
datos irodalompolitikát építsen ki, vagy hogy ideológiai manipulációit irodalomra
hivatkozással támassza alá, az irodalom tiszteletére, esetleg kultikus hódolatára,
úgy látszik, nem lett semmi szükség; így a kultusz, akár akarta, akár nem, kiment
a mindennapi gyakorlatból, s minden ízében archaikus jelleget öltött. Vagy pedig
különös, jelentés nélküli, zavaros groteszkké torzult el. Egy igazán erôs mai példa
talán jól szemléltetheti, hogyan szállt alá, s mivé lett az egykor nagy kultusz. Mikor
az 1990-es években a barguzini Petôfi-ásatások folytak, a Parnaszus folyóirat já -
tékos gyûjteményt adott ki Petôfi elképzelt szibériai verseibôl (1999), s e folyóirat-
számba több mint ötven jeles szerzô írt ironikus vagy elégikus Petôfi-imitációkat.
Ezek között volt olvasható Szilágyi Ákosnak remek kis poémája, melynek vezér-
motívuma az volt (a magyar költészet hagyományának kedves és találó megidézé-
seként): „Egyszer mindenki volt Petôfi, / Egyszer mindenki lesz…”. S mára mi lett
eb bôl az ötletbôl? Hallgassuk meg a hallatlan népszerûségre szert tett nyíregyházi
rap-duónak, azaz Nemazalánynak és Lil G-nek dalát a YouTube-on (https:// -
www.you tube.com/watch?v=9PxSD0I_Tks), ahol többször is hallhatjuk, teljesen
értelmetlen és szervetlen szövegdarabok között, mintegy refrénként: „itt már min-
denki Petôfi Sándor” – íme, a nagy költô mindennapilag, természetesnek tûnôleg
felidézett ne ve már teljesen üresen, jelentés és asszociációk nélkül kong, lazán
besorolódik Yoda mes ter és a Malibu-koktél említései közé – mintegy szemléltet-
vén a néhai nagy kultusznak mára történt erôs kiüresedését is.

GULD ÁDÁM

Konvergens média, konvergens
médiasztárok? 

Celevízió, celebrizáció, outsider és crossover televíziós sztárok – csak néhány új -
szerû fogalom, ami azt sugallja, hogy az online média térhódításával a televízió
kul turális befolyása nemhogy csökken, hanem éppenséggel nô. Vajon hogyan le -
hetséges az, hogy a televízió ma is a sztárépítés egyik legfontosabb eszköze? Mi -
lyen összefüggés van a televíziós népszerûség és az online sztárság között? Az
alábbi tanulmányban ezekre a kérdésekre keressük a válaszokat.

Bevezetés

Minden idôk egyik leghíresebb selfie fotója 2014. március 2-án készült, a 86. Os -
car-gálán, ahol az Amerikai Filmmûvészetek és Filmtudományok Akadémiája a
2013-as év legjobb filmjeit és filmeseit díjazta. A fotó az amerikai televíziós szuper -
sztár, Ellen DeGeneres kezdeményezésére készült, aki már a díjkiosztó elején
több ször elmondta, hogy szeretné elkészíteni a világ leghíresebb selfie-jét.1 Végül
a kissé homályosra sikerült, jól láthatóan amatôr fotó, ami egy hétköznapi okoste-
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lefonnal készült, olyan sztárokat ábrázolt mint maga Ellen DeGeneres, továbbá Ja -
red Leto, Jennifer Lawrence, Meryl Streep, Bradley Cooper, Channing Tatum, Julia
Roberts, Kevin Spacey, Brad Pitt, Lupita Nyongío és Angelina Jolie.2 A fotón egy
ak kor még ismeretlen, fiatal kenyai férfi, Peter Nyongío is feltûnt, aki – mint ahogy
az késôbb kiderült – a 12 év rabszolgaság címû film sztárjának, Lupita Nyongíonak
a fivére.3 Ellen DeGeneres vágya teljesült: a fotó talán nagyobb hírverést kapott,
mint maguk a díjazott filmek. A kép pillanatok alatt bejárta a közösségi médiát és
a sajtót, illetve néhány nap alatt a kortárs média- és sztárkultúra ikonikus szimbó-
lumává vált.4

Ha a kép hihetetlen népszerûségére keresünk magyarázatot, az egyik legvaló -
szí nûbbnek tûnô lehetôség az, hogy az említett fotó képes megragadni és magába
sû ríteni a kortárs médiauniverzum hírnévvel és ismertséggel kapcsolatos szinte
összes létezô aspektusát, a különbözô csatornáktól kezdve a különbözô felülete-
ken, különbözô módon létrejövô ismertség-transzformációkig. A digitális, közössé-
gi média esztétikai gyakorlatának megfelelôen készült fotó fókuszába Ellen De -
Generes került, aki a kortárs televíziós piac egyik legmeghatározóbb alakja. A köré
gyûlt hírességek a klasszikus hollywoodi filmipar A-listás sztárjai, míg a képen egy
olyan fiatalember is feltûnik, aki bár a fotó elkészítésének pillanatában még telje-
sen ismeretlen volt, ôt éppen a digitális média, illetve a mellette megjelenô sztárok
hír nevének kisugárzása emelte be az ismertségbe. Mindemellett a kép egy további
fon tos folyamatra is rámutat a médiában megszerezhetô hírnévvel és ismertséggel
összefüggésben. Történetesen arra, hogy a digitális forradalom hatására felerôsödô
és kiteljesedô konvergens médiafejlôdés alapvetôen új viszonyokat teremt a hír-
névvel összefüggésben. Az egyes médiaplatformok közötti átjárás ugyanis ma már
nem csak a közönség vagy a követôk számára nyílik meg, hanem ezen a folyama-
ton keresztül maga a hírnév és az ismertség is exportálhatóvá válik az egyik mé -
diafelületrôl a másikra. 

A fentiek alapján az alábbi szöveg elsôsorban azzal foglalkozik, hogy a kon-
vergens médiafejlôdés eredményeként hogyan változnak meg a hírnév és az is -
mertség viszonyai; a platformok egyre nagyobb átjárhatóságával összefüggésben
mi lyen új lehetôségek nyílnak meg azok elôtt a szereplôk elôtt, akik híresek sze-
retnének lenni; illetve hogyan használhatják ki ezt a lehetôséget azok, akik az
említett folyamatokon keresztül szeretnék kiszélesíteni az ismertségüket. Az így
kör vonalazódó kérdések értelmezéséhez áttekintjük a konvergens médiafejlôdés-
sel kapcsolatos fontosabb elméleti kereteket, és megvizsgáljuk, hogy az említett
fo lyamatok milyen hatást gyakorolnak a médiában megszerezhetô ismertség viszo-
nyaira. A jelen tanulmány keretei között amellett érvelek, hogy az ismertség meg-
szerzésében, megtartásában és kiterjesztésében a televízió ma is óriási szerepet ját-
szik, annak ellenére is, hogy ma már nem önálló, önmagában értelmezhetô médi-
um, hanem szoros szimbiózisban mûködik más platformokkal és médiafelületek-
kel. Így a televíziónak a sztárok megkonstruálásában és népszerûsítésében játszott
kul turális-gazdasági szerepe sem önmagában, hanem inkább a más médiumokkal
va ló együttmûködésében érhetô tetten, s míg az említett folyamatban az online
mé dia szerepe is jelentôs, mégis úgy tûnik, hogy a televízió továbbra is kulturális
környezetünk egyik legmeghatározóbb tényezôje marad.
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1. A konvergencia, médiakonvergencia, kulturális konvergencia

A konvergencia az elmúlt évtized során a gazdaság, a kultúra, a társadalom és a
tudomány számos területén vált kulcsfogalommá. Átfogó jellegébôl adódóan a je -
lenség viszonylag nehezen megragadható; az utóbbi években számtalan különbö-
zô meghatározás született a folyamat leírására a természettudományoktól kezdve a
bölcsészettudományon keresztül a társadalomtudományokig. Éppen ezért jelen írás
keretei között a konvergencia jelenségének csak azon aspektusaira fókuszálok,
ame lyek a téma szempontjából relevánsak. Ebben a munkában elsôsorban An dok
Mónika Digitális média és mindennapi élet címû könyvére támaszkodom, amely
ön álló fejezetben (3. fejezet) foglalkozik a konvergencia fogalmának és tí pusainak
ismertetésével.5

Andok a konvergencia hat típusát különbözteti meg, melyek bizonyos mértékig
az itt tárgyalt jelenséggel is összefüggésbe hozhatóak. A szerzô elsôként említi a
technikai konvergencia fogalmát, amely jogosan érdemli meg az elsô helyet eb ben
a felsorolásban, hiszen maga a technológia alapozza meg minden további kon -
vergenciatípus lehetôségét.6 Ezek alapján a technológiai konvergencia a digitális
forradalom eredményeként értelmezhetô, amely lehetôvé teszi, hogy a korábban
nem kizárólagosan, de lényegében elkülönülten mûködô tömegmédiumok (nyo -
mtatott sajtó, rádió, televízió) közeledése és szorosabb együttmûködése, össze ol va -
dá sa megtörténhessen. A technológiai konvergenciát némileg eltérô megvilágítás-
ba helyezik Sallai Gyula és Abos Imre munkái, melyek a jelenséget a távközlés, az
informatika és az elektronikus média technológiai összeolvadásaként tárgyalják, mi -
köz ben a fô hangsúlyt a számítástechnika térhódítására helyezik. A szerzôpáros a
technológiai konvergencia értelmezésének, illetve hatásainak három szintjét kü lö níti
el, így az eszközök, a piacok, valamint a szabályozás szintjének összetartó fej lôdését
említi meg.7 Végül a technológiai konvergenciával összefüggésben szó ba kell hoz-
nunk a téma egyik hazai szakértôjének, Csigó Péternek az értelmezését, aki a szol-
gáltatások összeolvadása felôl közelíti meg a kérdést, és aki ennek megfelelôen a
konvergens televíziót nem új médiaplatformként, hanem új szolgáltatásként tárgyálja.8

Bár a különbözô médiatechnológiák összetartó fejlôdése eleinte komoly aggo-
dalmakat szült a piaci szereplôk körében, csakhamar kiderült, hogy a trend nem
csu pán kockázatokkal jár, de komoly gazdasági haszonnal is kecsegtet. A gazda-
sági konvergencia ugyanis azt a potenciált rejti magában, hogy a különbözô csa-
tornák átjárhatóságából kifolyólag lényegében ugyanazok a (kreatív) tartalmak
azo nos vagy némileg eltérô formában, különbözô platformokon is értékesíthetôvé
vál nak, illetve hogy a fogyasztáson keresztül az egyik platform a másik pozícióját
is megerôsítheti. Friedman és Csigó írásait idézve Andok megjegyzi, hogy így az
in ternet a legfôbb riválisból csakhamar a kereskedelmi televíziók gazdasági szö-
vetségesévé vált, miután a tulajdonosok felismerték, hogy az új, több platformos
tar  talomterjesztési stratégiát könnyedén a saját hasznukra tudják fordítani.9 Az is
alá támasztja mindezt, hogy az utóbbi évtizedben a téma kapcsán végzett kutatások
dön tô többsége azt igazolta, hogy az online megtekintett televíziós mûsorok képe-
sek arra, hogy a fogyasztók visszataláljanak a hagyományos televíziós csatornák-
hoz. Ezzel összefüggésben Friedman azt is megjegyzi, hogy az online is elérhetô
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tar talom ebben az esetben „marketingeszközként mûködik”, ami az eredeti tarta-
lomkibocsátó ismertségét és pozícióját erôsíti.10

A tartalmi konvergencia a technológiai és a gazdasági konvergencia szükség -
sze rû következményének tekinthetô, míg maga a folyamat több szempontból is
meg ragadható. Egyrészrôl, az elôzôeknek megfelelôen, beszélhetünk ugyanazon
tar talmak többféle platformra történô kiterjesztésérôl, másrészrôl ma már arra is
szá mos példát láthatunk, amikor a legkülönbözôbb tartalmak ugyanazon az esz-
közön/platformon válnak elérhetôvé. Az elôbbi gyakorlatra lehet példa, amikor a
televízió esetében az eredetileg lineáris rendszerben közvetített tartalom késôbb
on line is megtekinthetô, míg az utóbbi eset akkor fordul elô, amikor a különbö-
zô forrásokból származó tartalmak ugyanazon az eszközön/felületen (például
okos telefon) jelennek meg.11 Csigó a tartalmi konvergencia egy gazdasági szem-
pontból lé nyeges gyakorlatára is rámutat, amit „a moduláris tartalomgyártás stra-
tégiájának” nevez.12 Ez lényegében azt jelenti, hogy egy-egy mûsorszám (tartalmi
modul) ma már megjelenhet ugyanazon médium más csatornáin (kereskedelmi
televíziós csatorna sikeres mûsora egy másik televíziós csatornán), exportálható
más platformra (televíziós mûsorszám az online médiában), illetve ugyanaz a
mûsor egyben és ré szeire bontva is eladható az online felületeken (tehetség ku ta -
tó mûsorok szétdarabolása és közzététele az egyes elôadók önálló performanszai -
nak megfelelôen).13

A média konvergens fejlôdésének a befogadók gondolkodására, valóságérzé-
kelésére és világlátására gyakorolt hatását összefoglaló néven pszichológiai kon-
vergenciának nevezzük.14 Pottert idézve Andok kifejti, hogy a pszichológiai kon-
vergencia három területen fejti ki a hatását. Egyrészrôl beszélhetünk a fizikai terek
ér zékelésének átalakulásáról, ami annak eredményeként jön létre, hogy a digitális
mé dia nyitottságán és átjárhatóságán keresztül lényegében megszûnik a földrajzi
tá volságok jelentôsége. Másodsorban a folyamat hatására megfigyelhetô, hogy a
tár sadalmi csoportok, osztályok közötti határvonalak elhalványulnak, s végül a be -
fogadók médiáról való gondolkodásmódja is átalakul.15 Bizonyos szerzôk a pszi-
chológiai konvergencia jelenségét a tapasztalati konvergencia modelljével hozzák
össze függésbe, amely megközelítés a média hatását nem elkülönítve, hanem a
hétköznapi valóság szövetébe integrálva értelmezi,16 míg mások közel ugyanezt a
folyamatot az élménykonvergencia fogalmán keresztül igyekeznek megragadni.17

A kommunikációs színterek konvergenciája egy olyan modell, amely felülírja
azoknak a korábbi kommunikációs elméleteknek a relevanciáját, amelyek a kü -
lön bözô személyközi- és tömegkommunikációs színterek különbségtételén alapul-
tak. Így míg a digitális forradalmat megelôzôen a kommunikációs elméletekben
éle sen elkülönültek a személyközi kommunikáció, a csoportkommunikáció, a tár-
sadalmi kommunikáció, vagy éppen a szervezeti kommunikáció különbözô for-
mái, addig ezek a funkciók ma már akár egyetlen eszközön keresztül is elérhetô-
ek.18 Andok az okostelefonokat említi példaként, amelyek segítségével beléphe-
tünk a tömegkommunikáció világába (televízióadást nézhetünk vagy rádiót hall-
gathatunk), használhatjuk az eszközt írott vagy szóbeli személyközi kommunikáci-
óra (SMS és hanghívás), de akár tartalomelôállítóként is megjelenhetünk a na -
gyobb nyilvánosság elôtt (posztok a közösségi médiában).
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A konvergencia-tipológiák egyik legújabb fejleményeként jelenik meg a médi-
át a cselekvés kontextusában értelmezô elképzelés. A cselekvési konvergencia mo -
dellje a felhasználói aktivitásra helyezi a fô hangsúlyt. Vagyis elsôsorban amellett ér -
vel, hogy míg a médiafogyasztás korábban passzív tevékenységként volt felfogható
abban az értelemben, hogy a média az volt, amit „néztünk, hallgattunk vagy olvas-
tunk, ma a média az, amivel cselekszünk”.19 Ez részben azzal magyarázható, hogy a
mobileszközök elterjedésével a médiahasználat a hétköznapi cselekvési min ták szer-
ves részévé vált, vagyis a legtöbb ember életében maga a médiafogyasztás válik az
egyik legmeghatározóbb tevékenységgé. Részben pedig azzal hoz  ható összefüggés-
be, hogy napjainkban a médiafogyasztók a cselekvô/aktor sze  repében is megjelen-
nek, nem csak értékelhetik, kommentelhetik, szerkeszthetik és megoszthatják a tar-
talmakat, hanem részt is vehetnek a tartalmak létrehozásában és disztribúciójában. 

Végül a gondolatmenet lezárásaként röviden meg kell említenünk Henry Jen -
kins kulturális konvergenciával kapcsolatos nézeteit. Napjaink egyik legnagyobb
ha tású médiateoretikusa kiterjedt munkásságában behatóan foglalkozik a konver-
gens médiakultúra jelenségkörének értelmezésével. Számára a konvergencia kul-
turális vonatkozásai érdekesek, azon belül is elsôsorban annak a popkultúrára
gya korolt hatásaival foglalkozik. A szerzô ennek megfelelôen nem a konvergencia
technikai/technológiai vetületét kutatja, hanem a média aktív felhasználóinak, fo -
gyasztóinak és közönségének a hétköznapi gyakorlatát, illetve azt, hogy az miként
változik, alkalmazkodik és igazodik az újabb lehetôségekhez. Andok így fogalmaz:
„A konvergencián Jenkins azt érti, hogy miként áramlik a médiatartalom többszö-
rös mé diaplatformokon keresztül, együttmûködve különbözô médiaiparágakkal, a
be fogadók vándorló viselkedését is beleértve, akik folyamatosan keresnek szóra-
koztató tartalmakat, tapasztalatokat a maguk számára.”20 Jenkins modelljében nagy
hang súlyt kap tehát az is, hogy a konvergencia nem egy állapot, hanem folyamat,
amely egyrészrôl az állandó technikai innovációt jelenti, másrészrôl a termékek,
szol gáltatások, tartalmak, illetve a közönség állandó mozgását. A kutató ezt a
komp lex rendszert érti a konvergens médiakultúrán, ami ennek megfelelôen az
egyik legátfogóbb megközelítésnek tekinthetô.

2. Konvergens média, konvergens médiasztárok

A sztárság mindig izgalmas téma, hiszen a sztárokkal kapcsolatos események szin-
te mindenkit érdekelnek, a velük kapcsolatos hírek és médiatartalmak elválasztha-
tatlanok a késômodern élet hétköznapjaitól. Híres embereket minden történelmi
kor  szakban találunk, de a sztárság fogalma, abban az értelemben, ahogyan ma
használjuk, csak a 20. század elejétôl, a tömegmédia megjelenésétôl fogva létezik.
Ma már azt is látjuk, hogy a sztárság nem egy statikus kategória: a médiatechnoló-
gia, a társadalom és a kultúra változásaival párhuzamosan a sztárság fogalma is ál -
landó átalakulásban van. Jó példa erre az, hogy a sztárok folyamatosan új területe -
ket hódítanak meg: napjaink sztárjai ott vannak a sport, a tudomány, a gazdaság
vagy akár a politika világában, így népszerûségük és befolyásuk folyamatosan nö -
vekszik. Azonban a sztárok nem csak szimbolikus területeket foglalnak el, hanem
a földrajzi korlátokat átlépve, globális szinten is egyre könnyebben mozognak.
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Egy 2014-ben végzett kutatás például azt találta, hogy Justin Bieber nevét arányai-
ban ugyanannyian ismerik Kínában, mint szülôhazájában, Kanadában.21 Mindezek
tük rében nem meglepô, hogy manapság joggal érezhetjük azt, hogy a média min-
den felületét elárasztották a sztárok és a celebek, és úgy tûnik, hogy a hírességek
egyre inkább kulturális referenciapontokká válnak. Gyakran találkozhatunk azzal
a jelenséggel is, hogy sokan közelebb érzik magukhoz a hírességeket, mint a saját
szom szédjaikat vagy barátaikat. 

A sztárok világában régóta megfigyelhetô trend, hogy a legsikeresebb szerep-
lôk egyszerre több platformon vannak jelen. A jobb láthatóság érdekében a külön-
bözô online felületek tudatos menedzselése ma már elengedhetetlen, de úgy tû -
nik, újra egyre nagyobb hangsúly kerül a tömegmédiában és az offline környezet-
ben történô megjelenésekre is. A sztárság és az ismertség mai formái a XX. század
eleje óta elválaszthatatlanok a mediatizált nyilvánosság mûködésétôl. Abban vi -
szont jelentôs különbségeket látunk, hogy az egyes korszakokban milyen médiu-
mokon keresztül és hogyan történt/történik az ismertség felépítése és kiterjeszté-
se. A XX. század elsô évtizedeiben a legnagyobb sztárok még a filmvásznon szü-
lettek, majd egy rövid, átmeneti korszakban a rádió járult hozzá a népszerûség
eléréséhez. A múlt század közepétôl azonban már a televíziózásé volt a fôszerep,
amelyhez csak bô egy évtizede járulnak hozzá az internet által nyújtott speciális le -
hetôségek, elsôsorban a közösségi média különbözô felületei. 

A digitalizáció és az online média megjelenése rövid idô alatt jelentôs változást
ered ményezett a hírnév megszerzésének tekintetében. A médiarendszerek konver-
gens fejlôdésének kulturális és gazdasági potenciálját kihasználva, a hírességipar új
lehetôségekkel gazdagodott, s egyben új lendületet kapott, ami több irányban is ki -
fejti hatását. Egyrészrôl megjelennek azok a szereplôk, akik már kizárólag az on line
felületeken válnak ismertté, ôket nevezhetjük hétköznapi hírességeknek, vagy diva-
tos kifejezéssel élve, influencereknek. Az online felületeken, elsôsorban a kö zösségi
média különbözô platformjain korábban már máshol hírnevet szerzett em berek is
egyre többször és egyre közvetlenebb módon jelenhetnek meg közönségük elôtt.
Mindezzel összefüggésben az is jellemzôvé vált, hogy a hírnév felfelé ívelésével pár-
huzamosan azoknak a csatornáknak a száma is növekszik, ahol az ef féle megjelené-
sek történnek. Így ma már korántsem számít ritkaságnak, hogy a sztár világ legsike-
resebb szereplôi átfogó, 360 fokos jelenlétre törekszenek, amelyben az online, az
offline és a non-média22 megjelenések már közel azonos hangsúllyal jelennek meg. 

Az elmúlt bô egy évtizedben a hírnévipar elsôsorban a digitális médiában rejlô
le hetôségekre koncentrált, s eközben a hagyományos megoldások és platformok
va lamelyest háttérbe szorultak. Azonban az utóbbi egy-két év során egyre több
olyan megállapítással találkozhatunk szakmai berkekben, miszerint a sztárok meg-
konstruálásában és népszerûsítésében játszott szerepén keresztül a televízió képes
lehet megôrizni, sôt akár megerôsíteni is a kulturális befolyását. És valóban, ha a
tel jes lakosságra vonatkoztatjuk a kérdést, nem is annyira meglepô, hogy a televí -
zió sztárjai továbbra is a média legismertebb arcai közé tartoznak, hiszen a televízi -
ón keresztül a mai napig szinte minden korosztályt elérnek.23 Mindez viszont nem
je lenti azt, hogy minden korosztályban a televíziós hírességek a legnépszerûbbek.
Az Egyesült Államokban több éve ismétlôdnek azok a kutatások, amelyek rendre
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azt mutatják, hogy a most felnövekvô generációk tagjai között már az online mé -
dia sztárjai a legnépszerûbbek,24 és egy hazánkban elvégzett 2016-os vizsgálat is
ugyanerre a következtetésre jutott.25 Ugyanakkor a televízió szerepe a sztárok fel -
épí tésében ma is óriási. Azt viszont fontos megérteni, hogy a televízió ma már nem
önálló, önmagában értelmezhetô médium, hanem szoros szimbiózisban mûködik
más platformokkal és médiafelületekkel. Ez a jelenség, vagyis maga a médiakon-
vergencia, többek között azt eredményezi, hogy a sztárok átjárhatnak a különbözô
mé diumok között, és az egyik platformon megszerzett népszerûségüket megerô-
síthetik vagy kiterjeszthetik egy másikon. Így a televíziónak a sztárok megkonstruá-
lásában és népszerûsítésében játszott kulturális-gazdasági szerepe sem önmagá-
ban, inkább más médiumokkal való együttmûködésében érhetô tetten.

3. 1. Médiakonvergencia és régi típusú televíziós sztárok

A médiakonvergencia és ezzel együtt a különbözô platformok közötti átjárás lehe-
tôsége bizonyos mértékben mindig is létezett. A leghíresebb filmsztárok a televízi -
ó ban is feltûntek, ahogy népszerû rádiósok is válhattak televízióssá, és elôbb-
utóbb a legnépszerûbb televíziós sztárok is felbukkanhattak a filmvásznon. A mé -
dia csatornaszûkös korszakában a lehetôség csak kevesek számára volt adott, és
csak meglehetôsen szûkös keretek között mûködhetett. Viszont a televízió már eb -
ben a korszakban is központi szerepet játszott a sztárok ismertségének felépítésé-
ben és kiterjesztésében. 

A médiakonvergencia, illetve a televíziós sztárok és a platformok közötti átjár-
hatóság szempontjából négy jellemzô karrierutat, és ezzel párhuzamosan négy te -
le víziós sztártípust tudunk megkülönböztetni.26 A televíziózás korai szakaszában
klasszikus televíziós sztárokkal és régi típusú konvergens televíziós sztárokkal talál-
kozhatunk. A klasszikus televíziós sztárra jellemzô, hogy a televízióban vált ismert-
té, más felületre nem lépett át, így lényegében az egész karrierjét ugyanabban a
mé diumban futotta be. Az amerikai televíziós környezetben ilyen sztárnak számí-
tott Lucille Ball, aki néhány sikertelen filmes próbálkozás után végül a televízióban
vált évtizedeken át ünnepelt sztárrá, olyan ikonikus sorozatok szereplôjévé és ké -
sôbb producerévé, mint az I Love Lucy, a The Lucy Show és a The Here is Lucy. Ha -
sonló példákat szép számban találhatunk Magyarországon is, de az egyik legérzék -
letesebb eset mégis Rózsa György pályafutása lehet, aki elôbb mûsorvezetôként,
majd késôbb producerként lett ismert a hazai televíziós közönség körében. 

A klasszikus televíziós sztárokkal szemben a régi típusú konvergens televíziós
sztár már lehetôséget kapott arra, hogy az egyes platformok között átjárjon, ami
eb  ben az esetben többnyire a rádió, a televízió és a film közötti mozgást jelentet-
te. Erre azonban csak néhány olyan kivételes sztár volt képes, akinek részben elég
te hetsége volt ahhoz, hogy azt egy újabb területen is kibontakoztassa, részben
pedig az ismertsége is megfelelôen nagy volt. Így mivel feltételezték, hogy a hû -
séges rajongók követni fogják bálványukat, a vállalkozás gazdasági értelemben is
ki fizetôdô lehetett. A nemzetközi mezônybôl ezzel összefüggésben Oprah Winfrey
alak ját érdemes kiemelni, aki délutáni televíziós beszélgetômûsorokban vált sztár-
rá, de késôbb színésznôként is kipróbálhatta magát olyan nagysikerû produkciók-
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ban, mint a Bíborszín vagy A komornyik címû filmek. Hazánkban Antal Imre futott
be hasonló karriert az 1970-es és 1980-as években, hiszen míg országos ismertsé-
gét ô is a televíziónak köszönhette, késôbb már a filmvásznon is feltûnt, többek
kö zött az N. N., a halál angyala és a Kojak Budapesten címû filmekben. 

A televíziózás egy viszonylag rövid, átmeneti korszakában jelentek meg a reality
típusú televíziós sztárok vagy pontosabban televíziós celebek, akikre már a sok -
csatornás televíziós modell piaci termékeiként tekinthetünk. Az 1990-es évek vé -
gétôl a 2000-es évek közepéig virágzó kategória képviselôire a rövid, gyorsan fel felé
ívelô és gyorsan hanyatló karrier, illetve inkább a televíziós csatornák és nem a
különbözô médiumok közötti átjárás volt jellemzô. A kategória nemzetközi etalonjá-
nak Paris Hilton tekinthetô, aki bár hírnevét egy szexbotránynak köszönhette, való-
di ismertségre mégis az amerikai televíziós hálózatok különbözô csatornáin futó va -
lóságshow-kkal tett szert. Hazánkban Molnár Anikó számít olyan televíziós celeb-
nek, aki ilyen jellegû karrierutat futott be. ôt VV Anikóként ismerhette meg a hazai
televíziós közönség, az RTL Klubon futó Való Világ elsô szériájának sze replôjeként.
A híresség késôbb ezt az ismertséget meglovagolva vállalt el kü lön bözô feladatokat
más kereskedelmi csatornákon, így lett például a TV2-n sugárzott Nagy Ô címû mû -
sor fô szereplôje, majd ezt követôen gyakorlatilag eltûnt a nyil vánosságból. Itt érde-
mes megjegyezni, hogy a kétes teljesítménnyel bíró reality tí pusú televíziós celebek
ál landó szereplôivé váltak a bulvársajtónak is, ami az ez redforduló környékétôl
fogva már hazánkban is teljes szimbiózisban mûködött a ke reskedelmi televíziókkal.

3. 2. Outsider és crossover televíziós sztárok

A televíziós sztárok vonatkozásában az igazi áttörést az online média térhódítása
hozta el, ami megsokszorozta annak lehetôségét, hogy egy sztár egyszerre több
csa tornán keresztül érje el a közönségét. A televízióval összefüggésben ugyanis
most már egy olyan kétirányú folyamatról beszélhetünk, amelyben a televízió, az
on line médiával szoros együttmûködésben, a sztárság megteremtésében, megerô-
sítésében és kiterjesztésében egyaránt fontos szerepet játszik.27 Egyrészrôl jól meg-
figyelhetô az úgynevezett outsider televíziós sztárok elôretörése, akik eredetileg
online felületeken válnak sztárrá, majd az ismertségük egy bizonyos ponton olyan
magas szintet ér el, ami már a kereskedelmi televíziók számára is érdekes lehet.
Ma már egyre több példát láthatunk arra, ahogyan az online média sztárjai a televí -
zióban próbálják megerôsíteni és kiszélesíteni az ismertségüket. Talán ebben az
esetben mutatkozik meg a legvilágosabban az a kölcsönösen elônyös kapcsolat,
amelyben a televíziók egy már eleve ismert arc vonzerejére építhetnek, az online
sztár pedig egy szélesebb korosztályhoz juthat el. Ez utóbbi esetben az sem mellé-
kes tényezô, hogy a televízió a bevételszerzés szempontjából sokszor még mindig
vonzóbb és kiszámíthatóbb partner, mint az online média. Az utóbbi idôben ezt a
karrierívet futotta be az amerikai színész, komikus, humorista, Adam Devine, aki
egy pantomim társulat tagjaként alapozta meg az ismertségét a Myspace és a You -
Tube felületein, s ez segítette hozzá ahhoz, hogy késôbb olyan népszerû soro za -
tok ban tûnjön fel, mint a Modern Family és az Adam DeVine’s House Party címû
sit comok. Hazánkban Szabó Gábor, ismertebb nevén Pumped Gabo számít a ka -
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tegória egyik kitûnô példájának. A fiatalember egy mémbôl vált elôször országo-
san ismert online celebbé, késôbb többször feltûnt kereskedelmi televíziók szó ra -
koztató mûsoraiban (Ezek megôrültek!, Gyertek át!), végül 2017-ben önálló mûsort
kapott az RTL Spike tévécsatornán Pumpedék címmel. 

Másrészrôl ma már az is jól megfigyelhetô folyamat, hogy a televízióban ismert-
té vált személyek átléphetnek az online médiába, és ott a televíziós karrierjükkel
párhuzamosan tovább kamatoztathatják a népszerûségüket. Ennek megfelelôen,
cross over televíziós sztárnak tekinthetjük az amerikai televíziós szupersztárt, Ellen
De Generest, aki széles körû ismertségét óriási sikerrel exportálta az online közeg-
be. Önálló YouTube-csatornáján 30 milliónál is több feliratkozóval és 14 milliárd
meg tekintéssel büszkélkedhet,28 míg Instagramon közel 64 millió követôje van.29 A
hazai mezônybôl Majoros Pétert, ismertebb nevén Majkát, érdemes ezzel összefüg -
gésben kiemelni. A korábbi valóságshow-celeb a Való Világ címû mûsorban vált
is mertté, késôbb zenei csatornákon tûnt fel saját dalaival és videóklipjeivel, illetve
mû sorvezetôként is kipróbálhatta magát. Majka szintén a tömegmédiában szerzett
népszerûségére építve vált különbözô közösségi médiaplatformok meghatározó
alak jává, a YouTube-on elérhetô zenés videói közül több is tíz milliós megtekin-
tést generált, Instagramon pedig 330 000 feletti követôvel rendelkezik,30 s ezzel a
ma gyar médiapiacon már a makro-influencerek közé sorolható. 

4. Celevízió 

A fent vázolt tendenciák azt sugallják, hogy a televízió egy olyan új korszakba lé -
pett, ahol a sztárok kulturális-gazdasági szerepe felértékelôdik, és amelyben a ce -
lebritás a televíziós tartalom kiterjesztésének egyik legfontosabb eszközévé válik.
A szakirodalom alapján celevision, magyarul celevízió31 kifejezéssel leírható rend-
szerben a sztár- és celebkultúra gyors expanziója figyelhetô meg, illetve az, hogy
a folyamatban a televízióként használható képernyôk multiplikációja és mobilizá-
ciója hasonló hangsúllyal jelenik meg, mint az ezzel párhuzamosan zajló konver-
gens médiafejlôdés.31 A kutatások alapján azt látjuk, hogy az említett folyamatok
ter mészetesen a közönség soraiban is fontos változásokat eredményeznek. A celevízió
közönségét nem homogén masszaként kell elképzelni, hanem olyan csoportok hal-
mazaiként, amelyek között sokszor átfedés van. Ezekben a halmazokban a híres em -
be rekhez való kötôdés mértéke széles skálán mozog, ami az egészen laza viszonytól a
mély elkötelezôdésig, szélsôséges esetben akár a fanatizmusig terjedhet. Összességé-
ben viszont azt látjuk, hogy a médiafogyasztók egyre szorosabban kö tôdnek az ismert
em berekhez, amit nagyban elôsegít, hogy a televízió és az online média együtt mû kö -
dése, és különösen az interaktív felületek által nyújtott le hetôségek képesek megte-
remteni a sztárral kialakított intim kapcsolat illúzióját. A celevízió keretei között az is -
mert emberek egyre több felületen és egyre könnyebben érhetôek el, ami tovább erô-
síti a sztárok közönségre gyakorolt hatását és befolyását, s ennek a legfontosabb
következménye az lehet, hogy a rajongók hû ségesen követik bálványaikat a külön-
bözô platformokon. Viszont ennél is lényegesebb, hogy bár az említett folyamatban
az on   line média szerepe is jelentôs, a fentiek alapján úgy tûnik, hogy a televízió
továbbra is kulturális környezetünk egyik legmeghatározóbb tényezôje marad. 
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