák találhatók. A tematikus programok közül a 
sor végén szerepelnek a természet- és dokumentumfilm-, a gyerek- és a filmcsatornák. 
Általában igaz a programokra, hogy legnagyobb arányban a 2-4 f� s háztartásokban vannak 
behangolva. A sportcsatornák csaknem kétszer annyi 3-4 f� s háztartásban láthatóak, mint az 
egyedülállóknál. A gyerekcsatornák népszer� sége – nem meglep�  módon – a létszám 
növekedésével párhuzamosan emelkedik. Az egyf� s háztartásokról feltételezhet� , hogy 
jelent� s részük nyugdíjas, aki alacsony jövedelme miatt nem tudja megfizetni az alternatív 
vételi módokat, vagy olyan kistelepülésen él, ahol nincs is erre lehet� sége. Az 5 vagy több 
f� s otthonok feltételezhet� en sokgyerekes családok, amelyeknél szintén anyagi korlátai 
lehetnek a csatornákhoz való hozzáférésnek. Az egy f� re jutó jövedelem alapján a legfels�  
kategóriába tartozó háztartások közül mintegy kétszer annyian láthatják az általános 
tematikájú m� sorokat, és körülbelül két és félszer-háromszor annyian a többi tematikus 
kábelspecifikus csatornát, mint az alsó jövedelmi hányadban lév� k. Ez utóbbi m� sorokat 
vizsgálva a legnagyobb különbség a filmcsatornáknál, a legkisebb a gyerekprogramoknál 
látható. A vásárlóer�  tovább élezi a különbségeket. A fels�  tíz százalékban lév�  háztartások 
közül mintegy négyszer-ötször, s� t hatszor több otthonban hangolják be a kábelspecifikus 
programokat, mint a kis vásárlóer� vel bíró alsó harminc százalékban. Itt a legnagyobb eltérés 
a film-, illetve – az el� bbiekt� l eltér� en – a gyerekcsatornáknál látható, a legkisebb pedig az 
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általános tematikájú televízióknál. A legkevésbé tehet� s réteg zöme földi vétellel 
rendelkezik, így az egyéb vétellel fogható csatornákhoz nem férhet hozzá. (Média-Kábel-
M� hold, 2005. 03. 17., 24. old.) 
fogadtatás, fogyasztás 
Új reklámmédiumok 
A hazai reklámeszközök sorában minden eddiginél célzottabb és hatékonyabb, ráadásul olcsó 
médiumok jelentek meg, melyek alaposan átírják a fogyasztó reklám piaci szerepét és 
érdekeltségét is. Az elmúlt év végén, ez év elején debütált a reklámpiacon két új médium. 
Saját ötlet, saját találmány alapján jó egy éve kezdték kifejleszteni azt a rendszert, amelyben 
a fogyasztót nemcsak a reklám célszemélyeként, hanem reklámhordozóként is figyelembe 
veszik. Mint Rácz Zoltán, az Autóplakát Kft. ügyvezet�  igazgatója elmondta, a szállító 
járm� vek grafikázása adta az ötletet, hogy a módszert érdemes lenne kiterjeszteni a 
személyautókra is. Az elképzelés megvalósítása érdekében nekiláttak az Autóplakát Hálózat 
kiépítésének. Újsághirdetés, internetes és weblapon történ�  hirdetés alapján jelentkezhettek 
azok a gépkocsi-tulajdonosok, akik vállalják, hogy egy-egy promóció id� tartama alatt 
gépkocsijuk mindkét oldalán 25x65 cm-es öntapadó plakátot hordanak. Mára egy országos, 
összesen 40 ezer, kizárólag magántulajdonban lév�  regisztrált gépkocsiból álló park állt 
össze. A megrendel�  igényei szerint választhat az országos adatbázisból. Az Autóplakát 
Hálózat kiépítésével és m� ködtetésével az ötletgazdák egyik célja az volt, hogy a már 
meglév�  köztéri hirdetési lehet� ségek mellett egy olcsó, nagy elérési számmal bíró 
alternatívát kínáljanak a megrendel� knek, ami akár rövid id� tartamú kampányokhoz is 
igénybe vehet� . Magyarországon els�  ízben alkalmazták a PYC (pay your customer) 
marketingeszközt, ami anyagilag motiválja a vásárlókat, hiszen a Hálózatba regisztrált 
autósok egyben vásárlók is, akiknek a plakátfelragasztás vállalásáért és a promóciós 
id� tartam alatti viseléséért díjazás jár, így nemcsak célszemélyei, hanem haszonélvez� i is a 
reklámipar tevékenységének. A hirdetési felületek felragasztását szervezett rendezvény 
keretében olyan helyszíneken például a reklámozott áruház parkolójában – végzik, ahol 
lehet� ség van azonnali vásárlásra is. Mivel az újdonság gyakran vált ki ellenérzéseket, a 
Hálózat létrehozói igyekeztek körültekint� en eljárni. A rendszer kidolgozása alatt jogi, etikai 
szempontú értékelést, véleményt kértek a Magyar Reklámszövetségt� l, konzultáltak tartalmi 
kérdésekr� l, a személyes adatok kezelésének módjáról. Eleinte az érdekl� dés mellett is 
tapasztaltak némi idegenkedést a megrendel� k részér� l. Végül is a Tesco lett az Autóplakát 
Hálózat els�  ügyfele, a tiszaújvárosi áruháza nyitásához és bevezetéséhez rendelt egy 2004. 
december 12-t� l 2005. január 16-áig tartó kampányt, amely nagy sikert aratott a városban. A 
gépkocsi-tulajdonosok a plakát felhelyezése után a helyszínen nettó 5000 forint készpénzt 
kaptak, amit többnyire helyben el is költöttek. 
Ez év januárjától egy másik új médium is zöld utat kapott a reklámiparban, miután egy 
miniszteri rendelet nyomán engedélyezetté vált az iskolatej-program keretén belül kiosztandó 
tejes dobozok felületének reklámcélú felhasználása. A program kivitelezésében érintett két 
tárca – az általános szabályozás szerepkörével a Földm� velésügyi és Vidékfejlesztési 
Minisztérium (FVM), illetve a népegészségügyi ellen� rzés ellátásának feladatával az 
Egészségügyi Minisztérium – a PVC marketing els�  magyarországi bevezet� it, az 
„Autóplakát Hálózat” kifejleszt� it kérte fel arra, hogy hatékony módszert dolgozzanak ki 
ennek megvalósítására. Maga az iskolatejes dobozokon történ�  hirdetés már a legtöbb uniós 
országban ismert és sikerrel bevezetett módszer. A nálunk kifejlesztett modell lényeges 
újítása, hogy a hirdetésre befolyt pénz jelent� s részét az iskolás- és óvodáskorú gyermekek 
tejjel való ellátására fordítják. A programigazgató szerint az iskolatejes dobozokon való 
hirdetés hihetetlenül célzott ATL médium. Minden egyes megjelenés a célcsoport tagjait éri 
el, gyakorlatilag nincs medd� szórás, s mindez napi rendszerességgel történ�  meger� sítéssel 
történik. Azzal, hogy minden reklám plusz tejmennyiséget jelent a gyerekek részére, a 
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hirdetés fontos társadalmi szerepvállalási (corporate social responsibility, CSR) program is, 
ami növeli a hirdet� k megbecsülését. Különösen alkalmas olyan cégek szerepeltetésére, ahol 
az egészséges életmódra nevelés nagy hangsúlyt kap. (Mai Nap, 2005. 03. 22., 31. old.) 
tartalomkínálat, fogadtatás, gazdaság 
Kiosztották a Kamera Hungária díjait 
Idén ötödik alkalommal osztották ki a Kamera Hungária Televíziós Fesztivál díjait. A 
felhívásra rekordszámú, 424 nevezés érkezett, ezek közül 94 m� sort választott ki a 
kategóriazs� ri, közülük kerültek ki a legjobbak. 
 
- Szórakoztató m� sor kategóriában: Megasztár – utolsó dönt�  (TV2) 
- Dokumentumfilm kategóriában: Rémálmok nyomában – Braham-portré (Duna TV) 
- Dokumentum-szappanopera kategóriában: Fókusz – Börtönb� l szabadult (RTL Klub) 
- Tényfeltáró vagy oknyomozó riport kategóriában: Roma magazin – Éhséglázadás 
Szlovákiában (MTV) 
- Színes riport kategóriában: Fókusz – Gengszter énekesek (RTL Klub) 
- M� sorvezet�  kategóriában: Till Attila (Megasztár 10. dönt� , TV2) 
- Interjú, (stúdió) beszélgetés kategóriában: Krizsó Szilvia – Este – interjú Orbán Viktorral 
(MTV) 
- Esélyegyenl� ségi m� sorok kategóriában: Pesty Fekete Doboz (MTV) 
- Tematikus magazin, tematikus m� sor, sorozat kategóriában: Madarat tolláról – A Nagy-
Sárréten (Flora Film) 
- Sportközvetítés kategóriában: Szabó Gábor kommentátor – Ausztrál nyílt teniszbajnokság 
(Masterfilm Digital Kft/Eurosport) 
- Dramatikus m� vek kategóriában: Sosem volt Cigányország – Madarakból lettünk 
(Macskássy és Fia Bt.) 
- F� cím, m� sorarculat kategóriában: Kalauz – 87. rész (Filmmúzeum Rt.) 
- Kísérlet, újítás kategóriában: Tarka képzelet – Moulin de la Galette – Renoir álmai (Cinema 
Film Rt.) 
 
Alkotói díjban részesültek továbbá: 
Operat� r: Beck György (Gencsi mese) 
Rendez� -szerkeszt� : Tölgyessy Ágnes (Saját népem hasznára) 
Alkotóközösség: a Fényl�  szavak cím�  m� sor stábja 
Alkotói különdíjban részesült: 
Gencsi mese – Dunatáj Alapítvány 
Kocsma Televízió Kisbabot – Magyar Független Film- és Videoszövetség 
 
A sajtóban közzétett szavazólapokon és az országosan terjesztett levelez� lapokon 
szavazhattak a számukra legkedvesebb televíziós m� sorra, tévés személyiségre a néz� k is. A 
néz� k szavazata alapján kiadott Aranyszarvas-díj a legkedveltebb televíziós m� sor 
kategóriában a Legyen ön is milliomos! (RTL Klub) és a legkedveltebb televíziós 
személyiség kategória díjazottja pedig Vágó István. 
 
Szavazni lehet a legkedveltebb reggeli m� sorra és a reggeli m� sorok m� sorvezet� ire is.  A 
néz� k szavazata alapján kiadott Aranyvekker-díjban – a legkedveltebb reggeli televíziós 
m� sor kategóriában – a Mokka (TV2) és – a legkedveltebb reggeli m� sor vezet� je 
kategóriában pedig – Havas Henrik részesült. 
A pécsi fesztiválon Diákzs� ri is alakult a pécsi kommunikációs és média szakos 
hallgatókból, akik a dokumentum- és szórakoztatóm� sor kategóriában Tévéfotel-díjat adtak 
át a nyerteseknek. Dokumentumfilm kategóriában nyert: Üzemi baleset – Történetek a 
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Kádár-korszak tájékoztatáspolitikájáról (1956-os Intézet Közalapítvány). Szórakoztató m� sor 
kategóriában díjazott lett: Jakupcsek show – 353. adás – Férfiak anyaszerepben (Show and 
Game Kft.) (index.hu és origo.hu, 2005. 03. 22.) 
fesztivál, fogadtatás 
Rekordnövekedés a Magyar Televíziónál 
Minden korábbinál nagyobb mértékben n� tt a Magyar Televízió Rt. (MTV) reklámbevétele 
tavaly. Az idei évi folytatás is hasonlóan sikeresen indult. A nettó reklámbevétel 2004-ben 
megközelítette a 3,6 milliárd forintot, ez 151 százalékkal haladta meg a 2003-as évit. A 
sikeres m� ködést a kiemelt sportesemények: a nyári olimpia, a labdarúgó Eb közvetítései 
jelent� sen befolyásolták. Az értékesítés egyébként t� lük függetlenül is számottev� en, 131 
százalékkal n� tt. A televízió január-februárban is 130 százalékos b� vülési tudott elérni 2004 
hasonló id� szakához képest. A további növekedésnek viszont határt szab a korlátozott 
reklámid� , a megrendelési állomány ugyanis már februárban meghaladta a rendelkezésre álló 
felületet. A hirdet�  partnerek mindjobban felismerik az MTV Rt. hozzáadott értékeit, így a 
kommunikációs befektetések területén nagyobb vállalásokat tettek 2005-ben, mint 2004-ben 
– jelezte Fischer András, az MTV kereskedelmi igazgatója. (világgazdaság, 2005. 03. 23., 
14. old.) 
fogadtatás, gazdaság 
Regényeket olvasnak mobilon 
Új divathóbort hódít Japánban: mobil telefonon olvasnak regényt. Rákapcsolódnak a 
könyvtár honlapjára, s letöltik a kiválasztott irodalmi m� veket. Sok ezer japán 
mobiltulajdonos kapott rá a könyvolvasásra kis képerny� s mobilján. Az apró kijelz� n kész 
h� stettnek számít az új szokás, ennek ellenére valóságos divattá n� tte ki magát a mobilos 
olvasás. A japán tartalomszolgáltatók már egész könyvtárral igyekeznek kielégíteni az 
újdonsült igényt. A megrendel� nek nem kell mást tennie, mint internet-kapcsolatának 
segítségével a virtuális könyvtár honlapjára ellátogatni, majd saját készülékére letölteni az 
irodalmi alkotást. A divat hódolói a szolgáltatást azért is dicsérik, mert a tömegközlekedéssel 
töltött id� t hasznosan tudják felhasználni. Egy tokiói tartalomszolgáltató már százötven 
alkotást tett elérhet� vé mobiltelefonnal olvasható honlapján. A 2003-ban indult 
szolgáltatásnak több mint ötvenezer állandó el� fizet� je van. (Reggel, 2005. 03. 26., 1. és 17. 
old.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
A gyakori netez� knél a háló az els� számú hírforrás 
Bár még mindig csak a feln� tt lakosság alig több mint egytizede internetezik legalább heti 
rendszerességgel, a gyakori internetez� k számára egyértelm� en az internet az els� számú 
információforrás – áll az NRC legújabb kutatási jelentésében. 
A felmérésb� l az is kiderül, hogy az internet használók elsöpr�  többsége hitelesnek tartja a 
világhálón megjelen�  információkat. A világháló tájékozódásban betöltött szerepét jól 
mutatja, hogy a hálót használók 69 százaléka nagyon fontos információforrásnak tartja az 
internetet, míg a televízióról csak 35, a nyomtatott sajtóról 25, a rádióról pedig 18 százalékuk 
vélekedik így. Az internetez� k ugyanakkor nem csak fontos, hanem alapvet� en hiteles 
információforrásnak is tartják a webet – legalábbis a többi médium vonatkozásában. Annak 
ellenére, hogy az internet más médiumokhoz képest nagyobb lehet� séget teremt 
ellen� rizetlen és manipulált információk közzétételére, a háló-polgárok 53 százaléka 
egyáltalán nem, további 36 százaléka pedig inkább nem ért egyet azzal az állítással, hogy az 
internet kevésbé megbízható forrás, mint más médium. 
Felmerülhet a kérdés, hogy a gyakori internethasználat, az internetnek az ember életében 
elfoglalt növekv�  szerepe hatással van-e más médiumok használatára: csökken-e az 
internetez� k olvasásra, tévézésre fordított ideje? Az NRC adatai szerint a gyakori 
internetez� k 47 százaléka úgy érzi, az internetezés hatására kevesebbet néz tévét, és csaknem 
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ugyanennyien vannak, akik az újságolvasással kapcsolatban nyilatkoznak így. Könyvet az 
internetez� k 37 százaléka vesz ritkábban kezébe, amióta lehet� sége van szörfözni a weben. 
Mind az olvasás, mind a tévézés hanyagolása a férfiakra jellemz�  inkább – tévét például 53 
százalékuk néz ritkábban, míg a n� k esetében csak 38 százalék ez az arány. A fiatalok 
szintén hajlamosabbak mell� zni a tévém� sorokat az internet kedvéért: a 18-29 éves 
korosztály ugyancsak 53 százaléka saját megítélése szerint kevesebbet tévézik, a 30 
felettieknek viszont csak 40 százaléka állítja ezt magáról. 
Érdekes, hogy míg a gyakori internetezés negatívan befolyásolja más médiumok használatát, 
addig az emberi kapcsolatokra inkább jótékony hatással van: az NRC felméréséb� l kiderül, 
hogy mindössze minden tizedik internet-használó érzi úgy, hogy a világháló kedvéért 
kevesebbet találkozik barátaival, ismer� seivel – az internetez� k egyharmada ugyanakkor új 
ismeretségekre, barátságokra lelt a háló kapcsolat- és közösségépít�  ereje által. (sg.hu, 2005. 
03. 19.) 
fogadtatás, fogyasztás 
A Nagy Testvér helyett a szüleik figyelik a tinédzsereket 
A tinédzser gyerekükkel él�  amerikai szül� k több mint fele használ valamilyen figyel� - vagy 
sz� r� szoftvert a neten csapongó gyerek kordában tartására, derül ki a Pew Internet & 
American Life Project kutatócég nemrégiben közzétett jelentéséb� l. A filtereket leginkább 
azok a szül� k használják, akiknek gyerekük középiskolás korú, � k maguk pedig jól értenek 
az internethez. Az Egyesült Államokban 19 millió fiatalkorú él bedrótozott háztartásban. 
(index.hu, 2005. 03. 18.) 
fogadtatás 
Az angol tanárok szám� znék a tévéb� l a trágár focistákat 
Ha az angliai tanárokon múlna, akkor az olyan futballsztárok, mint Wayne Rooney csak a 
tévécsatornák kés�  esti m� sorsávjában t� nhetnének fel a képerny� n. A szigetországi 
iskolaigazgatók szövetségének f� titkára szerint a Manchester United csatára rendkívül trágár 
stílusban beszél a pályán, amivel rossz példát nyújt a fiataloknak. „Ez a viselkedés nagyon 
megnehezíti a dolgunkat az iskolákban, mert a diákok szívesen utánozzák a híres 
labdarúgókat” – tette hozzá Ward. (index.hu, 2005. 03. 08.) 
fogadtatás 
Az EU-hoz fordult az újvidéki magyar tévé és rádió 
A szerbiai és vajdasági közjogi méltóságokhoz és intézményekhez, illetve európai 
fórumokhoz fordult az újvidéki magyar televízió és rádió szerkeszt� sége tiltakozva a 
beharangozott leépítések ellen. A belgrádi központ létszámát 1100, az újvidékit pedig 375 
dolgozóval akarják csökkenteni. 
Az aláírók azt követelik, hogy a rádió és televízió magyar szerkeszt� ségeire ne vonatkozzon 
a beharangozott leépítés, a nyugdíjba vonulók vagy önként távozók munkahelyét ne 
szüntessék meg, mert ez automatikusan a m� sorok min� ségi és mennyiségi romlását vonná 
maga után. Követelik továbbá, hogy „a rögtönzött és romboló hatású intézkedések” helyett – 
a hatályos törvény értelmében – miel� bb hozzák létre a vajdasági közszolgálati rádiót és 
televíziót, amely még mindig a szerbiai központi médium alá tartozik. 
A két magyar szerkeszt� ség azt is el akarja érni, hogy az országos rádió-televízió legfels� bb 
vezet� ségében legyen magyar tájékoztatási szakember is. „Tudatában vagyunk annak, hogy 
mindez politikai elhatározás kérdése. Ezért az illetékesekt� l követeljük, hogy tegyék lehet� vé 
a teljes kör�  anyanyelv�  kisebbségi tájékoztatást az alkotmánnyal, a hatályos törvényekkel és 
az Államközösség nemzetközi kötelezettségeivel összhangban” – áll a szerkeszt� ségi 
levélben. (hvg.hu, 2005. 03. 23.) 
érdekképviselet, fogadtatás 
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A blog népszer� sége 
Az individualizmus korát éljük, 15 perces sztárocskák, a valóságshow-k emberkéi mind 
ellenállhatatlan kényszert éreznek, hogy megírják a lelkük mélyén rejt� z�  titkokat, a papírra 
vetett vallomások megjelenését pedig többnyire hatalmas csinnadratta el� zi meg. Hiába 
azonban a profi marketing, ezek az irományok jó, ha pár ezer példányban elkelnek, a 
rajongótábor pedig gyorsan felez� dik, így az alkalmi hírességek nimbusza hamar a múlté 
lesz. Ehhez képest megdöbbent�  az internetes naplók, a blogok sikere, hiszen van olyan 
szerz� , akinek több tízezres rajongótábora van, akik a szerz�  mindennapjait éppen úgy 
követik, mint ahogyan a szappanoperák h� seiét szokás, csak éppen a dramaturg itt maga az 
élet. A Pew Internet and American Life Project tanulmánya szerint a 120 millió amerikai 
internetez�  mintegy 7 százaléka, azaz körülbelül 8 millió ember vezet online naplót, míg az 
olvasótábort 27 százalékra, azaz körülbelül 32 millióra taksálják. Sajátos amerikai m� faj a 
politikai blog, amikor az író a közélet történéseit interpretálja a maga egyéni látásmódjának 
megfelel� en; ez utóbbiak közönségét több mint 10 milliósra becsülik. Az olvasók többsége 
azonban nem elégszik meg a passzív szereppel, hanem maga is kommentárokat f� z a 
bejegyzésekhez, így ezek a blogok leginkább a nálunk is ismert politikai fórumokra 
hasonlítanak. Egy-egy online napló egészen különös történettel bír. Több százezer ember 
olvasta visszafojtva annak az iraki férfinak a blogját, aki a háborús országból írta naplóját 
akkor, amikor a világ legnagyobb hírügynökségei is hírek nélkül maradtak. A BBC is 
rendszeresen hivatkozott a férfi blogjára, hiszen ebb� l els�  kézb� l értesülhettek a front 
mögötti világ történéseir� l. Az online napló ezzel elismert, megbecsült m� faj lett. 
Az internetes napló, a blog mind népszer� bb, és nagyon úgy t� nik, hogy az önálló weboldal 
helyett mind többen ebben találják meg az önkifejezés módját. A dolog tulajdonképpen 
érthet� , hiszen bármennyire is egyszer�  a meglév�  sémákból összedobni egy saját oldalt, 
némi számítástechnikai affinitás azért elengedhetetlen hozzá. Nem úgy a bloghoz, hiszen az 
úgynevezett blogszolgáltatók konyhakész megoldásokat kínálnak, nekünk csak 
regisztrálnunk kell magunkat, és persze kitartóan vezetni a naplót, mert a többség valójában 
itt vérzik el. A naplónk – ha kívánjuk – egy listába is bekerül, így az érdekl� d� k könnyebben 
ránk bukkanhatnak. (origo.hu, 2005. 03. 29.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
Chicagói közönségdíj a „Világszám!”-nak 
Siker övezte Koltai Róbert új filmje, a Világszám! amerikai premierjét. A Los Angeles-i 
magyar filmfesztiválon debütált alkotást a Chicagóban megrendezett EU filmfesztivál is 
m� sorára t� zte. A film meghódította a fesztivál közönségét, és elnyerte a fesztivál egyetlen 
díját, a közönségdíjat. A Gene Siskel Film Center által szervezett fesztiválon az Európai 
Unió 25 tagállamában készült 43 filmet mutattak be, köztük két magyar alkotást: a 
Világszám!-ot és Steven Lovy Mix cím�  filmjét is. (index.hu, 2005. 03. 30.) 
fesztivál, fogadtatás 
Csökken az európai országok közötti digitális szakadék 
A Jupiter Research piackutató cég felmérése szerint továbbra is a skandináv országok vezetik 
az informatikai szempontból a legfejlettebbnek számító európai államok mez� nyét. 
A vállalat id� r� l id� re elkészíti az European Digital Life Index nev�  összefoglaló anyagot, 
amelyben azt vizsgálja, hogy az egyes nyugat-európai országok mennyire fejlettek az 
információ-technológia és a szórakoztató elektronika területén. A piackutatók els� sorban azt 
vizsgálják, hogy az adott országban hány internethozzáférés van és ebb� l mennyi a 
szélessávú internetelérés, vagy hogy hány digitális szórakoztató elektronikai készülék 
(televízió, DVD-lejátszó stb.) van. A Jupiter Research összesen 17 nyugat-európai országot 
osztályozott 40 különböz�  szempont alapján. 
Az aktuális tanulmány szerint a legfejlettebbnek ebben a tekintetben Nyugat-Európában 
Svédország, Dánia és Norvégia számít. A lista negyedik helyén Nagy-Britannia található, 
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amely az elmúlt években f� leg a szélessávú internet-hozzáférések és a digitális televíziózás 
területén lépett el� re. A piackutató cég bevallottan azért készíti el id� r� l id� re a tanulmányát, 
hogy így segítse azoknak a cégeknek a munkáját, akik az adott országokban akarnak 
befektetni akár az informatika vagy a távközlés területén, akár egy új digitális szórakoztató 
elektronikai készüléket akarnak ott piacra dobni. 
Érdekesség, hogy Európa egyik vezet�  hatalmának számító Németország a listán csupán a 
kilencedik helyére fért fel, Franciaország pedig csak a tizedik. A lista utolsó helyén 
Görögország található – Magyarországot sajnos nem említi a fizetés ellenében letölthet�  
tanulmányt bemutató sajtóközlemény. A felmérést azzal a fontos megjegyzéssel zárták a 
szakemberek, hogy az informatikai és távközlési beruházások egyre növekv�  száma miatt a 
gazdag és a szegényebb európai országok között egyre inkább csökken az úgynevezett 
digitális szakadék. (sg.hu, 2005. 03. 25.) 
fogadtatás, technológia 
Hollywood cenzúrázza saját filmjeit 
A feln� tt kíséret nélküli filmek több pénzt hoznak, ezért a filmstúdiók inkább nem 
kockáztatnak, egyre kevesebb horror és véres thriller készül. Húsz év óta el� ször fordult el� , 
hogy Hollywoodban kevesebb korhatáros és több korhatár nélküli filmet készítettek. 
Az amerikai Variety cím�  szaklap szerint az R jelzés�  filmek, amelyet a tizenhét éven aluliak 
csak feln� tt kíséretében nézhetnek meg, az utóbbi öt évben lecsökkentek 147-re. És tavaly 
történt meg el� ször, hogy a PG jelzés� ek, amelyeknél nem kötelez�  a feln� ttek jelenléte, 
többet inkasszáltak, mint az R-esek. „Világos, hogy a mozi Mekkája is elhatározta: 
öncenzúrát hajt végre”. Az öncenzúra még inkább dívik a képerny� n azok után, hogy az 
amerikai képvisel� ház jóváhagyta a törvényt, amelynek alapján 500 ezer dollárig büntethet�  
a rádióban és a tévében az „obszcenitás”. Büntethet� k az egyes szerepl� k is, anélkül, hogy 
kötelez�  lenne els�  alkalommal figyelmeztetést kiróni. Ezek az intézmények ezért 
mikroszkóppal vizsgálják a programok tartalmát. 
Az eredmény, hogy amíg a show-k nagy része eddig egyenesben ment, most van egy 
legalább öt másodperces késleltetés, hogy legyen id�  törölni bel� lük az „obszcén” szavakat, 
illetlen mozdulatokat, meztelenséget. 
Ennél az úgynevezett muting-technikánál nem lehet hallani a megszokott sípolást, úgy törli a 
nem kívánt részt, hogy senki nem vesz észre semmit, nincs kihagyás, mintha a kitörölt szó, 
vagy mondat el sem hangzott volna. Egyes amerikai államokban, például Utahban már 
tömegesen használják a mutingot a tévéprogramok házi cenzúrázására. „A szül� k meg tudják 
vele tisztítani bármelyik show-t anélkül, hogy a gyerekek észrevennék. (index.hu, 2005. 03. 
10.) 
gazdaság, fogadtatás, szabályozás, technológia 
Kevesebb Pulitzer-díjat osztottak az idén 
Életm�  kategóriában Márton Anna, publicisztikáiért Cs. Gyimesi Éva és Végel László, 
szerkeszt� ségként a litera.hu, képi megjelenítés kategóriában Szandelszky Béla, rádiós 
riporterként pedig Váradi Júlia vehette át az idén a magyar Pulitzer-díjat. Arról, hogy kit 
érdemesítenek az 1991 óta évente odaítélt elismerésre, a Joseph Pulitzer Emlékdíj Alapítvány 
héttagú kuratóriuma határoz, többségi szavazással; a díjazottak névsorát az átadó ünnepségig 
titokban tartják. A pályázaton részt vehet mindenki, akinek írását 2004-ben a magyar nyelv�  
sajtó közölte, m� sorát rádió vagy televízió közvetítette; az öt – riport, interjú, publicisztika; 
rádiós vagy televíziós riporteri, szerkeszt� i, m� sorvezet� i tevékenység; képi megjelenítés; 
újságírói alkotóközösségek, szerkeszt� ségek; életm�  – kategóriában kiosztott elismeréssel 
egységesen ezer euró pénzdíj jár. (index.hu, 2005. 03. 13.) 
fogadtatás, gazdaság 
Lamperth kitünteti a Boros-Bochkor duót 
Belügyminiszteri elismerésben részesül Boros Lajos és Bochkor Gábor a Szabad Sajtó Napja 
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alkalmából. Az Index információi szerint tizenöt újságíró és fotós mellett a BM munkájának 
népszer� sítéséért kapott elismerést a két rádiós. A rádiósok kitüntetése mindenképp érdekes, 
hiszen az ORTT panaszbizottsága idén januárban éppen egy illetékhivatali tisztvisel�  
szidalmazása miatt marasztalta el a Bumerángot. A médiahatóság egy civil bejelentés alapján 
vizsgálta Borosék egyik, tavaly decemberi m� sorát, amiben az egyik m� sorvezet�  durva és 
sért�  fogalmakat használt, amikor illetéküggyel összefügg�  személyes panaszát sorolta fel, 
megnevezve annak a köztisztvisel� nek a nevét, akire a „fel nem fogja az állat” és a 
„közellenség” szitokszavakat használta. (index.hu, 2005. 03. 10.) 
fogadtatás, szabályozás 
Magyar siker a Kairói Nemzetközi Gyerekfilm Fesztiválon 
Magyar sikerrel zárult a tizenötödik alkalommal megrendezett nemzetközi gyerekfilm 
verseny Kairóban. Az egyiptomi f� városban két díjat adott át Farouk Hosny, Egyiptom 
kulturális minisztere a fesztiválon résztvev�  magyar alkotónak: A játék- és rövidfilmek 
zs� rijének Ezüst Kairó díját a Barát-patak cím�  Duna TV-ben készült alkotás rendezéséért 
vehette át Macskássy Kati. Az animációs filmek zs� rije Ezüst Kairó díjával a Sosemvolt 
cigányország cím�  filmjét tüntette ki, melynek operat� re Szabó Gábor volt. (index.hu, 2005. 
03. 10.) 
fesztivál, fogadtatás 
Robbanásszer�  növekedés el� tt az európai online reklámpiac 
Három év alatt háromszorosára n� het az európai online reklámköltés mértéke az European 
Interactive Advertising Association (EIAA) szerint. A médiafogyasztási szokások átalakulása 
miatt az európaiak már ma is több id� t töltenek a net el� tt, mint újságolvasással. 
Az EIAA el� rejelzése szerint az elkövetkezend�  három évben megháromszorozódik az 
online reklámköltés, és 2008 végére ez a szegmens teheti ki a teljes európai reklámtorta 7 
százalékát. Az EIAA legutóbbi felmérése szerint Európában az emberek minden öt 
médiafogyasztással töltött órából egyet az internetre áldoznak – többet, mint amennyi id� t 
újságok vagy magazinok olvasására fordítanak. A szervezet által megkérdezettek 42 
százaléka minden nap internetezik. A jelenlegi növekedési ütem mellett. 2015-re akár a teljes 
európai reklámpiac értékének 15-20 százalékát is kiteheti az online hirdetések aránya, amit 
az amerikai piacon tapasztalható folyamatok is alátámasztanak, ahol már most 
megkétszerez� dtek ezek a számok. Az online reklámköltés világviszonylatban is a hirdetési 
piac leggyorsabban növekv�  szegmense. A Carat el� rejelzései szerint a globális online 
hirdetési piac idén 20 százalékos arányban járul majd hozzá a reklámkiadások 4,9 százalékos 
növekedéséhez. (mfor.hu, 2005. 03. 01.) 
fogadtatás, gazdaság 
Széles Gábor médiacentrumot szeretne építeni 
Az 50 milliárdos vagyonú Széles Gábor elmondta: „egymilliárdos vállalkozásról van szó”, 
XXI. századi technikával. A Videoton- és a M� szertechnika-csoport élén álló üzletember 
valójában egy „médiacentrumot” akar, az Echo TV-hez más vállalkozásokat is szeretne 
kapcsolni: egy hírgyárat; vidéki hálózatokon való megjelenést; szolgáltatásokat a városi 
televíziók számára; s többnyelv�  gazdasági adásokat. A Thököly és a Mexikói út sarkán álló 
irodaházban a végleges sugárzást szeptember elején kezdik meg. 
Az üzletember cáfolta, hogy az Echo TV a Hír TV pozícióját kívánná elfoglalni. „Az 
esetünkben közéleti televízióról van szó. A gazdasági élet hírei mellett jelen lesz a politika, a 
kultúra, a tudomány is a képerny� n. Középen álló tévét szeretnénk. Egy olyan televíziót, 
mely politikailag túlságosan elkötelezett vagy állami tulajdonban van, nagyon nehéz 
nyereségesen m� ködtetni”. Széles visszautasította azt a feltételezést, hogy üzleti sikerei 
mellett politikai karriert szeretne. Mint mondta, els� sorban a m� vészi pályán mozgó 
gyermekeinek akar esélyt kínálni a tévé segítségével. (nol.hu, 2005. 03. 07.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
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Terjed az internet az alacsonyabb társadalmi státuszú csoportoknál is 
Ma még f� leg az érettségivel, illetve egyetemi végzettséggel rendelkez� k használják 
otthonukban az internetet, de megindult és folyamatosan növekszik az internet használata az 
alacsonyabb társadalmi státuszúak körében is – derül ki az Informatikai és Hírközlési 
Minisztérium (IHM) NSZS 2005 projektje keretében az Ariosz Kft. által végzett kutatásból. 
A tanulmány szerint az informatikai tudás elsajátításában és az érdekl� dés felkeltésében 
komoly meggy� z�  ereje van a családnak; azon belül is a gyermekek kaphatnak kiemelked�  
szerepet az internethasználat terjesztésében. 
A legutóbbi 1-2 év fejleménye az internet lassú „lefelé szivárgása”, azaz a relatíve 
alacsonyabb társadalmi státuszú csoportok egyre nagyobb arányban kezdenek az új belép� k 
között megjelenni. A kutatás szerint a következ�  két évben ennek a folyamatnak a 
feler� södése várható. Ma az érettségizettek több mint negyede, a diplomások fele rendelkezik 
internet-hozzáféréssel, míg a szakmunkás és szakiskolás végzettség� eknek egytizede jut csak 
otthon internethez. A nem internetez�  csoportok körében a motiváció hiánya is gondot okoz. 
Az internet otthoni bevezetését nem tervez�  háztartások közel fele vélte úgy, hogy nincs 
szüksége az internetre, közel 40 százalékukat pedig nem is érdekli az internet. Az internet 
gyorsuló terjedésének az alacsonyabb társadalmi státuszúak körében hamar határt szabhat az 
informatikai felkészültség hiánya. Itt kap kiemelt szerepet a szélessávú stratégiában a 
képzettség szintjének emelése és a motiváció megteremtése. A kutatás szerint a tudásalapú 
társadalom kiszélesedésében kiemelked�  szerepet játszhatnak a gyerekek. Számos jel utal 
arra, hogy a családokban gyakran az iskoláskorú gyerekek a szül� k felzárkózásának 
el� mozdítói. A kutatás rávilágított arra is, hogy az állami szerepvállalást elvárja a lakosság, 
elenyész�  azok száma, akik szerint legjobb, ha az állam nem tesz semmit ezen a területen. 
Messze a legtöbben az internetel� fizet� ket támogatnák, ezt követi a versenyélénkítés, majd 
az árszabályozás, de sokan fontosnak tartják az internetes képzés támogatását is. (prim.hu, 
2005. 03. 29.) 
fogadtatás 
Terjed� ben a fizet� s online napilapok 
A felmérések szerint egyes napilapok – mint például a New York Times – esetében az 
internetes olvasótábor létszáma mára meghaladta azok számát, akik hagyományos formában 
jutnak hozzá az újsághoz. Az olvasók lassú, fokozatos migrációja pedig lassan átformálja a 
piacot, különös tekintettel a hirdetésekre, amelyek hihetetlen változásokon mentek keresztül 
az internetes oldalakon. Igaz, a legtöbb újság esetében az online el� fizetések az összes 
bevétel mintegy 2-3 százalékát teszik csak ki, de az internetes olvasótábor létszáma növekv�  
tendenciát mutat, míg a fejlett ipari országokban – különösen az Egyesült Államokban – 
egyre csökken azok száma, akik ragaszkodnak a nyomtatott sajtóhoz. (sg.hu, 2005. 03. 16.) 
fogadtatás, fogyasztás 
Vallási élmények interneten és tévén 
Egy friss felmérés szerint számos amerikai interneten, tévében és rádión keresztül éli meg 
vallásos élményeit. A közvetett módszerek gyakorlatilag háttérbe szorították a tradicionális 
hétvégi templomba járást. Többen élik meg a kereszténységet az Egyesült Államokban 
valamilyen médián keresztül, mint személyes megtapasztalás által, a templomban – derül ki a 
Barna kutatóintézet legfrissebb jelentéséb� l. A felmérés az USA teljes területére kiterjedt, s 
eredményeib� l kiderül, hogy a feln� ttek 56 százaléka vesz részt valamilyen templomi 
eseményen legalább egyszer egy átlagos hónap során. Ennél jóval nagyobb azonban azoknak 
az aránya, akik valamilyen médiacsatornán keresztül vesznek részt vallásos eseményeken, 
vagy vesznek igénybe valamilyen vallási/egyházi szolgáltatást. Az Egyesült Államokban a 
legnépszer� bb spirituális média a rádió és a televízió, de a vallással foglalkozó weblapok is 
nagyon kedveltek, hasonlóan a vallási témájú magazinokhoz, újságokhoz, könyvekhez. A 
vallási tartalmú weboldalak a 13 évvel ezel� tti felmérés során gyakorlatilag fel sem t� ntek a 
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médiatérképen, ez a helyzet természetesen viharos gyorsasággal megváltozott. Ma már 
minden hatodik amerikai feln� tt olvasgat havi rendszerességgel vallásos tartalmakat a neten. 
A felmérés megállapításai szerint a vallási tartalmak tekintetében egyedül az internet, mint új 
médium jelent� sége növekedett, a többié vagy csökken, vagy stagnál. (origo.hu, 2005. 03. 
21.) 
fogyasztás, fogadtatás 
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Fogyasztás 
 
 
Nyereséges internetcég 
A háztartások 14 százalékában van internet. Fennállása óta el� ször zárt nyereséges évet 
tavaly az Axelero Internet: adózás el� tti eredménye 655 millió forint lett az el� z�  éves 2,1 
milliárdos veszteség után. A társaság árbevétele 65 százalékkal, 19,8 milliárd forintra n� tt. 
Az idei terv a tavalyihoz hasonló, 7 milliárd forint körüli bevételnövekedés – tájékoztatott 
Simzó György vezérigazgató. A társaság veszteséges üzletágakat szüntetett meg, így bár a 
költségek 35 százalékkal emelkedtek, a személyi költségek nominálisan 5 százalékkal 
csökkentek. A szélessávú internet közel két és félszer több bevételt hozott a cégnek, mint az 
el� z�  évben. Tavaly a társaság internet el� fizet� inek száma 251 ezerre emelkedett, ebb� l az 
ADSL-ügyfelek száma 118 ezer, a szélessávú szolgáltatásból ered�  bevétel 10,4 milliárd 
forintot tett ki. (IT-Business, 2005. 03. 01., 12. old.) 
gazdaság, fogyasztás 
Mikropiacok a médiában 
A Deloitte kutatásai szerint: a médiaipar 2005-ös évét a fogyasztók több tartalom, több média 
és több választási lehet� ség iránti igénye határozza majd meg, és ez nagyobb és sokszín� bb 
piacot eredményez. Az idei évben folyamatosan megsz� nik a tömegpiac, és a helyét olyan, 
egyre növekv�  számú „mikropiacok” veszik át, amelyek egyes meghatározott csoportok vagy 
egyének igényeit elégítik ki. Számos új eszköz és média, valamint a reklám új formái 
jelennek meg, beleértve a videojátékokba, szoftverekbe vagy akár mobiltelefonokba 
beágyazott reklámokat. A digitális televízió visszahozza a piacra a földi m� sorközvetít� ket, a 
televíziózás újabb lehet� ségét kínálva ezzel a fogyasztóknak. A nyomtatott kiadványok és az 
egyes piaci szegmenseket megcélzó magazinok egyre nagyobb számban lesznek elérhet� k 
elektronikus formában az interneten. Emellett egyre több ember osztja meg a véleményét 
másokkal blogokon és a többnyelv� , nyílt tartalmú, közösség által fejlesztett lexikonokon, az 
úgynevezett wikipédián keresztül. 
Idén óriási növekedés következik be az internetr� l letöltött zenék területén. Továbbra is az 
illegális letöltés dominál majd, emellett azonban fokozatosan növelik részesedésüket a legális 
oldalak, ennek hátterében az egyre jobb min� ség�  online zeneáruházak, a digitális 
(hordozható és asztali) lejátszók növekv�  száma, a laptopokba és asztali számítógépekbe 
alapfelszerelésként beépített cd-írók, valamint a legális letöltések különösen jó min� sége áll. 
A zeneipar végül elkezdi felismerni és kihasználni ennek az új disztribúciós csatornának az 
anyagi lehet� ségeit kislemezek és albumok, új tartalomszolgáltatások, mint például 
cseng� hangok, remixek, él�  felvételek, koncertvideók, merchandising anyagok vagy 
koncertjegyek értékesítésére. 
A fogyasztók jobb elérése érdekében a hirdet� k beágyazzák reklámjaikat: hiperhivatkozások, 
eszköztárgombok, vagy akár komputeres grafikák jelennek meg videojátékokban, 
szoftverekben (különösen a freeware-ekben), webböngész� kben, s� t még a mobiltelefonokon 
is. Ahogy a hirdet� k egyre szélesebb kör�  ismereteket szereznek az egyes fogyasztói 
célcsoportokról, ezekkel a hirdetésekkel egyre pontosabban tudják megcélozni � ket. A 
hirdetések dinamikusak lesznek, az id� ponttól és a felhasználói aktivitástól függ� en az 
interneten keresztül frissülnek, valamint sokkal kifinomultabb és kevésbé tolakodó módon 
jelennek meg, mint az internetet jelenleg uraló bannerek vagy a felugró (pop-up) hirdetések. 
Világszerte kétmilliárd fogyasztó rendelkezik majd mobiltelefonnal 2005-ben, a 
tartalomszolgáltatók és viszonteladók számára pedig egyre nagyobb feladatot jelent majd a 
kereskedelmi lehet� ségek kihasználása. A mobiltelefonos tartalomszolgáltatásokat a 
gyorsabb hálózatok, jobb processzorok és színesebb, fényesebb kijelz� k egyre vonzóbbá 
teszik. 
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Kicsi – vagy nulla – érdekl� dést ébreszt majd a mobilkészüléken keresztüli televíziózás 
lehet� sége, mivel a mobiltelefonon ez nem praktikus és nem releváns tevékenység, és a 
költségei is aránytalanul nagyobbak lesznek, mint a hagyományos tévézésé. Az 
egyszer� ségnek ellenben sikere lesz: a mobiltelefonok személyesebbé tételére kialakított kis, 
praktikus tartalomszolgáltatás-csomagok – mint a cseng� hangok, képerny� véd� k, 
háttérképek és egyéb „cserélhet� ” tartalmak – több milliárd dolláros iparágat képviselnek 
ebben az évben is. (IT-Business, 2005. 03. 01., 20-21. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egész éves program a tévében 
Egész évben tartó nagyszabású televíziós programsorozat népszer� síti az olvasást és a 
könyveket idén. A Nagy Könyv cím� , három fordulóból álló verseny célja Magyarország 
legnépszer� bb olvasmányainak kiválasztása, és a hazai könyvbarátok táborának kiszélesítése. 
Az MTA Szociológiai Intézetének felmérése szerint honfitársaink 87 százaléka néz naponta 
televíziót, ugyanakkor csak 32 százaléka olvas éppen könyvet. A Magyar Televízió, a 
kulturális minisztérium (NKÖM) és a Nemzeti Kulturális Alapprogram (NKA) 
közrem� ködésével létrejött, egész éven át tartó televíziós vetélked�  célja, hogy javítson azon 
az aggasztó helyzeten, amelyet a statisztikai felmérések mutatnak: az érettségizettek 
egyharmada és a diplomások egy hatoda egyáltalán nem olvas. A játékos mozgalomból 
tekintélyes részt vállal a közszolgálati televízió, reklámfilmeknek, vetélked� knek ad helyet 
m� sorában. A könyvbarátok több fordulóban voksolhatnak kedvenc olvasmányaikra, el� bb a 
száz, utóbb a tizenkét legnépszer� bb m�  toplistáját alakítják ki szavazataikkal. A végs�  
szakaszban tucatnyi m�  mérk� zik meg egymással, neves személyiségek vállalják, hogy 
ringbe szálljanak a könyvek népszer� sítéséért. Végül karácsony el� tt, december 17-én derül 
majd ki, melyik alkotást tartja a hazai olvasóközönség a legjobb magyar könyvnek. A jelölés 
módja változatos: történhet a könyvtárakban, iskolákban, m� vel� dési intézményekben, 
könyvesboltokban elhelyezett vagy újságokban megjelen�  ingyenesen beküldhet�  
szavazólapokon és az interneten egyaránt. A PROGRAMBA eddig 900 iskola és 800 
könyvtár kapcsolódott be. A könyvszakma képvisel� i, a könyvkiadók és könyvterjeszt� k is 
csatlakoztak a programhoz. A nagyobb terjeszt� láncok boltjaiban megtalálhatók lesznek a 
szavazólapok és a szavazóládák, a terjeszt� k külön A Nagy Könyv-polcokat is 
berendezhetnek. Aki azonban ódzkodik a televíziótól, interneten – a www.anagykonyv.hu-n 
– is figyelemmel kísérheti a csaknem egy évig tartó versengés állását. Híreket, 
könyvajánlókat, interjúkat olvashatnak és szavazataikat is leadhatják a honlapon. Az NKA 
400 millió forintot fordít a programra és 100 milliót a kapcsolódó könyvtári pályázatra. A 
költségekhez az NKÖM 160 millióval, valamint az ORTT 460 millió forinttal járul hozzá. 
(Népszava, 2005. 03. 02., 1. és 6. old., Magyar Hírlap, 2005. 03. 03. 2. és 15. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
205 ezren bámulták a TV2 sötét képerny� jét 
Az ORTT – a médiatörvény kiskorúak védelmére vonatkozó rendelkezéseinek megszegése 
miatt – 40 percre felfüggesztette a TV2 m� sorszolgáltatási jogosultságát. Ennek ellenére a 
m� sorszolgáltatás szüneteltetése alatt is sokan ezt a csatornát választották, ugyanis átlagosan 
205.400 f�  nézte a nagy semmit. Ugyanebben az id� ben több, mint 2,4 millióan választották 
a Legyen ön is milliomos vetélked� t, majd közel 2,7 millióan a Barátok közt-et az RTL 
Klubon. (Mai Nap, 2005. 03. 03., 11. old.) 
fogyasztás, fogadtatás 
Ahány kiadó, annyi szokás 
A hirdetési újságok szegmense a becslések szerint évi 10-20 milliárd forintos hirdetési 
forgalmat bonyolít, amit egzakt módon semelyik szervezet nem mér. A szegmens szerepl� i 
eközben rendkívül aktívak, azaz számos különböz�  jelleg� , más és más olvasói, felhasználói 
igényeket kielégít�  kiadvánnyal vannak jelen a piacon. A különböz�  felosztási szempontok – 
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országos vagy lokális, ingyenes vagy árus terjesztés� , fizet� s és/vagy ingyenes hirdetéseket 
tartalmazó, kizárólag a piacról él�  vagy állami (önkormányzati) támogatást is magáénak 
tudható, száz százalékban háztartásokba jutó vagy rakhelyen hozzáférhet�  stb. – együttesen 
sem írják le a piacon szerepl�  valamennyi újságkategóriát. 
A verseny fokozódásával – mondja Heged� s István, a Budapesti Piac Rt. vezet� je – az 
ingyenes terjesztés�  lapok piaca óriási növekedésnek indult. A szakember szerint a hódítás 
mértéke az árus újságok olvasottságának csökkenésével valamennyi termékcsaládban 
számottev� . Ezt támasztja alá az a Heffler Gyögyt� l, a Maraton Lapcsoport Kft. ügyvezet�  
igazgatójától származó becsült adat, amely szerint az ingyenes terjesztés�  hirdetési és 
apróhirdetési lapok piacán tavaly több mint 20 milliárd forint bevétel keletkezett. A csupán 
hirdetéseket megjelentet�  hirdetési újságok mellett léteznek olyan kiadványok is, amelyek a 
hirdetéseken túl hangsúlyos szerkeszt� ségi tartalmat is közölnek. Ez utóbbiak némelyike 
önkormányzati támogatásban is részesül, holott egyesek szerint az önkormányzatok 
tulajdonosi és/vagy támogatói részvétele a szegmensben versenyjogi kérdéseket vet fel. A 
szerepl� k egyöntet�  tapasztalata, hogy a lokális információkat, illetve a helyi hírek hátterét 
elemz�  írások iránti igény egyre er� södik. Az ingyenes terjesztés�  lapok térhódítását igazolja 
Gombos Péternek, az Expressz Magyarország Rt. marketingigazgatójának az az állítása is, 
miszerint az Expressz iránt a kereslet az árus újságok példányszámának csökkenésével 
párhuzamosan megcsappant. Míg 2003 második felében hétköznapokon 23 ezer példányt 
értékesítettek, egy évvel kés� bb kétezerrel kevesebbet. 
Az online és offline kiadványok összehangolásának terén 2005 márciusa valódi 
vízválasztónak bizonyul: több kiadó új vagy megújult internetes portállal lép a piacra. 
Az internet hatását általában minden kiadó érzékeli, de azt nem tapasztalják – legalábbis 
egyel� re –, hogy a nyomtatott lapok példányszámát negatívan befolyásolná az online 
médiumok térhódítása. Sokan ugyanis kedvezményt adnak azoknak a hirdet� knek, akik az 
online és az offline szolgáltatásokat is igénybe akarják venni. A megkérdezettek közül 
egyedül Heffler György mondta azt – a saját felmérésükre hivatkozva –, hogy ott, ahol a 
Maraton-lapokat terjesztik, nem érezhet�  számottev�  igény az online hirdetési felületre. 
Gombos Péter szerint a hirdetési újságok piaca, kizárólag az apróhirdetéseket nézve, 8-10 
milliárd forint érték� re becsülhet� . Mint korábban szó volt róla, Heffler György szerint csak 
az ingyenes terjesztés�  hirdetési és apróhirdetési lapok együttes nettó árbevétele több mint 20 
milliárd forint (beleértve az ilyen típusú lapokra dönt� en jellemz�  kiemelt, keretes 
hirdetéseket is. Vajon mennyi az annyi? Mekkora bevételre tesz szert a hirdetési újságok 
piaca? A szegmens érdekessége, hogy a Mediagnozis nem méri az itt realizálódó hirdetési 
volument, így a magyarországi reklámköltések adatsorából ez a piaci szegmens teljesen 
kimarad. Emellett ez a tényleges éves reklámköltés bruttó, illetve a reklámszakma és a 
kiadók által korrigált tényleges nettó adatsorokban sem szerepel. Ezért – véli Gombos – a 
sajtópiac reklámköltési adatai nem pontosak. Karády Mariann, a Mediagnozis vezet� je 
elmondta, hogy ügyfélkörük részér� l egyel� re nem érkezett igény a hirdetési lapok 
vizsgálatára. 
Az Expressz-csoport súlyát jelzi a 2004-ben elért több mint 10 milliárd forintos árbevétel. 
Tulajdonosa, a Trader Clossified Media jelenleg 20 országban 500 kiadvánnyal (hetente több 
mint 9,9 millió olvasóval), továbbá 57 website-on keresztül áll kapcsolatban a vásárlókkal és 
az eladókkal. A Trader-csoport 2003. évi árbevétele elérte a 461 millió eurót. (Lapkiadás, 
2005. 03. 07., 14-16. old.) 
gazdaság, fogadtatás, fogyasztás, szabályozás, tartalomkínálat 
Printlapok online megjelenései 
Manapság lényegében minden nyomtatott sajtóterméknek van saját weboldala. A 
tapasztalatok szerint a napilapoknak nehezebb megtalálniuk online megjelenésük ideális 
formáját és tartalmát, míg a magazinoknál általában a kétfajta médium jól kiegészíti egymást. 
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A kiadók számára az internetes megjelenésre alapvet� en két út kínálkozik. Az els�  – és 
egyszer� bb – megoldás: létrehozni egy promóciós oldalt, ahová fel lehet tölteni a 
legfontosabb információkat az adott lapról, esetleg kiegészítve archívummal, vagy online 
el� fizetési lehet� séggel. A másik út pedig az önálló tartalommal m� ködtetett honlap, esetleg 
egy komplett portáloldal létrehozása lehet, saját szerkeszt� séggel, naponta többször frissül�  
információkkal. A tapasztalatok szerint ez utóbbi, bár jóval nagyobb befektetéssel jár, 
célravezet� bb megoldásnak t� nik. 
A magazinoknál nem okoz problémát a „fizet� s printlap – ingyenes online” ellentét, mivel a 
lapok teljes tartalma többnyire nem érhet�  el az internetr� l, ha mégis, akkor pedig csak az 
el� fizet� k számára nyitott ez a lehet� ség. A heti és havi lapoknál ugyanis az internetnek 
csupán kiegészít�  jellege van. Mindig kitalálható, hogy miben lehet többet nyújtani az online 
változatban, amire esetleg a printlap nem is lenne képes. Ennek fényében például a N� k 
Lapja Café az interaktív közösségépítésben, a Figyel� Net pedig a napi hírszolgáltatásban 
er� s. Ezek a funkciók értelemszer� en nem találhatóak meg a nyomtatott lapban, tehát nem 
konkurálnak egymással. 
A napilapok ezzel szemben már sokkal nehezebb helyzetben vannak, hiszen az online 
változatuktól azt várják az emberek, hogy híreket szolgáltassanak, ugyanakkor a nyomtatott 
lapnak is ez a f�  funkciója. A napilapok ezért indultak el abba az irányba, hogy egyes 
szolgáltatásaikat fizet� ssé tegyék. „2005-ben folyamatosan fizet� ssé válnak a Népszabadság 
Online egyes részei. Ilyen lesz az archívum, illetne a lap teljes nyomtatott tartalmához való 
hozzáférés” – mondja Lengyel László, a Népszabadság RG elnök-vezérigazgatója. „A HVG 
Online szélesebb közönséghez szól, mint maga a napilap” – mondja Gaál Csaba, a VG 
Online felel� s szerkeszt� je, majd hozzáteszi, hogy � k az online változatnál els� sorban a 
gyorsaságra helyezik a hangsúlyt, míg a nyomtatott terméknél a hírek alaposabb 
feldolgozását, az összefüggések feltárását tartják szem el� tt. Gaál Csaba úgy látja, hogy 
mindenekel� tt azokért a tartalmakért lehet díjat kérni, amelyet magas hozzáadott értékkel 
rendelkeznek, és az el� fizet� knek konkrét üzleti hasznot hozhatnak. 
Jelenleg már az összes megyei napilapnak létezik online kiadása, bár a megvalósításban más-
más utat követnek. „Az országos portálok helyzetéhez képest alapvet�  különbség, hogy 
vidéken lényegesen kisebb a megcélozható piac, amely egyel� re nem képes eltartani egy 
háttér nélkül m� köd�  hírportált”, mondja ezzel kapcsolatban Sztankó Péter, az Inform Média 
tulajdonában álló Hajdú Online felel� s szerkeszt� je. Aki fontosnak tartja megjegyezni, hogy 
a portáljuk többé-kevésbé független ugyan a nyomtatott laptársuktól, mégis kizárólag azzal 
együttm� ködésben képzelhet�  el a létük. A szabadság náluk els� sorban a szerkesztés 
szabadságát jelenti. Ugyanis mással nem pótolható az az infrastrukturális el� ny, amit egy 
napilap tud biztosítani a vele szimbiózisban él�  portálnak. 
„A helyi híreknek és információknak csupán a töredéke tartozik a szenzáció kategóriájába. 
Nem véletlenül nevezik hírgyáraknak a helyi lapokat” – mondja Kázmér Judit, a Pannon 
Lapok Társaságának stratégiai ügyvezet�  igazgatója azzal kapcsolatban, hogy az internetes 
média imázsához a lazaság, a helyenként meredek stílus kapcsolódik leginkább. Ebbe a 
keretbe viszont nem biztos, hogy beleférnek az apróbb helyi információk is. 
„A független internetes hírportálok sok bosszúságot okoznak a napilapoknak, hiszen 
rendszeresen átveszik a nyomtatott lapok híreit, lényegében bel� lünk élnek. Nem tudom, mi 
lenne velük, ha letiltanánk a híreinket, amit egyébként fontolgatunk” – utal arra a már többek 
által felvetett problémára Lengyel László, hogy amíg a hírek nagy részét továbbra is a 
nyomtatott lapok szerkeszt� ségei szolgáltatják, addig a babérokat sokszor a leglátogatottabb 
printlaptól független, ingyenes portálok aratják le. Gerentsér Imre szerint a printfüggetlen 
hírportálok leginkább a politikai-közéleti napilapokat veszélyeztetik, hiszen ezeket otthon és 
a munkahelyen egyaránt olvassák az emberek, illetve bárhol, ahol hozzáférhetnek az 
internethez. A nyomtatott bulvárlapoknak ebb� l a szempontból kevesebb problémájuk akad, 
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hiszen ezeket leginkább útközben, a metróban futják át az olvasók, s egyel� re nem is mutat 
kozik a hírsite-okhoz hasonló érdekl� dés a netes bulvároldalak iránt. Ennek ellenére Lakatos 
Tamás, a Ringier online divíziójának vezet� je arról számolt be, hogy „a Blikk.hu mindenfajta 
különösebb kommunikációs támogatás nélkül egy év alatt napi 10 ezerr� l megötszörözte az 
olvasói számát”. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 20-21. old.) 
fogyasztás, fogadtatás, szabályozás 
A tinilapok piaca 
Havonta mintegy 300 ezer példányt vásárolnak a tinilapokból a tizenévesek. Ez nem is rossz 
eredmény, ha visszatekintünk a demográfiailag még jelent� sebb 1987-re, amikor a 
monopóliumát élvez�  Ifjúsági Magazinból 250 ezer példányt nyomtak. Jelenleg öt lap uralja 
a piacot; kett�  (Popcorn, 100xSzép) az Axel Springer Budapest, míg három (Bravo, Bravo 
Girl, IM) a Ringier-Bauer-kiadó kiadásában célozza meg a fiatal lányokat. Érdekes, hogy a 
fiúk többnyire nem mutatnak különösebb érdekl� dést a „lányosnak” elkönyvelt újságok iránt 
– még az amúgy fiúbarát, tehát uniszex felépítés�  Popcornnál és Bravónál is a csajok vannak 
dönt�  többségben az olvasók között. Ebben a „lányok többet olvasnak” kezdet�  közhely 
mellett az is szerepet játszik, hogy a korosztály fiú tagjai inkább a számítógépes játékokkal 
foglalkozó lapokat (például PC Guru) preferálják. Utóbbiakat azonban nem szokás a 
tinilapok között emlegetni, mivel olvasótáborukban jókora súllyal szerepel a játékok 
varázsától elszakadni nem tudó huszonéves korosztály is. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 38-39. 
old.) 
fogyasztás, fogadtatás 
Jól teljesít a print szektor Lengyelországban 
Magasan kiemelkedett a piaci trendek közül a sajtó dinamikus növekedési üteme 
Lengyelországban. A televíziós szektor lassabban b� vült. A lengyel print médiapiac trendjeit 
2004-ben meghatározta az Axel Springer (AS) kiadó 2003-ban bevezetett napilapjának, a 
Faktnak a térhódítása: az újságnak sikerült magasabb példányszámot elérnie, mint f�  
riválisának, a Gazeta Wyborcza-nak. Az AS lapja ugyanakkor a hirdetési piacból egyel� re 
csak három százalékot tudott magának kihasítani, de a Warsaw Business Journal (WBJ) által 
megkérdezett szakemberek idén a Fakt részesedésének megduplázódásával számolnak. A 
lengyel televíziós piac tavaly – a korábbi el� rejelzéseknek megfelel� en – négy százalékkal 
n� tt, ez azonban kevés volt 62 százalékos piaci részesedésének megtartásához, ami így 58 
százalékra csökkent. A legtöbb néz� t vonzó közszolgálati csatornák és a kereskedelmi 
televíziók egyaránt áremeléssel és a kedvezmények csökkentésével kezdték 2005-t (Kreatív, 
2005. 03. 08., 7. old.) 
gazdaság, fogyasztás 
Zenetévék alkonya? 
A német sajtóban hetek óta temetik a zenetévét. Amióta tavaly az MTV-t is m� ködtet�  
Viacom csoport megvásárolta a Vivát, szakért� k arról cikkeznek, hogy a néz� k napról napra 
szemtanúi a zenetévé lassú haldoklásának. Ami egyben azt is jelenti, hogy napjainkban egy 
közel 25 éves korszak ér véget. 
A nyolcvanas években – elterjedésével párhuzamosan – az MTV forradalmi változásokat 
hozott, megszülettek az els�  globalizált sztárok, kiválasztódtak az els�  globalizált trendek, de 
az MTV a zene mel1ett öltözködés-, divat-, beszéd- és viselkedéskódokat is továbbított a 
vele és rajta felnevelked�  tizenéves korosztálynak, s még akkor is reklámként m� ködött, ha 
nem reklámspotokat sugárzott. 
A m� faj, a zeneipar és a média, valamint a közönség összetételének nyolcvanas évekbeli, 
gyors változásai azonban nem maradtak hatástalanok a csatornára. A zenei tartalmakat 
szétválasztva, a m� sorokat célközönségekre bontva megindult a zenetévé osztódása. 1985-
ben elindult a soft rockra és a feln� tteknek szóló rockzenére szakosodott VH1. 1987-ben 
elindították az MTV Europe-t, 1991-ben követte az ázsiai, 1993-ban a latin-amerikai MTV 



 37

(Ugyanekkor, 1993. december 1-jén indult a német Viva adása is.) 
Az MTV networkot virágkorában 250 millióan nézték rendszeresen, de a kilencvenes 
években a korábbi varázs már múlóban volt. Az els�  MTV nemzedék feln� tt, s a korábbi 
m� sorformák is megszokottá, nem egy esetben érdektelenné váltak. A következmény: a 
zenetévé nézettsége csökkent, amit az MTV vezet� i is érzékeltek azokból a felmérésekb� 1, 
ame1yeket fókuszcsoportokat tesztelve végeztettek. Ezek alapján nyilvánvalóvá vált, hogy az 
MTV „egyéb” töltelékprogramjai – utazási magazinok, beszélget� s vitam� sorok, 
szappanoperák, rajzfilmek – már népszer� bbek a zenei m� soroknál. Az is kiderült, hogy a 
néz� k a korábbinál több információt és véleményt akarnak hallani a „kiüresedett” kliprotáció 
helyett. A szerkezeti váltásokkal egy id� ben ezért a kilencvenes évekt� l jelent� s tartalmi 
átalakulások is lezajlottak. Az MTV a reality show-k és más szórakoztató programok felé 
nyitott, aminek meg voltak a tovagy� r� z�  hatásai. A zenetévé elhúzódó haldoklása 
tulajdonképpen ekkor kezd� dött meg, mert a videóklip mint m� vészeti forma és mint 
tömegbefolyásoló médium fokozatosan elvesztette jelent� ségét. Korábban az alternatív rock, 
a rap és hip hop zene produkciói „varázsos”, érdekes, izgalmas videóklipek formájában – 
éppúgy az MTV-n debütáltak, mint a popsztárok milliós költségvetéssel forgatott 
szuperprodukciói. Ezeket többnyire avantgarde m� vészek, filmes nagy öregek, feltörekv�  
ügynökségek készítették, akiknek kreatív erejéb� 1 olyan multik is profitáltak, mint a Nike, a 
Pepsi vagy a Coca-cola. A videóklipek varázsa azonban az évtized második felére elillant. 
Az MTV új szövegel� s m� sorpolitikáját tudomásul véve az el� adók és kiadók egyre 
kevesebb és egyre igénytelenebb klipet készítettek, el� térbe kerültek a m� fajban az olcsó 
megoldások. Például egyre több lett a montázsokból készült klip, ezek már kifejezetten 
untatták a néz� ket. 
Az elmúlt években alapvet� en átalakultak a zenetévé potenciális célközönségének 
kultúrafogyasztási szokásai is. Er� teljesen el� retört az internet, hódít a játékipar, terjed a 
mobil, a tinédzserek az információikat nem a zenetévé el� tt ülve szerzik be, s az új zenéket 
sem ott hallgatják meg el� ször. A zenetévé, alkalmazkodva az egyre gyorsabban változó 
néz� i igényekhez, az új évtizedben is folyamatosan alakítgatta m� sorát szerkezetileg (2001-
t� 1 a tulajdonosváltás után megszületett az MTV1, MTV2, VH1, BET) és tartalmilag, de 
ezeknek az átalakításoknak mindig az volt a lényege, hogy a zenevideók kínálatát tovább 
korlátozták, s a maradékot sem f� m� sorid� ben sugározták. A folyamat végeredményeként a 
zene napjainkban csaknem teljesen elt� nt a zenetévék egy részének programjából. Ott 
tartunk, hogy jelenleg az MTV Europe 13.30 és 23 óra között népszer�  szórakoztatási 
formákkal (szappanopera, Big Brother régebbi epizódjai, ismétlések, utazási programok, 
Flört show, rajzfilmek, beszélget� s m� sorok) kísérletezik – csökken�  néz� számmal és 
hirdetési bevételekkel. (Médiafigyel� , 2005. 03. 09., 18. old.) 
fogadtatás, fogyasztás 
Lakossági felmérés: terjed a szélessáv 
Az otthoni internet-hozzáféréssel rendelkez�  háztartások száma 2006 végére eléri az 1 
milliót, amivel a háztartási internettel való ellátottság a jelenlegi 17 százalékról 26 százalékra 
emelkedik, olvasható az Informatikai és Hírközlési Minisztérium NSZS 2005 projektje 
keretében készített lakossági felmérésben. Az el� rejelzés szerint 2006 végére az internettel 
rendelkez�  háztartások csaknem 60 százaléka szélessavú hozzáféréssel rendelkezik majd, 
szemben a jelenlegi 48 százalékkal. 
A Nemzeti Szélessávú Stratégia elkészítésével foglalkozó NSZS 2005 projekt keretében az 
Ariosz Kft. által elvégzett felmérés szerint 2004 decemberében a magyar háztartások 34,5 
százalékában volt legalább egy darab számítógép. A háztartások 17 százaléka (665 ezer 
háztartás) rendelkezett internet-hozzáféréssel, ám az el� fizetéssel rendelkez� k aránya csupán 
14,7 százalék (569 ezer háztartás), mivel 2,5 százalékuk el� fizetés nélkül, úgynevezett nyílt 
interneten keresztül kapcsolódik a világhálóhoz. A 665 ezer internetes háztartásból 318 ezer 
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(48 százalék) rendelkezik szélessávú internet-eléréssel. Az elmúlt hat hónapban a feln� tt 
lakosság 26 százaléka használta az internetet. Ugyanez az aránya 14 évnél id� sebb 
népességen belül 28,4 százalék. 
A kutatás szerint a magyar társadalom „infokommunikációs korfája” alapján az életkor 
el� rehaladtával az ICT felkészültség már egészen hamar, 15-17 éves kor környékén eléri a 
csúcspontot, ami els� sorban a PC-t és internetet használó fiatalok hirtelen megugró 
arányának köszönhet�  (Sulinetgeneráció). A korfán tovább haladva azonban meredeken n�  a 
digitálisan teljesen írástudatlanok száma: a magyar társadalom több mint fele (58 százaléka) 
digitálisan teljes mértékben írástudatlannak tekinthet� , jelent� s köztük az id� s, egyszemélyes 
háztartásban él�  személyek aránya. 
A kutatás rávilágított, hogy az elmúlt id� szakban jelent� s mértékben megváltozott a 
társadalom világhálóval kapcsolatos beállítottsága. Míg a korábbi vizsgálatok szerint rendre 
az érdekl� dés hiánya volt az internet terjedését gátló legf� bb tényez� , addig a mostani 
kutatás válaszadóinak mindhárom csoportja (internetez� k, internet vásárlását tervez� k, 
illetve nem tervez� k) a legsúlyosabb akadálynak a hozzáférés magas árát jelölte meg. A 
keskenysávú kapcsolattal rendelkez� k 5000 forintos havidíj esetén valósítanák meg nagy 
valószín� séggel váltási tervüket, 80 százalékuk jelezte, hogy ezen összeg alatt már komolyan 
fontolóra venné a szélessáv otthoni bevezetését. (Business Online, 2005. 03. 11., 37-40. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság 
Csatornatípusok és a háztartások szociodemográfiai jellemz� i 
Az AGB Hungary 2003-as alapozó felmérése egyebek mellett néhány m� sor 
behangoltságának és a háztartások szociodemográfiai jellemz� inek összefüggését is 
bemutatja számokban. A háztartások létszámát tekintve a csatornák sorrendje a régiós 
bontáshoz hasonlóan alakul. Az els�  három helyen itt is az országos kereskedelmi, a 
közszolgálati és az általános tematikájú csatornák találhatók. A tematikus programok közül a 
sor végén szerepelnek a természet- és dokumentumfilm-, a gyerek- és a filmcsatornák. 
Általában igaz a programokra, hogy legnagyobb arányban a 2-4 f� s háztartásokban vannak 
behangolva. A sportcsatornák csaknem kétszer annyi 3-4 f� s háztartásban láthatóak, mint az 
egyedülállóknál. A gyerekcsatornák népszer� sége – nem meglep�  módon – a létszám 
növekedésével párhuzamosan emelkedik. Az egyf� s háztartásokról feltételezhet� , hogy 
jelent� s részük nyugdíjas, aki alacsony jövedelme miatt nem tudja megfizetni az alternatív 
vételi módokat, vagy olyan kistelepülésen él, ahol nincs is erre lehet� sége. Az 5 vagy több 
f� s otthonok feltételezhet� en sokgyerekes családok, amelyeknél szintén anyagi korlátai 
lehetnek a csatornákhoz való hozzáférésnek. Az egy f� re jutó jövedelem alapján a legfels�  
kategóriába tartozó háztartások közül mintegy kétszer annyian láthatják az általános 
tematikájú m� sorokat, és körülbelül két és félszer-háromszor annyian a többi tematikus 
kábelspecifikus csatornát, mint az alsó jövedelmi hányadban lév� k. Ez utóbbi m� sorokat 
vizsgálva a legnagyobb különbség a filmcsatornáknál, a legkisebb a gyerekprogramoknál 
látható. A vásárlóer�  tovább élezi a különbségeket. A fels�  tíz százalékban lév�  háztartások 
közül mintegy négyszer-ötször, s� t hatszor több otthonban hangolják be a kábelspecifikus 
programokat, mint a kis vásárlóer� vel bíró alsó harminc százalékban. Itt a legnagyobb eltérés 
a film-, illetve – az el� bbiekt� l eltér� en – a gyerekcsatornáknál látható, a legkisebb pedig az 
általános tematikájú televízióknál. A legkevésbé tehet� s réteg zöme földi vétellel 
rendelkezik, így az egyéb vétellel fogható csatornákhoz nem férhet hozzá. (Média-Kábel-
M� hold, 2005. 03. 17., 24. old.) 
fogadtatás, fogyasztás 
Internethasználat az EU-ban 
Az Európai Bizottság nemrég közzétett jelentése szerint Magyarországon a legkevésbé 
elterjedt az internethasználat az Európai Unió új tagállamai közül. A magyarok 25 százaléka 
használja a világhálót, ennél alacsonyabb arány nincs az EU-hoz az utóbbi években 
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csatlakozott tagállamokban sem. A bizottság digitális szakadékról szóló friss tanulmányából 
– amely f� leg egy 2003. júliusi Eurobarometer-felmérés adataira támaszkodik – kiderül, 
hogy a régi tagállamok közül is csak Portugáliában és Görögországban rosszabb a helyzet (a 
teljes népesség 22, illetve 21 százaléka internetezik ezekben az országokban). Európai uniós 
átlagban a lakosság 41 százaléka használja a világhálót, a legmagasabb intemetpenetrációs 
rátával az új tagállamok közül Szlovénia (42%) és Észtország (44%) büszkélkedhet, a régi 
tagállamok között pedig Svédország (72%), Dánia (71%) és Hollandia (65%). (Média-Kábel-
M� hold, 2005. 03. 17., 25. old.) 
fogyasztás, EU 
Regényeket olvasnak mobilon 
Új divathóbort hódít Japánban: mobil telefonon olvasnak regényt. Rákapcsolódnak a 
könyvtár honlapjára, s letöltik a kiválasztott irodalmi m� veket. Sok ezer japán 
mobiltulajdonos kapott rá a könyvolvasásra kis képerny� s mobilján. Az apró kijelz� n kész 
h� stettnek számít az új szokás, ennek ellenére valóságos divattá n� tte ki magát a mobilos 
olvasás. A japán tartalomszolgáltatók már egész könyvtárral igyekeznek kielégíteni az 
újdonsült igényt. A megrendel� nek nem kell mást tennie, mint internet-kapcsolatának 
segítségével a virtuális könyvtár honlapjára ellátogatni, majd saját készülékére letölteni az 
irodalmi alkotást. A divat hódolói a szolgáltatást azért is dicsérik, mert a tömegközlekedéssel 
töltött id� t hasznosan tudják felhasználni. Egy tokiói tartalomszolgáltató már százötven 
alkotást tett elérhet� vé mobiltelefonnal olvasható honlapján. A 2003-ban indult 
szolgáltatásnak több mint ötvenezer állandó el� fizet� je van. (Reggel, 2005. 03. 26., 1. és 17. 
old.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
A gyakori netez� knél a háló az els� számú hírforrás 
Bár még mindig csak a feln� tt lakosság alig több mint egytizede internetezik legalább heti 
rendszerességgel, a gyakori internetez� k számára egyértelm� en az internet az els� számú 
információforrás – áll az NRC legújabb kutatási jelentésében. 
A felmérésb� l az is kiderül, hogy az internet használók elsöpr�  többsége hitelesnek tartja a 
világhálón megjelen�  információkat. A világháló tájékozódásban betöltött szerepét jól 
mutatja, hogy a hálót használók 69 százaléka nagyon fontos információforrásnak tartja az 
internetet, míg a televízióról csak 35, a nyomtatott sajtóról 25, a rádióról pedig 18 százalékuk 
vélekedik így. Az internetez� k ugyanakkor nem csak fontos, hanem alapvet� en hiteles 
információforrásnak is tartják a webet – legalábbis a többi médium vonatkozásában. Annak 
ellenére, hogy az internet más médiumokhoz képest nagyobb lehet� séget teremt 
ellen� rizetlen és manipulált információk közzétételére, a háló-polgárok 53 százaléka 
egyáltalán nem, további 36 százaléka pedig inkább nem ért egyet azzal az állítással, hogy az 
internet kevésbé megbízható forrás, mint más médium. 
Felmerülhet a kérdés, hogy a gyakori internethasználat, az internetnek az ember életében 
elfoglalt növekv�  szerepe hatással van-e más médiumok használatára: csökken-e az 
internetez� k olvasásra, tévézésre fordított ideje? Az NRC adatai szerint a gyakori 
internetez� k 47 százaléka úgy érzi, az internetezés hatására kevesebbet néz tévét, és csaknem 
ugyanennyien vannak, akik az újságolvasással kapcsolatban nyilatkoznak így. Könyvet az 
internetez� k 37 százaléka vesz ritkábban kezébe, amióta lehet� sége van szörfözni a weben. 
Mind az olvasás, mind a tévézés hanyagolása a férfiakra jellemz�  inkább – tévét például 53 
százalékuk néz ritkábban, míg a n� k esetében csak 38 százalék ez az arány. A fiatalok 
szintén hajlamosabbak mell� zni a tévém� sorokat az internet kedvéért: a 18-29 éves 
korosztály ugyancsak 53 százaléka saját megítélése szerint kevesebbet tévézik, a 30 
felettieknek viszont csak 40 százaléka állítja ezt magáról. 
Érdekes, hogy míg a gyakori internetezés negatívan befolyásolja más médiumok használatát, 
addig az emberi kapcsolatokra inkább jótékony hatással van: az NRC felméréséb� l kiderül, 
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hogy mindössze minden tizedik internet-használó érzi úgy, hogy a világháló kedvéért 
kevesebbet találkozik barátaival, ismer� seivel – az internetez� k egyharmada ugyanakkor új 
ismeretségekre, barátságokra lelt a háló kapcsolat- és közösségépít�  ereje által. (sg.hu, 2005. 
03. 19.) 
fogadtatás, fogyasztás 
A blog népszer� sége 
Az individualizmus korát éljük, 15 perces sztárocskák, a valóságshow-k emberkéi mind 
ellenállhatatlan kényszert éreznek, hogy megírják a lelkük mélyén rejt� z�  titkokat, a papírra 
vetett vallomások megjelenését pedig többnyire hatalmas csinnadratta el� zi meg. Hiába 
azonban a profi marketing, ezek az irományok jó, ha pár ezer példányban elkelnek, a 
rajongótábor pedig gyorsan felez� dik, így az alkalmi hírességek nimbusza hamar a múlté 
lesz. Ehhez képest megdöbbent�  az internetes naplók, a blogok sikere, hiszen van olyan 
szerz� , akinek több tízezres rajongótábora van, akik a szerz�  mindennapjait éppen úgy 
követik, mint ahogyan a szappanoperák h� seiét szokás, csak éppen a dramaturg itt maga az 
élet. A Pew Internet and American Life Project tanulmánya szerint a 120 millió amerikai 
internetez�  mintegy 7 százaléka, azaz körülbelül 8 millió ember vezet online naplót, míg az 
olvasótábort 27 százalékra, azaz körülbelül 32 millióra taksálják. Sajátos amerikai m� faj a 
politikai blog, amikor az író a közélet történéseit interpretálja a maga egyéni látásmódjának 
megfelel� en; ez utóbbiak közönségét több mint 10 milliósra becsülik. Az olvasók többsége 
azonban nem elégszik meg a passzív szereppel, hanem maga is kommentárokat f� z a 
bejegyzésekhez, így ezek a blogok leginkább a nálunk is ismert politikai fórumokra 
hasonlítanak. Egy-egy online napló egészen különös történettel bír. Több százezer ember 
olvasta visszafojtva annak az iraki férfinak a blogját, aki a háborús országból írta naplóját 
akkor, amikor a világ legnagyobb hírügynökségei is hírek nélkül maradtak. A BBC is 
rendszeresen hivatkozott a férfi blogjára, hiszen ebb� l els�  kézb� l értesülhettek a front 
mögötti világ történéseir� l. Az online napló ezzel elismert, megbecsült m� faj lett. 
Az internetes napló, a blog mind népszer� bb, és nagyon úgy t� nik, hogy az önálló weboldal 
helyett mind többen ebben találják meg az önkifejezés módját. A dolog tulajdonképpen 
érthet� , hiszen bármennyire is egyszer�  a meglév�  sémákból összedobni egy saját oldalt, 
némi számítástechnikai affinitás azért elengedhetetlen hozzá. Nem úgy a bloghoz, hiszen az 
úgynevezett blogszolgáltatók konyhakész megoldásokat kínálnak, nekünk csak 
regisztrálnunk kell magunkat, és persze kitartóan vezetni a naplót, mert a többség valójában 
itt vérzik el. A naplónk – ha kívánjuk – egy listába is bekerül, így az érdekl� d� k könnyebben 
ránk bukkanhatnak. (origo.hu, 2005. 03. 29.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
KSH: stabilan n� tt a netes hozzáférések száma 
A statisztikai hivatal adatai szerint a múlt év végén 741.771 internetes el� fizetéssel 
rendelkezett a magyar lakosság. Az összes el� fizetés mintegy 32 százaléka valamilyen DSL 
technológiát takar (235.969), 18,5 százalékot pedig a kábeles hozzáférések tesznek ki 
(135.803). Az internetes elérések piaca 188 millió eurót tesz ki jelenleg. 
A KSH-jelentés adatai szerint eközben 8,73 millió mobil el� fizetéssel rendelkeztek 2004 
végére a magyarok, ami 2003-hoz képest 9,8 százalékos növekedést jelent. (mediainfo.hu, 
2005. 03. 25.) 
fogyasztás, gazdaság 
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Ötmillió „Hihetetlen család”-dvd fogyott az els�  napon 
A dvd-változat forgalmazásának els�  napján ötmillió korong kelt el a Hihetetlen családból az 
Egyesült Államokban, jelentette be a gyártó, a Disney-csoporthoz kapcsolódó Pixar studió. A 
dvd-t a héten kezdték árusítani. A film elnyerte a legjobb animációs filmnek járó Oscar-díjat, 
és amióta novemberben bemutatták, 261 millió dollár bevételt hozott. (index.hu, 2005. 03. 
19.) 
fogyasztás, gazdaság 
Terjed� ben a fizet� s online napilapok 
A felmérések szerint egyes napilapok – mint például a New York Times – esetében az 
internetes olvasótábor létszáma mára meghaladta azok számát, akik hagyományos formában 
jutnak hozzá az újsághoz. Az olvasók lassú, fokozatos migrációja pedig lassan átformálja a 
piacot, különös tekintettel a hirdetésekre, amelyek hihetetlen változásokon mentek keresztül 
az internetes oldalakon. Igaz, a legtöbb újság esetében az online el� fizetések az összes 
bevétel mintegy 2-3 százalékát teszik csak ki, de az internetes olvasótábor létszáma növekv�  
tendenciát mutat, míg a fejlett ipari országokban – különösen az Egyesült Államokban – 
egyre csökken azok száma, akik ragaszkodnak a nyomtatott sajtóhoz. (sg.hu, 2005. 03. 16.) 
fogadtatás, fogyasztás 
USA: az internet hátrébb szorította a magazinokat 
Az American Press Institute elemzése szerint az USA-ban hatékonyabb elérést biztosít az 
internet, mint a magazinok: a weboldalak a lakosság 51 százalékához jutnak el, míg a 
magazinok csupán 42 százalékhoz. Így az internet a negyedik, míg a magazin már csupán az 
ötödik legjobb elérést biztosító médium. A harmadik helyen az újságok állnak, a napi- és 
hetilapok ugyanis a válaszadók 59 százalékához jutottak el. A rádió a maga 73 százalékával a 
második, míg a televízió 94 százalékkal az els�  helyen áll. 
Az amerikai néz� k egyébként 272 percet (négy és fél órát) töltenek naponta a képerny� k 
el� tt. Rádióhallgatásra napi 122 perc, az internet böngészésére 73 perc, míg az újságok 
átolvasására csupán 29 perc jut. A magazinok átlagosan mindössze napi 19 perc figyelmet 
kapnak olvasóiktól az Egyesült Államokban. (mno.hu, 2005. 03. 31.) 
fogyasztás 
Vallási élmények interneten és tévén 
Egy friss felmérés szerint számos amerikai interneten, tévében és rádión keresztül éli meg 
vallásos élményeit. A közvetett módszerek gyakorlatilag háttérbe szorították a tradicionális 
hétvégi templomba járást. Többen élik meg a kereszténységet az Egyesült Államokban 
valamilyen médián keresztül, mint személyes megtapasztalás által, a templomban – derül ki a 
Barna kutatóintézet legfrissebb jelentéséb� l. A felmérés az USA teljes területére kiterjedt, s 
eredményeib� l kiderül, hogy a feln� ttek 56 százaléka vesz részt valamilyen templomi 
eseményen legalább egyszer egy átlagos hónap során. Ennél jóval nagyobb azonban azoknak 
az aránya, akik valamilyen médiacsatornán keresztül vesznek részt vallásos eseményeken, 
vagy vesznek igénybe valamilyen vallási/egyházi szolgáltatást. Az Egyesült Államokban a 
legnépszer� bb spirituális média a rádió és a televízió, de a vallással foglalkozó weblapok is 
nagyon kedveltek, hasonlóan a vallási témájú magazinokhoz, újságokhoz, könyvekhez. A 
vallási tartalmú weboldalak a 13 évvel ezel� tti felmérés során gyakorlatilag fel sem t� ntek a 
médiatérképen, ez a helyzet természetesen viharos gyorsasággal megváltozott. Ma már 
minden hatodik amerikai feln� tt olvasgat havi rendszerességgel vallásos tartalmakat a neten. 
A felmérés megállapításai szerint a vallási tartalmak tekintetében egyedül az internet, mint új 
médium jelent� sége növekedett, a többié vagy csökken, vagy stagnál. (origo.hu, 2005. 03. 
21.) 
fogyasztás, fogadtatás 
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Gazdaság 
 
 
Nyereséges internetcég 
A háztartások 14 százalékában van internet. Fennállása óta el� ször zárt nyereséges évet 
tavaly az Axelero Internet: adózás el� tti eredménye 655 millió forint lett az el� z�  éves 2,1 
milliárdos veszteség után. A társaság árbevétele 65 százalékkal, 19,8 milliárd forintra n� tt. 
Az idei terv a tavalyihoz hasonló, 7 milliárd forint körüli bevételnövekedés – tájékoztatott 
Simzó György vezérigazgató. A társaság veszteséges üzletágakat szüntetett meg, így bár a 
költségek 35 százalékkal emelkedtek, a személyi költségek nominálisan 5 százalékkal 
csökkentek. A szélessávú internet közel két és félszer több bevételt hozott a cégnek, mint az 
el� z�  évben. Tavaly a társaság internet el� fizet� inek száma 251 ezerre emelkedett, ebb� l az 
ADSL-ügyfelek száma 118 ezer, a szélessávú szolgáltatásból ered�  bevétel 10,4 milliárd 
forintot tett ki. (IT-Business, 2005. 03. 01., 12. old.) 
gazdaság, fogyasztás 
Mikropiacok a médiában 
A Deloitte kutatásai szerint: a médiaipar 2005-ös évét a fogyasztók több tartalom, több média 
és több választási lehet� ség iránti igénye határozza majd meg, és ez nagyobb és sokszín� bb 
piacot eredményez. Az idei évben folyamatosan megsz� nik a tömegpiac, és a helyét olyan, 
egyre növekv�  számú „mikropiacok” veszik át, amelyek egyes meghatározott csoportok vagy 
egyének igényeit elégítik ki. Számos új eszköz és média, valamint a reklám új formái 
jelennek meg, beleértve a videojátékokba, szoftverekbe vagy akár mobiltelefonokba 
beágyazott reklámokat. A digitális televízió visszahozza a piacra a földi m� sorközvetít� ket, a 
televíziózás újabb lehet� ségét kínálva ezzel a fogyasztóknak. A nyomtatott kiadványok és az 
egyes piaci szegmenseket megcélzó magazinok egyre nagyobb számban lesznek elérhet� k 
elektronikus formában az interneten. Emellett egyre több ember osztja meg a véleményét 
másokkal blogokon és a többnyelv� , nyílt tartalmú, közösség által fejlesztett lexikonokon, az 
úgynevezett wikipédián keresztül. 
Idén óriási növekedés következik be az internetr� l letöltött zenék területén. Továbbra is az 
illegális letöltés dominál majd, emellett azonban fokozatosan növelik részesedésüket a legális 
oldalak, ennek hátterében az egyre jobb min� ség�  online zeneáruházak, a digitális 
(hordozható és asztali) lejátszók növekv�  száma, a laptopokba és asztali számítógépekbe 
alapfelszerelésként beépített cd-írók, valamint a legális letöltések különösen jó min� sége áll. 
A zeneipar végül elkezdi felismerni és kihasználni ennek az új disztribúciós csatornának az 
anyagi lehet� ségeit kislemezek és albumok, új tartalomszolgáltatások, mint például 
cseng� hangok, remixek, él�  felvételek, koncertvideók, merchandising anyagok vagy 
koncertjegyek értékesítésére. 
A fogyasztók jobb elérése érdekében a hirdet� k beágyazzák reklámjaikat: hiperhivatkozások, 
eszköztárgombok, vagy akár komputeres grafikák jelennek meg videojátékokban, 
szoftverekben (különösen a freeware-ekben), webböngész� kben, s� t még a mobiltelefonokon 
is. Ahogy a hirdet� k egyre szélesebb kör�  ismereteket szereznek az egyes fogyasztói 
célcsoportokról, ezekkel a hirdetésekkel egyre pontosabban tudják megcélozni � ket. A 
hirdetések dinamikusak lesznek, az id� ponttól és a felhasználói aktivitástól függ� en az 
interneten keresztül frissülnek, valamint sokkal kifinomultabb és kevésbé tolakodó módon 
jelennek meg, mint az internetet jelenleg uraló bannerek vagy a felugró (pop-up) hirdetések. 
Világszerte kétmilliárd fogyasztó rendelkezik majd mobiltelefonnal 2005-ben, a 
tartalomszolgáltatók és viszonteladók számára pedig egyre nagyobb feladatot jelent majd a 
kereskedelmi lehet� ségek kihasználása. A mobiltelefonos tartalomszolgáltatásokat a 
gyorsabb hálózatok, jobb processzorok és színesebb, fényesebb kijelz� k egyre vonzóbbá 
teszik. 



 43

Kicsi – vagy nulla – érdekl� dést ébreszt majd a mobilkészüléken keresztüli televíziózás 
lehet� sége, mivel a mobiltelefonon ez nem praktikus és nem releváns tevékenység, és a 
költségei is aránytalanul nagyobbak lesznek, mint a hagyományos tévézésé. Az 
egyszer� ségnek ellenben sikere lesz: a mobiltelefonok személyesebbé tételére kialakított kis, 
praktikus tartalomszolgáltatás-csomagok – mint a cseng� hangok, képerny� véd� k, 
háttérképek és egyéb „cserélhet� ” tartalmak – több milliárd dolláros iparágat képviselnek 
ebben az évben is. (IT-Business, 2005. 03. 01., 20-21. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egész éves program a tévében 
Egész évben tartó nagyszabású televíziós programsorozat népszer� síti az olvasást és a 
könyveket idén. A Nagy Könyv cím� , három fordulóból álló verseny célja Magyarország 
legnépszer� bb olvasmányainak kiválasztása, és a hazai könyvbarátok táborának kiszélesítése. 
Az MTA Szociológiai Intézetének felmérése szerint honfitársaink 87 százaléka néz naponta 
televíziót, ugyanakkor csak 32 százaléka olvas éppen könyvet. A Magyar Televízió, a 
kulturális minisztérium (NKÖM) és a Nemzeti Kulturális Alapprogram (NKA) 
közrem� ködésével létrejött, egész éven át tartó televíziós vetélked�  célja, hogy javítson azon 
az aggasztó helyzeten, amelyet a statisztikai felmérések mutatnak: az érettségizettek 
egyharmada és a diplomások egy hatoda egyáltalán nem olvas. A játékos mozgalomból 
tekintélyes részt vállal a közszolgálati televízió, reklámfilmeknek, vetélked� knek ad helyet 
m� sorában. A könyvbarátok több fordulóban voksolhatnak kedvenc olvasmányaikra, el� bb a 
száz, utóbb a tizenkét legnépszer� bb m�  toplistáját alakítják ki szavazataikkal. A végs�  
szakaszban tucatnyi m�  mérk� zik meg egymással, neves személyiségek vállalják, hogy 
ringbe szálljanak a könyvek népszer� sítéséért. Végül karácsony el� tt, december 17-én derül 
majd ki, melyik alkotást tartja a hazai olvasóközönség a legjobb magyar könyvnek. A jelölés 
módja változatos: történhet a könyvtárakban, iskolákban, m� vel� dési intézményekben, 
könyvesboltokban elhelyezett vagy újságokban megjelen�  ingyenesen beküldhet�  
szavazólapokon és az interneten egyaránt. A PROGRAMBA eddig 900 iskola és 800 
könyvtár kapcsolódott be. A könyvszakma képvisel� i, a könyvkiadók és könyvterjeszt� k is 
csatlakoztak a programhoz. A nagyobb terjeszt� láncok boltjaiban megtalálhatók lesznek a 
szavazólapok és a szavazóládák, a terjeszt� k külön A Nagy Könyv-polcokat is 
berendezhetnek. Aki azonban ódzkodik a televíziótól, interneten – a www.anagykonyv.hu-n 
– is figyelemmel kísérheti a csaknem egy évig tartó versengés állását. Híreket, 
könyvajánlókat, interjúkat olvashatnak és szavazataikat is leadhatják a honlapon. Az NKA 
400 millió forintot fordít a programra és 100 milliót a kapcsolódó könyvtári pályázatra. A 
költségekhez az NKÖM 160 millióval, valamint az ORTT 460 millió forinttal járul hozzá. 
(Népszava, 2005. 03. 02., 1. és 6. old., Magyar Hírlap, 2005. 03. 03. 2. és 15. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
A BBC készül a digitális korra 
Hamarosan lecserélik a legnagyobb brit televíziós társaság, a BBC vezet� ségének nagy 
részét, hogy így biztosítsák az el� fizetési díj fenntartását 2016-ig – írta tegnap 
összefoglalójában a brit The Guardian. A radikális javaslat másik célja, hogy átvezesse a 
céget a digitális korba. A BBC jöv� jér� l készült jelentést Tessa Jowell kulturális miniszter 
hozta nyilvánosságra. A javaslat megszünteti a BBC fels�  vezet� i szervét, a kormányzó 
tanácsot, amelynek helyébe két másik testület lép. A BBC Trust, azaz a független 
igazgatótanács a társaság általános elveiért és a közszolgálatiság szabályainak 
meghatározásáért lesz felel� s, míg a végrehajtó tanács ezeket az elveket ülteti majd át a 
gyakorlatba. Jowell szerint az új szervezeti felépítés és a költségvetési megszorítások 
biztosítják a társaság jöv� jét. A BBC ugyanis történetének legnagyobb kihívásával néz 
szembe: a digitális televíziózás 2007 és 2012 közötti bevezetésével. A társaságot ugyanakkor 
arra figyelmeztették, hogy a támogatásért cserébe sugározzon min� ségi m� sorokat, szorítsa 
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vissza az ismétléseket és az amerikai importot. A társaság jelenlegi elnöke, Michael Grade 
vezet�  pozíciót foglal el az új tanácsban is, de a kormányzók többségét valószín� leg 
lemondatják. Ez ugyanakkor nem jelenti azt, hogy ne pályázhatnának az igazgatótanácsi 
posztokra. „A … nyilvánosságra hozott javaslat 2016-ig garantálja az el� fizetési díjakat, de a 
pontos összegr� l csak kés� bb döntenek. A hivatalos vélemény szerint az évi 2,8 milliárd 
fontos el� fizetési díj a „legkevésbé rossz” finanszírozási mód. A BBC ezenkívül f� szerepet 
kap a digitális televíziózásra való áttérésben is: felkészíti a néz� ket, és a társadalom nehéz 
helyzet�  tagjait még pénzzel is segíti. Tess Jowel szerint a jelenlegi el� fizetési díj 
mindenképpen szükséges ahhoz, hogy biztosítsa a BBC stabilitását. 
De miért kéne egy televíziós társaságnak stabilitás egy folyamatosan változó piacon? Talán 
jobb lenne csak öt évre meghosszabbítani a jelenlegi összeget, vagy más csatornáknak is 
megadni a lehet� séget, hogy közszolgálati m� sorokat készítsenek – szól a The Times 
kommentárja. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 04., 2. és 10. old.) 
gazdaság, szabályozás, fogadtatás 
Bevonni a közönséget – ez az új tévés jelszó 
Alapvet�  változások figyelhet� k meg napjaink televíziózásában: vége a passzivitásnak, az 
aktív, részvételi tévézésé a jöv� . Ez már a hazai médiapiacon is jól megfigyelhet� , hiszen a 
mobil-telekommunikáció hozta lehet� ségek, az SMS és az MMS összekapcsolják a tévénéz� t 
és a m� sorokat. A tévénéz� k világszerte vonzónak találják az interaktivitás révén kialakult 
döntési pozíciójukat. A lakosság 50 százaléka – némileg több n� , mint férfi – vett már 
igénybe Telco szolgáltatást. Az RTL Klub programigazgatója, Kolosi Péter szerint két oka 
van annak, hogy az interaktív televíziózásé a jöv� . Az egyik az, hogy kimutathatóan növeli a 
nézettséget és néz� i lojalitást, ha a tévéz�  a csatornától lehet� séget kap arra, hogy 
beleszóljon az adásba. Erre a legjobb példa egy modern valóságshow, hiszen a néz� k döntik 
el, kit nem szeretnének tovább a képerny� n látni. A másik oka az interaktív televíziózás 
térhódításának az, hogy egy kereskedelmi csatorna reklámpercei és reklámbevételei 
korlátozottak, a marketingpiac ingatag. Ebb� l következ� en egy médium érthet�  törekvése, 
hogy függetlenítse magát a reklámpiactól. Világszerte trend, hogy ezt az emelt díjas SMS-
ekkel és hívásokkal próbálják megoldani. Hazánkban még rengeteg kiaknázásra váró 
lehet� ség van ezen a területen – véli Kolosi, ezért a reklámokból származó bevételeknek 
egyel� re csupán töredékét hozza az interaktív televíziózás, nem úgy, mint a nyugati testvér-
televízióknál, amelyek a büdzsé nagy részét építik erre a lehet� ségre. A csatornánál ezt a célt 
szolgálja az RTL Klub legnagyobb beszállítója, az IKO és a Matáv házassága is. 
Az a m� sortípustól függ, kik a f�  SMS-ez� k. Általában azonban nagyrészt az alacsonyabban 
kvalifikáltak kapcsolódnak be az interaktivitás nyújtotta lehet� ségekbe. A programigazgató 
elmondta, hogy több olyan fejlesztésre is készülnek a közeljöv� ben, amit a technika fejl� dése 
és a digitális televíziózás térnyerése tesz lehet� vé. A médiafogyasztó kisemberek dönteni 
akarnak a szerepl� k jöv� jér� l, a produkció menetér� l. A szakért� k szerint ezért napjaink 
legsikeresebb m� sortípusa a TV2 által gyártott Megasztár. Napjainkban – a médiakutatók 
véleménye szerint – világszerte a popcsillagok és sztárjelöltek vetélkedése ülteti a legtöbb 
néz� t a képerny� k elé. Amerikában a Megasztár eredetije, az American Idol jelenleg a 
legnézettebb produkció, több mint 30 millió néz� t hoz a Fox nev�  adó számára. A m� sor 
klónjai taroltak az egész világon: a németeknél és a spanyoloknál, a franciáknál, a 
szlovéneknél, a dánoknál Popstars, a briteknél Pop Idol, a szerbeknél, az araboknál Superstar 
címen – jelenleg 14 országban fut az ottani Megasztár. 
A valóságshow-k lefutottak, a realtyt ma már meg kell spékelni egy kis vetélked� vel. Ezt 
nálunk is felismerték, így az RTL Klub és a TV2 is készül a digitális televíziózásban rejl�  
lehet� ségre, addig pedig kihasználja az interaktivitás hozta bevételt és néz� i lojalitást, ami 
mellé az üzleti élet szerepl� i is odaálltak. Érthet�  módon, hiszen busás haszonnal eladhatók a 
szerepl� k könyvei, CD-i és DVD-i. A trendeket látva tehát leáldozott a befogadó, passzív 
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televíziózásnak. A hazai médiaszakért� k szerint törvényszer� , hogy az RTL Klub, látva a 
konkurens TV2 sikerét, elindítja a Benne leszek a tévében cím� , Hajós András nevével 
fémjelzett tehetségkutatóját. A VIVA+ zenetévé már szintén bejelentette, hogy elindítja 
tehetségkutatóját Tehetségvadászat címmel. A néz� i SMS-rekordokat a Megasztár döngeti. 
Tavaly a Telefon Médiaszolgáltató Kft. segítségével biztosított Telco alkalmazásokból a 
TV2-nél bevételek három százaléka folyt be. (Népszava, 2005. 03. 04., 11. old.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egy helyben topog a köztévés tervek megvalósítása 
Nem csak a székháztender kiírása, az MTV Demokrácia debütálása is várat magára – úgy 
látszik, szeptember el� tt nem lesz adás. 
A kormánydöntés szerint már szeptemberben ki kellett volna írni a közbeszerzési tendert, a 
három hónapos kétfordulós pályázat gy� ztese már építené is az új „köztévé-palotát”, 
csakhogy még meg sem hirdették a pályázatot. A székházprojekt miniszteri biztosa, Gy� rfi 
István tájékoztatása szerint már készen állnak, de a beruházás végleges árának kiszámításán 
dolgoznak, hiszen attól függ, a parlament elé kell-e vinniük a tendert. Mint mondta: annak 
ellenére, hogy a tévészékház és a technológia árát 20 milliárdra becsülik, a köztévé húsz évig 
bérli azt az üzemeltet�  építtet� t� l, tehát nagyobb összeget fizet vissza. Az államháztartásról 
szóló törvény szerint pedig az 50 milliárd forintot meghaladó beruházásokhoz az 
Országgy� lés felhatalmazását kell kérni. Czeglédi László, az MTV kuratóriumának 
szocialisták által delegált elnöke is úgy tájékoztatott, hogy a tender kiírásának elvi akadálya a 
tavaly decemberben kötött hármas – Pénzügyminisztérium, MTV Rt., MTV Közalapítvány 
Kuratóriuma – megállapodással elhárult, már csak a parlament bevonása maradt a kérdés. A 
kuratórium elnöke úgy véli, azért halad nehézkesen a munka, mert a gyártócentrum a 
gyakorlatban még az Európai Unióban is kevéssé ismert public private partnership (PPP) 
konstrukcióval, azaz magánt� ke bevonásával megvalósuló állami beruházásként épül majd 
fel. A tévéelnök, Rudi Zoltán szerint teljesen természetes, hogy az MTV életét 25 évre 
meghatározó beruházást gondosan készítik el� . Mivel a kiírásnak az uniós jogszabályoknak 
is meg kell felelniük, ez körültekint� bb munkát igényel, mint egy egyszer�  közbeszerzés. A 
tévéelnök, hogy a médium megfeleljen a néz� k elvárásainak és a nemzetközi trendeknek, 
elindítaná az MTV Demokráciát, id� vel pedig az MTV Nosztalgiát, a Sportot és az Európát. 
Jogi akadálya a médiahatóság szerint nincs a terveknek, mert a médiatörvény nem zárja ki a 
köztévé újabb adóinak debütálását. Az ORTT elnöke, Kovács György álláspontjukról az 
Országgy� lés kulturális és sajtóbizottságának március 1-jei ülésén azt mondta, a jogi 
környezet nem zárja ki egy új, tematikus közszolgálati csatorna elindítását, de szerinte el� bb 
a közmédiumok finanszírozását kell megoldani. Kovács úgy véli, az elképzelés illeszkedik az 
európai trendbe, ami a „nagyon er� s közszolgálat irányába mozdul el, a többcsatornás tévéké 
a jöv� ”. Czeglédi László, a köztévé grémiumának elnöke a kulturális bizottság 
meghallgatásán úgy fogalmazott: az új adó a parlament munkájával, a régiók szerepével és az 
unió híreivel foglalkozna. Hozzátette azonban, hogy még nem döntöttek az adó indításáról, 
csak határozott szándékaik vannak. Halász János, a testület fideszes alelnöke szerint az 
Országgy� lésnek kell döntenie az MTV Demokrácia létjogosultságáról. A regisztrációhoz 
ezért be kell nyújtaniuk az üzleti tervet. Rudi közölte, ezt a menedzsment március 30-ig 
terjeszti a kuratórium elé. Ha a grémium jóváhagyja, már léphetnek is a bejegyeztetés 
ügyében, és a kábelesekkel is tárgyalóasztalhoz ülhetnek. Ha a médiahatóság hatvan napon 
belül nem tagadja meg a nyilvántartásba vételt, szabad az út, hiszen az uniós rendelkezések 
szerint a kábelesek kötelesek szórni a köztévék m� sorát. (Népszava, 2005. 03. 08., 13. old.) 
EU, gazdaság, szabályozás, fogadtatás, tartalomkínálat 
MTV: már 75 milliárd a székházszámla 
Még el sem kezdték építeni, de máris a háromszorosába kerül az adófizet� knek a Magyar 
Televizió Rt. új székháza. A kormány még tavaly eldöntötte, hogy a köztévé új székháza PPP 
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alapon (public private partneship, azaz magánt� ke bevonásával) készül: az építést és az 
üzemeltetést kiadják, majd az állam részletekben, húsz év alatt fizet. Erre azért van szükség, 
mert a büdzsében nincs elég pénz az építkezésre. Pedig ha most fizetne az állam, akkor az új 
tévészékház nettó 21,3 milliárd forintba kerülne, PPP-ben viszont, a húszéves üzemeltetési 
költségekkel együtt, jelenlegi értéken számolva, hetvenötmilliárdba. A majdani partnert 
közbeszerzési eljárás keretében kell kiválasztani. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 23., 1. old.) 
gazdaság 
Ahány kiadó, annyi szokás 
A hirdetési újságok szegmense a becslések szerint évi 10-20 milliárd forintos hirdetési 
forgalmat bonyolít, amit egzakt módon semelyik szervezet nem mér. A szegmens szerepl� i 
eközben rendkívül aktívak, azaz számos különböz�  jelleg� , más és más olvasói, felhasználói 
igényeket kielégít�  kiadvánnyal vannak jelen a piacon. A különböz�  felosztási szempontok – 
országos vagy lokális, ingyenes vagy árus terjesztés� , fizet� s és/vagy ingyenes hirdetéseket 
tartalmazó, kizárólag a piacról él�  vagy állami (önkormányzati) támogatást is magáénak 
tudható, száz százalékban háztartásokba jutó vagy rakhelyen hozzáférhet�  stb. – együttesen 
sem írják le a piacon szerepl�  valamennyi újságkategóriát. 
A verseny fokozódásával – mondja Heged� s István, a Budapesti Piac Rt. vezet� je – az 
ingyenes terjesztés�  lapok piaca óriási növekedésnek indult. A szakember szerint a hódítás 
mértéke az árus újságok olvasottságának csökkenésével valamennyi termékcsaládban 
számottev� . Ezt támasztja alá az a Heffler Gyögyt� l, a Maraton Lapcsoport Kft. ügyvezet�  
igazgatójától származó becsült adat, amely szerint az ingyenes terjesztés�  hirdetési és 
apróhirdetési lapok piacán tavaly több mint 20 milliárd forint bevétel keletkezett. A csupán 
hirdetéseket megjelentet�  hirdetési újságok mellett léteznek olyan kiadványok is, amelyek a 
hirdetéseken túl hangsúlyos szerkeszt� ségi tartalmat is közölnek. Ez utóbbiak némelyike 
önkormányzati támogatásban is részesül, holott egyesek szerint az önkormányzatok 
tulajdonosi és/vagy támogatói részvétele a szegmensben versenyjogi kérdéseket vet fel. A 
szerepl� k egyöntet�  tapasztalata, hogy a lokális információkat, illetve a helyi hírek hátterét 
elemz�  írások iránti igény egyre er� södik. Az ingyenes terjesztés�  lapok térhódítását igazolja 
Gombos Péternek, az Expressz Magyarország Rt. marketingigazgatójának az az állítása is, 
miszerint az Expressz iránt a kereslet az árus újságok példányszámának csökkenésével 
párhuzamosan megcsappant. Míg 2003 második felében hétköznapokon 23 ezer példányt 
értékesítettek, egy évvel kés� bb kétezerrel kevesebbet. 
Az online és offline kiadványok összehangolásának terén 2005 márciusa valódi 
vízválasztónak bizonyul: több kiadó új vagy megújult internetes portállal lép a piacra. 
Az internet hatását általában minden kiadó érzékeli, de azt nem tapasztalják – legalábbis 
egyel� re –, hogy a nyomtatott lapok példányszámát negatívan befolyásolná az online 
médiumok térhódítása. Sokan ugyanis kedvezményt adnak azoknak a hirdet� knek, akik az 
online és az offline szolgáltatásokat is igénybe akarják venni. A megkérdezettek közül 
egyedül Heffler György mondta azt – a saját felmérésükre hivatkozva –, hogy ott, ahol a 
Maraton-lapokat terjesztik, nem érezhet�  számottev�  igény az online hirdetési felületre. 
Gombos Péter szerint a hirdetési újságok piaca, kizárólag az apróhirdetéseket nézve, 8-10 
milliárd forint érték� re becsülhet� . Mint korábban szó volt róla, Heffler György szerint csak 
az ingyenes terjesztés�  hirdetési és apróhirdetési lapok együttes nettó árbevétele több mint 20 
milliárd forint (beleértve az ilyen típusú lapokra dönt� en jellemz�  kiemelt, keretes 
hirdetéseket is. Vajon mennyi az annyi? Mekkora bevételre tesz szert a hirdetési újságok 
piaca? A szegmens érdekessége, hogy a Mediagnozis nem méri az itt realizálódó hirdetési 
volument, így a magyarországi reklámköltések adatsorából ez a piaci szegmens teljesen 
kimarad. Emellett ez a tényleges éves reklámköltés bruttó, illetve a reklámszakma és a 
kiadók által korrigált tényleges nettó adatsorokban sem szerepel. Ezért – véli Gombos – a 
sajtópiac reklámköltési adatai nem pontosak. Karády Mariann, a Mediagnozis vezet� je 
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elmondta, hogy ügyfélkörük részér� l egyel� re nem érkezett igény a hirdetési lapok 
vizsgálatára. 
Az Expressz-csoport súlyát jelzi a 2004-ben elért több mint 10 milliárd forintos árbevétel. 
Tulajdonosa, a Trader Clossified Media jelenleg 20 országban 500 kiadvánnyal (hetente több 
mint 9,9 millió olvasóval), továbbá 57 website-on keresztül áll kapcsolatban a vásárlókkal és 
az eladókkal. A Trader-csoport 2003. évi árbevétele elérte a 461 millió eurót. (Lapkiadás, 
2005. 03. 07., 14-16. old.) 
gazdaság, fogadtatás, fogyasztás, szabályozás, tartalomkínálat 
Amib� l a sajtó kimaradt. A reprográfiai díj és a lapkiadószakma viszonya 
Tavaly csaknem 500 millió forint reprográfiai díj folyt be a Magyar Reprográfiai 
Szövetséghez. Ebb� l a könyv- és folyóirat-kiadók, a szép- és szakírók, valamint a fotó- és 
képz� m� vészek részesülnek a vonatkozó törvényben meghatározott arányban. A 
lapkiadószakma viszont – jóllehet a törvény értelmében jogosult volna rá – kimarad az 
osztozkodásból. Vajon miért, ha a sajtótermékek éppúgy fénymásolhatóak, mint akármelyik 
könyv? És van-e esély arra, hogy a lapkiadószakma valaha is részesüljön a reprográfiai 
jogdíjból, amely évente több tízmillió forint többletbevételt jelentene? A kilencvenes évek 
legvégén foglalták törvénybe, hogy nálunk is díjat kell fizetni a fénymásolásért, a magáncélra 
történ�  sokszorosításért. 2000-ben a Nemzeti Kulturális Örökség Minisztériuma 
nyilvántartásba is vette a Magyar Reprográfiai Szövetséget (MRSZ). A szövetség feladata, 
hogy a szerz� i jogról szóló 1999-es törvényben foglaltak szerint a szerz� i m� vek 
fénymásolással vagy hasonló módon (úgynevezett reprográfiával) történ�  magáncélú 
másolásának díját megállapítsa, a díjigényt érvényesítse. 
A 2004-ben reprográfiai jogdíj címen beszedett összeg 40 százalékát a könyv- és folyóirat-
kiadók kapták, 50 százalékát fele-fele arányban a szép- és szakírók, a maradékot pedig a 
fotó- és képz� m� vészek. Fülöp László, a Népszabadság Rt. jogásza úgy véli, a könyves 
szakmával és a velük együtt részesed�  (nem jogi értelemben vett) folyóiratok kiadóival 
közösen osztozkodhatnának a lapkiadók azon, amib� l ma még kimaradnak. A jogász 
számításai szerint évente több tízmillió forint a tét. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 34-35. old.) 
érdekképviselet, fogadtatás, gazdaság 
Növekv�  reklámköltés Dániában 
A dán reklámköltés kilenc százalékkal magasabb volt 2004-ben, mint az azt megel� z�  évben 
– derült ki abból az összeállításból, amelyet a dán reklámügynökségek szövetsége, a DRRB 
készített a médiaügynökségek által közreadott net-net adatok alapján. A teljes költés a dán 
piacon tavaly elérte az 553 millió eurót, majdnem túlszárnyalta a 2000-es év 571 millió eurós 
rekorderedményét. Sikeres esztend�  volt a tavalyi a print szektor számára is: az írott sajtó 
2003-as gyengélkedés után 10 százalékos növekedést tudott felmutatni. A televíziós költések 
ugyancsak 10 százalékkal n� ttek, míg a közterületi piac 12 százalékos b� vülést tudhat 
magáénak. A legnagyobb piaci növekedést az online szektor érte el, 32 százalékkal 
túlszárnyalva 2003-as eredményét. A rádiós piac visszafogottabb ütemben öt százalékkal 
növekedett, annak ellenére, hogy 2003 végén több új országos és regionális adó is belépett a 
piacra. (Kreatív, 2005. 03. 08., 6. old.) 
gazdaság 
Jól teljesít a print szektor Lengyelországban 
Magasan kiemelkedett a piaci trendek közül a sajtó dinamikus növekedési üteme 
Lengyelországban. A televíziós szektor lassabban b� vült. A lengyel print médiapiac trendjeit 
2004-ben meghatározta az Axel Springer (AS) kiadó 2003-ban bevezetett napilapjának, a 
Faktnak a térhódítása: az újságnak sikerült magasabb példányszámot elérnie, mint f�  
riválisának, a Gazeta Wyborcza-nak. Az AS lapja ugyanakkor a hirdetési piacból egyel� re 
csak három százalékot tudott magának kihasítani, de a Warsaw Business Journal (WBJ) által 
megkérdezett szakemberek idén a Fakt részesedésének megduplázódásával számolnak. A 
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lengyel televíziós piac tavaly – a korábbi el� rejelzéseknek megfelel� en – négy százalékkal 
n� tt, ez azonban kevés volt 62 százalékos piaci részesedésének megtartásához, ami így 58 
százalékra csökkent. A legtöbb néz� t vonzó közszolgálati csatornák és a kereskedelmi 
televíziók egyaránt áremeléssel és a kedvezmények csökkentésével kezdték 2005-t (Kreatív, 
2005. 03. 08., 7. old.) 
gazdaság, fogyasztás 
Növekv�  rádiós reklámpiac Németországban 
A németországi rádiós hirdetési piac mintegy 10 százalékkal, egymilliárd euróra növekedett 
az elmúlt évben, 5,6 százalékos részesedést szerezve ezzel a teljes reklámtortából. A piac 62 
százalékát uraló Radio Marketing Service (RMS) ügyvezet�  igazgatója, Wilfried Sorge 
szerint a gazdasági recesszió élénkít� leg hatott a promóciós kampányokra, ez pedig a rádió 
felé terelte a hirdet� ket. Ráadásul az RMS sikeresen hódította vissza az FMCG szektor 
hirdet� it, olyan diszkontláncokat is, mint az Aldi vagy a Lidl. Sorge kijelentette: 2005-ben 
áttörést vár a rádiós hirdetési piacon a biztosítótársaságok, a bankok, illetve a diszkontüzletek 
hirdetéseinek szaporodásával. A német rádiós reklámpiac 2005-ös növekedését az ügyvezet�  
öt százalékra becsülte. (Kreatív, 2005. 03. 08., 7. old.) 
gazdaság 
Érdekes és értékes köztévé a cél 
Hamarosan bevezetik a m� sorperc alapú költségvetést. Március 18-ig bejelentik, hogy 
intendánsként, kik állnak majd a Magyar Televízió egyes csatornái élén – mondta a 
m� sorokért felel� s alelnök, az elismert televíziós szakember, Simon András. Az új alelnök 
szerint a nemzeti televíziónak értékes és érdekes produkciókat kell sugároznia, ami jelenleg a 
legjobb indulattal is csak a m� sorfolyam alig felér� l mondható el. Az alelnök tervei szerint a 
m� soros területek megújítása el� tt a tévéelnök által vázolt szervezeti modell szerinti 
átalakításokat kell elvégezni, hiszen a köztévé adóiért felel�  intendánsok adott keretb� l 
rendelnek majd m� sorokat a különböz�  területekért felel� s f� szerkeszt� ségekt� l. Kötött 
büdzséb� l kell majd a m� sorkészít�  m� helyeknek egy uniós köztévé színvonalának 
megfelel�  produkciókat el� állítani. Az intendánsok pedig tendereztetik az egyes 
produkciókra bekért küls� s és bels� s ajánlatokat. Simon András kiemelte: szám� zni szeretné 
a „rossz, ízléstelen és silány” m� sorokat, de hozzátette, még nem látta az egyes 
m� sorkészít� k és az MTV közötti szerz� déseket, ezért nem tudja megítélni, mikorra veheti le 
ezeket a képerny� r� l. A f� bb változások szeptemberben várhatók. Ugyancsak szeptemberre 
datálta az MTV harmadik, m3 vagy MTV Demokrácia néven emlegetett parlamenti adójának 
indítását is, amelyet még nem is regisztrált a médiahatóság. Közölte, hogy az üzleti tervben 
szerepel majd, hogy éves szinten az egyes m� sortípusokra mennyit költhet a köztévé, az új 
szervezeti és m� ködési modell szerint forintosítják a m� sortípusok gyártási költségeit is. Az 
alelnök kijelentette, hogy bels�  szabályzatban rögzíteni fogja, mit ért közszolgálati 
m� sortartalom alatt. (Népszava, 2005. 03. 09., 3. old.) 
gazdaság, szabályozás, tartalomkínálat, társaság 
Reklám- és médiabarométer 
Idén januárban a hirdet� k körülbelül 22 százalékkal költöttek többet reklámozásra, mint egy 
évvel korábban. A csaknem 25 milliárd forintból most is a tévéknek jutott a legtöbb, 25 
százalékkal kasszíroztak többet, mint 2004 els�  hónapjában. A lista els�  négy szerepl� je 
megegyezik a tavalyival: TV2, RTL Klub, m1 és Viasat3. A két nagy kereskedelmi csatorna 
22, illetve 25 százalékkal teljesített most jobban, az m1 tartotta a tavalyi szintet, a Viasatnak 
pedig sikerük 168 százalékkal többet kasszíroznia. Ugyancsak több pénzhez jutott a Sport1, a 
National Geographic Channel és a Duna TV, rosszabbul teljesített viszont a Spektrum, a 
Minimax és az m2. Két új belép�  is szerepel a listán: a Cool TV és az Írisz TV. 
A tavalyinál nagyobb lendülettel kezdte az évet a sajtó is, 48 százalékos növekedést 
produkált. Legjobban az RTV újságok jártak, 7,2 százalékos volt náluk a növekedés. Az 
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országos közéleti napilapok 33, a n� i lapok 30, a megyei napilapok 42, a gazdasági lapok 
pedig 8 százalékos növekedést könyvelhettek el. A kiadók közül a Ringiernek kezd� dött 
legjobban az év, ezt az Axel Springer Magyarország, a Sanoma Budapest a Népszabadság Rt. 
és a Pannon Lapok Társasága követte. 
A rádiós piacon nagy változás nem volt tavalyhoz képest, a hirdetési pénzekb� l mindkét év 
januárjában 4,43 milliárd jutott összesen a rádiócsatornáknak. A listavezet�  Danubius 
teljesítménye 2 százalékkal csökkent, a Kossuth Rádióé 25-tel, és mindössze a tavalyi 
pénznek feléhez, illetve harmadához jutott a Klubrádió és a Roxy. Pozitív eredményei voltak 
ugyanakkor a Slágernek, a Juventusnak, a Radio Cafénak és a Pet� fi Rádiónak. 
A közterület 2 százalékkal járt most jobban. Az óriásplakátok száma nagyjából megegyezik 
az egy évvel korábbival, járm� reklámból viszont nem fogyott, poszter felületb� l pedig 6 
százalékkal többet értékesítettek, mint 2004 januárjában. 
Nagyon jól kezdte az évet az indoor, négyszeres növekedéssel büszkélkedhet. Cardból és 
instore eszközökb� l kevesebbet értékesítettek, poszterb� l viszont nyolcszor annyi felületre 
volt igény, mint egy évvel ezel� tt. Legtöbb bevételhez a Pharmamedia jutott, amelyet követ 
az Est Média és a Boomerang, nagyjából ugyanakkora összeggel. Felkerült még a listára az 
Inventmedia, a Hormon Hungary, valamint a Newsoutdoor. Nem panaszkodhat a mozi sem: 
92 millió forint értékben került reklám mozivásznakra, 78 százalékkal több, mint tavaly 
januárban. 
Új médiatípussal b� vült a Mediagnozis reklámadatbázisa 2005 januárjától. A hazai internetes 
piac legnagyobb szerepl� i az idei évt� l havi rendszerességgel megküldik hirdet� i és 
reklámbevételi adataikat a reklámmonitoring cégnek. Így a televízió, a rádió, a sajtó, az 
outdoor, a mozi és az indoor mellett ezentúl az internetes adatok is bekerülnek a Mediagnozis 
adatbázisába. Az online reklámfigyelésben az OMD Digital közrem� ködésével jelenleg 
résztvev�  cégek: Axelero Rt., Index.hu Rt., Sanoma Budapest Kiadói Rt., Ringier Kiadó Kft. 
(Médiafigyel� , 2005. 03. 09., 30-38. old.) 
gazdaság 
Rekordbevétel 2004-ben a TV2-nél 
Az els�  nyereséges évét zárta 2004-ben a TV2 tulajdonosa. Az SBS Broadcasting többségi 
tulajdonában álló MTMSBS Rt. ugyanis 15 százalékos bevételnövekedést könyvelhetett el, 
mondta Kereszty Gábor, a kereskedelmi csatorna vezérigazgatója. A még nem auditált 
adatok szerint 22,55 milliárd forintos nettó árbevétel mellett 2,53 milliárd forint adózás el� tti 
eredménnyel zárta a tavalyi évet a csatornát tulajdonló cég. A TV2-t m� ködtet�  társaság 
mérleg-f� összege az el� z�  év azonos id� szakához viszonyítva 12 százalékkal, 15,19 milliárd 
forintra n� tt 2004-ben. A nyereséget azzal magyarázta Kereszty Gábor, hogy miközben az 
árbevétel a reklámpiaci átlagot meghaladóan 14,7 százalékkal növekedett, az adó m� ködési 
költségeit sikerült szinten tartani. A TV2 mára a tulajdonos SBS zászlóshajósává vált. Várdy 
Zoltán, a TV2 kereskedelmi igazgatója elmondta, hogy Európa második legnagyobb 
médiavállalata, nyolc országban 16 vezet�  televíziós csatornát, 21 prémium fizet� s csatornát 
és 101 rádióállomást üzemeltet, m� sorai közel 100 millió embert érnek el. A vállalat adózott 
eredménye 64 százalékos növekedés mellett 49,8 millió euró volt, míg az EBIDTA szerinti 
eredmény (az iparágban széleskör� en használt amortizáció, értékcsökkenés, kamat és adózás 
el� tti eredmény) 43 százalékkal 104,3 millió euróra n� tt. Markus Tellenbach, az SBS 
vezérigazgatója bejelentette: a reklámbevételekre alapozott üzleti stratégiájuk er� sítése 
mellett fontos szerepet szánnak a fizet� s televíziós szolgáltatásoknak. Kiemelte: a digitális 
televíziózásban rejl�  lehet� ségek kiaknázását és az új piacok meghódítását t� zték ki célul. Az 
SBS idén márciusban 86 százalékra emelte részesedését az els�  román kereskedelmi 
tévécsatornában, a Prima TV-ben, megvásárolta a két leghallgatottabb román rádióadót, a 
Kiss FM-et és a Radio Startot is. (index.hu, 2005. 03. 08. és Népszava, 2005. 03. 10., 5. old.) 
gazdaság, társaság, fogadtatás 
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Lakossági felmérés: terjed a szélessáv 
Az otthoni internet-hozzáféréssel rendelkez�  háztartások száma 2006 végére eléri az 1 
milliót, amivel a háztartási internettel való ellátottság a jelenlegi 17 százalékról 26 százalékra 
emelkedik, olvasható az Informatikai és Hírközlési Minisztérium NSZS 2005 projektje 
keretében készített lakossági felmérésben. Az el� rejelzés szerint 2006 végére az internettel 
rendelkez�  háztartások csaknem 60 százaléka szélessavú hozzáféréssel rendelkezik majd, 
szemben a jelenlegi 48 százalékkal. 
A Nemzeti Szélessávú Stratégia elkészítésével foglalkozó NSZS 2005 projekt keretében az 
Ariosz Kft. által elvégzett felmérés szerint 2004 decemberében a magyar háztartások 34,5 
százalékában volt legalább egy darab számítógép. A háztartások 17 százaléka (665 ezer 
háztartás) rendelkezett internet-hozzáféréssel, ám az el� fizetéssel rendelkez� k aránya csupán 
14,7 százalék (569 ezer háztartás), mivel 2,5 százalékuk el� fizetés nélkül, úgynevezett nyílt 
interneten keresztül kapcsolódik a világhálóhoz. A 665 ezer internetes háztartásból 318 ezer 
(48 százalék) rendelkezik szélessávú internet-eléréssel. Az elmúlt hat hónapban a feln� tt 
lakosság 26 százaléka használta az internetet. Ugyanez az aránya 14 évnél id� sebb 
népességen belül 28,4 százalék. 
A kutatás szerint a magyar társadalom „infokommunikációs korfája” alapján az életkor 
el� rehaladtával az ICT felkészültség már egészen hamar, 15-17 éves kor környékén eléri a 
csúcspontot, ami els� sorban a PC-t és internetet használó fiatalok hirtelen megugró 
arányának köszönhet�  (Sulinetgeneráció). A korfán tovább haladva azonban meredeken n�  a 
digitálisan teljesen írástudatlanok száma: a magyar társadalom több mint fele (58 százaléka) 
digitálisan teljes mértékben írástudatlannak tekinthet� , jelent� s köztük az id� s, egyszemélyes 
háztartásban él�  személyek aránya. 
A kutatás rávilágított, hogy az elmúlt id� szakban jelent� s mértékben megváltozott a 
társadalom világhálóval kapcsolatos beállítottsága. Míg a korábbi vizsgálatok szerint rendre 
az érdekl� dés hiánya volt az internet terjedését gátló legf� bb tényez� , addig a mostani 
kutatás válaszadóinak mindhárom csoportja (internetez� k, internet vásárlását tervez� k, 
illetve nem tervez� k) a legsúlyosabb akadálynak a hozzáférés magas árát jelölte meg. A 
keskenysávú kapcsolattal rendelkez� k 5000 forintos havidíj esetén valósítanák meg nagy 
valószín� séggel váltási tervüket, 80 százalékuk jelezte, hogy ezen összeg alatt már komolyan 
fontolóra venné a szélessáv otthoni bevezetését. (Business Online, 2005. 03. 11., 37-40. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság 
Húsz százalékkal n� tt a hazai reklámpiac 
Tavaly listaáron számítva több mint 440 milliárd forintnyi hirdetés jelent meg a Mediagnozis 
által figyelt médiumokban. Ennek több mint egytizedét a távközlési, 7 százalékát az autós, 5 
százalékát a gyógyszergyártó cégek tették közzé. Az új hirdet� k közül csak a Tele2 és a Lidl 
költött jelent� s összeget reklámra. 
Magyarországon egyel� re a televíziók vezetnek a reklámköltések terén, ám korántsem olyan 
mértékben, mint amit a listaárak tükröznek. A legintenzívebben, több mint 20 százalékkal az 
internetes reklámpiac növekedett, értéke azonban még mindig 3 milliárd forint alatti. A 
valóságban azonban a teljes reklámköltés a listaárnak kevesebb, mint a felét tette ki, 150 
milliárd forint körül volt – nyilatkozta a magyar reklámpiac nettó forgalmának el� zetes 
adatait ismertetve Skriba Judit, a Magyar Reklámszövetség (MRSZ) alelnöke. Az MRSZ a 
médiumok és az ügynökségek bevonásával készít becslést évente a nettó reklámköltésr� l. A 
Mediagnozis adatai pontosak, hiszen a vállalt feladatának megfelel� en listaáron rögzíti a 
reklámok mennyiségét – hangsúlyozta. A nagyfokú eltérés több összetev� b� l ered: a 
mechanikus listaáras bevételszámítás figyelmen kívül hagyja például az általánossá vált 
árengedményeket, a barterszerz� déseket csakúgy, mint a médiumok kereszthirdetéseit. A 
televíziók listaáras és tényleges reklámbevételei között a különbség alapját a GRP alapú 
vásárlás okozza. A legjobban ennek a médiumnak az eredményei térnek el a Mediagnozis 
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értékekt� l – tette hozzá. Miközben Németországban és az USA-ban a nagy tömegek elérési 
lehet� sége miatt a nyomtatott sajtó áll a vezet�  helyen, Magyarországon épp fordított a 
helyzet. 
A 2000 óta mért adatok alapján a két médium a valós költéseknél fej-fej mellett haladt. 
Tavaly azonban a televízió megel� zte a nyomtatott sajtót, nagy nézettség�  m� sorokkal 
Magyarországon tömegeket lehet elérni. 
Az el� zetes adatok alapján televízióra 64 milliárd forintot, az írott sajtóban megjelent 
hirdetésekre 58-59 milliárdot költöttek a reklámozók. Nyolcszázalékos növekedés mellett a 
közterületi hirdetések értéke 12 milliárd körüli, a rádióé közelít a 10 milliárdhoz, míg a 
mozik 1 milliárd forintos forgalma a korábbi évekhez képest nem változott. A 
legintenzívebben, több mint 20 százalékkal az internetes reklámpiac növekedett, értéke 
azonban várhatóan 3 milliárdhoz közelít. 
A Mediagnozis adatai szerint a legtöbbet hirdet�  piaci kategóriák szinte mindegyike 
kétszámjegy�  reklámköltés-növekedést produkált 2004-ben (kivétel a szeszes ital és a 
tisztítószer), közülük is leglátványosabban a tejipari és a távközlés vállalatok médiaköltése 
ugrott meg, 59 illetve 45 százalékkal. Ha megnézzük a hirdet� i toplistát, rögtön kiderül, hogy 
pontosan mely cégeknek is köszönhet�  ez a nagymérték�  növekedés. A távközlési piacon a 
T-Mobile-ra váltó Westel költötte a legtöbbet, el� z�  évi büdzséjének több mint 
másfélszeresét: 12 milliárd forintot. (Hálózat, 2005. 03. 18., 27. old.) 
gazdaság 
Új reklámmédiumok 
A hazai reklámeszközök sorában minden eddiginél célzottabb és hatékonyabb, ráadásul olcsó 
médiumok jelentek meg, melyek alaposan átírják a fogyasztó reklám piaci szerepét és 
érdekeltségét is. Az elmúlt év végén, ez év elején debütált a reklámpiacon két új médium. 
Saját ötlet, saját találmány alapján jó egy éve kezdték kifejleszteni azt a rendszert, amelyben 
a fogyasztót nemcsak a reklám célszemélyeként, hanem reklámhordozóként is figyelembe 
veszik. Mint Rácz Zoltán, az Autóplakát Kft. ügyvezet�  igazgatója elmondta, a szállító 
járm� vek grafikázása adta az ötletet, hogy a módszert érdemes lenne kiterjeszteni a 
személyautókra is. Az elképzelés megvalósítása érdekében nekiláttak az Autóplakát Hálózat 
kiépítésének. Újsághirdetés, internetes és weblapon történ�  hirdetés alapján jelentkezhettek 
azok a gépkocsi-tulajdonosok, akik vállalják, hogy egy-egy promóció id� tartama alatt 
gépkocsijuk mindkét oldalán 25x65 cm-es öntapadó plakátot hordanak. Mára egy országos, 
összesen 40 ezer, kizárólag magántulajdonban lév�  regisztrált gépkocsiból álló park állt 
össze. A megrendel�  igényei szerint választhat az országos adatbázisból. Az Autóplakát 
Hálózat kiépítésével és m� ködtetésével az ötletgazdák egyik célja az volt, hogy a már 
meglév�  köztéri hirdetési lehet� ségek mellett egy olcsó, nagy elérési számmal bíró 
alternatívát kínáljanak a megrendel� knek, ami akár rövid id� tartamú kampányokhoz is 
igénybe vehet� . Magyarországon els�  ízben alkalmazták a PYC (pay your customer) 
marketingeszközt, ami anyagilag motiválja a vásárlókat, hiszen a Hálózatba regisztrált 
autósok egyben vásárlók is, akiknek a plakátfelragasztás vállalásáért és a promóciós 
id� tartam alatti viseléséért díjazás jár, így nemcsak célszemélyei, hanem haszonélvez� i is a 
reklámipar tevékenységének. A hirdetési felületek felragasztását szervezett rendezvény 
keretében olyan helyszíneken például a reklámozott áruház parkolójában – végzik, ahol 
lehet� ség van azonnali vásárlásra is. Mivel az újdonság gyakran vált ki ellenérzéseket, a 
Hálózat létrehozói igyekeztek körültekint� en eljárni. A rendszer kidolgozása alatt jogi, etikai 
szempontú értékelést, véleményt kértek a Magyar Reklámszövetségt� l, konzultáltak tartalmi 
kérdésekr� l, a személyes adatok kezelésének módjáról. Eleinte az érdekl� dés mellett is 
tapasztaltak némi idegenkedést a megrendel� k részér� l. Végül is a Tesco lett az Autóplakát 
Hálózat els�  ügyfele, a tiszaújvárosi áruháza nyitásához és bevezetéséhez rendelt egy 2004. 
december 12-t� l 2005. január 16-áig tartó kampányt, amely nagy sikert aratott a városban. A 
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gépkocsi-tulajdonosok a plakát felhelyezése után a helyszínen nettó 5000 forint készpénzt 
kaptak, amit többnyire helyben el is költöttek. 
Ez év januárjától egy másik új médium is zöld utat kapott a reklámiparban, miután egy 
miniszteri rendelet nyomán engedélyezetté vált az iskolatej-program keretén belül kiosztandó 
tejes dobozok felületének reklámcélú felhasználása. A program kivitelezésében érintett két 
tárca – az általános szabályozás szerepkörével a Földm� velésügyi és Vidékfejlesztési 
Minisztérium (FVM), illetve a népegészségügyi ellen� rzés ellátásának feladatával az 
Egészségügyi Minisztérium – a PVC marketing els�  magyarországi bevezet� it, az 
„Autóplakát Hálózat” kifejleszt� it kérte fel arra, hogy hatékony módszert dolgozzanak ki 
ennek megvalósítására. Maga az iskolatejes dobozokon történ�  hirdetés már a legtöbb uniós 
országban ismert és sikerrel bevezetett módszer. A nálunk kifejlesztett modell lényeges 
újítása, hogy a hirdetésre befolyt pénz jelent� s részét az iskolás- és óvodáskorú gyermekek 
tejjel való ellátására fordítják. A programigazgató szerint az iskolatejes dobozokon való 
hirdetés hihetetlenül célzott ATL médium. Minden egyes megjelenés a célcsoport tagjait éri 
el, gyakorlatilag nincs medd� szórás, s mindez napi rendszerességgel történ�  meger� sítéssel 
történik. Azzal, hogy minden reklám plusz tejmennyiséget jelent a gyerekek részére, a 
hirdetés fontos társadalmi szerepvállalási (corporate social responsibility, CSR) program is, 
ami növeli a hirdet� k megbecsülését. Különösen alkalmas olyan cégek szerepeltetésére, ahol 
az egészséges életmódra nevelés nagy hangsúlyt kap. (Mai Nap, 2005. 03. 22., 31. old.) 
tartalomkínálat, fogadtatás, gazdaság 
Képerny� n maradnának az országos tévék 
A lehet�  leghamarabb meghosszabbítaná újabb öt évvel frekvenciahasználati jogát a két 
országos kereskedelmi tévé. A médiahatóság dönthet arról, hogy a TV 2 és az RTL Klub 
eddigi tevékenységét értékelve újra ennek a két csatornának ad-e lehet� séget, vagy pályázatot 
ír ki a frekvenciahasználatra. Ezt a szakmai indokok mellett a politikai érvek döntik el, 
hiszen az ORTT ebben a kérdésben is kormánypárti és ellenzéki részre szakadt – derült ki a 
kulturális bizottságban. A televíziózás ma Magyarországon jó üzlet: mind az RTL, mind a 
TV2 rekordévet zárt tavaly, s� t az utóbbit m� ködtet�  MTM-SBS Rt. történetének 
legsikeresebb éve volt 2004, hiszen az el� zetes adatok alapján 22,55 milliárd forintos nettó 
árbevétel mellett 2,53 milliárd forint adózás el� tti eredménnyel zárta a tavalyi évet. 
Csakhogy egyben ez volt a TV2 els�  nyereséges éve is, azaz a befektetett pénz csak innen 
kezd megtérülni. Az ORTT-nek figyelembe kell vennie, hogy egy újabb pályáztatásnál már 
korántsem tud olyan magas m� sorszolgáltatási díjat beszedni a tévékt� l, mint most. Az 
országos hullámhosszok sz� kössége ugyanis legkés� bb 2012-ig megsz� nik. Akkor kell 
leállítani a mostani analóg m� sorszórást, és áttérni a digitális technikára. Így három helyett 
15-20 csatorna lesz – a hirdetési bevételek elaprózódnak. 
Az ORTT éves jelentése évr� 1 évre súlyos kritikával illeti a képerny� n látottakat. A 2004-r� l 
szóló beszámoló úgy fogalmaz: a közszolgálati és a kereskedelmi tévék m� sorkínálata az 
utóbbi években er� sen hanyatlott. De nem ez az els� rend�  szempont. A törvény úgy 
fogalmaz, hogy a frekvenciahasználati jogosultságot pályáztatás nélkül akkor nem lehet 
meghosszabbítani, ha a tévék a m� sorszolgáltatási szerz� dést ismételten vagy súlyosan 
megszegték. De mi tekinthet�  súlyosnak? Az ORTT szerint az RTL Klub tavaly 567, a TV2 
324 esetben akadt fenn a hatóság sz� r� jén, többnyire a reklámszabályok megsértése miatt. A 
médiatörvény csak egy esetben konkretizálja a súlyos törvénysértést, a m� sorszolgáltatási díj 
nem fizetésére értve. A Sláger Rádiónak milliárdos hátraléka volt a hatósággal szemben, 
amikor pályáztatás nélkül újabb öt évvel meghosszabbították a szerz� dését. A legkomolyabb 
vita arról szól, hogy az ORTT hány tagjának kell egyetértésre jutnia a döntéshez. Az 
ellenzéki tagok szerint a hosszabbításhoz kétharmados többség kell. A kormánypártiak 
szerint elég a feles többség is. A hatóság elnöke is ez utóbbi véleményt osztja – a jogi 
szakvélemények begy� jtése után. Eld� lhet az is, hogy már most csak a szerz� dés által szabott 
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legkés� bbi határid� ben, azaz a megállapodós lejárta el� tt 15 hónappal döntsenek. Ha ezt 
betartják, akkor a döntést éppen a választási kampány idején kellene meghozni. 
(Népszabadság, 2005. 03. 23., 2. old.) 
szabályozás, gazdaság 
Rekordnövekedés a Magyar Televíziónál 
Minden korábbinál nagyobb mértékben n� tt a Magyar Televízió Rt. (MTV) reklámbevétele 
tavaly. Az idei évi folytatás is hasonlóan sikeresen indult. A nettó reklámbevétel 2004-ben 
megközelítette a 3,6 milliárd forintot, ez 151 százalékkal haladta meg a 2003-as évit. A 
sikeres m� ködést a kiemelt sportesemények: a nyári olimpia, a labdarúgó Eb közvetítései 
jelent� sen befolyásolták. Az értékesítés egyébként t� lük függetlenül is számottev� en, 131 
százalékkal n� tt. A televízió január-februárban is 130 százalékos b� vülési tudott elérni 2004 
hasonló id� szakához képest. A további növekedésnek viszont határt szab a korlátozott 
reklámid� , a megrendelési állomány ugyanis már februárban meghaladta a rendelkezésre álló 
felületet. A hirdet�  partnerek mindjobban felismerik az MTV Rt. hozzáadott értékeit, így a 
kommunikációs befektetések területén nagyobb vállalásokat tettek 2005-ben, mint 2004-ben 
– jelezte Fischer András, az MTV kereskedelmi igazgatója. (világgazdaság, 2005. 03. 23., 
14. old.) 
fogadtatás, gazdaság 
Leépítés és új csatorna az MTV-ben 
� sszel kezdené meg adását a Magyar Televízió m3 néven induló csatornája. Az intézmény 
egyik név nélkül nyilatkozó vezet� je közölte: azzal számolnak, hogy az új adó idén 2331 
órányi m� sort sugározna, ami – mivel napi 19 órányi adás lesz – szeptember eleji indulást 
feltételez. Az m3 arculatának kialakítása harmincmilliós, a m� szaki háttér megteremtése 83 
millió forintos egyszeri költséget okozna, a m� holdas továbbításhoz szükséges eszköz éves 
bérleti díja 120 millióra rúgna. Az idei költségvetési tervben 420 millió forintra becsülik a 
m� sorkészítés költségeit. Az új csatorna vágatlanul, teljes terjedelmében számolna be a 
parlament plenáris és lényegesebb bizottsági üléseir� l, pártok, szervezetek rendezvényeir� l. 
Az MTV üzleti terve szerint egyébként leépítésekre is sor kerül idén, májusban tíz-, 
szeptemberben további ötvenmillió forinttal csökkenne a közszolgálati médium jelenleg 
háromszázmilliós havi bérköltsége. Az MTV tavaly � sszel elfogadott reorganizációs terve 
szerint 2004-ben 75, az idén 425, míg jöv� re kétszáz munkatársától kellene megválnia a 
jelenleg mintegy 1600 bels� st foglalkoztató intézménynek. A tavalyi elbocsátásokra – az 
azokhoz szükséges források hiányában – nem került sor. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 26., 6. 
old.) 
gazdaság, társaság 
DVD-kölcsönzés automatákból 
A DVD-kölcsönz�  automaták tömeges elterjedése várható a hazai nagyvárosokban. Öt év 
alatt legalább ezer gép telepítésével számol a két legnagyobb forgalmazó, a Masterful Kft. és 
a Filmbank Kft. A hétmillió forintos berendezésekkel f� ként a nagy csomópontokon és a 
bevásárlóközpontokban lehet majd találkozni. A filmekért a bérleti id�  hosszától függ� en 
kell fizetni egy speciális feltölt� kártyával. Pár órás kölcsönzés még 300 forintba sem kerül. 
Két nagy nemzetközi, DVD- és videokölcsönz�  automatákat forgalmazó társaság igyekszik 
megtörni a hazai videotékák uralmát. Az olasz Video System Italia (VSI) és a Buster24 
Vertacat Calors kizárólagos magyarországi forgalmazói, a Filmbank Magyarország Kft. és a 
debreceni Masterful Kft. is az automata kölcsönz� k felfutására számít a következ�  években. 
A Filmbank els� ként értékesített itthon filmkölcsönz�  automatákat. Jelenleg a f� városban két 
VSI-gép üzemel. 2005-ben viszont már ötvenet szeretnének értékesíteni – jelezte P Szilva 
Balázs, a cég m� szaki vezet� je, aki úgy véli, öt év alatt felfut a hazai piac, amelyen legalább 
ezer gépet lehet 7 millió forintos darabonkénti áron majd eladni. Ez azt is jelenti, hogy a 
fenntartási és szervizköltségek nélkül is legalább 7 milliárdos a piac mérete. Szilva Balázs 
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úgy véli, hogy a szolgáltatás anonimitásából fakadóan a legnagyobb kereslet a pornófilmek 
iránt lesz, Nyugat Európában ezek adják a forgalom 60 százalékát. (Világgazdaság, 2005. 03. 
29., old.) 
gazdaság, tartalomkínálat 
Hírlopások miatt perelhet az MTI 
Hírlopás miatt az év második telében több peres eljárást is indíthat a Magyar Távirati Iroda 
(MTI). A nemzeti hírügynökség monitoring-osztálya g� zer� vel kutatja az MTI-anyagokat 
illegálisan használókat. Feltehet� en számos hazai internetes site, rádió és országos napilap 
használja jogellenesen a távirati iroda híreit. Ez az MTI-nek éves szinten százmilliós 
nagyságrend�  veszteséget jelenthet. A jelenleg hatályos szerz� i jogi rendelkezések szerint 
ugyanakkor a napi eseményekhez kapcsolódó id� szer�  gazdasági, politikai témák hírei a 
szabad felhasználás körébe tartoznak, ha csak a szerz�  nem tett az ilyen felhasználást 
megtiltó nyilatkozatot, amelyet a szerz�  nevével együtt fel kell tüntetni – véli Sarkady Ildikó 
ügyvéd, médiajogi szakért� . Közben a MÚOSZ etikai bizottsága azzal a kéréssel fordult a 
kiadókhoz, hogy együtt állítsák meg a kalózkodást. (Világgazdaság, 2005. 03. 30., 1. és 10. 
old.) 
érdekképviselet, gazdaság, szabályozás 
A Microsoft megegyezett az EU-val 
Az Európai Bizottság elfogadta a Microsoft ajánlatát, hogy a médialejátszója nélkül új néven 
forgalmazza Windows XP operációs rendszerét. A brüsszeli trösztellenes bizottság azt akarta 
elérni, hogy a szoftvergyártó cég a 497 millió eurós bírság megfizetése mellett, a piaci erejét 
korlátozó intézkedéseknek is tegyen eleget. 
A Microsoft a személyi számítógépek operációs rendszerei között piacvezet� , de a szerverek 
és nagyobb számítógépek piacán, valamint az audio- és videoprogramok terén jóval kisebb 
az er� fölénye, ezt egyel� re nem vizsgálják az európai piacvéd� k. Ugyanakkor arra kötelezték 
a céget, hogy operációs rendszerét dobja piacra a hang- és képfájlok lejátszására alkalmas 
Media Player nélkül is. (fn.hu, 2005. 03. 29.) 
EU, gazdaság, szabályozás 
A világ els�  harmadik generációs mobiltelefonos rádióadása 
Az Egyesült Királyságban m� köd�  Virgin Radio bejelentette, hogy megkezdi a 
rádióm� sorok sugárzását a harmadik generációs (3G) mobiltelefonokkal rendelkez�  ügyfelek 
számára. A rádióadó a Sydus technológiai céggel karöltve kiválasztott 2G és nagysebesség�  
3G hálózatokon kezdi meg az adások sugárzását. James Cridland, a Virgin Radio 
médiafejlesztési vezet� je szerint az új szolgáltatás a rádiózást a 3G forradalom központi 
szerepl� jévé teszi. 
A Virgin Radio mellett a Virgin Radio Classic Rock és a Virgin Radio Groove csatornák 
adása lesz meghallgatható a szolgáltatáson keresztül. Cridland kiemelte, hogy az új 
technológia segítségével az elektronikus fájlformátumok és a televízió miatt mostanában 
eléggé háttérbe szorult rádió továbbra is fontos médium maradhat. Ez egy új lehet� ség arra, 
hogy b� víteni lehessen a rádióadások hallgatóságát, ráadásul kifejezetten a legújabb 
generációt megcélozva. 
A Virgin közlése szerint egy óra rádióhallgatás közel 7,2 megabájt adat szállítását teszi 
szükségessé, ami jelenleg még meglehet� sen drágának bizonyulhat a GPRS vagy 3G 
szolgáltatások felhasználóinak. (hwsw.hu, 2005. 03. 08.) 
gazdaság, tartalomkínálat, technológia 
Az AFP perli a Google News-t 
Nem örül a francia hírügynökség, hogy anyagai megjelennek a Google keresési eredményei 
között, ezért beperelte az internetes vállalatot. 
17,5 millió dolláros kártérítést követel a párizsi székhely�  Agence France Presse (AFP) 
hírügynökség a Google internetes portáltól. A washingtoni bíróságon benyújtott kereset 
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szerint a kaliforniai központú online vállalat szerz� i jogokat sért azzal, hogy az AFP 
weboldalán közzétett fotókat, f� címeket és híranyagokat megjeleníti hírkeres�  
szolgáltatásában. (mediainfo.hu, 2005. 03. 25.) 
gazdaság, szabályozás 
Hollywood cenzúrázza saját filmjeit 
A feln� tt kíséret nélküli filmek több pénzt hoznak, ezért a filmstúdiók inkább nem 
kockáztatnak, egyre kevesebb horror és véres thriller készül. Húsz év óta el� ször fordult el� , 
hogy Hollywoodban kevesebb korhatáros és több korhatár nélküli filmet készítettek. 
Az amerikai Variety cím�  szaklap szerint az R jelzés�  filmek, amelyet a tizenhét éven aluliak 
csak feln� tt kíséretében nézhetnek meg, az utóbbi öt évben lecsökkentek 147-re. És tavaly 
történt meg el� ször, hogy a PG jelzés� ek, amelyeknél nem kötelez�  a feln� ttek jelenléte, 
többet inkasszáltak, mint az R-esek. „Világos, hogy a mozi Mekkája is elhatározta: 
öncenzúrát hajt végre”. Az öncenzúra még inkább dívik a képerny� n azok után, hogy az 
amerikai képvisel� ház jóváhagyta a törvényt, amelynek alapján 500 ezer dollárig büntethet�  
a rádióban és a tévében az „obszcenitás”. Büntethet� k az egyes szerepl� k is, anélkül, hogy 
kötelez�  lenne els�  alkalommal figyelmeztetést kiróni. Ezek az intézmények ezért 
mikroszkóppal vizsgálják a programok tartalmát. 
Az eredmény, hogy amíg a show-k nagy része eddig egyenesben ment, most van egy 
legalább öt másodperces késleltetés, hogy legyen id�  törölni bel� lük az „obszcén” szavakat, 
illetlen mozdulatokat, meztelenséget. 
Ennél az úgynevezett muting-technikánál nem lehet hallani a megszokott sípolást, úgy törli a 
nem kívánt részt, hogy senki nem vesz észre semmit, nincs kihagyás, mintha a kitörölt szó, 
vagy mondat el sem hangzott volna. Egyes amerikai államokban, például Utahban már 
tömegesen használják a mutingot a tévéprogramok házi cenzúrázására. „A szül� k meg tudják 
vele tisztítani bármelyik show-t anélkül, hogy a gyerekek észrevennék. (index.hu, 2005. 03. 
10.) 
gazdaság, fogadtatás, szabályozás, technológia 
Kevesebb Pulitzer-díjat osztottak az idén 
Életm�  kategóriában Márton Anna, publicisztikáiért Cs. Gyimesi Éva és Végel László, 
szerkeszt� ségként a litera.hu, képi megjelenítés kategóriában Szandelszky Béla, rádiós 
riporterként pedig Váradi Júlia vehette át az idén a magyar Pulitzer-díjat. Arról, hogy kit 
érdemesítenek az 1991 óta évente odaítélt elismerésre, a Joseph Pulitzer Emlékdíj Alapítvány 
héttagú kuratóriuma határoz, többségi szavazással; a díjazottak névsorát az átadó ünnepségig 
titokban tartják. A pályázaton részt vehet mindenki, akinek írását 2004-ben a magyar nyelv�  
sajtó közölte, m� sorát rádió vagy televízió közvetítette; az öt – riport, interjú, publicisztika; 
rádiós vagy televíziós riporteri, szerkeszt� i, m� sorvezet� i tevékenység; képi megjelenítés; 
újságírói alkotóközösségek, szerkeszt� ségek; életm�  – kategóriában kiosztott elismeréssel 
egységesen ezer euró pénzdíj jár. (index.hu, 2005. 03. 13.) 
fogadtatás, gazdaság 
KSH: stabilan n� tt a netes hozzáférések száma 
A statisztikai hivatal adatai szerint a múlt év végén 741.771 internetes el� fizetéssel 
rendelkezett a magyar lakosság. Az összes el� fizetés mintegy 32 százaléka valamilyen DSL 
technológiát takar (235.969), 18,5 százalékot pedig a kábeles hozzáférések tesznek ki 
(135.803). Az internetes elérések piaca 188 millió eurót tesz ki jelenleg. 
A KSH-jelentés adatai szerint eközben 8,73 millió mobil el� fizetéssel rendelkeztek 2004 
végére a magyarok, ami 2003-hoz képest 9,8 százalékos növekedést jelent. (mediainfo.hu, 
2005. 03. 25.) 
fogyasztás, gazdaság 
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Ötmillió „Hihetetlen család”-dvd fogyott az els�  napon 
A dvd-változat forgalmazásának els�  napján ötmillió korong kelt el a Hihetetlen családból az 
Egyesült Államokban, jelentette be a gyártó, a Disney-csoporthoz kapcsolódó Pixar studió. A 
dvd-t a héten kezdték árusítani. A film elnyerte a legjobb animációs filmnek járó Oscar-díjat, 
és amióta novemberben bemutatták, 261 millió dollár bevételt hozott. (index.hu, 2005. 03. 
19.) 
fogyasztás, gazdaság 
Robbanásszer�  növekedés el� tt az európai online reklámpiac 
Három év alatt háromszorosára n� het az európai online reklámköltés mértéke az European 
Interactive Advertising Association (EIAA) szerint. A médiafogyasztási szokások átalakulása 
miatt az európaiak már ma is több id� t töltenek a net el� tt, mint újságolvasással. 
Az EIAA el� rejelzése szerint az elkövetkezend�  három évben megháromszorozódik az 
online reklámköltés, és 2008 végére ez a szegmens teheti ki a teljes európai reklámtorta 7 
százalékát. Az EIAA legutóbbi felmérése szerint Európában az emberek minden öt 
médiafogyasztással töltött órából egyet az internetre áldoznak – többet, mint amennyi id� t 
újságok vagy magazinok olvasására fordítanak. A szervezet által megkérdezettek 42 
százaléka minden nap internetezik. A jelenlegi növekedési ütem mellett. 2015-re akár a teljes 
európai reklámpiac értékének 15-20 százalékát is kiteheti az online hirdetések aránya, amit 
az amerikai piacon tapasztalható folyamatok is alátámasztanak, ahol már most 
megkétszerez� dtek ezek a számok. Az online reklámköltés világviszonylatban is a hirdetési 
piac leggyorsabban növekv�  szegmense. A Carat el� rejelzései szerint a globális online 
hirdetési piac idén 20 százalékos arányban járul majd hozzá a reklámkiadások 4,9 százalékos 
növekedéséhez. (mfor.hu, 2005. 03. 01.) 
fogadtatás, gazdaság 
Széles Gábor médiacentrumot szeretne építeni 
Az 50 milliárdos vagyonú Széles Gábor elmondta: „egymilliárdos vállalkozásról van szó”, 
XXI. századi technikával. A Videoton- és a M� szertechnika-csoport élén álló üzletember 
valójában egy „médiacentrumot” akar, az Echo TV-hez más vállalkozásokat is szeretne 
kapcsolni: egy hírgyárat; vidéki hálózatokon való megjelenést; szolgáltatásokat a városi 
televíziók számára; s többnyelv�  gazdasági adásokat. A Thököly és a Mexikói út sarkán álló 
irodaházban a végleges sugárzást szeptember elején kezdik meg. 
Az üzletember cáfolta, hogy az Echo TV a Hír TV pozícióját kívánná elfoglalni. „Az 
esetünkben közéleti televízióról van szó. A gazdasági élet hírei mellett jelen lesz a politika, a 
kultúra, a tudomány is a képerny� n. Középen álló tévét szeretnénk. Egy olyan televíziót, 
mely politikailag túlságosan elkötelezett vagy állami tulajdonban van, nagyon nehéz 
nyereségesen m� ködtetni”. Széles visszautasította azt a feltételezést, hogy üzleti sikerei 
mellett politikai karriert szeretne. Mint mondta, els� sorban a m� vészi pályán mozgó 
gyermekeinek akar esélyt kínálni a tévé segítségével. (nol.hu, 2005. 03. 07.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
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Szabályozás 
 
 
A BBC készül a digitális korra 
Hamarosan lecserélik a legnagyobb brit televíziós társaság, a BBC vezet� ségének nagy 
részét, hogy így biztosítsák az el� fizetési díj fenntartását 2016-ig – írta tegnap 
összefoglalójában a brit The Guardian. A radikális javaslat másik célja, hogy átvezesse a 
céget a digitális korba. A BBC jöv� jér� l készült jelentést Tessa Jowell kulturális miniszter 
hozta nyilvánosságra. A javaslat megszünteti a BBC fels�  vezet� i szervét, a kormányzó 
tanácsot, amelynek helyébe két másik testület lép. A BBC Trust, azaz a független 
igazgatótanács a társaság általános elveiért és a közszolgálatiság szabályainak 
meghatározásáért lesz felel� s, míg a végrehajtó tanács ezeket az elveket ülteti majd át a 
gyakorlatba. Jowell szerint az új szervezeti felépítés és a költségvetési megszorítások 
biztosítják a társaság jöv� jét. A BBC ugyanis történetének legnagyobb kihívásával néz 
szembe: a digitális televíziózás 2007 és 2012 közötti bevezetésével. A társaságot ugyanakkor 
arra figyelmeztették, hogy a támogatásért cserébe sugározzon min� ségi m� sorokat, szorítsa 
vissza az ismétléseket és az amerikai importot. A társaság jelenlegi elnöke, Michael Grade 
vezet�  pozíciót foglal el az új tanácsban is, de a kormányzók többségét valószín� leg 
lemondatják. Ez ugyanakkor nem jelenti azt, hogy ne pályázhatnának az igazgatótanácsi 
posztokra. „A … nyilvánosságra hozott javaslat 2016-ig garantálja az el� fizetési díjakat, de a 
pontos összegr� l csak kés� bb döntenek. A hivatalos vélemény szerint az évi 2,8 milliárd 
fontos el� fizetési díj a „legkevésbé rossz” finanszírozási mód. A BBC ezenkívül f� szerepet 
kap a digitális televíziózásra való áttérésben is: felkészíti a néz� ket, és a társadalom nehéz 
helyzet�  tagjait még pénzzel is segíti. Tess Jowel szerint a jelenlegi el� fizetési díj 
mindenképpen szükséges ahhoz, hogy biztosítsa a BBC stabilitását. 
De miért kéne egy televíziós társaságnak stabilitás egy folyamatosan változó piacon? Talán 
jobb lenne csak öt évre meghosszabbítani a jelenlegi összeget, vagy más csatornáknak is 
megadni a lehet� séget, hogy közszolgálati m� sorokat készítsenek – szól a The Times 
kommentárja. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 04., 2. és 10. old.) 
gazdaság, szabályozás, fogadtatás 
Egy helyben topog a köztévés tervek megvalósítása 
Nem csak a székháztender kiírása, az MTV Demokrácia debütálása is várat magára – úgy 
látszik, szeptember el� tt nem lesz adás. 
A kormánydöntés szerint már szeptemberben ki kellett volna írni a közbeszerzési tendert, a 
három hónapos kétfordulós pályázat gy� ztese már építené is az új „köztévé-palotát”, 
csakhogy még meg sem hirdették a pályázatot. A székházprojekt miniszteri biztosa, Gy� rfi 
István tájékoztatása szerint már készen állnak, de a beruházás végleges árának kiszámításán 
dolgoznak, hiszen attól függ, a parlament elé kell-e vinniük a tendert. Mint mondta: annak 
ellenére, hogy a tévészékház és a technológia árát 20 milliárdra becsülik, a köztévé húsz évig 
bérli azt az üzemeltet�  építtet� t� l, tehát nagyobb összeget fizet vissza. Az államháztartásról 
szóló törvény szerint pedig az 50 milliárd forintot meghaladó beruházásokhoz az 
Országgy� lés felhatalmazását kell kérni. Czeglédi László, az MTV kuratóriumának 
szocialisták által delegált elnöke is úgy tájékoztatott, hogy a tender kiírásának elvi akadálya a 
tavaly decemberben kötött hármas – Pénzügyminisztérium, MTV Rt., MTV Közalapítvány 
Kuratóriuma – megállapodással elhárult, már csak a parlament bevonása maradt a kérdés. A 
kuratórium elnöke úgy véli, azért halad nehézkesen a munka, mert a gyártócentrum a 
gyakorlatban még az Európai Unióban is kevéssé ismert public private partnership (PPP) 
konstrukcióval, azaz magánt� ke bevonásával megvalósuló állami beruházásként épül majd 
fel. A tévéelnök, Rudi Zoltán szerint teljesen természetes, hogy az MTV életét 25 évre 
meghatározó beruházást gondosan készítik el� . Mivel a kiírásnak az uniós jogszabályoknak 
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is meg kell felelniük, ez körültekint� bb munkát igényel, mint egy egyszer�  közbeszerzés. A 
tévéelnök, hogy a médium megfeleljen a néz� k elvárásainak és a nemzetközi trendeknek, 
elindítaná az MTV Demokráciát, id� vel pedig az MTV Nosztalgiát, a Sportot és az Európát. 
Jogi akadálya a médiahatóság szerint nincs a terveknek, mert a médiatörvény nem zárja ki a 
köztévé újabb adóinak debütálását. Az ORTT elnöke, Kovács György álláspontjukról az 
Országgy� lés kulturális és sajtóbizottságának március 1-jei ülésén azt mondta, a jogi 
környezet nem zárja ki egy új, tematikus közszolgálati csatorna elindítását, de szerinte el� bb 
a közmédiumok finanszírozását kell megoldani. Kovács úgy véli, az elképzelés illeszkedik az 
európai trendbe, ami a „nagyon er� s közszolgálat irányába mozdul el, a többcsatornás tévéké 
a jöv� ”. Czeglédi László, a köztévé grémiumának elnöke a kulturális bizottság 
meghallgatásán úgy fogalmazott: az új adó a parlament munkájával, a régiók szerepével és az 
unió híreivel foglalkozna. Hozzátette azonban, hogy még nem döntöttek az adó indításáról, 
csak határozott szándékaik vannak. Halász János, a testület fideszes alelnöke szerint az 
Országgy� lésnek kell döntenie az MTV Demokrácia létjogosultságáról. A regisztrációhoz 
ezért be kell nyújtaniuk az üzleti tervet. Rudi közölte, ezt a menedzsment március 30-ig 
terjeszti a kuratórium elé. Ha a grémium jóváhagyja, már léphetnek is a bejegyeztetés 
ügyében, és a kábelesekkel is tárgyalóasztalhoz ülhetnek. Ha a médiahatóság hatvan napon 
belül nem tagadja meg a nyilvántartásba vételt, szabad az út, hiszen az uniós rendelkezések 
szerint a kábelesek kötelesek szórni a köztévék m� sorát. (Népszava, 2005. 03. 08., 13. old.) 
EU, gazdaság, szabályozás, fogadtatás, tartalomkínálat 
Ahány kiadó, annyi szokás 
A hirdetési újságok szegmense a becslések szerint évi 10-20 milliárd forintos hirdetési 
forgalmat bonyolít, amit egzakt módon semelyik szervezet nem mér. A szegmens szerepl� i 
eközben rendkívül aktívak, azaz számos különböz�  jelleg� , más és más olvasói, felhasználói 
igényeket kielégít�  kiadvánnyal vannak jelen a piacon. A különböz�  felosztási szempontok – 
országos vagy lokális, ingyenes vagy árus terjesztés� , fizet� s és/vagy ingyenes hirdetéseket 
tartalmazó, kizárólag a piacról él�  vagy állami (önkormányzati) támogatást is magáénak 
tudható, száz százalékban háztartásokba jutó vagy rakhelyen hozzáférhet�  stb. – együttesen 
sem írják le a piacon szerepl�  valamennyi újságkategóriát. 
A verseny fokozódásával – mondja Heged� s István, a Budapesti Piac Rt. vezet� je – az 
ingyenes terjesztés�  lapok piaca óriási növekedésnek indult. A szakember szerint a hódítás 
mértéke az árus újságok olvasottságának csökkenésével valamennyi termékcsaládban 
számottev� . Ezt támasztja alá az a Heffler Gyögyt� l, a Maraton Lapcsoport Kft. ügyvezet�  
igazgatójától származó becsült adat, amely szerint az ingyenes terjesztés�  hirdetési és 
apróhirdetési lapok piacán tavaly több mint 20 milliárd forint bevétel keletkezett. A csupán 
hirdetéseket megjelentet�  hirdetési újságok mellett léteznek olyan kiadványok is, amelyek a 
hirdetéseken túl hangsúlyos szerkeszt� ségi tartalmat is közölnek. Ez utóbbiak némelyike 
önkormányzati támogatásban is részesül, holott egyesek szerint az önkormányzatok 
tulajdonosi és/vagy támogatói részvétele a szegmensben versenyjogi kérdéseket vet fel. A 
szerepl� k egyöntet�  tapasztalata, hogy a lokális információkat, illetve a helyi hírek hátterét 
elemz�  írások iránti igény egyre er� södik. Az ingyenes terjesztés�  lapok térhódítását igazolja 
Gombos Péternek, az Expressz Magyarország Rt. marketingigazgatójának az az állítása is, 
miszerint az Expressz iránt a kereslet az árus újságok példányszámának csökkenésével 
párhuzamosan megcsappant. Míg 2003 második felében hétköznapokon 23 ezer példányt 
értékesítettek, egy évvel kés� bb kétezerrel kevesebbet. 
Az online és offline kiadványok összehangolásának terén 2005 márciusa valódi 
vízválasztónak bizonyul: több kiadó új vagy megújult internetes portállal lép a piacra. 
Az internet hatását általában minden kiadó érzékeli, de azt nem tapasztalják – legalábbis 
egyel� re –, hogy a nyomtatott lapok példányszámát negatívan befolyásolná az online 
médiumok térhódítása. Sokan ugyanis kedvezményt adnak azoknak a hirdet� knek, akik az 
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online és az offline szolgáltatásokat is igénybe akarják venni. A megkérdezettek közül 
egyedül Heffler György mondta azt – a saját felmérésükre hivatkozva –, hogy ott, ahol a 
Maraton-lapokat terjesztik, nem érezhet�  számottev�  igény az online hirdetési felületre. 
Gombos Péter szerint a hirdetési újságok piaca, kizárólag az apróhirdetéseket nézve, 8-10 
milliárd forint érték� re becsülhet� . Mint korábban szó volt róla, Heffler György szerint csak 
az ingyenes terjesztés�  hirdetési és apróhirdetési lapok együttes nettó árbevétele több mint 20 
milliárd forint (beleértve az ilyen típusú lapokra dönt� en jellemz�  kiemelt, keretes 
hirdetéseket is. Vajon mennyi az annyi? Mekkora bevételre tesz szert a hirdetési újságok 
piaca? A szegmens érdekessége, hogy a Mediagnozis nem méri az itt realizálódó hirdetési 
volument, így a magyarországi reklámköltések adatsorából ez a piaci szegmens teljesen 
kimarad. Emellett ez a tényleges éves reklámköltés bruttó, illetve a reklámszakma és a 
kiadók által korrigált tényleges nettó adatsorokban sem szerepel. Ezért – véli Gombos – a 
sajtópiac reklámköltési adatai nem pontosak. Karády Mariann, a Mediagnozis vezet� je 
elmondta, hogy ügyfélkörük részér� l egyel� re nem érkezett igény a hirdetési lapok 
vizsgálatára. 
Az Expressz-csoport súlyát jelzi a 2004-ben elért több mint 10 milliárd forintos árbevétel. 
Tulajdonosa, a Trader Clossified Media jelenleg 20 országban 500 kiadvánnyal (hetente több 
mint 9,9 millió olvasóval), továbbá 57 website-on keresztül áll kapcsolatban a vásárlókkal és 
az eladókkal. A Trader-csoport 2003. évi árbevétele elérte a 461 millió eurót. (Lapkiadás, 
2005. 03. 07., 14-16. old.) 
gazdaság, fogadtatás, fogyasztás, szabályozás, tartalomkínálat 
Printlapok online megjelenései 
Manapság lényegében minden nyomtatott sajtóterméknek van saját weboldala. A 
tapasztalatok szerint a napilapoknak nehezebb megtalálniuk online megjelenésük ideális 
formáját és tartalmát, míg a magazinoknál általában a kétfajta médium jól kiegészíti egymást. 
A kiadók számára az internetes megjelenésre alapvet� en két út kínálkozik. Az els�  – és 
egyszer� bb – megoldás: létrehozni egy promóciós oldalt, ahová fel lehet tölteni a 
legfontosabb információkat az adott lapról, esetleg kiegészítve archívummal, vagy online 
el� fizetési lehet� séggel. A másik út pedig az önálló tartalommal m� ködtetett honlap, esetleg 
egy komplett portáloldal létrehozása lehet, saját szerkeszt� séggel, naponta többször frissül�  
információkkal. A tapasztalatok szerint ez utóbbi, bár jóval nagyobb befektetéssel jár, 
célravezet� bb megoldásnak t� nik. 
A magazinoknál nem okoz problémát a „fizet� s printlap – ingyenes online” ellentét, mivel a 
lapok teljes tartalma többnyire nem érhet�  el az internetr� l, ha mégis, akkor pedig csak az 
el� fizet� k számára nyitott ez a lehet� ség. A heti és havi lapoknál ugyanis az internetnek 
csupán kiegészít�  jellege van. Mindig kitalálható, hogy miben lehet többet nyújtani az online 
változatban, amire esetleg a printlap nem is lenne képes. Ennek fényében például a N� k 
Lapja Café az interaktív közösségépítésben, a Figyel� Net pedig a napi hírszolgáltatásban 
er� s. Ezek a funkciók értelemszer� en nem találhatóak meg a nyomtatott lapban, tehát nem 
konkurálnak egymással. 
A napilapok ezzel szemben már sokkal nehezebb helyzetben vannak, hiszen az online 
változatuktól azt várják az emberek, hogy híreket szolgáltassanak, ugyanakkor a nyomtatott 
lapnak is ez a f�  funkciója. A napilapok ezért indultak el abba az irányba, hogy egyes 
szolgáltatásaikat fizet� ssé tegyék. „2005-ben folyamatosan fizet� ssé válnak a Népszabadság 
Online egyes részei. Ilyen lesz az archívum, illetne a lap teljes nyomtatott tartalmához való 
hozzáférés” – mondja Lengyel László, a Népszabadság RG elnök-vezérigazgatója. „A HVG 
Online szélesebb közönséghez szól, mint maga a napilap” – mondja Gaál Csaba, a VG 
Online felel� s szerkeszt� je, majd hozzáteszi, hogy � k az online változatnál els� sorban a 
gyorsaságra helyezik a hangsúlyt, míg a nyomtatott terméknél a hírek alaposabb 
feldolgozását, az összefüggések feltárását tartják szem el� tt. Gaál Csaba úgy látja, hogy 
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mindenekel� tt azokért a tartalmakért lehet díjat kérni, amelyet magas hozzáadott értékkel 
rendelkeznek, és az el� fizet� knek konkrét üzleti hasznot hozhatnak. 
Jelenleg már az összes megyei napilapnak létezik online kiadása, bár a megvalósításban más-
más utat követnek. „Az országos portálok helyzetéhez képest alapvet�  különbség, hogy 
vidéken lényegesen kisebb a megcélozható piac, amely egyel� re nem képes eltartani egy 
háttér nélkül m� köd�  hírportált”, mondja ezzel kapcsolatban Sztankó Péter, az Inform Média 
tulajdonában álló Hajdú Online felel� s szerkeszt� je. Aki fontosnak tartja megjegyezni, hogy 
a portáljuk többé-kevésbé független ugyan a nyomtatott laptársuktól, mégis kizárólag azzal 
együttm� ködésben képzelhet�  el a létük. A szabadság náluk els� sorban a szerkesztés 
szabadságát jelenti. Ugyanis mással nem pótolható az az infrastrukturális el� ny, amit egy 
napilap tud biztosítani a vele szimbiózisban él�  portálnak. 
„A helyi híreknek és információknak csupán a töredéke tartozik a szenzáció kategóriájába. 
Nem véletlenül nevezik hírgyáraknak a helyi lapokat” – mondja Kázmér Judit, a Pannon 
Lapok Társaságának stratégiai ügyvezet�  igazgatója azzal kapcsolatban, hogy az internetes 
média imázsához a lazaság, a helyenként meredek stílus kapcsolódik leginkább. Ebbe a 
keretbe viszont nem biztos, hogy beleférnek az apróbb helyi információk is. 
„A független internetes hírportálok sok bosszúságot okoznak a napilapoknak, hiszen 
rendszeresen átveszik a nyomtatott lapok híreit, lényegében bel� lünk élnek. Nem tudom, mi 
lenne velük, ha letiltanánk a híreinket, amit egyébként fontolgatunk” – utal arra a már többek 
által felvetett problémára Lengyel László, hogy amíg a hírek nagy részét továbbra is a 
nyomtatott lapok szerkeszt� ségei szolgáltatják, addig a babérokat sokszor a leglátogatottabb 
printlaptól független, ingyenes portálok aratják le. Gerentsér Imre szerint a printfüggetlen 
hírportálok leginkább a politikai-közéleti napilapokat veszélyeztetik, hiszen ezeket otthon és 
a munkahelyen egyaránt olvassák az emberek, illetve bárhol, ahol hozzáférhetnek az 
internethez. A nyomtatott bulvárlapoknak ebb� l a szempontból kevesebb problémájuk akad, 
hiszen ezeket leginkább útközben, a metróban futják át az olvasók, s egyel� re nem is mutat 
kozik a hírsite-okhoz hasonló érdekl� dés a netes bulvároldalak iránt. Ennek ellenére Lakatos 
Tamás, a Ringier online divíziójának vezet� je arról számolt be, hogy „a Blikk.hu mindenfajta 
különösebb kommunikációs támogatás nélkül egy év alatt napi 10 ezerr� l megötszörözte az 
olvasói számát”. (Lapkiadás, 2005. 03. 07., 20-21. old.) 
fogyasztás, fogadtatás, szabályozás 
Érdekes és értékes köztévé a cél 
Hamarosan bevezetik a m� sorperc alapú költségvetést. Március 18-ig bejelentik, hogy 
intendánsként, kik állnak majd a Magyar Televízió egyes csatornái élén – mondta a 
m� sorokért felel� s alelnök, az elismert televíziós szakember, Simon András. Az új alelnök 
szerint a nemzeti televíziónak értékes és érdekes produkciókat kell sugároznia, ami jelenleg a 
legjobb indulattal is csak a m� sorfolyam alig felér� l mondható el. Az alelnök tervei szerint a 
m� soros területek megújítása el� tt a tévéelnök által vázolt szervezeti modell szerinti 
átalakításokat kell elvégezni, hiszen a köztévé adóiért felel�  intendánsok adott keretb� l 
rendelnek majd m� sorokat a különböz�  területekért felel� s f� szerkeszt� ségekt� l. Kötött 
büdzséb� l kell majd a m� sorkészít�  m� helyeknek egy uniós köztévé színvonalának 
megfelel�  produkciókat el� állítani. Az intendánsok pedig tendereztetik az egyes 
produkciókra bekért küls� s és bels� s ajánlatokat. Simon András kiemelte: szám� zni szeretné 
a „rossz, ízléstelen és silány” m� sorokat, de hozzátette, még nem látta az egyes 
m� sorkészít� k és az MTV közötti szerz� déseket, ezért nem tudja megítélni, mikorra veheti le 
ezeket a képerny� r� l. A f� bb változások szeptemberben várhatók. Ugyancsak szeptemberre 
datálta az MTV harmadik, m3 vagy MTV Demokrácia néven emlegetett parlamenti adójának 
indítását is, amelyet még nem is regisztrált a médiahatóság. Közölte, hogy az üzleti tervben 
szerepel majd, hogy éves szinten az egyes m� sortípusokra mennyit költhet a köztévé, az új 
szervezeti és m� ködési modell szerint forintosítják a m� sortípusok gyártási költségeit is. Az 



 61

alelnök kijelentette, hogy bels�  szabályzatban rögzíteni fogja, mit ért közszolgálati 
m� sortartalom alatt. (Népszava, 2005. 03. 09., 3. old.) 
gazdaság, szabályozás, tartalomkínálat, társaság 
Zenetévét indítana a Tv2 tulajdonosa 
„Ugyan nem a közeljöv� ben, de tervezzük, hogy rádióadókat is vásároljunk 
Magyarországon” – mondta el az SBS 2004-es eredményeit, és az Európában harminchét 
televíziós csatornát, köztük a Tv2-t is m� ködtet�  multinacionális cég terveit ismertet�  
sajtótájékoztatón, Markus Tellenbach, a cég elnök-vezérigazgatója, aki azért hozzátette: 
„Mindehhez a magyar médiatörvény liberalizációjára is szükség van”. 
„A digitális televíziózás elterjedésével párhuzamosan az SBS egyre több tematikus adót 
indít, így várható, hogy több magyar nyelv�  csatorna is bekerülhet majd a cég kínálatába” – 
tette hozzá Markus Tellenbach, a cég székhelyén, Amszterdamban tartott sajtótájékoztatón. 
Az elnök-vezérigazgató megjegyezte, hogy a tervek közt szerepel egy magyar fizet� s zenei 
csatorna indítása is, amely a Skandináviában nagy sikereket elért Voice Tv-hez hasonlóan 
kiemelt figyelmet szentelne a hazai el� adóknak, és nem csupán a nemzetközi slágereket 
játszaná. 
„Az ország látná hasznát a liberalizációnak” – mondta a médiatörvényr� l szólva az elnök-
vezérigazgató, aki hozzátette, Európa-szerte a lazítás felé mutatnak a helyi szabályozások 
módosításai. (index.hu, 2005. 03. 09.) 
szabályozás, tartalomkínálat 
Képerny� n maradnának az országos tévék 
A lehet�  leghamarabb meghosszabbítaná újabb öt évvel frekvenciahasználati jogát a két 
országos kereskedelmi tévé. A médiahatóság dönthet arról, hogy a TV 2 és az RTL Klub 
eddigi tevékenységét értékelve újra ennek a két csatornának ad-e lehet� séget, vagy pályázatot 
ír ki a frekvenciahasználatra. Ezt a szakmai indokok mellett a politikai érvek döntik el, 
hiszen az ORTT ebben a kérdésben is kormánypárti és ellenzéki részre szakadt – derült ki a 
kulturális bizottságban. A televíziózás ma Magyarországon jó üzlet: mind az RTL, mind a 
TV2 rekordévet zárt tavaly, s� t az utóbbit m� ködtet�  MTM-SBS Rt. történetének 
legsikeresebb éve volt 2004, hiszen az el� zetes adatok alapján 22,55 milliárd forintos nettó 
árbevétel mellett 2,53 milliárd forint adózás el� tti eredménnyel zárta a tavalyi évet. 
Csakhogy egyben ez volt a TV2 els�  nyereséges éve is, azaz a befektetett pénz csak innen 
kezd megtérülni. Az ORTT-nek figyelembe kell vennie, hogy egy újabb pályáztatásnál már 
korántsem tud olyan magas m� sorszolgáltatási díjat beszedni a tévékt� l, mint most. Az 
országos hullámhosszok sz� kössége ugyanis legkés� bb 2012-ig megsz� nik. Akkor kell 
leállítani a mostani analóg m� sorszórást, és áttérni a digitális technikára. Így három helyett 
15-20 csatorna lesz – a hirdetési bevételek elaprózódnak. 
Az ORTT éves jelentése évr� 1 évre súlyos kritikával illeti a képerny� n látottakat. A 2004-r� l 
szóló beszámoló úgy fogalmaz: a közszolgálati és a kereskedelmi tévék m� sorkínálata az 
utóbbi években er� sen hanyatlott. De nem ez az els� rend�  szempont. A törvény úgy 
fogalmaz, hogy a frekvenciahasználati jogosultságot pályáztatás nélkül akkor nem lehet 
meghosszabbítani, ha a tévék a m� sorszolgáltatási szerz� dést ismételten vagy súlyosan 
megszegték. De mi tekinthet�  súlyosnak? Az ORTT szerint az RTL Klub tavaly 567, a TV2 
324 esetben akadt fenn a hatóság sz� r� jén, többnyire a reklámszabályok megsértése miatt. A 
médiatörvény csak egy esetben konkretizálja a súlyos törvénysértést, a m� sorszolgáltatási díj 
nem fizetésére értve. A Sláger Rádiónak milliárdos hátraléka volt a hatósággal szemben, 
amikor pályáztatás nélkül újabb öt évvel meghosszabbították a szerz� dését. A legkomolyabb 
vita arról szól, hogy az ORTT hány tagjának kell egyetértésre jutnia a döntéshez. Az 
ellenzéki tagok szerint a hosszabbításhoz kétharmados többség kell. A kormánypártiak 
szerint elég a feles többség is. A hatóság elnöke is ez utóbbi véleményt osztja – a jogi 
szakvélemények begy� jtése után. Eld� lhet az is, hogy már most csak a szerz� dés által szabott 
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legkés� bbi határid� ben, azaz a megállapodós lejárta el� tt 15 hónappal döntsenek. Ha ezt 
betartják, akkor a döntést éppen a választási kampány idején kellene meghozni. 
(Népszabadság, 2005. 03. 23., 2. old.) 
szabályozás, gazdaság 
Ki vezethet rádiót? – Nem kérnek erkölcsi bizonyítványt 
Akár büntetett el� ítélet�  személlyel is köt szerz� dést az ORTT, és a szerkeszt� nek nem kell 
erkölcsi bizonyítvánnyal rendelkeznie. A Fiksz Egyesület a pályázati feltételek és a 
médiatörvény módosításaira törekszik. Ezért tárgyalást kezdeményeznek az ORTT-vel, 
bízván abban, hogy nekik is érdekük a rádiók és tévék vezet� inek feddhetetlensége. 
Amennyiben szükséges – 13 év után ismét – népszavazást kezdeményeznek a médiatörvény 
módosítása érdekében. Beadvánnyal fordulnak az Alkotmánybírósághoz is, hogy a 
médiatörvény hiányzó passzusa sérti-e az alkotmányt.” (Magyar Nemzet, 2006. 03. 29., 14. 
old.) 
szabályozás 
Hírlopások miatt perelhet az MTI 
Hírlopás miatt az év második telében több peres eljárást is indíthat a Magyar Távirati Iroda 
(MTI). A nemzeti hírügynökség monitoring-osztálya g� zer� vel kutatja az MTI-anyagokat 
illegálisan használókat. Feltehet� en számos hazai internetes site, rádió és országos napilap 
használja jogellenesen a távirati iroda híreit. Ez az MTI-nek éves szinten százmilliós 
nagyságrend�  veszteséget jelenthet. A jelenleg hatályos szerz� i jogi rendelkezések szerint 
ugyanakkor a napi eseményekhez kapcsolódó id� szer�  gazdasági, politikai témák hírei a 
szabad felhasználás körébe tartoznak, ha csak a szerz�  nem tett az ilyen felhasználást 
megtiltó nyilatkozatot, amelyet a szerz�  nevével együtt fel kell tüntetni – véli Sarkady Ildikó 
ügyvéd, médiajogi szakért� . Közben a MÚOSZ etikai bizottsága azzal a kéréssel fordult a 
kiadókhoz, hogy együtt állítsák meg a kalózkodást. (Világgazdaság, 2005. 03. 30., 1. és 10. 
old.) 
érdekképviselet, gazdaság, szabályozás 
A konkurensek támogatják az Est Media elleni eljárást 
Gazdasági er� fölénnyel való visszaélés gyanúja miatt eljárást indított a versenyhivatal a Pesti 
Estet kiadó Est Media ellen. A 12 éve piacvezet�  kiadótársaság és a terjesztési pontok közötti 
kizárólagos szerz� dések nem teszik lehet� vé, hogy a feltörekv�  Flyerz és az Exit is bejusson 
a stratégiai pontokra. Az Index értesülései szerint a Sanoma kiadó tett bejelentést, a hivatal 
ezért kezdte meg a vizsgálatot. Világgazdaság információi szerint az ingyenesen elérhet�  lap 
vetélytársai, a Flyerz és az Exit egyel� re képtelenek érvényesülni a stratégiai pontokon, a 
mozikban vagy a plázákban, a Flyerz feltételezése szerint azért, mert a Pesti Estnek 
kizárólagos szerz� dései vannak az említett helyekkel. A Gazdasági Versenyhivatal 
vizsgálatával ezért messzemen� kig egyet ért a Flyerz kiadója, és támogatja azt az Exitet 
kiadó Sanoma is. Ezt a céget szintén meglepetésként érte, hogy képtelenek érvényesülni a 
kulcsfontosságú helyeken. Az Est Média ügyvezet�  igazgatója szerint azonban semmilyen 
jogsértést nem követtek el. (btl.hu, 2005. 03. 23.) 
szabályozás 
A Kormány elfogadta a földfelszíni digitális televízió m� sorszórásról szóló el� terjesztést 
Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata a szolgáltatás elindítását 
lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása. A Kormány egyik kiemelt célja az 
információs társadalom és a tudásalapú gazdaság fejlesztése, melynek egyik fontos eszköze 
lehet a digitális televízió. Az ennek bevezetésével járó el� nyök, valamint az Európai Unióban 
e területen zajló folyamatok indokolttá teszik, hogy a Kormány stratégiai szinten tervezze az 
új technológiára való átállást. 
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Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata a szolgáltatás elindítását 
lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása és a szükséges frekvenciák biztosítása. 
(terminal.hu, 2005. 03. 03.) 
szabályozás, EU, technológia 
A kormányoldal kétszer annyit szerepelt a médiában? 
A médiahatóság megvizsgálta, mennyiben érvényesült a tájékoztatás 
kiegyensúlyozottságának törvényi követelménye a politikai háttérm� sorokban 2004-ben. Az 
ORTT gyakorlatát azonban a Fidesz ismételten kifogásolta. Az ORTT a francia modellt veszi 
alapul a kiegyensúlyozottság mérésekor, holott erre � t semmi nem kötelezi – hangzott Sági 
József képvisel�  kifogása. E számítás szerint a kormányoldal és az ORTT is azt állítja, hogy 
rendben vannak az arányok, mert egyharmadnyi a kormány-, egyharmadnyi a koalíciós 
pártok, és egyharmadnyi az ellenzék szereplése. Az angol modell ezzel szemben – amit a 
Fidesz is szívesebben alkalmazna – a parlamenti er� viszonyokhoz igazítja a szereplési 
lehet� ségeket. (mno.hu, 2005. 03. 23.) 
szabályozás 
Lesz új médiatörvény? 
A két kormánypárt között megvan az elvi egyetértés az új médiatörvény szükségességét 
illet� en, így csak egy formális lépésre van szükség ahhoz, hogy a Miniszterelnöki Hivatal 
megbízásából elkészített tervezetet az Országgy� lés kulturális bizottsága megkapja – közölte 
Pet�  Iván, SZDSZ-es politikus. 
A politikus szerint a Gálik-Szente-Horváth féle tervezet négypárti egyeztetésre alkalmas, és 
itt az ideje, hogy kiderüljön: a tervezet kapcsán a politikai er� k között miben van egyetértés, 
és miben nincs. Az elkészült koncepció nem normaszöveg, az csak politikai egyeztetés után 
születhet meg – f� zte hozzá. 
Az új médiatörvénnyel kapcsolatban az eredeti elképzelés az volt, hogy egy mai 
megközelítés�  szöveg szülessen, amit szakmai fórumokon „megfuttatnak”, és a politika a 
maga szempontjait csak ezt követ� en kezdi el képviselni, „nehogy az legyen, mint a most 
hatályos médiatörvénynél, hogy a politika lenyomta a szakmai szempontokat”. (radio.hu, 
2005. 03. 03.) 
szabályozás 
A Microsoft megegyezett az EU-val 
Az Európai Bizottság elfogadta a Microsoft ajánlatát, hogy a médialejátszója nélkül új néven 
forgalmazza Windows XP operációs rendszerét. A brüsszeli trösztellenes bizottság azt akarta 
elérni, hogy a szoftvergyártó cég a 497 millió eurós bírság megfizetése mellett, a piaci erejét 
korlátozó intézkedéseknek is tegyen eleget. 
A Microsoft a személyi számítógépek operációs rendszerei között piacvezet� , de a szerverek 
és nagyobb számítógépek piacán, valamint az audio- és videoprogramok terén jóval kisebb 
az er� fölénye, ezt egyel� re nem vizsgálják az európai piacvéd� k. Ugyanakkor arra kötelezték 
a céget, hogy operációs rendszerét dobja piacra a hang- és képfájlok lejátszására alkalmas 
Media Player nélkül is. (fn.hu, 2005. 03. 29.) 
EU, gazdaság, szabályozás 
Az AFP perli a Google News-t 
Nem örül a francia hírügynökség, hogy anyagai megjelennek a Google keresési eredményei 
között, ezért beperelte az internetes vállalatot. 
17,5 millió dolláros kártérítést követel a párizsi székhely�  Agence France Presse (AFP) 
hírügynökség a Google internetes portáltól. A washingtoni bíróságon benyújtott kereset 
szerint a kaliforniai központú online vállalat szerz� i jogokat sért azzal, hogy az AFP 
weboldalán közzétett fotókat, f� címeket és híranyagokat megjeleníti hírkeres�  
szolgáltatásában. (mediainfo.hu, 2005. 03. 25.) 
gazdaság, szabályozás 



 64

Az ORTT beszámolójáról tárgyaltak a képvisel� k 
Az ORTT tavalyi évr� l szóló beszámolóját tárgyalta meg a parlament. A politikai tartalmú 
m� sorokkal kapcsolatban érkezett tavaly a legtöbb kifogás a médiahatóság 
panaszbizottságához. Ugyanakkor maguk a m� sorok kiegyensúlyozottabbak, mint az 
átpolitizált közélett� l várható volna. 
Az ORTT elnöke, Kovács György a tavalyi évr� l szóló beszámolóban azt is elmondta: 
legtöbbször a pártok tesznek feljelentést, a panaszbizottsági döntéseknek pedig kétféle 
eredménye figyelhet�  meg: sok hírm� sor minden érintett felet megszólaltat – az elnök szerint 
ez unalmas, illetve más szerkeszt� ségek tudatosan kerülik a politikát. Így bulvárosodnak a 
hírm� sorok. Kovács György hozzátette: továbbra is vannak, akik nem fizetik rendszeresen a 
sugárzási díjakat. Összességében növekszik a m� sorok nézettsége, hallgatottsága, és a jöv�  
nagy kihívásának ígérkezik a digitális technikák meghonosítása Magyarországon. 
A kormányoldal elfogadja a beszámolót, az ellenzék viszont kifogásolta, hogy visszaesés 
tapasztalható a politikai kiegyensúlyozottság terén. A Fidesz megoldatlannak tartja a média 
finanszírozását, és törvénysért� nek azt, hogy az ORTT sz� kítette a panaszbizottság 
hatáskörét. Az ellenzék sok tekintetben bírálta az ORTT-t, de abban egyetértett Kovács 
György elnökkel, hogy sürg� sen módosítani kellene a kétharmados többséget igényl�  
médiatörvényt. (radio.hu, 2005. 03. 29.) 
szabályozás 
Bakács Tibor Settenked�  Tilos-pólója nem burkolt reklám 
A MTM-SBS Televízió Rt. 2005. február 26-án sugárzott „Megasztár” c. m� sorában az 
egyik zs� ritag az általa viselt Tilos Rádió-pólóval a nevezett rádiót népszer� sítette, amivel a 
panaszos véleménye szerint sértette a burkolt reklám közlésének tilalmára vonatkozó 
törvényi el� írást. Az eljáró tanács megállapította, hogy a panasz megalapozatlan, mert a 
médiatörvényben – teljesen indokoltan –, nem szerepel olyan rendelkezés, amely azt 
korlátozná, hogy egy m� sor szerepl� je valamely másik m� sorszolgáltatót népszer� sít�  
ruhadarabot viseljen. (hvg.hu, 2005. 03. 21.) 
szabályozás 
Egyre több a panasz a telefonos játékokra 
Egyre többen érzik úgy, hogy a csatornák becsapják � ket az emelt díjas számon hívható 
betelefonálós játékokkal. Az ORTT még mindig nem tud segíteni. Az év kezdete óta 
érezhet� en emelkedett a tévécsatornák betelefonálós játékaival kapcsolatos beadványok 
száma – mondta az ORTT Panaszbizottságának leköszön�  soros elnök, Világos Beatrix. 
Problémaként említette, hogy „a hatóságok nem találják meg az utat, hogy kinek kellene 
ezekkel a panaszokkal foglalkoznia”. 
Világos Beatrix megjegyezte, hogy � k a Szerencsejáték-felügyelethez tanácsolják a hozzájuk 
fordulókat, noha már onnan, de a fogyasztóvédelmi felügyelett� l is küldtek hozzájuk e 
témában beadványozókat. 
Mint mondta, ezekben az esetekben – amelyek pontos számáról nem tudott felvilágosítást 
adni – megkeresték már a panaszbizottságot amiatt, hogy a játékosok nem kapnak elegend�  
tájékoztatást a játék pontos menetér� l, de azzal kapcsolatban is, hogy a regisztráció, a 
válaszadás módja legalábbis kétséges. El� fordult, hogy „azt panaszolták, hogy � ket 
tulajdonképpen becsapták”, amikor a hónap végén hatalmas számlát kaptak az emelt díjas 
számok hívása miatt – sorolta. 
Vékony Éva, az ORTT szóviv� je a problémával kapcsolatban megemlítette, „a médiatörvény 
nem rendelkezik ebben a kérdésben”, s az ORTT tavaly meg is állapította, nem tartozik a 
hatáskörébe e kérdések vizsgálata. (index.hu, 2005. 03. 17.) 
szabályozás 
Hollywood cenzúrázza saját filmjeit 
A feln� tt kíséret nélküli filmek több pénzt hoznak, ezért a filmstúdiók inkább nem 



 65

kockáztatnak, egyre kevesebb horror és véres thriller készül. Húsz év óta el� ször fordult el� , 
hogy Hollywoodban kevesebb korhatáros és több korhatár nélküli filmet készítettek. 
Az amerikai Variety cím�  szaklap szerint az R jelzés�  filmek, amelyet a tizenhét éven aluliak 
csak feln� tt kíséretében nézhetnek meg, az utóbbi öt évben lecsökkentek 147-re. És tavaly 
történt meg el� ször, hogy a PG jelzés� ek, amelyeknél nem kötelez�  a feln� ttek jelenléte, 
többet inkasszáltak, mint az R-esek. „Világos, hogy a mozi Mekkája is elhatározta: 
öncenzúrát hajt végre”. Az öncenzúra még inkább dívik a képerny� n azok után, hogy az 
amerikai képvisel� ház jóváhagyta a törvényt, amelynek alapján 500 ezer dollárig büntethet�  
a rádióban és a tévében az „obszcenitás”. Büntethet� k az egyes szerepl� k is, anélkül, hogy 
kötelez�  lenne els�  alkalommal figyelmeztetést kiróni. Ezek az intézmények ezért 
mikroszkóppal vizsgálják a programok tartalmát. 
Az eredmény, hogy amíg a show-k nagy része eddig egyenesben ment, most van egy 
legalább öt másodperces késleltetés, hogy legyen id�  törölni bel� lük az „obszcén” szavakat, 
illetlen mozdulatokat, meztelenséget. 
Ennél az úgynevezett muting-technikánál nem lehet hallani a megszokott sípolást, úgy törli a 
nem kívánt részt, hogy senki nem vesz észre semmit, nincs kihagyás, mintha a kitörölt szó, 
vagy mondat el sem hangzott volna. Egyes amerikai államokban, például Utahban már 
tömegesen használják a mutingot a tévéprogramok házi cenzúrázására. „A szül� k meg tudják 
vele tisztítani bármelyik show-t anélkül, hogy a gyerekek észrevennék. (index.hu, 2005. 03. 
10.) 
gazdaság, fogadtatás, szabályozás, technológia 
Elmarasztalták az MSZP-nek „szurkoló” Fialát 
Egy hónapja Hiller István MSZP-elnök volt a Nap-kelte vendége. A m� sorvezet� k, hogy 
elkerüljék még a látszatát is annak, hogy a szocialista elnökkel ellenségesek lennének, 
csendben t� rték, hogy Fiala János m� sorvezet� -kollégájuk gunyorosan azt kiáltsa „Hajrá 
MSZP!” 
Az ORTT panaszbizottsága viszont „súlyos elfogultság” miatt marasztalta el a kérdez�  
hármast. „Az MTV Rt. 2005. február 22-én sugárzott Nap-kelte c. m� sorában elhangzott 
kérdez� -m� sorvezet� i kijelentés, mellyel az érintett m� sorvezet�  magát, két másik kérdez�  
társával egyetemben, kormánypárti szurkolónak („Hajrá MSZP”) min� sítette, minden 
kétséget kizáróan súlyos elfogultságról tanúskodik, amelynek közszolgálati m� sorszámban 
nem lehet helye” – áll a panaszbizottság közleményében. (index.hu, 2005. 03. 21.) 
szabályozás 
Lamperth kitünteti a Boros-Bochkor duót 
Belügyminiszteri elismerésben részesül Boros Lajos és Bochkor Gábor a Szabad Sajtó Napja 
alkalmából. Az Index információi szerint tizenöt újságíró és fotós mellett a BM munkájának 
népszer� sítéséért kapott elismerést a két rádiós. A rádiósok kitüntetése mindenképp érdekes, 
hiszen az ORTT panaszbizottsága idén januárban éppen egy illetékhivatali tisztvisel�  
szidalmazása miatt marasztalta el a Bumerángot. A médiahatóság egy civil bejelentés alapján 
vizsgálta Borosék egyik, tavaly decemberi m� sorát, amiben az egyik m� sorvezet�  durva és 
sért�  fogalmakat használt, amikor illetéküggyel összefügg�  személyes panaszát sorolta fel, 
megnevezve annak a köztisztvisel� nek a nevét, akire a „fel nem fogja az állat” és a 
„közellenség” szitokszavakat használta. (index.hu, 2005. 03. 10.) 
fogadtatás, szabályozás 
Médiatörvényt sértett a Magyar Rádió Krónikája 
A Magyar Rádió Rt. 2005. február 22-én sugárzott Reggeli Krónika c. m� sorában a két 
évértékel�  beszéd körül kialakult vita lezárásaként csak a Fidesz álláspontját közölte. 
Az eljáró tanács megállapította, hogy a kifogásolt részlet valóban egyoldalú és elfogult volt, 
azaz nem felelt meg a közszolgálati m� sorszolgáltatók esetében a médiatörvény 23. §-ának 
(2) bekezdésében is megfogalmazott törvényhozói szándéknak – áll a Panaszbizottság 
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közleményében. (hvg.hu, 2005. 03. 18.) 
szabályozás 
Potméterrel manipulált reklámblokk 
A kereskedelmi csatornák, illetve a közszolgálati televízió munkatársai sem tagadták, hogy a 
reklámblokk hangosabbnak t� nik, mint a rendes m� sorfolyam, azt viszont cáfolták, hogy a 
hirdetéseket nagyobb hanger� vel sugároznák. A trükk az, hogy a reklámok készít� i 
különböz�  hangmérnöki módszerekkel manipulálják a reklámok hangsávját. 
Arról van szó, hogy míg egy filmben vagy más m� sorban a hangsáv elég széles dinamikai 
tartományban mozog (azaz nagy a távolság a halk és hangos zörejek között), a reklámokban 
a halkabb hangokat föler� sítik, közelítik a hangosabbakhoz. A maximum jelszint így nem 
változik, továbbra is azonos lesz a m� soréval, tehát valóban nem hangosabb a reklám, az 
átlagos hanger�  viszont nagyobb lesz, az emberi fül emiatt mégis hangosabbnak érzékeli a 
hirdetéseket. 
A reklámok hangsávjának manipulálása ellen is el� ször a gyerekek védelmében hoztak 
törvényeket, Hollandiában már évek óta nem lehet manipulálni a hangsávot a gyerekeknek 
szóló m� sorszámokat megszakító reklámok esetében. Ausztráliában egy törvénytervezetben 
felvetették a módszer betiltását is, de végül nem szavazták meg ezt a javaslatot. 
Magyarországon azonban nem foglalkoztak a törvényalkotók ezzel a jelenséggel. 
„Az Országos Rádió és Televízió Testület nem szabályozza a reklámok hangerejét és nincs 
ezzel foglalkozó ajánlás sem” – er� sítette meg Vékony Éva, az ORTT szóviv� je. (index.hu, 
2005. 03. 08.) 
szabályozás 
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Társaság 
 
 
MTV: alelnökök már vannak – EU-konform szervezet még nincs 
Kinevezte a Magyar Televízió két alelnökét Rudi Zoltán tévéelnök. Általános alelnökként 
Takáts Imre a reorganizációs tervért, a székházprojektért és a köztévé gazdálkodásáért felel 
majd, Simon András m� sorokért felel� s alelnökhöz pedig a köztévé m� sorai és a létrehozás 
el� tt álló intendánsi rendszer tartozik. A szervezet átalakítása azonban várat magára, noha 
már január végén nyilvánosságra került a tévéelnök által megálmodott új szervezeti és 
m� ködési modell. Az MTV most kezdte el keresni a közbeszerzési értesít� ben azt a céget, 
amely kidolgozza az uniós követelményeknek megfelel�  szervezeti struktúráját. A nyertes 
cégnek a HR-stratégia mellett a hosszú távú informatikai stratégiára is javaslatot kell tennie. 
A tévéelnök hangsúlyozta, hogy a reorganizáció egy hosszú folyamat, amit az új székházba 
való költözésig kell lezárniuk. (Népszava, 2005. 03. 05., 10. old.) 
társaság, fogadtatás 
Késik az MTV-székház építése 
Felborulhatnak a Magyar Televízió (MTV) székházépítési tervei, mert az óbudai építkezési 
hatóság szerint lejárt az erre szóló engedély. A köztévé kuratóriumi elnöke elmondta, már az 
sem kizárt, hogy más kerületben keresnek helyet az épületnek. Lejártnak tekintik az építési 
engedélyt, mert az MTV új székháza óbudai területének el� készítési munkálatai nem jelentik 
a tényleges építkezés megkezdését –véli a III. kerületi polgármesteri hivatal. (Magyar 
Nemzet, 2005. 03. 12., 2. old.) 
társaság 
Érdekes és értékes köztévé a cél 
Hamarosan bevezetik a m� sorperc alapú költségvetést. Március 18-ig bejelentik, hogy 
intendánsként, kik állnak majd a Magyar Televízió egyes csatornái élén – mondta a 
m� sorokért felel� s alelnök, az elismert televíziós szakember, Simon András. Az új alelnök 
szerint a nemzeti televíziónak értékes és érdekes produkciókat kell sugároznia, ami jelenleg a 
legjobb indulattal is csak a m� sorfolyam alig felér� l mondható el. Az alelnök tervei szerint a 
m� soros területek megújítása el� tt a tévéelnök által vázolt szervezeti modell szerinti 
átalakításokat kell elvégezni, hiszen a köztévé adóiért felel�  intendánsok adott keretb� l 
rendelnek majd m� sorokat a különböz�  területekért felel� s f� szerkeszt� ségekt� l. Kötött 
büdzséb� l kell majd a m� sorkészít�  m� helyeknek egy uniós köztévé színvonalának 
megfelel�  produkciókat el� állítani. Az intendánsok pedig tendereztetik az egyes 
produkciókra bekért küls� s és bels� s ajánlatokat. Simon András kiemelte: szám� zni szeretné 
a „rossz, ízléstelen és silány” m� sorokat, de hozzátette, még nem látta az egyes 
m� sorkészít� k és az MTV közötti szerz� déseket, ezért nem tudja megítélni, mikorra veheti le 
ezeket a képerny� r� l. A f� bb változások szeptemberben várhatók. Ugyancsak szeptemberre 
datálta az MTV harmadik, m3 vagy MTV Demokrácia néven emlegetett parlamenti adójának 
indítását is, amelyet még nem is regisztrált a médiahatóság. Közölte, hogy az üzleti tervben 
szerepel majd, hogy éves szinten az egyes m� sortípusokra mennyit költhet a köztévé, az új 
szervezeti és m� ködési modell szerint forintosítják a m� sortípusok gyártási költségeit is. Az 
alelnök kijelentette, hogy bels�  szabályzatban rögzíteni fogja, mit ért közszolgálati 
m� sortartalom alatt. (Népszava, 2005. 03. 09., 3. old.) 
gazdaság, szabályozás, tartalomkínálat, társaság 
Rekordbevétel 2004-ben a TV2-nél 
Az els�  nyereséges évét zárta 2004-ben a TV2 tulajdonosa. Az SBS Broadcasting többségi 
tulajdonában álló MTMSBS Rt. ugyanis 15 százalékos bevételnövekedést könyvelhetett el, 
mondta Kereszty Gábor, a kereskedelmi csatorna vezérigazgatója. A még nem auditált 
adatok szerint 22,55 milliárd forintos nettó árbevétel mellett 2,53 milliárd forint adózás el� tti 



 68

eredménnyel zárta a tavalyi évet a csatornát tulajdonló cég. A TV2-t m� ködtet�  társaság 
mérleg-f� összege az el� z�  év azonos id� szakához viszonyítva 12 százalékkal, 15,19 milliárd 
forintra n� tt 2004-ben. A nyereséget azzal magyarázta Kereszty Gábor, hogy miközben az 
árbevétel a reklámpiaci átlagot meghaladóan 14,7 százalékkal növekedett, az adó m� ködési 
költségeit sikerült szinten tartani. A TV2 mára a tulajdonos SBS zászlóshajósává vált. Várdy 
Zoltán, a TV2 kereskedelmi igazgatója elmondta, hogy Európa második legnagyobb 
médiavállalata, nyolc országban 16 vezet�  televíziós csatornát, 21 prémium fizet� s csatornát 
és 101 rádióállomást üzemeltet, m� sorai közel 100 millió embert érnek el. A vállalat adózott 
eredménye 64 százalékos növekedés mellett 49,8 millió euró volt, míg az EBIDTA szerinti 
eredmény (az iparágban széleskör� en használt amortizáció, értékcsökkenés, kamat és adózás 
el� tti eredmény) 43 százalékkal 104,3 millió euróra n� tt. Markus Tellenbach, az SBS 
vezérigazgatója bejelentette: a reklámbevételekre alapozott üzleti stratégiájuk er� sítése 
mellett fontos szerepet szánnak a fizet� s televíziós szolgáltatásoknak. Kiemelte: a digitális 
televíziózásban rejl�  lehet� ségek kiaknázását és az új piacok meghódítását t� zték ki célul. Az 
SBS idén márciusban 86 százalékra emelte részesedését az els�  román kereskedelmi 
tévécsatornában, a Prima TV-ben, megvásárolta a két leghallgatottabb román rádióadót, a 
Kiss FM-et és a Radio Startot is. (index.hu, 2005. 03. 08. és Népszava, 2005. 03. 10., 5. old.) 
gazdaság, társaság, fogadtatás 
Leépítés és új csatorna az MTV-ben 
� sszel kezdené meg adását a Magyar Televízió m3 néven induló csatornája. Az intézmény 
egyik név nélkül nyilatkozó vezet� je közölte: azzal számolnak, hogy az új adó idén 2331 
órányi m� sort sugározna, ami – mivel napi 19 órányi adás lesz – szeptember eleji indulást 
feltételez. Az m3 arculatának kialakítása harmincmilliós, a m� szaki háttér megteremtése 83 
millió forintos egyszeri költséget okozna, a m� holdas továbbításhoz szükséges eszköz éves 
bérleti díja 120 millióra rúgna. Az idei költségvetési tervben 420 millió forintra becsülik a 
m� sorkészítés költségeit. Az új csatorna vágatlanul, teljes terjedelmében számolna be a 
parlament plenáris és lényegesebb bizottsági üléseir� l, pártok, szervezetek rendezvényeir� l. 
Az MTV üzleti terve szerint egyébként leépítésekre is sor kerül idén, májusban tíz-, 
szeptemberben további ötvenmillió forinttal csökkenne a közszolgálati médium jelenleg 
háromszázmilliós havi bérköltsége. Az MTV tavaly � sszel elfogadott reorganizációs terve 
szerint 2004-ben 75, az idén 425, míg jöv� re kétszáz munkatársától kellene megválnia a 
jelenleg mintegy 1600 bels� st foglalkoztató intézménynek. A tavalyi elbocsátásokra – az 
azokhoz szükséges források hiányában – nem került sor. (Magyar Hírlap, 2005. 03. 26., 6. 
old.) 
gazdaság, társaság 
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Tartalomkínálat 
 
 
Mikropiacok a médiában 
A Deloitte kutatásai szerint: a médiaipar 2005-ös évét a fogyasztók több tartalom, több média 
és több választási lehet� ség iránti igénye határozza majd meg, és ez nagyobb és sokszín� bb 
piacot eredményez. Az idei évben folyamatosan megsz� nik a tömegpiac, és a helyét olyan, 
egyre növekv�  számú „mikropiacok” veszik át, amelyek egyes meghatározott csoportok vagy 
egyének igényeit elégítik ki. Számos új eszköz és média, valamint a reklám új formái 
jelennek meg, beleértve a videojátékokba, szoftverekbe vagy akár mobiltelefonokba 
beágyazott reklámokat. A digitális televízió visszahozza a piacra a földi m� sorközvetít� ket, a 
televíziózás újabb lehet� ségét kínálva ezzel a fogyasztóknak. A nyomtatott kiadványok és az 
egyes piaci szegmenseket megcélzó magazinok egyre nagyobb számban lesznek elérhet� k 
elektronikus formában az interneten. Emellett egyre több ember osztja meg a véleményét 
másokkal blogokon és a többnyelv� , nyílt tartalmú, közösség által fejlesztett lexikonokon, az 
úgynevezett wikipédián keresztül. 
Idén óriási növekedés következik be az internetr� l letöltött zenék területén. Továbbra is az 
illegális letöltés dominál majd, emellett azonban fokozatosan növelik részesedésüket a legális 
oldalak, ennek hátterében az egyre jobb min� ség�  online zeneáruházak, a digitális 
(hordozható és asztali) lejátszók növekv�  száma, a laptopokba és asztali számítógépekbe 
alapfelszerelésként beépített cd-írók, valamint a legális letöltések különösen jó min� sége áll. 
A zeneipar végül elkezdi felismerni és kihasználni ennek az új disztribúciós csatornának az 
anyagi lehet� ségeit kislemezek és albumok, új tartalomszolgáltatások, mint például 
cseng� hangok, remixek, él�  felvételek, koncertvideók, merchandising anyagok vagy 
koncertjegyek értékesítésére. 
A fogyasztók jobb elérése érdekében a hirdet� k beágyazzák reklámjaikat: hiperhivatkozások, 
eszköztárgombok, vagy akár komputeres grafikák jelennek meg videojátékokban, 
szoftverekben (különösen a freeware-ekben), webböngész� kben, s� t még a mobiltelefonokon 
is. Ahogy a hirdet� k egyre szélesebb kör�  ismereteket szereznek az egyes fogyasztói 
célcsoportokról, ezekkel a hirdetésekkel egyre pontosabban tudják megcélozni � ket. A 
hirdetések dinamikusak lesznek, az id� ponttól és a felhasználói aktivitástól függ� en az 
interneten keresztül frissülnek, valamint sokkal kifinomultabb és kevésbé tolakodó módon 
jelennek meg, mint az internetet jelenleg uraló bannerek vagy a felugró (pop-up) hirdetések. 
Világszerte kétmilliárd fogyasztó rendelkezik majd mobiltelefonnal 2005-ben, a 
tartalomszolgáltatók és viszonteladók számára pedig egyre nagyobb feladatot jelent majd a 
kereskedelmi lehet� ségek kihasználása. A mobiltelefonos tartalomszolgáltatásokat a 
gyorsabb hálózatok, jobb processzorok és színesebb, fényesebb kijelz� k egyre vonzóbbá 
teszik. 
Kicsi – vagy nulla – érdekl� dést ébreszt majd a mobilkészüléken keresztüli televíziózás 
lehet� sége, mivel a mobiltelefonon ez nem praktikus és nem releváns tevékenység, és a 
költségei is aránytalanul nagyobbak lesznek, mint a hagyományos tévézésé. Az 
egyszer� ségnek ellenben sikere lesz: a mobiltelefonok személyesebbé tételére kialakított kis, 
praktikus tartalomszolgáltatás-csomagok – mint a cseng� hangok, képerny� véd� k, 
háttérképek és egyéb „cserélhet� ” tartalmak – több milliárd dolláros iparágat képviselnek 
ebben az évben is. (IT-Business, 2005. 03. 01., 20-21. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egész éves program a tévében 
Egész évben tartó nagyszabású televíziós programsorozat népszer� síti az olvasást és a 
könyveket idén. A Nagy Könyv cím� , három fordulóból álló verseny célja Magyarország 
legnépszer� bb olvasmányainak kiválasztása, és a hazai könyvbarátok táborának kiszélesítése. 
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Az MTA Szociológiai Intézetének felmérése szerint honfitársaink 87 százaléka néz naponta 
televíziót, ugyanakkor csak 32 százaléka olvas éppen könyvet. A Magyar Televízió, a 
kulturális minisztérium (NKÖM) és a Nemzeti Kulturális Alapprogram (NKA) 
közrem� ködésével létrejött, egész éven át tartó televíziós vetélked�  célja, hogy javítson azon 
az aggasztó helyzeten, amelyet a statisztikai felmérések mutatnak: az érettségizettek 
egyharmada és a diplomások egy hatoda egyáltalán nem olvas. A játékos mozgalomból 
tekintélyes részt vállal a közszolgálati televízió, reklámfilmeknek, vetélked� knek ad helyet 
m� sorában. A könyvbarátok több fordulóban voksolhatnak kedvenc olvasmányaikra, el� bb a 
száz, utóbb a tizenkét legnépszer� bb m�  toplistáját alakítják ki szavazataikkal. A végs�  
szakaszban tucatnyi m�  mérk� zik meg egymással, neves személyiségek vállalják, hogy 
ringbe szálljanak a könyvek népszer� sítéséért. Végül karácsony el� tt, december 17-én derül 
majd ki, melyik alkotást tartja a hazai olvasóközönség a legjobb magyar könyvnek. A jelölés 
módja változatos: történhet a könyvtárakban, iskolákban, m� vel� dési intézményekben, 
könyvesboltokban elhelyezett vagy újságokban megjelen�  ingyenesen beküldhet�  
szavazólapokon és az interneten egyaránt. A PROGRAMBA eddig 900 iskola és 800 
könyvtár kapcsolódott be. A könyvszakma képvisel� i, a könyvkiadók és könyvterjeszt� k is 
csatlakoztak a programhoz. A nagyobb terjeszt� láncok boltjaiban megtalálhatók lesznek a 
szavazólapok és a szavazóládák, a terjeszt� k külön A Nagy Könyv-polcokat is 
berendezhetnek. Aki azonban ódzkodik a televíziótól, interneten – a www.anagykonyv.hu-n 
– is figyelemmel kísérheti a csaknem egy évig tartó versengés állását. Híreket, 
könyvajánlókat, interjúkat olvashatnak és szavazataikat is leadhatják a honlapon. Az NKA 
400 millió forintot fordít a programra és 100 milliót a kapcsolódó könyvtári pályázatra. A 
költségekhez az NKÖM 160 millióval, valamint az ORTT 460 millió forinttal járul hozzá. 
(Népszava, 2005. 03. 02., 1. és 6. old., Magyar Hírlap, 2005. 03. 03. 2. és 15. old.) 
fogadtatás, fogyasztás, gazdaság, tartalomkínálat 
Bevonni a közönséget – ez az új tévés jelszó 
Alapvet�  változások figyelhet� k meg napjaink televíziózásában: vége a passzivitásnak, az 
aktív, részvételi tévézésé a jöv� . Ez már a hazai médiapiacon is jól megfigyelhet� , hiszen a 
mobil-telekommunikáció hozta lehet� ségek, az SMS és az MMS összekapcsolják a tévénéz� t 
és a m� sorokat. A tévénéz� k világszerte vonzónak találják az interaktivitás révén kialakult 
döntési pozíciójukat. A lakosság 50 százaléka – némileg több n� , mint férfi – vett már 
igénybe Telco szolgáltatást. Az RTL Klub programigazgatója, Kolosi Péter szerint két oka 
van annak, hogy az interaktív televíziózásé a jöv� . Az egyik az, hogy kimutathatóan növeli a 
nézettséget és néz� i lojalitást, ha a tévéz�  a csatornától lehet� séget kap arra, hogy 
beleszóljon az adásba. Erre a legjobb példa egy modern valóságshow, hiszen a néz� k döntik 
el, kit nem szeretnének tovább a képerny� n látni. A másik oka az interaktív televíziózás 
térhódításának az, hogy egy kereskedelmi csatorna reklámpercei és reklámbevételei 
korlátozottak, a marketingpiac ingatag. Ebb� l következ� en egy médium érthet�  törekvése, 
hogy függetlenítse magát a reklámpiactól. Világszerte trend, hogy ezt az emelt díjas SMS-
ekkel és hívásokkal próbálják megoldani. Hazánkban még rengeteg kiaknázásra váró 
lehet� ség van ezen a területen – véli Kolosi, ezért a reklámokból származó bevételeknek 
egyel� re csupán töredékét hozza az interaktív televíziózás, nem úgy, mint a nyugati testvér-
televízióknál, amelyek a büdzsé nagy részét építik erre a lehet� ségre. A csatornánál ezt a célt 
szolgálja az RTL Klub legnagyobb beszállítója, az IKO és a Matáv házassága is. 
Az a m� sortípustól függ, kik a f�  SMS-ez� k. Általában azonban nagyrészt az alacsonyabban 
kvalifikáltak kapcsolódnak be az interaktivitás nyújtotta lehet� ségekbe. A programigazgató 
elmondta, hogy több olyan fejlesztésre is készülnek a közeljöv� ben, amit a technika fejl� dése 
és a digitális televíziózás térnyerése tesz lehet� vé. A médiafogyasztó kisemberek dönteni 
akarnak a szerepl� k jöv� jér� l, a produkció menetér� l. A szakért� k szerint ezért napjaink 
legsikeresebb m� sortípusa a TV2 által gyártott Megasztár. Napjainkban – a médiakutatók 
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véleménye szerint – világszerte a popcsillagok és sztárjelöltek vetélkedése ülteti a legtöbb 
néz� t a képerny� k elé. Amerikában a Megasztár eredetije, az American Idol jelenleg a 
legnézettebb produkció, több mint 30 millió néz� t hoz a Fox nev�  adó számára. A m� sor 
klónjai taroltak az egész világon: a németeknél és a spanyoloknál, a franciáknál, a 
szlovéneknél, a dánoknál Popstars, a briteknél Pop Idol, a szerbeknél, az araboknál Superstar 
címen – jelenleg 14 országban fut az ottani Megasztár. 
A valóságshow-k lefutottak, a realtyt ma már meg kell spékelni egy kis vetélked� vel. Ezt 
nálunk is felismerték, így az RTL Klub és a TV2 is készül a digitális televíziózásban rejl�  
lehet� ségre, addig pedig kihasználja az interaktivitás hozta bevételt és néz� i lojalitást, ami 
mellé az üzleti élet szerepl� i is odaálltak. Érthet�  módon, hiszen busás haszonnal eladhatók a 
szerepl� k könyvei, CD-i és DVD-i. A trendeket látva tehát leáldozott a befogadó, passzív 
televíziózásnak. A hazai médiaszakért� k szerint törvényszer� , hogy az RTL Klub, látva a 
konkurens TV2 sikerét, elindítja a Benne leszek a tévében cím� , Hajós András nevével 
fémjelzett tehetségkutatóját. A VIVA+ zenetévé már szintén bejelentette, hogy elindítja 
tehetségkutatóját Tehetségvadászat címmel. A néz� i SMS-rekordokat a Megasztár döngeti. 
Tavaly a Telefon Médiaszolgáltató Kft. segítségével biztosított Telco alkalmazásokból a 
TV2-nél bevételek három százaléka folyt be. (Népszava, 2005. 03. 04., 11. old.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
Egy helyben topog a köztévés tervek megvalósítása 
Nem csak a székháztender kiírása, az MTV Demokrácia debütálása is várat magára – úgy 
látszik, szeptember el� tt nem lesz adás. 
A kormánydöntés szerint már szeptemberben ki kellett volna írni a közbeszerzési tendert, a 
három hónapos kétfordulós pályázat gy� ztese már építené is az új „köztévé-palotát”, 
csakhogy még meg sem hirdették a pályázatot. A székházprojekt miniszteri biztosa, Gy� rfi 
István tájékoztatása szerint már készen állnak, de a beruházás végleges árának kiszámításán 
dolgoznak, hiszen attól függ, a parlament elé kell-e vinniük a tendert. Mint mondta: annak 
ellenére, hogy a tévészékház és a technológia árát 20 milliárdra becsülik, a köztévé húsz évig 
bérli azt az üzemeltet�  építtet� t� l, tehát nagyobb összeget fizet vissza. Az államháztartásról 
szóló törvény szerint pedig az 50 milliárd forintot meghaladó beruházásokhoz az 
Országgy� lés felhatalmazását kell kérni. Czeglédi László, az MTV kuratóriumának 
szocialisták által delegált elnöke is úgy tájékoztatott, hogy a tender kiírásának elvi akadálya a 
tavaly decemberben kötött hármas – Pénzügyminisztérium, MTV Rt., MTV Közalapítvány 
Kuratóriuma – megállapodással elhárult, már csak a parlament bevonása maradt a kérdés. A 
kuratórium elnöke úgy véli, azért halad nehézkesen a munka, mert a gyártócentrum a 
gyakorlatban még az Európai Unióban is kevéssé ismert public private partnership (PPP) 
konstrukcióval, azaz magánt� ke bevonásával megvalósuló állami beruházásként épül majd 
fel. A tévéelnök, Rudi Zoltán szerint teljesen természetes, hogy az MTV életét 25 évre 
meghatározó beruházást gondosan készítik el� . Mivel a kiírásnak az uniós jogszabályoknak 
is meg kell felelniük, ez körültekint� bb munkát igényel, mint egy egyszer�  közbeszerzés. A 
tévéelnök, hogy a médium megfeleljen a néz� k elvárásainak és a nemzetközi trendeknek, 
elindítaná az MTV Demokráciát, id� vel pedig az MTV Nosztalgiát, a Sportot és az Európát. 
Jogi akadálya a médiahatóság szerint nincs a terveknek, mert a médiatörvény nem zárja ki a 
köztévé újabb adóinak debütálását. Az ORTT elnöke, Kovács György álláspontjukról az 
Országgy� lés kulturális és sajtóbizottságának március 1-jei ülésén azt mondta, a jogi 
környezet nem zárja ki egy új, tematikus közszolgálati csatorna elindítását, de szerinte el� bb 
a közmédiumok finanszírozását kell megoldani. Kovács úgy véli, az elképzelés illeszkedik az 
európai trendbe, ami a „nagyon er� s közszolgálat irányába mozdul el, a többcsatornás tévéké 
a jöv� ”. Czeglédi László, a köztévé grémiumának elnöke a kulturális bizottság 
meghallgatásán úgy fogalmazott: az új adó a parlament munkájával, a régiók szerepével és az 
unió híreivel foglalkozna. Hozzátette azonban, hogy még nem döntöttek az adó indításáról, 
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csak határozott szándékaik vannak. Halász János, a testület fideszes alelnöke szerint az 
Országgy� lésnek kell döntenie az MTV Demokrácia létjogosultságáról. A regisztrációhoz 
ezért be kell nyújtaniuk az üzleti tervet. Rudi közölte, ezt a menedzsment március 30-ig 
terjeszti a kuratórium elé. Ha a grémium jóváhagyja, már léphetnek is a bejegyeztetés 
ügyében, és a kábelesekkel is tárgyalóasztalhoz ülhetnek. Ha a médiahatóság hatvan napon 
belül nem tagadja meg a nyilvántartásba vételt, szabad az út, hiszen az uniós rendelkezések 
szerint a kábelesek kötelesek szórni a köztévék m� sorát. (Népszava, 2005. 03. 08., 13. old.) 
EU, gazdaság, szabályozás, fogadtatás, tartalomkínálat 
Elindult a Rádió Mi 
Szeged els�  civil kisközösségi rádiója megkezdte a sugárzást a 89,9 MHz-en, a rádión 
egyel� re zene szól. A kés� bbiekben reggeli és délutáni magazinm� sor, esti kulturális és 
rétegzenei m� sorsáv szerepel a tervben. A kisközösségi rádió vételkörzete nem terjed ki az 
egész városra. (Dél-Magyarország, 2005. 03. 05., 4. old.) 
tartalomkínálat 
Ahány kiadó, annyi szokás 
A hirdetési újságok szegmense a becslések szerint évi 10-20 milliárd forintos hirdetési 
forgalmat bonyolít, amit egzakt módon semelyik szervezet nem mér. A szegmens szerepl� i 
eközben rendkívül aktívak, azaz számos különböz�  jelleg� , más és más olvasói, felhasználói 
igényeket kielégít�  kiadvánnyal vannak jelen a piacon. A különböz�  felosztási szempontok – 
országos vagy lokális, ingyenes vagy árus terjesztés� , fizet� s és/vagy ingyenes hirdetéseket 
tartalmazó, kizárólag a piacról él�  vagy állami (önkormányzati) támogatást is magáénak 
tudható, száz százalékban háztartásokba jutó vagy rakhelyen hozzáférhet�  stb. – együttesen 
sem írják le a piacon szerepl�  valamennyi újságkategóriát. 
A verseny fokozódásával – mondja Heged� s István, a Budapesti Piac Rt. vezet� je – az 
ingyenes terjesztés�  lapok piaca óriási növekedésnek indult. A szakember szerint a hódítás 
mértéke az árus újságok olvasottságának csökkenésével valamennyi termékcsaládban 
számottev� . Ezt támasztja alá az a Heffler Gyögyt� l, a Maraton Lapcsoport Kft. ügyvezet�  
igazgatójától származó becsült adat, amely szerint az ingyenes terjesztés�  hirdetési és 
apróhirdetési lapok piacán tavaly több mint 20 milliárd forint bevétel keletkezett. A csupán 
hirdetéseket megjelentet�  hirdetési újságok mellett léteznek olyan kiadványok is, amelyek a 
hirdetéseken túl hangsúlyos szerkeszt� ségi tartalmat is közölnek. Ez utóbbiak némelyike 
önkormányzati támogatásban is részesül, holott egyesek szerint az önkormányzatok 
tulajdonosi és/vagy támogatói részvétele a szegmensben versenyjogi kérdéseket vet fel. A 
szerepl� k egyöntet�  tapasztalata, hogy a lokális információkat, illetve a helyi hírek hátterét 
elemz�  írások iránti igény egyre er� södik. Az ingyenes terjesztés�  lapok térhódítását igazolja 
Gombos Péternek, az Expressz Magyarország Rt. marketingigazgatójának az az állítása is, 
miszerint az Expressz iránt a kereslet az árus újságok példányszámának csökkenésével 
párhuzamosan megcsappant. Míg 2003 második felében hétköznapokon 23 ezer példányt 
értékesítettek, egy évvel kés� bb kétezerrel kevesebbet. 
Az online és offline kiadványok összehangolásának terén 2005 márciusa valódi 
vízválasztónak bizonyul: több kiadó új vagy megújult internetes portállal lép a piacra. 
Az internet hatását általában minden kiadó érzékeli, de azt nem tapasztalják – legalábbis 
egyel� re –, hogy a nyomtatott lapok példányszámát negatívan befolyásolná az online 
médiumok térhódítása. Sokan ugyanis kedvezményt adnak azoknak a hirdet� knek, akik az 
online és az offline szolgáltatásokat is igénybe akarják venni. A megkérdezettek közül 
egyedül Heffler György mondta azt – a saját felmérésükre hivatkozva –, hogy ott, ahol a 
Maraton-lapokat terjesztik, nem érezhet�  számottev�  igény az online hirdetési felületre. 
Gombos Péter szerint a hirdetési újságok piaca, kizárólag az apróhirdetéseket nézve, 8-10 
milliárd forint érték� re becsülhet� . Mint korábban szó volt róla, Heffler György szerint csak 
az ingyenes terjesztés�  hirdetési és apróhirdetési lapok együttes nettó árbevétele több mint 20 
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milliárd forint (beleértve az ilyen típusú lapokra dönt� en jellemz�  kiemelt, keretes 
hirdetéseket is. Vajon mennyi az annyi? Mekkora bevételre tesz szert a hirdetési újságok 
piaca? A szegmens érdekessége, hogy a Mediagnozis nem méri az itt realizálódó hirdetési 
volument, így a magyarországi reklámköltések adatsorából ez a piaci szegmens teljesen 
kimarad. Emellett ez a tényleges éves reklámköltés bruttó, illetve a reklámszakma és a 
kiadók által korrigált tényleges nettó adatsorokban sem szerepel. Ezért – véli Gombos – a 
sajtópiac reklámköltési adatai nem pontosak. Karády Mariann, a Mediagnozis vezet� je 
elmondta, hogy ügyfélkörük részér� l egyel� re nem érkezett igény a hirdetési lapok 
vizsgálatára. 
Az Expressz-csoport súlyát jelzi a 2004-ben elért több mint 10 milliárd forintos árbevétel. 
Tulajdonosa, a Trader Clossified Media jelenleg 20 országban 500 kiadvánnyal (hetente több 
mint 9,9 millió olvasóval), továbbá 57 website-on keresztül áll kapcsolatban a vásárlókkal és 
az eladókkal. A Trader-csoport 2003. évi árbevétele elérte a 461 millió eurót. (Lapkiadás, 
2005. 03. 07., 14-16. old.) 
gazdaság, fogadtatás, fogyasztás, szabályozás, tartalomkínálat 
Érdekes és értékes köztévé a cél 
Hamarosan bevezetik a m� sorperc alapú költségvetést. Március 18-ig bejelentik, hogy 
intendánsként, kik állnak majd a Magyar Televízió egyes csatornái élén – mondta a 
m� sorokért felel� s alelnök, az elismert televíziós szakember, Simon András. Az új alelnök 
szerint a nemzeti televíziónak értékes és érdekes produkciókat kell sugároznia, ami jelenleg a 
legjobb indulattal is csak a m� sorfolyam alig felér� l mondható el. Az alelnök tervei szerint a 
m� soros területek megújítása el� tt a tévéelnök által vázolt szervezeti modell szerinti 
átalakításokat kell elvégezni, hiszen a köztévé adóiért felel�  intendánsok adott keretb� l 
rendelnek majd m� sorokat a különböz�  területekért felel� s f� szerkeszt� ségekt� l. Kötött 
büdzséb� l kell majd a m� sorkészít�  m� helyeknek egy uniós köztévé színvonalának 
megfelel�  produkciókat el� állítani. Az intendánsok pedig tendereztetik az egyes 
produkciókra bekért küls� s és bels� s ajánlatokat. Simon András kiemelte: szám� zni szeretné 
a „rossz, ízléstelen és silány” m� sorokat, de hozzátette, még nem látta az egyes 
m� sorkészít� k és az MTV közötti szerz� déseket, ezért nem tudja megítélni, mikorra veheti le 
ezeket a képerny� r� l. A f� bb változások szeptemberben várhatók. Ugyancsak szeptemberre 
datálta az MTV harmadik, m3 vagy MTV Demokrácia néven emlegetett parlamenti adójának 
indítását is, amelyet még nem is regisztrált a médiahatóság. Közölte, hogy az üzleti tervben 
szerepel majd, hogy éves szinten az egyes m� sortípusokra mennyit költhet a köztévé, az új 
szervezeti és m� ködési modell szerint forintosítják a m� sortípusok gyártási költségeit is. Az 
alelnök kijelentette, hogy bels�  szabályzatban rögzíteni fogja, mit ért közszolgálati 
m� sortartalom alatt. (Népszava, 2005. 03. 09., 3. old.) 
gazdaság, szabályozás, tartalomkínálat, társaság 
Zenetévét indítana a Tv2 tulajdonosa 
„Ugyan nem a közeljöv� ben, de tervezzük, hogy rádióadókat is vásároljunk 
Magyarországon” – mondta el az SBS 2004-es eredményeit, és az Európában harminchét 
televíziós csatornát, köztük a Tv2-t is m� ködtet�  multinacionális cég terveit ismertet�  
sajtótájékoztatón, Markus Tellenbach, a cég elnök-vezérigazgatója, aki azért hozzátette: 
„Mindehhez a magyar médiatörvény liberalizációjára is szükség van”. 
„A digitális televíziózás elterjedésével párhuzamosan az SBS egyre több tematikus adót 
indít, így várható, hogy több magyar nyelv�  csatorna is bekerülhet majd a cég kínálatába” – 
tette hozzá Markus Tellenbach, a cég székhelyén, Amszterdamban tartott sajtótájékoztatón. 
Az elnök-vezérigazgató megjegyezte, hogy a tervek közt szerepel egy magyar fizet� s zenei 
csatorna indítása is, amely a Skandináviában nagy sikereket elért Voice Tv-hez hasonlóan 
kiemelt figyelmet szentelne a hazai el� adóknak, és nem csupán a nemzetközi slágereket 
játszaná. 
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„Az ország látná hasznát a liberalizációnak” – mondta a médiatörvényr� l szólva az elnök-
vezérigazgató, aki hozzátette, Európa-szerte a lazítás felé mutatnak a helyi szabályozások 
módosításai. (index.hu, 2005. 03. 09.) 
szabályozás, tartalomkínálat 
Új reklámmédiumok 
A hazai reklámeszközök sorában minden eddiginél célzottabb és hatékonyabb, ráadásul olcsó 
médiumok jelentek meg, melyek alaposan átírják a fogyasztó reklám piaci szerepét és 
érdekeltségét is. Az elmúlt év végén, ez év elején debütált a reklámpiacon két új médium. 
Saját ötlet, saját találmány alapján jó egy éve kezdték kifejleszteni azt a rendszert, amelyben 
a fogyasztót nemcsak a reklám célszemélyeként, hanem reklámhordozóként is figyelembe 
veszik. Mint Rácz Zoltán, az Autóplakát Kft. ügyvezet�  igazgatója elmondta, a szállító 
járm� vek grafikázása adta az ötletet, hogy a módszert érdemes lenne kiterjeszteni a 
személyautókra is. Az elképzelés megvalósítása érdekében nekiláttak az Autóplakát Hálózat 
kiépítésének. Újsághirdetés, internetes és weblapon történ�  hirdetés alapján jelentkezhettek 
azok a gépkocsi-tulajdonosok, akik vállalják, hogy egy-egy promóció id� tartama alatt 
gépkocsijuk mindkét oldalán 25x65 cm-es öntapadó plakátot hordanak. Mára egy országos, 
összesen 40 ezer, kizárólag magántulajdonban lév�  regisztrált gépkocsiból álló park állt 
össze. A megrendel�  igényei szerint választhat az országos adatbázisból. Az Autóplakát 
Hálózat kiépítésével és m� ködtetésével az ötletgazdák egyik célja az volt, hogy a már 
meglév�  köztéri hirdetési lehet� ségek mellett egy olcsó, nagy elérési számmal bíró 
alternatívát kínáljanak a megrendel� knek, ami akár rövid id� tartamú kampányokhoz is 
igénybe vehet� . Magyarországon els�  ízben alkalmazták a PYC (pay your customer) 
marketingeszközt, ami anyagilag motiválja a vásárlókat, hiszen a Hálózatba regisztrált 
autósok egyben vásárlók is, akiknek a plakátfelragasztás vállalásáért és a promóciós 
id� tartam alatti viseléséért díjazás jár, így nemcsak célszemélyei, hanem haszonélvez� i is a 
reklámipar tevékenységének. A hirdetési felületek felragasztását szervezett rendezvény 
keretében olyan helyszíneken például a reklámozott áruház parkolójában – végzik, ahol 
lehet� ség van azonnali vásárlásra is. Mivel az újdonság gyakran vált ki ellenérzéseket, a 
Hálózat létrehozói igyekeztek körültekint� en eljárni. A rendszer kidolgozása alatt jogi, etikai 
szempontú értékelést, véleményt kértek a Magyar Reklámszövetségt� l, konzultáltak tartalmi 
kérdésekr� l, a személyes adatok kezelésének módjáról. Eleinte az érdekl� dés mellett is 
tapasztaltak némi idegenkedést a megrendel� k részér� l. Végül is a Tesco lett az Autóplakát 
Hálózat els�  ügyfele, a tiszaújvárosi áruháza nyitásához és bevezetéséhez rendelt egy 2004. 
december 12-t� l 2005. január 16-áig tartó kampányt, amely nagy sikert aratott a városban. A 
gépkocsi-tulajdonosok a plakát felhelyezése után a helyszínen nettó 5000 forint készpénzt 
kaptak, amit többnyire helyben el is költöttek. 
Ez év januárjától egy másik új médium is zöld utat kapott a reklámiparban, miután egy 
miniszteri rendelet nyomán engedélyezetté vált az iskolatej-program keretén belül kiosztandó 
tejes dobozok felületének reklámcélú felhasználása. A program kivitelezésében érintett két 
tárca – az általános szabályozás szerepkörével a Földm� velésügyi és Vidékfejlesztési 
Minisztérium (FVM), illetve a népegészségügyi ellen� rzés ellátásának feladatával az 
Egészségügyi Minisztérium – a PVC marketing els�  magyarországi bevezet� it, az 
„Autóplakát Hálózat” kifejleszt� it kérte fel arra, hogy hatékony módszert dolgozzanak ki 
ennek megvalósítására. Maga az iskolatejes dobozokon történ�  hirdetés már a legtöbb uniós 
országban ismert és sikerrel bevezetett módszer. A nálunk kifejlesztett modell lényeges 
újítása, hogy a hirdetésre befolyt pénz jelent� s részét az iskolás- és óvodáskorú gyermekek 
tejjel való ellátására fordítják. A programigazgató szerint az iskolatejes dobozokon való 
hirdetés hihetetlenül célzott ATL médium. Minden egyes megjelenés a célcsoport tagjait éri 
el, gyakorlatilag nincs medd� szórás, s mindez napi rendszerességgel történ�  meger� sítéssel 
történik. Azzal, hogy minden reklám plusz tejmennyiséget jelent a gyerekek részére, a 
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hirdetés fontos társadalmi szerepvállalási (corporate social responsibility, CSR) program is, 
ami növeli a hirdet� k megbecsülését. Különösen alkalmas olyan cégek szerepeltetésére, ahol 
az egészséges életmódra nevelés nagy hangsúlyt kap. (Mai Nap, 2005. 03. 22., 31. old.) 
tartalomkínálat, fogadtatás, gazdaság 
Regényeket olvasnak mobilon 
Új divathóbort hódít Japánban: mobil telefonon olvasnak regényt. Rákapcsolódnak a 
könyvtár honlapjára, s letöltik a kiválasztott irodalmi m� veket. Sok ezer japán 
mobiltulajdonos kapott rá a könyvolvasásra kis képerny� s mobilján. Az apró kijelz� n kész 
h� stettnek számít az új szokás, ennek ellenére valóságos divattá n� tte ki magát a mobilos 
olvasás. A japán tartalomszolgáltatók már egész könyvtárral igyekeznek kielégíteni az 
újdonsült igényt. A megrendel� nek nem kell mást tennie, mint internet-kapcsolatának 
segítségével a virtuális könyvtár honlapjára ellátogatni, majd saját készülékére letölteni az 
irodalmi alkotást. A divat hódolói a szolgáltatást azért is dicsérik, mert a tömegközlekedéssel 
töltött id� t hasznosan tudják felhasználni. Egy tokiói tartalomszolgáltató már százötven 
alkotást tett elérhet� vé mobiltelefonnal olvasható honlapján. A 2003-ban indult 
szolgáltatásnak több mint ötvenezer állandó el� fizet� je van. (Reggel, 2005. 03. 26., 1. és 17. 
old.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
DVD-kölcsönzés automatákból 
A DVD-kölcsönz�  automaták tömeges elterjedése várható a hazai nagyvárosokban. Öt év 
alatt legalább ezer gép telepítésével számol a két legnagyobb forgalmazó, a Masterful Kft. és 
a Filmbank Kft. A hétmillió forintos berendezésekkel f� ként a nagy csomópontokon és a 
bevásárlóközpontokban lehet majd találkozni. A filmekért a bérleti id�  hosszától függ� en 
kell fizetni egy speciális feltölt� kártyával. Pár órás kölcsönzés még 300 forintba sem kerül. 
Két nagy nemzetközi, DVD- és videokölcsönz�  automatákat forgalmazó társaság igyekszik 
megtörni a hazai videotékák uralmát. Az olasz Video System Italia (VSI) és a Buster24 
Vertacat Calors kizárólagos magyarországi forgalmazói, a Filmbank Magyarország Kft. és a 
debreceni Masterful Kft. is az automata kölcsönz� k felfutására számít a következ�  években. 
A Filmbank els� ként értékesített itthon filmkölcsönz�  automatákat. Jelenleg a f� városban két 
VSI-gép üzemel. 2005-ben viszont már ötvenet szeretnének értékesíteni – jelezte P Szilva 
Balázs, a cég m� szaki vezet� je, aki úgy véli, öt év alatt felfut a hazai piac, amelyen legalább 
ezer gépet lehet 7 millió forintos darabonkénti áron majd eladni. Ez azt is jelenti, hogy a 
fenntartási és szervizköltségek nélkül is legalább 7 milliárdos a piac mérete. Szilva Balázs 
úgy véli, hogy a szolgáltatás anonimitásából fakadóan a legnagyobb kereslet a pornófilmek 
iránt lesz, Nyugat Európában ezek adják a forgalom 60 százalékát. (Világgazdaság, 2005. 03. 
29., old.) 
gazdaság, tartalomkínálat 
3G-mobilon fogható tévécsatornát indít a Tele2 
Európa piacvezet�  alternatív távközlési vállalata bejelentette, hogy a világon els� ként 
ingyenes televíziós szolgáltatást indított 3G-s mobiltelefonnal rendelkez� k számára. A 
mobilokon a Tele2 tévécsatornája, a Tango TV fogható. A Tele2 luxemburgi fejlesztési 
központja, amely a különböz�  kommunikációs formák és területek összekapcsolásáért 
felel� s, a televíziós megoldás mellé egy hasonlóképpen m� köd�  online rádiót is kifejlesztett, 
Sunshine Radio Luxemburg néven. A szolgáltatások minden ügyfél számára elérhet� ek a T-
TVMobile új wapoldalán, a wap.ttv.lu címen. (index.hu, 2005. 03. 22.) 
tartalomkínálat 
A fájlcserél� khöz hasonlítanak az új internetes rádiók 
Az iTunes sikere láttán az internetes rádióadók új generációja van terjed� ben, amely a 
fájlcserélget�  hálózatokhoz hasonlóan lehet� vé teszi, hogy a hallgatók hozzáférjenek egymás 
gy� jteményeihez. 
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A meglehet� sen nagy névnek számító Live365 és az internetes rádiózás terén újonc Grouper 
megállapodott egy új szolgáltatás beindításáról, amely ötvözi a hagyományos rádióadók és a 
p2p hálózatok el� nyeit. A szolgáltatás az Apple iTunes ötletén alapul, és legnagyobb el� nye, 
hogy a hallgatók a világhálón keresztül hozzáférhetnek a társaik merevlemezén tárolt 
dallamokhoz. A Grouper szerint a fájlcserélget� khöz hasonló szolgáltatás lehet� vé teszi a 
kívánság szerinti (on-demand) rádióadó létrehozását, és nem sérti az online m� sorszórást 
szabályozó el� írásokat. Szakért� k szerint a megállapodás, és az internetes rádióadók új 
generációjának felbukkanása egyértelm� en jelzi, hogy az elmúlt évek visszaesése után az 
úgynevezett „dot com”, vagyis az üzleti szféra ismét fellendül� ben van, és a vállalatok új 
lehet� ségeket fedeznek fel a világhálóban. (sg.hu, 2005. 03. 07.) 
tartalomkínálat, technológia 
A világ els�  harmadik generációs mobiltelefonos rádióadása 
Az Egyesült Királyságban m� köd�  Virgin Radio bejelentette, hogy megkezdi a 
rádióm� sorok sugárzását a harmadik generációs (3G) mobiltelefonokkal rendelkez�  ügyfelek 
számára. A rádióadó a Sydus technológiai céggel karöltve kiválasztott 2G és nagysebesség�  
3G hálózatokon kezdi meg az adások sugárzását. James Cridland, a Virgin Radio 
médiafejlesztési vezet� je szerint az új szolgáltatás a rádiózást a 3G forradalom központi 
szerepl� jévé teszi. 
A Virgin Radio mellett a Virgin Radio Classic Rock és a Virgin Radio Groove csatornák 
adása lesz meghallgatható a szolgáltatáson keresztül. Cridland kiemelte, hogy az új 
technológia segítségével az elektronikus fájlformátumok és a televízió miatt mostanában 
eléggé háttérbe szorult rádió továbbra is fontos médium maradhat. Ez egy új lehet� ség arra, 
hogy b� víteni lehessen a rádióadások hallgatóságát, ráadásul kifejezetten a legújabb 
generációt megcélozva. 
A Virgin közlése szerint egy óra rádióhallgatás közel 7,2 megabájt adat szállítását teszi 
szükségessé, ami jelenleg még meglehet� sen drágának bizonyulhat a GPRS vagy 3G 
szolgáltatások felhasználóinak. (hwsw.hu, 2005. 03. 08.) 
gazdaság, tartalomkínálat, technológia 
Április elsejét� l országosan, napi 24 órában hallható a katolikus rádió m� sora 
Az ORTT-vel 2004. január 16-án kötött M� sorszolgáltatási Szerz� désben foglaltak alapján 
két ütemben valósul meg az országos, középhullámú m� sorszolgáltatás. Az els�  ütemben 
2004. május 30-tól 2005. március 31-ig Szolnok telephelyr� l 1341 kHz-en, a második 
ütemben Lakihegyr� l a 810 kHz-es és Siófok-Balatonszabadi telephelyr� l az 1341 kHz-es 
frekvencián is sugározza a rádió adását az Antenna Hungária Rt. A középhullámú vételi 
lehet� ségen kívül a m� sor hallgatható m� holdon, interneten, valamint Budapesten és hat 
nagyvárosban a UPC Kábeltelevíziós hálózatán keresztül is. (mediainfo.hu, 2005. 03. 23.) 
tartalomkínálat 
Az egyetemistákat célozza meg a Mania TV 
A televízió és az internet el� nyeit igyekszik ötvözni egy amerikai csatorna, a Mania TV. A 
nap huszonnégy órájában a neten sugárzó kereskedelmi csatorna m� sorait a disc jockey-k és 
a video jockey-k mintájára cyber jockey-k (CJ-k) vezetik, de az adáskészítésben bárki részt 
vehet, aki hajlandó e-mailben, chaten vagy internet alapú telefonon kapcsolatba lépni a 
szerkeszt� kkel. A Mania TV els� sorban rövidfilmeket, zenét és sportklipeket sugároz. A 
Mania TV a készít� k szerint azokat az egyetemistákat célozza meg, akik sokat ülnek 
számítógép el� tt, és idejük nagy részében multitaskingolnak, vagyis egyszerre hallgatnak 
zenét, tanulnak, e-maileznek, chatelnek. A csatorna egyébként teljesen ingyenes, és 
reklámbevételekb� l igyekszik eltartani magát. (index.hu, 2005. 03. 11.) 
tartalomkínálat 
A blog népszer� sége 
Az individualizmus korát éljük, 15 perces sztárocskák, a valóságshow-k emberkéi mind 
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ellenállhatatlan kényszert éreznek, hogy megírják a lelkük mélyén rejt� z�  titkokat, a papírra 
vetett vallomások megjelenését pedig többnyire hatalmas csinnadratta el� zi meg. Hiába 
azonban a profi marketing, ezek az irományok jó, ha pár ezer példányban elkelnek, a 
rajongótábor pedig gyorsan felez� dik, így az alkalmi hírességek nimbusza hamar a múlté 
lesz. Ehhez képest megdöbbent�  az internetes naplók, a blogok sikere, hiszen van olyan 
szerz� , akinek több tízezres rajongótábora van, akik a szerz�  mindennapjait éppen úgy 
követik, mint ahogyan a szappanoperák h� seiét szokás, csak éppen a dramaturg itt maga az 
élet. A Pew Internet and American Life Project tanulmánya szerint a 120 millió amerikai 
internetez�  mintegy 7 százaléka, azaz körülbelül 8 millió ember vezet online naplót, míg az 
olvasótábort 27 százalékra, azaz körülbelül 32 millióra taksálják. Sajátos amerikai m� faj a 
politikai blog, amikor az író a közélet történéseit interpretálja a maga egyéni látásmódjának 
megfelel� en; ez utóbbiak közönségét több mint 10 milliósra becsülik. Az olvasók többsége 
azonban nem elégszik meg a passzív szereppel, hanem maga is kommentárokat f� z a 
bejegyzésekhez, így ezek a blogok leginkább a nálunk is ismert politikai fórumokra 
hasonlítanak. Egy-egy online napló egészen különös történettel bír. Több százezer ember 
olvasta visszafojtva annak az iraki férfinak a blogját, aki a háborús országból írta naplóját 
akkor, amikor a világ legnagyobb hírügynökségei is hírek nélkül maradtak. A BBC is 
rendszeresen hivatkozott a férfi blogjára, hiszen ebb� l els�  kézb� l értesülhettek a front 
mögötti világ történéseir� l. Az online napló ezzel elismert, megbecsült m� faj lett. 
Az internetes napló, a blog mind népszer� bb, és nagyon úgy t� nik, hogy az önálló weboldal 
helyett mind többen ebben találják meg az önkifejezés módját. A dolog tulajdonképpen 
érthet� , hiszen bármennyire is egyszer�  a meglév�  sémákból összedobni egy saját oldalt, 
némi számítástechnikai affinitás azért elengedhetetlen hozzá. Nem úgy a bloghoz, hiszen az 
úgynevezett blogszolgáltatók konyhakész megoldásokat kínálnak, nekünk csak 
regisztrálnunk kell magunkat, és persze kitartóan vezetni a naplót, mert a többség valójában 
itt vérzik el. A naplónk – ha kívánjuk – egy listába is bekerül, így az érdekl� d� k könnyebben 
ránk bukkanhatnak. (origo.hu, 2005. 03. 29.) 
fogadtatás, fogyasztás, tartalomkínálat 
Fogyókúrás valóságshow indul Kassán 
A néz� k hetente két alkalommal követhetik figyelemmel a n� k és a férfiak fogyókúráját, és 
sms-ben szavazhatnak kedvenc csapatukra. 
A Music Box csatorna Nasa cím�  hírm� sora az ország els�  helyi tévéje, amely a trendekhez 
igazodva valóságshow-t indított. Ráadásul nem átvett ötletr� l, hanem teljesen eredeti 
kezdeményezésr� l van szó. A két háromtagú csapatban ismert kassai személyiségek 
vállalták, hogy a kamerák el� tt fogyókúrázzanak. (extraprofit.hu, 2005. 03. 09.) 
tartalomkínálat 
Széles Gábor médiacentrumot szeretne építeni 
Az 50 milliárdos vagyonú Széles Gábor elmondta: „egymilliárdos vállalkozásról van szó”, 
XXI. századi technikával. A Videoton- és a M� szertechnika-csoport élén álló üzletember 
valójában egy „médiacentrumot” akar, az Echo TV-hez más vállalkozásokat is szeretne 
kapcsolni: egy hírgyárat; vidéki hálózatokon való megjelenést; szolgáltatásokat a városi 
televíziók számára; s többnyelv�  gazdasági adásokat. A Thököly és a Mexikói út sarkán álló 
irodaházban a végleges sugárzást szeptember elején kezdik meg. 
Az üzletember cáfolta, hogy az Echo TV a Hír TV pozícióját kívánná elfoglalni. „Az 
esetünkben közéleti televízióról van szó. A gazdasági élet hírei mellett jelen lesz a politika, a 
kultúra, a tudomány is a képerny� n. Középen álló tévét szeretnénk. Egy olyan televíziót, 
mely politikailag túlságosan elkötelezett vagy állami tulajdonban van, nagyon nehéz 
nyereségesen m� ködtetni”. 
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Széles visszautasította azt a feltételezést, hogy üzleti sikerei mellett politikai karriert 
szeretne. Mint mondta, els� sorban a m� vészi pályán mozgó gyermekeinek akar esélyt kínálni 
a tévé segítségével. (nol.hu, 2005. 03. 07.) 
fogadtatás, gazdaság, tartalomkínálat 
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Technológia 
 
 
Helyzetkép a DVB-T-r� l 
Az Informatikai és Hírközlési Minisztérium nemrégiben a Nemzeti Hírközlési Hatósággal 
közösen konzultációt szervezett a DVB-T kelet-közép-európai helyzetér� l. Világossá vált, 
hogy míg néhány évvel ezel� tt Magyarország az élen járt e tekintetben, ma már sereghajtó: 
Csehország kivételével a térség valamennyi országa el� bbre jár. Kárpáti Rudolf, az AH 
munkatársa úgy látja, ha még egy-két évig halogatják a DVB-T bevezetését, a 
kábelpenetráció olyan nagy lesz, hogy üzletileg már senkinek nem éri meg ebbe befektetni. 
(Média-Kábel-M� hold, 2005. 03. 17., 23. old.) 
technológia, fogadtatás 
A fájlcserél� khöz hasonlítanak az új internetes rádiók 
Az iTunes sikere láttán az internetes rádióadók új generációja van terjed� ben, amely a 
fájlcserélget�  hálózatokhoz hasonlóan lehet� vé teszi, hogy a hallgatók hozzáférjenek egymás 
gy� jteményeihez. 
A meglehet� sen nagy névnek számító Live365 és az internetes rádiózás terén újonc Grouper 
megállapodott egy új szolgáltatás beindításáról, amely ötvözi a hagyományos rádióadók és a 
p2p hálózatok el� nyeit. A szolgáltatás az Apple iTunes ötletén alapul, és legnagyobb el� nye, 
hogy a hallgatók a világhálón keresztül hozzáférhetnek a társaik merevlemezén tárolt 
dallamokhoz. A Grouper szerint a fájlcserélget� khöz hasonló szolgáltatás lehet� vé teszi a 
kívánság szerinti (on-demand) rádióadó létrehozását, és nem sérti az online m� sorszórást 
szabályozó el� írásokat. Szakért� k szerint a megállapodás, és az internetes rádióadók új 
generációjának felbukkanása egyértelm� en jelzi, hogy az elmúlt évek visszaesése után az 
úgynevezett „dot com”, vagyis az üzleti szféra ismét fellendül� ben van, és a vállalatok új 
lehet� ségeket fedeznek fel a világhálóban. (sg.hu, 2005. 03. 07.) 
tartalomkínálat, technológia 
A Kormány elfogadta a földfelszíni digitális televízió m� sorszórásról szóló el� terjesztést 
Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata a szolgáltatás elindítását 
lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása. A Kormány egyik kiemelt célja az 
információs társadalom és a tudásalapú gazdaság fejlesztése, melynek egyik fontos eszköze 
lehet a digitális televízió. Az ennek bevezetésével járó el� nyök, valamint az Európai Unióban 
e területen zajló folyamatok indokolttá teszik, hogy a Kormány stratégiai szinten tervezze az 
új technológiára való átállást. Az elfogadott határozat szerint a Kormány els� dleges feladata 
a szolgáltatás elindítását lehet� vé tev�  szabályozási környezet kialakítása és a szükséges 
frekvenciák biztosítása. (terminal.hu, 2005. 03. 03.) 
szabályozás, EU, technológia 
A világ els�  harmadik generációs mobiltelefonos rádióadása 
Az Egyesült Királyságban m� köd�  Virgin Radio bejelentette, hogy megkezdi a 
rádióm� sorok sugárzását a harmadik generációs (3G) mobiltelefonokkal rendelkez�  ügyfelek 
számára. A rádióadó a Sydus technológiai céggel karöltve kiválasztott 2G és nagysebesség�  
3G hálózatokon kezdi meg az adások sugárzását. James Cridland, a Virgin Radio 
médiafejlesztési vezet� je szerint az új szolgáltatás a rádiózást a 3G forradalom központi 
szerepl� jévé teszi. 
A Virgin Radio mellett a Virgin Radio Classic Rock és a Virgin Radio Groove csatornák 
adása lesz meghallgatható a szolgáltatáson keresztül. Cridland kiemelte, hogy az új 
technológia segítségével az elektronikus fájlformátumok és a televízió miatt mostanában 
eléggé háttérbe szorult rádió továbbra is fontos médium maradhat. Ez egy új lehet� ség arra, 
hogy b� víteni lehessen a rádióadások hallgatóságát, ráadásul kifejezetten a legújabb 
generációt megcélozva. 
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A Virgin közlése szerint egy óra rádióhallgatás közel 7,2 megabájt adat szállítását teszi 
szükségessé, ami jelenleg még meglehet� sen drágának bizonyulhat a GPRS vagy 3G 
szolgáltatások felhasználóinak. (hwsw.hu, 2005. 03. 08.) 
gazdaság, tartalomkínálat, technológia 
Csökken az európai országok közötti digitális szakadék 
A Jupiter Research piackutató cég felmérése szerint továbbra is a skandináv országok vezetik 
az informatikai szempontból a legfejlettebbnek számító európai államok mez� nyét. 
A vállalat id� r� l id� re elkészíti az European Digital Life Index nev�  összefoglaló anyagot, 
amelyben azt vizsgálja, hogy az egyes nyugat-európai országok mennyire fejlettek az 
információ-technológia és a szórakoztató elektronika területén. A piackutatók els� sorban azt 
vizsgálják, hogy az adott országban hány internethozzáférés van és ebb� l mennyi a 
szélessávú internetelérés, vagy hogy hány digitális szórakoztató elektronikai készülék 
(televízió, DVD-lejátszó stb.) van. A Jupiter Research összesen 17 nyugat-európai országot 
osztályozott 40 különböz�  szempont alapján. 
Az aktuális tanulmány szerint a legfejlettebbnek ebben a tekintetben Nyugat-Európában 
Svédország, Dánia és Norvégia számít. A lista negyedik helyén Nagy-Britannia található, 
amely az elmúlt években f� leg a szélessávú internethozzáférések és a digitális televíziózás 
területén lépett el� re. A piackutató cég bevallottan azért készíti el id� r� l id� re a tanulmányát, 
hogy így segítse azoknak a cégeknek a munkáját, akik az adott országokban akarnak 
befektetni akár az informatika vagy a távközlés területén, akár egy új digitális szórakoztató 
elektronikai készüléket akarnak ott piacra dobni. 
Érdekesség, hogy Európa egyik vezet�  hatalmának számító Németország a listán csupán a 
kilencedik helyére fért fel, Franciaország pedig csak a tizedik. A lista utolsó helyén 
Görögország található – Magyarországot sajnos nem említi a fizetés ellenében letölthet�  
tanulmányt bemutató sajtóközlemény. A felmérést azzal a fontos megjegyzéssel zárták a 
szakemberek, hogy az informatikai és távközlési beruházások egyre növekv�  száma miatt a 
gazdag és a szegényebb európai országok között egyre inkább csökken az úgynevezett 
digitális szakadék. (sg.hu, 2005. 03. 25.) 
fogadtatás, technológia 
Hollywood cenzúrázza saját filmjeit 
A feln� tt kíséret nélküli filmek több pénzt hoznak, ezért a filmstúdiók inkább nem 
kockáztatnak, egyre kevesebb horror és véres thriller készül. Húsz év óta el� ször fordult el� , 
hogy Hollywoodban kevesebb korhatáros és több korhatár nélküli filmet készítettek. 
Az amerikai Variety cím�  szaklap szerint az R jelzés�  filmek, amelyet a tizenhét éven aluliak 
csak feln� tt kíséretében nézhetnek meg, az utóbbi öt évben lecsökkentek 147-re. És tavaly 
történt meg el� ször, hogy a PG jelzés� ek, amelyeknél nem kötelez�  a feln� ttek jelenléte, 
többet inkasszáltak, mint az R-esek. „Világos, hogy a mozi Mekkája is elhatározta: 
öncenzúrát hajt végre”. Az öncenzúra még inkább dívik a képerny� n azok után, hogy az 
amerikai képvisel� ház jóváhagyta a törvényt, amelynek alapján 500 ezer dollárig büntethet�  
a rádióban és a tévében az „obszcenitás”. Büntethet� k az egyes szerepl� k is, anélkül, hogy 
kötelez�  lenne els�  alkalommal figyelmeztetést kiróni. Ezek az intézmények ezért 
mikroszkóppal vizsgálják a programok tartalmát. 
Az eredmény, hogy amíg a show-k nagy része eddig egyenesben ment, most van egy 
legalább öt másodperces késleltetés, hogy legyen id�  törölni bel� lük az „obszcén” szavakat, 
illetlen mozdulatokat, meztelenséget. 
Ennél az úgynevezett muting-technikánál nem lehet hallani a megszokott sípolást, úgy törli a 
nem kívánt részt, hogy senki nem vesz észre semmit, nincs kihagyás, mintha a kitörölt szó, 
vagy mondat el sem hangzott volna. 
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Egyes amerikai államokban, például Utahban már tömegesen használják a mutingot a 
tévéprogramok házi cenzúrázására. „A szül� k meg tudják vele tisztítani bármelyik show-t 
anélkül, hogy a gyerekek észrevennék. (index.hu, 2005. 03. 10.) 
gazdaság, fogadtatás, szabályozás, technológia 
 
 

 


