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Eloszé

A Média gazdasdgtandnak kézikonyve két évet dtfogd kutatdsi projekt eredménye. A munka 2017
6szén kezdédott el a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetén beliil éppen
megalakult Digitdlis Marketing, Média és Design (DMMD) Kutatékozpont projektjeként, és
nagyjabol két évre rd allt 6ssze annak a terjedelmes kotetnek a végsd valtozata, amelyet most a
szerkesztOk és a szerzdk Utjdra bocsdtanak.

A média gazdasdgtana a kozgazdasdgtan és a médiatudomdnyok hatdrmezsgyéjén elhe-
lyezkedd szaktudomdny. A tomegmédia aranykordban, a 20. szdzad harmadik harmaddban
alakult ki a fejlett piacgazdasigokban, majd az 1990-es években az eurépai posztkommunista
orszdgokban is meghonosodott. A hazai média-gazdasdgtani kutatdsok kezdete visszanyulik
az 1980-as évek mdsodik felére, hogy azutdn az 1990-ben bekovetkezett térsadalmi-politikai
rendszervaltozdst kdvetden teret ndlunk is teret kapjon a szaktudomdnyok széles palettdjin. A
fels6oktatdsban tantdrgyként a média gazdasdgrana 1993-ban keriilt be az akkori Budapesti
Kozgazdasigtudomdnyi Egyetem Villalatgazgazdasdgtan Tanszékének okratdsi portfoliojd-
ba. Az elmdlt negyedszdzadban szdmos szervezeti dtalakuldson ment keresztiil a Kozgaz-
dasigtudomdnyi Egyetem, a mai Budapesti Corvinus Egyetem jogel8dje, nagy viltozdsok
torténtek az oktatdsi szerkezetben is, de a média-gazdasdgtan tdrgy meggyokeresedett, tobb
szakon része a tantdrgyi kindlatnak.

Az 1990-es évektd] a média dridsi valtozdsokon ment dt az infokommunikéciés technoldgidk
gyors fejlédésének és az internethaszndlat tomegessé valdsinak hatdsira. A média szintere fokoza-
tosan dtalakult, a hagyomdnyos tdmegmédia dgazatai mellett megjelentek a digitdlis hdl6zati mé-
dia kiilonb6z4 platformjai, 0j termékek és szolgaltatisok dradatat kindlva, és a kordbbi fogyasz-
0k pedig maguk is beléphettek a tartalmak el8allitéinak sordba. Ezek a fejlemények a média
gazdasdgtandt is nagyban érintették, s természetesen mi is foglalkozunk velitk. Az elsé magyar
médiagazdasdgtan tankonyv 1995. évi megjelenését kovetSen a 2014-es évvel bezdrdlag még ot
tovabbi jelent meg, kdvetve nemcsak a média vildgdban, hanem a magyar felsGoktatds szerke-
zetében bedllt véltozdsokat is. A tananyagot, hogy tigy mondjuk, folyamatosan fejlesztettiik az
elmult negyedszdzad sordn, és a mostani Kézikonyv is beleillik a sorba, de mdr csak részben.

Jelen munkdnk a média-gazdasdgtan teriiletén az idSk alatt megszerzett tuddsalapra épit,
és £6 célként egy olyan kézikonyv elkészitésée tliztitk ki, amely egyrészt a tankényv és a
tudomdnyos monogréfia jellemzdit dsszegezve szolgdlja az egyetemiinkon folyé médiagaz-
dasdgtan-oktatdst, masrészt, szindékunk szerint, referenciamunka lehet az adott szaktudo-
mdnyban egy szélesebb, akadémiai és tizleti kozonség szdmdra.

A kézikdnyvek dltaldban amolyan szakmai lexikon szerepet is bet6ltenek, ami az egyes té-
mék kifejtésének jellegét is meghatdrozza, és egytttal elég terjedelmessé teszi 8ket (ldsd példa-
ul 7he Handbook of New Media. Updated Student Edition, ed. by Leah A. Lievrouw & Sonia
Livingstone. London: Sage Publications Ltd, 2006; 7he Handbook of Media Audiences, ed.
by Virginia Nightingale Malden, MA: Wiley-Blackwell, 2011; 7he International Encyclopedia
of Digital Communication and Society, ed. by Robin Mansell & Peng Hwa Ang, Chichester,
UK: Wiley-Blackwell, 2015; The Handbook of Media Economics, ed. by Simon P Anderson,
Joel Waldfogel, & David Stromberg. Amsterdam: North-Holland, 2015; Denis McQuail:
A tomegkommunikicié elmélete. Wolters Kluwer Kft., Budapest, 2015). Ezeket a munkdkat a
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médiaoktatdsban sok helyiitt kézikonyvként haszndljdk, és nekiink is ez lebegett a szemiink
elétt, amikor jelen munkdnk leendd haszndléit/olvaséit elképzeltiik: az dltaluk kivalasztott
témdkban tudomdnyos médon 6sszefoglalni az alapismereteket, majd ttjdra engedni a fel-
hasznélét, hogy tovdbb gyarapitsa, gazdagitsa az ismereteit.

Ami a tartalmi kérdéseket illeti, a kézikonyvben kibdvitettitk annak a hdttérnek a bemu-
tatdsdt, amelybe maguk a médiatermékek, valamint elééllitdsuk, terjesztésiik és fogyasztdsuk
bedgyazddnak. Ezen beliil megprébdltuk érzékeltetni a diszciplina klasszikus kozgazdasdg-
tani tdrgyaldsdnak kapcsolédasat a hdlézati gazdasig (network economy), a figyelemgazdasig
(attention economy) vagy, dsszefoglaldan, az internetgazdasdg (internet economy) azon térgy-
koreihez, amelyek a média mikodése szempontjdbdl relevdnsak.

Mir rogton a legelején, a bevezetd fejezetben utaltunk rd, hogy a fésodorba tartozéd
(mainstream) média-gazdasdgtan szaktudomdny a demokricidk viligdhoz kapcsolédik, a
tarsadalom liberdlis-plurdlis eszményéhez, amelyben a sajtészabadsig fundamentilis szere-
pet tolt be, és amely a piacgazdasdgra épiil, természetesen kiegésziilve a joléti tdrsadalmakra
jellemz§ 4llami piacszabédlyozdssal és kozvetlen szerepvillaldssal (kozmédia). A médiapiac
autonémidja a demokrdcidkban sem per se garantdlt, és a m(ikodd demokricidk maguk is
tobbfélék, a médiarendszerek és a politikai rendszerek kapcsolata pedig rendkiviil véltozatos
képet mutat, amint azt Daniel C. Hallin és Paolo Mancini 6sszegezték vildgszerte ismert
alapmuviikben (Médiarendszerek. A média- és politikai rendszerek harom modellje. Budapest:
Alkalmazott Kommunikécié-tudomdnyi Intézet — Gondolat Kiadd, 2008). Munkdnkban,
hasonléan a fésodorba tartozé média-gazdasdgtani dsszefoglalé munkdkhoz, a kiindulé ke-
ret a liberdlis demokracidkban m(ik6dé média, s ennyiben normativ a targyaldsmaéd.

A tdmegkommunikdcié elmélete diszciplina nagyon sok olyan dologgal foglalkozott, amit
szintén bévebben érintiink. A kézonség fogalma, kiilonboz6 értelmezései eddig is helyet kap-
tak a média-gazdasigtanban, de a digitdlis hdlézati média kialakuldsa indokoltta teszi a ko-
rabban kialakult értelmezések alaposabb tdrgyaldsdt. A tomegmédia kozosségteremtd ereje
jol ismert és dltaldnosan elfogadott tétel a tdmegkommunikdcié elméletben, ami a digitalis és
halézati médiakornyezetben még inkdbb érvényesiil, Gj formdkat 6lt.

A digitdlis hdlézati média szinterén jellemzd sok dgazatban jellemz8 a tdmeges, mdr-mar
szinte végtelen civil kindlat megjelenése. Ez a fejlemény a média gazdasigtana szempontjibél
is felvet fontos kérdéseket: kik 4llitjdk el, milyen motivdcidk dltal vezérelve, kinek, mennyire
tudatos a tartalmak végtelen dradatdban a haszndlatuk, miként él egyiitt a felhasznalok dleal
elédllitott tartalom a professziondlis kindlattal az egyes dgazatokban, milyen hatdssal van a
médiapiacra, hogy csak néhdnyat emlitsiink. A felhaszndlok dltal lécrehozott tartalmak civil
megosztdsa, mint a tartalmakhoz valé hozzéférés lehet8ségének kiterjesztése, illetve 4j tartal-
mak generdldsdnak eszkoze szintén olyan kérdéskor, amivel béven foglalkozunk.

Abban kézmegegyezés van a médiatudomdnyok miveldi kozott, hogy a médiaszervezet,
még ha piaci alapon mikaodik is, Denis McQuail szavait idézve ,,[nJem olyan, mint birmely
mids véllalkozds”, vagy ha gy tetszik, szdndékatdl fiiggetleniil a médiaszervezet a politikai
és/vagy a kulturdlis szintér szerepléje. Ennek egyenes kovetkezménye, hogy a média a leg-
inkdbb szabdlyozott dgazatok egyike a modern tdrsadalmakban, igy munkdnkat zdré két, a
médiakormadnyzdssal foglalkozé alfejezetében mi is kitériink erre a koriilményre, hasonléan
mds média-gazdasdgtani munkdkhoz.

Végezetiil koszonetet mondunk a projektben részt vevs szerzéknek, kiilonéds tekintettel
azokra, akik az egyetem mds szervezeti egységeiben, illetve az egyetemen kiviil dolgoznak.
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Egyuttal készonjiik azt az anyagi tdimogatdst, amelyet a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hat6-
sig Médiatudomdnyi Intézete nyujtott a kutatdshoz és a Kézikényv megjelenéséhez.

Budapest, 2019. oktdber

A szerkesztok






1. fejezet
Alapfogalmak, a média-gazdasdgtan tirgya

1. Bevezetés
1.1. Kommunik4cié, tomegkommunikécié, média

1.1.1. Kommunikdcié

A térsadalomtudomdnyok fogalmai dltaldban nehezen foglalhatéak ossze egyetlen zdrt meg-
hatdrozdsban, s nincs ez masként a kommunikdcié esetében sem. Ez viszont nem okoz kiil6-
nosebb zavart, hisz a koznapi gondolkodds is evidenciaként kezeli, hogy az emberek kozotti
kommunikicié sziikségszer(iség, az emberi lét velejirdja, a tdrsadalmi sszetartozds fenn-
tartdsinak elengedhetetlen eszkdze, tobbszintli jelenség és folyamat. Tudjuk, hogy a kom-
munikdcié sordn toltddik meg tartalommal az a vildg, amelybe belesziiletiink, alakulnak
ki az 8sztonokon tilmutatd vdlaszaink. Az, hogy a kommunikdcié a mindennapos életvitel
szerves része nem csupdn koznapi tapasztalat, hanem egyuttal tudomdnyos saroktétel is, a
kommunikdciétudomdnyok Ggynevezett egyes szdmu axiémdja: ,Ha elfogadjuk, hogy in-
terperszondlis helyzetben minden viselkedésnek van tizenetértéke, vagyis minden viselkedés
kommunikdci6, ebbdl kovetkezik az, hogy mindenféle esetleges szdndék vagy prébélkozas
ellenére lehetetlen nem kommunikalni” (Watzlavik és mdsok, 2003 [1968]: 98).

A kommunikdcié létrejottéhez elengedhetetlen, hogy az tizenetek kolcsondsen értelmez-
het8ek legyenek a szereplék szdmadra, azaz a résztvevék értsék a kommunikécié folyamatdban
hasznéle szimbdélumokat, kédokat, jelzésrendszereket. A kommunikdcidkutatds a 20. szd-
zadban indult viharos fejlédésnek, s szimos tudomdnydg — biolégia, miiszaki tudomdnyok,
kibernetika, [élektan, szociolégia stb. — a maga sajitos nézépontjdnak megfeleléen ki is dol-
gozta a maga kommunikdciéelméletét. Az 1960-as évek végéig a kommunikdcié témdjdval
foglalkozé kutatdk jobbdra a pszicholégusok, szociolégusok, matematikusok és politolégu-
sok korébdl keriiltek ki, dm onnantdl kezdve a f8szerepet egyre inkdbb a kommunikicié
folyamatainak vizsgdlatdra szakosodott kutat6k vették 4.

A kommunikécié hagyomdnyos felfogdsiban, kezdeti értelmezésében a mdsok szdmd-
ra valé informdcibdtadds, az tizenetek térben és idében valé dtvitele (transmission view of
communication) és a folyamat feletti ellenérzés volt az uralkod6 elem. Mindemellett arra,
hogy a kommunikdci6 jéval t6bb mint tizenetek addsa és vétele a résztvevdk kozott, madr
a kommunikdciékutatdsok korai szakaszdban is rdvildgitottak. Amint Dewey (1916: 5-6)
kifejti ,[t]obb mint verbdlis kapcsolat van a kozos [common], a kozosség [community] és a
kozlés [communication] kifejezések kozott. Az emberek a kozosen birtokoltak révén élnek
kozosségben, a kozosen birtokoltakhoz pedig a kommunikdcié segitségével jutnak. Amit
kozosen kell, hogy birtokoljanak [...] azok a célok, a hiedelmek, a vigyak, a tudds — egyfajta
kézmegegyezés — a hasonlé gondolkoddsméd, miként a szociolégusok mondjik. Ezeket a
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dolgokat nem lehet fizikailag egymdsnak dtadni, mint a tégldkat, és nem lehet Gigy egymads
kozote fizikailag megosztani, mint a darabokra végott torta szeleteit. [...] A konszenzus
megkoveteli a kommunikdciét.”

Ezt a gondolatot vitte tovdbb majd hatvan év elteltével Carey egy ma mdr klasszikus-
nak szdmitd, szdmtalanszor idézett tanulmdnydban, amelyben a kommunikdcié addig
uralkodd, transzmisszids (dtviteli) felfogdsdval szemben egy alternativ értelmezést fogal-
mazott meg, amit ritudlis kommunikacidnak (ritual view of communication) nevezett el.
»A ritudlis kommunikdci6 olyan fogalmakhoz kapcsolédik, mint a megosztds, a részvé-
tel, a tdrsulds, a kozosség és a kozos hit birtokldsa.[...] A ricudlis felfogds nem az izenetek
térbeli tovabbitdsit emeli ki, hanem a tdrsadalom fennmaraddsdban jdtszott szerepét az
idében; nem az informdcidk 4tvitelét, hanem a kozos hiedelmek megjelenitését” (Carey,
2009 [1975]: 15).

Bér a kommunikdcié fogalmdnak, mint mdr emlitettiik, nincs egységesen elfogadott, nor-
maként haszndlt meghatdrozdsa, és taldin nem is lehet ilyenben reménykedni, de sok olyan
van, amelyet rendszeresen haszndlnak, amit gyakran idéznek. Az egyik ilyen Gerbner (1967)
tomor meghatdrozdsa, miszerint a kommunikdcié tizenetek révén megvaldsuld térsas inter-
akcié (social interaction through messages). Egy miésik klasszikus példdval élve Carey (2009
[1975]: 19) szerint ,,a kommunik4cié az a szimbolikus folyamat, amelynek sordn a valdsdgot
elédllitjdk [producel, fenntartjdk [maintain], helyredllitjak [repair] és dtalakitjak [transform].”
Bérmennyire is elvontnak tlinnek ezek a meghatdrozdsok, mégis bdtran tdmaszkodhatunk
rdjuk majd témdnk, a média-gazdasdgtan kifejtése sordn.

A kommunikdcié fajtdit szdmos valtozé mentén csoportosithatjuk, és dichotém véltozdpa-
rokat haszndlva beszélhetiink példdul verbélis és nem-verbdlis, kdzvetlen és kozvetitett, sze-
mélykozi és tomeg, magdn és nyilvdnos, egyéni és szervezeti, analdg és digitdlis kédoldsu stb.
kommunikaci6rdl: ezeket onmagukban és médsokkal dsszekapcsolddva is szimos tudomdny-
g vizsgdlja. Kiilon emlitést érdemel koziilik a szdmitdgépek kozvetitette kommunikicié
(computer-mediated communication, CMC), amely az 1970-es évek mdsodik felétdl bukkan
fel a szakirodalomban. A CMC tomegessé valdsa a legszorosabban kotddik a szdmitdgépes
vilighals, a World Wide Web (a tovibbiakban: web) haszndlatinak elterjedéséhez, ami az
1990-es évek kozepe tdjdn kezdédott el a fejlett orszdgokban, majd terjedt fokozatosan to-
vdbb szerte a vildgon.

A kommunikdciéban, dllitja Craig (1999), benne rejlik az a lehetéség, hogy mindenek
eléte gyakorlati tudomdny legyen. A mi kultdrdnkban hajlamosak vagyunk feltételezni,
hogy minden probléma alapvetden kommunikdciés probléma, és gyakran tgy gondol-
juk, csak le kell tilniink és végig kell beszélniink a viszonyainkat érinté dolgokat ahhoz,
hogy megtaldljuk a kivezetd utat a problémdinkbdl. Nem vitds, hogy a kommunikdcié
széleskortien tdrgyalt kérdés a tdrsadalomban, hogy mindenki tisztdban van egyrészt je-
lent8ségével, mdsrészt azzal, hogy érdemes kutatni, tanulmdnyozni. Egy t6kéletesen ko-
herens elmélet statikus vildga viszont ellentmondana a kommunikdacids gyakorlat virulens
elevenségének, a konfliktusok és az esetlegességek vildgi szinterén végbemend sziintelen
fejleményeknek, hangstlyozza Craig (1999), osztva azt a tudomdny fésodrdba tartozé
(mainstream) vélekedést, hogy kommunikdciéelmélet mint olyan, nincs, csak kiilonboz6
kommunikdcidéelméletek vannak.
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1.1.2. Tomegkommunikdcié
A tomegkommunikdcid fogalmdnak alapértelmezése és jellemzdi

A womegkommunikicié (mass communication) kifejezés, szédsszetétel az 1930-as években
jelent meg a tdrsadalomtudomdnyokban, majd késébb a kéznyelvben is elterjedt. A tdmeg-
kommunikdcié nyilvinos és kozvetitett kommunikdci6, amelyben az erre szakosodott in-
tézmények a fészereplék. McQuail (2015) értelmezésében a tomegkommunikdcié az egész
tarsadalmat dtszov6 kommunikéciés hdlézatok egyike, amely a piramisszertien felépiild tobbi
hdlézat cstcsdn taldlhaté és egyetlen tizenetforrdssal kot dssze sok befogadét, s folyamatdban
az lizenetek az intézményekben tevékenykedd szakemberek 4ltal feldolgozva, technikai koz-
vetiték révén jutnak el a forrdstdl a kozonséghez (audience).

A tdmegkommunikdcié megvalésuldsdhoz elengedhetetlen a tdmegkozlési eszkoz, amelyik
nem csupdn technoldgiai instrumentum, hanem komplex szervezet, intézmény is (Szekft,
1999), betoltve egytttal a kommunikdcids csatorna szerepét. Példdul egy kozéleti-politikai
kérdésekkel foglalkozé papir-alapti napilap/hirlap tartalmdt a szerkesztéségben éllitjdk eld,
fizikai formdjéban a szerkeszt8ségi hardverek és szoftverek, valamint a nyomda felhasznd-
lasaval késziil el, intézményi héttere a lapkiadéi szervezet, maga a hirlap pedig a kozélet és
politika témakoreiben informdcids csatorna az olvasék szimdra.

Turow (1992) pragmatikus meghatdrozdsiban a témegkommunikdci6 az {izenetek ipari
méretd termelése és Ujratermelése, valamint technikai eszkozok révén toreénd, nagy tome-
geket elérd szétosztdsa. Chaffee és Metzger (2001) a tdmegkommunikdcié mint a média-
intézmények osszessége felfogdst emeli ki, mondvdn, hogy ezek az intézmények 4llitjdk el§
tomegméretekben az tizeneteket és juttatjdk el a kiilonbozé kommunikdciés csatorndkon
keresztiil a kozonséghez. A fogalom ilyen és hozzd hasonlé meghatdrozisai kifejezetten a to-
megtermelés és a hozzd kapcsolddoé terjesztés technoldgiai és szervezeti aspektusaira 6sszpon-
tositanak, ugyanakkor nincsenek tekintettel arra a széles korben osztott felfogdsra, miszerint
a tomegkommunikdcié — akarva, nem akarva — tdrsadalmi intézmény is.

»A tdmegkommunikdci6 folyamatdt a kommunikdcié mds formdival 6sszevetve észrevessziik,
hogy a feladé a tomegkommunikdciéban majdnem mindig professziondlis kommunikdtor (dj-
sdgird, producer, hivatdsos szérakoztaté és igy tovdbb), aki alkalmazdsban 4ll. Alkalmazéi for-
mdlis médiaszervezetek, vagy mds személyek, esetleg intézmények (hirdetdk, mivészek vagy
politikusok), akiket a médiaszervezetek kivélasztanak, ezzel a média nyilvdnossdgot biztosit
szamukra. A tdmegkommunikdciéban a szimbolikus tartalmat vagy »iizenetet« tébbnyire [...]
szabvdnyositott médon »gydrtjak le« (tomegtermelés). A médiaiizenetek cimzettjei nem egyes
személyek, valamint a feladd és a vevd kozotti fizikai tévolsdg szinte dthidalhatatlan. Ehhez tér-
sul egy tdrsadalmi szakadék, mivel a felad6 rendszerint nagyobb presztizzsel, hatalommal, t5bb
forrdssal, szakértelemmel és tekintéllyel rendelkezik, mint a vevé” (Kdrpéti, 2006: 103-104).
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A tomegkommunikdcié formélis meghatdrozdsa nem elméleti megfontoldsokon alapulva
fejlédote ki, mutat rd McQuail (2015), hanem a mikodése sordn tapasztalt objektiv jelensé-
gekre épitett. Maga a folyamat szerinte a kovetkez6kkel jellemezhetd (McQuail, 2015: 659):

— a tartalmak kézpontositott el8allitdsdt néhdny csatorna végzi, elosztdsuk (vagy terjeszté-

siik) a kozpontbdl a periféria felé tart és jellemzden egyirdny;

— a termelés és az elosztds (terjesztés) vagy tizleti alapon torténik, vagy a nyilvinos kom-

munikdcié dllami intézményrendszerének keretein beliil mikodik;

— az lizenetek ugyan mindenki szimdra nyitottak, elérhetdk, de ugyanakkor termelésiik

és elosztdsuk/terjesztésiik folyamata ald van vetve egyfajta dllami ellendrzésnek;

— a befogaddk kére, az Ggynevezett kozonség mint nagyszdmd, ismeretlen, egymdssal

kapcsolatban nem 4ll6 egyének sokasiga tételezédik;

— a tdjékoztatd és rdbeszéld tizenetek erds hatdst gyakorolnak a kozonség tagjaira.

A tdmegkommunikdcié sordn a kommunikdtor szimdra megnyilik a lehetéség, hogy egy jo-
val nagyobb ¢és foldrajzilag szétszort kozonséget érjen el, mint kordbban barmikor. Ugyanak-
kor a tomegkommunikdaci6 folyamata gydkeresen eltér a kozvetlen személykozi (face-to-face)
és a kozvetlen csoportkommunikdcié interaktiv jellegétdl, attél, hogy azok lényegi eleme a
kiildé/feladé és a fogadd/vevd kozti interakcié. Thompson (1993) a tdmegkommunikdcié
egyik megkiilonboztetd sajdtossdgdnak éppen azt tekinti, hogy az tizenetek elddllitdsa és be-
fogaddsa kozotti elkiiloniilés strukturdlis jellegt, és ezért kozvetitett helyett kvazi-kdzvetitett
interakcidénak nevezi a tdmegkommunikdci6 folyamatit.

Az el8bb idézett monogrifidjdban McQuail a kommunikdcié négy modelljét kiilonbozteti
meg és a kovetkezékben foglalja 6ssze. El6szor az tizenetek tovabbitdsdra dsszpontositd, a
kommunikdaciés folyamat szekvencidlis jellegét kiemeld rranszmisszids modellt dolgoztdk ki,
majd a mdr szintén idézett, a részvétel és a befogadds élményéhez kot8d§ ritudlis (vagy exp-
ressziv) modellt, errdl a bevezetd alfejezetben, Carey (2009 [1975]) tanulmanydra alapozva,
mar széltunk. A két tovdbbi modell, a kommunikdciét a bemutatds és odafigyelés folyama-
taként kezeld publicitds modell, valamint a médiadiskurzus kiildéi oldalon t6rténd kédoldsit
és a befogadodi oldalon zajlé dekédoldsdt kozéppontba helyezd Ggynevezett befogaddsi modell.

A tomegkommunikicié szintén értelmezhetd a bemutatds és odafigyelés folyamatként, s
ebbél a néz8pontbdl a kommunikicié publicitds modelljének sajdtossdgait mutatja. Az tizenet
kibocsdtéja el szeretné érni, hogy a megcélzott befogadé kozonség odafigyeljen arra, amit
mond, dbrdzol, leir, megjelenit, érzékeltet. Ez a legkdzvetlenebbiil kapcsolédhat a kommuni-
kaci6 szempontjdbél — legaldbbis rovidtdvon — értéksemleges célokhoz, mondjuk véllalkoz6i
nyereség eléréséhez. Az is felvethetd, hogy az ilyen értelemben felfogott tdmegkommunikdcié
kommunikdcié-e egydltalin vagy csak az lizenetek egy elére meghatdrozott médon valé el-
juttatdsa a befogadékhoz, akiknek csupdn a szemlél6d§ szerepe jut, s nem aktiv résztvevdi a
kommunikiciés folyamatnak.

A kommunikdci6é befogaddsi modellje azt hangsilyozza, hogy a kommunikéciés tizene-
tek nyitottak, tobbféle jelentéssel is birnak (poliszemikusak), s maguk a cimzettek ugyanazt
az lizenetet kiilonboz8képpen értelmezhetik. A tdmegkommunikdcié folyamatiban ugyan
a tdmegkommunikdciés intézményben tevékenykedd kommunikdtorok vélasztjik ki, hogy
az tizenetek mely értelmezését részesitik elényben, s prébéljak eszerint kédolni azokat, de a
kozonség nincs kiszolgédltatva nekik. Sajdt tapasztalataikra és a jovével kapesolatos elképzelé-
seikre timaszkodva a kozonség tagjai a maguk olvasata szerint dolgozhatjik fel az tizeneteket.
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Némi leegyszer(sitéssel a befogaddsi modell a jelentésalkotdst és a jelentéstulajdonitdst nem
csupdn az tizenetet el64llité tomegkommunikdcids szervezet privilégiumdnak tekinti, hanem
az tizenetek fogaddi szdmdra is lehetévé teszi.

A tomegkommunikdcid dtalakuldsa, a fogyaszto szerepének megnovekedése

A tomegkommunikdcié kdzonségének részekre bomldsa, széttoredezése (fragmentdloddsa)
mér az 1960-as, 1970-es években megkezdddott a fejlett orszdgokban, mindenckeldtt az
Amerikai Egyesiilt Allamokban (McQuail, 1997; Neuman, 1991). Az 1980-as évek kézepén
a fejlect médiapiacokon a televizié mdr fejlédésének sokcsatornds szakaszdban jart, tdmasz-
kodva az akkor még analég kabeles és miholdas terjesztési technolégidkra (Gélik, 2003;
Noam, 1996). A néz8k kérében rutinnd vilt a televizidkésziilék tavirinyit6jdnak haszndlata,
illetve a hdztartdsok tdbbségében a fejlett orszdgokban ott volt a misorszdimok rogzitésére
és tetszOleges idépontban vald lejétszdsdra szolgdld videomagné is. Mindez lehetévé tette a
csatorndk kozoeti kényelmes vdlogatdst, valamint a nézd elszakaddsdt a televizids tdrsasdgok
dltal meghatdrozott miisorrendtdl, névekedett a fogyasztdi autonémia.

A médiatartalmak kozott mindinkdbb vélogaté kozénség mdr nem a klasszikus tomeg-
média passziv kozonsége. Az Angelusz és Tardos (1998: 5) szerzOpdr szavaival szdlva ,[a]
fogyasztds kifejezés végeredményben passziv befogaddst, a média esetében kommersz pro-
duktumok kozvetlen ‘elfogyasztdsdt’ sugallja. A médiahasznélat kifejezés mdr akeivabb, tu-
datosabb befogadéi attittidre utal.” Azt mondhatjuk, hogy a médiatizenetek kozonség 4leali
passziv befogaddsa és aktiv haszndlata az tizenetek vételi kontinuumdnak két végpontja, s a
tomegkommunikdaci6 alapértelmezése kifejezetten az elé6bbihez kapcsolédik.

A koézonség szdmdra rendelkezésre 1l vélaszték kiszélesedése, amely a televiziézds mel-
lett magazinok kiaddsdt is jellemezte, az 1960-as évek kozepétdl a magdt mér termeléként
is aktivizdlé fogyasztéval pdrosult. A civil tartalomkészités kiszélesedésének hattérében a
nyomtatdsi/sokszorozdsi technoldgidk egyszerlivé és olcsévd véldsa, az elérhetd dron hoz-
zéférhetd mdsolégépek, valamint a fogyasztéi elektronika akkortdjt elterjedd népszeri ké-
sziilékei, a mdgnesszalagos hangrogzit6k/magnetofonok, a kézikamerdk és a szalagkazettds
videordgzit6k/videomagnok elterjedése dllt. Az amerikai jovékutatd, Tofller (1970) gy l4tta,
hogy megvalésuléban volt a kor nagyhatdst, emblematikus médiatudésa Marshall McLuhan
egy korabbi elbrejelzése, miszerint mindenki sajdt kiadéjava vdlhat, és a példdk bizonyitjak
(TofHler, 2001 [1980]), hogy ez a folyamat valéban megkezdddott.
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Rajongdkbdl tartalom-elé4llitok

A tudomdnyos-fantasztikus regények/képregények népszeriivé valdsival a fogyaszték egy sajé-
tos szegmensében, a mifajt kiilonosen kedveld, irdnta elkételezettek tébordban mdr az 1920-as,
1930-as években kialakultak a rajongéi kozosségek. Az 1960-as években egyes, kultikusnak
szamité médiatermékek kortil kialakult szubkultdrikban egyre-mdsra jelentek meg a rajon-
gok dltal osszedllitott tgynevezett fanzine-ek (az angol fan és a magazine szavakbdl alkotott, a
szakirodalomban elterjedt kifejezés) a kor ,kisipari” masoldsi technol6gidinak felhaszndldsdval.
Az 1966-ban indult, kultikussd valt sci-fi tévéfilm sorozat, a 79 részt/folytatdst megéle Star Trek
példdjan Jenkins (1988) empatikusan mutatja be a fanzine-jelenséget, amihez a maga kordban a
f8sodorba tartozé tomegmédia eléggé lekezelden viszonyult. A tévénézéshez kapesolédd rajongéi
tartalom-el84llitdsnak, éppen a Star Trek példdjin, Jenkins (1992) egy kiilon konyvet is szentelt,
amelynek alcimében mdr ott szerepel a részvételi kultdra (participatory culture) fogalma. A t6-
megmédia dltal teremtett élménykozosségek (McQuail, 2015) f8ként a helyi kozdsségek tagjaibol
alakultak ki az iskoldkban, a munkahelyeken vagy éppen a lakdhelyi szomszédok kozétt, s az
ilyen kiskozosségekbdl esetenként nagyobb, akdr orszdgos hdlézatok is megszervezddtek.

Az 1990-es években fokozatosan terjedd, mind szélesebb tomegekhez eljuté és egyre nagyobb
kapacitdst internet lehetévé tette az egyének szimdra mind a hagyomdnyos médidn kiviili forrdsok
és tartalmak elérését, mind az érdeklddésiiknek megfeleld csoportokhoz, kozdsségekhez valé csat-
lakozdst, mind a nyilvinossdg térbe vald belépést a sajat maguk dltal formalt, létrehozott tartalmak-
kal (Angelusz, 1998). Nyilvinval6va valt, hogy weben zajlé kommunikacié kiszélesiti a horizontalis
kapcsolatok tartomdnyit az egyének (és a szervezetek) szdmdra, képes integralni a maginkommu-
nikdciétdl a tdmegkommunikdcidig iveld helyzeteket (Heller—Rényi, 2000), s ennek eredménye-
ként a magdn- és nyilvanos, valamint a személyes és tdomegkommunikacié hatdrai elmosédnak.

Az internet hdl6zati infrastruktirdjan fokozatosan az ezredforduléhoz kézeledve beindult
a médiatartalmak terjesztése a fejlett orszdgokban, tekintet nélkiil arra, hogy szoveges, hang-,
kép- vagy mozgéképtartalmakrél van szé. Természetesen volt kozottiik fokozatossdg, egyfaj-
ta id6beli sorrendiség, hisz mig a szveges, majd a hangtartalmak terjesztéséhez elegendd volt
a hagyomdnyos ,betdrcsdzés/modemes” internet (Sziits, 2018) adatdtviteli kapacitdsa, addig
az audiovizudlis és a multimédia tartalmak terjesztése mdr a folyamatos elérhet8ségti (always
on) szélessdvi internet kapacitdsait igényelte, és az ilyen szolgédltatdsok nyujtdsdra alkalmas
halézatok csak az ezredforduld kornyékén valtak elérhetévé a lakossdgi felhaszndlok szdmid-
ra. Ez az infrastruktira széles korben lehetdséget teremtett a termel6i oldalon az interaktiv
médiaszolgdltatdsok nyujtdsdra, a felhaszndldi oldalon pedig az interaktiv médiahaszndlatra.

1.1.3. Média
A média fogalma

A média sz6 gyokere egyértelmien a latin nyelvben taldlhat6. A médium sz6 maga a szo-
vegkornyezettdl fiiggden jelenthet kozéputat, eszkozt, vagy éppen a spiritizmusban a transz-
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cendentdlis tizeneteket kozvetitd személyt. McLuhan (1964) felfogdsa szerint minden esz-
kozként értelmezett médium (az dbécéedl a szdmitdgépig) az emberi érzékelés tér- és idSbeli
kiterjesztése. McLuhan szerint dsszességiiket tekintve a médiumok alkalmasak arra, hogy
az emberiséget egy nagy kozosséggé formaljdk, amelyre taldldan a ,vildgfalu” (global village)
metafordt haszndlja, és Ggy véli, hogy az eszkdz, a médium képes dtalakitani a felhaszndlok
nemzedékeit. A viltozdsok velejaréjaként Gj id6- és térdimenzidk nyilnak meg az emberi tu-
dat el8tt: McLuhan szdll6igévé véle, bér kissé taldnyos megfogalmazdsiban ,,a médium maga
az lizenet/a médium a mondanival6” (the medium is the message).

A kommunikicié- és médiatudomdnyokban a média fogalmdt sokféle médon lehet ér-
telmezni és megkozeliteni. Amint egy kordbbi munkdnkban megfogalmaztuk, a ,média
[...] a tomegkommunikicids eszkdzok és intézmények dsszessége” (Gélik, 2003: 19). Fehér
(2016: 36) meghatdrozdsiban ,a média kozvetitd kozeg, szillitd és elérést biztosité eszkoz, a
20. szézadban elterjedt jelentése szerint a tdmegkommunikdcié szinonimdjaként hasznalhaté.
Szelektdl a valésdg elemeibél, szerkeszti, projektalja, keretezi, mikdzben szérakoztat, infor-
mal, szervez és orientdl, avagy kiszolgéltat”, s ebben a meghatdrozdsban megjelennek a média
tarsadalmi funkcidi is.

A média fogalmdnak meghatdrozdsit elemezve Thompson (1993) azt javasolja, hogy te-
gylink kiilonbséget a médiatechnolégidk, valamint a médiatermékek/médiaszolgdltatdsok
kozott, legyen ez a média fogalmdnak két elemzési szintje. Egy példdval élve: a nyomtatds a
médiatechnolégia, a konyv és az Gjsdg a médiatermék. Liiders (2008) szintén Ggy ldtja, hogy
érdemes a média dsszetett fogalmdt részekre bontani, s a Thomson dltal javasolt két elemzési
szintet kiegésziti a médiazsdnerek/miifajok szintjével. Azzal érvel, hogy az egyes médiatermé-
kek és médiaszolgaltatdsok, amelyeket 6 médiaformdknak nevez, kiilonb6z8 zsdner tartal-
makat, szimbolikus tizeneteket foglalnak magukban: felfogdsiban tehdt a média a technol6-
gia, a forma (termék/szolgdltatds), valamint a miifaji tartalom egyiittese (Liiders, 2008: 5-7).

Liiders terminolégidjét haszndlva a hagyomdnyos, papiralapu lapkiaddsban példdul az 4l-
taldnos miszaki, technikai hdttér a nyomtatds, amely kiilonbozd technolégidkkal torténik,
s ezek szervezett, célirdnyos alkalmazdsdval dllitjdk el6 a terméket, példdul az id8szaki lapot,
amelyben kiilonb6z8 mifaji tartalmakat kindlnak az olvaséknak; a rddiézdsban az ltalinos
miiszaki hdttér a hanghullimok elektromdgneses hullimokka valé 4talakitdsa, a technolégia
az elébbick terjesztése kiilonb6z6 médokon (mesterséges vezetd nélkiil, mint a musorszérds
technoldgidval, vagy éppen mdsként, beleértve az internetes technoldgiit is), a termék maga
a misor vagy a miisorszam, amely szintén a legvdltozatosabb mifaji tartalmakban jelenik
meg. A média kifejezést a kommunikdciétudomanyokban kiilonbozd jelzés szerkezetekkel
haszndljuk a kiilonb6z8 kommunikdacids folyamatok jellegzetességei alapjdn.

A tomegmédia

A tdmegmédia fogalma szervesen kapcsolédik a tomegkommunikdcidhoz szinte elvdlasztha-
tatlan téle, és az a felfogds jelenik meg McQuail (2015: 4) monogréfidjaban is: ,A tdmegmé-
dia (igy, a tomegmédium tobbes szdmu alakjdban) a kommunikdcié azon szervezetten md-
kodtetett eszkozeit foglalja magaban, amelyekkel nyitottan, tévolrdl, révid idé alatt sokakat
lehet elérni.” Az alkalmazott technolégidk jellegzetességeinek alapjan a tomegmédidn beliil
hagyomdnyosan megkiilsnboztették a nyomtatott és az elektronikus médidt, a médiaszerve-
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zet mikodésének alapvetd céljat tekintve pedig a nyereségorientdlt (for profir) kereskedelmi
médidt (commercial media), valamint a tdrsadalmi kozjé novelése, a kozérdekd célok elérése
céljabdl létrehozott kozmédide (public media).

A (kis)kiozisségi média

Az elektronikus médidn beliil a misorszérds (broadcasting) terjesztési technolégidt haszni-
16 helyi (kis)kozdsségi (community) média (dontd részben helyi vételkdrzetl rddiok, kisebb
részben televizidk) kiilon kategéridt képez, amit akdr az alternativ elektronikus média névvel
is illethetiink. Ezeknek a rddidknak (és jéval késébb, televizidknak) az alapitdsa 6nkezdemé-
nyezésen alapult, miikodtetésiiket is a helyi kozosség tagjai végezték, kialakuldsuk torténe-
térél és szerepiikrél a médiaszintér demokratizéldsiban e helyiitt csak Bajomi-Lazdr (2000)
munkdjdra és Gosztonyi (2014: 30—41) rovid osszefoglaléjdra utalunk.

A masodik vildghdborut kovetd években az amerikai, az eurdpai és az ausztrdl kontinen-
sen fokozatosan kibontakozé kozosségi szektor élesen kiilonbdzote az elektronikus médidnak
mind az lizleti alapon m(ik6dd, mind a kdzpénzekbdl fenntartott dllami/kdzszolgélati for-
mdjdtdl: azoknak kivdnt megszélaldsi lehetéséget teremteni, akik tgy érezték, hogy sem a
kézmédia, sem az tizleti alapon mikddd média érdeklédésére nem szdmithatnak. Soha nem
vélt tdmegesen elterjedtté sem a termeldi, sem a fogyasztdi oldalon, és soha nem szdmitott
kiilondsebben befolydsos médidnak, de mégis hozzdtartozik ahhoz a folyamathoz, amelynek
sordn a civilek a maguk 4ltal alakitott szervezetekben beléptek a misorszolgdltatds vildgdba.

Az dij elektronikus média

Az 1990-es évek elejétdl vélt mindennapossd a szakirodalomban az 4j elektronikus média ki-
fejezés, mint a kialakuléban 1évé 4j kommunikdcids korszak jellemzé médidja, melynek f6bb
megkiilonboztetd sajitossigait McQuail (1994: 21) a kdvetkez8kben foglalta dssze:
— decentralizicié (a kindlat és a valasztds mdr nincs kizdrélagosan a termelék kezében);
— 6ridsi misordtviteli kapacitdsok megléte (a kdbeles és a miholdas terjesztés tallép a ko-
rabbi koltség-, tdvolsdg- és kapacitdskorldtokon);
— interaktivitds (a vevd vdlogathat, vilaszolhat, mds vevSkkel kozvetlen cserét folytathat
és kapcsolatokat alakithat ki);
— rugalmassdg a formédkban, tartalmakban és haszndlatban egyardnt.

Ezek a viltozdsok kikezdték a tomegkommunikdcids folyamat értelmezésének szinte minden
egyes elemét.

Az 4j elektronikus médidt tekintve az 1990-es évek mésodik felére fogadtdk el mind a
foldfelszini mdsorszérdsra, mind a kdbeles és mitholdas miisorterjesztésre vonatkozé digitélis
szabvdnyokat, s szinte azon nyomban meg is kezdddott ezek bevezetése els8ként a televi-
zibzdsban, illetve szerényebb ilitemben és kevesebb sikerrel a rddiézdsban is (Gélik, 2003).
A digitdlis terjesztési technol6gidk tovébbi lehetdséget teremtettek miisorszolgiltaték és a
fogyaszték kozti interakcié korének tdgitdsdra, amit a televiziézdsban az offline interaktivitds
kiilonb6z6 formdinak alkalmazdsdval igyekeztek ki is haszndlni (Urbdn, 1999).
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Az offline interaktivitds most nem részletezett formdi persze igencsak tavol édlltak a mai
halézati kommunikdcié nyijtotta lehetéségektél, de annyiban mégis figyelmet érdemelnek,
hogy jol bizonyitottdk, hogy a tomegkommunikdcié befogad6i/kozonség oldaldn nemcsak a
passziv szemlélédésre van igény, hanem a folyamatban valé részvételre is. Igaz viszont, hogy
az tizeneteket kibocsdté professziondlis intézmény és a kozonség tagjai kozotti interakeidk
kereteit és a professziondlis médiatartalmakhoz valé kapcsoléddsukat a médiaszervezetek ter-
vezték meg, érvényesitve a szerkesztdi ellendrzésiiket (Rafaeli-LaRose, 1993).

A tomegkommunikdcié folyamatdban a mikodési oldal racionalitdsat titkrozd, megterve-
zett kindlati szerkezetek, valamint az tizenetek tdmeges befogaddsra épiild stabil fogyasztéi
mintdzatok merev elkiiléniilése az 4j elektronikus médidban kezdett elhalvdnyodni, s a mé-
diaszervezetek erésen megkiilonboztetett, akdr személyre szabott tartalmakkal is elldtedk a
kozonség szamtalan, sajdtos izlésti és preferencidju alcsoportjdt, s ezzel egyidejileg zajlott a
kozonség bevondddsa és/vagy bevondsa (consumer empowerment) a médiaszervezetek miiks-

désébe (Csordds—Nyird, 2013).

A multimédia

A tdmegkommunikdciéban a tartalmak el6dllitdsinak, majd a terjesztésének technolégidi az
1980-as évektdl fokozatosan dthelyezddtek digitdlis alapokra. A szdmitégépipar/informatika,
a tavkozlés és a média technoldgidinak egymdshoz val6 kozeledése, esetenként dsszeolvaddsa
nyilvdnvalévd vdlt mind a termelésben, mind a terjesztésben, és ennek érzékeltetésére kezdeék
a konvergencia (Andok, 2016; Baldwin és mdsok, 1996; Galik, 2003) szakkifejezést hasz-
ndlni, amely szintén latin eredet(i sz4. A konvergencia folyamatdban nem csupdn a digitdlis
infokommunikdciés technoldgidk és/vagy fogyasztéi késziilékek dsszeolvaddsirdl, a véllalati
tevékenységi korok és egylitemiikodési formdk kibéviilésérdl, valamint az elébbiekre reagild
szabdlyozds dtalakuldsdrdl van sz6, hanem a kordbban kialakule viselkedések, kiemelten a
termel8-felhaszndl6 viszony szdmottevé médosuldsardl is.

Az adat, a szoveg, a hang és a kép digitdlis jelekké, bindris kédokka valé dtalakitdsa egy-
uttal megteremtette Gsszedolgozdsuk lehetdségét is. Az 1990-es évek egyik nagyhatdsti mé-
diakutatéja, Nicolas Negroponte (1995) szall6igévé valt megallapitdsdval élve a bitek bitek
(bits are bits), az Ssszeszerkesztésiikbdl [étrejovd Uj termékmindség a multimédia, amellyel a
haszndlat sordn interaktiv kapcsolatba kertiliink.
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»Lehet ez akdr egy j tartalom, de lehet akdr valami régi dolog is, amire 4j médon tekintiink.
Belsd lényegét tekintve [a multimédia] interaktiv médium, s ezt a bitek, a digitdlis »/ingua
franca« teszik lehetévé. A technoldgia nyujtotta lehetdségeket a médiavallalatok igyekszenek
agresszivan kihaszndlni, hisz 8k egyértelmten érdekeltek a ndluk felhalmozddott bitek wjbdli és
4jbdli értékesitésében. .. Ez nemcsak a zenei- és filmarchivumok készleteinek tjrafelhaszndldsit
jelenti, hanem a hang- és képanyagok adatokkal kombinalt, kiilonboz8 formdkban 6sszeszer-
kesztett darabjainak mds-mds csatorndkon valé terjesztését is. A villalatok el vannak szdnva
arra, hogy 0j formdkban vigyék piacra, alacsony hatdrkéltség és valdszinlileg nagy nyereség
mellett, a maguk bitjeit” (Negroponte, 1995: 63).

Az ezredfordulé utdn a multimédia fogalmdt szélesebb értelemben kezdték el hasznélni (Rét-
falvi, 2012) és ma lényegében a vilighdlén megjelend, tobb platformot/médiumot 6sszekap-
csold, interaktiv hozzaférésti digitdlis tartalmak osszességét értjiik rajta.

Az jmédia

A webes technolégia megjelenésével és a konnyen kezelhetd bongészék tomeges civil hasz-
nalatba vételével az internet az 1990-es évek elsé felére kitort az addigi zdrt (védelmi,
tudomdnyos, gazdasdgi, oktatdsi stb.) szakteriiletekrdl, a CMC kifejezés haszndlatdnak
helyébe pedig szinte észrevétleniil a hdlézati (on/ine) kommunikdcié lépett. A webes/
hdlézati kommunikécié a kdzvetlen személyes (face-to-face) kommunikdcié kivételével
gyakorlatilag integrdlja valamennyi kommunikdciés formdt, s ezzel radikdlisan megno-
veli a kommunikdcié ténylegesen haszndlt csatorndit, lehetdséget teremt az interaktivitds
novelésére és rendkiviili mértékben erdsiti a kommunikdcids rendszer egészében betdltote
szerepét (Angelusz, 1998).

Az 1990-es évek mdsodik felében dltaldnossd valt Gjmédia kifejezés haszndlata, bér a sz6-
osszetétel mdr kordbban is felbukkant a szakirodalomban. Sabbah (1985) példdul azt emeli
ki, hogy a kialakuléban lévé 4jmédia kozonsége szegmentilt és differencidlt, nem tekinthe-
t8 tobbé homogénnek, hisz forrdsai is vdltozatosak, s ennek kovetkeztében a kordbbiakhoz
képest a kozonség tagjai inkdbb vélogatnak kozottiik, érvényesitve a maguk preferencidit.
Kétségtelen, hogy ez a kozonség mdr eliit a kordbbi tomegmédia kozénségétdl, de McQuail
(2015) megallapitdsdban is van igazsdg, miszerint ez a kozonség a tdmegmédia kindlatdt ki-
egészité/megsokszorozé Gj elektronikus média kozonsége.

Az Gjmédia kifejezést ugyan dltaldnosan haszndljak, de magdt a fogalmat egydltalin nem
konny(i meghatdrozni. Egy korai, pragmatikus meghatdrozdst idézve a szakirodalombdl ,az
Ujmédia olyan, kiilonbozd jellegi termékeket foglal magdba, amelyek mindegyikére jellemz8,
hogy képernyé-alapu, képet/szoveget/hangot szolgaltat és lehetévé teszi az interakci6 valami-
lyen formdjic” (Collins—Murroni, 1996: 131). McQuail (2015) ugyanakkor gytjtéfogalomként
kezeli az Gjmédidt, amely az 6 felfogdsdban kiilonbozé kommunikéciés technolégidk halmaza,
amelyeket, amellett, hogy djszertiek, a digitalizdcié tett lehetévé, és amelyeket a rendelkezésiik-
re 4l16 eszkozokkel az emberek széles korben haszndlnak fel személyes kommunikicidra.
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A kiillonb6z6 meghatdrozdsokban (Id. pl. Aczél, 2015: 141-144; Galik—Urbdn, 2014:
20-21, 217; Lievrouw—Livingstone, 2002; Silverstone, 1999) ott taldlhaték a hdlézati kom-
munikdcié lényegi elemei, igy a multimédids és multimodalis jelleg, az dsszekapcsolédd és
osszekapcsolhato jelleg, amelyek lehetdvé teszik mind az egyének kdzotti (one-to-one), mind
az egyén sokakkal (one-to-many), mind a sokak-sokakkal (many-to-many) kommunikdcidt.
Ez a hdl6zati kommunikdcié hatékérée tekintve globélis, mindentiitt jelenvalé (ubiguitous),
valamint helyfiiggetlen, interaktiv és nyitott. lehetéséget kindlva a felhaszndléknak a tarta-
lom elééllitdsra, tdroldsra és megosztdsra.

A Handbook of New Media c. kotet bevezetd tanulmdnydban a szerkeszték, Lievrouw és
Livingstone (2002) rimutatnak, hogy egyetlen meghatdrozds aligha ragadhatja meg mindazt,
amit az tjmédia fogalman értiink. Ok ezért egy keretjellegli meghatérozist javasolnak, amely
az infokommunikdcids technolégidkon és tdrsadalmi kontextusukon alapulna, és amely ke-
retbe hdrom tényez8csoport tartozik, nevezetesen a technoldgiai miitdrgyak és késziilékek; a
kommunikdcié sordn zajl6 tevékenységek, kialakult gyakorlatok és felhaszndldsi médozatok;
valamint a késziilékek és a gyakorlatok mentén kialakulé tdrsadalmi formaciok/megdllapo-
ddsok és szervezetek. Erre a meghatdrozdsdra reagdlva jegyzi meg McQuail (2015: 47), hogy
az akdr a tdmegmédidra is rdillik, csak ott mdsok a technolégidk, a felhaszndldsi médozatok
és a tarsadalmi formdcidk, megéllapoddsok.

A személyes média

A személykozi kdzvetitett kommunikdcié klasszikus, torténelmi formdi, Ggymint a levél-
irds, a tdvirat vagy a telefondlds az tizenetek kiild6je és fogadéja térbeli elhelyezkedésének
kiilonbségeit hidaltdk dt, és lényegében ugyanezt mondhatjuk el a digitdlis mobiltelefon és
az internet infrastruktdrdjin kiildétt SMS, illetve email tizenetekre is: ezek a médiumok a
személyes média részét képezik, az dltaluk kozvetitett kommunikdcié nem nyilvénos jellegt
(most tekintsiink el a kiilonboz8 megfontoldsokbdl megfogalmazott tgynevezett nyilvinos
levél mifajatdl). A webes médiakdrnyezetben a felhaszndld, élve a lehetéségekkel, belépett a
nyilvinos kozvetitett kommunikdciés térbe, és nemcsak elddllit tartalmakat, hanem hozzd-
sz6l a mdsok dltal elddllitott tartalmakhoz, vdlogat kozottiik, terjeszti Sket, s teszi mindezt
akdr csak a kommunikdcié folyamatdban val6 részvétel élményéért is.

A személyes média nyilvdnos térre vald kiterjesztésébdl létrejove, Gj mindséget képviseld
média, amint arra Liiders (2008) rdmutat, versenyre kelhet a hagyomdnyos (legacy) tomeg-
médidval, hisz mindazon jellemz8kkel rendelkezhet, amelyek kordbban csak a tdmegkom-
munikdcids szervezetek privilégiumdt képezték: a civilek dltal elddllitott tartalom a széles
kozonség szamra is hozzdférhet6vé tehetd (egy forrds, sok felhaszndls), megsokszorozhaté a
rendelkezésre 4116 mdsoldsi technoldgidkkal (tdmegtermelés), mi tobb, az tizenetek/tartalmak
elérhetdsége fiiggetlen lehet a tértdl és id6tdl, ami azért nem is minden tomegmédia-terméket
jellemez. Ez az alternativ média, amint arra Liiders is rdvildgit, nincs elszigetelve a tomegmé-
dia kiilonboz8 platformjaitdl, egymdsba fonéddsukat kiilonboz8 személyi motiviciok és/vagy
szervezeti érdekek, célok hajtjdk elére.
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A felhasznildi terjesztésre alkalmas média

A konvergencia fogalmdt az ezredfordulé utdnra kialakult digitdlis média kornyezetben
Jenkins (2006: 2-3) szerint gy is értelmezhetjiik, mint a felhaszndlék aktiv kozremiiks-
désével zajl6 tartalomdramldst az egyes médiaplatformok kozote, illetve a médiakozonségek
vandorlds jellegti viselkedését, mely kozonségek képesek barhovd elmenni olyan szérakoztaté
tartalmak, élmények utdn kutatva, amelyekre vigynak.

Bizonyos médiatartalmak kiilondsen alkalmasak arra, hogy kivaltsék a felhaszndlok
aktivitdsdt, ezekre alkotta meg Jenkins (2006) a felhaszndléi terjesztésre alkalmas média
(spreadable media) fogalmar [ugyanez Andok (2016: 90) forditdsiban a terjedd, sz6rédé mé-
diatartalom]. Egy-egy médiatartalom szétterjedési képessége fiigg attdl, hogy a felhasznalok
megitélése szerint kiérdemlik-e mdsok (egyének, célcsoportok) figyelmét, hogy tovabbitdsuk-
ra miként vdlasztanak csatorndt, hogy hozzdtesznek-e sajit tizenetet kiegészitve/mddositva
ezzel az eredeti jelentést, vagy sem (Csordds, 2016). A szétterjedés folyamatdban a felhasznd-
16k tevékenysége egytrtal a véllalati éreékteremtés forrdsdva is valik (Green—Jenkins, 2011).
A felhaszndléi terjesztésre alkalmas média kifejezés értelmezhetd metaforaként is, mikozben
szervesen kapcsolddik a kulturdlis konvergencia fogalmédhoz.

A kozisségi média

A weben zajlé kommunikdcié egyik mérfoldkdvének szamitott a kozdsségi hdlézati oldalak
(Social Network Sites, SNS) megjelenése kozvetleniil az ezredforduld eléte (Boyd—Ellison,
2007). Ezek olyan web-alapt szolgiltatdsok, amelyek lehetévé teszik az egyének szdmadra,
hogy egy zart rendszer keretein beliil magukrél nyilvinos vagy fél-nyilvinos profilt készitse-
nek, megnevezzék azokat a haszndldkat, akikkel kapcsolatot tartanak, és a rendszeren beliil
figyelemmel kisérjék és mddositsdk maguk és mdsok dltal dsszedllitott kapcsolati listdkat.
Az ezredfordul6 utdni évtizedben rovid id6n beliil 6ridsi felhaszndlétdbort elérd kiilonbozd
kozosségi hdlozati oldalakat, Ggymint a Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn,
hogy csak a legnépszertibbeket emlitsiik, a kozosségi média részének tartjik.

A kozosségi média az internetfelhaszndlok kozotti szabad informdcié- és tartalomeserén
alapul. Kaplan és Haenlein (2010: 61) pragmatikus meghatdrozdsa szerint a kozdsségi média
(social media) ,az internetalapt szolgdltatdsok egy csoportja, amely a web 2.0 ideolégiai és
technoldgiai alapjain épiil fel és lehetdvé teszi felhaszndloknak a tartalom-eldllitdst és az
eléallitott tartalmak cseréjét.” Csordds és szerz8tdrsai (2014) kiilon kiemelik, hogy a kozos-
ségi média fogalma talmutat a web 2.0 szolgéltatdsokon és a fogalom minden olyan feliiletre
alkalmazhat6, amelyen a felhaszndléknak lehetdségiik van egy-egy témdrdl, vagy dltaldnos-
sdgban egymadssal, véleményt es egyéb tartalmakat megosztani.
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A kozosségi média elnevezést sokan birdljak a szakirodalomban, magyar példdt idézve Molndr
(2014) kovetkezetesen a tdrsas média szdosszetételt haszndlja helyette. A témakor jeles hol-
land kutatéja, José van Dijck (2015) a connective media (6sszekdtd/dsszekapesolé média) szo-
osszetételt javasolja a social media (kozosségi média) helyett és kiilon kiemeli, hogy a kozdsségi
halézatok elsd évtizedes torténetének tantsiga alapjin a kozdsségi jelzd tartalma az emberi
felhaszndlok osszekapcesoltsiga értelmezéstél fokozatosan elmozdult a platformok automatikus
osszekapesoléddsdnak irdnydba, ahol az 6sszekapcesol6dds automatizécid, algoritmusok, adatfo-
lyamok, interfészek és iizleti modellek alapjdn zajlik. Egydltaldn nem vitatva a nevezett felveté-
sek és a javaslatok szakmai logikdjét megjegyezziik, hogy most mdr nehéz lenne visszaforditani
a folyamatot, s felvdltani a kozdsségi média kifejezést egy tjabbal.

1.1.4. A média fogalmdril még egyszer

A média fogalmdnak és kiilonb6z6 fajtdi értelmezésének dttekintése utdn értelemszertien
nagy a csabitds, hogy valamilyen sszegzd, dtfogd meghatdrozast adjunk rd, amely egyrészt
jol illeszkedik ahhoz a médiakornyezethez, amelyet a kultdrakutatdsok a késé modern jel-
z8vel illetnek (Csdszi, 2008; Myat, 2010; Rétfalvi, 2012). Az elsd ldtdsra kézenfekvének lde-
sz6 jelz8s szerkezetek egyike-mdsika, példdul a hibrid média vagy az integrdlt média, olyan
er8sen kotddik a vezetéstudomdnyokban a marketing/marketingkommunikécié teriileteihez,
hogy haszndlatuk a média-gazdasdgtaniban kifejezetten félrevezetd lenne.

A médidt gytjtéfogalomként kezeljiik, hasonléan Liewrouw és Livingstone (2002), Liiders
(2008) és McQuail (2015) kordbban idézett értelmezéseihez, mert ez illeszkedik leginkdbb
vizsgdlatunk tdrgydhoz, a médiagazdasidgtanhoz. A média ezek szerint technolégia és mi-
targy, termék és szolgdlratds, gyakorlat és felhaszndldsi médozat, valamint az elébbiek men-
tén kialakulé térsadalmi megdllapoddsok és szervezetek egymdsba fonédé dsszessége, s ez az
értelmezés mind a digitdlis alapokra keriilt hagyomdnyos tomegmédiat (legacy media), mind
az Ujmédidt (new media) magéban foglalja, s erre a médidra munkdnkban a digitdlis média
(digital media) vagy szinonimaként a digitalis hdlézati média (digital networked media) elne-
vezést hasznédljuk. A vezetéstudomdnyok nyelvén szélva a média meghatdrozdsa egy rosszul
strukturdle problémdnak tlnik, s az ilyenek esetében az érintettek megelégszenek az els§
olyan déntési véltozattal, amelyet kielégitdnek, elfogadhaténak tartanak: reméljiik, ennek a
kritériumnak megfelel a fentebbi digitdlis média/digitdlis hdlézati média fogalma.

1.1.5. A tomegkommunikdcid és a tomegmédia tilélése

Sajdtos reflexidként a formdlédé Gj kommunikdcids kdrnyezetre mér az ezredforduld eldtt a
tudomdnyos vitdkban gyakori téma lett a tomegkommunikicié végérdl (Chaffee—Metzger,
2001), illetve egyes tomegkommunikdciés intézmények let(inésérél beszélni. Negroponte
(1995) egyenesen Ugy litta, hogy a médiadgazat 6ridsvallalatai az elsd ipari forradalom ne-
hézipari nagyvallalatainak, a szénbdnydk, vaskohdk és acélmiivek sorsdra fognak jutni, de ez
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a szinte mdr apokaliptikus Aype nem igazolédott be (Csigd, 2009; Galik, 2005; McQuail,
2015), s az 1990-es évek meghatdrozé szerepldinek, erés médiamdrkdinak tilnyomé tobbsé-
gét ma is ott taldljuk a médiaszintéren.

Mikézben egyes médiumokat, igy a kozéleti kérdésekkel komoly hangnemben foglalkozd
napilapokat nagyon erdsen stjtotta az interneten elérhetd hirek wérhéditdsa a felhasznaldkndl,
s6t a hirmédia egésze igencsak megszenvedte a hirfogyasztds szerkezetének dtalakuldsdt (OECD,
2010; Reuters Institute, 2017), a tomegmédia egészét tekintve a véllalatok jelentds része képes
volt alkalmazkodni az jj kommunikdciés formdkhoz, az dtalakult technoldgiai kornyezethez. A
médiavéllalatok szdmdra egyértelmd lett, hogy a médiatartalmak online megjelenitése és tobb-
platformos terjesztése (multi-platform distribution/cross-platform distribution) ez egyik fontos fel-
tétele a kordbbi ,offline” viligban megszerzett kozonség megtartdsinak, és a tobbplatformos
stratégidjuk (multi-platform strategy) kiterjed a tartalmak beszerzésére is (Doyle, 2013).

Az amerikai kereskedelmi televizidzds nagy tévétdrsasdgai példdul az online videoszolgdltatdsok
versenyét nem egyszertien tdlélték, hanem, felismerve az online médiatérben megnyilé lehe-
t6ségeket, sajdt tartalmaik Uj terjesztési platformjaiként kezdték haszndlni az internetes, min-
denck elStt a webes technolégidkat. A kialakult 4j gyakorlatot Csigd (2009: 47) konvergens
televiziézdsnak nevezi, rdmutatva, hogy ,a két médium [a televizi6 és az internet] fejlédése
egymds felé tart: a televizié »webesedik« és a web »televizidsodiks, s e konvergens folyamatok

kolesonosen tdmogatjdk és erdsitik egymdst.”

A web kiilonb6z6 platformjain a kordbbi fogyasztok, kapcsolédva a halézati portalok dleal
szolgdltatott tartalmakhoz, kommentek, blogok egyéb formdkban immadr tartalmakat is el6-
allité felhasznaléokkd vélhattak (web 1.0 szakasz). Az ezredfordulét kovetden a felhaszndléi
aktivitds mdr kiterjedt a vilighdlén elérhetd, masok dltal elédllitott tartalmak terjesztésére
és szerkesztésére is: a web 2.0 gytjeSkifejezéssel jelole alkalmazdsok ,,az internet 4j korszakdt
fémjelzik, amely a felhaszndl6i aktivitdsra, bevonéddsra és egyiitt-alkotdsra (collaboration)
épul” (Arora, 2015: 1175). A web 2.0 szolgaltatdsokban sokak szerint a hangsily a tartalom
kozzétételével szemben a megosztdsdra tevédik dt (Sziits, 2018: 306). Az 4j tipusti médiavdl-
lalatok a felhasznal6k dleal elééllitott és/vagy moderdlt tartalmakat fogadnak be, és a rész-
vételi kultdra meghonosoddsa, valamint a fogyaszték kozos tuddsabol valé merités (tapping)
egyben Ujfajta értékteremtést eredményez (Jenkins, 20006).

A hagyomdnyos média nagyvillalatainak nvekvé érdeklédése a halézati kommunikdcié
irdnt egyben az dgazat vilasza a felhaszndlék tomegeit is bevoné 4j kommunikaciéforma
térnyerésére, amit Castells (2007) tdmeg-6nkommunikaciénak (mass self-communication)
nevez. Ez olyan értelemben ,tdrsadalmasitott” tomegkommunikdaci6, hogy tizenetei minden-
kit elérhetnek a vildgon a személykozi halézatok (peer-ro-peer, p2p) és az internet kapcesolat
révén. ,Es ez a forma egyttral a sajét magunk 4ltal létrehozott tartalmak, a sajat magunk
dltal meghatdrozott kibocsdtds, a sajdt magunk dltal valasztott befogadds hordozéja a sokak-
sokakkal tipusti kommunikdci6 folyamatdban” (Castells, 2007: 248, kiemelés az eredetiben).
Az igy értelmezett tomegkommunikdcionak persze mér vajmi kevés koze van a tomegmédia
kordban kialakult, megszokott tomegkommunikdciés formdkhoz.
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A tomegkommunikicié fogalmdnak alapértelmezése (Idsd 1.1.2. alfejezet) igazdbdl nem
ad teret annak, hogy a személyes média nyilvinos térre vald kiterjesztésével a nem-intézményi
jellegl, az egyének altal kezdeményezett kommunikdcids folyamatokban is emberek tomegei
érhetéek el. A koznapi gondolkodds szdmdra kissé erltetettnek tlinik, ha ezt kirekesztjiik a
tomegkommunikdcié tarcomdnyabdl. Erre a paradoxonra reagdlva Napoli (2010) felvetette
a tomegkommunikdcié fogalmdnak djragondoldsdt/revizidjat és javasolta, a kozonség tagja-
inak a digitdlis médiakdrnyezetben kifejtett aktivitdsdt vonjuk be a fogalom értelmezésébe.

A kérdés a 2010-es években tovabb foglalkoztatta a kommunikdciékutatékat. O’Sullivan
és Carr (2018) érvelése szerint a személykdzi kommunikécidnak (face-to-face communication),
valamint a tomegkommunikiciénak (mass communication) az analég médiakérnyezetben
elfogadott dichotém értelmezése a digitdlis média vildgdban mdr nem tarthat$ fenn, és a
tomegszeri-személyes (masspersonal) kommunikicié fogalmdnak bevezetését javasoltdk. Az
dltaluk kidolgozott modell mintegy hidat képez a mai hibrid médiakérnyezetben a tomeg- és
a személykozi kommunikdci6 kozott.

Semmiképpen nem feladatunk, hogy a média-gazdasdgtan tdrgykdrében mélyebben ele-
mezziik az el6bbi bekezdésekben réviden megemlitett elméleti kozelitéseket, csupdn azt ki-
véntuk jelezni, hogy napjainkban a kommunikdiciéelmélet egyik forrongdsban 1év8 témdja a
digitdlis média konceptualizdldsa.

1.2. A tomegkommunikdcié és a média funkcidi

Egy kommunikdcids cselekmény kézenfekvd leirdsa az, amelyben megvalaszoljuk a kovetke-
28 kérdéseket: ki mond/iizen, mit, milyen csatorndn, kinek, milyen hatdssal, fogalmazta meg a
kommunikdciékutatdsok egyik attérdje, Harold D. Lasswell (2007 [1948]), s ez az Osszetett
mondat egyben summdzata az § ugynevezett verbdlis kommunikdciés modelljének. A sz6-
ban forgé megallapitds minden kétségen feliil a kommunikdcié- és médiatudomdnyok egyik
legtobbszor idézett mondata, mely a tomegkommunikdcidra lényegében valtoztatds nélkiil
vonatkoztathatd, fiiggetleniil att6l, hogy a témegkommunikacié (mass communication) kife-
jezés egyaltaldn nem szerepel a nevezett tanulmanyban, s6t a kozvetitett (mediated) jelz6t is
hidba keresnénk benne a kommunikdci6 fogalma el6tt.

Ugyanakkor mér a tanulmdny bevezet$jében (,A kommunikécids cselekmény”) explicit
moédon megjelenik a média kifejezés. A kommunikécidhoz kapesolddé kutatdsi teriiletekrdl
Lasswell azt irja, hogy az, aki a rddiét, a nyomtatott sajtdt, a filmet és mds kommunikdcids
csatorndt vizsgdl, médiaelemzést végez, illetve amikor a média 4ltal elért személyekre irdnyul
a f8 figyelem, akkor kozonségelemzésrdl beszéliink. A kommunikdciés folyamat ldncolatdt
elemezve haszndlja Lasswell a kozvetitd elem/kapocs (relay link) kifejezést, és lényegében
felveti benne mindazokat a témdkat, amelyeket a késébbi tomegkommunikdciés kutatdsok
is kiemelten kezelnek.

Lasswell egytttal meghatdrozta a [tomeg]kommunikdcié hdrom {8 tirsadalmi funkcidja-
nak dsszetevdit, melyek szerinte a kovetkezdk:

— a kornyezet folyamatos szemmel tartdsa és flirkészése, feltdrva azokat a fenyegetéseket és

lehetdségeket, amelyek a kozosségi értékekre és azok belsd sszetevéire gyakorolnak hatdst;

— a kornyezetre reagdlé tdrsadalmi valaszok részelemei kozti osszefiiggések, kapcsolatok

Osszegzése;
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— a tdrsadalom kulturdlis 6rokségének generdciokrdl generdcidkra torténé tovibbaddsa,
dtorokitése, amelyben egyébként igen fontos a csaldd és az iskola szerepe.

Ez a felosztds erds rokonsdgot mutat a szocioldgia funkcionalista elméletével, amely éppen a
20. szdzad kozepén keriilt ismét elétérbe (Giddens, 2002 [1993]), és amely szerint egy tdrsa-
dalmi intézmény funkcidja vizsgilatdnak célja, hogy feltdrjuk az egész tdrsadalom folyamatos
miikédésében jdtszott szerepét.

A térsadalomban zajlé kommunikdciét Lasswell olyan mértékben tartja hatékonynak, ameny-
nyire észszertick a térsadalmi dontések, és szerinte egy raciondlisan szervezett tdrsadalomban
az egyik feladat az, hogy felderitsék és ellendrzés ald vonjdk a hatékony kommunikdciét gitold
tényezéket. Ugy ldtja, hogy a hatalom, a vagyon és a tekintély (respect) befolydsa a hatékony
kommunikdci6t fenyegetd legsilyosabb fenyegetések sordba tartozik. ,A hatalom eltorzuldsi-
nak taldn legmegrdzbb példdja, amikor a kommunikdcié tartalmdt széndékosan egy ideold-
gidhoz vagy ellenideolégidhoz igazitjdk. A gazdagsdggal 6sszefiiggd torzuldsok nemcsak a piac
befolydsoldsdnak szdndékdbdl [a piac befolydsoldsdra irdnyuld torekvésekbél] fakadnak, hanem
a gazdasdgi érdek merev felfogdsibdl is. A megbecsiiltséggel (tdrsadalmi osztély esetében) kap-
csolatos [...] [tipikus elégtelenség], amikor egy felsdbb osztdlyhoz tatozé személy csak a sajdt
rétegéhez tartozdkkal érintkezik. [...] A demokratikus tdrsadalmakban a déntések észszer(isége
a tdjékozottsdgon mulik, ami viszont a kommunikdciétdl fiigg — és kiilondsen fiigg a figyelem
egyenériékiiségétdl a vezet8k, a szakértdk és a koznép kozoee” (Lasswell, 2007 [1948]: 64, 67).

A kommunikdciékutatdk elébb a szérakoztatdssal (Wright, 1960) egészitették ki a Lasswell
dltal megnevezett harom funkciét, majd hozzévették, McQuail (2015) széhasznélatdval, még
a mozgésitdst, melynek fogalmdba tartoznak a ,Tdrsadalmi célok eléréséért folytatott kam-
panyok a politika, a hdbord, a gazdasdgi fejl6dés, a munka — és esetenként a vallds — szférd-
iban” (McQuail, 2015: 118). Az UNESCO, az Egyesiilt Nemzetek Szervezetének Okratdsi,
tudomdnyos és kulturdlis kérdések vizsgdlatira szakosodott szervezete megbizdsibdl késziilt,
a vildg informdcids és kommunikaciés kérdéseit vizsgdlé szakbizottsdgi jelentés hasonlé cso-
portositdst tartalmazott a [tdmeglkommunikécié funkciéirél (UNESCO, 1980). Mindezek
alapjdn a kovetkezdkben dsszegezhetjiik a tdmegkommunikécié funkciéit (Gdlik, 2003):

— tdjékoztatds: a hirek, adatok, képek, tények osszegylijtése, tdroldsa, feldolgozdsa és ter-

jesztése;

— vita-eszmecsere: a kozérdeki kérdésekben a megegyezéshez sziikséges vélemények osz-
szegyljtése, nyilvinossigra hozatala, cseréje;

— szérakoztatds: miivészeti alkotdsok, zene, sport, jatékok és egyéb események jelek, szim-
bélumok, hang és 4l16- vagy mozgdkép ttjan toreénd kozvetitése egyéni és kozds kikap-
csolédds, szérakozds céljdbol;

— szocializdci6: az emberek tdrsadalmi beilleszkedéséhez sziikséges normdk, ismeretek,
magatartdsmintdk létrejottében, az egyén vildgképének alakitdsiban valé részvétel;

— kultdra-oktatds: a kulturdlis és miivészeti ismeretek terjesztése, a kulturdlis 6rokség dpo-
ldsa, az egyén izlésének, ismereteinek fejlesztése, alakitdsa.
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A média gazdasigtana szempontjibdl még kiilon kiemelend§ a [t6meglkommunikdcié moz-
g6sité funkcidjahoz kapcsolédé rébeszélé funkcid, anndl is inkdbb, mert kulcsfontossdgu
szerepet jatszik a média miikodése anyagi eréforrdsainak elteremtésében. Az iizleti/anyagi
indittatdst rdbeszélés vagy kereskedelmi kommunikicié (a vezetéstudomdnyok széhaszndla-
tdban: marketingkommunikdcié) kiemelten a rekldimozdsban jelenik meg. Igaz, a rekldimozds
mellett a legkiilonb6z6bb tipust — hir, oktatd, szérakoztaté stb. — tartalmakban is ott lehet a
rabeszél§ jelleg, szdndékoltan vagy anélkiil, nyilt vagy rejtett formdban, tehdt az egyes funk-
cidk kozott sok az dtfedés a gyakorlatban.

A tomegmédidban az id6k sordn mindinkdbb uralkodé pozicikra szert tevd szérakoztatds
— olykor szinte észrevétleniil — olyan tartalmak keretévé is valt, amelyek alapvetden a tob-
bi funkcidhoz kotddnek. Ezzel pirhuzamosan gyakori jelenség, hogy a tisztin szérakoztatd
tartalmak is betoltenek mds funkciét, méghozzd igen hatdsosan. A televizié példdjit véve
a hirmdsorok elkezdtek ldtvdny-show jelleget olteni, a szérakoztatd szappanoperdk és mds
sorozatok pedig hirforrdssa, vitaférummd, értékek, szocializdciés mintdk kdzvetitSivé valtak.
A funkcidk 6sszemosdddsinak érzékeltetésére a szaknyelvben sajdtos hibrid szavak utalnak.
A rddi6 és a televizié hirmisoraiban az tizleti céla rébeszélést is megjelenité miisorszamok
az infomercial kategéridba tartoznak, amely kifejezés a megfeleld két angol (information és
commercial) sz6bél van 6sszegyurva, a szérakoztatdst és a tdjékoztatdst elegyité médiatartal-
makra pedig, szintén a megfelelé angol szavak (information, illetve entertainment) 6sszevond-
sdval, az infotainment nevet kaptdk.

A modern ember szdmdra a sajdt maga dltal megtapasztalt események mar csak egy csekély
részét adjik annak az dsszetett, tdg vildgképnek, amelynek formdléddsaban dontd szerep jut
a tdomegkommunikdciés eszkozoknek és intézményeknek. A végletekig fokozva ezt a kdznapi
felismerést Luhmann (2008: 9) egyenesen ugy fogalmaz, hogy ,,Amit a tdrsadalmunkrél, mi
tobb, a vildgrdl, amelynek lakdi vagyunk, tudunk, a témegmédiabdl tudjuk”. Igaz rogton
hozzd is teszi, hogy ugyanakkor eleget tudunk a témegmédidrdl ahhoz, hogy kétségbe vonjuk
az altala kozvetitett vildgképet annak ellenére, hogy mégis igazodunk hozzd. Mindenesetre
azzal, hogy a tdmegkommunikdcié ugyanazon kézleményekkel, tizenetekkel, szimbolikus
tartalmakkal ldtja el a legkiilonbozébb, egyébként egymadssal kapcsolatban még csak nem
is 4116 embereket, a megosztott tudds és a kozos élmények révén csoporttd alakitja Sket, igy
mintegy termeli, elédllitja a maga kozonségét, s egyben a széttoredezett szerkezetli modern
tarsadalmakban az emberek kozotti egyik leglényegesebb 6sszekotd kapocesa vilt.

A tdmegmédia és a modern tdrsadalmakban kialakulé, a munkamegosztds alapjin létre-
jov8 mds szférdk, (al)rendszerek kozotti szerkezeti kapcsolatot Luhmann szerint a kommu-
nikdcié témdi teremtik meg. Az egyes tdrsadalmi (al)rendszerek, példdul a politika, a jog, a
tudomdny mintegy felajinljik a tdémegmédidnak a maguk témdit, térekedve ezzel a nyilvdnos
kommunikdciéban valé megjelenésre és a témék targyszerii befogaddsdnak elésegitésére. Igy
a tomegmédia nemcsak a kozonség egyes tagjai, hanem a tdrsadalmi alrendszerek kozote
is integral6 szerepet tlt be, fiiggetleniil attdl, hogy a mds alrendszerekbdl jové témdkkal
és javaslatokkal kapcsolatban pozitiv vagy negativ értelemben foglal-e 4lldst: a lényeg az,
hogy a nyilvinos kommunikdciéban valé megjelenésiik utdn a témdk ismertnek tekinthetdk,
megvitathatok. A demokrdcidkban a tdmegmédia intézményei természetesen rendelkeznek
a megfigyel$ szabadsdgdval, jegyzi meg Luhmann, és ez a szabadsdg bizonyos informdciok,
témak kihagydsdt is jelenti, tehdt a média a sajdt szelektivitdsinak szabdlyozdséban autoném.
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A tdmegkommunikdcié/tomegmédia funkcidinak elébbiekben kifejtett tdrgyaldsa erdsen épit a
funkcionalista szociolégidra. Normativ tdrsadalomképe a liberdlis demokracia, amely szekuld-
ris, politikai szférdjdt az 4ltaldnos vélasztdjog, a szabad vélasztdsok, a partok és érdekesoportok
intézményesitett versengése jellemzi, érvényesiilnek benne az emberi jogok, valamint a sajté/
média szabadsdga, gazdasiga piaci alapu. Ez a feudalizmus felett gy6zelmet arat6 polgdri forra-
dalmaknak a modern tdrsadalomra vonatkozé idedlképe, mely késdbb, a 20. szdzad kozepétdl,
a mésodik vildghdbort lezdréddsa utdni megosztott viligban egyben vélasz is volt az akkor

fenndllé kommunista rendszerek autoriter tdrsadalomképére.

A modernista felfogds szerint a média a polgari tdrsadalmak egyik kulcsintézményeként
fontos feladatokat lat el (szocializdl, véleményt formal, mozgésit, nevel), és egytittal — mint-
egy a kozjo Orének szerepében (watchdog function) — folyamatosan vizsgilja a demokrécia
miikodését, rimutatva az idedlisnak tartott nyilvinossdgszerkezet kialakuldsinak dtjaban
4ll6 akadélyokra.

1.3. A médidrdl alkotott alternativ kép kialakuldsa
a kultarakutatdsok eredményeként

Az 1980-as évekre egy alternativ kutatdsi paradigma alakult ki a kultarakutatdsok (cultural
studies) vezetd brit és amerikai iskoldiban. A modernista tdrsadalomtudomdnyi-médiakuta-
tds elsésorban a média tdrsadalmi-politikai szerepét vizsgdlja és a kozéleti embert igyekszik
megszdlitani. A posztmodernek nevezett kulturalis kutatdsi irdnyzat kovetdi tallépnek a tdr-
sadalmi modernizdcié hagyomdnyos értelmezésén, amelynek tartalma a materiélis fejlédés,
mogottese a felvildgosodds, az értelem érvényesiilésén alapuldé eszmerendszer, a viltozdsok
hajtéerejének tekintett racionalitds. A posztmodern-kulturdlis médiakutatds a mindennapi
élet dolgaira fékuszdl, az intézmények helyett a befogaddkat vizsgilja, akik a sajdt igényeik
szerint értelmezik és formaljdk a tdmegmédidbdl kidramlé tizenetek mondanivaléjar. Ugy is
fogalmazhatunk, a maginember felé fordul (Csdszi, 2008), a kvantitativ helyett pedig a kva-
litativ kutatdsi médszerek (Horvath—Mitev, 2015) alkalmazdsit részesiti elényben.
Kialakuldsénak idejében a média posztmodern felfogdsa annyiban a posztmodernnek
nevezett tdrsadalomelemzés tiikrozdje is volt, amely szerint a tdrsadalom tagjai/csoportjai
mér nem osztoznak kozds meggybz8désekben, erdsodik az individualizdcid, feliilkerekedik
a jelenben élés érzete, eltlintek a tdrsadalmi lét nagy narrativdi, nincs tobbé a modernitdst
jellemz6, kiemelt fontossiguinak tekintett, megvaldsitandé projekt. A posztmodern média
a ,komoly” tartalmak, a hirek és vélemények rovédsdra adott nagyobb teret a szérakoztatds
kiilonboz8 zsdnereinek, tobb figyelmet forditott az alacsonyabb tdrsadalmi stdtust rétegekbe
tartozok vildgdra, élményeire és igényeire, a szubkultirdkat beemelte a f8sodorba tartozé
média (mainstream media) kindlatdba, megteremtve ezzel egyfajta plebejus nyilvdnossdgot.
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»A médiakutatds kulturdlis fordulatdnak az a jelent8sége, hogy lehetdvé teszi az dllampolgar
politikai fogalmédnak kiegészitését a médiapolgdr kulturdlis fogalmdval, a kulturélis dllampol-
garsdggal. A késé-modern média erre a kulturdlis szerepre azért alkalmas, mert djfajta kulturd-
lis nyilvdnossdgot [...] hozott létre. Ez egyrészt a régi politikai nyilvdnossdgndl joval szélesebb
teret dlel fel, hiszen az eddig kirekesztett hétkdznapi témékat, szerepléket és beszédmodokat is
magiban foglalja, mdsrészt jobban simul a tdrsadalmi valtozdsokhoz és a technoldgiai Gjitdsok-
hoz, és ezeken keresztiil a kordbbindl tobb lehetdséget kindl fel az dllampolgér jfajta elkotele-
zettségeinek kialakitdsdra is” (Csdszi, 2008: 105).

1.4. Médiarendszer, médiaszintér, média-6koszisztéma

A médiarendszer (media system) kifejezést a médiakutatdk a nemzetdllami keretek kozoee mi-
kodd tomegmédia miikodése és a hatalmi rendszer kozti osszefliggések vizsgdlatakor kezdeék
alkalmazni amolyan munkafogalomként, kiilonosebb stlyt nem fektetve a fogalom egzakt
meghatdrozdsra. McQuail (2015: 265) szerint a ,médiarendszer kifejezés tomegmédiumok
osszességére utal egy adott nemzeti térsadalomban tekintet nélkiil arra, hogy megeshet, nem
is all fenn formdlis kapcsolat az egyes elemek kozott. Ebben az értelemben a legtobb média-
rendszer a torténelmi fejlédés véletlenszerl eredménye, ahol az egyik technoldgia kifejlédésée
koveti a mdsiké, és mindezeket adoptdlja a meglévé média.”

Hallin és Mancini (2008) 16 eurdpai demokrdcidra és az észak-amerikai szubkontinens két
orszdgira (USA, Kanada) kiterjedd 6sszehasonlité elemzésében négy valtozé — a médiapiacok
fejlettsége, a média és a politika szférdja kozti pirhuzamossdgok, az jsdgirds szakmaisdga, vala-
mint a médiarendszerbe torténd dllami beavatkozdsok mértéke — egyiittes figyelembe vételével
vizsgdlta a médiarendszerek és a politikai rendszerek kozti kapesolatokat. Ezek alapjdn 8k hirom
modellt kiilsnboztettek meg, nevezetesen a mediterrdn vagy polarizélt pluralista, az észak/ko-
zép-eurdpai vagy demokratikus korporatista, valamint az észak-atlanti vagy liberdlis modelleket.
Az ezekbe tartozé orszdgok mindegyike demokrécia ugyan, de az egyes csoportok jellemzdi oly
karakterisztikusan térnek el egymdstél, hogy megkiilonboztetésiik, kiilon kezelésiik indokol.

A médiaszintér (media scene | media landscape) kifejezést sokdig a médiarendszer szinoni-
méjaként alkalmazedk. A digitdlis hélézati média megjelenésével és térhéditdsdval viszont ér-
demes a kettd kozott kiilonbséget tenni, hisz a médiatcudomanyokban a médiarendszer kifeje-
zés kifejezetten a tomegmédidhoz kapcsolédik. A médiaszintér értelmezésiinkben mondhatni
éreéksemleges gytjtéfogalom, amely a digitdlis média vilaganak szerepldit is magdba foglalja.

A média-okoszisztéma (media ecosystem) a médiarendszer és a médiaszintér fogalmihoz
képest Uj kelet(i kifejezés. Tartalmdrdl nem alakult ki egyetériés a szakirodalomban, ugyan-
akkor széles korben haszndljak. Az Eurépa Tandcs Miniszterek Bizottsdgdnak a média fogal-
ménak tisztdzdsa tdrgydban kiadott ajinldsa szerint ,[a média-okoszisztéma] tdg értelmezés-
ben magdba foglalja az 6sszes szereplét és tényezdt, melyek interakcidja lehetévé teszi, hogy a
média miikodjék és betoltse tarsadalmi szerepét. Lehetévé teszi tovdbbd, hogy a tartalmakat
tomegméretekben, és gyakran lényegesen alacsonyabb kéltségekkel, kevesebb miszaki és
szakmai kovetelmény betartdsival terjesszék” (Council of Europe, 2011: 2).
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A média 6koszisztémdban a kovetkezd kulcsszerepléket azonosithatjuk Polyak (2015) alap-
jan: tartalom-el84llitdk, tartalomszolgaltaték, tartalomterjesztdk, forgalomirdnyitdk, valamint
a hirdetési piacon megjelend hirdetdk, médiatigynokségek, és akdr ide sorolhatjuk a késziilék-
gyartdkat és a technoldgia szolgdltatokat is. Természetesen nem csak szervezetekrdl van sz,
hanem a médiaszintér fontos szerepldje az autoném, a nyilvinos kommunikécié terébe belépd,
tartalmat elé4llitd, terjesztd és médositd felhasznalé, aki a maga motivécidi, valasztdsa szerint,
a marketingkommunikdcié folyamatdba is bekapcsolédhat (Nyird és mdsok, 2012).

Szinesiti a képet, hogy a tartalmakat elédllité felhaszndlét nem koti a tomegkommuni-
kaciét jellemzd szervezeti hierarchia és fegyelem, 6 nem tartja magdra nézve kotelezének a
kordbban kialakult szakmai normdkat vagy iratlan szabédlyokat (gondoljunk példdul a hirké-
szités folyamatdra), sét esetenként megkérddjelezi, negligélja az irottakat, a jogi normaként
megjelendket is (amint azt a hdlézati kommunikdcidban a személyiségi jogok figyelmen kiviil
hagydsinak vagy éppen a szerzéi jog megsértésének mindennapos példdi mutatjik).

1.5. A média-gazdasdgtan targya, a médiagazdasigi elemzések szintjei

A média-gazdasdgtan viszonylag fiatal tudomdnydg, amelynek kezdetei a mult szdzad ko-
zepére tehetSk, s amely azutdn az 1970-es, 1980-as években bontakozott ki az Amerikai
Egyesiilt Allamokban, illetve a fejlett eurépai piacgazdasigokban. A tudoményég kifejlédése
hdrom tradiciét kovetett, és az elméleti kozgazdasdgtan, az alkalmazott kozgazdasdgtan, va-
lamint az Ggynevezett médiakritikai iskola nyomvonaldn haladva vélt a kommunikdcié- és
médiatudomdnyok, valamint a kdzgazdasdgtan hatdrteriiletének elkiiloniilt, 6ndll6 diszcipli-
ndjivd. Az elméleti és az alkalmazott kozgazdasdgtan eszmekérével rokon tradicié egyardnt
hasznélja mind a mikro-, mind a makrookonémia eszkdztdrdt vizsgdlatai sordn, a kritikai
tradicié pedig a politikai gazdasdgtan és a tdrsadalomkritika, valamint a j6léti gazdasdgtan
dltal is érintett kérdésekkel foglalkozik (Picard, 2006).

Gazdasdgi néz8pontbdl vizsgilva és dltaldnosan fogalmazva a média-dgazatban sem toreé-
nik mds, mint a sz(ikos eréforrdsok kombindldsa a médiatermékek elédllitdsa, szolgaltatdsok
nyujtdsa, végsd soron a fogyasztdi sziikségletek kielégitése érdekében. A média gazdasdgtani
kutatdsok kdzpontjdban magitél értetédSen a piaci alapon miikddé média 4ll, s a médiavdl-
lalatokndl ugyanazokat a fé érdekeltségi motivumokat, nevezetesen a nyereség maximaldsdt
és a tulajdonosi érték novelésée taldljuk, mint mds dgazatok véllalatainal.

»A média-gazdasigtan azzal foglalkozik, miként elégitik ki a médiadgazat termeldi a
rendelkezésre 4116 eréforrdsokkal a nagykdzonség, a hirdetSk és a tdrsadalom sziikségleteit”
— fogalmaz Picard (1989: 7) a maga ttt6ré jellegti munkdjiban az 1980-as évek végén. Ugy
egy évtizeddel késébb, amikor a diszciplina mdr polgirjogot nyert a fejlett orszdgokban,
egy masik tankdnyv szerz8i, mikdzben lényegében nem tértek el az el6bbi meghatdrozds-
t6l, még inkdbb kiemelték, hozzdtették a gyakorlati gazddlkodds és menedzsment moz-
zanatait is: ,A média-gazdasigtan kifejezés azokra az iizleti és pénziigyi tevékenységekre
utal, amelyek révén a villalatok termékeket 4llitanak el és visznek piacra a kiilonbozd
médiaipardgakban” (Alexander és mdsok, 1998: 2).
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Ugyanakkor nem téveszthetjitkk szem el8l, hogy még a tomegmeédia kordban sem volt a média
szinterén jelenlévé magdnszerepl6k mindegyike tgymond kifejezetten piaci véllalkozds. Amint
Picard (2006) rdmutat, példdul a lapkiaddsban szdmos kiad6 inkdbb a helyi kozdsség, a helyi
nyilvdnossdg egyik intézményének, semmint nyereségérdekelt vallalkozdsnak tekintette magdt,
s az Amerikai Egyesiilt Allamokban ugyanez volt elmondhaté a kis helyi piacokon miikodé, az

orszdgos hédlézatok misortartalmi integrdciéjdn kiviil maradt rddié- és televizié csatorndkra is.

A média-gazdasdgtan tdrgyaldsakor meg kell hatdroznunk, hogy mit is tekintiink a mé-
diaiparba (media industry) tartozé dgazatoknak. Ez mdr a tdmegmédia kordban sem volt
egységes, és a hagyomdnyosnak tekintett 4gazatok, a lapkiadds, valamint a rddié- és televizié
miisorszolgaltatds mellett a konyvkiadds, a film- és a hangrogzités ipardgak is sok esetben hoz-
zatartoznak a vizsgdle teriiletekhez. Az amerikai média-gazdasdgtani szakirodalomban pedig
szokdsos a szélesebb értelmezés, a jatékok, a sport, szabadidé parkok (theme parks) dgazatai-
nak bevondsa, ami a médiaipar fogalmdnak kitdgitdsa a szérakoztatd iparok (entertainment
industries) irdnydba, vagy még tovabb menve kiterjeszteni a médiaipart az igynevezett kre-
ativ ipardgak (creative industries) egészére, beleértve példdul a rekldmozist is (Kiing, 2017).
Mindezekhez hozzdadédik, hogy a digitélis hdl6zati média szinterén a hagyomdnyos dgaza-
tok egymdsba fonéddsa mar onmagédban is felvet értelmezési nehézségeket. Jelen munkdnk-
ban, elsésorban gyakorlati megfontoldsbdl dontottiink arrdl, hogy milyen dgazatokkal fog-
lalkozzunk kiilon is (14sd az 5. fejezetev), illetve arrdl, hogy a rekldmipart érintett dgazatként
kezeljiik és csak roviden, kvalitativ médon vizsgdljuk (ldsd a 6.1. alfejezetet).

A kozpénzekbdl fenntartott, a kozmédia részét képezd kozszolgilati radidk és televiziok
ugyan a piac részét képezik, de nem {izleti alapon mikédnek. Idedltipikus esetben 8k az
dltaluk kindlt miisorszimok és/vagy csatornakindlatuk mindségi jellemzdire teszik a hang-
sulyt, s egyéb, a kozérdekbdl fakadé célokat is kdvetnek (példdul a miisorok sokszintsége, a
kozélet relevdns kérdéseinek bemutatdsa, kulturdlis értékkdzvetités stb.). A digitalis hal6zati
média szinterén még tovabb novekszik a nem-piaci alapon elééllitott kindlat, mindenek el6tt
a felhasznaléi aktivitds eredményeként, ami persze 6nmagdban is hatdssal van a témegmédia
tizleti alapon nydjtott kindlatdra, illetve lehetdséget teremt a tdmegmédia-szervezetek és a
civil tartalom-el8alliték kozti szervezett egytittmiikodések kialakitdsara.

A hagyomdnyos radidzds és televizidzds (broadcasting radio and television) piacinak miisor-
szolgéltat6i, némi tilzdssal, a piaci és a nem-piaci szektor kozotti tarromdnyban mikodnek
és kénytelenek olyan célokat is szolgdlni, amelyeket a szabédlyozé hatésdg és mds érintettek
fogalmaznak meg szimukra. Miutdn ez a célrendszer eléggé bizonytalan, a konvenciondlis
kozgazdasdgi elméletek alkalmazdsa sem egyszer(i az egyes médiaszervezetek és igy a mé-
diadgazat miikodésének vizsgalatakor, mutat rd Doyle (2013). Hozz4 kell tenniink, hogy a
tapasztalatok, a nyilvanvalé példdk szerint a médiapiacba val6 kozhatalmi beavatkozdsok egy
része kifejezetten a médiaszervezetek autondmidjnak csokkentését célozza valds vagy csupdn
vélelmezett tdrsadalmi érdekekre hivatkozva.

A mikrookonémiai elemzés targya tehdt az egyes véllalat és az egyes fogyasztd, a villalat
miikodése, az dltala elért nyereség, a tékemegtériilés, valamint a fogyasztéi hasznossig. A vél-
lalati mtikodés vizsgalata sordn az ipari szervezetelmélet felfogdsat kovetjiik, mely szerint a piac
szerkezete alapvetden befolydsolja a véllalatok viselkedését, kiemelten az drképzés modjit, a
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termelés és a terjesztés egész folyamatdt. Az alkalmazott gazdasdgtani iskola az tizleti gazdasig-
tan és a vezetéstudomdnyok médiadgazatokban valé felhaszndldsihoz kapcsolédik. A kritikai
iskola £ vizsgdlédisi teriiletei kozé sorolhaté a médiakoncentrécié alakuldsdnak, valamint a
médiadgazat miikodése tdrsadalmi hatdsainak vizsgdlata.

A tudomdnydg kialakuldsakor az elméleti kozgazdasigtan a médiapiacok szereplSinek don-
téseit mindenekeldtt a neoklasszikus iskola eszkoztdrdt alkalmazva vizsgdlta. A digitdlis média
viligdban ezen eszkoztdr alkalmazdsa 6nmagdban mdr nem elégséges, mert a kordbbiakhoz ké-
pest a termelésben radikdlisan megvdltoztak a koltségszerkezetek, valamint a piacra valé belépés
feltételei. Mindezek nyoman szinte végtelenné vélt a piacra vitt médiatartalmak vélasztéka (An-
derson, 2007), errél bévebben a termékek koltségszerkezetét bemutatd 2.2. alfejezetben lesz sz6.

Ugy tiinik, mintha két évszézad elteltével feltdimadt volna a kézgazdasdgtan egyik francia ttt-
18jérdl, Jean-Baptiste Say-rél elnevezett dogma, miszerint ,,[a] kindlat megteremti a maga keres-
letét” (Pearce, 1993: 496). Az el84llt tartalombdség, az \j platformok, az Gjfajta iizleti gyakor-
latok és kapcsolatok megjelenése azt eredményezték, hogy olyan 4j kdzgazdasdgi diszciplindk,
mint a figyelem-gazdasdgtan (attention economics), a hélézati gazdasdgtan (network economics),
a viselkedési gazdasdgtan (behavioral economics) eredményeinek alkalmazdsa is megjelent a mé-
diagazdasdgi dontések elemzésében, ezeket konkrétan majd a megfeleld fejezetekben érintjiik.

A médiavillalatoknak a kiilsé kérnyezetiikre, s kiemelten a piacok strukturdlis véltozdsaira
val6 reagildsa megjelenik az dltaluk vélasztott tizleti modellben. Az tizleti modell fogalmi-
nak nincs kdzmegegyezéssel elfogadott meghatdrozdsa, noha magdt a fogalmat el8szeretettel
hasznéljdk a vezetéstudomdnyok. Boulton és szerzétarsai (2000) szerint példdul az tzleti
modellek Iényegében eszkozportfolidk, s a véllalat sikere azon 4ll vagy bukik, miként képe-
sek egylittm(ikodni az dltala felhaszndle eszkdzok, amelyek természetesen mdr nem csupdn
a hagyomdnyosan szdmitdsba vett fizikai eszkozok és a pénztSke: az eszkdzportfolidk elemei
olyan értékképzd tényez8ket is tartalmaznak, mint a kapcsolatok, szellemi tulajdonjogok és a
véltozdsokra Gsszpontositd vezetés (relationships, intellectual property and leadership).

Az tizleti modell Picard (2000) szerint a termék-, szolgdltatds- és informdciédramldsok dl-
taldnos kerete, amelyen beliil meg kell hatdrozni a kiilonbozd tizleti tevékenységeket és ezek
szerepét, fel kell térképezni a folyamatban a piaci szerepl8k dltal potencidlisan élvezett elényoket
és hasznokat, s azonositani kell a bevételi forrdsokat. Wirtz (2011) megfogalmazdséban az tizleti
modell a véllalat relevins tevékenységeinek egyszertsitett és aggregalt megjelenitése, mondhat
ni az éreékteremtés architektdrdja, amely azt irja le, hogy a vdllalat értékteremtd tevékenységé-
nek melyek a legfontosabb eszkdzei. Kiing (2017: 28) gy fogalmaz, hogy az iizleti élet szerepldi
szdmdra praktikusnak ttnik egy olyan meghatdrozds, miszerint ,[az] tizleti modell tartalmat I¢é-
nyegében a felkindlt termékek [products offered], az éltaluk reprezentdlt fogyasztoi éreékigéretek
[value propositions for customers] és a bel6litk szdrmazé jovedelemdramok [value flows] alkotjak.”

A médidban négy domindns tizleti modellt azonosit Albarran (2010), nevezetesen a hirde-
tési (advertising), az el6fizetéses (subscription), az egyedi haszndlat szerinti (pay per use) és a ke-
resési (search) modellt. A tomegmédidban kiemelt szerepet jatsz6 hirdetési modell a digitélis
médidban is tovdbb él, de sokkal kifinomultabb eszkdzoket alkalmaz és jéval nagyobb a ,ta-
lalati pontossdga”, mint kordbban. Az el6fizetési modell is jelen van mind a témegmédidban,
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mind a hélézati médidban. Az egyedi haszndlat szerinti modellnek szintén van elézménye a
hagyomdnyos médidban, nevezetesen ilyen az egyes miisorszimok nézését dij ellenében felki-
nalé (pay-per-view, ppv) szolgaltatds a kiilonbozé digitdlis televiziés platformokon, de ennek
természetes vildga mégiscsak a digitdlis média szdmtalan platformon, kiilésnb6z6 fogyasztéi
végkésziilékeken elérhetd fizetds szolgdltatdsa.

A keresési modell kifejezetten, mondhatni belsé lényegénél fogva a digitdlis média tarta-
lomszolgdltatdsainak modellje, mely szolgiltatdsok, hasonléan a klasszikus (ingyenes, free-
to-air) kereskedelmi rddi6hoz és televizidhoz, a hirdetési bevételekbdl tartjak fenn magukat.
Szdmukra a keresé-motorok szolgéltatjék az elérni kivint kozonséget, amely immadr az egyéni
internethaszndlati profilokbdl konstrudlt egyéni felhaszndlokbdl 4ll, s nem valamilyen t6-
megjellegli médiaszolgéltatds jol-rosszul felmért célesoportja.

Az tizleti modell kialakitdsa a véllalat fels6 vezetésének legfontosabb stratégiai dontései kozé
tartozik, s nagyjdbdl ez az a hatdr, ameddig még a média-gazdasigtan elmegy a konkrét vallalati
dontések vizsgalatakor. A vallalatvezetés funkcidk szerinti tdrgyaldsa, a napi dontéshozatal gya-
korlati kérdései mar egyértelmien egy masik szaktudomdny, a médiamenedzsment korébe tartoz-
nak. Bdr a média-gazdasdgtan és a médiamenedzsment érintkezési feliilete, a véllalati stratégia jol
beazonosithaté, elkiiloniilésiik mégis markdns, s ez visszatiikroz8dik a szakirodalomban is.
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2. fejezet

A médiatermékek jellegzetességei

2.1. A médiatermékek kozgazdasigi jellegzetességei

Mis ipardgak termékeihez képest a médiatermékek tobb sajdtos jellemzdvel is rendelkeznek.
Ezek a jellegzetességek meghatdrozzdk eldéllitdsuk és terjesztésiik folyamatdt, az ipardg ma-
kodésének kozgazdasdgi torvényszertiségeit és befolydsoljdk a szabélyozdsi folyamatot. Ter-
mészetesen a médiatermékek kore nem homogén, vannak fizikai termékek és szolgéltatdsok,
vannak hagyomdnyos és digitdlis termékek, ami természetesen eltéré kozgazdasigi jellemzd-
ket is jelent. Vannak azonban olyan tdrvényszertiségek is, amelyek ilyen vagy olyan médon
mindig érvényesiilnek, ezeket az aldbbiakban foglaljuk ossze.

A médiatermékek esetében az elsé példdny elédllitdsinak koltsége kiugréan magas, ugyan-
akkor a tovdbbi példdnyok koltsége, a hatdrkéltség az elsé példdny koltségéhez viszonyitva
alacsony. A nyomtatott lapokkal ellentétben a rddids és televiziés miisorszolgiltatds esetében
elhanyagolhaté a hatdrkéleség, legaldbbis a vételkorzeten, illetve a mdr kiépiilt terjesztési hé-
l6zaton beliil. A digitdlis médidban hasonlé a helyzet, a tdrolds és terjesztés koltsége nagyon
alacsony, és amint azt a tovdbbiakban majd bemutatjuk, mindez a piacszerkezetben is jelentds
véltozdsokat idéz elé. Mint ldthatd, fészabdlyként érvényesiil, hogy a médiatermék létreho-
zdsa koltséges, sokszorositds viszont olcsé, de vannak kiilonbségek az egyes szektorok kozott.

A médiatermékek piacdn tehdt érvényesiil a méretgazdasdgossdg: a termelés novelésével
a termelés méreékéed] figgetlen tgynevezett dllandé koleségek egyre tobb termék kozoee
oszlanak meg, tehdt az egy termékre esd dllandé kéleség folyamatosan csokken, amelynek
eredményeként az egységkoltség is csokken. A méretgazdasdgossdg érvényesiilésének tobb
kovetkezménye is van, igy példdul az ipardgi cégek nagy mérete és novekedési kényszere
részint a szerves fejlédés atjan, részint a véllalati sszeolvaddsokon vagy felvdsirlasokon ke-
resztiil. Szintén a méretgazdasdgossdg kovetkezménye, hogy versenyhelyzetben alacsonyak az
drak és ez magas fogyasztdi tobblethez vezet, ennek egy részét a termeldk drdiszkrimindcié
alkalmazdsdval prébaljék magukhoz dtcsoportositani.

Meg kell jegyezniink, hogy az anyagi formdban eldéllitott termékek esetében a méretgaz-
dasdgossig érvényesiilése egy adott technolégidt alkalmazva korldtokba titkozik, és a misza-
kilag optimalis termelési volumenen tdl akdr ellentétébe is fordul (U-alaku egységkoltség
figgvény). Ugyanez dllhat a terjesztési koltségekre is, példdul a nyomtatott lapok terjesztési
korzetének novelésével a ritkdbban lakott, kisebb népsirtiségi telepiiléseken megnének a
fajlagos terjesztési koltségek, vagy éppen egy kdbelhdlézat fejlesztésekor emelkedik meg az
egy bekapcsolhaté fogyasztéra jutd beruhdzasi koleség.

A médiatermék egy mdsik fontos jellegzetessége a kreativ tartalom, ami dsszekapesolédik az
tjdonsdg jelleggel (Galik, 2003). Az Gjdonsdg jelleg érvényesiilése mifajonként eltérd, a hir- és
sporttartalmak esetében elsédleges fontossdg, ugyanakkor vannak olyan tartalomtipusok,
példdul a fikcids mifajok, amelyeknél a klasszikus miivek Gjra és jra éreékesithetdk, sét, akdr
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Gjra feldolgozhaték. Amint Picard (2005) kiemeli, a tartalmak kreativ jellege a gydrtdsi folya-
matra is hatdssal van, a mavészi szabadsdg és szakmai autonémia magas foka miatt a szervezeti
konfliktusok jelentdsek lehetnek, ezeknek a kezelése komoly menedzsment tuddst igényel.

Az 1920-as években megjelent rddid, majd a negyedszdzaddal késébb megjelend és hama-
rosan a tomegmédia kordnak 6rids médiumavd (giant medium) valé televizié. a foldfelszini
misorszords (broadcasting) technolégidjit alkalmazva kozvetitette a kozénségnek a média-
tartalmakat. A kozonség dltal megvdsdrolt rddi6-, illetve a televizidkésziilékek alakitottdk 4t
a radi6- és a televizié adédllomdsok altal sugdrzott elektronikus miisorjeleket hang, illetve
audiovizudlis tartalmakkd. A misorszérds technoldgiai sajatossigaibdl kiindulva Garnham
és Locksley (1991) munkdja alapjdn a rddidmisor mint termék kiilon jellegzetességeit a ko-
zonség piacdn a kovetkez8kben foglalhatjuk 6ssze:

— nem anyagi jelleg: a misort alkoté egyes misorszimok nem semmisiilnek meg a fo-

gyasztdssal, s amig van rdjuk kereslet, tetszés szerint ismételhetdk;

— 4ltaldnos jelenlét a piacokon: a misor — az adott miszaki jellemz8k dltal meghatdrozott
teriileten, vételkdrzetben — mindenki szdmdra elérhetd;

— azonnalisdg: a fogyasztds, a miisorszimok hallgatdsa egy id6ben torténik a termeléssel
(a misor szolgéltatds);

— rugalmassdg: a misor egy idében, idéveszteség nélkiil a legkiilonbozébb — helyi, regio-
nalis, orszdgos vagy akdr globdlis — piacokon kindlhaté;

— a termelés hatdrkoltsége zérus: az ,elsd példiny” eléallitdsi koltsége a kovetkezkhoz
viszonyitva nem egyszerlien magas, hanem a relevdns piacon egy tovabbi fogyaszté ki-
szolgdldsinak koltsége zérus;

— a terjesztés szabdlyozds irdnti igénye: a rddidhullimok interferencidjdnak veszélye meg-
koveteli a piac dllami szabdlyozdst.

Meg kell jegyezniink, hogy ugyanezen jellemz8k a foldfelszini miisorszérdssal terjesztett
televiziém{isorokra mint termékekre szintén vonatkoznak.

Az Gjdonsdg és a kreativ jelleg két olyan terméktulajdonsdg, amelybdl szinte kovetkezik a
médiatermékek piacra vitelének magas kockdzata és a keresletitk nehéz el6re jelezhetdsége.
Ez egyben azt is jelenti, hogy a kereslet nagyon egyenlétleniil oszlik meg a piacra dobott
termékek kozott, a sikertermékek mellett rengeteg az tizletileg sikertelen, veszteséges termék.
Hesmondhalgh (2002) szémos példdt hoz a kulttraipar dgazataibdl az elébbiek bemutata-
sara: a konyvkiaddsban példdul az USA-ban 1980-as évek kozepét jellemzd évi 50 ezer j
konyv megjelentetésének 80%-a piaci értelemben bukds volt, vagy az Egyesiilt Kirdlysdgban
az 1990-es évek elején kiadott fogyasztéi magazinok egynegyede hozott nyereséget, tovabbi
egyharmada-fele visszahozta a pénzt (break-even), a tobbi egyharmad pedig veszteséges volt.

Az amerikai piac tapasztalataibél kiindulva Noam (2015) 6sszefoglalja, hogy a médiater-
mékek korében miként néz ki a piaci siker és a piaci bukds valdszintisége. A sajitos 80-20
szabdly (a Pareto-elv) szerint az osszes médiatermék 80%-a soha nem termel profitot. To-
vébbd azok a termékek, amelyek nyereségesek, a 90-10 szabdly szerint osztoznak a jovedel-
men, vagyis az dsszes profit 90%-4t a termékek 10%-a termeli ki, valamint az &sszes profit
50%-4t a termékek 1-2%-a dllitja eld. A kultdra dgazataira gyakran hasznalt, kézmondds
szerl ,the best and the rest” (a legjobb és az sszes tobbi) szabdlyhoz igencsak hasonléak a
fenti szabdlyok.
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Amint a példak bizonyitjak, a médiatermékeknél jéval lazabb a kapcsolat a piaci siker és a
raforditdsok kozott, mint mds joszdgok zoménél. Az egyes bukdsokbdl fakadé tetemes veszte-
ségeket ugy lehet ellensilyozni, hogy termékek (konyv, film, sorozat, zenei album, magazin,
show-misor stb.) széles sordt, repertodrjit viszik a termelék a piacra. Ezekben majd benne
lesz a nagy pénzt hoz6 sikerdarab vagy sikersorozat is, csakhogy pont melyik lesz a kassza-
siker vagy a kimagaslé nézettségli tévésorozat, csupdn kis valészintiséggel jelezhetd el6re. A
médidban érvényesiilé valasztékgazdasigossig fogalmdban az kifejezédik ki, hogy szorosan
osszefiigg a vallalat jovedelmezdsége a nydjtott termékvdlaszték szélességével, és ehhez még
az a koleségeldny is hozzdjarul, hogy az egyes termékkombindcidk eldllitdsa egy szervezeten
beliil olcsébb, mintha az egyes termékeket kiilonbozé vallalatokndl kiilén-kiilén dllitandk el§

(G4lik—Urb4n, 2014).

A médiadgazatok tobbségére még az 1970-es években is a szlikds a termékkindlat volt a jellem-
28, a legtobb ipardghoz képest a kozvetlen versenytdrsak szdma alacsony volt (Picard, 2005). A
technolégiai fejlédés, és benne kiemelten a digitalizdcié hatdsdra ez megvdltozott, a konvergen-
cia érvényesiilésének eredményeként a vdllalatok beléptek egymds piacdra (Doyle, 2013) és ez
egyben névelte a versenyt is (Noam, 2015). Mint ahogy arrél az mér a kordbbiakban sz6 volt,
mdra elmosédtak a hatdrok a média, a tdvkozlés és a szdmitdstechnika kozote, ez a folyamat

mind a tartalmakra, mind pedig az eszkdzdkre jelentds hatdst gyakorolt.

A médidra, csakdgy, mint a tobbi infokommunikdciés szektorra érvényesiil az Gn. hé-
16zati hatds (network effect). A legtobb ipardgban a fogyaszté szdmdra kedvezétlen, ha tul
nagy a kereslet ugyanarra a termékre vagy szolgdltatdsra, hiszen hidny alakulhat ki, né az 4r,
igy a szolgaltatdsok esetében csokkenhet a mindség. Az infokommunikdcids piacon azonban
éppen ellenkezd hatdst az (j fogyaszték megjelenése, minél tobben haszndlnak egy adott
szolgéltatdst, anndl inkdbb né a hasznossiga (Shapiro—Varian, 2000). Ez igaz volt olyan ha-
gyomdnyos kommunikdciés infrastruktdrdkra, mint a telefon vagy a fax, hiszen ezek akkor
véltak igazdn hasznossd, amikor egyre tobb és tobb embert lehetett elérni rajtuk. A digitdlis
vildgban is nagyon jél megfigyelhetd a hdlézati hatds miikodése, példdul egy kozosségi oldal
akkor vonzd, ha a felhaszndl6 sok ismerdsét el tudja érni azon keresztiil, vagy a YouTube si-
kerét is a feltoltott vide6k mennyisége, illetve ldtogatottsdga adja. Ennek a jelenségnek tizleti
vonatkozdsai is vannak, hiszen erdsiti az els belépd eldnyét egy adott szolgdlratdspiacon és
bizonyos cégméret felett beindulhat az exponencidlis névekedés (Noam, 2015).

A médiapiacok tovabbi sajitossdga, hogy a professziondlis tartalomgydrték mellett a digitalis
korban tartalom-elédllit6ként a fogyaszték is megjelentek. Ez nemcsak azt jelenti, hogy ugras-
szertien béviilni kezdett a kindlat, hanem azt is, hogy a termékfejlesztés és az innovacié részben a
fogyaszté6i oldalhoz kertilt és rdaddsul sok esetben nem is profitérdek, hanem inkdbb az ismertség
novelése hatdrozza meg a szereplék motivacidjdt. A professziondlis médiavéllalatok tehdt teljesen
0j tipust versenytarsat kaptak, a kindlat folyamatosan né, a fogyasztok ideje és figyelme azonban
véges. A kozonség tartalom-elédllitdsban betodltott szerepérél a 3. fejezetben lesz sz6 részletesen.

A médiatermékek, amelyek a digitdlis korban egyre névekvd ardnyban szolgiltatdsok és
nem fizikailag megfoghaté termékek, nagyon 6sszetett jellemzdkkel rendelkeznek. Amint
madr sz6 volt réla, a médiatermékek az informdcids joszdgok korébe tartoznak, de ugyanak-
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kor kulturdlis javak is, rdaddsul vannak kézottiik tisztdn magdnjoszdgok, de kozjoszdgok és
kivanatos javak is (ezekrél a 2.5. alfejezetben szélunk részletesen). Mindez azzal a kovetkez-
ménnyel is jir, hogy a legtobb ipardgndl a média sokkal inkdbb szabélyozott (Polydk, 2015).
Az informiécidhoz valé hozzdjutds és a sokszinlség fontos tdrsadalmi éreék, és a médiakon-
centrdci6 kiilon szabdlyozdsdnak kiemelt célja éppen az eldbbiek védelme, és emellett a sza-
balyozdsban megjelennek az dllami timogatds kiilonb6z6 formdi is.

Ami a médiatermékek helyettesithetségét illeti, meg kell kiilonbéztetni a kdzonség és
a hirdetSk piacdt (Galik, 2003). A kozonség piacdn a médiatermékek egymdssal bizonyos
hatdrig helyettesithetdk, mds médiadgazat termékeivel viszont alig vagy egydltaldin nem. A
digitdlis technoldgidnak koszonhetd valasztékbdviilés ndvelte a helyettesitést, hiszen minden
tartalomtipusra megsokszorozédott a kindlat, a fogyasztok szdémtalan hasonlé tartalombdl
vélaszthatnak, akdr informalédni, akar szérakozni szeretnének. A hirdetdk piacdn korldto-
zott, de létezik az egyes médiumok kozti helyettesithet6ség. Ennek mértékét az hatdrozza
meg, hogy a hirdetd dltal elérni kivint célk6z6nség milyen jellemzdkkel rendelkezik (pl.
szociodemografiai valtozék, jovedelem, életstilus stb.), és ez a célkdzonség milyen fogyasztdsi
szokdsokkal bir, milyen egyéb médiatermékeket fogyaszt.
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2.2. A f6bb termékfajtik, a csoportba sorolds ismérvei,
a termékek koltségszerkezete
2.2.1. Technoldgiai és tartalmi kiilonbségek

A megjelenés mddja és a terjesztés technoldgidja alapjin megkiilonboztethetjitk egymdstdl
a nyomtatott (kiemelten lapkiadds, konyvkiadds), az elektronikus (rddi6 és televizid, audio,
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film stb) és a digitdlis médidt (online, mobil applikicidk). Ezt a felosztdst kovették a média-
gazdasdgtani megkozelitések is, a médiatermékek csoportositdsaban sordn évtizedeken 4t az
dgazati logika érvényesiilt. A technoldgidk megjelenésének a sorrendje, illetve a piacok koz-
gazdasdgi jellemzdi és a szabdlyozdsi keret markdnsan megkiilonboztette egymdstdl a nyom-
tatott lapkiaddst és a rddids/televiziés miisorszolgdltatdst. Az 1990-es évektdl kezdve emellett
megjelent digitdlis média kozgazdasdgtani jellemzdinek elemzése is, igy az a nyomtatott és
a broadcasting piac mellett 6ndll6 szektorként szerepelt a média-gazdasigtani munkdkban
(Doyle, 2013; Galik, 2003).

A kozgazdasdgi jellemz8ket tekintve elvdlnak egymadstdl a fizikai, illetve a szolgdltatds ala-
pu termékek. Fizikai megjelenésti média lehet nyomratott eldéllitdsa (konyv, iddszaki lapok,
egyéb nyomtatott mivek), a hangrogzitéssel készitett (hangkazetta, hagyomdnyos hangle-
mez, CD), illetve képrogzitéssel gydrtott (dll6- és mozgdkép, fénykép, videokazetta, video-
lemez). A szolgaltatds jellegli termékek kozé soroljuk hagyomdnyosan a rddids és televizids
miisorszolgiltatdst, de ide tartoznak a digitdlis média tartalmai is. A médiakindlat az idék
folyamdn édllanddan valtozik. Néhdny évtizede még egyértelmiien a fizikai termékek alkottak
a kindlat jelentds részét, mdra viszont visszaszorultak, és a kordbban fizikai megjelenésti tar-
talmakat is egyre nagyobb ardnyban anyagtalan forméban, digitdlisan fogyasztjuk.

A digitdlis technol6gia 6nmagdban is sszetett, rdaddsul a médiaipar leggyorsabban fejl6-
dé teriilete. A digitalizdci6 sokdig az internetet jelentette, amelyhez szdmitégép kellett és ez
a fogyasztds jellemzdit is kijelolte. Szitkség volt hardverre, valamilyen szint(i digitélis irdstu-
ddsra, és jellemzd volt a helyhez kototeség, jellemz8en munkahelyen vagy otthon volt méd a
tartalomfogyasztdsra. mobilkommunikdcids technolédgia fejlédésével és mobilalkalmazdsok
elterjedésével a digitélis tartalomszolgaltatds kore kitdgult: az okostelefonok alacsonyabb 4ra
és egyszerlibb kezelése sokak szdmdra elérhet6vé tette a digitdlis szolgdltatdsokat, rdaddsul
a helyhez kotottség sem volt mér tobbé szempont. A hagyomdnyos, szimitégépen keresztiil
torténd internetezés és a mobil alkalmazdsok kozonsége tehdt nem fed 4t teljes mértékben és
a hasznélati szokdsok is eltéréek.

A fogyaszté szempontjdbdl nem annyira a technoldgia, mint inkdbb a megjelenés médja
a relevdns, igy ma mdr egyre inkdbb a tartalom tipusa alapjin érdemes a médiatermékeket
csoportositani. Ebben az esetben a szdveges/textudlis, az audio, az audiovizudlis és a grafikus
tartalmakat killonboztethetjiitk meg, megengedve, hogy ezek nem feltétleniil tiszta forméban
jelennek meg, hanem keveredhetnek is. Gyakran eléfordul, hogy egy digitdlis megjelenésti
szdveges tartalomba a szerzd videdt, hangfelvételt vagy éppen adatvizualizdci6t szerkeszt be,
de azért ilyenkor is egyértelmtien azonosithaté a tartalom alaptipusa.

Az audio- és videotartalmaknl elvilik egymdstdl a letolthetd tartalom és streaming. A di-
gitdlis tartalomfogyasztds korai éveiben egyértelmtien a felhasznaléi letsltés volt a népszert,
ebben alighanem nagy szerepet jitszott az infrastrukeira fejletlensége a kapacitds problémdk
eléforduldsa. Ugyanakkor a fogyasztékban is valdszintileg sokdig megvolt a birtokldsi végy,
a szdmukra fontos tartalmakat sajit eszkozeiken akartdk tdrolni, nem biztak abban, hogy
amit ma letSlthetnek, az egészen biztosan a jov8ben is mindig rendelkezésiikre 4ll. Ma mér
elterjedtek a streaming szolgaltatdsok is, olyan vildgcégek, mint a Spotify vagy a Netflix alig-
hanem sokakban kialakitottdk azt az érzést, hogy a szolgdltatds hosszitdvon is elérhetd lesz és
nincs feltétlenill szitkség az egyéni tdroldsra.

A termékjellegzetességek szerint megkiilonboztethetjitk egymastdl az egyedi és a folyama-
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tos eldéllitdsi médiatermékeket. Picard (2005) az egyedi elééllitdsi termékek kozé sorolja
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azokat, amelyek egy kreativ otletre épiilnek, mint példdul egy konyv, film, zenei album vagy
jaték. Ezeknek az elédllitdsa projektorientdlt, az ilyen cégek alapképessége (core competence)
magdnak a terméknek az eldéllitdsa, és kiilondsen magas az tizleti kockdzat. Ezzel szemben a
folyamatos gydrtdsi médiatermékek esetében inkdbb egy, a fogyaszté dleal is jol érzékelhetd
koncepcidra épiilnek, mint ahogy azt létjuk a lapkiaddsban vagy rddids és televiziés mi-
sorszolgdltatdsban. A gydrtds folyamatmenedzsmentre épiil, a vdllalati alapképesség pedig a
termék kivélasztdsa, feldolgozdsa és csomagoldsa. Kiemelten fontos a mérka szerepe, hisz egy
erés mérka felépitésével jelentdsen mérséklddik az tizleti kockdzat is.

A tartalom funkcidi szerint négy csoportot érdemes megkiilonbéztetniink. Az infor-
miciés tartalmak kozé tartoznak a hirek, tuddsitdsok, kozéleti vélemények, amelyek el-
sésorban a koéziigyekben valé tdjékozdddst segitik. A szérakoztatd tartalmak széles skd-
lin mozognak, kiilonb6z8 mifajokrél van sz6, de kozos jellemzéjiik, hogy a fogyaszté
kikapcsoldddsdt, szabadidé eltoltését szolgdljdk. Szintén nagyon fontos funkciét téltenek
be a kultirakozvetitd és oktatdsi tartalmak, kiillondsen a kdzszolgdlati médidban jelentds
ezeknek a szerepe. Ezenkiviil meg kell emliteni a rabeszél6 funkciét is, amely elsésorban a
hirdetésekben jelenik meg.

A digitdlis média fejlddésével és a tartalomterjesztés dtalakuldsdval az elmdlt években teljesen
megszokottd vdlt, hogy ugyanazok a tartalmak tobbféle formdban, hagyomdnyos és digitd-
lis csatorndkon is eljutnak a fogyasztékhoz. A digitélis feliileteken nem mds tipust tartalmak
jelennek meg, hanem sok esetben ugyanazok, amelyek nyomtatdsban vagy rddids, televizids
misorszolgdltatdsban is elérhetdk. Egyre kevésbé indokolt tehdt a digitdlis média markdns levé-
lasztdsa a tobbi médiaszektortdl, bdr természetesen vannak olyan technoldgiai és kdzgazdasdgi
jellemz8k, amelyek csak itt érvényesiilnek.

Alapvetd kiilonbség van a médiatermékek kozott aszerint is, hogy azt professziondlis mé-
diavallalatok 4llitottdk eld vagy a fogyaszté/felhaszndlé dltal elééllitott tartalomrél van szo.
Ez utébbi sokdig csak kiegészit jellegli volt, ma mdr a médiafogyasztds jelentds része ezekre
a tartalmakra irdnyul. A helyzetet bonyolitja, hogy ez a két tipus nem feltétleniil egymads
ellenében létezik, gyakoriak a kooperdcidk, amikor egy professziondlis tartalomszolgaltatd
integrélja kindlatdba a felhaszndlé dleal el8allitott tartalmat (gondoljunk példdul egy hirpor-
tal blogmotorjdra). Kordbban jél lithaté mindségi kiilonbségek voltak a kiilonbozd tarta-
lomtipusok kézotr, ma mér ezek az eltérések nem annyira nyilvdnvaldak, sok esetben 6ridsi
kozonséget képesek vonzani a valdban érdekes és innovativ felhaszndléi tartalmak is.

2.2.2. Kozgazdasdgi jellemzdk

A bevétel forrdsok szerinti megkiilonboztetése nagyon fontos lett a médidban, mér csak azért
is, mert a technoldgia dtalakuldséval az tizleti modell sokkal sokszin(ibb lett, mint kordbban
barmikor. Errdl a sokszintségrél a késébbiekben még sz6 lesz, de mér itt fontos megkiilon-
boztetni a tisztdn piaci és a dontd részben dllami forrdsokra épiilé médiamdrkdkat, még ha a
piacgazdasigokban mindig is egyértelm volt az el6bbiek dominancidja.
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A piaci forrdsok kozott hagyomdnyosan jelen van mind a fogyasztoktdl, mind pedig a
hirdetSktdl szirmazd bevétel, persze az egyes médiatermékek esetében eltérd ezek ardnya. Ez
a kett8sség a digitdlis médidban is jelen van, azzal a kiilonbséggel, hogy ott sokkal inkdbb
jellemzé a fogyasztdk szdmdra ingyenes, tehdt kizdrélag hirdetési bevételekbdl fenntartott
médiamdrka, mint a hagyomdnyos médidban. Ma mdr egyre nagyobb a nyomds a digitélis
tartalomszolgdltatékon, hogy véltoztassanak az tizleti modellen és a felhaszndléi oldalrdl is
jussanak bevételhez, idével pedig noveljék ennek ardnydt. Egyelére bizonytalan, hogy a di-
gitdlis térben az ingyenességhez szokott felhaszndlok hajlandéak lesznek-e dttérni a fizetds
modellre (Vékey, 2019).

A piaci forrdsok mellett nem elhanyagolhaté az dllami forrdsok szerepe sem. A lappiacon
ennek megvannak tobb évszdzados hagyomdnyai, hiszen jél ismert, hogy példdul, hogy az
Amerikai Egyesiilc Allamokban a hirlapok terjesztésére megéllapitott rendkiviil kedvezmé-
nyes postai tarifik nagy szerepet jitszottak az dgazat fejlédésében. Picard (2013) ugyanakkor
felhivja a figyelmet, hogy ma mér egyéltalin nem egyértelm( a lapagazat dllami tdmogatdsa-
inak megitélése, bar kozéptivon segitette a lapkiadé véllalatok fennmaraddsat. Ennél sokkal
meghatdrozobb az 4llam jelenléte a rddids és televizids kdzszolgdlati misorszolgéltatisban,
hiszen az dllami forrds ebben az esetben nem kiegészitd jellegli, hanem a legtobb orszdgban
a finanszirozds alapjdt biztositja.

2.2.3. A termékek koltségszerkezete

A médiatartalmak kéltségszintjére és koltségszerkezetére nincs dltaldnos szabély, az figg
a tartalom tipusdt6l, mindségétdl, a terjesztési technolégidtdl. A szoveges és audio tartal-
mak jellemz8en alacsonyabb koltséggel elédllithatok, mint az audiovizudlis tartalmak, mér
csak a sziikséges hardverigény és szakértelem miatt is. Azonban ez sem érvényesiil minden
esetben, egy szdveges anyag lehet egy hirtigynokségi hir dsszefoglaldja, de lehet egy tobb
hénapos Gjsdgiréi oknyomozds eredménye, mint ahogy egy video is lehet koltséghatékony
stadidbeszélgetés vagy akdr egy drdga szuperprodukcié. Nagyon sok fiigg tehdt a mifajtdl
és az elkésziilt anyag minéségétdl, kiilondsen attdl, hogy mennyi emberi eréforrds volt sziik-
séges a tartalom elkészitéshez.

Az viszont fészabélyként érvényesiil, hogy az elkésziilt tartalom digitdlis terjeszté-
sének koltsége nagyon alacsony, igy ezek szinte biztosan elérhetévé vdlnak valamilyen
platformon. Ma mdr inkdbb az a kérdés, hogy a hagyomdnyos terjesztési csatorndban
megjelenik-e termék, gondoljunk példdul a nyomtatott formdban és digitdlisan is meg-
jelend lapokra.
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2.1. dbra. Termelési folyamat és koltségkiilonbség a nyomtatott és digitdlis elgallitisban

Hirgyartas az anal6g korszakban

Fizikai Fizikai Fizikai Fizikai
hirgyGjtés  [—>| szerkesztés |[—>| Fizikaiinput |— el6allitas - X .
S0 P : . terjesztés
és -irads és tordelés (nyomtatas)
a koltségek a koltségek a koltségek
10-20%-a 15-20%-a 2/3-a

Hirgyartas a digitalis korszakban

EIe,ktro”rtnlfus Elektromkgs Elektronikus Elektronikus
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i P . eldallitas terjesztés
és -irds és tordelés
a koltségek a koltségek kis hanyada,
jelentés hanyada jellemz&en 15% alatt

Forrds: Picard (2011: 11)

Amint Picard (2011) tanulmdnyabdl is kivildglik, a technolégia sajdtossigaibdl eredéen a
digitdlis elallitds, tarolds és terjesztés egyértelmii koltségeldnyben van a fizikai termékekhez
képest. A lapkiaddsban olyan magasak az el8dllitdsi és terjesztési koltségek, hogy magdra a
tartalomra a rendelkezésre 41l forrds csak egy kis része jut. Egészen mdsok az ardnyok a di-
gitdlis médidban, ahol a tartalom elé4llitds kdltségei domindnsak, ezekhez képest margindlis
a térolds, terjesztés koltsége. A fizikai és digitdlis termékek esetében fontos a koltséggorbék a
2.1. alfejezetben emlitett kiilonbsége. A fizikai termékek esetében a termelés sordn a hatdr-
koltség csokkenésének egyértelmi technoldgiai korldtja van, a terjesztésben pedig ha béviil
az elldtdsi teriilet, az egyértelmi koltségnovekedéssel jar (U alaka gorbe, ahol bizonyos pont
utdn ndvekedni kezd a hatdrkoleség). Ugyanakkor a digitdlis termékek esetén nincs ilyen
hatdr, a hatdrkoleség lényegében nulla, egy Gjabb fogyaszté elérése semmilyen kimutathaté
koleséggel nem jdr.

A digitélis piacok koltségszerkezetének sajdtossiga és az ebbdl kovetkezd piaci dtalakulds
Anderson (2007) nagyhatdst konyvébdl a hossza farok elmélet (long tail theory) néven vilt
ismertté. A digitdlis terjesztés lehetdsége alapjaiban valtoztatta meg a médiapiacok szerkezetét
és egyben egy Uj kozgazdasdgi paradigma is sziiletett.

Az elmélet lényegét a médiatermékek terjesztésének dralakuldsa adja. A tartalomipari dga-
zatokban (pl. kényvkiadds, zeneipar, filmipar) a fizikai tdrolds és terjesztés dridsi koltségeket
jelentett, a megjelentett termékek végigmentek a kereskedelmi linc valamennyi elemén, hogy
aztén a boltokba keriilve vérjak a vdsdrlékat. A magas koltségek és az ebbdl ad6dé nagy
kockdzat miatt ezen piacok szerepldi folyamatosan azon dolgoztak, hogy minél sikeresebb,
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nagyobb tomegeket vonzé alkotdsokat dllitsanak el8, és ebbdl fedezzék az dhatatlanul eléfor-
dulé bukdsokbdl eredd veszteséget.

Az eleve kisebb érdeklédésre szimité alkotdsok be sem keriilhettek a terjesztési rendszer-
be, hiszen a magas koltségek miatt biztosan veszteséget termeltek volna. Miutdn a terjeszt6k
mesterségesen alacsonyan tartotték a kindlat szintjét, a kereslet is meglehetdsen koncentréletd
vélt: ez vezetett az igazi, tomegeket vonzé sligertermékek megsziiletéséhez. Anderson dllitdsa
szerint tehdt a média és kulturélis iparok igazi nagy sldgereit a hidny teremtette meg, de ma
mdr nem lehet visszahozni ezeket az iddket.

A digitilis terjesztés teljesen megviltoztatta meg a koleségstrukedrde. A konyvek esetében
a fizikai termék (maga a papiralapt konyv) részben megmaradt, csak a terjesztés médja ala-
kult 4t, a zene és a filmipar esetében azonban mdr maga a termék is digitdlis formdban 4ll
rendelkezésre. Ez azt jelenti, hogy a terjesztési koltség — beleértve a tdroldsi koltségeket is —,
gyakorlatilag a nulldval egyenld, és igy mdr olyan rétegtermékeket is érdemes piacra vinni,
amelyeket elére tudhatdan csak kevés szdma vasirl fog megvenni. Ha nincs koltség, nincs
terjesztési kockdzat sem.

2.2. dbra. A hosszu farok piacszerkezet

A

fogyasztas

termékek

A koleségstruketra megvéltozdsa és a terjesztett termékek szimdnak megsokszorozéddsa a
kereslet dtalakuldsahoz vezetett. Kideriilt, hogy tulajdonképpen mindenre van kereslet, még
akkor is, ha tovdbbra is kevés szamu termék képes széles tomegeket vonzani. Az ezen a kéron
kiviil esé rétegtermékeket egyenként ugyan kevés szdmu fogyasztd vésdrolja meg, dsszessé-
gében azonban rendkiviil komoly piacot jelentenek. Ha ezt grafikusan dbrdzoljuk, akkor egy
olyan gorbét kapunk, amely soha nem éri el a nulldt, hiszen minden termék érdekel valakit.
Fontos tudni, hogy a gorbe elnytlé része nem az izlés megvéltozdsa vagy egyéb ok miatt
jelent meg a tartalompiacon, hanem egyértelmtien a lecsokkent terjesztési koltségek tették
lehet6vé a kereslet és kindlat egymdsra taldldsat.
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2.3. A médiatermékek kétoldali/tobboldali piaca

A médiadgazat termékei a modern tdrsadalmakban létsziikségleti cikkek, nap mint nap fo-
gyasztjuk és/vagy hasznaljuk 6ket, mégsem konnyt egyértelmien meghatdrozni a termék fo-
galmit. A fogyaszték/felhaszndlék szempontjdbdl a médiatermék lényege a benne foglalt tar-
talom, a megjelenitett és kdzvetitett informdcid, a neki tulajdonitott jelentés, az dltala kivdltott
élmény, amelyek egyardnt immateridlis joszdgok és a fogyasztds/felhaszndlds sordn nem hasz-
nalédnak el. Ebben az értelemben tartoznak a médiatermékek az informdciés jészdgok sordba
és része a médiagazdasdg az informdcids gazdasignak (Shapiro—Varian, 2000). A médiatermék
kifejezés a gazdasdgi szaknyelvben a médiatartalom-szolgiltatdst is magdba foglalja, az tizleti
és szabélyozdsi gyakorlatban viszont jellemzd ezek megkiilonbéztetése, kiilon kezelése.

A kozdnség szdmdra érzékelhetd, a maga val6jdban megjelend médiatermék mondhatni
a tartalom ‘csomagoldsa’, és lehet akdr oly kézzelfoghatd, mint egy Ujsdg vagy egy magazin,
de lehet olyan immateriélis szolgaltatds is, mint valamely elektronikus hirkézIési rendszeren
elérhetd radié- vagy televizié-misorszdm vagy éppen egy internetes hélézati portdlon meg-
jelend hir. A médiatartalmak szdimbavételi egysége vitatott kérdés (Doyle, 2013), konkrét
példakkal élve az lehet egy hir/tudésitds/térténet 6nmagdban, de lehet olyan szerkesztett
egység is, mint a hirlap vagy a magazin, lehet konkrét rddi6 vagy televizié miisorszdm, de
lehet maga a rddi6- vagy televizidcsatorna is. Ezek a kiilonbségek relevansak a konkrét mé-
diagazdasdgi elemzések és a médiamenedzsment szemsz6gébdél (Picard, 2005), de mostani
témdnk szempontjabdl elégséges tgy tekinteni a médiatermékre, hogy lényege a kozonség
szdmdra kozvetitett informdci6 és jelentés, amely nem-anyagi (immateridlis) jellegii és nem
hasznilédik el a fogyasztds sordn.

A médiatermékek jelentds része iizleti értelemben drujészdg, amit a piacon értékesite-
nek. A fogyaszték/felhaszndlék szimbolikus értéket tulajdonitanak a tartalmakba foglalt,
bel¢jitk kédolt jelentéseknek és éreékelik az dltaluk kozvetitett informdcidkat, keresletiik
ezekre irdnyul. A médiatermékkel szemben azonban nemcsak a fogyasztok/felhaszndlok
timasztanak keresletet, hanem a hirdeték is. A hirdetét természetesen nem az érdekli,
hogy sajit maga szimdra milyen élményt nytjt a médiatermékbe foglalt szellemi tarta-
lom, hanem arra kivincsi, hogy mekkora és milyen osszetételli az egyes médiatermékek



2. fejezet A médiatermékek jellegzetességei 47

kozonsége, és hogyan érheti azt el a maga kereskedelmi tizeneteivel, amelyek taldn legfon-
tosabb vilfaja a rekldm.

A médiagazdasig digitalizdléddsa el6tt, a tdomegmédia uralta kornyezetben a média-
termékek irdnti kereslet kettésségét jellemz8en a kettds termékpiac (double/dual product
market) fogalmaval fejezték ki. Eszerint a tomegmédia szervezetei egyrészt termékeket
dllitanak el6 és tartalomszolgaltatdsokat nyudjtanak kozvetleniil a széles értelemben vett
kozonség, a meghatdrozott fogyasztéi célcsoportok tagjai szdmdra, mdsrészt druba bo-
csdtjdk a maguk tevékenysége nyomdn ténylegesen létrejové, az dltaluk ,elédllitott” ko-
z0nség elérésének lehetdségér a hirdetdk szdmdra. A két piacon val6 egyideji jelenlét
hagyomdnyosan a médiatermékek egyik sajdtos jellemzdjének szdmitoct (Galik, 2003), s
a kozonség szdmdra ingyenes, s ilyen értelemben a rekldmbevételekbdl €16 kereskedelmi
televizié- és rddiémisorok voltak klasszikus példdi az elébbiekben leirt kétpiacossdga-
nak, ami mellesleg a lapkiaddsban mdr a témegmédia kialakuldsinak legelejétdl fogva
dltaldnos jelenség volt.

A gyakorlatban nem minden médiatermék volt/van jelen mind a kdzonség, mind a
hirdet8k piacdn. A leginkdbb ismert példdval élve mar az 1970-es évek elején piacra
Iéptek az olyan televizibcsatorndk az Amerikai Egyesiile Allamokban, amelyek nem ko-
z8lnek rekldmot és kozvetleniil a nézdk dltal a szolgdltatdsért fizetett dijakbdl élnek (pay
television). Egy emberdltével késébb, az ezredfordulét kévetden, a digitdlis miiholdas
misorterjesztési technoldgia alkalmazdsdval az amerikai rddiézds piacdn is megjelentek
a csak fizetés ellenében elérhet$ rekldimmentes csatorndk (pay radio). Némi idékéséssel
a fizetd televizidzds kiilonboz8 viltozatai mds orszdgokban is elterjedtek, noha a rek-
limpiacrél valé tudatos tédvolmaradds mindig is kivételnek szdémitott a nyereségérdekelt
médiaszervezetek korében.

A médiatermékek két piacon valé egyideji jelenléte mikroskonémiai értelmezésben azt
jelenti, hogy az ilyen médiapiacok tigynevezett kétoldalt piac (two-sided market) kategéris-
jdba tartoznak. A kétoldald piacokon két olyan elkiiloniilt fogyasztéi csoport van, amelyek a
kereslete hat egymadsra, és a kereslet novekedése az egyik csoportban pozitiv externdlia a md-
sik szimdra. Minden egyéb feltétel véltozatlansaga mellett (cezeris paribus) példdul az egyes
médiatermékek fogyasztdsinak novekedése — az olvasottsdg, a hallgatottsdg, a nézettség, a
ldtogatottsdg emelkedése — megnaéveli a hirdetdi keresletet is, s a keresletnévekedés nyoman
el6dllé bevételi tobbletben jelenik meg az érintett médiaszervezet szimdra a kedvezd gaz-
dasdgi hatds. A kdzgazdasdgi és a menedzsment szakirodalomban a platform elnevezést is
haszndljik a kétoldala piacokra.

A kétoldald piac fogalma az ezredfordulé kérnyékén jelent meg a mikroskonémidban
(RochetTirole, 2006), kapcsolédva a kialakuléban 1évé digitdlis piacok fogalmdhoz és a di-
gitdlis platformok (Belényesi, 2016) m(ikddéséhez. Elméletileg a tobboldald piac (multi-sided
market) pontosabb megnevezés, mint a kécoldalt piac, hisz sok digitdlis platform nem csupdn
kett8, hanem anndl t5bb fogyasztdi csoport kozote kozvetit, de a jelenség bemutatdsa és a
konnyebb megértés szempontjait szem eldtt tartva a szakirodalomban tdbbnyire a kétoldala
piac szakkifejezést haszndljak.
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A média szinterén mikodé digitdlis piacoknak, illetve a digitdlis platformoknak nincs
dltaldnosan elfogadott meghatdrozdsa. A digitélis piacok, online piacterek megjelenése ugyan
elektronikus kereskedelem elterjedéséhez kothetd, dm az ezredfordulét kovetden formédlédéd
elkezdték a fogalmar a digitdlis média elemzésére is haszndlni.

A digitdlis piac kvalitativ kozgazdasdgi kategéridkkal kifejezve dinamikus piac, amelyen
érvényesiilnek a hdlézati hatdsok, s e piacokon jelentés mértékben novekszik a fogyasztok
informdcibhoz jutdsinak lehetésége, mely utébbi érdemben cs6kkenti dontéseik tranzakcids
koleségeit. A digitdlis piacok mikodését az dllandéan véltozd folyamatok jellemzik, az in-
noviciés lehetdségek és a termékszakosodds szimos lehetéségét kindljdk mind a mdr benn
1év8, mind a belépni szdndékoz szereplSk szdmdra. A megjelend szolgdltatdsokat technikai
értelemben a két vagy tobb fogyasztdi csoportot dsszekotd felitletek kozvetitik, a legfontosabb
kapcsoléddsi pontokat nevezik platformnak (Belényesi, 2016), a platformok kapcsoljik ossze
a szolgdltatdst generdld véllalkozdsokat a fogyasztékkal/felhaszndlokkal.

A digitalis platformok Shelanski (2013: 1665) értelmezésében ,olyan termékek vagy szol-
géltatdsok, amelyek kozvetitésével a végfelhaszndldk és a kiegészitd (coplementary) termékek,
szolgéltatdsok vagy informécidk (valkalmazdsok«) kozote interakeid johet létre.” A digitdlis
platformok kérébe tartoznak Shelanski példdlédzé felsoroldséban a fogyasztéi elektronika
»okos” késziilékei (pl. telefonok és tablagépek), a szoftverek (pl. operdcids rendszerek és bon-
gész8k) és bizonyos szolgdltatdsok (pl.: keresémotorok, kozosségi hdlézatok és e-kereskedelmi
portilok). A fogalmi meghatdrozds nehézségei dacdra a digitélis platform kifejezés hasznalata
dltaldnossd valt, példdul a média-gazdasigtani elemzésekben éppugy taldlkozunk vele, mint
a digitdlis piacok miikodését vizsgdld versenyjogi gyakorlatban.

A digitélis platformok a digitdlis piacok fontos szerkezeti elemei, akdr tgy is fogalmazha-
tunk, hogy a digitdlis piacok mikédése platform alapt. A szolgéltatdsok tobb tton juthatnak
el a fogyasztokhoz/felhaszndlékhoz, gondoljunk csak az audiovizuilis tartalmak elérésének
megannyi lehetdségére, hogy felidézziink egy példdt a média vildgabol. Mikézben a hélézati
hatdsok érvényesiilése egyértelmiien a digitdlis piacok koncentrdléddsa irdnydba hat, a szol-
géltatdsok nyujtdsdnak tobbrétisége konnyebbé teszi az egyes részpiacok/alpiacok tdmadha-
tosdgdt. A digitélis piacok dinamizmusa, sokszintsége alapjdn a szereplék kozti kapcsoléddsi
pontokat nem értékesitési lincnak, hanem értékhalénak (value web) nevezik, amelyben szd-
mos értékesitési ldnc és termeldegység kapcesolddik Gssze, kiilonbozd tartalomszolgdltatdsok
és kommunikdcids szolgdltatdsok vannak jelen (Belényesi, 2016).
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2.4. A médiatermékek mint kulturilis javak

A kulttra fogalmédnak tartalmdt sokféle médon kozelitik a tdrsadalomkutaték. A kultdra a
legaltalinosabb felfogds szerint az a méd, ahogy a kiilonb6z8 népek vagy csoportok élnek a
maguk fizikai kdrnyezetében, a maguk 4ltal hasznalt eszkozokkel, a kialakult szokdsaikkal,
ritusaikkal és valldsukkal (Williams, 1960). A kultdra részét képezik az ember alkotta dol-
gok (artefacts), a kulturdlis gyakorlat eredményeiként létrejové termékek és targyak, nydjrott
szolgéltatdsok: ha agy tetszik, a kultira magukban az emberekben, a tdrsadalmi tapasztala-
taikhoz tapadé és azokbdl fakadé jelentések elédllitdséban és folytatott gyakorlatokban van
(Fiske, 1989). A kultdra és a kommunikicié egymdstdl elvélaszthatatlan fogalmak: ,kom-
munikdcié nélkiil a kuledrdk nem tudndnak se fejlédni, se fennmaradni, se terjeszkedi, és
dltaldban véve sikeresek lenni” (McQuail, 2015: 133).

A kultdragazdasdgi kutatdsokban a média egyes dgazatait jellemzden a f6bb kulttraipa-
rokhoz (cultural industries) soroljak (Hesmondhalgh, 2002), igy a lap- és konyvkiaddst, a
radids és televizids miisorszolgiltatdst, a filmgydrtdst, az elektronikus publikdldst, a zenei
dgazatbdl a hangrogzitést és terjesztést, az internet ipar szolgéltatdsait, a video- és szdmitogé-
pes jatékokat egyardnt a kultdraipar részeinek tekintik. Ezek az dgazatok nemcsak komplex
moédon Gsszefonddva és egylittmiikddve tevékenykednek, hanem egymds versenytdrsai is,
hisz ugyanazokra a sz(ikos eréforrdsokra — a fogyasztok szabadon elkélthetd jovedelme és a
fogyasztdsra fordithat6 ideje, a potencidlis rekldmbevételek, a kreativ és szakképzett mun-
kaerd, illetve a tartalmakat el64llité felhaszndlé kreativitdsa, képzettsége és szabad ideje, a
fogyasztokrol és/vagy felhaszndlékrol rendelkezésre 4116 informécidk — tdimaszkodnak. Az €18
eléadé-mivészet szintén a kulturdlis dgazat része, viszont a maga él6 formdiban (koncertek,
szinhdzi el6addsok, kiilonféle performanszok) nem tartoznak a médiaszolgdltatdsok kategd-
ridjdba, de a kozvetitett formdiban mdr igen.

A kulturilis javak az informdcids jészdgok csoportjiba tartoznak, hisz a mtivészeti/kultu-
ralis tevékenységnek is egy tizenet a lényege, amelyet [étrehoz6i valamilyen kozvetitén keresz-
tiil juttatnak el a felhaszndlohoz, a kozonséghez (Petrd, 2000a). A kulturdlis javak elééllitdsa
is szlikds eréforrdsokat igényel, szdmos fajtdjukhoz csak fizetség ellenében lehet hozzdjut-
ni, igy gazdasdgi joszdgként val6 kezelésiik éppen gy kézenfekvd lehet, mint mds termeld
és szolgdltat6 dgazatok kibocsdtdsinak esetében. Megkiilonboztetésiiket az indokolja, hogy
mind elééllitdsuk, mind fogyasztdsuk szimos sajitossdggal rendelkezik.

Valamely sziikséglet kielégitése élvezetet, elégedettséget nyujt a fogyasztd szdmdra, a koz-
gazdasdgtan nyelvén ez az a hasznossdg, amelynek megszerzésére irdnyul a fogyasztéi don-
tés. A kulturdlis javakként értelmezett médiatermékek fogyasztéi/felhaszndléi szimdra ez a
hasznossdg a kulturdlis élmény, ennek megszerzésére irdnyul a keresletiik, s ebbél kiindulva
szokds Sket élményjészdgnak is nevezni. Az élményjészdgok esetében jelentds a fogyasztd
dltal vallalt kockdzat, mert jellemzden csak utélag deriil ki, milyen élményhez is jut, az errél
valé elézetes informdcié beszerzés lehetdségei korldtozottak, mivel a mikrookonomia azon
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feltevése, hogy a fogyaszté tokéletesen tdjékozott dontése meghozatalakor, a kulturdlis joszd-
gok esetében még kevésbé teljesiilhet, mint mds javaknal.

A térsadalmi munkamegosztds kiszélesedésének kovetkezményeként a fogyasztd informdcids hde
ranyba kertil a termel8vel szemben (Scitovsky, 1988), de azért torekszik raciondlisan viselkedni,
figyelembe véve informdcidszerzéssel jaré tranzakcids koltségeket. Egy viszonylag drdga és a hasz-
ndlat sordn kényelmi tényez8kkel is biré termék — mondjuk egy ruha vagy egy cipd — megvétele
el8tt az drakrdl informdcidt gyljthet, hisz ugyanaz vagy szinte ugyanaz a termék egy id8ben
jelentds drkiilonbségekkel van jelen piacokon, mésrészt viszont csak a prdba, illetve a haszndlat
sordn deriil ki, hogy mennyire kényelmes a viselet. Ugyanakkor mondjuk egy doboz t8kehal
megvdsdrldsa nem ér meg egy alapos informdcidgyjtést: inkdbb érdemes a fogyaszténak egy-két
mérkdt kiprébdlnia, hisz az sem nagy veszteség, ha valamelyik nem izlik, s azutdn tapasztalati
alapon dénteni késébb az egyik vagy a mdsik mellett. Az elsd csoportba sorolhaté drujészégokat
keresési (search goods), a mésodikba tartozékat tapasztalati (experience goods) javaknak nevezte el
Nelson (1970), az élményjdszdgok kétségkiviil ez utdbbiak kirébe tartoznak.

A kulturidlis javakndl a réluk sz6l6 jelzések figyelése és egyfajta , reputdciés mechanizmus”
miikddése novelheti a fogyaszték informaltsdgit. Ilyen jelzések az egyes mivekrdl, kulturdlis
eseményekrdl megjelend szakmai kritikdk, tuddsitdsok (Petrd, 2000a). Amennyiben az él§
eléadé-mivészeti rendezvényeket valamely médiaplatformon kozvetitik (és ennek révén a
produkeci6 egyben médiaszolgiltatds is), a tdvollévs kozonség szdmdra az élé eseményt ldto-
gaté kozonség nagysiga és reakcioi szintén jelzéséreékiliek. Mdsra enged kovetkezetni egy telt-
hdzas szinhdzi el6adds, balett vagy koncert, mint egy foghijas néz8tér, és mdsra az eléaddkat
hosszasan tinneplé kdzénség, mint a produkeié langyos fogadtatdsa.

A reputdciés mechanizmus fontos elemei példdul az olyan nagy presztizsi mivészeti di-
jak, mint egy filmnél az Oscar-dij vagy éppen a Cannes-ban kapott f6dij, irodalmi alko-
tasndl a Nobel, egy zenem(ivész esetében pedig valamely rangos nemzetkdzi versenyen elért
siker. A digitdlis média kiilonb6z8 platformjain a kozonség tagjai kozvetleniil hallathatjak
a hangjukat, igy a korabbi id6kbél megszokott professziondlis kritikdk mellett a fogyasz-
toktdl jovo, dltaluk kozzétett pontozdsos vagy szoveges értékelések, hozzdszoldsok, tégan
értelmezve az elektronikus szdjrekldm vagy szébeszéd (electronic word-of-mouth,) kiilonbozd
formdi egyardnt informdciéforrdsok a kulturalis termékek, szolgaltatdsok potencidlis kozon-
sége szdmara.

A kulturidlis fogyasztasként értelmezhetd médiafogyasztést befolydsolé izlés, a preferencia-
rendszer kialakuldsiban jelentds szerepet jdtszanak mind az egyén felhalmozott tapasztalatai,
mind sziikebb és tdgabb tirsadalmi kérnyezetének mintdi. Az el6bbick képezik az egyén
személyes t6kéjét, az utobbiak pedig az egyén tdrsadalmi tékéjét, s mindkettd bizonyos tanu-
ldsi folyamatban halmozédik fel. Utalva az 1992-ben kozgazdasigi Nobel-dijjal kitiintetett
Gary Becker ttt6rd jellegti munkdssigira a humdn t8ke fogalmanak kozgazdasdgtanba valé
bevezetésében, Petré (2000b) rdmutat, hogy a kulturélis fogyasztds kiilonbségei markdn-
sabban nagyobbak a képzettség véltozé mentén, mint a jovedelem szerint, igy a fogyasztds
kifejezetten egyenldtlen megoszldsdnak hétterében minden bizonnyal a tanuldssal 6sszefiiggd
megértési koltségek, a humdn és a tdrsadalmi t8ke kiilonbségei dllnak.
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A digitdlis média vildgiban tortént bizonyos elmozdulds a kulturdlis fogyasztds el6bbi-
ekben bemutatott mintdzatainak kiilonbségeiben. Elsdsorban a magas képzettségtlick koré-
ben kialakult a kulturdlis mindenevd (cultural omnivore) tipusu fogyasztd/felhaszndlé (van
Eijck — Majorana, 2013), aki szabadon és élvezettel védlogat a vildghdlé platformjain elérhetd
legkiilonb6z8bb zsdnerd kulturdlis tartalmakbél, Az alacsonyabb képzettséglick korében is
felbukkan a kulturdlis mindenevés jelensége, de ennek kiterjedése, éppen bizonyos kulturlis
tartalmak fogyasztdsit feltételezd tanuldsi folyamat rdjuk jellemzd hidnyossdgai, a nem meg-
felel6 méreékii egyéni és tirsadalmi t8ke kovetkeztében, joval mérsékeltebb.

A mikrodkonémidban szenvedélyjavaknak (addictive goods) nevezik azokat a joszdgokat,
amelyeknél a multbeli fogyasztds noveli a jelenbeli, illetve a jovébeli fogyasztdst, s erre a
kulttrafogyasztdsban is taldlunk példdkat. Ez ellentmondani ldtszik a mikrookonémia csok-
kend hatdrhaszon torvényének, amely szerint egy termék fogyasztisinak névekedése sordn
egyre kisebb a névekmények hasznossiga (a hatdrhaszon) a fogyaszté szimdra. Petré (2000a)
felidézi a modern kozgazdasigtudomdny egyik kiemelkedd személyisége, Alfred Marshall
magyardzatdt, aki rimutatott arra, hogy a csékkend hatdrhaszon torvénye mogote a fogyasz-
t0i preferencidk valtozatlansiganak feltételezése 4ll, ami nem mindig érvényesiil, hisz péld4ul
eléallhat, hogy minél tbb j6 zenét hallgat valaki, annal t5bb élvezetet lel benne. Megjegyez-
ziik, az ilyen magatartds a média rajongdi kozosségeinek viselkedésével rokon.

Egyértelminek tinik, hogy a médiatermékek kreativ és tjdonsig jellege 4ll a kulturilis
javakkal valé rokonsiguk hétterében, de arra is utalnunk kell, hogy a médidval foglalkozé
tarsadalomtudomdnyi diszciplindk tdvolrdl sem egységesek a médiatermékek kreativ és Gj-
donsdg jellegének elismerésében. A médiaszervezetek dltal tizemszertien, tomegtermeléssel
eléallitott és/vagy valtozatlan formdban ujrafelhaszndlt tartalmakat a tdmegkommunikdacié
elmélet f6sodornak (mainstream) szdmité kozelitése nem tekinti sem kreativnak, sem Gjdon-
sagnak. Az ilyen termékek a hivatkozott felfogds szerint Gjratermelésiik és talhaszndlatuk
(overuse) sordn elveszitik mind egyediségiiket, mind Gjdonsdgéreékiiket: ,A médiaiizenet egy
munkafolyamat terméke. [...] Arujészdg, és ebben a tekintetben kiilonbozik a humdn kom-
munikdcié mds formdiban 1évé szimbolikus tartalmaktél” (McQuail, 2015: 68).

A kulturdlis javak elééllitdsdval kapcsolatban e helyiitt csak az él§ el6adé-miivészet pro-
dukcidi koltségeinek sajétos alakuldsdt emlitjitk meg. A kultira-gazdasdgtani kutatdsokban
uctorének szdmité konyvitkben Baumol és Bowen (1966) az amerikai szinhdz, opera, koncert
és balett (tincmiivészet) koltségszerkezetének hossza tavi idébeli alakuldsdt vizsgdlva arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy miutdn ezek a szolgéltatdsok kifejezetten munkaintenzivek, s a
t6kebefektetésekkel csak nagyon korldtozott a munkaerdkivéltds lehetésége, elkeriilhetetlen
a koltséginfldciés nyomds, hisz a bérek mds dgazatokban bekovetkezd dltaldnos emelkedé-
si trendjét nekik is kdvetniiik kell. A munkabérek mdsutt, f6szabdlyként, a termelékenység
emelkedéséhez igazodva nének, de egy nagyzenekari mivet vagy egy tdncjitékot nem lehet
termelékenyebben bemutatni, mikozben az eldadémivészek bérét névelni kell. Ez a jelenség
a szakirodalomban a beszédes Baumol-kér nevet kapta.

Ugy gondoljuk, hogy a Baumol-kér hatdsa nemcsak az él6 el6ad6-miivészetek azon fajtd-
inak koltségalakuldsdban érvényesiil, amelyeket a két szerzd vizsgdlt, hanem hatdst gyakorol
a filmekben, televizidsorozatokban és mds zsdner( audiovizudlis misorszdmokban szerepl$
eléadémiivészek tobbnyire esetileg meghatdrozott szerzédtetési koltségeire is. A miivészeti pi-
acok nem elszigetelten mikddnek egymadstdl, igy a kdltséginflicids hatds érvényesiilése aligha
korldtozddik az él§ eldadé-miivészetek piacaira.
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A tdrsadalomtudomdnyok miiveldi koziil sokak rendkiviil kritikusak a kulttra és a gazdasig
kozote a liberdlis piacgazdasdgokban kialakult viszonyokkal szemben, s a kritika persze a piaci
alapon mksdd média egészének birdlatdra kiterjed. Szerz8k és emblematikus mivek sordt
sorolhatndnk fel 4llitdsunk bizonyitdsdra, de nem akarunk elkalandozni a térgytél. Csupdn a
szociol6gia frankfurti iskoldjdnak két jeles személyisége, Adorno és Horkheimer 1947-ben meg-
jelent, magyarul 1990-ben kiadott alapmivét (,,A kultdripar: a felviligosodds mint a tdmegek
becsapdsa”) idézziik fel. Adorno és Horkheimer (1990 [1947]) mar a televizié tdmegmédiummd
véldsdt megel6z8en gy érzékelték, hogy a fejlett piacgazdasdgokban nemcsak a médidt, hanem
a kultdra egészét maguk ald gytreék a piaci er8k. A kultdra cserélhetd, piacképes termékeket
elédllitd iparrd vélt, és sz6 sincs mivészi élményt nyjté tomegkultdrardl. Szerintiik a kultdra-
ipar termékei végletesen elvaltak a mivészetektdl, pusztin szérakoztatd funkcidr toltenek be, a
fogyaszté pedig az 6t koriilvevd elidegenedett vildgbdl valé menekiilést (escape) vdsirolja meg,
vagy legaldbbis ezt az illiziét nyvjtja szdmdra a kultdraipar.

Végezetiil megemlitjiik, hogy a kulturdlis javak egy része tgynevezett kozjoszdg
(public good), illetve kivdnatos jészdg (merit good), a két jészdgesoporttal a kovetkezd
alfejezetben foglalkozunk.
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2.5. A médiatermékek mint kézjavak és mint kivdnatos javak

A kozjavak (public goods), vagy egyes szdma alakban a kozj6szdg mikroskondmiai fogalom,
olyan termék vagy szolgdltatds, amely ha valaki szimdra hozzaférhetd, akkor barki mds
szdmdra is hozzéférhetd. Mdsként fogalmazva a fogyasztdsibdl senki nem zdrhaté ki, s a
kozjavak fogyasztdsa nem csokkenti azok elérhetéségét/készletét (Pearce, 1993). Egyszerti,
kozismert, példdval élve tipikus kozjészdg a telepiilések kozvildgitdsa. A kozjavak eléallitd-
sahoz, a kindlat nydjtdsdhoz sziikséges forrdsok el8teremtése kozdsségi dontés eredménye,
azokat jellemz8en a kormdnyzat bocsdtja rendelkezésre az ad6zdsi bevételekbél.

A médiatermékek jellemzden magdnjoszdgok, a médiapiacokon dllitjdk Sket eld és ér-
tékesitik a kézonség vagy az intézmények szdmdra. A rddidzds, majd kés6bb a televizidzds
piacdn kialakult kindlat bizonyos része, a torténetileg els6ként megjelend ingyenes misor-
szolgdltatds viszont a kézonség szempontjdbdl nézve magdn viseli a kozjészdg jelleget is.
Amennyiben eltekintiink a misorvételhez sziikséges késziilékek beszerzési koltségeitdl,
akkor a rddid- és a televizidcsatorna a maga vételkorzetében mindenki szdmdra ingyene-
sen hozzaférhetd, fiiggetleniil attdl, hogy barki més is bekapcsolédhat a misorok hallga-
tdsdba, illetve nézésébe. Annak magyardzata, hogy esetiinkben a magdnszféra szerepldi
kozgazdasdgi értelemben kozjészdgjellegli szolgdltatdsokat nydjtanak a kozénségnek, az
adott piac kétoldalisdgiban keresendd: a hirdeték szdmdra természetesen nem ingyenes
a kozonség elérése, s az § dltaluk fizetett hirdetési dijakbdl fedezik a kozonség szdmdra
ingyenes miisorszolgdltatds koltségeit.

Mind a rddi6zds, mind a televiziézds a kezdetben csak a térben mesterséges vezetd nélkiil
terjedd elektromdgneses hullimokat hasznilta a misorjelek tovabbitdsdra (a szaknyelvben a
300 GHz-nél kisebb frekvencidja elektromagneses hullimokat ridiéhullimoknak nevezik).
A konkrétan alkalmazott technoldgia a miisorszoras (broadcasting) nevet kapta, az elnevezés
pedig egy metafora, amelynek alapja az a kép, hogy a foldmiiveld vetés kozben széles moz-
dulatokkal szérja a magot a foldbe, Ugy, hogy elegendd jusson mindenhova (Gélik, 2003).
A rddids és televizids misorszolgdltatdknak is az a célja, hogy a radidhullimok 4ltal vezeték
nélkiil tovabbitott, egy adott miiszaki eljards szerint kédolt hangok, 4llé- és mozgdképek egy
adott foldrajzi tertileten (vételkorzet) mindenkihez eljussanak, aki a vételhez/a misorjelek
dekédoldsdhoz megfeleld késziilékkel rendelkezik.

A misorszérds technoldgidja annyibdl kiilonleges, hogy a felhaszndlt frekvencia nem keriil
a piaci szerepldk tulajdondba, azokat a miisorszolgaltatdk és/vagy a msorterjeszték nem
vésdrolhatjdk meg, és igy nem haszndlhatjdk alanyi jogon, ellentétben mondjuk a lapok ter-
jesztéséhez sziikséges eszkozokkel. A frekvenciatartomdny koztulajdonban van lényegében a
vildg minden orszdgdban, fiiggetleniil att6l, hogy demokracidk vagy autokracidk.

A frekvencidk esetében a tulajdonosi jogok gyakorléja jellemzéen egy orszdgos hatds-
kord dllami/kormdanyzati szabédlyozé hatésig (national regulatory agency), amely csupdn
egy meghatdrozott id8szakra adja haszndlatba a miisorszolgdltatéknak a piacra [épésé-
hez sziikséges frekvencidkat egy koncesszids tipusa szerzédésben. A foldfelszini misor-
szbrdssal terjesztett misorszolgédltatdsok piacdra valé belépés eme konstrukcidja elvben
lehetdvé teszi a szabdlyozé hatdsdg szdmdra, hogy beavatkozzon a misorszolgdltatok
misorszerkezetébe, de ezzel az eszkozzel a demokricidkban csak korlitozottan élhet,
hisz a médiaszervezeteket is megilleti a vélemény-nyilvdnitdsi szabadsdg, amelynek része
a szerkesztési szabadsag.
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A miisorterjesztési technolégidk fejl6désével a rddio- és televizidmiisorok tovdbbitdsdra haszndl-
haté frekvencidk sztikossége sokat veszitett a jelent8ségébdl. A rddidzds és televiziézds 1990-es
évekre kialakult sokcsatornds modelljében (Gdlik, 2003; Noam, 1996) a musorszolgiltatdsok
dontd része mdr olyan technoldgidkat (vezetékes/kdbeles-, illetve miiholdas terjesztés) haszndlt
a piacra Iépéshez, amelyek kiviil estek a szabdlyozé hatésdg illetékességén. Az igy terjesztett csa-
torndkhoz a néz8k mar nem férhettek hozz4 szabadon, hisz ehhez a terjesztd a maga platform-
jain szerz8déses alapon dijat kért néz8tdl, s ezzel az ilyen miisorok kikeriiltek a kdzgazdasdgi
értelemben vett kozjavak tartomdnydbol.

Az eurépai demokricidkban a radidk és a televiziok jellemz8en dllami tulajdonban voltak,
s csak az 1970-es évek végétdl jelentek meg az tizleti alapon mikodd tgynevezett kereskedel-
mi rddi6- és televizidcsatorndk. Az dllami rddidk és televizidk az dllamigazgatdsi szervezetbe
betagolt, jellemzden monopolhelyzetet élvezd misorszolgiltatdk voltak, az dllam és/vagy a
kormdnyzat szécsoveként, a nemzeti értékek és hagyomdnyok megjelenitéjeként, a kulturélis
normék 6rzdjeként és teremtdjeként miikodeek. Létrejottiik a legszorosabban Gsszefiiggott
a nemzetdllami fejlédés torténelmi folyamatdval (Kovéts, 1995), s miikddésiik bizonyitotta,
hogy a nemzetdllam a maga eszkdzrendszerével alapvetd befolydst képes gyakorolni az or-
szdghatdrokon beliili kommunikdcids tér szerkezetére, a médiarendszer kialakitdsdra.

Az dllami rddidk és televizik a sz6 kozgazdasdgi értelmében kozjavakat dllitottak eld, hisz
az 4llam/a kormdnyzat mindent megtettek azért, hogy a miisorok az egész lakossdg szdmara
foghatdak legyenek. Ezért még fizetnie sem kellett, ha eltekintiink a késziilékek birtokldsa
utdn beszedett kotelezd ,eléfizetési” dijrdl, ami kodzgazdasdgi tartalmdt nézve nem egyéb,
mint a hdztartdsokra kirdtt adé. Amennyiben a bevételek nem fedezték a mikodési kolesé-
geket, ugy a misorszolgdltatéknak nydjrott dllami koltségvetési tdamogatdsok, valamint az
esetleges rekldmbevételek tiintették el a forrdshidnyt. A nem-iizleti alapon valé miikodés az
dllamibdl késébb kézszolgilativa dtalakitott intézmények miikodésének egyik alapelve.

LA kozszolgilati rddié [...] brit »taldlmdny, s az 1927-ben British Broadcasting Corporation néven
létrejott intézmény betiiszavas jellése — BBC —a tomegmédia vildgdnak az egyik legismertebb mdrka-
nevévé valt az id8k folyamdn. A kézszolgélati rddi6 (és televizid) lehet dllami tulajdonban, miikddhet
sajdtos kozjogi szervezetként, de akdr még magdntulajdonban is, amint erre éppen a brit médiarend-
szer szolgaltatott példit. [...] A vezetéstudomdnyok alapvetd cél, illetve kiildetés megkiilonboztetését
alkalmazva azt mondhatndnk, hogy a kézszolgdlati rddié [és televizid] alapvetd célja tomegkommu-
nikdcids kozjavak elééllitdsa olyan koriilmények kozott, amelyek lehetévé teszik a misorszolgaltatd
autondm, a politikali, iizleti, ideol6giai érdekesoportok manifeszt befoly4sdtol mentes mikodését. |[...]
A BBC példdjén bemutatva: a kiildetés tdjékoztatni, nevelni és szérakoztatni” (Glik, 2003: 183).

A kozgazdasigi értelemben vett kozjavak értéksemleges kategéridk, s nem tévesztenddk
ossze a kozérdeket kifejezd vagy kifejezni szindékolé médiatartalmakkal. Aligha vitathatd,
hogy a demokricidk médiaszinterein a két fogalom kozott van egy erds sztochasztikus kap-
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csolat, legaldbbis normativ értelemben. Az tzleti alapon mikodé médiavallalatok jelentds
része is olyan termékeket dllit el6 és visz piacra, amelyek fogyasztdsa/haszndlata kozos, meg-
oszthatd tapasztalatokhoz, élményekhez juttatja a kozonség tagjait, csoportjait. Ezek a kozos
ismeretek nélkiilozhetetlenek a tirsadalom rendezett miikédéséhez, a tirsadalmi Gsszetar-
tozds és szolidaritds érzésének kialakuldséhoz (McQuail, 2015; Sunstein, 2013), igy az ilyen
tartalma médiatermékeket szélesebb értelemben akdr tdrsadalmi kozjavaknak is nevezhetjiik.

A kivadnatos javak (merit goods) kategéridjéba azok a termékek/szolgdltatdsok tartoznak,
amelyek fogyasztdsa mind az egyén, mind a tdrsadalom szempontjdbdl pozitiv hatdst, de a
fogyasztok mégsem hajlanddak a ,megfeleld” mennyiséget fogyasztani bel6liik (Pearce, 1993).
Ilyen esetben a fogyasztdsra vagy kotelezni, vagy legaldbbis batoritani kell 8ket, mert a puszta
fogyasztéi szuverenitds érvényesiilése nem vezet a kivint eredményre. Példdul a kozegészség-
tigyi szempontbdl nélkiilszhetetlen védSoltdsok beaddsa vagy a kozoktatds kitelezévé tétele az
elsé csoportba tartozik, amelyet az dllam sziikség esetén kikényszerit. A mdsodik csoportba
sorolhatjuk a kulturdlis fogyasztds dsztonzését, erre példa a szinhdz- és koncertldtogatds td-
mogatdsa, a belépdjegyek valds koltségek alatti megdllapitdsa, és az ennek nyomdn keletkezd
miikddési veszteség megtéritése a szolgdltatd szdmdra a beszedett ad6kbdl.

A médidban példdul az oknyomozé Gjsdgirds tipikus kivdnatos jészdg: nagyon magasak a kolt-
ségei, és a tapasztalatok szerint egyértelmd, hogy a kozvetlen bevételekbdl a tevékenység nem
finanszirozhaté. Rdaddsul a létrejoee tartalom nagyon kénnyen mdsolhatd, gyorsan terjed, igy
az exkluzivitds sem érvényesithetd. Kizdrdlag piaci alapon kevesebb ilyen tartalom 4l el8, mint
amennyire a tdrsadalomnak sziiksége lenne, igy felvetddik, hogy vajon milyen tovdbbi pénziigyi
forrdsokkal lehet tdmogatni az ilyen javak el84llitdsdt (Clement és mdsok, 2018).

Jol érzékelhetd, hogy a kozjavak egzakt kdzgazdasigi fogalmahoz képest a kivanatos javak ka-
teg6ridja meglehetdsen ,,puha”, hisz nyomban felvetédik a kérdés, hogy ki és/vagy milyen szerve-
zet, testiilet jogosult eldonteni, hogy mely joszdgok tartozzanak a kivdnatos javak kategéridjaba,
és melyek nem. Erre mindenkit megnyugtaté vélasz aligha fog valaha is sziiletni, az ilyen tipust
kérdéseket vizsgald joléti gazdasdgtan alapfeltételezési éreékitéletek (value judgments), amelyeket
bérki elfogadhat vagy elutasithat. A tdrsadalmi j6lét mint dontési kritérium alkalmazdsa a gya-
korlatban beletitkozik abba a nehézségbe, hogy mind értelmezése, mind a szakpolitikai dontések
révén vald érvényesitése belsé lényegébdl eredden szubjektiv éreékitéletekhez korddik.

Nincs ez mésként a média miikddését, illetve a médiakormanyzdst (media governance) ille-
téen sem, de az elméleti nehézségek dacdra a demokracidkban kialakult médiamodellek (Hallin
Mancini, 2008) orszdgainak mindegyikében létrehoztak azokat a dontési mechanizmusokat és azo-
kat az intézményeket, amelyeket miikodtetve tdimogatja a kormdnyzat a kivdnatos jészdgnak tartott
médiatermékek eléallitdsdt, piacra vitelée és fogyasztdsdt Ggymond kozérdekbdl az dltala beszedett
adok felhaszndldsdval. A kozszolgdlati média intézményrendszerének miikodése példdul deklaral-
tan ilyen célokat szolgdl, amint azt szimtalan tudomdnyos publikdci6, megannyi szakértdi anyag, a
nemzetkozi szervezetek, testiiletek és szakmai érdekképviseleti szervek dltal kiadott 4lldsfoglaldsok,
nyilatkozatok megfogalmazzék. Az Eurépa Tandcs Miniszteri Konferencidja 1994 decemberében
példdul a kozszolgdlati rddidk és televiziok mikddésével szemben tdmasztott normativ kdvetelmé-
nyeket a kdvetkezékben sszegezte (Council of Europe, 1994: 31-32):
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— misoraik képezzenek viszonyitdsi alapot a tirsadalom minden tagja szimdra;

— teremtsenek férumot kéziigyekben a széleskor(i vitdhoz;

— nyujtsanak pdrtatlan hirszolgéltatdst;

— készitsenek Ujszer(i és véltozatos miisorokat;

— misoraikban képviseljék a legszélesebb kozérdeket, de egyben legyenek tekintettel a
kisebbségek igényeire is;

— az etnikailag vegyes, multikulturdlis tirsadalmakban reflektdljanak a kiilonboz8 esz-
mékre és meggydz6désekre;

— 4dpoljik a nemzeti és eurdpai orokséget;

— adjanak helyet misoraikban a fliggetlen mtisorkészitd miihelyek eredeti alkotdsainak;

— sugdrozzanak olyan miisorszimokat a nézéknek és a hallgatéknak, amelyeket a keres-
kedelmi szektor nem szolgéltat.

Ugyanakkor ldtnunk kell, hogy a tdrsadalom szerkezete lényegesen dtalakult ahhoz az
idészakhoz képest, amikor a kdzszolgdlati misorszolgéltatds intézményesedése megtoreént
a demokratikus orszdgokban. A kordbban tobbé-kevésbé homogénnek tekintett tdrsadalmi
szerkezet az ezredforduléhoz kozeledve felbomlott, a kialakult késé-modern tirsadalmakban
mikrotdrsadalmak egymds mellett él6 és egymdsba fon6dé sokasiga van jelen, amelyek igé-
nyeit egy monopol kézintézmény, a kdzszolgalati miisorszolgaltatd (public service broadcaster)
a legjobb szdndék mellett sem képes megfelel6en kiszolgdlni.

A korédbbi, feliilrdl szervezett (top-down) intézményi struktira helyett egy 4j kdzszolgdlati
kornyezetet kell kialakitani, olyat, amelyik épit a kozonség tagjai részvételének innovativ
formdira (Harrison—Wessels, 2005), mert csak igy lehet hozzdjuk eljutni. Ugyanezt hangsu-
lyozza az eurépaindl lényegesen decentralizdltabb amerikai (USA) kézszolgdltatdsi misorszé-
rds jovojét vizsgdlva Goodman (2008) vagy Burri (2015) is, bemutatva néhdny példdt arra,
miként zajlik a kozszolgélati misorszolgiltaték és a kozonség kiilonbozd kapesolatok épitése
a ,tartalombdség, figyelemsz(ikdsség” kordban.

Az infokommunikdciés technolégidk viharsebességti fejlédése nyomdn kialakule digitdlis
szintéren a kozszolgdlati musorszolgaltatds (public service broadcasting) mérfoldk8hoz érke-
zett. A hilézati médiaszolgiltatdsok gyors terjedése, névekvd népszeriisége ldttdn a kozszol-
gélati misorszolgdltatdk is beléptek erre a piacra, mert volt mds valasztdsuk. Mivel a kozszol-
gélati misorszolgdltatds fogalma ezzel til szitknek bizonyult, az Eurépa Tandcs (Council
of Europe, 2007) ajdnldsit figyelembe véve a kozmédia/kozszolgdlati média (public service
media) szakkifejezés haszndlata keriilt el8térbe (Gdlik, 2012), amely magdban foglalja a hdls-
zati médiaszolgdltatdsokat is. A kézmédia intézményrendszere a gyakorlatban kibéviilt olyan
kozintézményekkel, mint a szakmai szervezetek és a nem-kormdnyzati szervezetek, melyek
a maguk honlapjain folyamatosan ontjdk azokat az informdcidkat, amelyek a koz6nség koz-
tigyekben valé tdjékozodast segitik, szolgdljak.
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A felhaszndldi tartalmak elé4llitdsinak tomegessé véldsa az ezredforduld utdn, kiilonésen pedig
a web 2.0 platformok hasznélatdnak tomegesedésétdl, még bdségesebbé tette a médiatartalmak
kindlatdt, és még tovdbb erdsitette a fogyasztok/felhaszndlok figyelme irdnti versenyt. A kozgaz-
dasdg- és vezetéstudomdnyokban kifejtett tttéré munkdssigéére, életmiivéére 1978-ban kozgaz-
dasdgi Nobel-dijjal elismert Herbert Simon mdr 1971-ben felvetette egy el6addsiban, hogy az
informdci6bdség figyelemsziikosséget idéz eld. Ez a felismerés a médiafogyasztdst vizsgdld ku-
tatdsok eredményei nyomdn ma mdr kézhelyként hat, mindenesetre a kivdnatos médiajészdgok
elemzésében a kordbban megszokott kindlati kozelités mellett kiemeli a fogyasztds szempontjait.
A kivdnatos javak eldéllitdsdban jelentkezd piaci kudarcokat ugyan a kozmédia kindlata korrigdl-
hatja, de az, hogy ez a kindlat milyen mértékben jelenik meg a kézonség fogyasztdsiban, média-
hasznédlatdban, hogy milyen mértékben hasznosulnak az e téren felhaszndlt sziikds erdforrdsok,
ma mdr a kdzmédidval kapcsolatos legfontosabb kérdések egyike.

Az ezredfordulé utdni médiakutatdsok egyik kiemelt teriiletévé valt, hogy a demokrati-
kus tdrsadalmak miikodésében oly fontos szerepet jdtsz6 hirmédia kindlatdnak szerkezete
mennyiben taldlkozik a kozonség keresletével. A felhalmozddott kutatdsi eredmények alap-
jan (Galik, 2018) megallapithatjuk, hogy a kozonség korében dltalinossa valt a kozélettel
foglalkozé hirek kertilése (news avoidance), melynek eredményeként a kozéleti hirek elé4lli-
tdsa és fogyasztdsa kozott kialakult egy szakadék (news gap).

Ugy tlinik, a professziondlis hirmédia presztizse, hitelessége és témakijeldlé szerepe gyengiilt a
kordbbiakhoz, a tdmegmédia ,,offline” szintereihez képest, és ezen a kdzszolgdlati média kindlata
sem tud érdemben véltoztatni az G hir-okoszisztémadban. A vélsigok és a kiemelt politikai ese-
mények idején ugyan kimutathatéan novekszik a kozonség koziigyek iranti érdeklédése, de sok
fontos kévetkezménnyel jaré szakpolitikai kérdés olyan idészakokban dél el, amikor a hirmédi-
dnak nehezebb a kozonség figyelmét a koziigyek felé terelni (Boczkowski—Mitchelstein, 2013).
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2.6. A médiatermékek helyettesithetsége

A médiatermékek egymdssal bizonyos hatdrig helyettesitheték, de mivel de facto a 1étsziik-
ségleti cikkek kozé tartoznak, mds dgazat termékeivel viszont alig, vagy egydltalin nem.
A tartalom, a médiatermékbe foglalt ,iizenet” jellege alapjdn két nagy csoportba, a hir- és
informdcid, illetve a szérakoztatds kategéridjdba sorolva a médiatermékeket csak a legaltald-
nosabb értelemben véve 4ll fonn kozoteiik a helyettesithetdség, hisz mds és mds sziikségletek
kielégitésére szolgalnak.

Az tzenetek formdja, megjelenitése, dra, piacra vitelének gyakorisdga és a piacok foldrajzi
kiilonbozdsége miatt az egymadssal valé helyettesithetéség esetenként annyira elvont, mint a
szabadidd-felhaszndldsban az egyén szdmdra egy sportesemény vagy egy tdrlat megtekintésé-
nek egymadssal vald helyettesithetdsége. Még olyan esetekben is, mint példdul a hirmédidban
a napilapok, a rddid, a televizié és a digitdlis platformok hirszolgdltatdsa, rendkiviil kérdéses
az egymdssal val6 helyettesithet8ség, pedig ldtszélag hasonlé fogyasztéi sziikségletekre, a hi-
rekre irdnyulnak. Mindennek hdtterében részint a technolégiai, részint a mifaji sajitossa-
gokbdl adédé kiilonbségek huzdédnak meg, ami kiilonb6z6 értéket adhat a fogyaszténak az
ugyanazon eseményrdl valé tdjékoztatdsban. A fogyasztdi preferencidkat befolydsold elézetes
nézetek, hiedelmek, meggydz8dések kiilonbozdségére épiils, a hirbdség kordban a lénye-
gében korldtlan termékdifferencidlds (Anderson, 2007) szintén a termékhelyettesithetdség
csokkenésének irdnydba hat.
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Az 1990-es évek mdsodik felében a hirlapok nyomtatott és elektronikus, online kiaddsdnak he-
lyettesithetésége kiemelt vitatéma volt a szakirodalomban (G4lik, 2003). Az ugyanaz mennyire
ugyanaz, igy vet6dott fel kezdetben a kérdés, amirdl kisvértatva kideriilt, hogy nem igazdn
jol van megfogalmazva. A fogyaszté/felhaszndlé szimdra nem ugyanaz egy nyomtatott hirlap,
valamint a maga honlapjdnak tartalmi kindlata, haszndlhatdsdga, értéke, hozzaférhetdsége és
koltsége, hogy csak a legfontosabbakat emlitsiik, igy helyettesithetdségiik méreéke igencsak
korl4tozott.

A hagyomdnyos versenyjogi kozelitésben a politikai kérdésekkel, koztigyekkel foglalkozé
médiatermékek és szolgdltatdsok piacait, igy az orszdgos terjesztésti napilapok, az orszagos vé-
telkorzet(i hirrddidk és hirtelevizidk, valamint a hirportdlok piacit kiilon-kiilén ipardgaknak
tekintik. Ez olyan szaktudomdnyok, mint a szociol6gia, a politikatudomadny, és kiilonosen a
kommunikdcié- és médiatudomdnyok szemszogébdl nézve tobb mint kérdéses eljérds, hisz
egy csoportba helyez el olyan termékeket és szolgdltatdsokat, amelyek a fogyasztdk és/vagy
felhaszndlok szdmdra lényegében nem helyettesitik egymdst, és amit a kdznapi beldtdson, a
jozan észen til minden mértékadé fogyasztdsi/haszndlati felmérés is igazol.

Kiilon kérdés a kiilonb6z6é médiumokban/platformokon megjelend hirek egymadssal valé
helyettesithetdsége, legyen sz6 akir a hagyomdnyos médidrdl (legacy media), akir a digitélis
médidrél. A fogyasztd/felhaszndld e tdrgyban hozott dontéseinek kereteit jol mutatja, hogy
az egyes idészakokban mely médiumokat/platformokat tartjik a legfontosabb hirforrdsnak.
Ugyanakkor megallapitani, hogy milyen mértékben helyettesiti egymdst ugyanannak az ese-
ménynek egy minéségi napilapban valé feldolgozdsa, egy televizids hircsatorndn valé bemu-
tatdsa vagy éppen egy hirportdlon t6rténé hibrid, multiplatformos megjelenitése, a gyakor-
latban csak nagy kompromisszumok 4rdn becsiilhetd meg.

A hirportdlok haszndlatdnak 4ltaldnossa véldsdval az a kérdés is felvet8dott, hogy ezeken
a platformokon milyen helyet foglalnak/foglalhatnak el a felhaszndlok dltal eléallitott tar-
talmak. A nevezett kérdéskort érintve Jonsson és Ornebring (2011) kiilon kiemelték, hogy a
mindségi Gjsdgok mintdjukban szerepld két reprezentdnsa, a svéd Dagens Nyheter és a brit The
Times az olyan felhasznaldk dleal elééllitott tartalmaknak, mint sajdt hirszévegek, interjik és
egy¢b hirjellegli anyagok lényegében nem adtak teret. Szerintiik a hirmédia szervezeteiben
tipikusnak tekinthetd, hogy a hirgydrtds folyamatdnak csupdn bizonyos részeiben fogad-
nak felhaszndldi tartalmakat, mivel ,,a médiaszervezetek nem hajlandéak (vagy intézményi
tényezék miatt képtelenek) dtadni a hirgydrtdsi folyamat felett gyakorolt hatalmukat a fel-
haszndlénak” (Jonsson—Ornebring, 2011: 128). Ma azt litjuk, hogy a média demokratizalisa
jegyében az 1980-as végén kibontakozé civil Gjsdgirds mozgalom nem tudta kiszoritani a
professziondlis Gjsdgirékat (Lindner és mdsok, 2015), és redlisan ezt a tartalmakat el8dllité
felhaszndlékedl sem vdrhatjuk.
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Akdr agy is fel lehet tenni a kérdést, hogy vajon az online hirmédia a civil Gjsdgirds természetes
befogadé helye-e (Thurman, 2008). Technoldgiai oldalrdl adott erre a lehetdség, de a mindsé-
gi tartalmak létrehozdsdhoz sziikséges szakmai hozzdérés és az Gjsdgirdi professzionalizmus
szempontjai, valamint a hirmédia szervezeteiben kialakult viszonyok és iizleti érdekeik befolyd-
soljik, mi valésulhat meg ebbél.

A médiatermékek a kulturdlis javak kozé tartoznak, igy fogyasztéi preferencidkban a kor,
a nem, az iskoldzottsdg és mds kemény véltozok mellett érvényesiil a szdmos tényezd dleal
befolydsolt izlések kiilonbozdsége is, s ez a szérakoztatd jellegli termékeknél kiiléndsen kita-
pinthatd. Csak egyetlen ismérvet, példdul egy adott népességcsoporthoz valé tartozdst figye-
lembe véve a médiatermékek irdnti fogyasztdsi preferencidk akdr széls6ségesen kiilonbozéek
lehetnek az etnikailag vegyes/inhomogén orszdgokban.

Az etnikai kiillonbségekhez kothetd fogyasztdsi preferencidk eltéréseit szdamszakilag is be-
mutaté Anderson és Waldfogel (2015) szdmos példdja koziil most csak egyet idéziink. Az
amerikai médiapiacon az ezredforduld idején a zenére szakosodott rédiék hagyomdnyosan
legnépszertbb formatja, a country hallgatdsa a feketék (blacks) etnikai csoportjdban az 6sszes
zenehallgatds 1,5 szdzalékdt tette ki, a nem-feketék (non-blacks) komplementer etnikai kate-
géridban pedig 12 szdzalékra ragott.

A médiapiacokon is érvényesiilhet a hidnygazdasdgokbdl jol ismert kényszerhelyettesités,
ami a televiziézds korai szakaszdt mondhatni minden orszdgban jellemezte. A televizi6 von-
zereje a kindlat szlikosségével parosulva vezetett oda, hogy inkdbb az emberek idébeosztdsa,
semmint fogyasztasi preferencidi dontoteék el, nézik-e a televizié misorszdmait, avagy sem.
Ez a korszak nem egyszertien véget ért a televiziézds sokcsatorndssd valdsdval, hanem az ez-
redfordulét kévetéen maga a hagyomanyos televiziés miisorszdm is csak egy lett a kozonség
szdmdra a kiilonb6z8 digitdlis platformokon elérhetd megannyi, professziondlis és felhasz-
naléi audiovizudlis tartalom koziil, a kozoeeiik meglévd helyettesithetdség nyilvanvald, és az
egyén szemszdgébdl nézve persze mértéke nem kis részben izlés dolga.
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3. fejezet

A kozonség(ek):
fogyasztok, felhasznilok, értékteremtik

3.1. Olvasék, nézdk, hallgaték: a hagyomdnyos média idedltipikus fogyasztéi

3.1.1. A kizonség fogalmdnak értelmezései a tomegkommunikdcio folyamatdban

A korai médiakutatdsokban a kozonséget a médiatizenetek befogaddinak 6sszességeként, 1é-
nyegében tdmegként értelmeziék, kifejezetten megkiilonboztetve ezt a sokasdgot mds tdr-
sadalmi csoportosuldsoktdl. A tdmeg idedltipusként differencidlatlan, nagyszdmdi, véltozd
osszetételd sokasdg, melynek tagjai nem ismerik egymadst, nincs 6nazonossiguk, cselekede-
teiket nem belsd szabdlyok, késztetések viltjak ki, hanem kiilsé hatdsok. A médidval valé
kapcsolatuk is személytelen, nincs érdemi visszacsatoldsuk a forrdshoz. Az eléggé pejorativ
jelentést hordozé tomeg az ipari tomegtirsadalom médidjdnak kzonsége, amelytdl a valésag-
ban létezd kozonség jellemzdi tobbé-kevésbé eltértek (McQuail, 2015).

A kozonség tomegként valé felfogdsdtol radikdlisan kiilonbozik a kozonség aktiv tdrsadal-
mi csoportként valé tételezése. Ebben az értelmezésben a kozonség strukeurdlt sokasdg, tagjai
egymdst akdr dtfedd kiilonboz6 csoportokhoz tartoznak, médiahaszndlatuk sokszor aktiv
tarsadalmi tevékenység és egyben része a mindennapos életvitelnek. A tagok dntudatos, iden-
titdssal rendelkezé emberek, akik bizonyos mértékig befolydssal vannak a média kindlatdra.
Az ilyen csoportok tilnyomérészt a demografiai, illetve a tdrsadalmi és gazdasdgi vdltozék
mentén szervezddnek, de az azonos vagy hasonlé izlés is lehet karakterisztikus megkiilonboz-
tetd ismérve a csoportba tartozdsnak. Maga a média is elddllit, szolgdltat olyan tartalmakat a
kozonségnek, amelyek alapul szolgdlhatnak a csoportazonossdg tudatdnak kialakuldsihoz és/
vagy segitik bizonyos szubkulttrdk létrejoteét.

A kozonséget kiilonbozd és egymdst részben dtfedd mdédokon, ismérvek alapjén ha-
tarozhatjuk meg, osszegzi (McQuail, 2015: 481): ,bely alapjin (mint példdul a helyi
média esetében); emberek alapjin (amikor egy médiumot példdul az alapjén jellemeznek,
hogy melyik korcsoportnak, tdrsadalmi nemnek, politikai meggydéz8désnek, vagy jove-
delemosztdlynak sz6l); a vonatkozé médium, illetve csatorna (a technoldgia és a szervezet
egyiittvéve) adott tipusa alapjin; a médium tizeneteinek tartalma alapjin (miifajok, té-
mak, stilusok); az idé alapjin (amikor példdul ,délutdni”, vagy ,a nézési f6id8s” kozon-
ségrél beszélnek, vagy példdul amikor a mulékony, rovid ideig megmaradé kozonséget a
kitartéval hasonlitjdk 6ssze).”

A média nagyiparrd véldsdval, ami el8szor az Gjsdgkiaddsban kovetkezett be a 19. szdzad
végéhez kozeledve, mind kézenfekv6bbé vélt a kozonség mint piac értelmezés (Galik, 2003).
A tdmegmédia tizeneteit ez a kozelités drujészagként kezeli, és a kozonség piacként tgy is
meghatdrozhat6, mint a médiatermékek és szolgéltatdsok valésdgos és potencidlis, ismert
tarsadalmi-gazdasdgi jellemzdkkel bird fogyasztéinak Osszessége. Ldtnunk kell viszont,
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hogy ez az értelmezés ttlzottan hangsilyozza a tdrsadalmi-gazdasigi vdltozok szerepét a
csoportképzésben, ugyanakkor aldbecsiili a média és kozonség kozti viszony piaci szempon-
tokon tilmutaté moridlis és tdrsadalmi aspektusait, elhanyagolja a fogyasztdi csoportokon
beliili viszonyokat, a befogadds helyett kifejezetten a fogyasztdsra 8sszpontosit.

A piaci nézépont McQuail (2015) szerint elsédlegesen a médiaszervezetek — kiilondsen a mé-
diatulajdonosok és a médiamenedzserek — néz8pontja, és nem az egyes kozonségcsoportok tag-
jaié. Osszegezve: aligha vitathat6, hogy a kézonség, mint piac paradigma — hasonléan a targyalt
miésik kettdhdz — leegyszer(isitd. Ugyanakkor, amennyiben a média a kézonség és a hirdetdk
piacdn elért bevételekbdl él, még korldtait beszdmitva is a kozonség piacként valé felfogdsa tii-
nik a leginkdbb alkalmasnak a témegmédia miikodésének gazdasigi elemzéséhez.

Amint kényviink bevezetd fejezetének 1.1.2. alfejezetében roviden szdltunk réla, a tomeg-
kommunikdaci6 kozonségének részekre bomldsa, széttoredezése, felaprézdddsa (fragmentation)
mér az 1960-as, 1970-es években megkezdddott a fejlett orszdgokban. A kozonségalakulds
trendjeit, illetve érvényesiilésitk kovetkezményeit a tomegmédia dltal uralt médiaszintéren
McQuail (1997) négy modellbe foglalta dssze, nevezetesen az egységesség, a pluralizmus, a
centrum-periféria és a felbomlds/fragmentdlédds modellekbe.

McQuail els8sorban a televizids szintér elemzése alapjan konstrudlta meg a nevezett mo-
delleket, bér hangstlyozta, hogy azok tdgabb korben is értelmezhetdek. Az egyetlen kozon-
séget feltételezd alapkozelitést McQuail szerint drnyalni kezdte, hogy a kozonség értelmezé-
sénél a tévécsatorndk igyekeztek figyelembe venni a napszakok és a foldrajzi régidk szerinti
kiilonbségeket, vagy Eurépdban az dllami/kézszolgdlati, valamint az 1970-esévek végétdl ki-
bontakozéban 1évé magdntelevizidk kdézonségének kiilonbségeit (a pluralizmus modell, sok-
szinliség az egységességen beliil). A centrum-periféria modellben a csatorndk megsokszoro-
z6ddsa lebontja a kozdnség egységességének kordbbi kereteit, 4j értékrendeket jelenitve meg
(az 4ltaldnos és a szakosodott csatorndk kozonségének eltérései), a felbomlds/fragmentdlédds
modellben pedig mdr koz6s viszonyitdsi alap sincs, csupdn a nézék/médiafelhaszndlok szd-
mos csoportjanak amorf halmazarél beszélhetiink.

A 20. szdzad tomegmédidjdnak hdrom vezetd dgazata, a lapkiadds, a rddiézds és a tele-
vizidzds kozonségének sajdtossdgairdl majd az egyes dgazatok gazdasdgi szempontd vizs-
gélata sordn szélunk részletesebben. Ezen dgazatok, illetve kozonségiik kialakuldsdnak
kozvetlen eldzménye a lapkiadds esetében a konyvkiadds, a rddidézdsndl a hangrogzités,
a televiziézdsndl a filmgydrtds (McQuail, 2015; Nightingale, 2011). A konyvek olvasdi,
a hanglemezek hallgatéi és a filmek nézéi maguk is sajitos kozonségek volt, melyeknek
egyes jellegzetességei mintegy dtoroklédtek az iddszaki lapok (napilapok, hetilapok, fo-
gyasztéi magazinok) olvasdira, a rddidhallgatdkra, illetve tévénéz8kre. Amugy a konyv-
kiadds, a hangrogzités és a filmgydrtds onmagdban nem tartozik a média-gazdasdgtani
kutatdsok f8sodrdba, s Ggy is fogalmazhatunk, hogy ez a 20. szdzad mdsodik felében for-
malédé szaktudomdny mintegy dtengedte a nevezett dgazatok részletes gazdasdgi szem-
pontu elemzését a kultira-gazdasidgtannak.
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3.1.2. A fogyasztoilfelhaszndlii kereslet az egyéni sziikségletek szemszigébil

A fogyasztést a sziikségletek motivaljdk és — legaldbbis a piacon — a fizetdképes kereslet teszi
lehetévé, ez kizhelyszer(i alaptétele az 6konémidnak. Az, hogy mi is hizédik a sziikségletek
mogott, azok mibdl fakadnak, hogyan és milyen tényez8k hatdsdra valtoznak az idében, mi-
lyen kapcsolatban dllnak egymadssal, mdr igencsak vitatott kérdések: a kiilonb6z6 tudomdny-
dgak és azokon beliil a kiilonb6z8 iskoldk ehhez eltéré médon kozelitenek, illetve gyakran
mds és mds eredményekre jutnak. A médiafogyasztast tekintve annyi bizonyosnak ldtszik,
hogy az egyes médiatermékek és médiaszolgaltatdsok jellegzetességei a fontos megkiilénboz-
tetd ismérvek sordba tartoznak.

Miért olvassa valaki éppen ezt vagy azt a lapot, vagy hallgatja, illetve nézi ezt vagy azt a rddi6- és
televizié-miisorszdmot? Szuverén dontéshozé-e a médiatermékek fogyasztdja, vagy a médiaipar
kindlatdnak rabja? Azért fogyaszt, mert aktivan kivdlasztja a kindlatbdl a neki tetszt és/vagy
hasznosat, vagy azért, mert a termel6k megetetik vele olykor jéiz(i, maskor izetlen f8ztjiiket?
Nos, ezekre a magdtdl értetddd kérdésekre hitelt érdemld valaszokat taldlni nem is olyan egysze-
1t feladat, és a maga nézépontjabdl (keresletkutatds) a média-gazdasigtan is foglalkozik veliik.

A médiatartalmak jelentds részének, kiilondsen az egyedi elééllitdst termékeknek (Picard,
2005) a fogadtatdsa a kozonség korében mindig is kiszdmithatatlan volt. Amint kordbban,
a 2.1. és a 2.2. alfejezetekben mdr emlitettiik, a kifejezetten kreativ tartalmu, Gjdonsignak
szamité médiatermékek kereslete rendkiviil bizonytalan, piaci sikeriik esetleges, mondhatni
véletlenszerd, hisz nincs garancia arra, mi ragadja majd meg az emberek képzeletét, mi kelti
fel érdeklddésiiket, mi is taldlkozik izlésiikkel. Mindezeket a bizonytalansdgokat a digitdlis
média szinterén felerdsiti a kornyezeti véltozdsok széles kore (scope), gyorsasdga, egymdsba
fonddé szovevényes (convoluted) természete (Kiing, 2017).

A médiatermékek és -szolgdltatdsok a modern tirsadalmakban kozsziikségleti cikkeknek
szamitanak, amelyeket nap mint nap fogyasztunk/haszndlunk. Az irdntuk megnyilvinulé
kereslet motivaciéit kutatva gondolnunk kell arra, hogy ezek barmennyi sajdtossdggal is ren-
delkeznek mds termékekhez és szolgdltatdsokhoz viszonyitva (Gdlik, 2003; Picard, 2005),
olyan médiafogyasztdsi motivéciok is léteznek, amelyek mds kulturdlis termékeknél szintén
fellehetéek. St ezek a motivacidk, amint azt a szertedgazd fogyaszt6i magatartds kutatdsok
eredményei mutatjék, akdr teljesen mds karaktert piacokon, mds sziikségleteket kielégits
termékek fogyasztdsdra is hatdst gyakorolnak (Hofmeister-Téth, 2003).

A kommunikiciétudomdnyokon tdlmenéen a médiafogyasztds/médiahaszndlat még szd-
mos szaktudomdny, mint példdul a pszicholdgia, a szocidlpszicholdgia, a szociolégia, a don-
téselmélet, a kozgazdasdgtan, az dgazati gazdasdgtanok és a vezetéstudomdnyok fontos kuta-
tasi teriiletévé vélt. Hozzd kell tenniink, hogy a gyakorlatban az egyéni médiafogyasztds és/
vagy a médiahaszndlat motivécidinak vizsgélata dsszefonddik a médiahatdsok (media effects)
és a médidnak a kozbeszéd témdira gyakorolt befolydsa, az Ggynevezett témakijelolés (agenda
setting) elemzésének témakoreivel.

Az egyéni médiahaszndlat mogott meghtiz6dé szitkségleteket Katz, Gurevitch és Haas
(1973b) kérdébives felmérés alkalmazdsival kutattik az izraeli média szinterén. Az 1500 felndttet
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magdba foglald, statisztikailag reprezentativ mintasokasdg tagjainak vélaszait feldolgozva a kuta-
ok 35 sziikségleti elemet azonositottak, melyeket 6t csoportba soroltak:

— kognitiv sziikségletek, mint példdul az informdcid, tudds, megértés;

— affektiv sziikségletek, mint példdul a pozitiv érzelmi és esztétikai élmények;

— integrativ sziikségletek, mint példdul a szavahihetéség, megbizhatésdg, a stabilitds és a
tdrsadalmi stdtus;

— kapcsolatteremtési sziikségletek, mint példdul a csalddi, bardtok kozti és kornyezé vi-
ldgunkkal kialakitott kapcsolatok irdnti igény, amelyekben a kognitiv és az affektiv
elemek 6sszefonddnak, és amelyeket integrativ sziikségletekként is értelmezhetiink;

— fesziiltségold6 vagy a hétkdznapi élet rutinjdedl vald elmenekiiléshez kapcsolddé sziikségletek,
példdul egyfajta magatartas lazitds az dltalunk szokdsosan eljdtszott tdrsadalmi szerepek sordn.

A szerz8k hangstlyozzak, hogy a médidhoz kapcsol6dé sziikségletek zomét nem a média
generdlja, hanem az emberi sziikségletek egy szélesebb tartomdnydnak részét képezik.

A tomegmédia egyének dltali haszndlatdt vizsgdlé kutatdsok eredményeit 4ltaldnositva
Katz, Gurevitch és Blumler (2007 [1974]) megéllapitjak, hogy a fogyasztéi sziikségleteknek
tarsadalmi és pszicholdgiai eredetti gydkerei vannak, mely sziikségletek varakozdsokat ge-
nerdlnak a tdomegmédidval szemben, és virakozdsok a médiahaszndlat egyéni mintdzataihoz
vezetnek. A médiahasznadlat sordn az egyes sziikségletek kielégiilnek és mds, jobbdra nem-
szandékolt kovetkezmények is bekovetkeznek. A szerzdk kiilon kiemelték, hogy a hirek, va-
lamint a koztigyekrdl sz616 informécidk kozotti egyéni vlasztdsra a kognitiv és a tdrsadalmi
sziikségleteken tal még az affektiv és pszicholdgiai sziikségletek is nagy hatdst gyakorolnak.

A szuverénnek tekintett fogyasztd szinte tetszélegesen részletezhetd sziikségleteit a funkcio-
nalista felfogds alapjan Urban (1984) hdrom nagy csoportra bontja, ezek az informdcid irdnti
igény, a menekiilés a valdsdg eldl és a kizosséghez vald tartozds. A kivéncsisdg, a tuddsvdgy, a bi-
zonytalansdg csokkentése, az 6nmagunk gazdagitdsdra, tdrsadalmi elismertségiink novelésére
valé torekvés, a magdnyossdg érzetének olddsa, a hidnyz tdrsadalmi kapcsolatok helyettesitése,
egy képzelt viligba val6 belépés vonzereje, a napi életvitel kialakult rendszere, a megszokds, nos,
ezek azok a f8 motivdcidk, amelyek az egyént a média haszndlatdra, a médiatermékek fogyasztd-
sdra és a média 4ltal nyujtott szolgdltatdsok igénybe vételére késztetik (Gdlik, 2003).

A médiahaszndlat kdrnyezete, valamint a fogyasztds/felhaszndlds jellege mds és mds lehet
az egyes médiumoknal, illetve az egyes médiumokat tekintve a kdrnyezet hatdsdra gyokeresen
megviltozhat az idében is. A hasznalat kériilményei, valamint a fogyasztds/felhasznalds jellege
alapjdn McQuail (2015: 55) a médiahaszndlat kornyezetét négy csoportba osztja:

— otthoni vagy otthonon kiviili;

— egyéni vagy mdsokkal egyiitt t6reénd;

— nyilvdnos vagy magdn;

— interaktiv vagy nem-interaktiv.

A médiahasznilat jellege, kornyezete, illetve ennek valtozdsai egytttal komoly hatdst gyako-
rolhatnak az egyes médiaipardgak miikdésére, szerkezetének alakuldsara. A tdmegmédidban
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példdul a mind a rddi6hallgatds, mind a televizié-nézés mdsokkal egyiitt folytatott tevékeny-
ségként indult (csalddi kozos élmény), majd késébb individualizdlédott, ami a kindlati oldal-
ra is érdemi hatdst gyakorolt. A médiafogyasztds individualizdléddsa jol érzékelhetd tenden-
cia (Albarran, 2010), amely 6sszefligg a fogyasztdi elektronika késziilékeinek fejlédésével és
haszndlatuk tomegessé véldsdval. A példak jol ismertek, kezdve a tranzisztorok beépitésének
koszonheté tdska-, majd zsebrddiok megjelenésétdl és elterjedésétdl az 1950-es évek kozepétdl
egészen az okostelefonok és a tabletek térhdéditdsdig fél évszdzaddal késébb.

Tovabbi relevdns szempont, ismét csak utalva a fogyasztéi elektronika késziilékcsoddira és
az elektronikus hirk6zlg rendszerek fejlédésére (ldsd: szélessdvii mobilinternet-szolgaltatdsok)
a mobilhaszndlat, amely sokkal nagyobb jelent8ségli anndl, semhogy beleértsiik az otthonon
kiviili hasznélat kategéridjéba. Ugyanigy kiilon emlitést érdemel a médiafogyasztds/média-
hasznélat kategorizldsiban az alapvetSen célirdnyos és mas egyéb tevékenységet lényegében
kizdr6, vagy éppen mds egyéb tevékenységekkel kifejezetten egyiitt torténd hdteér jellege,
illetve az egyidejiileg tobb médium haszndlata.

3.1.3. Az egyéni fogyasztds és az informdcids tiilterbelés

Az emberi elme informdciébefogadé és -feldolgozé képessége véges, igy a tomegmédia kindla-
tdnak az 1970-es évektdl felgyorsuld novekedésével felvetddott a kérdés, hogy vajon a kozonség
miként tud megbirkézni a témegkommunikdcids informéciok egyre szélesebb dradatéval. Nos,
a kutatdsi eredmények arra vildgitottak rd, hogy a legtobb ember sikeresen szliri, rendezi, vagy
éppen kertiili el a média dltal ontott informdcidkat. A megoldds kulcsa az egyén oldaldrdl nézve
a részleges odafigyelés, amely sajitos egyensilyi dllapotot teremt a kiilvilighdl rdzidulé infor-
miécidk dradata és a maga befogadé képessége, informdcié feldolgozé kapacitdsa kozott.

A médiafogyasztds Neuman és Pool (1986) nevéhez f(iz8d8 egyenstlyi modelljének lényeges
eleme, hogy az egymdst kizdré ,vagy igen — vagy nem” alternativa helyett egy folytonos szaka-
szon értelmezi a médiatermékek fogyasztdsat. Igaz, a hagyomdnyos nyomtatott médiumoknal
ez némi magyardzatra szorul, de a mindennapi tapasztalat bizonyitja, hogy djsdgot lehet teljes
figyelemmel is olvasni, meg tigymond bongészni is, ugrdlva, szemezgetve az egyes cikkek, ké-
pek, grafikdk kozote. A két szerzd szerint az amerikaiak tényleges médiafogyasztdsdnak nove-
kedése az 1960-1980 kozotti két évtizedben messze elmaradt a kindlat ndvekedésétdl: az eldbbi
miésfélszeresre, az utdbbi majd négyszeresre emelkedett. A fogyasztds és a kindlat novekedése
kozotti szakadék azéta még tovdbb szélesedett, hisz az egyéni napi médiahaszndlat névekedése
eltt van fizikai korldt (a nap tovdbbra is 24 6rabdl 4ll, s ennek csak egy része fordithaté a média
élvezetére), mig a médiakindlat novekedése elétt — éppen az informdcids technolégidk forradal-
ma kovetkeztében — tgy tlnik, gyakorlatilag nincs. Az egyén vélasza az 6t érd informdciédra-
datra a figyelem csokkentése: minél t6bb médiatermék és szolgdltatds elérhetd szdmdra, minél
tobbfélét vesz igénybe ezekbdl, anndl kevésbé adézik teljes figyelemmel ezeknek (Gdlik, 2003).

A médiatermékek fogyasztdsa nagyon sokszor egybeesik mds aktiv tevékenységgel, sokszor
mintegy csak mellékes dolog, in. hdttérfogyasztds. A hallds Gtjan élvezett rddiézds szinte mér
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csak hdttérradidzds, a hallgaté a legritkdbban adézik csak a misornak teljes figyelemmel. J6
példa erre, hogy még egy olyan fejletlen, korldtozott kindlatd médiapiacon is, mint az 1970-
es évek elejének magyar médidja, a rddidhallgatds 90 szdzalékban mds tevékenységgel parhu-
zamosan toreént (Tomka, 1978), s a hdttérrddidzds, mint jelenség, univerzdlis.

A televiziénézésben az 1980-as, 1990-es években bedllt jelentds mennyiségi novekedés
zome mdr hdttérfogyasztds jellegli volt mindentitt, a hagyomdnyos hdazimunkdkkal — gyer-
meknevelés, f6zés, mosds, takaritds stb. — vagy akdr a tanuldssal egyiitt végzett tevékenység.
Kétségtelen, hogy az Gjsigok-magazinok olvasdsa nagyobb figyelmet kévetel, mint a rddidzds
vagy a tévézés, még ha az olvasdsi szokdsok, no meg maguk a termékek sokat véltoztak is. Ezt
a kiilénbséget Picard (1989) a technoldgiai sajatossdgok mellett annak is tulajdonitja, hogy
mig a kereskedelmi rddié- és televizié musorok élvezete — vagy legaldbbis hatdrfogyasztdsuk,
ha leszdmitjuk az egyes miisorszimokhoz val6é hozzaférésért kiilén drat szabé fizetd televizié
(pay-per-view) esetét — ingyenes volt, addig minden egyes Gjsdgot, magazint kiilon meg kel-
lett fizetnie a fogyaszténak.

A kiilonbség persze az ingyenes (a fogyasztd szempontjabdl nulla hatdrkoltségli) Gjsdgok
és magazinok elterjedése 6ta kevésbé konturos. Azt is fel lehet vetni, hogy éppen az ingyenes
lapok, de akdr a bulvartjsdgok és fogyasztéi magazinok szokdsos olvasgatdsa-lapozgatdsa az
utazds sordn, azaz olyan id6ben, amikor kényszerbél oda vagyunk kétve valamilyen helyhez,
nem tekintheté-e éppen olyan hdttérfogyasztdsnak, mint mondjuk a hdzimunkak végzése
alatti rddidhallgatis.

3.1.4. A médiakindlattal valé taldlkozds koriilményei, a médidnak vald kitettséget
befolydsolo tényezdk

A szdveges, hang-, kép- és mozgbkép-tartalmakat az egyes médiatermékek és szolgdltatdsok
kozvetitik a kozonségnek, s a fogyasztdst illetéen az egyik vizvdlasztd a nevezett tartalmakkal
valé taldlkozds médja. A médiatudomdnyokban erre a taldlkozdsra a médidnak valé kitettség
(media exposure) szakkifejezést haszndljak (Galik, 2019), s mivel mi magunk a média fogal-
mat a technolégia, a forma (termék/szolgdltatds), valamint a mifaji tartalom egyiitteseként
értelmezziik, ez a felfogds egyuttal a kozonség/az egyén médidnak vald kitettsége szerkezetére
is rdvildgit. A kutatdsi eredmények egyik f8 vonulata arrdl tantskodik, hogy a kozonség vélo-
gat a szdmdra éppen elérhetd tartalmak és médiumok kozott (selective exposure). Ugyanakkor
az is tény, amint azt McQuail (2015: 502) a tdmegmédia aktiv és vdlogatd kozonségérdl irja,
hogy ,[tlovdbbra is vita 6vezi azt a kérdést, hogy valéjdban mennyire aktiv a tipikus média-
kozonség, és hogy mit is jelent az aktivitds”.

A médiakutatdsok kezdetén, az elsé vilighdbort befejezédését kovetden az a kérdés 4lle
a kozéppontban, hogy a média milyen hatdssal van a kdzonség viselkedésére, és kisvartatva
az lett az uralkodé felfogds, hogy a média—egyén interakciékban a médiaoldal szervezetei
a meghatdrozd szereplék (a nagyhatdsi média korszaka a médiakutatdsokban). A szuverén
médiafogyaszté hipotézise csak késébb formalddott ki, kapcsolédva az 1940-es évek elejétdl
elkezd8dé szisztematikus médiahaszndlati kutatdsokhoz.
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A médiahaszndlat vizsgdlata sordn a politikai kommunikdcié témdi is hamar megjelentek, s eb-
ben kétségteleniil Lazarsfeld és szerz8tdrsainak (1944) kutatdsa szdmitott drtorének. A kutatds
sordn az USA Ohio 4llamdnak egy megyéjében azt vizsgdltdk, hogy az 1940-es, nagyjdbol fél
évet feldleld elnokvalasztdsi kampdnyban a kor két vezetd tomegmédiuma, az Gjsdg és a rddi6
milyen hatdst gyakorolt az ott él8k politikai vélasztdsdra. Arra az eredményre jutottak, hogy
az Ujsdgokban és a rddiémiisorokban megjelend kampdnytizenetek koziil az emberek tdbbsége
azokat vélasztotta (olvasta el, hallgatta meg), amelyek 8sszhangban voltak elézetes politikai
nézeteikkel, és az ezekkel iitkdz8 tartalmakat pedig jellemz8en elkeriilték. Ez a viselkedés a
pszicholdgia nyelvén szélva az egyéni dontésekben érvényesiild tigynevezett megerdsitési torzi-
tds (confirmation bias).

Az 1940-es évek végén, 1950-es évek elején az Amerikai Egyesiilt Allamokban tbb nagy-
szabdst kutatdsban vizsgéltdk, hogy az éppen elérhetd médiatartalmak koziil miként vdlaszt a
kozonség. Az eredményeket dsszegezve Klapper (1960) arra kovetkeztetett, hogy a befogaddk
els6sorban azokat vélasztjék ki az elérhetd informdciok koziil, amelyekkel mar kordbban
is egyetértettek, mikozben torekednek elkeriilni a nézeteikkel ellentéteseket. Amennyiben
mégis taldlkoznak a maguk nézeteinek ellentmondé tizenetekkel, nem sok figyelmet fordita-
nak rdjuk, illetve hamar elfelejtik éket.

Klapper egyuttal agy ldtta, hogy a tomegmédia iizenetei nem tekinthetdek a kdzonségreakei-
ok sziikséges és elégséges okdnak, csak a kdzvetitd valtozok egyik csoportjat képezik, és hatdsai
inkdbb erdsitik, semmint megvéltoztatjdk a kozonség véleményét, meglévd nézeteit. Azok a
kutatok, akik egyetértettek ezzel a kovetkeztetéssel, a minimalis médiahatds kifejezést kezdték
el hasznalni, bar Klapper maga mindvégig tartézkodott a minimalis hatds elnevezés dtvételétdl.

Meg kell jegyezniink, hogy az 1940-es évek és a korai 1950-es évek média szintere még a
televizié tomegmédiummad valdsa elétti dllapotban volt, az emberek napi életvitelében az Ujsdg
és a rddio kozel sem jdtszott akkora szerepet, mint nem sokkal késébb a televizié. A gyenge/
minimdlis médiahatds érvényesiilésének tdrsadalmi hétterében még ott taldlhatjuk azokat a
hagyomadnyos intézményeket és csoportokat (iskoldk, egyhdzak, politikai pdrtok, szakszerve-
zetek, civil egyesiiletek stb.), amelyek mikodése kotdanyagként szolgdlt az emberek kozott,
és amelyek szerepet jtszottak a kozdsen osztott médiatizenetek befogaddsa sordn. A politikai
kommunikicié ezen szociotechnoldgiai kontextusdt Bennett és Iyengar (2008) gy értelmezi,
mint a tdmeg-elétti kommunikdciés média rendszerée (premass communication media system).

A médiatartalmak kozti tendencidzus vilogatds hipotézisét tdmogatta, megerdsitette a
pszicholégia kognitiv disszonancia elméletének kidolgozdsa, amely Festinger (1957) nevé-
hez ftiz8dik. Festinger szerint az emberek viselkedésiik sordn prébdlnak egyensilyt taldlni a
véleményiik, ismereteik, értékeik és attittidjeik kozott. Amikor az egyensily megbomlik, az
egyén egyrészt torekszik a kognitiv disszonancia csdkkentésére, mdsrészt tudatosan igyekszik
keriilni azokat a helyzeteket és informdcidkat, amelyek valdszintleg novelnék benne a disszo-
nancia érzését, és ez aldl a médiafogyasztds/médiahaszndlat folyamata sem kivétel.

Az emberi viselkedést vizsgdlé monografidjukban Berelson és Steiner (1964) szintén azt
mutattdk ki, hogy az egyének tendenciaszertien azokat a médiatartalmakat nézik és hallgat-
jik meg, amelyeket kedvelnek, vagy amelyek megfelelnek el8zetes ismereteiknek, éreékitéle-
teiknek, eléfeltevéseiknek (predispositions).
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3.1.5. A médiatartalmaknak vald szelektiv kitettség fogalmdanak értelmezése a
médiaelméletben

Tdmaszkodva azokra a kutatdsi eredményekre, amelyek kordbban a fogyaszté médiatartal-
makkal valé taldlkozdsa vizsgdlatdnak témakorében sziilettek, Sears és Freedman (1967) hé-
rom véltozatban fogalmaztdk meg a szelektiv kitettség tartalmdt. Az elsd szerint a szelektiv
kitettség a kivalasztott tartalom kozonségének dsszetételében megnyilvanulé barmilyen tor-
zitds/torzulds (any systematic bias in audience composition), ez a meghatdrozds teljes mérték-
ben 8sszhangban 4ll Berelson és Steiner (1964) eldbb idézet megallapitdsaival. Igaz, Sears és
Freedman maguk is hangstlyoztdk, hogy ebben a formdjaban a meghatdrozds tdl dltaldnos
ahhoz, hogy a gyakorlatban sok haszndt vehessiik.

A miésodik meghatdrozds szerint a szelektiv kitettség a véleményekben meglévé szokatlan
egyetértés (unusual agreement), és ez lényegében megfelel mind Lazarsfeld és szerzdtdrsai
(1944), mind Klapper (1960) mdr ismertetett dlldspontjdnak. Igaz, az idézett meghatdrozds
csupdn leirja, hogy a kozonség tagjai nagyméreékben elfogadjik a kommunikdtor vélemé-
nyét, nem vizsgdlja ennek okait, mint ahogy azokra az els véltozat sem tért ki. Ezt a megha-
tarozést a Sears és Freedman de facto szelektivitdsnak (de facto selectivity) cimkézik.

A harmadik véltozat tartalma, hogy az egyén az elérhetd informdcidkbdl valé vélogatis so-
rdn azokat elényben részesiti, amelyek tdmogatjdk a maga nézeteit azokkal szemben, amelyek
ellentmondanak neki. Ez az értelmezés gyakorlatilag a Lazarsfeld és szerzdtdrsai (1944) éltal
megfogalmazott megerdsitési torzitds. Sears és Freedman tgy ldtjik, hogy az ilyen értelem-
ben vett szelektiv kitettség oka vélelmezhet8en az a pszicholdgiai alapi preferencia, amely a
magunk nézeteinek megfeleld informdciok kivdlasztdsaban érvényestil.

A média kindlatdnak valé szelektiv kitettséget taglalé elméletek tartalmdrdl, kidolgozdsuk
mindmadig tart folyamatdrdl dtfogd leirdst és értékelést ad Stroud (2017) 6sszegzé munkdja.
A szelektiv kitettség fogalmat mar irdsdnak elsé bekezdésében, kifejezetten pragmatikus moé-
don, mondhatni a kéznapi gondolkodds szdmdra is jol értelmezhetéen hatdrozza meg Stroud
(2017: 1): , A szelektiv kitettség az tizenetek olyan motivale vélogatdsa [motivated selection of
messages], amely megfelel az egyén nézeteinek/hiedelmeinek [beliefs]”.

A szelektiv kitettség tipusait illetéen Stroud javasolja a hir/informdcids és szérakoztatd tar-
talmak egymadstdl valé megkiildnboztetését, az egy-egy tdrsadalmi csoport tagjai szdmdra ki-
emelten fontos tartalmak kiilon kezelését, valamint a tartalmakat kozvetits kiilonbszé médiu-
mok kozti vdlasztds bevondsdt. Munkdja jelentds teret szentel azon kozvetitd és/vagy moderald
véltozék bemutatdsinak is, amelyek kiilonbozd attételeken keresztiil befolydst gyakorolnak az
emberek médiatartalmaknak valé szelektiv kitettségére (Gdlik, 2019; Késa, 2019).

A korédbbi kutatdsi eredmények 4ctekintése alapjdn a Stroud (2017) tgy fogalmaz, hogy az
egyén médiatartalmaknak vald szelektiv kitettsége hdtterében szdmos motivalé tényezd ta-
lalhatd. Ott lehet az egyén kognitiv disszonancia elkeriilésére és/vagy csokkentésére irdnyuld
torekvése, tovdbbd a maga nézeteit tdimogatd informdcidk keresése, az informdcidk feldolgo-
zdsdval jard kognitiv eréfeszitések mérséklése, a hangulat és az érzelmek spontdn érvényesii-
lése a vélogatds folyamatdban, valamint az is, hogy a mindségi informdciét elényben részesiti
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a sildnnyal szemben. Ez az sszegzés, beleértve a szelektiv kitettség idézett meghatdrozisit,
megitélésiink szerint jol illeszkedik a média-gazdasdgtani vizsgilatok szemléletmédjihoz.

3.1.6. A médiatartalmak irdnti kereslet befolydsold tényezdinek elméleti kerete

Az 1940-es évek elejétdl kezddd§ szisztematikus médiahaszndlati kutatdsok egy része arra
irdnyult, hogy miért népszeriick egyes radiémiisorok a hallgatésdg korében, mds része pedig
a napilapok olvasdsinak a hitterében 4116 motivdciokat vizsgdlta. A kutatdsi eredmények sze-
rint a rddi6s szappanoperdk hallgatdsa a koz6nség z6mét kitevd hdziasszonyok kérében nem
pusztdn szérakozds, a mindennapi teend6k monotdnidjit megtord idéoleés. Szémukra ezek
a misorsorozatok tandcsokkal is szolgdlnak, viselkedési/életforma példdkat dllitanak eléjiik,
s a narrativikra adott érzelmi reakciéik megkénnyebbiilést véltanak ki benniik. Az djsdgol-
vasdsrol kimutattdk, hogy az sem csupdn a tdjékozdddst szolgdlé informdciégydijtés, hanem
a torténések nyomon kovetése egyfajta biztonsdgérzetet is ad az olvasé szdmdra (tudjuk, mi
folyik a vildgban), és egyben tdrsalgdsi témdkat nyujt nekik (McQuail, 2015).

Az egyéni szitkségletek kielégiiléséhez vezet, ha a személy a vdrakozdsainak megfele-
16 médiaforrdsokkal (médiumok és tartalmak) taldlkozik, a kielégitett sziikségletek (need
satisfactions) pedig a médiahaszndlatbdl fakadé elégedettséget/élményt (gratifications) val-
tanak ki benne, nytjtanak szdmdra. Az azonos funkci6ju tartalmak esetében a fogyasztéi
élmény/elégedettség mértékére hatdssal van a megjelenités médja, ami viszont mds és mds az
egyes médiumokndl. McLuhan (1964) a kordbbiakban (1.1.3. alfejezet) mdr idézett, sz4ll6-
igévé vélt metafordja, miszerint a médium maga az lizenet (the medium is the message) ezt a
gyakorlati tapasztalatot formalja elméletté, konceptualizdlja a végletekig fokozva.

Természetesen olyan ,médiaoldali” tényez8k, mint az egyes orszdgok médiarendszere és
az éppen elérheté médiakindlat/tartalomvalaszték szintén hatdssal vannak az egyének média-
vélasztdsira. Az 1960-as, 1970-es évekre a televizié nézése a lakossdg szabadid§-eltdltésében
mdr messze megel6zott minden mds tevékenységet a fejlett/kozepesen fejlett médiapiaco-
kon (Gdlik, 2003). Képletesen szdlva a televizi6 fokozatosan a korszak 6rids-médiuma (giant
medium) lett, és jol érzékelhetd viltozdsokat idézett el6 mds médiatermékek — igy az Gjsigok,
a magazinok, a ridiémusorok — tartalmdban és megjelenitésében is.

A kozonség és a média kozti kapesolatok terén a 20. szdzad kozepétdl felhalmozddé ku-
tatdsi eredmények (Babocsay, 2003; McQuail, 2015) elvezettek a médiaclmélet haszndlat és
igénykielégités (uses and gratifications) elméletének kidolgozdséhoz, amelyet a maga teljessé-
gében végiil is Katz, Blumler és Gurevitch (1973a; 2007 [1974]) 6nt6teék formdba két egy-
miést kovetd, nagyon hasonld szovegezést publikdcidjukban. A szerz8k egy rovid példatdr-
ral be is mutatjik, hogy az egyén tdrsadalmi helyzetébdl és/vagy mindennapos életvitelébdl
kovetkezden a tomegmédia haszndlata milyen sziikségletek kielégitésében jdtszhat szerepet.

A haszndlat és igénykielégités elmélet eldfeltevései szerint a kozonség médiahaszndlata
jelentés részben célirdnyos, s a médiatartalmak kozti vélasztdst els@sorban a sziitkségleteik
kielégiilésével egyiitt jard elégedettség, élmény, élvezet vezérlik. A tdmegkommunikdcié fo-
lyamatdban jellemz8en a kozonség tagjai a kezdeményezdk. Az elmélet, vagy ha agy tetszik,
az Uj médiakutatdsi paradigma gyors térhéditdsa bizonyos értelemben reflexié is volt az tgy-
nevezett minimdlis médiahatds tételére abban a megvéltozott médiakornyezetben, amelyben
a kozonség médiafogyasztdsit mar egyértelmien a tévénézés uralta.
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Kutatdsuk médszertanit illetéen Katz, Blumler és Gurevitch abbdl az eléfeltevésbél indul-
tak ki, hogy a médiahaszndlathoz f1z8d6 célok levezethetSk a kdzonség tagjaitdl a kérddives
felmérések (survey) sorin kapott informdciékbél. Ugy gondoltik, hogy ,az emberek kells
mértékben tudatosak (sufficiently selfaware) ahhoz, hogy a vilaszaikban beszdmoljanak a
maguk érdeklédésérdl és motivéciikrdl, vagy legaldbbis felismerjék Sket, amikor egy ért-
hetd és szamukra ismer8s (in an intelligible and familiar) szébeli formdban szembesitik ve-
litk” (Katz és mdsok, 1973a: 511). A nevezett el6feltevések a kozonségkutatds strukturalista
hagyomdnyainak (McQuail, 2015) felelnek meg, ugyanakkor a behaviorista megkozelitést
kozonségkutatds ezek érvényességét megkérddjelezi.

3.1.7. A médiatartalmak kizti vilasztds tudatossdgdrdl és befolydsold tényezdirdl
kirajzolddo kép a tomegmédia kordban

A fogyasztds média-gazdasdgtani elemzései abbdl indultak ki, hogy a médiafogyasztd, anyagi
lehetdségeinek korldrai kozote (koleségvetési korldr), belsd sziikségletei szerint, célirdnyosan
vilogat a termékek, szolgdltatdsok kozott. Ez a kiindulds jol illeszkedett a médiaelmélet hasz-
nalat és igénykielégités paradigmdjihoz, amely 1970-es évek elsé felében kapott 1) erére,
nagyjabdl akkor, amikor a média-gazdasdgtan tudomdnydg onallésoddsa elkezdédoet.

A klasszikus mikrookonémia déntéshozdja (homo oeconomicus) tokéletesen informil,
konzisztens preferencidkkal rendelkezik, onérdekeit kovetve, a sajit maga megszerezhetd nye-
reséget, elérhetd hasznossdgot/elégedettséget maximélva hozza meg a piacon mind termeldi,
mind fogyasztéi dontéseit, igymond raciondlisan viselkedik. Az egyes termékek homogeni-
tasat feltételezve a raciondlis fogyasztd az dr alapjdn dont a beszerzendd jészdgokrdl, igénybe
veend$ szolgéltatdsokrol.

A hasznossdgot/elégedettséget maximdlé dontéshozé képét a 20. szdzadban fokozatosan,
az 1930-as évektdl kezdve megkérddjelezeék kozgazdasigi és vezetéstudomdnyi kutatdsok
eredményei. A dontéshozé tokéletes informélesdga, valamint dontési preferencidinak kon-
zisztencidja feltételezések tudomdnyos kritikdja arra a kovetkeztésre vezetett, hogy mind az
egyének, mind a szervezetek jellemzden a korldtozott racionalitds (bounded rationality) koriil-
ményei kozott hozzdk meg dontéseiket a gazdasigban (Simon, 1982), s azok magyardzatdra
és eldrejelzésére a homo oeconomicus felfogds onmagdban nem elégendd. A 20. szdzad utolsé
harmaddtdl kialakul$ viselkedési gazdasigtan (Koltay—Vincze, 2009) méra a kozgazdasdg-
tudomdny kanonizalt részének szdmit, a fogyasztéi dontések ilyen kozelitésti vizsgalata meg-
szokottd vdlt.

A kozonség és a média kozti kapcesolatok terén a 20. szdzad kozepétdl felhalmozédé ku-
tatdsi eredmények (Babocsay, 2003) arra vildgitottak rd, hogy a kozonség tagjai jellemzden
sajdt életkoriilményeikhez kapcsolédva, a sajat maguk szociokulturélis és pszicholdgiai sziik-
ségletei kielégitése céljdbdl vélasztanak médiumot és tartalmat, torekedve az elégedettségre
és oromszerzésre. Fokozatosan el6térbe keriilt a médiatudomanyokban, hogy — szemben a
kordbbi felfogdsok fésodrdval — sokkal inkdbb a kozonség igazitja a maga sziikségleteihez
a médiahasznilatot, semmint azt a média uralnd. Mindez nem azt jelenti, hogy a médiafo-
gyaszté homo oeconomicus médjira dont, de azt igen, hogy vilasztdsaiban nagymértékben
szuverén, nagyjabdl képes eligazodni a médiatartalmak dradatdban, és fel tudja dolgozni a
tudatosan viélasztott tizeneteket.
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A kozonség ugyan szabadon vilogat az egyes médiumok tartalomkindlatdbdl, de az egyéni
vélasztdsokat nagyban befolydsolja, hogy éppen mibdl is vdlogathatnak, amikor el akarnak
olvasni, meg akarnak hallgatni vagy nézni valamit. Szintén figyelmet érdemel, hogy a sziil6k
és a tovabbi csalddtagok, valamint a bardtok és mds mikrokozosségek tagjai szintén befolydst
gyakorolnak az egyéni vélasztdsokra amolyan ,mikrokapudr” szerepet jétszva, és ez a hatds még
ott is érvényesiil, ahol szerény mérték(i a rendelkezésre 4116 vélaszték (McQuail, 2015).

A tartalmak kozti vlaszeds kérdésében az evolucids bioldgia, illetve nyomédban az evolucids
pszicholdgia felveti az emberi torzsfejlédés sordn kialakult motivéciék szerepét, amelyek a ta-
pasztalatok szerint sokdig a hdttérben maradnak a kutatdsok sordn (Téth, 2005). A talélésért
folytatott kiizdelemben az ember rd volt kényszeritve, hogy dllandéan fiirkéssze, meghigyelés
(surveillance) alatt tartsa kornyezetét, mert csak igy volt esélye arra, hogy megbirkézzék a red
leselkedd veszedelmekkel (Shoemaker, 1996). A fenyegetések és a veszteségek irdnti pszichés
érzékenység az evolicié folyamatdban alakult ki benniink és jelentés mértékben hozzdjérul
ahhoz, hogy az egyén vonzédik a blinozésrdl, az erészakrél és a szerencsétlenségekrdl szolo
hirekhez [amelyek kozlése miatt amuigy gyakran kdrhoztatjdk, vagy éppen btinbaknak kidle-
jak ki a médidt (McQuail, 2015)].

Nyilvdnvald, hogy még szuverén fogyasztét feltételezve sem lehet a sziikségleteket a priori
adottnak venni a valésigban mikodd médiapiacokon, hisz a média tevékenysége, hason-
l6an mds termelési-szolgaltatdsi dgazatokhoz, nemcsak kielégiti, hanem maga is termeli a
fogyasztoi szitkségleteket. Az 1980-as években kezdték el a kutaték a ,médiaoldali tényezd-
ket” alaposabban vizsgdlni (McQuail, 2015), makroszinten példdul olyanokat, mint az egyes
orszagok médiarendszerének hatdsai a médiakindlat szerkezetére és az elérhet§ tartalmak
vélasztékdra. Mikroszinten kiemelt kutatdsi teriiletnek szamitott, hogy az egyes médiaszer-
vezetek dontései milyen hatdst gyakorolnak a kozonség vélasztdsira, kiilonos tekintettel a
szervezetek public relations (PR) tevékenységére, illetve a televiziés miisorfolyamban az egyes
misorszdmok bemutatdsdnak elhelyezésére és iddzitésére.

A médiakutatdsban az 1980-as években bekovetkezett ,,posztmodern kulturdlis fordulat”
(Csdszi, 2008) képviseldi rimutattak, hogy a tomegmédia kordban is fontos szerepe van a ko-
rabban passzivnak tekintett kozonség aktivitdsinak. A posztmodern kozelités felfogdsdban a
tomegkommunikdacids folyamat résztvevdi sajit maguk olvasata és igényei szerint értelmezik
a média lizeneteit, amint azt a kommunikdcié befogaddsi modellje (McQuail, 2015) tételezi.
Némi leegyszertsitéssel azt mondhatjuk, hogy a jelentésalkotds és a jelentéstulajdonitds a
tomegkommunikdaciés szervezettdl az tizenetek fogaddjihoz keriil 4t, és amint Csdszi (2008:
98) — McLeod és szerzétdrsai (1991) tanulmdnya alapjan — 6sszefoglalja a posztmodern kul-
turdlis fordulat paradigmdjit: ,Nem az a kérdés, hogy a média mit csindl az emberekkel,
hanem az, hogy az emberek mit csindlnak a médidval.”

A média-gazdasdgtani elemzések kiemelt teriilete, hogy a médiafogyasztdst/médiahasz-
nalatot miként befolydsolja a kindlati oldal termékekeinek és szolgéltatdsaik mindsége és
dra. A fejlett médiapiacokon igen széles a termékdifferencidlds, és a mindségen, valamint az
drakon tdlmenden az olyan klasszikus piacszegmentdlé tényezdk, mint az életkor, a nem, a
Jfoglalkozds, az iskoldzottsdg, a jovedelem szerepe, hasonldéan mds fejlett piacokéhoz, jelentds.
Az elébbiek mellett még a szokds kiemelt fontossdgt tényezdje a médiafogyasztdsnak.
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A 1adi6 és televizié dgazatok kezdeti piaci (amerikai) modelljében a miisorszolgdltatds a
hallgaték és a nézdk szdémadra ingyenes volt, igy ezekben az dgazatokban a kozonség piacdn az
drrugalmassdg értelmezhetetlen. Késébb a televizidzdsban ez részben médosult, a foldfelszini
misorszdréssal terjesztett tévécsatorndk vétele ugyan ingyenes maradt, de a kdbelhdlézatokon
terjesztett misorcsomagokért mdr fizetni kellett (subscription television) a misorterjesztének,
majd az 1970-es évektdl megjelentek a kiildn/egyedileg nyujtott fizetds misorszolgdltatdsok
(pay television) is. A kdbelen terjesztett csatorndk, majd késébb a miisorterjeszté miiholdakrél
kozvetlen elérhetd csatorndk csomagjai, valamint a kdbeles és mitholdas terjesztési infrastruk-
turdn egyedileg elérhetd tévécsatorndk esetében kimutathatdan érvényesiil az dr fogyasztdst
befolydsolé szerepe (Gélik, 2003).

3.1.8. A haszndlat és igénykielégités paradigma korai kritikdja

A haszndlat és igénykielégités paradigma alapfeltevése, amint littuk, hogy az egyének szaba-
don, tobbé-kevésbé tudatosan, sajit belsd sziikségleteik és motivacidik szerint vélasztanak a
média kindlatdbdl. A pszicholdgiai gyokert motivdciok korében McGuire (1974) mindenek
el6tt a kognitiv és affektiv elemeket kiilonboztette meg, majd tovébbi véltozdkat (aktiv ver-
sus passziv, belsd versus kiilsé, gyarapoddsra irdnyulé versus stabilitdsra térekvé) is bevont
a csoportképzésbe, alaposan részletezve a médiahasznadlati dontések figyelembe veendé mo-
tivacidkat. Ugyanakkor az, hogy az egyéni vdlasztdsokban milyen szint( a tudatossdg, vagy
az egyén megszokdsbdl milyen médiafogyasztdsi mintdzatokat kdvet, vagy milyen konkrét
motivaciok szerint vdlaszt, esetenként csak nehezen eldonthetd.

A motivécidk és a tényleges médiahaszndlat kdzotti kapesolatok kimutatdsdt neheziti, hogy
a tapasztalatok szerint az egyén médiahaszndlata nagymértékben fiigg a koriilményekedl,
s az egyébként is nehezen mérhetd motivdcidk szerepe a kériilményekhez képest tobbnyire
gyenge, leszdmitva néhdny olyan sajétos tartalmat, mint a kozéleti/politikai informdciok, a
hirek, vagy éppen az erotikus tartalmak. Mindig folytak vitdk arrél és folynak ma is, hogy
mennyire tudatos az emberek médiavdlasztdsa és mennyire felel meg ez a motivdciéiknak. A
tomegmédia kozonsége a kutatdsi eredmények szerint (McQuail, 2015) a sajdt tapasztalataira
épitd keretrendszereken beliil értelmezi a tartalmakat, a médidnak valé kitettség szokdsokat,
beidegzddéseket hoz létre tagjai korében, amelyek mintegy a motivécidk helyébe lépve ird-
nyitjdk a viselkedését.

A televizié nézésének egyéni mintdzatait vizsgdlé kutatdsiban Rubin (1984) arra a kévet-
keztetésre jutott, hogy célszeri megkiilonbéztetniink egymdstdl a ritudlis és az instrumen-
talis nézést. A televizié mint médium irdnt erés vonzalmat érz8 emberek korében a gyakori,
szokdssd valt (habitual) nézés amolyan ritudlis nézés, illeszkedve a napi életvitel mds rutinte-
vékenységeihez, az instrumentdlis nézés viszont célirdnyos (purposeful), tervezett és szelektiv.
Rubin felvetése finoman drnyalja az aktiv fogyasztérdl rajzolt képet, és felvetése akdr mds t6-
megmédiumok fogyasztéira, igy az Gjsdg- és magazinolvasokra, valamint a radidhallgatdkra
is kiterjeszthetd.
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Az egyéni sziikségletek kielégiiléséhez vezet, ha a személy a vdrakozdsainak megfelelé mé-
diaforrdsokkal (médiumok és tartalmak) taldlkozik, a kielégitett sziikségletek pedig a mé-
diahaszndlatbdl fakadé elégedettséget/élményt (gratifications) valtanak ki benne, nydjtanak
szdmdra. A médiahaszndlatbdl szerzett gratifikdciok a hasznélac és igénykielégités paradig-
ma szerint elsésorban a haszndlé elézetesen létezd sziikségleteihez kapcsolédnak, és nem az
egyes médiumok technolégiai sajdtossigaihoz. Mindemellett az azonos funkcidji tartalmak
esetében a fogyasztdi élmény/elégedettség mértékére hatdssal van a megjelenités médja, ami
viszont mds és mds az egyes médiumokndl.

Zillmann (1988) sajdt kutatdsaira alapozva vdzolta fel azt a hipotézist, miszerint a médiatize-
netekbdl vald valasztds fiigg az egyének érzelmi dllapotaitdl (affective states). Amikor az érzelmi
dllapot befolydsoldsa céljdbdl, azt mintegy szabdlyozandé hoznak dontéseket az egyének, mely
folyamatot Zillmann hangulati menedzsmentnek (mood management) nevezett el, akkor sze-
rinte egyaltalin nem sziikségszer(i, hogy tudatdban legyenek dontéseik hasznossdgdval. Ez a
megdllapitdsa minden mifajra, zsinerre vonatkozik, bér a szérakoztaté tartalmakra kiilonosen.

Zillmann Ugy taldlta, hogy akdr a j6 hangulat elérése, akdr a rossz megsziintetése érde-
kében hozott, a média tizeneteibdl valé vilasztdst célzé egyéni dontések nyomot hagynak a
meméridban, és novelik annak a valdszintiségét, hogy hasonlé kériilmények fenndlldsa esetén
késébb hasonlé dontések sziilessenek. Az egyéneknek ezzel nem kell tudatdban lenniiik, bar
tudatos vdlasztdsaik sincsenek kizdrva, s egy bizonyos hangulatban, Zillmann (1988: 329)
szavait idézve, ,egyszerlien riérezhetnek arra, hogy szeretik ezt vagy azt csindlni.”

Az 1980-as évekre a médiakdrnyezet alaposan megvéltozott a kordbbiakhoz képest, érvel
Zillmann, az egyén bdrmelyik pillanatban kindlati bséggel, tizenetek/tartalmak dradatéval
szembesiil. Birmit, ami nem tetszik neki, konnyen elvet, majd vilaszt helyette egy mdsikat,
tovabb folytatja a prébélkozast, hogy végiil sikeriiljon olyan tartalmat taldlnia, amit igazdn
kedvel. Az a helyzet dllt el8, hogy ,,immdr nem az egyénnek kell dtnavigdlnia magdt, és eljut-
nia egy dltala vélasztott médiakornyezetbe, hanem helyette 6k mozgatjdk a médiakornyezetet
sajdt egyéni helyzeteikhez igazitva” (Zillmann, 1988: 330, kiemelés az eredetiben).

A szelektiv kitettségrdl, valamint a haszndlat és igénykielégités elméletérdl folyé vita ter-
mészetesen a digitdlis média vildgdban, az Gj technoldgiai kdrnyezetben is folytatédott, erre
majd késdbb, a 4.2.6. alfejezetben tériink ki.
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3.2. A kozonség(ek): fogyaszték, felhasznildk, értékteremtdk

A modern médiapiacokon felmeriil, mit is jelent a fogyasztds dimenzidja az elldtdsi, illetve
az éreékldncban. Ahogy a hagyomdnyos médiumok is egyre inkdbb tobbcesatorndssa teszik
sajdt tartalmaikat, Ggy a hagyomdnyos fogyasztdk is kiilonféle szerepeket tolthetnek be a
tartalomszolgdltatdshoz valé viszonyuk kapcsin a hagyomdnyos, passziv tartalomfogyasztéi
szerepkortd] a tartalmakat informdciéként befogadé falhaszndlékon dt a maguk is értéket,
tartalmat teremtd, ,,professziondlis” fogyasztokig (prosumer, produser).

A szakirodalom szdmos fogalmat haszndl a felhaszndlék ,részvételének” témakorében.
Annak érdekében, hogy feltérképezhessiik, mit is jelent a modern médiapiacokon a cselekvd
fogyasztis dimenzidja, fontos a kiilonbozd kapcsolédé fogalmak haszndlatdnak bemutatdsa,
egymdstdl valé elkiilonitése. A részvétel (participation) fogalomkéréhez kapesolhaté szakki-
fejezések nagymértékben eltérd jelentéstartalmakkal birnak, amelyek sokban kiilonboznek
a részvétel mértékében, a vizsgilt tevékenység fékuszdban, illetve abban, hogy a részvételi
folyamat kimenete, eredménye miben nyilvinul meg.

Fontos megjegyezni, hogy mindezen részvétellel kapcsolatos cselekvések létrejottéhez elé-
zetesen szitkséges a fogyasztd ebbéli felhatalmazdsa. Erre lehetdséget ad a fogyasztd szervezet
dltali felhatalmazdsa, példdul a részvételt lehetévé tevd technoldgiai és szervezeti keretrend-
szer kialakitdsival (b6vebben Id. 4.4. alfejezet). Ha létrejon a részvétel keretrendszere, a rész-
vétel fogalmai beazonositjdk a viéllalat és a fogyaszté kozotti taldlkozdsi feliilet kiilonbozé
pontjait, amelyek egy interaktiv kommunikdacids folyamon keresztiil teljesiilnek és minden
esetben (kozos) értékteremtéssel zarulnak. Az éreékteremtés fogalma itt a lehetd legtdgabban
értelmezendd, a kimenet lehet ugyanis puszta informdcié, tapasztalatok megosztdsa, egy Uj
otlet, vagy éppen technikai hozzdjérulds egy termék/szolgaltatds miikddéséhez.

3.2.1. Elkitelezddés és bevoniddis

Ahhoz, hogy létrej6jjon a fogyasztds aktiv formdja, elengedhetetlen a folyamatban érintett szer-
vezetek elézetes elkotelezddése (engagement), a résztvevd, cselekvd fogyasztds keretrendszerének
kidolgozdsa, ezdltal a fogyasztéi és kozonségrészvétel elkotelezése. A szervezet ezen keresztiil
biztositja az eszkdzoket, amelyek segitségével kiilonboz6 egységei, részlegei kapcsolatba lépnek a
célkozonségiikkel. A cél a kétirdnytt kommunikdcié megteremtése és osztonozése, amely idedlis
esetben teljes elkotelez8déshez és hosszu tava kapcsolathoz vezet az érintettek kozott. E tekin-
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tetben a szervezet és a fogyasztd kapcsolatrendszere egy kozonségkozponta tevékenység (Fill,
2005), aminek eredménye a tébbszint( véllalat-fogyaszté kapcsolatrendszer.

Mis kutatdk a fogyaszték megalapozott és teljes korti megéreésének nézépontjdbdl emelik
ki az elkotelezett fogyaszt6i magatartdst mint sziikséges elemet az tigyfélkapesolati rendsze-
rek kiépitéséhez, az interaktiv elkotelezettség kialakitdsahoz és a kolesonds tanuldsi folyamat-
hoz (Mitussis és masok, 2006). Az Gj médiafeliiletek és az internet mint platform jellegzetes
képességekkel rendelkeznek a fogyasztéi elkotelezddés elésegitése érdekében, ide értve az in-
teraktivitdst, a széles kort kozonségelérést, a tartdssigot, a gyorsasdgot és a rugalmassdgot
(Sawhney és mdsok, 2005).

A bevonédds (involvement) alapvetd jellemzdije a személyes relevancia (Celsi—Olson, 1988),
amelyet kiilonb6z8 személyes, tdrgykdzpontt és szitudcids tényez8k hatdrozhatnak meg
(Zaichkowsky, 1985). A szakirodalom meghatdrozdsa szerint a bevonddds egy motivicids
tényezd, az egyének dltal egy fogyasztdsi dontésnek tulajdonitott fontossdgot jelenti, vagyis
azt, hogy milyen mértékben kell a dontést dtgondolni, és mekkora a nem megfeleld mdrka-
vélasztdssal kapcsolatos észlelt kockdzat szintje (De Pelsmacker és mdsok, 2007). A bevond-
dds a fogyasztok szubjektiv, személyes észlelése a fogyasztdsi dontés személyes relevancidjéra
vonatkozdan, ami egy, a fogyasztdsi helyzetben megélt lelki 4llapot, amelyet a sajdt belsd
relevancia (a fogyasztdi és a termékjellemz8k) és a sajdt szitudcids relevancia (a szitudciés kon-
textus és a termékjellemzdk) befolydsolnak (Peter—Olson, 1990). Amennyiben a bevonédds
a fogyasztd részérdl kelléen mély, ugy bekovetkezhet a flow-élmény, melynek sordn képes
teljesen elmeriilni fogyasztdsa tdrgydban, amitdl feloldédik, és ami 6rémet nyujt szdimdra
(Csikszentmihdlyi, 1997), és amely lehetdséget teremt a cselekvd elmélytiléshez.

A médiatartalmak kapcsdn ilyen erds bevonddidst feltételezd jelenség a rajongds (fandom)
(Busse—Gray, 2011; McQuail, 2015). Egy tartalom irdnti rajongds 6 jellemz6i kozott szere-
pelnek az eredeti tartalom irdnti odaadds, a puszta befogaddson tilmutaté élmény érzete, a
tartalom , habzsol6” fogyasztdsa irdnti kényszer érzete, a fogyasztdson tdl interakcidk keresé-
se passziv (pl. kapcsol6dé targyak gydjtése) és aktiv (pl. tartalomgydrtds) médokon (Bourdaa
— Lozano Delmar, 2015).

3.2.2. A fogyasztdi részvétel jelensége és a kozos értékteremtés

A (fogyasztdi) részvétel (participation) ,a fogyaszt6 a szolgéltatds létrehozdsdnak és nydjedsd-
nak folyamatdba valé bevondddsdnak mérték[ét]” (Dabholkar, 1990: 484) fejezi ki. A fenti
fogalmat kiterjesztve, Meuter és Bitner (1998, in Bendapudi-Leone, 2003) hdromféle el84l-
litdsi médozatot kiilonboztetnek meg: a gyartéi elddllitst, a kozos elddllitdst és a fogyasztéi
elédllitast. A gyartéi elallitds sordn egy termék vagy szolgaltatds eldallitdsa teljes mértékben
a szervezet dltal torténik, és ennek nem résztvevdje a fogyasztd. A kozos eldallitds az, amikor
a fogyaszté és a vdllalat alkalmazottai interakcidba lépnek, és egytitt vesznek részt az elddllitds
folyamatdban. A fogyasztéi el8allitds esetében a folyamat teljes egészében az ligyfél terrénu-
ma, és a villalat és alkalmazottai nem vesznek részt benne.

Chan és munkatdrsai (2010) arra is rimutatnak, hogy a fogyasztéi részvétel kétélii fegyver
is lehet a véllalatok szdmdra. A fogyasztéi részvétel novelheti az tigyfelek gazdasdgi értékée
és erSsitheti az tigyfelek és az alkalmazottak kozotti reldcids koteléket, ugyanakkor ezzel is
kedvez8bbé teheti a fogyasztdk alkupozicidjit.
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Prahalad és Ramaswamy (2002) a fogyasztok és a szervezetek kozotti kozos alkotdsi
kapcsolatrél beszél, tovdbba Lusch és Vargo (20006) is az érték kozos megteremtésének (co-
creation) fogalmdt haszndlja az (j tzleti alapelvek meghatdrozdsakor. A fogyasztokozpontd
nézet a fogyasztdra az éreékteremtd folyamat szerves részeként tekint. A fogyasztd befolydsol-
hatja, hol, mikor és hogyan jon létre haszndlati érték.

Cova és Dalli (2009) tanulmdnyukban a kozos értékteremtési folyamat drnyoldalait is
szemiigyre veszik. Ervelésiik szerint a feliilrsl érkez8 bevondsbél (Id. fentebb) és felhatalma-
z4sbol szdrmaz6 kozos értékteremtés rosszabb esetben a fogyaszté kizsakmdnyoldsat is jelent-
heti, elidegenitve 6t a sajit maga dltal létrehozott értékektdl. Van Dijck és Nieborg (2009)
véleménye szerint ahelyett, hogy egyszertien védenénk vagy tdimadndnk a részvétel kuledrdjic
(kultuszdt), vagyis a tdmeges kreativitdst vagy kozos alkotdst, inkdbb kritikusabb médon kell
megkozeliteniink e feltorekvé trendek tdrsadalmi-gazdasdgi vonatkozasait.

A szolgéltatdskozpontiva valé gazdasigban a komplex termék-, szolgdltatds- és igéretcso-
magok mentén konnyen értelmezhetd az érték kozos alkotdsa: a fogyasztds mint bedgyazott
kulturdlis aktus elétérbe helyezi az észlelt, szimbolikus értékelemeket. Fontos azonban beldtni
azt is, hogy az tizleti szempontbdl is értelmezhetd kozos értékalkotds csak akkor kezd8dik el, ha
a fogyasztok, vagy fogyasztoi csoportok hajlandéak élni a felhatalmazdsuk adta lehetSségekkel
a szervezet-fogyaszté kommunikdcids relicidban is. A kozos alkotds szintere tehdt e tekintetben
a folyamatos kétirdnyd kommunikdcié lesz a szervezet és fogyasztdi, érdekeltjei kozott. Ennek
el6feltétele, hogy a szervezet sajit céljai mentén, de a fogyasztok igényeit szem el6tt tartva képes
legyen bevonni, felhatalmazni Sket a kozos értékalkotdshoz, aktivan, maga hatalmazza fel a
fogyasztdit a kozos értékalkotdsra és ne idegenitse el 8ket a folyamat tovabbi fézisaiban.

A masik oldalrél szemlélve a kozos értékteremtés fogalomkérét, a fogyasztét nem kotik az
ipardgi hatdrok az érték keresése sordn, versenyezhet szervezetekkel az érték kitermeléséére, és
igényei kielégitetleniil maraddsa esetén képessé vilik sajit maga is az okoszisztéma éreékeer-
meld szerepldjévé eldlépni.

3.2.3. A ,cselekvd fogyasztds”

Xie és munkatdrsai (2008: 110) definicidja szerint a prosumption ,olyan értékteremtési tevé-
kenységekbdl 4ll, amelyeket a fogyaszté maga végez, és amelyek olyan termékek eléallitdsdt
eredményezik, amelyeket végeredményben maguk is fogyasztanak, és igy fogyasztdsi tapasz-
talataik alapjdul szolgdlnak”. Toffler (1980) vezette be a szakirodalomba a ,,prosumption” je-
lenségét, illetve a benne résztvevd ,prosumer™ ek fogalmdt a ,professional” vagy a ,producer”
és a ,consumer” angol szavakbdl sszegytrva a szakkifejezést (lasd az 1.1.2. alfejezetben).
Sas (2009: 38) professziondlis fogyasztdsként hivatkozik a ,,gydrté-fogyasztd” szerepet felvevd
egyén magatartdsdra, aki ,a fogyasztdi hatalomdtvétel kordban egyre profibba vélik; megis-
meri a kindlati piac belsd torvényeit, jol eligazodik benne, beleszdl annak alakitdsdba és jol
érvényesiti sajdt érdekeit felhaszndloként”. Ugyanakkor a jelenség a fogyaszt6 aktiv, cselekvd
részvételérdl szol, semmint a szakmai hozzaéreésérdl vagy professzionalistdsdrdl, Gsszességé-
ben tehdt egy cselekvé fogyasztasrél.
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Toffler (1980) egy olyan jov8beni gazdasigot képzelt el, amelyben a ,szabadid8” ,fizetetlen
munkaként” lesz definidlhatd: az emberek soha nem fognak teljes munkaidds 4lldst vallalni,
inkdbb meglehetésen sok id6t toltenek majd sajdc termékeik és szolgdltatdsaik elddllitdsdval, a
rendkiviil magas szinvonald ,,csindld magad!” (do-iz-yourself, DIY) technoldgidk segitségével.
Elméleti megkozelitésében felvdzolta az ,ezermester’-gazdasdgot, amelyben a fogyaszték szdma
egyre csokken, mert mindenki egyre tobb és tobb dolgot (terméket) termel sajit maga szdmdra.
Ez a provokativ koncepcid tobb szerzd figyelmér is felkeltette. Kotler (1986) példdul kijelenti,
hogy a prosumption-tevékenységet négy {6 jellemz6nek kell meghatdroznia: a magas szintd
koleségtakarékossdgnak, a minimdlis készségekre valé igénynek, az id8- és energiatakarékos-
sdgnak, valamint a magas személyes elégedettség biztositdsinak (pl. hdzfestés). Kotler szerint
amennyiben Toffler nem téved, akkor a marketingszakemberekre frusztrdld jove vér, és azokra
a termékekre és szolgiltatdsokra kell koncentrdlniuk, amelyek nem felelnek meg a fenti négy
kovetelménynek (ilyen példdul az autdjavitds). Kotler a toffleri felfogdsra alapozva, ugyanakkor
annak kereteit kitdgitva azt javasolja, hogy a véllalatok — mintegy Gjabb potencidlis piac kiak-
ndzdsa céljdbol — termékeikkel keressék a lehetdségeket annak érdekében, hogy megkdnnyitsék
a prosumption-tevékenységeket, példdul a prosumerek szdmdra készitett jobb eszkdzok megte-
remtése és a folyamatokban haszndlt termékek egyszer(sitése révén. Valdszintsithetd azonban,
hogy elenyészd lesz azoknak a szdma, akik a teljes mértékig prosumption filozéfidt vdlasztjdk,
hiszen a névekvd gazdasdgok és a jélét dltal nydjtote hedonista, konnyebb életmdd vérhatdéan
tovabbra is vonzdbb lesz az 4tlagos fogyasztd szdmdra.

Kotler (1986) két élesen elkiiloniilé prosumer tipust definidl: a ,,mohd hobbistdt” (avid
hobbyist), ,,aki szabadidejét egy vagy néhdny domindns hobbival t6lti el”, és az ,,8s-prosumert”
(archprosumer), ,aki gyakorlatilag az 6nkéntes egyszerliség életmddja szerint él, amely koze-
lebb 4ll a természethez, és igy sok dolgot magdnak allit el8”. Ritzer és Jurgenson (2010) mdr
arrél beszélnek, hogy egy 1j, a prosumer jelenségre épiilé kapitalizmusrdl beszélhetiink, ahol
is a szervezetek mdr nemcsak a részvétel lehet8ségét biztositjdk, hanem hdtralépnek és a gydr-
tast és fogyasztdst teljesen dtadjék a fogyasztoknak, 6k pedig csak az ehhez sziikséges teret
(pl. web2.0 feliilet) biztositjdk. Zwick és szerzétarsai (2009) arrdl irnak, hogy a prosumption
jelenség segiti a tdrsadalmi kooperdcié gazdasigi értékének kiakndzdsit és ezdltal segit csok-
kenteni a gazdasdgi tdvolsdgot a termelés és fogyasztds kozott. Comor (2010) pedig amellett
érvel, hogy a prosumer jelenség nem egyforma mértékben igaz mindenkire, és hirom csoport
(érdemi szellemi t8két nem jelentSk, kreativ t6keerdt jelentSk és a valés prosumption poten-
cidlt jelentk) megkiilonboztetését javasolja.

Bruns (2008) szerint a prosumer nyilvinvaléan nem belséleg motivalt kreativ kezdemé-
nyezdje és fejlesztbje az Gj tartalomnak. Bruns szerint a ,termelés” és a ,,fogyasztds” fogalmai
nem fedik le kell6képpen a kreativ és egytittmiikodd fogyasztéi részvételt. Emiatt bevezeti
a produsage, vagy cselekvd felhaszndlds fogalmdt. Hangstlyozza, hogy bér a hagyomanyos
termelési-forgalmazdsi-fogyasztdsi modellek is integrdlhatjdk a prosumer fogalmit, azok
megdrzik a hagyomdnyos ipari értéklancot. Ezzel szemben a posztindusztridlis vagy infor-
miciés gazdasdgi modellekben az 6tlet, az informdciétdmeg eléallitdsa egy kollaborativ, rész-
vételi kornyezetben torténik, elmosva az el8dllitok és a fogyasztok kozotti hatdrokat — egy
hibrid szerepet biztositva a résztvevé felhasznaloknak. Ez az Gj kontextus minden résztvevd
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szamadra lehetdvé teszi, hogy informdci6- és tuddsfelhaszndlok, valamint -elééllitok legyenek,
gyakran egy hibrid szerepben, amelyben a felhaszndlds sziikségszerten szintén produktiv, és
a résztvevOk produserekké vilnak. A produsage-folyamat kimenetei nem kiiléndllé termékek,
hanem inkdbb az izgalmas tartalmak gyorsan dtalakuld és fejlddd wjraérrelmezései (ilyen

példdul a Wikipédia).

3.2.4. A cselekvd fogyasztds eredményei: a hozzdjdrulds és annak kiilonbozd
megnyilvanuldsai

A felhaszndldi hozzdjdrulds rendszerei a lehetséges hozzdjarulds aktiv és passziv tipusait fog-
laljdk magukban. Az aktiv hozzdjirulds a tartalom-eléallitdsban vagy a kozosségi hdléza-
tokban t6rténd kozonség- vagy felhaszndléi részvételt takarja. A fogyasztéi hozzdjdruldsnak
egyértelmi elényei vannak a koltségszinteket, a méretgazdasdgossdgot és a versenyelényt
tekintve (Cook, 2008). A hozzdjirulds mogotti motivdciét jelentheti az azonnali jutalom
(példdul az extraszolgaltatdsokhoz hozzdférés), a kozosségi jutalom (a kozds érdeklédést ko-
z0sség részének lenni), valamint a hirnév, az 6nkifejezés és az onzetlenség. Lithatd, hogy a fo-
gyasztdi hozzdjarulds a kiilonbozd vallalati folyamatokban jobb tdjékoztatdst, szérakoztatdsi
lehet8séget, személyre szabhatésdgot, illetve egy bizonyos tulajdonosi szemléletet eredményez
a fogyaszték szdmdra. Ezekre, mint fogyasztéi értékképzé tényezdkre is tekinthetiink, ame-
lyek 6nmagukban motivadlhatjik a fogyasztdi hozzdjéruldst. Ezzel pirhuzamosan a véllalat is
nyereségre tesz szert a magasabb elégedettségen, nagyobb lojalitdson, ismertségen, elkotele-
zettségen vagy potencidlis koltséghatékonysdgon keresztiil.

A fogyasztdi részvétel egyértelmiien rendelkezik a munkaerére mint eréforrdsra utalé vo-
natkozdsokkal, hiszen ingyen, vagy nagyon olcsén biztosit munkaerdt a véllalatok szdmdra.
Terranova (2000) kijelenti, hogy a részvétel kapcsdn szdmos ellentmonddssal és fesziiltséggel
taldlkozhatunk, hiszen az egyszerre dltaldnosan tdmogatott és gyakran szemérmetleniil ki-
hasznélt. Az amerikai 7ime magazin, amelyben , Téged”, azaz a tartalomgenerdldsban részt-
vevd, online kozosségi platformokon jelen 1évé embert vélasztja az év emberének, tgy pozi-
ciondlja a kreativ fogyasztét, mint ,ingyen dolgozé, a szakmabelieket a sajdt munkdjukban
lepipdl6” emberek (Grossman, 2006). Mdsok évatossdgra intenek a tekintetben, hogy miként
alakitja 4t a munka és a munkaerd fogalmdt a kolesonos résztvevdi (szakmai és nem szakmai,
kereskedelmi és nem kereskedelmi) hasznot célzd, feltérekvében 1év6 kozos alkotdsi kapceso-
latok kontextusa (Banks—Deuze, 2009).

Emlitésre mélt6 tovabbd a ,jdtékos munka” (game labour), a ,szérakoztatd termelés” (fun
production) (Humphreys és mdsok, 2005), illetve a playbour (Kicklich, 2005) fogalma is,
amelyek a szabadidds és szérakoztatd tevékenységek (play) munkaval (labour) valé Gsszeol-
vaddsdt irjdk le. Az élményeken keresztiil torténd fogyasztéi értékteremtés kibontakozdsdnak
egyik formdjaként is tekinthetiink a kozosen alkoté munkaerd (co-creative labour) jelenségé-
re, hiszen a fogyaszt6 elmélytilését és markdval toltote idejée biztosité alkalmazdsok a termék-
differencidlds egyik eszkozeként is értelmezhetéek (Novak és mdsok, 2000).

Ezek az 4j fogyasztéi egytittmiikodési és részvételi formdk Gj munkaeréforrast jelentenek
a szervezetek szdimdra. E megkozelitések a részvételi koncepcié munkafolyamat és munkaerd
szempontjdbdl valé megértést szolgdljak, igy egyértelmilien meghatdrozzdk a részvétel fontos-
sdgdt az emberieréforrds-menedzsment szdmadra is.
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Kizosségi kiszervezés (Crowdsourcing)

A kozosségi kiszervezés fogalma is a munkaerd kérdéskoréhez tartozik, hiszen a tevékenység
a kiszervezés (outsourcing) egy innovativ formdja. A kozdsségi kiszervezés olyan folyamat,
amelyben a véllalatok tevékenységiik egy pontosan meghatdrozott részegységét (feladatdr)
egy atfogdbb, nyiltabb, mds aspektusti megkozelités, megoldds reményében kihelyezik, dlta-
laban online kozosségek felé, és a legjobb és/vagy a leggyorsabb feladatmegoldds(ok)ért cse-
rébe ajinlanak fel fizetséget a csoport egy vagy néhdny tagjinak (Howe, 20006). A kdzdsségi
kiszervezés igy kiemeli a tdmeges részvételi aspektust, vagyis hogy ,,a tdmeg” mint résztvevd
szerepld jelenik meg.

A web2.0 technoldgiai hdtterére épiil8 kozosségi médidban a kozdsségi kiszervezés je-
lentés szerepet kap az 6koszisztéma fenntartdsiéban. Az olyan vezetd tartalomszolgaltaté
platformok, mint a Facebook vagy a YouTube ,hozott anyagbdl dolgoznak”, azaz kiindulé
szerepiik szerint ingyenesen haszndlhaté 6sszekotd platformként funkciondlnak a kozosség
tagjai kozott, hogy azok rendezett kériilmények kozote dpolhassik kapesolataikat, isme-
retségi hdl6jukat, és tehessenek elérhetévé mdsok szdmdra tartalmakat. Bevételeiket pedig
kozvetett médon, a kozosségi aktivitds sordn szerzett infomdcidhalmaz strukturdle éreéke-
sitésébdl (reklamcélokra) szerzik. Ebben az okoszisztémdban a tartalomszolgiltaté feliiletek
sikerességének kulcsa egyfeldl a gazdasigos méretnagysdg elérése, valamint a kozosségi ak-
tivitds folyamatos fenntartdsa.

Felbhaszndlok dltal létrehozott tartalom

A felhaszndl6k dltal [étrehozott tartalom az esetek tobbségében a digitdlis médiatechnolégi-
dkra épit. Formdjdban és tartalmilag megfelelhet barmilyen hagyomdnyos jellegti, szakmai
médiaszolgdltatdson keresztiil elérhetd tartalomnak (sz6vegnek, képnek, hangnak és audiovi-
zudlis tartalomnak). A felhaszndldk 4ltal lécrehozott tartalom széles korben elterjedt a digitd-
lis média feliiletén. Gyors novekedése néhdny olyan sikeres digitdlis marka megsziiletésében
jétszott szerepet, mint a YouTube vagy a Wikipédia.

Az internet mint médium azonnalisigibdl és a tomegmédidra jellemz6 un. kapudrok
(gatekeepers) (pl. professziondlis szerkesztSk) hidnydbdl eredeztethetd a kozosségi feliileteken
kozzétett amatdr tartalmak gyakori, esztétikai szempontbdl értelmezett cstinyasdga. E cstinya-
sdg pedig hozzdjirul a tartalmak kozosségi szempontbdl értelmezhetd hitelességéhez. Habdr a
,cstinya” tartalmak nem az egyetlen elfogadott norma e feliileteken, Douglas (2014: 315) szerint
ez ,emeli ki legjobban az internetet minden egyéb médium ellenében”. Mi t6bb, pont az el8z6-
ek miatt, a spontdn, vagy akdr ,csinya” tartalmakat sem nevezhetjiik egy elkiiloniilt internetes
miifaji dgnak. A , koznyelvi kreativitds” (vernacular creativity) (Russo, 2009: 125) tehdt sokkal
inkdbb egy internetspecifikus kulturdlis dialektus, a maga ,nyelvi” szabdlyaival.

Néhany szerzd a felhasznalok dltal 1étrehozott tartalmak és az amatér hozzdjaruldsokra
rokon értelmi fogalmakként tekint. Douglas (2014) szerint az internet mint 4j médium
lényege, hogy kiemelt figyelemmel legyen az amatdr, véletlenszer(, és meglepetésszertien fel-
kapott és felkarolt tartalmakra. A kzonség nyitott arra, és egyre inkdbb hozzdszokik ahhoz,
hogy az ,dtlagos”, nem szakmai vagy amatdr fogyasztéi tartalmakat is fogyassza (Pack és
mdsok, 2011). A tartalomszolgaltatds digitalizdloddsa és az elérhetd tartalomszerkesztési esz-
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kozok demokratizdléddsa pedig egyre inkdbb lehetvé teszik, hogy a fogyasztdk az elérhetd
tartalmakat sajit mondanivaldjuk kifejezésére haszndljak fel, Gjraértelmezzék, manipuldljék,
dtszerkesszék, ezdltal tartalom-el8allitoként és -szerkeszt8ként lépjenck el (Russo, 2009).

A felhaszndl6k dleal lécrehozott tartalmak gyakori egyszer(isége és esztétikdjuk hidnya fel-
réhaté a kozosségi média sikerét jelentd tdmeges tartalomgydrtdst lehetévé tevd ,webkettes
alkalmazdsoknak”, kreativ sablonoknak, de sok esetben akdr tudatos valasztds eredménye is
lehet, hangstilyozandé az észlelt felhaszndléi egyenrangisagot (Id. pl. Pack és mdsok, 2011).

A néz8k dltal létrehozott tartalmak (viewer-created content) a felhaszndléi tartalmak egy spe-
cidlis altipusdt képviselik (Nyird és mdsok, 2012). A kozonség 4ltal lécrehozott tartalomnak
nagy hagyomdnya van a tdmegmédia teriiletén. Népszer(i példa erre az 1990 éta futd Amerika
legviccesebb hdzi videdi (angolul: America’s Funniest Home Videos) c. (maga is japdn formaton
alapuld) tobb orszdgba is exportdlt (hazdnkban pl. ,Vidiétdk” cimmel futott) formdtum, amely
a néz6k 4ltal bekiildoee rovid, hdzi videdk szerkesztett folyamdn alapszik. A(z akdr online, akdr
offline) csatorndk, amelyek a néz8k 4ltal készitett tartalomra hagyatkoznak két érv alapjén is
értelmezheték gy, mint a felhaszndldk altal lécrehozott tartalmak egyik altipusa. Egyfeldl, a
néz8k részt vesznek az audiovizudlis tartalmak létrehozdsidban, mdsrészt kiilonféle médokon
lebonyolitott szavazdssal részt vesznek a miisorszerkezettel kapcsolatos dontésekben is. Péld4-
nak okdért szdmos népszeri valésdgshow, illetve tehetségkutaté alkalmazza a kézonségszava-
z4s (betelefondlds, sms-kiildés, mobilapplikdcié) médszerét, hogy kivélassza a tovdbbjutdkat.
A részivevd néz8k igy kozvetleniil is meghatdrozzdk az adott misor tovabbi jellegét.

3.2.5. A cselekvd fogyasztds vadhajtdsai

Kényes kérdés a cselekvd fogyasztds és ezen keresztill a kdzos értékalkotds sordn, hogy az
érintettek — sajdt érdekeik mentén — vajon valdban egy irdnyban miikdnek-e?

Horvéth és szerzdtdrsai (2012) kutatdsukban megallapitjdk, hogy a médiatartalmakrdl
sz616 nemhivatalos forrdsok (blogok, rajongéi oldalak) egyre inkdbb fontos részei ma-
gdnak a tartalomfogyasztdsnak, kiegészitik, esetenként péroljék is a hagyomdnyos ,ter-
mékfogyasztdst” (azaz a médiatartalom megtekintését). A tartalomfogyaszték bevondddsa
egyes, sikeresnek tekinthetd audiovizudlis epizodikus tartalmakba igen erds, sok esetben
tulmutat magdn a tartalmon. A szerzék kutatdsi eredményei azt mutatjik, hogy a hagyo-
mdnyos médiatartalmakrdl (pl. sorozatok, valésdgshow-k, tehetségkutatdk) sz616 felhasz-
ndldk dltal létrehozott tartalmak kiegészitdi, egyes esetekben ugyanakkor helyettesitdivé
is vdltak a médiatermékeknek.

Egyes, tomeges érdeklédés kivalté médiatartalmak esetében igy a kozosségi csatorndk 4l-
tal elétérbe keriil a kdzvetett fogyasztds paradox helyzete, az a jelenség, amikor a kdzbeszéd
targydt képezd egyes sorozatok helyett az informalddni vigyd, id6hidnyban szenvedd felhasz-
nalé kizdrélag a masok altal irt 6sszefoglalok alapjdn szerez tudomadst a miisorszdm cselek-
ményének alakuldsdrél. Altalinosabban fogalmazva, egy nemfogyaszté érdeklédé célzottan,
mégis kozvetetten, egy mdsik tartalom fogyasztdsa sordn keriil kapcsolatba a céltartalommal.
E tekintetben a felhaszndléi tartalom — és az ahhoz kapesolédé élmények megosztdsa — a k-
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z0sségi kommunikdci6 egy mozgatérugdja, és extrém esetben akdr fiiggetlenedhet magdtdl a
kozponti tartalomtdl is.

A rajongok sok esetben dllnak kritikusan a tartalommal, valamint a tartalomgydrté és/
vagy -szolgdltatd dltal a tartalom kiegészitésére létrehozott szolgdltatdsaival szemben, amelye-
ket e kapcsol6dé csatorndkon (is) vitatnak meg.

A cselekvd fogyasztds vadhajtdsdnak tekinthetd az is, amikor a felhatalmazott fogyasztok
mds médon kezdenek el fogyasztani termékeket, szolgdltatdsokat, tartalmakat, mint azo-
kat eredeti kozljiik szénta. gy példdul a kozosségi médidban a mémkultira egyik alapve-
t4 tulajdonsdga, hogy spontdn médon és csontig hatolé 8szinteséggel (Zittrain, 2014) birja
onkifejezésre a felhaszndlokat az ket érdekld és foglalkoztat témdkban. Ezen keresztiil pe-
dig képesek eredeti forrdsiizeneteket felhaszndlva, teljesen egyedi keretezéssel (Id. 3.3. alfe-
jezet) sajit mondandéjuk kozvetitésére (Csordds, 2016). Felhdborodott fogyasztok kozossé-
gekbe tomoriilve eljuthatnak példdul az ellenmarkazds (anti-branding) (Cova—Cova, 2012;
Krishnamurthy—Kucuk, 2009) gyakorldsdig is.
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3.3. Tartalomkeresdk és -megosztok, tartalommegoszt6 értékteremtdk

A modern médiapiacok fogyasztéi szerepei sordban sajdtos szerepet toltenek be a tartalom-
keres6k és tartalommegosztdk, akik egy wjfajta kapudrként, illetve tartalomaggregatorként
vannak jelen a piac idébeni valtozdsainak (market dynamics) folyamataiban. Jelentds kin-
latszabdlyozéként megjelenik — tobbek kozott — a tartalomfogyasztds kozosségi dimenzidja
a tartalomkindlat kozosségi keretezésén (framing) keresztiil. Tovabbi kindlatszabdlyozé sze-
repet toltenek be a kiilonb6zé keresdszolgiltatdsok, amelyek miikddése, valamint hasznd-
latukkal kapcsolatos felhaszndléi készségek hatdssal vannak az elérhetd tartalom korére. A
tartalommegosztds a médiaérték-teremtés egy uj, sajitos formdja, ahol a tartalommegosztds
a tartalomfogyasztds el6futdraként, s e tekintetben a hagyomdnyos ,,csatorna” versenytdrsa-
ként értelmezhetd. Ebben az esetben az értékteremtés az ,egyéni cselekvbképesség” (human
agency) soran nyilvdnul meg, ahol a tartalom kivalasztdsa és tovdbbitdsa a végsé tartalomfo-
gyasztohoz valamilyen kozosségi csatorndhoz (kapesolati hdlézat/kozosségi média/virtudlis
kozosség) kothetd aton torténik. Az értékteremtés ebben az esetben két részre szakad (tarta-
lom-eldéllitds és -terjesztés), kozds értékteremeéshez (co-creation) vezetve.

Az, hogy a kozosségi média feliiletén egy felhaszndlé tovébbkiildjon egy tartalmat —
vagyis bekapcsolja azt a szébeszéd korforgdsiba — szdmos tarsadalmilag bedgyazott dontés
kell, hogy megel6zz6n (Green—Jenkins, 2011). A digitdlis kozosségi feliileteken valé rész-
vétel kiindulé feltétele, hogy az egyén relevansnak érezze a digitdlis térben egy kommuni-
kacids folyamat inditdsdt ahhoz, hogy az a kommunikdcié megvalésuljon. Ezt az észlelést
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nevezziik egyéni cselekvéképességnek (human agency) (Sundar, 2008). Minél magasabbnak
észleli egy informdcié forrdsdnak cselekvéképességét, az egyén anndl magasabbra fogja
értékelni az ezt lehetdvé tevd csatorndt, és lesz anndl nagyobb eséllyel aktiv résztvevdje a
kommunikdacids folyamatnak, fog bevonddni a tartalommegosztds és -gydrtds folyamatdba
(Oeldorf-Hirsch—Sundar, 2015).

A bevonédds tovdbbi motival6 tényezdje az is, hogy az észlelt cselekvbképesség egytitt
jar az észlelt felelésség érzésével is, ami a tartalommegosztds sordin meghozandé donté-
sek Osszességét illeti. Felhatalmazott fogyasztéként (Id. 4.5. fejezet) egyuttal a cselekvd-
képesség a személyes befolyds érzését is magdval vonja, amit a kozdsségimédia-platfor-
mok kiilonboz8 visszajelzd rendszerei (pl. hozzdszoldsi lehet8ség, kedvelés) is tdpldlnak
(Oeldorf-Hirsch—Sundar, 2015). A részvételi hajlandésdg (willingness to participate) pedig
a kozosségi média mitkodésének egy alapvetd tényezdjévé 1ép elé (Parent és masok, 2011).

A tartalommegosztdst érintd dontések kapesdn a kommunikdciét kezdeményezd fogyaszténak
fel kell mérnie, hogy egy tartalom érdemes-e a megcélzott fogyasztdk figyelmére, érdemes-e
arra, hogy megossza, érdekelhet-e egy bizonyos célcsoportot [pl. aspirdcids referenciacsoportjdt
(Hofmeister-Téth, 2003: 93)], egy bizonyos csatorna a legjobb mddja-e az tizenet eljuttatdsd-
nak, illetve, hogy csatoljon-e vagy sem sajdt tizenetet annak tovébbkiildésekor (médositva ezzel

az eredeti tartalom jelentésén).

Green és Jenkins (2011) a fogyaszté-fogyasztd kozodtti informdciétovabbitds kontextusdban
kiemelik, hogy egy adott személytél kapott iizenet a tovébbitds tényével létrejové kontextussal
mér 6nmagaban is médosit(hat)ja annak objektiv tartalmdt és 4j jelentéstartalmat kélcsénézhet
neki: a cimzett ugyanis a tartalom dltal kozvetitett mondanivalé mellett a kiildé 4ltal (implicit
vagy explicit médon) kozvetitett jelentéstartalmat is értelmezi. Az informécid, amelyet dtadnak,
tehdt egy sajdtos mdédon keriil bedllitdsra/keretezésre (framing) (Scheufele~Tewksbury, 2007),
amely teret nyit egy forrdstartalomhoz kapcsolédé jelentések, valamint tdgabb és komplexebb,
valamilyen médon kapcsolddé értékek draddsdra is.

A klasszikus framingelmélet szerint a tdmegmédia ,az tizeneteket — kiilonosen a hireket —
nem objektiven dbrézolja, hanem torzitja, azaz olyan értelmezési keretben (frame) prezentélja,
amely az események kontextusdnak egyes elemeit hangsilyozza, masokat azonban homdlyban
hagy” (Bajomi-Ldzdr, 2006). A hagyomdnyos médidban az ,elitek”, a kozdsségi média feliile-
tén pedig a kapcsolati hdléban fontos szerepet elfoglalé egyének a hirek tdlaldsakor felkindlnak
egy sajdt olvasatot, bizonyos értelmezéseket, amiket elényben részesitenek mds értelmezések-
kel szemben (Bajomi-Ldzar, 2000).

Kiimpel és szerzdtarsai (2015) megjegyzik, hogy a tartalommegosztdst, ezen beliil a hirek
megosztdsdt a kozosségi média kontextuséban a tudomdnyos kutatdsok viszonylag késén,
2010 utdn kezdték el8térbe helyezni. Az itt torténd informacidmegosztis jellemz8 motivici-
6it hdrom kategoridba soroljak: 6ncélu, altruisztikus, kozosségi. Az elsé esetben a tartalom-
megosztds tétje a figyelemfelkeltés és stdtuszszerzés, illetve a hirek esetében kisebb mértékben
a szérakozds és az eszképizmus. Az altruisztikus informdciémegosztds az egyik legfébb moti-
vécié (kiilondsen a krizishelyzetekhez kapcesolédé informdcidmegosztds sordn, ahol el8térbe
keriil a tdrsadalmi csoportok 6nszervez8dése a kozosségi média csatorndin) (Kiimpel és mé-
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sok, 2015), ugyanakkor ez nem kiilonithetd el a felhaszndlék kapcsol6dé informdcidszerzési
igényétdl sem (reciprocitds) (Holton és mdsok, 2014). Ez utébbi tehdt elidegenithetetlen a
tartalommegosztds kozosségi motivacioitdl. Ez utbbi kategéridba tartoznak még a masokkal
valé kapcsolatba 1épés (az informdcié megosztdsit mint csatorndt haszndlva) és a kozosségi
elismerés irdnt igény.

A kozosségi médidban a sikeres felhaszndldk dltal elédllitott tartalmakat leirhatjuk ugy is,
mint az egyéni cselekvéképesség (human agency) éltal, szimos egyén tudatos valasztdsainak
eredményeként elterjedt és mutdlédott kulturdlis szoveg (Csordds, 2016). Noha a kozosségi-
média-feliileteken minden résztvevd — elméletben — egyenrangt szerepld, az itt megosztott
informdcié sikeressége és terjedése sem sziikségszertien demokratikus. Az informdcidterjedés
vizsgdlata sordn tapasztalt sikerkritériumok két f8 dga kiilonboztethetd meg (Kiimpel és ma-
sok, 2015): tartalomhoz kdthetd és formai tényezék. A tartalmi elemek kozott szerepel az
irdnyultsdg, érdekesség, vagy a felhozott témdk. Irdnyultsdgukat tekintve, meglepé médon, a
pozitiv hirek nagyobb eséllyel keriilnek megosztdsra, mint a negativ hirek (Berger—Milkman,
2012). A bevonédds mértéke azonban az informdcié irdnyultsigdtdl figgetleniil lehet siker-
kritérium: az érdekesnek itélt, megbizhatd forrdsbdl szdrmazd, magas hiréreékd (pl. relevans,
varatlan, vitatott) tartalom nagyobb eséllyel keriil megosztésra (Kiimpel és mésok, 2015).

A forma tekintetében a tartalom elézetes poziciéja (pl. kiemelt hely egy hagyomanyos tar-
talomszolgaltaté oldalin) tdimogatja a tovibbi megosztds esélyét is (Berger—Milkman, 2012),
ahogy a kiilonbozd kozosségi értékelési rendszerekben (értékelések szdma, dtlagpontszdma,
hozzdsz6ldsok mennyisége, nézettségi adatok) vald szereplése is. Az informdcié terjedését
vizsgdlé kutatdsok alapjén az egyén a terjesztett csatorndn fenndllé kozosségi héléjanak jel-
lege meghatdrozé az informdcié terjedésében. Megkiilonboztethetdek példdul véleményve-
zérek (influencer) (az informdcié kiindulépontja) (Id. még: 5.10. fejezet), terjesztdk (spreader)
(az inform4cidt tovdbbaddk), az informdcié terjedését pedig az 6 kovetdi bazisuk nagysdga,
mélysége és bedgyazottsdga (9sszekapesoltsiga) is befolydsolja (Kiimpel és mdsok, 2015).

Lithat6 tehdt, hogy az informiciéterjedés mintdzatai a ,népszer(i” tartalmaknak és tar-
talommegosztoknak kedveznek, mig egyes vélemények, tartalmak és tartalommegosztéi sze-
mélyiségtipusok egy moderdcids spirdlba (spiral of moderation) (McDevitt és mdsok, 2003)
szorulnak. McDevitt és szerzdtdrsai (2003) kutatdsa alapjin ugyanakkor ezek nem a ha-
gyomdnyosan kisebbséginek szimité vélemények (igy példdul az extrém nézeteket vallék)
lesznek. Ezek képviseldi ugyanis, ha észlelik a szimukra fontos témdk hidnydt, élnek az on-
line tér adta lehetéségekkel és hallatjék a hangjukat (speaking up). Az informéciédramlisban
kizdrélag befogadd szerepben részt vevd, amigy az egyes fontos iigyek mellett elkotelezett
csendes tobbség igy akaratlanul is felvéllalja annak a veszélyét, hogy hallgatdsa miatt (tdrsas
16gds; social loafing) elétérbe keriilnek a kisebbségi vélemények, avagy utébbi eredményeként
polarizalédik a kozvélemény.

Van Dijck és Nieborg (2009) kiemelik ugyanakkor azt is, hogy sziikségszer(i, hogy nem
minden az informdciédramldsban részt vevd felhaszndlé képez ugyanakkora értéket, a fo-
gyasztdk nagy része pedig egydltalin nem bocsdtkozik aktiv részvételbe.
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3.4. A mobilmédia kézonsége

A mobilmédia alapjait az okostelefonok megjelenése és elterjedése jelentette a 2000-es évek
elején. Egy meglehetdsen hatékony interperszondlis kommunikicids eszkozként a mobil a
modern tdrsadalom egy meghatdrozo, sét, egyre inkdbb magdtdl értet8déd eszkdzeként jelenik
meg a tudomdnyos diskurzusban (Westlund, 2013). Mindazondltal szertedgazé tulajdonsd-
gai és megfoghatatlansdga miatt a mobilmédia a médiapiac egy mindmdig nehezen meghatd-
rozhat6 szegmense, az informdcid, az eszkdz és a személy mobilitdsi dimenzidinak hatdrdn, s
a mobilmédia k6z6nségének kutatdsa mindmadig egy tudomdnyos kihivis (Goggin, 2017). A
mobilmédia-fogyasztds kiilonds jellemzdje a folyamatosan, valés id8ben elérhetd fogyasztd és



88 A média gazdasigtandnak kézikényve

tartalom (#biquity), az ,iires idében” valé elérés (id6kitoltd), vagy épp a kompromisszumos,
,hibrid tartalomfogyasztds”, amikor a tartalomfogyasztds egyes hagyomdnyos értékhordo-
20k (pl. képmindség) feldldozdsival torténik a konny(i hozzaférés, mobilitds (nomdd média,
kisképernyds tartalom stb.) javara.

3.4.1. A mobilpenetrdcié és a mobilmédia kozinségének viszonya

A mobilkommunikécids tartalomfogyasztds megitéléséhez érdemes elkiiloniteni egymdstol
a SIM-kdrtya penetricié és a mobil-, és okostelefon-penetricié fogalmait (Csordds—Varga,
2013). A SIM-kértya penetrici6 az egy fére juté SIM-kdrtydk szdmdt, vagyis a mobil-els-
fizetések szdmdt jelenti. Ennek mértéke hazdnkban évek 6ta bbven 100% feletti — 2017-
ben 11,76 millié aktiv mobil-eléfizetés volt hazdnkban (KSH, 2018). A SIM-kdrtydk szdmdt
befolydsolja, hogy egy személy tobb mobiltelefonnal is rendelkezhet, és kiilonbozd egyéb
mobileszk6zok (tdblagépek, mobilinternet-modemek), egyes mobil {tizleti alkalmazdsok
(pl. bankkdrtyatermindlok, ATM-ek, mobil diagnosztikai eszkdzok) és egyéb fogyasztodi
okoseszkozok miikodéséhez is ez a technoldgia szolgdltat internetkapcsolatot. Ezzel szem-
ben a mobiltelefon-, illetve az okostelefon-penetricié a lakossig azon hdnyaddt jeloli, aki
rendelkezik (egy, vagy tobb) mobilkésziilékkel. A mobiltelefonok termékkategéridjan beliil
okostelefonnak nevezziik az adaptiv operdcids rendszerrel elldtott, kiilsé, kiilon letolthetd
szoftveres alkalmazdsok — applikdciok — futtatdsdra is alkalmas mobiltelefonokat. Hazdnk-
ban példdul 2017-ben a mobiltelefon-penetrécié 93%, az okostelefon-penetricié pedig mind-
ossze 63% volt, és az okostelefonnal rendelkez8k 87%-a kapcsolédott az internetre a telefo-
non keresztiil (NMHH, 2018).

A fentiek alapjin tobb fontos kovetkeztetés is levonhaté a mobilmédia kozonségét, va-
lamint az mobilmédia 4ltal érintett eszkozoket illetéen. A hagyomdnyos mobilmédidt leg-
gyakrabban az okostelefonon torténé szélessavii mobilinternet-eléréshez szokds kapcsolni.
Ennek kapcsan ldtszik, hogy jollehet, hogy a mobil mint 6ssztdrsadalmi tényez8 jelenik meg
a tudomdnyos diskurzusban (Westlund, 2013), a mobilmédia kozonsége jelenleg meglehe-
t6sen heterogén. Egyfeldl a tudomdnyos kutatds a fejlett orszdgokban elsésorban generdcids
jelenségként vizsgalja, amint azt a 3.5. alfejezetben bemutatjuk (fiatalok médiafogyasztdsa)
(ldsd még Donald és mdsok, 2010), masfeldl az is ldtszik, hogy példdul a fejlddé orszdgokban
a technoldgiai ugrds (leapfrog effect) (Nyird, 2011) kovetkeztében — t6bb technolégiai lépcsde
kihagyva — a mobilkommunikdcids technoldgia teszi lehetévé a fogyasztdk szdmdra a bekap-
csoléddst a digitdlis médidba.

Az eszkozok oldaldrdl kozelitve a kérdést ldtszik, hogy az okostelefonok — bar kézponti
témdi a mobilmédia terjedése vizsgilatdnak — kozel sem az egyetlen eszkozok, amelyeket
figyelembe kell venni a jelenség kapcsdn. A miniatiirizalds hatdsdra a fizikai élet mind tobb
teriiletén és eszkdzén jelennek meg a digitdlis érzékeldk és jeladdk, amelyeket integrélva — a
vilighdléra bekotve és az dltaluk kozvetitett adatokat tovdbbhasznositva — eljutunk a dolgok
internete (internet of things; 1ol) jelenségéhez (Gershenfeld és mdsok, 2004).
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3.4.2. A mobilmédia és kizonsége

A mobilmédia alapjait az okostelefonok megjelenése és elterjedése jelentette a 2000-es évek
elején. A tobbszélamii, majd az MP3-as formdtum lejdtszdsdra képes zenelejitszés telefonok,
amelyek gyakran FM-rddiét is magukban foglaltak, valamint a folyamatosan fejl6d6, ma mér
alapvetd funkcidnak szdmité integrilt kamera fémjelezték a mobiltelefon médiahordozéva
véldsdt. A hang- és videdfelvételre alkalmas késziilékekkel pirhuzamosan megjelent a 3G-s,
késdbb a 4G-s technoldgia, amely lehetdvé tette a felhaszndldk szdmdra sok 4 szolgdltatds
elérését, bevezette a szélessdvii mobil adattovdbbitdst, és nagyobb kapacitdst biztositott a szol-
géltaték szdmdra. Ezt kovetden jelentek meg példdul az elsé mobiltévés kisérletek is, kiilfoldon
és itthon egyardnt. Az egyre intelligensebb és mind t6bb érzékel8t és funkciét magukba zstifol6
telefonok mellett nem szabad elfeledkezni a kiilonb6z okoseszkozokrél: hordozhaté jétékkon-
zolokrdl, okosérdkrol, fitness-kiegészitékrdl, okoslakds-komponensekrél stb.

Tudomdnyos kozhely, hogy a kommunikdciés technolégidk alapjaiban véltoztatjdk meg
a tdrsadalom tagjainak személyes és kozosségi létformdit. A mobilkommunikéciés tech-
nolégia felemelkedése kapcsdn kiemelkedd jelenség a folyamatos elérhetéség (ubiguity;
always connectedness) (Goggin, 2011b; Mohan és mdsok, 2012) mellett az 0j technolégidk
vivmdnya, hogy egy (éppen aktudlisan) zsebben is elféré eszkozben szimos, a mindenna-
pi életet segitd alkalmazdsok dllnak a felhaszndlé rendelkezésére. A mobileszkdzok hor-
dozhatésdguk (portability), kozosségi interaktivitdst el8segitd szerepiik (social interactivity),
kontextusérzékenységiik (context sensitivity), 6sszekotd szerepiik (connectivity) és személyhez
kototeségiik (individuality), 6sszességében: sokrétiiségiik miatt az internet mellett a digitdlis
korszak egyik meghatdrozé eredménye (Klopfer—Squire, 2008).

A mobilkommunikiciés platform rohamos fejlédése a konvergens eszkozként valé ki-
bontakozdsdban rejlik. Az eredeti, elsédleges funkcié (mobil hangtovébbitds) fokozatosan
hdttérbe szorul, ugyanakkor az eszkozok a kommunikdcié egyre t6bb formdjat (mint a be-
széd, az irott kommunikdcié, a mozgdképek kozvetitése vagy akdr a pénzmozgds is) képesek
ellatni. A hardverek fejlédése lehetévé tette a névekvd teljesitmény és az egyre véltozatosabb
felhaszndlasi lehetSségek dltal, hogy a mobilkésziilékek valddi élményt tudjanak nyujtani a
felhaszndlénak. A mobileszkozokbe integrilt alapvetd alkalmazdsok (naptdr, jegyzettdmb,
ébresztdora), FM-radid, digitdlis kamera, érint8képernyd, a fizikai klaviatdra kiikcatdsdval
megndtt és egyre jobb képmindséget biztositd kijelzd vagy a beépitett irdny- és helymeg-
hatdrozé funkcidk (giroszkdép, GPS) és egyéb érzékeldk stb. mind a mobilkommunikdcids
eszkozok hasznélati lehetdségeit és értékét gazdagitjdk. A mobilkommunikdcids eszkozok
médidban és marketingkommunikdciéban betsltott szerepének fontossdgat jelzi, hogy egyre
gyakrabban gy hivatkoznak rd, mint a ,negyedik képernydre” (a mozivédszon, a televizié-
képernyd és a szdmitdgép-monitor utdn) (Csordds—Varga, 2013).

A mobiltartalom irdnti figyelem egyik alapjdt a mobilitdsb6l adddé sajitos befogaddi
szitudcié alkotja. A tartalomszolgaltaték szdmdra merében Gj szegmentdciés ismérvek je-
lennek meg, a kozonség célozhatéva vilik foldrajzi elhelyezkedése, tartézkoddsi helye, ak-
tudlis befogaddi szitudcidja alapjdn is, ezdltal helyspecifikus médiummad (locative media)
is véltoztatva azt (Farman, 2013; Frith, 2015). A mobil technoldgiik jelentSsége, hogy a
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digitdlis tartalmak fogyasztdsit kimozditja a szdmitégépek és monitorok uralta helyhez
kototeségbdl és a mindennapi fizikai kornyezetbe emeli 4t, igy a mobilmédidt fogyaszté
egyszerre lesz jelen a fizikai és a digitdlis térben, midltal a két dimenzié kolecsonos és koz-
vetlen befolydst gyakorol egymdsra (Farman, 2013). A kiilonb6z4 helyeken taldlhaté de
a mobiltechnoldgia éltal osszekdtote fogyasztdk, vagy az egy fizikai térben taldlhatd, de
a kiegészit$ szolgaltatdsok segitségével a teret kiillonb6z6 médon érzékeld, értelmezé fo-
gyaszték miatt a technoldgia elvezet a tér média 4ltal befolydsolt sokasdgdhoz (multiplicity
of space) (Squire, 2009).

Helytiiggd szolgaltatdsnak (location-based service) ,neveziink minden olyan informdciés
szolgdltatdst, amely mobilkommunikécids késziilékrél mikodik és annak helyzetét haszndlja
fel informdcié megaddsahoz” (Csordds—Varga, 2013: 235). A helyfiiggd szolgdltatdsokat ke-
zel6 applikicidk a helyzetinformdcié alapjin képesek személyre szabott értéknovelt szolgdl-
tatdsokat kindlni a fogyasztd szdimdra. A helyfiiggd szolgaltatdsok kereskedelmi alkalmazdsa
négy teriileten képzelhetd el: informdacié- és tartalomszolgdltatds (Hol vagyok? Hol van a
legkdzelebbi ...2 Mi van ott?), navigicié (Hogyan jutok el oda?), kévetés/feliigyelet, reklam
(célzottan, egy adott teriileten tartdzkodé fogyasztok felé) (Csordds—Varga, 2013). Helyfiig-
g6 adatok nyujtdsa hdrom kontextusban képzelhetd el: mozgé fogyasztd, statikus, ismert cél
(ritkdn valtozé informdcidk kiszolgdldsa helyfiiggd médon, pl. cimek, turisztikai litvanyos-
sagok), statikus fogyasztd, statikus, de ismeretlen cél (adott helyhez kotdtt informdcidk, pl.
Milyen tizletek vannak a kézelemben? A kérnyéken milyen érdekes események, rendezvé-
nyek, ldtvdnyossdgok vannak? Mit lehet ott csindlni, mennyibe keriil? stb.), mozgé fogyasztd,
valtoz6 cél, dinamikus, idéértékkel bir6 informécidk (gyorsan eléviilé, folyamatosan frissiild,
helyekkel kapcsolatos informdacidk — pl. idéjards, dugdk, menetrendi véltozdsok; kiterjesztett
valdsigra épiilé alkalmazdsok) (Csordds—Varga, 2013).

A helyspecifikussdg hatdssal van a hagyomdnyos tartalomszolgiltatdsra is. A helyspecifikus
kozosségi szolgdltatdsok (pl. térképalkalmazdsok) az Ujsdgirék szdmdra is lehetdvé teszik,
hogy hireiket kartogrdfiai médszerekkel dbrazoljék, azaz egy torténés mozzanatait térképre
vetitve is tudjak szemléltetni, illetve kiilonb6z8 kozosségi modulokon keresztiil kérhetik az
abban a pillanatban a helyszinen tartézkodé kozénség hozzdjaruldsit (szemtandi beszdmo-
16k, képek, videdk) is a hir minél teljesebb keretbe foglaldsdéhoz (Goggin és mdsok, 2015).
Szintén a helyspecifikus adatok lehetévé teszik a hiperlokdlis hirek (hyperlocal news) piacinak
és szolgdltatdsainak megjelenését (Goggin és mdsok, 2015). A hiperlokilis hirek a jellemz8en
kisszdma, foldrajzilag szliken meghatdrozott kozosségek (pl. egy falu lakéi, egy kozos ird-
nyitdszdm ald tartozok, pdr nagyvdrosi hdztombnyi teriilet stb.) szdmdra nagy kozosségi ér-
tékkel, de hagyomdnyosan kis gazdasdgi értékkel birnak, ezért a hagyomdnyos tdmegmédia
jellemz&en nem foglalkozik velitkk. Mig a hagyomdnyos médidban els6sorban 6nkormdnyzati
tizemeltetésti lapok foglalkoztak e piaci hidnyossdg pétlasival, a digitdlis és mobil hdlézati
média lehetévé teszi, hogy a civil érintettek kozvetleniil is hozzdjiruljanak a lakéhelyiik-
kel kapcsolatos hirek és informdacidk terjesztéséhez és megalkotdsdhoz (pl. foldrajzi alapt
Facebook-csoportokban vagy egyéb helyi érdeki digitdlis feliileten bejegyzés, kommentdr,
fénykép posztoldsa dltal) (Williams—Harte, 2016).

A mobilkommunikécids platformok elterjedéséhez, az internetes keresészolgéltatdsok mo-
bilfeliileteken elérhetévé vildsidhoz kothetd azazonnali problémamegoldds, sziikségletkielégités
lehetdsége is. Ebben az esetben a tartalom problémamegoldd, informdciékozvetitd jellege
domindl, a mobileszkéz pedig mintegy svéjci bicskaként (Squire—Dikkers, 2012) miikodik.
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Ezzel egy idSben a fogyaszté szabadidejére is hasonléan nagy hatdst gyakorol a techno-
l6gia: a fogyaszt6 elérhetévé valik valdban iires idejében (pl. utazds) is. Ilyenkor a tartalom
konkrét tdrgya (zene, video, jéték, rekldim stb.) kevésbé fontos, mint idékitoltd szerepe és
szérakoztato jellege. A fogyasztoknak tehdt jelentds diszkreciondlis szabadidé 4ll rendelke-
zésére a mobil tartalom fogyasztdsira. E mikrofogyasztdsokba illeszkedik a mobil hirmédia-
fogyasztds jelensége is, ahol a gyors és kényelmes informdciébefogadds igénye keriil el6térbe
(Westlund, 2013).

Szintén az iddkitoltd szerep hatdrozza meg a mobilok kikapcsold, jdtékos tartalomformi-
tumdt, amivel a mobilmédia és gamifikdcié (gamification) jelenségei is szorosan kapcsoléd-
nak egymdshoz. A gamifikicié eredetileg nem jdtékos kornyezetben jitékos elemekkel (és
jutalmakkal) 6sztonzi a felhaszndldkat arra, hogy bizonyos médon viselkedjenek, példdul
hogy interakciéba Iépjenek egy szolgdltatéval (Frith, 2013). A fizikai és a digitdlis kozegek
dtmenete alkotta ,hibrid tér” (de Souza e Silva, 2006) kivélé teriilete a gamifikdcié alkalma-
zdsdnak, ahol a szolgdltaté valamilyen fizikai aktivitdst (pl. a fogyaszté elldtogat egy intéz-
ménybe) digitdlis 6sztonzdkkel és jutalmakkal idézhet eld.

A Pokémon GO a 2016-os év egyik mobilmédids sikertdrténete. Ez a mobilos jétékapplikdcié
tette fel a fogyaszték térképére az egyébként jé évtizede létezd, de addig rétegalkalmazdsként
teng8dé kiterjesztett valdsdg (augmented reality) fogalmit. Egy ,0j technoldgia piaci sikeré-
hez sziikség van egy olyan hiuzéer8re (killer application), amely alkalmas a fogyasztéi szokdsok
megvaltoztatdsdra” (Urbdn, 1999: 34). A sokszereplds szerepjdték lényege annyi volt, hogy a
felhasznaloknak vircudlis lényeket kellett okoseszkoziik segitségével elkapnia. A Pokémon GO
egy helyszinalapt mobiljdwék (location-based game) (Frith, 2013), amelyben ,,a jiték a helymeg-
hatdrozdsra képes okoseszkozok térbeli elhelyezkedését, illetve azok egyéb beépitett lehetdségeit
(példdul kamera, képernyd, irdnyt(, lépésszamlélé stb.) felhaszndlva a valdsigos kornyezetbe
helyezi a jatékost, amely képet aztin dsszevegyiti a képerny6n ldthaté jaték palydjaval. Igy tehdr
a jdtékos az elbtte elteriild, valds vildgban el helyezve ldtja a valésdgban nem létezd, pusztdn
virtudlis lényeket” (Székely, 2017: 66—67). A jaték sikertényezdi kozott olyan tényezdk hizdd-
hatnak, mint a valdsdg és a digitdlis vildg 6sszekapesoldsa, a specidlis jatékélmény, kozosségi
érzés és elismerés (a jatékélmény megoszthatdsdga a kozosségi médidban az okoseszkdzok kiter-
jesztett lehetdségeibdl fakaddan; fizikai taldlkozds mds jatékosokkal) (Székely, 2017).

A tartalomfogyasztds szempontjabdl tovabbi kiilonos kettdsség, hogy magas elérésébdl és
a réforditott id6bdl adédé tomegmédium szerepe ellenére a fogyasztds kozosségi kontextusa
alapjdn a legszemélyesebb — és ezdltal leginkdbb személyre szabott — tartalomfogyasztdsi esz-
koz, ahol a tartalomfogyaszté minden mds médiumnal teljesebb ellendrzést gyakorol sajét tar-
talomelérése, -fogyasztdsa, -elééllitdsa és -megosztdsa felett (Goggin, 2011a). A mobileszkozok
jellemz8en személyesek, a felhaszndlokkal gyakorlatilag dllanddan jelen levd, a mindennapi
életitket megkonnyiteni hivatott eszkdzok. A magas penetracidval egyiitt jr, hogy gyakorlati-
lag minden ilyen eszkoz egy adott személyhez kapcsolddik, végteleniil személyes, ezzel parhu-
zamosan pedig a tulajdonosa gyakorlatilag mindig elérhetd.
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Az okostelefonok személyes jellege és a mindennapi életbe valé illeszkedése kiilonbozd szemé-
lyes veszélyekkel is jér. Ilyen példdul az eszkoz irdnti fligg8ség kialakuldsa. Ennek olyan lehet-
séges kimenetelei lehetnek, mint a koncentrécids zavarok, fizikai vildg irdnti figyelemvesztés (pl.
kozlekedési szitudcidkban), a szocidlis készségek romldsa (Kwon és mésok, 2013).

A kozvetlenségbdl adédé kapcesolat a tartalomfogyasztéval ugyanakkor meglehetésen
nagy felel8sséggel jar a szolgaltat6k szdmadra, hiszen kétéld fegyver. A mobil- és helyspecifikus
média tdrsadalmi kovetkezménye, hogy a 4j tdrsadalmi mintdzatokat alkot, amellyel megvél-
toztatja a kozteriiletek, az emberi interakeidk és kiilondsen a maganélet (privacy) fogalmainak
értelmezési tartomdnyait (de Souza e Silva — Frith, 2012). Mindezek miatt a mobil tartalom-
szolgéltatds kapcsdn kiilonss figyelmet kap az adatkezelés kérdéskore is.

3.4.3. A mobiltartalom kiilonlegességei

A fentiek alapjdn az okostelefon egy tipikusan konvergens, multimédids eszkdz, amelyen
jelen vannak az irott, az auditiv, az audiovizudlis tartalmak, sét, a kiterjesztett valésidg mint
a mobil tartalomfogyasztds egy 1j, sajdtos hibrid lehetdsége, a mobilmédia pedig egy sajdtos,
Uj médiakategéridva lépett el§ (Goggin, 2017).

A mobilkommunikdcids eszkoz jellemzéen nem kizdrélagosan fogyasztott médium, fenn-
4ll a multitasking jelensége, azaz hogy a felhaszndlé figyelme a legtobb esetben nem kizd-
rélagosan az eszkozon megjelend tartalomra korldtozdédik. A sajitos befogadéi szitudcidhoz
kapcsolédik a mobiltartalom-fogyasztds ,pulzdlé” jellege is, vagyis hogy az egyszeri tarta-
lomfogyasztds dltaldban rovid idejd, viszont a haszndlati gyakorisdg a nap folyamdn nagyobb.

A mobiltartalom-fogyasztds kapcsdn elétérbe keriil a kozonség és a felhaszndlé kozotti el-
lentét, a mobiltartalom-fogyasztds ugyanis fokozottan aktiv felhasznaldst is jelent. A hirmédia-
fogyasztds kapcsdn fejlesztési lehetSségként felmeriile példdul a részvételi Gjsdgiras (participatory
Journalism) jelensége is, ahol a fogyasztok, mobileszkoziik segitségével oszthattak meg a hirmé-
dium feliiletén (applikdciéjin) keresztiil helyi érdekii torténéseket, hireket (Westlund, 2013) —
ugyanakkor e jelenség tomeges elterjedése azdta sem kovetkezett be a hirmédia szervezett keretei
kozott, mig a kozosségi média esetleges eszkozrendszerén keresztiil tulajdonképpen mikodik.

A mobilmédia a 2010-es években bekovetkezett ugrdsszer(i fejlédése dacdra még meglehe-
t6sen képlékeny kategéria. A tartalomszolgaltatdk részérdl folyamatos kisérletezés és rugal-
massag sziikséges a szolgdltatdsok fejlesztéséhez, elengedhetetlen tovébbd a fogyasztdi trendek
kovetése és id6ben torténd felismerése, annak érdekében, hogy részt vehessenek a mobilmédia
vérhat6an kiemelkedd gazdasdgi-tdrsadalmi jelentSségii tovdbbi dtalakuldsdban.
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3.5. Egyidejiileg tobb médidt fogyaszték/hasznilék

3.5.1. Multitasking és média multitasking

Adott id6 alatt tobb feladatot végezni el, hatékonyabbnak lenni a munkdban folyamatos
vdgya az emberiségnek. Ez a vdgy 6sztonozte az ipari forradalom gydrépitdit és ez sztonzi
napjainkban az informdciétechnolégia szakembereit a szdmitdsi kapacitds folyamatos néve-
lésére. Az ,adott id6 alatt minél tobbet” vezérelv azonban nem csupdn a termelés, hanem a
fogyasztds tekintetében is jelen van és a digitélis javak fogyasztdsdban egyre nagyobb szerepet
kap. Az infokommunikécids eszkdzeink ma mdr lehetdvé teszik szimunkra, hogy folyama-
tosan jelen legytink az online vildgban (a/ways on). A multitasking elemi igényét mutatjak
az olyan jelenségek, mint a kimaraddstdl val6 félelem (fear of missing out, FOMO), amikor
az egyén szdmdra a tartalom bdsége mdr frusztriciét okoz. Ma a kimaraddstdl valé félelem-
ben és a folyamatos online jelenlét igényében lehet legldtvdnyosabban tetten érni a média
multitasking jelenségét, amikor a médiatartalmak fogyasztdsdt a szelektiv figyelem és a rész-
leges odafigyelés jellemzi.

A multitasking tevékenységi méd fokozatosan mindennapossd vdlt mind az otthoni mind
a munkahelyi kdrnyezetben, és tobb, egymdssal vetekedd tevékenységet foglal magdban, amit
egyre inkdbb elésegitenek az informdcids rendszerek. A szakirodalom dttekintése és feldol-
gozdsa (Székely, 2014a) alapjdn megéllapithatjuk, hogy a multitasking kutatdsokban a kog-
nitiv megkozelités domindl és f8ként a jelenség leirdsdra, valamint az egyidejli tobbesatornds
fogyasztis jellegzetességeinek bemutatdsdra szoritkozik. A média multitasking azonban tobb
mint a médiatartalmak egyidej(i fogyasztdsa. A mindennapok sordn hasznilt infokommuni-
kaciés eszkozeink kiterjesztették az észlelésiinket, és ezzel a cselekvési tereinket is kitdgitot-
tak, ami lehet6vé teszi, hogy azonos id8ben kiilonbozd terekben is jelen lehessiink, kapcso-
16djunk mdsokhoz, tartalmat fogyaszthassunk. Ennek eredménye egy folyamatos szétosztott
jelenlét, amely dinamikusan keriil gjra- és Gjrastrukeurdldsra (Csétd, 2017).

A figyelem megosztdsinak jellegzetességei és a kognitiv rendszerre gyakorolt hatdsai kordbban
kizdrolag a pszicholdgidt érdekelték, ma mdr a média multitasking jelenségének kdszonhetden
széleskorl érdeklédés ovezi a teriiletet. A média multitasking kutatdsanak népszerdségét jelzi,
hogy ma (2018 4prilisdban) a Google Scholar tébb mint 3000 ,,media multitasking” taldlatdra az
ezredforduldig terjedden 11 darab hivatkozds jut, mig a 2001-2010 kézotti iddszakra mdr 434
darab. Az igazi robbandst a 2010 utdni évek hoztdk el, 2011-t8l nézve 2540 taldlat jelenik meg,
évenként szinte toretleniil névekvd elemszdmmal, 2018 elsd negyedévében mdr tébb mint 100
hivatkoz4st taldltunk.

Gyakran adédnak olyan élethelyzetek, amikor megosztjuk figyelmiinket, és gyakoriak az
olyan tevékenységek, amelyek természetiiknél fogva mintegy megkovetelik a figyelem meg-
osztdsdt. A multitasking vonatkozhat kognitiv és fizikai cselekvések kombindcidira, két vagy
tobb feladatra konkurens, illetve szekvencidlis médon, beleértve a valtist a feladatok kozote
(Spink és mdsok, 2007). Vannak kifejezetten olyan cselekvések, amelyek a mdsodlagos tevé-
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kenységek kozé sorolédnak, tehdt egyéb (elsédleges) tevékenységekkel jarnak egyiitt: ilyen
példdul a gyermekfeliigyelet, a szabadidd passziv eltdltése, igy a médiafogyasztds vagy a kom-
munikdcids tevékenységek (Baron, 2008; Ironmonger, 2003).

Egyes kutat6k a szimultdn tevékenységek feléreékelddését az utazdssal kotik ossze. Al-
litdsuk szerint az utazdssal toltote id8 kihaszndlatlan idé, igy kiilondsen praktikus dssze-
kotni més tevékenységekkel, szérakozdssal, kapcsolattartdssal, vagy munkdval (Kenyon,
2008). Az utazds szerepéhez kapcsoléddan Schroeder (2010) Haddon (2004) nyomdn
megjegyzi, hogy a mobiltelefon-haszndlat gyakran holtidében torténik, példdul utazds
kozben. A holtidé kihaszndldsit el8segiti az okostelefonok funkcionalitdsa és élményki-
ndlata, amely az 4llandé internetkapcsolat révén sokkal b8vebb, mint bdrmilyen kordbbi
eszkozé volt. Az okostelefonok holtidében torténd haszndlata példdul naponta tobbszor
is a hirfogyasztdsban (Molyneux, 2018; Reuters Institute, 2019) vagy mds okostelefonnal
végezhetd tevékenységek sordn (instant jaték, bongészés, kozosségi oldalak, email-ellen-
6rzés stb.) dltaldnos jelenség.

A kutatok egyetérteni ldtszanak abban, hogy a parhuzamossdg egyfajta vélasz az idéprésre.
Azzal, hogy egyre tobb feladatot kell elvégezni egyre rovidebb id§ alatt, az egyén megkisérel
egy iddintervallumba belestriteni két vagy tobb tevékenységet, amely egyiittesen az adott
iddintervallumot meghaladé idémennyiséget igényel. Kenyon (2008) szdmitdsai szerint a
parhuzamossdg dtlagosan 7 6rdt ad hozzd egy naphoz, ami egybevdg Ironmonger (2003) 7,5
6rds eredményével.

Az id8 mint rugalmasan kezelhetd viltozé soha kordbban nem volt ennyire fontos. Az
id6alapu verseny és az annak eredményeképpen megjelend termék- és szolgdlratdsbdség
olyan id8spirdlba szoritja az informdciés tdrsadalom emberét, ahol egyik feldl eréforrds-
bévits tevékenységei (pl. hatdridés munkdk, vizsgdk stb.) késztetik rugalmassagra, mdsik
feldl a szabadidds lehetdségeinek megnovekedett kindlata 6sztonzi idejének hatékonyabb
menedzselésére. Az id6 szoritdsdban tehdt a parhuzamossig olyan eszkoz, vagy készség,
ami az apré feladatoktdl (pl. tévénézés kozbeni online csevegés) az életet alapvetden meg-
hatdrozé tevékenységekig (példdul a munka és a tanulds 6sszehangoldsa) lehetdvé teszi,
hogy alkalmazkodjunk a koriilményekhez, hiszen az alkalmazkoddképesség az egyik leg-
fontosabb emberi tulajdonsdg.

3.5.2. Média multitasking narrativdk

A szémitdstechnikdban a multitasking lehetésége a processzorok megnévekedett kapacita-
sanak koszonhetd, az ebbdl alkotott humdn multitasking és ennek sajétos formdja, a média
és kommunikdciés multitasking az informdciés tdrsadalom kérnyezetében tud igazdan ki-
teljesedni. A vildgot dtfogdé World Internet Project nemzetkdzi eredményeire timaszkodva
Schroeder (2010) megjegyzi, hogy a legtébb internetezd a hdlézaton eltsltott id6 sordn pdr-
huzamos tevékenységeket folytat, zenét hallgat, tévét néz, telefondl. Nie és szerzdtdrsai arra
jutottak, hogy az internethaszndlat inkdbb a meglévd tevékenységek mellé épiilt be, nem

pedig azok helyét vette 4t (Nie—Hillygus, 2002; Nie és mdsok, 2002).
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A gazdasdgi narrativa

A média multitasking gazdasdgi szempontu értelmezésében legfontosabb a figyelem és ehhez
kapcsoléddan az id8 szlikds jészdgként vald értelmezése és dralakitdsi igénye a szimultdn
médiafogyasztds segitségével. A médiumok sikerességét végsd soron a fogyasztis, illetve a
haszndlat hatdrozza meg, egy-egy médiumot tekintve a siker gazdasdgi szempontbdl az el-
adott példdnyszdmok, a hallgaték szima, a néz8szamok, valamint az oldallatoltések alapjin
értékelhetd. A médiatartalmak tehdt a kozonség figyelméére, tulajdonképpen az idejéért vete-
kednek. Goldhaber (1997) figyelemgazdasagtani (attention economy) megkozelitésében arrdl
beszél, hogy az informdcids javak els8sorban a fogyasztdk a figyelmére épitenck, a figyelem
ugyanakkor rendkiviil sztikos eréforrds. A tdmegmédia (id8ben) elsé szerepldje még mds, jel-
lemzéen nem médiatevékenységekkel konkurdlt megjelenésének pillanatdban, a rddi6 piacra
lépése a lapkiadds szimdra, mig a rddié szimdra a televizié megjelenése jelentett konkurencidt
a figyelemért foly6 kiizdelemben. Az utdbbi egy-két évtizedben a televizié mint a tomegmé-
dia legfontosabb szerepldje is jelentdsen veszitett a rd esd figyelembdl az online médiaeszko-
20k ¢és szolgdltatdsok elterjedésének kivetkeztében.

Siklaki (2011: 156) idézi a modern vezetéstudomdnyok egyik klasszikusa, az 1978-ban
odaitélt kozgazdasdgi Nobel-emlékdij kitiintetettje, a tudds polihisztor Herbert Simon taldlé
megfogalmazdsit, miszerint ,,az informdci6 a befogadéinak figyelmét fogyasztja el”, amibdl az
kovetkezik, hogy az informdaciégazdag kornyezetben az egy-egy informdciéegységre forditott
figyelem kisebb, mint az informdciészegény kornyezetben. Az informdcidgazdag kornyezet a
figyelem szegénységét eredményezi, ahol a multitasking stratégidja a figyelem mennyiségét —
ezdltal az id6 mennyiségét — kivanja béviteni. Az informdci6s tirsadalom kordban az id§ (és a
tér) nem igazoddsi keretként adott, hanem véltoztathaté paramétereként van jelen. Az id6 fo-
galmdnak megvéltozdsa a gazdasdgi, tdrsadalmi és kulturélis alrendszerben egyardnt érzékel-
hetd. Robinson és Godbey (1997) a multitasking fogalmdt tgy kozelitették meg, mint az id8
mélyitése (deepening of time), Kenyon (2008) az id8 kiszélesitésérdl (broadening of time) beszél.

Az id8 dralakuld szerepére az informdcids tirsadalom alrendszereiben szdmtalan példit
taldlunk. Az informdcids tdrsadalom gazdasdgi rendszerének — amit Szabé és Hamori (2006)
informdcidgazdasdgnak, Castells (2005) hdlézati gazdasignak nevez — egyik jellegzetessé-
ge, hogy dltaldnossa vélik az idSalapu verseny, felértékelédik a gyorsasdg, a vallalatok egyre
nagyobb viélasztékot, egyre véltozatosabb, személyre szabottabb terméket dobnak piacra. Le-
rovidiile a termékek kifejlesztése, elédllitdsa és forgalmazdsa kozott eltelt id6, a profitot jelen-
t8sen befolydsolja, hogy a termékek milyen gyorsan keriilnek piacra, valamint az is, hogy a
véllalatok milyen stirtn frissitik termékpalettdjukat.

Castells (2005) szerint a hdlézati térsadalomban mind a biolégiai, mind a tdrsadalmi élet-
ciklus ritmusa megbomlik (pl. kitolédé gyermekvillalds, hosszt idéskor). A valésigos virtu-
alitds dralakitja az id6 kezelését az egyidejliség és az iddtlenség dimenzidiba transzformdlva
azt, kialakul az 6rokkévaldsdg és az ideiglenesség kultirdja. Az idé kezelése folyamatos stresszt
jelent az informdcids tdrsadalom embere szdmdra, aki egyre harcol a korosoddssal és az élet-
palydn valé el6rehaladdssal. Az idé szoritdsa leginkdbb a mindennapokban mutatkozik meg,
ahol a feladatok és igények dltal hajszoltan olyan stratégidkra kényszeriiliink, amelyeket az id§
kibdvithetdségének illizidja tépldl. Kenyon (2008) a relevans kutatdsi eredmények 6sszegzése
alapjdn megallapitja, hogy a pdrhuzamossig leggyakoribb oka a sziikséglet és az idShidny (time
pressure), ritkdk azonban a multitasking mélyebb okait firtaté kvalitativ kutatdsok.
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Az id§ szoritdsa azonban nem csupdn a kotelezettségeinkkel (feladatok, hatdrid8k) kapeso-
latban érzékelhetd, hanem az alapvetden szabadidds tereket — igy a média-tartalomfogyasz-
tdst — is dthatja, bdr paradox médon els8sorban nem a névekvd elvdrdsok, hanem a lehetdsé-
gek miatt. Amint a 3.1.3. alfejezetben mdr tdrgyaltuk, mikozben folyamatosan novekszik az
egyén szdmdra elérhetd médiatartalmak mennyisége, a fogyasztdsnak gdtat szabhat az idé-
korldt (egy nap tovibbra is 24 6rdbdl 4ll), amelynek kovetkeztében a médiafogyasztds sordn
szerepet kap a szelektiv figyelem és a részleges odafigyelés. Mig elébbi a fogyaszté szdmdra
lényeges tartalmat vilasztja el a lényegtelentd], utébbi az odafigyelés intenzitdsdt csokkenti,
azaz az lizenetek eljutnak ugyan, de a befogadé nem mélyed el benniik.

Amint Cs6t6 (2017) rdmutat, hogy a holtidd vagy felszabadulé rovid idSegységek, a
mikroidék kihaszndldsira ugyanigy a hatékonysdg igérete, az id8prés kényszere, illetve a tech-
nolégia lehetésége 6szt6ndz, mint a multitaskingra. Azonban mig a multitasking dsszefon6do,
parhuzamos tevékenységeket eredményez, amelyek felaprézhatjdk a figyelmet, az egyébként
kiesd idSegységek felhaszndldsa viszont a hatékonysig ndvelésével kecsegtet. Természetesen a
mikroidék szorosan kapcsolédnak a multitaskinghoz, mindkettd az id6 felhasznéldsnak mene-
dzselésén alapul. Azok a rovid idSegységek, amelyek kordbban céltalan szemlélédéssel, varako-
zéssal teltek el, a digitdlis kultira azonnal rendelkezésre ll6 gazdag eszkoztdranak birtokldsa
révén nem maradnak mdr tiresek. A mikroid6k kihaszndldsa ugyan nem a mobileszkozoknek
koszonhetd, de terjedésiik viharos titeme ebben mutatkozik meg leginkdbb (Rab, 2017).

A tdrsadalmi vdltozék narrativa

A szociodemogrifiai jellemzdk dltaldban j6 magyardzéi a fogyasztdsi szokdsoknak és ennek
megfelelden a kulturilis- és médiafogyasztdsi szokdsoknak is. A fiatalok szimos okbdl tekint-
heték — Prensky (2001) szavaival élve — digitdlis bennsziilottnek (digital natives). Ok azok,
akik els6ként képesek elsajdtitani az Gj technikai eszkozok haszndlatdt. Az ilyen ismeretek
elsajdtitdsa nem pusztdn kevésbé megterhel a szamukra, hanem spontdn és természetes mé-
don térténik (Rushkoff, 1999), tovdbb4 e generdcid tagjai nemcsak elsajdtitjdk, hanem a min-
dennapokban haszndljik és a maguk képére formaljdk ezeket az eszkozoket és tartalmakat.
Ez a mindennapos hasznilat nagymértékben dralakitja az informdacidszerzési — informécié-
fogyasztdsi, kommunikdcids és médiafogyasztdsi szokdsaikat, azok egyre inkdbb eltérnek az
idésebbek szokdsaitdl (Prensky, 2001).

A ma ifjusdgdt sokféle névvel és cimkével illethetnénk, leggyakrabban az Y és a Z generdcié
elnevezéssel taldlkozhatunk (Nagy, 2016; Székely, 2014). Az alapvet8en amerikai tdrsadal-
mat leiré generdcids felosztdsban az Y generdcié tagjai alatt jellemz8en a baby boom és az X
generdcié gyermekeit értik, akik valahol a ’80-as években vagy a "90-es évek elején sziilettek.
Az Y generdci6 az informdciés tirsadalom generdcidja, akik az infokommunikécids technolé-
gidkat mar gyermekkorukban elkezdik haszndlni, 8k a digitdlis bennsziilottek, akik szimdra
az infokommunikdcids technoldgia természetes dolog.

Habir az Egyesiilc Allamokra és Nyugat-Eurépédra érvényes generaciés felosztisok Ma-
gyarorszdgon nem minden esetben helytdlléak, ugyanakkor a magyarorszdgi Y generdci6 az
ezredfordulét kovetden révid id6 alatt Iényegében behozta azokat a lemaraddsokat, amelyek
kordbban kimutathatéak voltak. Ndlunk az Y generdcié mdr nagyrészt a rendszervéltozds
utdn élte gyermekkordt, a szimitdgéppel és az internettel, ha otthon nem is az iskoldban mér
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mindenképpen taldlkozott. Az Y generdciéval kapcsolatban figyelik meg elséként a korcso-
portra dltaldnosan jellemz8 média és kommunikdciés multitaskingot.

Az 'Y generécidt kovetd Z generdcid életkori hatdrai az 4ltaldnoshoz képest is kevésbé szi-
lardak. Mdr a ’90-es években sziiletettektdl kezdédben beszélhetiink Z generdciérdl egészen
a 2010-es évek végéig. A Z genericié tagjai kozote teljesedik ki a digitdlis szocializdcié, az
infokommunikdciés eszk6zok valdban életviteliik természetes részét képezik, nemcsak tarta-
lomfogyasztéként, de tartalomszolgéltatoként is megjelennek az online vildgban. Az ifjisig
szabadidé eltdltésében egyre fontosabbd valik a hdlézati digitdlis média, igy a képernyd-trsa-
dalom meghatdrozds illik a mai fiatalokra, ugyanis életiik jelentds részét televizid, szdmitdgép
és mobileszkdzok képernydi eldte wleik (Nagy, 2013; Nagy és mdsok, 2017).

A digitdlis nemzedék jellemzdit mdr tobben is megkisérelték dsszefoglalni. Prensky (2001)
alapjdn a digitdlis bennsziilottek jellemz8i a kovetkez8k: gyorsan befogadjik az informéci-
okat; az informdcidkat parhuzamosan dolgozzdk fel, tevékenységeiket szimultin végzik; a
szdveg helyett a képet és a hangot preferdljdk; elényben részesitik a véletlenszert kapcsolédé-
sokat (hipertext); kit(inden dolgoznak hdlézatban; vdgyaik azonnali és gyakori kielégitésére
torekszenek; elényben részesitik a jatékot a ,komoly” munka helyett; a technolégidban a
kényelmetlen, 4m nélkiilozhetetlen tdrs helyett bardtot litnak.

Természetesen nem mindenki osztja a fiatal korosztdlyok multitasking tevékenységéhez
kapcsolédé optimista nézeteket. Igy példaul Carr (2010) sokat foglalkozik azzal, hogy az
infokommunikdcids eszkdzok — els@sorban az internet — egyszer(i és konyhakész megolddsai
leépitik a gondolkoddst és végeredményben elbutitanak. Példdul a hipertext, azaz a szove-
gek egymdsba kapcsoldddsa egyre feliiletesebbé teszi az olvasdst, a gyors eldsziirt keresések
megspéroljdk a mély gondolkoddst. Sok mds, hasonléan gondolkodé kutaté elsdsorban az
elmélyiilés képességét hidnyolja az informdciés tirsadalomban szocializdlédott korosztalyok
esetében, 6k felilletes tuddst, gyorsabb felejtést, rdaddsul az egymdst dtfedd tevékenységek
révén a hatékonysdg helyett hatékonysdgesokkenést érzékelnek.

A multitasking életkori hatdraira utalva Wallis (2010) idézi Anderson 2008-as megfigyelé-
ses vizsgdlatdnak eredményeit, amelyekbdl kideriilt, hogy a csecsem8kortiak megszakitjdk a
jatékot, ha a televizi6 be van kapcsolva a hdttérben. A kisgyermekek 2 éves korukra tanuljak
meg jiték mellett nyomon kévetni a televizidbdl, vagy a tdrsadalmi interakciékbdl szarmazé
audio ingereket is. Christakis és Zimmerman (2009) kutatdsi eredményei azt mutattdk, hogy
a hdttéreelevizidzds csokkenti a vokdlis interakcidkat a sziilék és gyermekek kozott, tovabbd
a kisgyermek 6ndll6 megszélaldsait is. Anderson szerint ebben az életkorban jelenik meg a
média multitasking legkordbbi formdja, kérdés azonban, hogy hol van (ha van egyéltaldn) a
jelenség életkori hatdra.

Hargittai (2010) empirikus kutatdsi adatokra is timaszkodé munkdjiban arra hivja fel a
figyelmet, hogy a digitdlis bennsziiléttek infokommunikaciés technolégidkhoz kapcsolédéd
tuddsa nem olyan dltaldnos és magdtdl értetddd, mint ahogy azt sokan feltételezik. Megfi-
gyelései arra engednek kévetkeztetni, hogy a digitdlis generdcidkon beliil is 1éteznek kiilonb-
ségek a felhaszndldi szokdsokban és készségekben egyardnt, amelyeket az olyan klasszikus
szociodemogrifiai ismérvek magyardznak, mint a gazdasdgi helyzet, vagy éppen a szdrmazés.

A szociodemogrifiai jellemzdk koziil az életkor mellett a szimultdn tevékenységek szem-
pontjdbdl kiemelend6 a nem szerepe. Foehr (2006) meghgyelései alapjan elmondhatd, hogy
a ldnyok korében jellemzdbb a multitasking, mint a fitk esetében. Ez a megéllapitds ssze-
egyeztethetd azzal a sztereotipidval, hogy a ndk a gyermeknevelés sordn folyamatosan pdr-
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huzamos tevékenységeket folytatnak (Roberts—Foehr, 2008). Alperstein (2005) az internet-
hasznélat és a televiziénézés parhuzamossigdt vizsgdlva nem taldlt jelentds kiilonbséget a
férfiak és a n68k kozott. Criss (2006) a multitasking nemek kozotti kiilonbségée laboratériumi
kérnyezetben vizsgdlta. Ugy taldlta, hogy a parhuzamos tevékenységek végzése kbzben elére
teljesitményben mennyiségi szempontbdl nem volt kiilonbség a ndk és a férfiak kozote, de
pontossdg szempontjabdl a ndk szignifikdnsan jobb eredményt értek el, mint a férfiak.

Vega (2009) a témdban folytatott kutatdsok eredményeit dttekintve osszefoglalja a
multitaskingot magyardzé szociodemogréfiai jellemzdéket, amelyek a kovetkezdk: az élet-
kor, a nem, az iskoldzottsdg, a foglalkoztatottsdg, a hdztartdsok bevétele, a kulturlis stdtusz.
Mig a parhuzamossdg dichotém felosztdsdt a szociodemografiai jellemzd8k jél magyardzzik,
Kenyon (2008) eredményei szerint a pirhuzamos tevékenységekkel toledtt idé nem 4ll dssze-
figgésben olyan ismérvekkel, mint az életkor, a jovedelem vagy a lakéhely.

Az (egyéni) kognitiv kockdzatok

A tudomédnydgak koziil a pszicholégidt foglalkoztatja legrégebben a feladatok egyiittes elvég-
zésének mintdzatai. A tapasztalat jelent8s szerepet jdtszik a fogyaszté/felhaszndld figyelméére
valé kiizdelemben, hogy egyrészt az egyén mintegy automatikusan kirekeszti a kornyezeté-
ben 1év§ informdcids ingerek tobbségét, mdsrészt csak részlegesen figyel rdjuk; ezek segitségé-
vel probil sajtos egyensulyi dllapotot teremteni a kiilvildgbdl rézidulé informdciés 6z6ne és
a maga informdcié befogad6 képessége, feldolgozé kapacitdsa kozott.

A kisérleti pszichol6gia laboratériumi kutatdsi eredményei arra utalnak, hogy a szelektiv figye-
lem kovetkeztében a benniinket éré hatdsok tobbsége be sem jut a révid tdvi meméridba. A ro-
vid tdvi meméridban az informdcidk jobbdra akusztikus formdban kédolédnak (az ismételge-
téssel inkdbb hatékonyan), bar haszndlunk vizudlis kédot is, mely egyfajta mentdlis fénykép. A
rovidtdvi memdria legfontosabb jellegzetessége, hogy a tdroldsi kapacitdsa 7 + 2 tételre (Miller,
1956), vagyis tombre korldtozédik. Bar a tdmbok szdma korldtozott, a tdmbok méretét megno-
velhetjiik azdltal, hogy a hosszt tdvii memoridban érzétt informdacidk bevondsdval djrakédoljuk

az anyagot nagyobb egységekbe (Gélik—Urbdn, 2014).

A pszicholégusok koziil a legtobben arra a kovetkeztetésre jutnak, hogy a kognitiv rendszer
tobbfeladatos feldolgozdsa rontja a teljesitményt, amely megéllapitdst olyan kisérletek igazol-
nak, mint példdul a szimsorok megjegyzési képességének romldsa tévénézés kozben. A tobb
feladat feldolgozdsat az is nehezitheti, ha ugyanarra az érzékszerviinkre kell hagyatkoznunk,
szemben azzal, ha kiilonboz¢ formaban (pl. hang és kép) érkeznek a kiilonbozé feladatok
(Baron, 2008). Stroop 1935-ben publikdlt kisérletében szinek neveit irta fel mds szinnel,
aminek kévetkeztében az ellentétes informdciok megnehezitették az olvasdst bizonyitva az el-
lentétes informdcidk feldolgozdsdnak nehézségét (Estes, 1976). Kirsch (2000) a kognitiv tal-
terhelésként (cognitive overload) nevesiti azt, amikor az (Gjabb) informdcié mar nem segitség,
hanem akadélyozé tényezd. A parhuzamos tevékenységek koncentrdciét csdkkentd hatdsdra
mds forrasok is felhivjék a figyelmet (Hembrooke—Gay, 2003; Jain, 2007).
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A multitasking kdros, vagy segit§ hatdsaival kapcsolatban nincsenek megnyugtaté em-
pirikus tapasztalataink. Egyes kutatdsok (Green—Bavelier, 2003) szerint a videojdtékokkal
val6 jaték novelheti a vizudlis figyelem megosztdsdnak képességét. Mds kutatdsok (Ophir és
midsok, 2009) szerint azonban, akik intenziv pdrhuzamos tevékenységeket folytatnak, rosz-
szabbul teljesitenck a multimédids kornyezetekben azoknil, akik ritkdbban osztjdk meg fi-
gyelmiiket (Cummings és mdsok, 2010). Becker és munkatdrsai (2013) megfigyelései alapjdn
elmondhaté6, hogy a média multitasking dsszefiiggést mutat egyes mentdlis problémdkkal
(depresszid, szorongds), bar oksdgi kapcsolatot nem dllapitottak meg a kutaték.

3.5.3. Egyidejii tobbcsatornds kommunikdcid és médiafogyasztds

Az ,egyideji tobbesatornds kommunikdcié és médiafogyasztds” elnevezés osszefoglaléan
prébélja megragadni a média multitasking (Ahlers, 2006; Bannister—Remenyi, 2008; Baron,
2008; Kenyon—Lyons, 2007; Ophir és mdsok, 2009; Roberts—Fochr, 2008; Salvucci-Taatgen,
2008; Wallis, 2010) és az infokommunikdcids eszkozokhoz kétédé multikommunikicid
(Stephens és mdsok, 2008; Turner—Reinsch, 2007) fogalmdt.

A multitasking definiciéjdhoz kapcsoléddan tobben prébélkoztak a kiilonbdz8 pdrhuza-
mos tevékenységek felosztdsdval és ez alapjin valamilyen tipolégia megalkotdsdval. A kiilon-
boz8 felosztdsok a tevékenységek tipusdtdl fiiggden, illetve a kiilonbozd kozvetitd eszkozok
mentén tesznek kiilonbségeket. Témdnk szempontjabdl az egyik legfontosabb kiilonbség a
média és a nem média tipust multitasking. Utébbira példa Baron (2008) ,tdrsas” és ,kogni-
tiv” felosztdsa, ahol a kognitiv multitasking azt jelenti, hogy a kognitiv rendszert haszndljuk
egy vagy tobb feladat egyiittes végzése sordn, ilyen az, ha pl.: vezetés kozben a térképen
keressiik a helyes utirdnyt. A tdrsas multitasking arra utal, hogy a parhuzamosan végzett
tevékenységek egy interaktiv térben zajlanak, pl.: beszélgetés kozben levelet irunk.

A média multitasking viszonya a kozosséghez akdr egymdsnak ellentmondéan is értel-
mezhetd. Egyszerre igaz lehet, hogy a multitaskingot gyakorlék ,mindig mdshol vannak”,
az itt és most kereteitdl eltdvolodnak és egyben az is, hogy 6k ,soha sincsenek egyediil”,
mert folyamatosan élvezik a mediatizalt timogaté kozeget, az infokommunikdciés eszkozok
kozvetitette szocidlis teret. Wallis (2010) egyéni és tdrsas multitaskingot (solo multitasking vs.
social multitasking) killonboztet meg, ahol a kozos filmnézés kozbeni mdsokkal valé SMS-
ezést hozza fel példaként.

A média multitasking viligdban szintén fontos kiilonbséget tenni a valédi médiahaszndlat
(media use) és a médiaelérés, médidnak valé kitettség (media exposure) kozotr. Wallis (2010)
osszefoglalé munkdjdban megjelenik az aktiv és a passziv (vagy mds kifejezéssel eléredlés,
vagy hdtradélds) média multitasking kifejezése. Neuman és Pool 1986-0os munkdjdt idézve
Gdlik (2003) amellett érvel, hogy a médiatermékek fogyasztdsa nem dichotém (igen-nem)
kategéridkban értendd, hanem folytonos szakaszonként az elmélyiilt odafigyeld fogyasztastdl
a hictérfogyasztdsig (1dsd: 3.1.3. alfejezer).

Greenfield (2009) hdrom kiilonb6zé média multitasking tipust kiilonboztet meg: (1) a
médiatevékenységgel kombinalt ,valésdgos” interakciét (pl. gépelés ebéd kozben), (2) tobb
kiilonb6z6 médium egytittes haszndlatat (pl. SMS-ezés radidhallgatds kozben), (3) és az egy
eszkozhoz kot6dd parhuzamos médiatevékenységet (pl. zenehallgatds az iTunes-on, emailezés
és online kutatds végzése egy id6ben). Wallis (2010) szerint a média multitasking legaldbb
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hdrom tipusba sorolhatd: (1) valamilyen médium és face-to-face interakeié kozote: (2) két vagy
tobb médium kozote, és (3) egyetlen médiumon beliil.

A média multitasking a kontinuitds mentén is osztdlyozhatd, az egymdssal versengd tevé-
kenységek kozotti gyors valtdsoktdl kezdve a szekvencidlis tevékenységekig, amelyek kozott
ritkdbban torténik véltds (Salvucci és mdsok, 2009). Siklaki (2011: 157) szerint lényeges ,kii-
16nbséget tenniink az olyan multitasking kozott, amikor lényegében egy idében kell tobb
feladatot végezni, és akozott, amikor egy domindns feladatot idérdl idére megszakitunk.”
Ophir és szerzdtdrsai (2009) makro multitaskingnak nevezik azokat a tevékenységeket, ame-
lyek pl. tobbféle projekt feladatainak és a feladatokhoz kapcsolddé dtfedésben 1évé hatdriddk
sokszor zsongléri menedzselése sordn jelennek meg, mig mikro multitaskinggal utal azokra a
gyorsabb tevékenységviltdsokra, amelyek pl. munka — az elsédleges feladat végzése — kozben
érhetik az embert emailek, telefonhivdsok, hdttérzene hallgatdsa, vagy a figyelem face-ro-face
megszakitdsai stb. sordn (Wallis, 2010).

A média multitasking tipusok kotddhetnek eszkozokhoz, technolégidhoz is. Ezek alapjin
megkiilonboztethetiink hagyomdnyos, online, illetve online-hagyomdnyos multitaskingot. Mig
elébbi hagyomanyos médiumokon keresztiil megy végbe (pl. rddidhallgatds és Gjsdgolvasds, vagy
televizié nézés és Gjsdgolvasds parhuzamossiga), az online multitasking sordn a parhuzamos
hasznalat digitdlis térben, kizdrdlag a szimitdgépen, interneten torténik (kiilonbozd alkalmazd-
sok egyiittes futtatdsa, tobb ablak pdrhuzamos megnyitdsa). Lehetséges a kétféle forrds kombi-
nicidja is: online — hagyomanyos multitasking. A tapasztalatok alapjdn az online tevékenységek
kozben leggyakrabban a televizi6 szdl a hdttérbdl, vagy a tévénézés kozbeni chat, levelezés folyik.

A multitasking-modell

A kiilonbozé megkozelitéseket dsszegezve a kdvetkezd szempontok tekinthetdk fontosnak a
multitasking tipizéldsdhoz:

— szdndék: az adott multitasking szitudcioban az egyes alkot6elemek jelenléte szdndékolt
(pl. online bongészés az esti film alatt), vagy nem szandékolt (média kitettség, tevékeny-
ség kiilsé megszakitdsa pl. telefonhivis);

— tudatossdg: az adott tevékenység a kognitiv rendszer leterheltségét befolydsolja-e érdem-
ben, vagy reflex-, rutinszer(-, hattértevékenységrél van-e sz6;

— (inter)aktivitds: az adott tevékenységek passziv médon (figyelem és koncentrécié nélkiil
pl. médiakitettség) mennek végbe, vagy aktiv cselekvés, figyelem tdrsul hozzdjuk, vagy
interaktiv (tdrsas) kornyezetben zajlanak;

— hierarchia: lényeges szempont lehet, hogy a multitasking folyamatban 1évé tevékeny-
ségek megszakitdsok nélkiil parhuzamosan zajlanak, vagy folyamatos a véltds a kiilon-
bo6z8 tevékenységek kozott (pl. e-mail-irds mellett online csevegés), vagy egyik (esetleg
tobb) tevékenység domindns, mig a mdsik (vagy tobb mdsik) a hdttérben zajlik (pl.
zenehallgatds olvasds kdzben), esetleg kisebb megszakitdsokkal tarkitja a domindns te-
vékenység lefolydsit.

A parhuzamos tevékenységek dltaldnosan alkalmazhatd ismérvei mellett léteznek specifikusan,
leginkdbb a média és kommunikdciés multitasking teriiletén értelmezhetd tényezék (Ahlers,
2006) Az elébbi gondolatmenetet tovdbb vezetve egy, a pirhuzamos médiafogyasztdssal és az
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infokommunikéciés eszkozokhoz kotddé parallel digitdlis kommunikaciéval foglalkozé kuta-
tasnak sziikséges még figyelembe vennie a tevékenység céljdt, a multitaskingba bekapcsolédéd
média és kommunikdcids tevékenységek szdmadt, illetve a konvergencia hatdsit. A tevékenység
célja szerinti kiilonbségtétel arra utal, hogy érdemes megkiilonbéztetni, hogy olyan tevékeny-
ségrél van-e sz, aminek ,tétje van”, vagy olyanrél, amely inkdbb a kikapcsoldddst szolgdlja,
azaz els6dlegesen rekredciés, kommunikdcids vagy eréforrds-bévités céla tevékenységrdl be-
széliink (Székely, 2015).

Roberts és Foehr (2008) a média multitaskingra vonatkozé munkdja alapjin elmondhatd,
hogy egyes médiumok alkalmasabbak szimultdn fogyasztdsra, mint mdsok, példdul sokan
gy szoktak olvasni, hogy kozben zene vagy a tévé szl a hdctérben. Egyes médiumok pdro-
sitdsa tehdt logikusabbnak téinik, mint mdsoké (pl. zenehallgatds és olvasds a szimitdgépen
keresztiil probléma nélkiil végezhet$ egyszerre, mig a tévénézés és zenehallgatds, vagy tévé-
nézés és a videojdték mar nehezebben 6sszeegyeztethetd).

A multitaskingba bekapcsol6dé média és kommunikdcids tevékenységek szdma szerinti kii-
l6nbségtétel arra vonatkozik, hogy hiny médium és kommunikdacids tevékenység van jelen. A
végleteket tekintve lehet egy ilyen tipust egytitt mds tipusti tevékenységgel, vagy tobb média és
kommunikdcids tipusu tevékenység szimultdn lefolydsival van dolgunk. A média és kommuni-
kéciés multitasking értelmezhetd elsédleges- mdsodlagos- harmadlagos, vagy primer és hdttér-
fogyasztsként, ahol a nem szdndékolt hittérfogyasztds mar a médidnak vald kitettség fogalmdt
haszndlhatjuk. Az j médiatipusok megjelenésével kiilondsen fontossd vélt a médiahasznélat
és a médidnak valé kitettség megkiilonboztetése, fSleg a szamitdgép megjelenése dta, aminek
hatdsira megnétt a szimultdn kommunikdcié és médiafogyasztds (Roberts—Foehr, 2008).

A legerételjesebb magyardzé modell a parhuzamos tevékenységek kozotti eloszldsdt illetd-
en Baronhoz (2008) fizédik, aki az aktivitdsok kognitiv-szocidlis egyensulydra vonatkozéan
azt 4llitja, hogy a magas kognitiv megterheléssel jaré tevékenységek tobbnyire elsédlegesek, a
szocidlis aktivitdsok pedig mdsodlagosak (Kenyon, 2008).

Végezetiil érdemes aszerint is tekinteni az adott szituiciéra, hogy a média és kommuni-
kaciés multitasking t6bb forrdsbél, vagy egy forrdsbdl (egy eszkdzon keresztiil) megy végbe.
Foehr 2006-os kutatdsi eredményeibdl kittinik, hogy a multitasking jelenségének kozéppont-
jaban a szamitégép dll. Tébbnyire egy szdmitdgépes tevékenység mellett egy mdsik szdmito-
gépes tevékenység zajlik (Roberts—Foehr, 2008).

3.5.4. Jovdbeli terjedés

A megvaltozé médiafogyasztisi és kommunikdcids szokdsok trendjeivel kapcsolatosan ko-
z¢ép- és hosszutdvon nehéz magabiztos becsléseket megfogalmazni. A média és kommuni-
kaciés multitasking vdrhat6 révid- és kozéptavu jovéjével kapesolatban azt lehet mondani,
hogy egyértelmtien tovébb fog terjedni, amit legaldbb hdrom dolog 6sztonoz: (1) az 0j ge-
nerdciok belépése, akik gyakrabban élnek a multitasking lehetéségével (Székely, 2015); (2)
a mobileszkozok terjedése, amely a mikroidd kihaszndldséban mutatkozik meg els8sorban;
(3) a hirdetSk, médiatulajdonosok, tartalom- és eszkozgydrtok stratégidi. A hirdetk és mé-
diatulajdonosok ugyanis varhatéan gy prébdlnak megbirkézni a multitasking kévetkezmé-
nyeivel, hogy még inkdbb 6sztonzik a tevékenységet, még tobb kapcsolt tartalmat kindlva
a médiafogyasztéknak, amelyek tovdbb oszténzik elsdsorban a mobileszk6zok haszndlatar.
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4.1. A tomegkereslettdl a niche igényekig

4.1.1. A televizidzds korai rendszerének, korldtozott kindlatii modelljének dtalakulisa,
a sokcsatornds modell dltaldnossd vdldsinak technoldgiai és tarsadalmi hdttere

A hagyomadnyos televiziézds (broadcasting television) viharos sebességii elterjedése a fejlett or-
szdgokban az 1950-es, 1960-as években a tdmegmédia kozonségének kordbban soha nem
tapasztalt dsszpontosuldsdt eredményezte. Az egy-egy foldrajzi piacot tekintve korldtozott
kindlatt televiziézds koriilményei kozepette, vagy ha gy tetszik, a korldtozott kindlatu tele-
viziézds modelljében (Noam, 1996) a kor 6ridssd nétt médiuma, a televizié a kozonség szinte
egészével rovid idé alatt képes volt kontaktust teremteni és hozzdjuk bizonyos tizeneteket/
tartalmakat eljuttatni. Angelusz (1998: 18) taldlé megfogalmazisit idézve a ,figyelemnek ez
a nagyfoku fokuszdldsa egy rendkiviil differencidl [...] tdrsadalomban kozos élmények ki-
alakitdsdval és konstrudldsdval olyan feltételeket teremtett, amelyek kozott — némi nagyvona-
lasig mellett — nem tlinik megengedhetetlennek a vildgot egy globilis faluhoz hasonlitani”,
mint tette azt McLuhan (1964) korszakos mtivében.

Amint mdr konyviinkben réviden érintettiik (ldsd az 1.1.2. és a 3.1.2. alfejezetekben),
a tomegkommunikdcié kozonségének részekre bomldsa, széttoredezése, felaprézdddsa
(fragmentation) mér az 1960-as, 1970-es években megkezd8dott a fejlett orszdgokban, min-
dencekeldtt az Amerikai Egyesiilt Allamokban (McQuail, 1997; Neuman, 1991). Ez a folya-
mat a televiziézds a korldtozott kindlat modelljének mindkét alapvéltozatban végbement, bar
némi idéeltoléddssal és kiilonboz8 dllami szerepviéllaldssal.

Az amerikai modell az {izleti alapon miikddé televizié misorszolgdltatds elsd, ha ugy tet-
szik klasszikus megjelenit8jének tekinthetd, mely az amerikai sz6haszndlatban a kereskedel-
mi (commercial) jelzét kapta. Ez az elnevezés vildgosan utal arra, hogy a misorszolgdltatds
elsédleges és meghatdrozé bevételi forrdsa a reklimok sugdrzdsa (a commercial egyébként
az amerikai angolban egyuttal rekldmot is jelent, mint jelz6bdl tdrgyiasult f6név). Ebben a
modellben a kézdnségnek ingyenes a tévémiisorok vétele, a misorszolgdltaték magdntulaj-
donban vannak, a miisorok tovabbitdsdra haszndlt frekvenciakincs sztikdssége miatt az egyes
foldrajzi piacokon miiksdd szereplék szdma csak kevés lehet, és ers a misorszolgiltatds
dllami szabélyozdsa, beleértve a piacra [épés engedélyezését is.

Az amerikai televiziéban a kindlati oldalon az infokommunikdciés technolégidk fejlédé-
sére épitve egy sajdtos innovdcid vezetett a donté véltozdshoz. Az 1970-es évek elejétél meg-
kezdddoétt ugyanis a kdbelhdlézatok és a miiholdas terjesztés Gsszekapcesoldsa az Amerikai
Egyesiilt Allamokban, ami lehetévé tette, hogy a szubkontinens méret(i, éridsi teriiletd
orszdgban mdr nemcsak a kdbeltdrsasigok dltal kiszolgalt helyi/regiondlis piacokon, hanem
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a kabelhdlézatok 6sszekapcsoldsdval létrehozott orszdgos piacokon is megsokszorozédjék
a kozonség szdmdra elérhetd tévécsatorndk szdma, és ehhez rdaddsul az dgazat szabélyozé
hatésiganak engedélyére sem volt szitkség. Ezzel az orszdgos televizids piac addigi oligopol
szerkezete felbomlott, 4j szereplék sokasdga jelent meg a szintéren.

Igaz, az j szerepl6k nem a kordbbi, dltaldinos miisorkindlattal léptek piacra, hanem szako-
sodott [vagy a kozkeletl angolszdsz szohasznélattal: tematikus (thematic)] misorokat kinaltak,
megkiilénboztetve magukat az orszdgos tévés piacot addig urald tarsasigoktél. Mdr nem az
egész kozonséget kivintdk elérni, hanem csupdn az érdekl8dést tekintve tobbé-kevésbé homo-
gén szegmenseit céloztdk meg, azaz egy-egy kivdlasztott fogyasztdi célcsoportnak (targer group)
az igényeit szolgiltik ki. Uzleti modelljiik is mds volt, hisz mig a piacot addig uralé nagy or-
szdgos hilézatok (CBS, ABC, NBC) dontd bevételi forrdsa a reklémbevétel volt, addig a sza-
kosodott csatorndk a kdbelterjeszt6ktdl kértek szerzédéses alapon jogdijat misoraik dtengedése
fejében, rekldmbevételeik pedig a jogdijbevételekhez képest jellemzéen marginalisak voltak.

Eurépaban a (rddiézds és) televiziézds dllami/kdzszolgdlati monopdliumdnak alkotmdnyos
megtdrése volt az elsd 1épés a médiaszintér dralakuldséhoz (Galik—Polydk, 2005), s csak on-
nantdl kezdve érvényesiilhetett a technoldgiai fejlddés piacbdvité hatdsa. Az dllami/kozszol-
galati modellben, ami az eurdpai orszdgok televizids szintere alapmodelljének szdmitott, a 8
bevételi forrds az dllamilag el6irt, a televiziéval rendelkezd hdztartdsokra kivetett kotelezd
eléfizetdi dij (kozgazdasdgi tartalmat tekintve add), a miisorszolgaltaté pedig az dllami tulaj-
donban vagy kiilonleges kozjogi szervezetként miikddé monopélium volt.

Eurépdban, érdekes médon, els6ként Olaszorszdgban zajlott le a rddids és televizids dga-
zatok teljes kor(i dereguldcidja az 1970-es évek végétdl elkezd8dben. Az olasz szabdlyozds
mondhatni a lovak kozé dobta a gyepldt, gyakorlatilag szabaddd téve a piacra val6 belépést,
amelynek eredményeként azutdn rovid id6 alatt t6bb szdz helyi televizié csatorna jott 1étre.
Ezek a misorszerkesztés sordn, lényegében a kozonség szérakoztatdsira helyezték a hang-
sulyt, és nem az dllami televizié dokumentumokban/jogszabdlyokban megfogalmazott kiil-
detésébdl fakadd, vagy éppen az intézmények miisorszerkesztdi elitjének koreiben uralkodé
normék szerint 4llitottdk dssze misoraikat. Ezt a kiilonbséget a korszak olasz tudés-polihisz-
tora, Umberto Eco a maga alkotta dstelevizid (paleo tv) és neotelevizid elnevezésekkel jeleni-
tette meg (ldsd Jenei, 2008), de a nevezett két terminolégia nem valt a kommunikdcié- és
médiakutatds nemzetkozileg is bevett, dltaldnosan hasznalt tudomdnyos kategéridjava.

Az oligopol szerkezett amerikai, vagy a jellemzden dllami monopéliumokkal miikddé eu-
répai demokracidk televizids szinterének dtalakuldsdt (Jakab, 1989) vaskos tévedés lenne csu-
pan az infokommunikdcids technolégidk fejléddésének és az tizleti modellek dralakuldsdnak
tulajdonitani. A demokratikus berendezkedésti orszdgokban az 1960-as évektdl kezdédden
jelentds véltozdsok mentek végbe, az ipari térsadalom kora a végéhez kozeledett. A kiélez8d6
tarsadalmi fesziiltségek, és az ezekre reflektalé civil mozgalmak nyiltan megkérdéjelezték
miésodik vilighdbort befejezédése utdn kialakult starus qudt.

A térsadalmi modernizdcié szokvényos értelmezése, a ,modernitds” konszenzusos felfogd-
sa — a materidlis fejl6dés, a felviligosodds, az értelem érvényesiilésén alapuldé eszmerendszer,
a valtozdsok hajtéerejének tekintett racionalitds — megrendiilt: az igynevezett posztmodern
tarsadalom sz6sz6l6i vitattdk a modernitds relevancidjdt és megfogalmaztdk a kialakult tdr-
sadalmi intézményrendszer és életvitel megvéltoztatdsinak igényét (Giddens, 2002 [1993]).
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Azt a kozelitést, miszerint a modern tdrsadalmakat az eszmék mozgatjdk, a tdrsadalmi mozgd-
sok pedig teleologikus jellegtick, célirdnyosak, azaz egy adott dllapotbdl valamerre tartva Ggy-
mond fejlédnek, a posztmodern felfogds hatdrozottan elvetette. Képviseldi szerint a tdrsadalom
tagjai/csoportjai mar nem osztoznak kozos meggydzddésekben, erdsodik az individualizdcid,
feliilkerekedik az emberekben a jelenben élés érzete, eltlintek a tdrsadalmi lét nagy narrativdi,
nincs tdbbé a modernizmust jellemzd, kiemelt fontossdgti megvalésitandé projekt. ,Nemecsak a
»fejlédésnek« nincs dltaldnos fogalma, amely igazolhat6 lenne, hanem »torténelem« sem létezik.
S hogy mi létezik? Meghatdrozatlan szdmd kiilénbozé torténelem és tuddsforma, mindenféle
természetes centrum nélkiil” (Giddens, 2002 [1993]: 619).

Ennek a plurdlis tdrsadalom-felfogdsnak sem az amerikai kereskedelmi televiziézds indu-
ldskor kialakult kevés szereplds oligopol szerkezete, sem az eurdpai dllami/kdzszolgdlati mo-
nopélium nem felelhetett meg. Az amerikai kereskedelmi televiziézds els6 két évtizedét urald
misorszerkesztési elv, a néz8k szdimdnak maximalizdldst célzé ,legkevésbé kifogdsolhatd
misorszerkezet” (Gilik, 2003) alkalmazdsa éppen gy dtsiklott azon, hogy a kdzonség éreék-
rendszere pluralizdlédott, mint az eurépai demokracidk dllami/kozszolgalati televiziéinak az
egységes tdrsadalom feltételezésébdl kiindulé paternalista mikodtetése.

Hozzdtehetjiik, hogy a kézszolgalati misorszolgdltatds sem csupdn azért keriilt vélsigba, mert
versenyre kényszeriilt a néz8k figyelméért a kereskedelmi csatorndkkal, hanem azért is, mert a
koz6nség nem csupdn feldarabolédott, fragmentdlédott, hanem pluralizdlédott is, hatdrai elmo-
sodtak, igy nem volt egyértelm, hogy a kozmédidnak kiket is kell szolgdlnia (Kovits, 2002).

A tdrsadalom posztmodern felfogdsinak kialakuldsival karoltve az 1980-as években egy alter-
nativ kutatdsi paradigma alakult ki a kultrakutatasok (cultural studies) vezets angol és amerikai
iskoldiban. Mig a modernista tdrsadalomtudomdnyi-médiakutats elsésorban a média tarsadalmi-
politikai szerepét vizsgalja és a kozéleti embert igyekszik megszdlitani, addig a posztmodern-kul-
turdlis médiakutatds a mindennapi élet dolgaira 8sszpontosit. Az tizeneteket elédllité wmegkom-
munikdcids intézmények helyett a befogaddkat vizsgilja, mondhatni a magédnember felé fordul.

A megjelenitett események fészerepléi immdr nem az elitet reprezentdlé fontos személyek,
hanem a hétkdznapi emberek, és nem a szakértk, hanem a kivilallok (oussiders) értelmezik
a torténéseket egy Ujfajta beszédmodot kindlva fel a kozonségnek. Az események kozott nem
a fajsulyos koziigyek, a szakpolitikai kérdések dllnak a kézéppontban, hanem a hétkdznapi
dolgok, élethelyzetek: a posztmodern felfogds szerint média f6 célja nem a tdjékoztatds és a
nevelés, hanem a szérakoztatds és a figyelem lekdtése (Csdszi, 2008). A médiakutatds kulturd-
lis fordulata az dllampolgar politikai fogalmdt mintegy kiegészitette a médiapolgar kulturdlis
fogalmadval, a kulturdlis dllampolgarsiggal (Id. 1.3. alfejezet). A késé-modern, vagy ha ugy
tetszik, a hibrid jelleg(i digitdlis hdlézati média azért alkalmas erre a kulturdlis szerepre, mert
a régi politikai nyilvdnossdgnal jéval szélesebb teret olel fel.

4.1.2. A médiakindlat szerkezetének dtalakuldsa, a niche piacok létrejorte

A kindlati oldalon 1990-es évek mdsodik felétd]l bontakozott ki az a tendencia, hogy az in-
fokommunikdciés technolégidk fejlédésével és konvergencidjuk eredményeként a kordbban
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elkiiloniile szolgdltatdsokat nydjté kiilonbozd elektronikus hirkézlési hdlézatokon Gj média-
szolgdltatdsok alakultak ki. A tdmegmédia vildgdhoz képest a kreativ és véllalkozé egyének, az
innovativ kiscsoportok, valamint a kis- és kozepes véllalatok eldtt sokkal tbb lehetéség nyilt
meg a piaci belépésre, a sziik niche piacok/réspiacok létrehozdsdra, valamint a nem-piaci jellegti
kommunikdcids tereken valé miikodésre. A kindlat egy részét nem-piaci dsztonz8k szerint, s
eleve nem drucikként dllitjdk el8, és a professziondlis média szdmdra beszallit6 ,szabadtsz”
(freelancer) mellett megjelenik a nyilvinos térben az amatér, a mikedveld, a sajit 6romére
tartalom-el8allitdssal foglalkozé kreativ egyén, aki a maga szoveges, hang és képi tartalmait,
blogjait, multimédids alkotdsait mintegy kozszemlére teszi a vildghdlén (Gilik, 2005).

A felhaszndlok dleal elédllitott tartalmak egy része utat taldl a professziondlis médidhoz
és/vagy maguk az elééllitok vélnak 6ndllé villalkozévd, ilyen értelemben megsokszorozddik
az olyan {tzleti jellegli kindlat is, amelyhez a hdlézaton hozzd lehetett férni. Ez a spontdn
folyamat 6sszetaldlkozik egy, a professziondlis média dltal folytatott tehetség-gondozdssal
(curation), amelynek meritési bazisa a kordbbiakhoz képest jelentésen kibdviil. Ugyanakkor
sokan egyaltalin nem kivinnak a miikedvelé/amatdr stdtuszbdl kilépni, s egyéb elfoglale-
sdguk mellett — akdr egy divatot kovetve iddlegesen, akdr tartésan — a maguk és szlikebb
kornyezetiik szérakoztatdsira folytatjdk ezt a tevékenységet.

A niche piacok részben tehdt a kiskozosségekhez és a szubkultirdkhoz kapcsolédnak, azok él-
tetik, azokat szolgdlja ki, és ezen kindlat létrehozdsdban a posztmateridlis értékek a meghatd-
rozbak. A niche piacok mdsik része viszont megmarad az iizleti szférdn beliil: egyrészt a nagy
orszdgos piacokon miksdd platformok a majdhogynem korldtlan terjesztési kapacitdsokat ki-
haszndlva ontjdk az egyre zsugorodé célkozonségnek szdnt, olcsén beszerezhetd tartalmakat,
mdsrészt a nagy, vildgszerte ismert vonzé mdrkdk/brandek az olesé globdlis terjesztésével érik el

a gazdasdgos miikddéshez sziikséges kritikus nagysagt kozonséget.

Amint kordbban a 2.2. alfejezetben bemutattuk, a digitdlis tartalmak el64llitdsdnak és
terjesztésének koltségszerkezete gydkeresen eltér a hagyomdnyos média koltségszerkezeté-
t6l. Ez a koriilmény egyrészt 6sztonzi az elééllitott és terjesztett tartalmak mennyiségének
megsokszorozdsit, mdsrészt a kereslet dtalakuldsihoz vezet. Tulajdonképpen majdhogy-
nem mindenre van kereslet, még ha tovdbbra is kevés csak szdmu termék képes széles t6-
megeket vonzani. Az ezen a kordn kiviil esd rétegtermékeket egyenként ugyan kevés szdma
fogyaszté vésdrolja meg, azonban dsszességiikben rendkiviil komoly piacot jelentenek. A
kereslet ilyen megoszldsit dbrdzolja Anderson (2007) hiperbolikus gorbéje, a hires-neve-
zetes ,hosszt farok” (long tail), amely soha nem éri el a nulldt/a vizszintes tengelyt, hisz
minden termék érdekel valakit.
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4.2. A hirmédia miikédésének sajitos tényezdi

4.2.1. Hir, hirérték, a hirmédia szervezeteinek miikodési autondmidja

A hirnek a médiatudomanyokban nincs egységesen elfogadott meghatdrozisa, a fogalom tartalmi-
lag elsésorban azokat a gyakorlati tapasztalatokat 6sszegzi, amelyek a médiadgazatban tevékenyke-
déknél halmozddtak fel akar a kreativ/alkotéi oldalon, akdr a menedzsment teriiletén. A hirekkel
foglalkozé tudomdnyos kutatdsok egyértelmiien a témegkommunikacié-elméletek azon csoport-
jaba tartoznak, amelyet McQuail (2015: 17) miikddési elmélemek nevez. Pragmatikus nézépontbdl
azt mondhatjuk, hogy a hirek egy-egy esemény bekovetkezésérdl tartalmaznak érdemi informécio-
kat a nyilvanos kommunikdcidban, jellemzéen a mi tortént, kivel/kikkel tortént, mikor tortént, hol
és miként tortént kérdéseket taglalva, esetleg még kiegésziilve azzal, hogy miért tortént, ami tortént.

A hir maga és kozlésének szerkezete nem figgetlen sem médium jellegzetességeitdl, sem
a médiaszervezet miikddésének rendjétdl. Ugyanakkor vannak olyan dltalinosan elfogadott,
a hirértéket jellemzd kritériumok — példdul djdonsdg, fontossdg, id8szerliség, érintettség,
érdekesség, deviancia/a bevett normdk megsériése, id8beli, térbeli és tdrsadalmi-kulturdlis
kozelség (Angelusz, 2003) — amelyek befolydsoljak, hogy végiil mi vdlik hirré az események
kozil. Ennek eldontése a hireket elddllité és a nyilvinossigba kozvetité médiaszervezetek-
ben torténik meg a hirgydrtds sordn, s a feldolgozandé események kozotti vélogatdst végzd
hirszerkeszték lényegében kapudri (gatekeeper) szerepet toltenek be (White, 1950), amikor a
hirek el8allitdsdrdl, kozlésérdl, illetve nem-kozlésérdl dontenek.

A hirvalogatdsban kiemelt helyet kapé hirértéknek éppen tgy nincs széles korben elfogadott,
zsinérméreékként haszndlt meghatdrozdsa, mint maguknak a hireknek. Mdr maga a hiréreék
szbosszetétel is sugallja, hogy a fogalom tartalma erésen kultaraftiggd (Zsolt, 2005), beleértve
a szakmai kulcdrdkat is. Az események hiréreékérdl valé dontés a gyakorlatban végs6 soron
amolyan mentdlis értékitélet (Shoemaker, 2006). Tényként kezelhetd, hogy a demokricidkban
kialakult Gjsdgiréi kultardkban, bar sokban kiilonboznek egymdstél (Hallin-Mancini, 2008),
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maguk az Ujsdgirék a koziigyekrél sz6l6 hireket magas hirértékiinek tartjdk. Mind az esemé-
nyek kozti vdlogatdsban, mind hirré fogalmazdsukban éhatatlanul benne van az Gjsagirdk ér-
tékrendszere (McNair, 2017), ami egyfajta szerkezeti részrehajlds (structural bias) forrdsa. A
tdrgyban hosszd id6k éta folytatott empirikus kutatdsok eredményei arra engednek kovetke-
zetni, hogy a hiréreék 6nmagdban nem donti el, hogy az események hirré vilnak, avagy sem.

A korai médiakutatdsok egyik klasszikusdtdl idézve: ,A hir a fejiinkben létezik. Nem az ese-
mény maga, hanem az eseményt kovetd észlelés. Nem azonos az eseménnyel, hanem csupdn
egy torekvés arra, hogy rekonstrudljuk az esemény esszencidlis kereteit, és itt az esszencidlis jel-
z8 a vonatkoztatdsi keret ellentéte, mely utébbit ugy fogalmazzdk meg, hogy az olvasé szdmdra
az eseményt jelentdsnek tiintessék fel. A hir a kommunikdcié egyik aspektusa, amely rendelke-
zik a folyamat ismerds jellegzetességeivel” (Schramm, 1949: 259).

A rutinszer(ien osszedllitott, szerkesztett hirfolyamokat vizsgdlva Molotch és Lester (1974)
arra az eredményre jutott, hogy a nyilvinossigba keriil$ hirekre a szervezeten kiviili befolydsos
seseményajanlék” (news promoters) is komoly befolyést gyakorolnak. Ok egyébként a hirek szer-
vezeten beliili 6sszedllitéinak (news assemblers) figyelmébe ajdnlott események mellett olykor
még igyekeznek egyes események megjelenitését is meggdtolni, és ezt a gitat csak olyan esemé-
nyek torik 4t a mindennapokban, mint a balesetek vagy a botranyok, utat nyitva az olyan hirek
el6tt is, amelyek nem igazdn felelnek meg az események hirré véldsit menedzsel8k érdekeinek.

Azon a Molotch és Lester (1974) altal is képviselt az 4lldsponton beliil, miszerint a hi-
rek elsésorban tdrsadalmilag konstrudlédnak, és nem csupdn a hiréreékiik szerint, nagyon
kiilonbozé felfogisokkal taldlkozhatunk. A médiaelmélet politikai gazdasdgtani iskoldjanak
egyik vezetd teoretikusa, Altschull (1984) szerint példdul mindig a mikodést finanszirozok
érdekei domindlnak a hirmédia kindlatdban, ami legaldbb olyan széls6ség, mintha a hirré
valdst csak és kizdrélag a hirek szerkesztését végzdk szakmai értékitéletéhez kotnénk. Ugyan-
akkor tagadhatatlan, hogy mind a tulajdonosok, mind a hirdeték befolydst gyakorolnak arra,
hogy milyen hirek kapnak nyilvinossigot. Az ilyen befolyds mértékének a demokrdcidk-
ban, az érett médiapiacokon van egy természetes korldtja, nevezetesen a hirmédia hitelessége
(McQuail, 2015), amely az egyes hirszervezetek versenyképességének fontos tényezdje.

A brit média fejlédését dsszefoglalé munkdjukban Curran és Seaton (2015) okkal nevez-
hette a sajtémdgndsok kordnak 20. szdzad elsd felét, és az amerikai piacon is szimos példit
taldlunk a sajtémdgndsok nem is titkolt politikai szerepvdllaldsira ebben az idészakban, de
a 20. szdzad utolsé harmaddra, az érett hirpiacok kordban azonban ebbél a szempontbdl is
megvéltozott a médiaszintér. A tulajdonosok természetesen tovédbbra is kijelolik orgdnumaik
dltalanos irdnyvonaldt, befolydsolva ezzel mind az események kozti valogatdst, mind azok ér-
telmezését (McQuail, 2015), de ennek formdi rendkiviil viltozatosak. A hirmédia tdrsadalmi
bedgyazottsiga, az egyes demokracidkban kialakult médiarendszerek sajdtossdgai, amint azt
Hallin és Mancini (2008) bemutattdk, alapvetden befolydsoljdk a hirgydrtds autonémidjidnak
fokdt, s ennek kovetkeztében az események hirré véldsinak folyamatdt.

Osszehasonlitva példdul az észak- és kozép-eurépai orszagokkal, a mediterrin orszigok-
ban a torténelmi-kulturalis hagyomanyok kovetkeztében a fejlett médiapiacok kordban is na-
gyon erds maradt a kozvetlen tulajdonosi és/vagy kiilsé politikai befolyds a hirmédia miiko-
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désében. A mediterrdn vagy polarizalt pluralista médiamodell jellemzdit részletezve Hallin és
Mancini (2008: 132) idézik egy olasz Gjsdgir6 erdteljes metafordjdt, a kettéhasitott Gjsdgirde
(giornalista dimezzato), aki csak félig lehet bnmaga, mig a mdsik fele a tulajdonosok, tdimoga-
tok és politikusok elvdrdsai és/vagy utasitdsai szerint cselekszik. Az idézet jol érzékelteti, hogy
a média eszkozként val6 hasznélata, instrumentalizdcidja ezekben az orszdgokban minden-
napos gyakorlat a politikai kommunikdciéban.

4.2.2. A hirek és az irdntuk megnyilvinuld kereslet sajitossdgai, a tuddsszakadék
hipotézis megfogalmazdsa és a digitilis szakadék térele

A hirmédia féként a kozonség kognitiv sziikségleteinek igyekszik megfelelni, kindlata elss-
sorban a dolgok/az események megismeréséhez és az informdcidk megszerzéséhez jarul hozza.
Egyuttal a kozdnséget tdjékoztaté hirek fontos szerepet jdtszanak a tdrsadalmi integricié
és szocializdcié folyamataiban, a koziigyekrdl foly6 tdrsadalmi diskurzus témdinak kijels-
lésében és a konszenzus megteremtésében, illetve a tdrsadalom eléte 4ll6 kiemelt feladatok
végrehajtdsat célz6 mozgésitdsban.

A hirmédia bulvér/tabloid dgazata ugyanakkor kifejezetten a szérakoztatdst szolgdlé tartal-
makkal, példdul a kozélet szerepldirdl, valamint mds hirességekrdl szolé pletykdkkal és egyéb,
koznapi eseményeket bemutatd | kis szines” torténetekkel (human interest stories) a kozonség ki-
kapcsoldddsra és a fesziiltségek olddsdra irdnyuld sziikségleteinek kielégitésében jdtszik fontos
szerepet. Az a tapasztalat, hogy a rendkiviili, a kivételes helyzetektd] eltekintve a kozonség elStér-
be helyezi a kénnyedebb hangvételd, szérakoztaté jellegli, valamint az apré-csepré dolgokkal és
a szabadidé eltoliéssel kapcsolatos ,,puha” hireket a koziigyekrél sz6l6 tudésitdsokkal szemben.

Az amerikai szociolégia egyik iskolateremtdje, Robert Park 1940-ben a sajit maga kordb-
bi Gjsdgirdi tapasztalatai alapjin Ggy fogalmaz egy Gjsdgirdsrol sz616 konyvhoz irt eldszéban,
hogy ,,Azok a dolgok, amelyeket legtobbiink publikalni szeretne, nem azok a dolgok, amirél
legtobbiink olvasna. Rohanndnk kinyomtatni, amit a beszerkesztésre érdemesnek tartunk,
de elolvasni azt szeretnénk, ami érdekes” (idézi Boczkowski—Mitchelstein, 2013: 2). A tele-
vizié megjelenése a média szinterén, majd uralkodé médiummad véldsa a 20. szdzad mésodik
felében még inkdbb egyértelmivé tette, hogy a hirek fogadtatdséban az érdekes és/vagy
szérakoztatd elemek kiemelt szerepet jatszanak. A vildgszerte ismert amerikai Rolling Stone
magazin egyik vezetd Gjsdgirdja szarkasztikus fogalmazdsdban ,az 1980-as, 1990-es évekre
a médiaszervezetekben mindenki szdmdra vildgossd vélt, hogy a koznséget jobban érdeklik
a grafikdk, a pandamackdk megsziiletésérdl készitett képek és az orkdnszer(i széllel dacold,
helyszinrél bejelentkezd tudésiték, mint maguk a hirek” (Taibbi, 2018).

Egyébként, amint a kordbbiakban tobbszor is utaltunk rd, McLuhan (1964) mér az 1960-
as években felfigyelt rd, hogy a médidban bizonyos koriilmények kozott az tizenetek formdja
mintegy feliilkerekedik a tartalmukon, hogy a kommunikécié formdjdhoz képest a tartalom
jelent8sége visszaszorul az tizenetek egészének jelentésében. Erre az iddtéllénak bizonyult meg-
dllapitdsra a kereskedelmi televiziok napi hiradéi és jellegzetes, egy-egy id8szak (jellemz8en egy
hét) vagy egy-egy iddszert témadt dsszefoglalé miisorszimai meggy6z6 példakkal szolgilnak.

A professziondlis hirmédia szervezeteiben a hirek eléallitdsdénak folyamatdban megszer-
zett, a belsé m(ikodési rutinok szerint ellenérzott informdcidkat torténetekké flizik ossze,
megszemélyesitik, f8ként narrativ formdban tdlaljak a kozonségnek. Ez a fajta hirfeldolgozas
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az tizleti alapi m(ikddés parancsolé kényszere (,the narrative imperative”), hisz a hirek piacan
jelen lévék kozott verseny folyik fogyasztdk figyelméért, amit ki kell szolgélniuk. Azonban ez
a gyakorlat 6hatatlanul egyiitt jér a tdrsadalmi kommunikdcié nem-kivdnatos externélidival:
a tapasztalatok szerint az események megjelenitésében a tdjékoztatdst és a szérakozratdst ele-
gyit$ inforainment mifaja dltaldnossd vilt, és hdttérbe szorultak az sszefliggéseket kibontd,
a hdtteret érzékeltetd elemzések.

Mis szaktudomanyok eredményei is aldtdmasztani ldtszanak az elébbieket. Példdul az egyéni
dontéshozatal kognitiv és pszicholdgiai alapjait évtizedeken dt kutaté — és a viselkedési kozgaz-
dasdgtan kialakitdsdban jtszott szerepét elismerve 2002-ben kézgazdasigi Nobel-dijjal kitiin-
tetett — Kahneman (2013) szerint az emberek kognitiv konnyedség (cognitive ease) irdnti kdzna-
pi igénye eredményezi, hogy az egyén a maga szimdra ismerds, konnyen érthetd és mentalisan
konnyen fogyaszthaté dolgokat részesitse elényben, és ez a preferencia a hirek kozti vélasztds
sordn is érvényestil.

Az infotainment zséner meghatdrozéva véldsdt a hirmédidban a televizié megjelenése és gyors
elterjedése véltotta ki olyannyira, hogy Blumler és Kavanagh (1999) egyenesen a politikai
kommunikdcié mdsodik korszakdnak nevezi a korldtozott kindlatt televizidzds koriilményei
kozote mikodd hirmédide. A kereskedelmi televiziézds sajdtos dinamikdja — a pergd ritmus,
a gyors képvdltdsok, a megszdlaltatottak mondanivaldjdbél a szerkesztSk dltal Snkényesen ki-
ragadott részletek (soundbites) — a hiraddk és a kozéleti kérdésekkel foglalkozé hirmagazinok
szerkesztése sordn is érvényesiilt, és ezeket id6rdl iddre éppen tgy megszakitottdk rekldmok-
kal, mint barmely mds zsinert miisorszdimot. Elesen birilva a kialakult gyakorlatot Postman
(1985) egyenesen azt a cimet adta monografidjdnak, hogy ,Haldlra szérakoztatjuk magunkat”
(Amusing ourselves to death), és példdk sokasigival mutatja be, hogy az infotainment térhéditdsa
majdhogynem lehetetlenné teszi a koziigyek érdemi megvitatdsdt a hir- és informdciés misor-
szdmokban. Szerinte az ezekben kézremi(ikodd misorvezetdk és a riporterek csupdn ,jolfésiile
frizurdk” (,hairdos”), akik minden hatdron tdl igyekeznek megfelelni az 4ltaldnos miisorkind-
latti tévécsatorndk szérakoztatd kozpontisdgdnak.

A hirfogyasztds vizsgdlatdban sokdig a keresletelemzésben szokdsos szociodemogréfiai ismér-
vek, Ugy, mint az életkor, a nem, a foglalkozds, az iskoldzottsdg, a jovedelem, a stdtus kaptak
kiemelt figyelmet, kiegésziilve olyan valtozékkal, mint a csaldd és mds referenciacsoportok.
Az 1970-es években az Amerikai Egyesiilc Allamokban végzett kutatdsok (Robinson—]Jeffres,
1979) eredményei példdul azt mutattdk, hogy az Gjsdgokra, a rddidra és a televizidra egyardnt
kiterjedd eszkdzhaszndlat a magasabb tdrsadalmi osztdlyba tartozéknadl a nagyobb. Ugyanezen
idészakban hasonl6 kovetkeztetésre jutott Szekfli (1976) és Angelusz (1983) a magyar lakossig
korében végzett vizsglatok alapjén, kimutatva, hogy a hirfogyasztds mértéke és a tdrsadalmi
status szoros kapcsolatban dllt egymdssal, holott a két orszdg médiaszinterének kiilonbségei
nagyobbak taldn mdr nem is lehettek volna.

A 20. szdzad mdsodik felétd] szdmtalan kutatds foglalkozott azzal, hogy a tdmegmédia
dltal kozvetitett hirek, informdciék miként érik el a kozonség kiilonboz6 csoportjait. A hirek
és informdcidk egyre novekvd dradatdt vizsgdlva a felhalmozdé kutatdsi eredmények alapjin
Tichenor és szerzétdrsai (2007 [1970]: 297) megfogalmaztdk a Ggynevezett tuddsszakadék
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hipotézist (knowledge gap hypothesis), miszerint ,[alhogy a témegmédia informdciéinak meny-
nyisége novekszik egy tdrsadalmi rendszerben, a népesség magasabb szociookonémiai std-
tusszal bir6 szegmensei gyorsabban sajdtitjik el ezeket az informdcidkat, mint az alacsonyabb
stdtuszt rétegek, emiatt az egyes szegmensek kozti tuddsbeli kiilonbség [tendencidjdt tekint
ve] nem csokken, hanem egyre n8.” Tichenor és szerzdtdrsai szerint az dttekintett kutatdsok
eredményei ravildgitottak arra, hogy a tuddsszakadék kialakuldsdnak elsészdmt magyardzé
véltozdja a kiilonbozé tdrsadalmi rétegek eltérd képzettségi/iskoldzottsdgi szintje.

Negyedszdzaddal késébb Viswanath és Finnegan (2007 [1996]) egy nagyszabdsu, az 1950-
1994 id8szakban megjelent tanulmdnyokat 4ttekintd meta-elemzésiikben megallapitottdk,
hogy mikézben az infokommunikdcids technoldgidk fejlédése és terjedése nyomdn a hirek
és mds informdcids termékek piacdn robbandsszer kindlatnovekedés kovetkezett be, ez mit
sem viéltoztatott azon, hogy széles maradt a szakadék az informdciéval béven elldtott (zhe
information rich) és az alulinformalt (the information poor) emberek, csoportok kozott. Ugy
taldledk, hogy tovébbra is szoros sztochasztikus kapcsolat mutathaté ki az emberek tarsa-
dalmi-gazdasdgi stdtusza és tdjékozottsiga kozott, és szerintiik a tuddsszakadék hipotézis
érvényessége a vizsgalt idészakban bizonyitdst nyert.

Kovetve a tuddsszakadék vizsgdlatdnak kialakult hagyomdnydt Lind és Boomgaarden
(2019) az 19662018 kozti idészakban a tdrgyban publikilt kutatdsok eredményeinek elem-
zésével tovabb drnyaltdk a tuddsszakadék kialakuldsdrdl alkotott képet. Ugy taldltdk, hogy az
dltaluk 4ctekintett tanulmdnyok eredményei megerdsitik, hogy a tuddsszakadék kialakuldsa-
ban az iskoldzottsdg/képzettség a kdzponti fiiggetlen véltozd, amennyiben a kozélet tigyeirdl,
a térsadalmi-politikai, a tudomdnyos és az egészségiigyi kérdésekrdl sz616 ismereteket tekine
jiik fiiggd véltozéknak. Mindemellett mds olyan véltozék, mint a motivéci6 és az érdekld-
dés sem elhanyagolhaték. Az is figyelemre méltd, hogy a szerzdk dltal végzett meta-analizis
eredményei abba az irdnyba mutatnak, hogy politikailag egymdssal versengd témdk korében
az iskoldzottsdg és az ismeretek kozti 6sszefliggés gyengiil.

Figyelemre mélt$ eldgazdsa a tuddsszakadék vizsgalatdnak Hindman (2009) kutatdsa, amely-
ben az amerikai tdrsadalmat megoszté kérdésekben kialakult meggyézédések és/vagy hiedel-
mek (beliefs) okait elemzi. Hindman gy taldlta, hogy példdul a globdlis felmelegedésrdl és
a klimavéltozdsrdl kialakult egyéni meggydzddéseket sokkal inkdbb az ideoldgiai kotédések
— konzervativ versus liberdlis bedllitottsdg — befolydsoljdk, semmint a témdval kapcsolatos is-
meretek. Szerinte az ehhez hasonld, politikailag is erésen vitatott kérdésekben tuddsszakadék

helyett inkdbb meggydz8désszakadékrol (belief gap) beszélhetiink, ami rdaddsul novekvd ten-
dencidt mutat.

Az ezredfordulétél mér az internethaszndlatra is kiterjedtek a kutatdsok, amelyek eredmé-
nyei azt mutattdk, hogy tovabbra is fenndll a tuddsszakadék az alacsony és a magas tdrsadal-
mi-gazdasdgi stdtuszi csoportok tagjai kozote. Annyi volt a véltozds, hogy az informdcidkkal
gazdagon, illetve sziikdsen elldtottak kozti szakadék fogalmdnak helyébe a korszellemnek
inkdbb megfelel$ digitdlis megosztottsdg (digital divide) és a digitalis egyenlStlenség (digital
inequality) kifejezések léptek. Az internethaszndlat terjedésének korai szakaszdban végzett
kutatdsuk sordn az interneten elérhetd informdaciékhoz valé hozziférés és a haszndlat akad4-
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lyait tekintve Di Maggio és Hargittai (2001) a digitalis egyenlétlenség 6t dimenzijdt kiilon-
boztette meg, nevezetesen:

a technolégiai hittér (a rendelkezésre dll6 szoftverek, hardverek és Gsszekapesoléddsi
lehet8ségek);

— a haszndlat autonémidjdnak (a helyi hozzéférhetdség és a haszndlat szabadsdga);

— az internet haszndlata sordn kialakulé mintdzatok (use patterns);

— az internethaszndlatot el8segitd, tdimogaté tdrsadalmi gyakorlatok és hdlézatok;

— a hatékony internethaszndlatot lehetévé tevd egyéni képességek.

Megemlithetjiik, hogy az internet haszndlat korai szakaszdban, az 1997-2001 idészakban
Magyarorszdgon végzett, az internethez valé hozzdjutds méreékét és a haszndlat médjat vizs-
gdlé reprezentativ felmérések eredményei (Tardos, 2003) hasonlé kévetkeztetésekre vezettek,
mint amelyekre Maggio és Hargittai jutottak fentebb idézett tanulményukban.

Az ezredforduld utdni elsé évtized vildgszerte az internethasznélat gyors terjedését, tdme-
gessé valdsdt hozta magdval. Weimann és szerzdtdrsai (2014) tanulmdnyukban 4ctekintik,
hogy ezen idészakban a digitdlis megosztottsdgrol és/vagy egyenldtlenségrdl folytatott kuta-
tasok eredményeibdl milyen kép rajzolédik ki. Kiindulépontjuk a Chaffee és Metzger (2001:
377) dleal felvetett azon aggodalom, hogy ,[a] tirsadalom kevésbé privilegizélt csoportjai ki
fognak maradni az informdci6s forradalombdl, mert szerény gazdasagi lehet8ségeik megaka-
ddlyozzik az 4j technolégidkhoz valé hozzaférést.” Weimann és szerzdtdrsai agy éreékelik,
hogy az elébbiekben megfogalmazott aggélyt annyiban igazoltdk az ezredfordulét kévetd
torténések, hogy a kiilonbozd stdtuszt tirsadalmi csoportok kozotti informdcids szakadék a
hirb8ség vildgdban is egyértelmien kimutathatd. Igaz, ennek f6 okdt nem az 4j infokommu-
nikdcids technolégidkhoz valé hozzaférés kiilonbségeiben kell keresniink, hanem, éppen tgy,
mint a tdmegmédia vildgdban, a tdrsadalmi kiilonbségekben, kiilonds tekintettel az egyéni
hasznélati mintdzatok és a haszndlathoz szitkséges képességek, a digitélis irdstudds (digital
literacy) mértékében kimutathaté kiilonbségekre.
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A kiilénboz8 tédrsadalmi csoportokba tartozok mdsként haszndljdk az 0j kommunikécids plat-
formokat, mutatnak r4 a kutatdsi eredményeket 8sszegezve Weimann és szerzdtdrsai (2014). Az
alacsonyabb tdrsadalmi-gazdasdgi stdtusi emberek, bdr jéval t6bb iddt toltenek el a digitdlis
média platformjain, mint a magasabb tdrsadalmi-gazdasdgi stdtusban 1év8k, kevesebb hirhez/
informdcidhoz jutnak és kevésbé haszndljék az online informdcidkeresést el8segitd szofisztikale
eszkdzoket. Azt is mondhatjuk, hogy a kiilonb6z4 stdtuszi térsadalmi csoportok kozott kimu-
tatott haszndlati kiilonbségek erdsitik a ,,jé 6reg” tuddsszakadék-hipotézist, hisz a koztiik 1évd
informdci6s szakadék ehhez vezet (Id. még Dornyei és mdsok, 2013).

Nem érdekeelen felidézni, hogy hdrom évtizeddel kordbban, még a tomegmédia fénykordban
Urban (1984) némileg hasonlé kovetkeztetésekre jutott. Osszegezve az amerikai média szin-
terén folytatott kutatdsi eredményeket Urban megdllapitja, hogy a ,tdrsadalmi stdtus szerint
vizsgélt fogyasztds mind a médiatermékek mennyiségét, mind tipusit tekintve jelentés kiilonb-
ségeket mutat. A magasabb tdrsadalmi osztdlyba tartozdk t8bb djsdgot, konyvet olvasnak, mint
az alsobb osztdlyok tagjai. [...] A magasabb tdrsadalmi osztdlyok tagjai a pkomoly« anyagokat —
irodalom, hirek, kéziigyek — részesitik elényben, az alacsonyabb osztdlyokba tartozdk a képre-
gényeket, az intim anyagokat k6zl8 magazinokat és egyéb, a vildgukbol valé menekiilést nytjcé
irdsokat olvassik szivesen. [Hozzdtehetjiik, hogy] ezeket a vizsgélati eredményeket mds fejlett
ipari orszdgok médiapiacdn lefolytatott kutatdsok is megerdsitik, tehdt nemcsak az amerikaiak
korében érvényesiil a tendencia” (Gdlik, 2003: 56).

Mivel a kozosségi média platformjai a 2010-es években fokozatosan a kdzonség hirfogyasz-
tisdnak kiemelt forrdsdvd valtak mind az Amerikai Egyesiilt Allamokban (Mitchell és mésok,
2017), mind a fejlett médiapiacokkal rendelkezé mds orszdgokban (Reuters Institute, 2017),
magatdl értetédden lett kutatdsok tdrgya, hogy a hirhaszndlatban bekovetkezett Gjabb véltozd-
sok miként befolydsoljik a tdrsadalomban kordbban kialakult informdci6s szakadékot. Amint
Gil de Zuniga és Chen (2019) 6sszegzi, annyiban egy irdnyba mutatnak a kutatdsi eredmé-
nyek, hogy az online térben kialakult koz8sségi hdlézatok befolydsoljék, mennyi és milyen
tipust informdcihoz jutnak hozzd a felhaszndlék, mi tobb, a politikai kommunikdciéban
akdr egy 1j, szerkesztetlen nyilvdnossdg tér kialakuldsinak hipotézise is megfogalmazhaté. E
helytitt nem bocsdtkozunk a téma részleteibe, a kozonség hirfogyasztdsdnak és kozosségi mé-
dia haszndlatdnak kapcsolatdra az 5.2.4. és az 5.2.5. alfejezetekben tériink majd vissza.

4.2.3. A szoveges hirek megjelenése az iij elektronikus médidban, a hirportdlok
kialakuldsa a digitilis hdlozati médidban

A televizié muisorszolgaltatishoz kapcsolédéan az 1970-es kozepén megindult, és az eurd-
pai orszdgokban népszer(ivé vdlt a teletext szolgdltatds, amely szdveges és egyszer(i grafikus
informdcidkat tovébbitott a nézdknek, és egyik eléfutdra volt a hirmédia digitalis forradal-
mdnak. A szolgéltatds sordn a televizids kép konstrukciéjabdl ad6dé un. szinkronizdlds alatti
képdtviteli sziinet haszndljak fel az informdcidk tovdbbitdsdra, és az ily médon tovébbitott,
digitdlisan kédolt informdcidkat a jelek vételére alkalmas, beépitett dekéderekkel rendelkezd
tévékésziilékek taroltdk és jelenitették meg a tévéképernydn. A teletext szolgdltatds egyirdnyd,
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a felhaszndlé csak a sajdt késziilékével kommunikdl, és igy vdlasztja ki az oda eljuttatott és
benne tdrolt informaciokbdl a neki megfeleldket.

Az 1980-as évekre kifejlesztett videotext-szolgdltatds a kozcéla vezetékes tavkozlés miisza-
ki infrastrukeirdjéc vette igénybe. Akdrcsak a teletext szolgdltatdsndl, az informdcidk gyj-
tése, feldolgozdsa és szerkesztése ez esetben is professziondlis tevékenység, az igy létrejove
oldalak szamitégépes adatbdzisba keriilnek. A teletext-szolgdltatdssal ellentétben mdr valds
idej kétirdny kapcsolat 4ll fenn a felhaszndlé és szdmitdgépes adatbdzisokban tdrolt infor-
micidk szolgaltatdja kozott. A videotext-szolgdltatds fogyasztoi végkésziiléke, a francia piacot
(Minitel-rendszer) leszdmitva, az erre a felhaszndldsra alkalmassd tett televizidkésziilék volt

(Gdlik, 2003).

A nagyobb amerikai lapkiad6k az 1980-as években a videotext rendszerének mintdjdra kisérle-
teztek hirlapjaik elektronikus terjesztésével, de tizleti mércével mérve sikerteleniil, az jsdgok-
nak a televizidkésziiléken megjelenithetd elektronikus véltozatdra nem alakult ki tdmegkereslet
(Boczkowski, 2004). Az dttdrést az 1990-es évek elsé felében az interneten a World Wide Web
(WWW) technolégiai innovécié elterjedése és a bongész8k megjelenése hozta meg, parosulva
a hdzrartdsokban haszndlt személyi szdmitégépek gyorsiitem(i novekedésével, s ennek nyomdn
az elektronikus lapkiadds kordbbi formdi fokozatosan elhaltak.

A hirmédia termékeinek, szolgdltatdsainak fogyasztdséban vildgosan kirajzolédik az a vi-
ldgtendencia, hogy egyre nagyobb teret kap benne a hilézati média kindlata, amely dontd
részben egy Uj tipust terméken/szolgdltatdson, a portdlokon (McQuail, 2015) 4t jut el a fel-
haszndlékhoz, és jellemzéen nem csupdn széveges vagy grafikus, hanem hang- és képtartal-
makat, illetve audiovizudlis tartalmakat is elérhetévé tesz. A kiilonbozé hdlézati hiroldala-
kon és portélokon a kordbban lényegében passzivnak tekintett médiafogyaszték megkaptak
a lehetdséget, hogy kapcsolatot teremtsenck akdr a tartalmak eléallitdival, akdr az oldalak/
portdlok mds ldtogatéival. Erre a viselkedésre, amit Deuze (2003: 68) miikodési interakti-
vitdsnak (functional interactivity) nevez, mdr jobban illik rd a haszndlat, mint a fogyasztds
kifejezés. A felhaszndlék maguk is beléphettek a hirek elallitdsdnak és terjesztésének piacira,
és amint a tapasztalatok vildgosan mutatjik (Bajomi-Lazdr, 2009; Kiimpel és mdsok, 2015;
Toéfalvy, 2017), sokak élnek is ezzel a lehetSséggel.

A felhasznilok éltal elddllitott tartalmak kezdetben elsésorban az egyes szerkesztdségi
hirekhez, informdciékhoz fliztt kommentdrok formdjiban jelentek meg. Az ezredfordulét
kéovetSen azutdn a professziondlis hirportdlok szerkesztdi mdr nemcsak felhaszndléi kom-
menteket fogadtak be, hanem kezdtek teret adni a bloggereknek is. Kiilonb6z8 anyagokat
kozoltek téliik, néha szerkesztett formdban (curation), majd a kozosségi média és a kiilonbozd
tartalomgytijtd platformok felé fordultak, figyelemmel kisérve és forrdsként hasznélva a ko-
z0sségi hdldzati oldalakon folyé eszmecseréket (Késa, 2017; Malmelin—Villi, 2015).

Mig a web 1.0 kérnyezetben a hirek el8allitdsdban megnyilvdnul6 felhaszndléi aktivitds
lényegében csak a magas képzettségliek, felsébb tdrsadalmi stdtusziak korére korldtozédott
(Blank, 2013), addig a koz6sségi hdlézati oldalakon t6rténé hirmegosztdsban és minésitésben
részt vevik kore jelentdsen kitdgult és szociodemogréfiai dsszetétele lényegében nem tér el az
dtlagtdl. A folyamatot vizsgdlva Livingstone (2013) kiemelte, hogy egy alapvetd (bdr inkdbb
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fokozatos, semmint forradalmi) valtozdsnak vagyunk tandi, nevezetesen annak, hogy a digi-
talis hdlézati média (digital networked media) egyre inkdbb befolydsolja a kozonség részvéte-
lének folyamati.

4.2.4. A hirmédia dgazati szerkezete, a hirkindlat dtalakuldsinak hatdsai a
hirfogyasztdsra

A média mikodésének gazdasigi szempontd vizsgdlataiban mindig is kiemelt téma volt az
egyes dgazatok szerkezetének vizsgdlata. Az egyik f8sodorba tartozé iskola, az ipari szervezet-
elmélet (industrial organization theory) egyenesen az dgazatok szerkezetébdl vezeti le az ott mi-
kodé véllalatok viselkedésé, illetve teljesitményét. Az egyes termékpiacok leirdsakor, szerkeze-
titk elemzésekor a piaci szereplék szdma és piaci részesedésitk megoszldsa, a piaci koncentricié
foka, a piacra val6 belépés korldtai, tovibbd a vertikdlis integricié és a termékdifferencidlds
mértéke a legfontosabb szdmitdsba veendd elemek. A 20. szdzadban végbement, a tdmegmédia
egészét, s azon beliil a hirmédidr is érintd radikdlis szerkezeti dtalakuldsok sok szempontbdl 4j
helyzetet teremtettek mind a kindlati, mind a keresleti oldal szerepldi szdmdra.

Erdemes Gjra visszaidézniink, hogy egészen az 1970-es évekig még a fejlett orszdgokban
is igencsak szerény volt a hirek kindlata. A kézonség csupan néhdny tévédllomdst érhetett el,
a rddiécsatorndk szdma is alacsony volt (itt az amerikai médiaszintér jelentette a kivételt),
a helyi napilapok piacdra tilnyomoérészt a monopélium volt a jellemz8, a hirmédia piacdra
val6 belépés koltségei magasak voltak. A rddidzds és a televiziézds szintere — a fizikai érte-
lemben vett, a potencidlis kindlatot korldtozé frekvenciasziikdsség és az dllami médiapolitika
egylittes hatdsainak kovetkeztében — a legtobb orszdgban tgyszélvan zdrt volt. A hirmédia
kindlati oldaldnak szerepldi ebben a korldtozott kindlatd kérnyezetben jelentds piaci erével
(significant market power) rendelkeztek, ha gy tetszik, eréfélényben voltak, és nem voltak
rakényszeritve, hogy a fogyasztok preferencidit tényleges stlyukon értékeljék. Taldn nem is
ismerték ezeket kelléen (Boczkowski—Mitchelstein, 2013), igy a maguk értékrendje szerinti
fontos eseményekre dsszpontosithattak a hirszolgaltatdsban.

Részint az infokommunikdciés technolégidk viharsebességti fejlédése, részint a rddidzas
és televizidzds piacdnak az eurdpai demokricidkban elkezdédott fokozatos liberalizcidja
(Galik, 2003) kovetkeztében az 1970-es évek mdsodik felét8l megindult, majd kisvdrtatva
felgyorsult a hireket koz18 elektronikus médiumok szimdnak emelkedése. A szakosodott hir-
radiok és hirtelevizidk piacra [épése ldtvdnyosan megndvelte a hirek kindlatdt, az ezredfor-
dulé idejére pedig, az internethaszndlat terjedésére tdimaszkodva, a hdlézati (online) hirszol-
géltatdsok sokasiga jelent meg. Szdmossdgukat tekintve donté részben j szereplék voltak,
hisz az online hirek piacdra barkinek kénny(i volt belépni (Picard, 2011), de a hagyomanyos
hirmédia szerepl8i sem maradtak ki a folyamatbé6l. Nem csupdn a napilapok inditottdk el a
maguk hédlézati kiaddsdt az ezredfordul6hoz kozeledve (Boczkowski, 2004), hanem a rddidk
és a televizidk is létrehoztdk a sajat hdlézati hiroldalukat (online news sites), igy a hirmédia
ezredforduléra kialakult szinterét mér egyértelmiien a kindlati béség jellemezte.

A hagyomdnyos hirmédia mds zsdner(i tartalmakkal egyiitt, ,6sszecsomagolva” szolgdl-
tatta a hireket. Bar a kozonség nem a koziigyekrdl sz616 informdcidkat kedvelte a leginkdbb,
azok akkor is kiemelt helyen ott voltak el8tte a napilapban, a rddi6- és a televizié csatorndk
hirmtsorszdmaiban. A hirkindlatnak valé kitettség (exposure) eredményeként az emberek
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kisebb vagy nagyobb mértékben fogyasztottik a kozéleti kérdésekrdl tudésitd hireket is, a
halézati hirmédia felhaszndléi viszont a hiroldalakon navigilva mar kénnyedén kikeriilhet-
ték 8ket. Rdaddsul a kiillonboz8 hélézati platformokon a felhaszndlok szémdra megnyilt az
a lehet8ség, hogy a szolgdltatdk dltal felkindlt szoftverek segitségével a maguk preferencidi
szerint vdlogassanak az elérhetd, bdségesen dramlé hirek kozote (Chaffee—Metzger, 2001;
Sunstein, 2001), igy médjukban dllt megszabadulni a kényszerfogyasztdstdl.

Boczkowski és Mitchelstein (2013) t6bb szakaszbdél 4ll6, a 2007 tavasza és 2009 &sze ko-
zott lefolytatott kutatdsi projektben hét orszdgban 6sszesen hiisz, a maga orszdgaban fésodor-
ba tartozé neves hirmédia vallalat online hirkindlatdt, hirportdljait vizsgiltdk. A kutatdsok
sordn vizsgalt honlapok mindegyikén kimutathaté volt, hogy a szerkeszt8k jelentds mérték-
ben el8térbe helyezték a koziigyekrdl sz616 hireket az egyes honlapok nyitdoldalinak elsé tiz
tételében, mig a felhaszndlok nem a koziigyekrél sz616 hirekre kattintottak a leggyakrabban.

A koziigyekrdl sz016 hirek ardnya a hirportdlok nyitdoldaldnak elsd tiz hire kdzdtt nagyjédbol
60% volt a mintdba bekeriilt eurdpai és latin-amerikai portédlokon, az USA esetében viszont
csak 45%. A felhaszndldk 4ltal leginkdbb megnézett elsd tiz hirben a kozéleti hirek ardnya az
eurdpai és latin-amerikai portdlokon egészében egyardnt 40% volt, az USA portélokon pedig
31%. A megfeleld ardnyszdmok kozti kiilonbség az tgynevezett hirszakadék (news gap), amely a
minta egészében 18%-os volt. A hirszakadék kialakuldsinak okait a kutaték abban ldttdk, hogy
a koziigyekrdl sz4l6 hirek fogyasztdsa mentdlisan nagyobb eréfeszitést igényel a fogyasztoktol
és gyakran nyugtalansigot vélc ki benniik, igy a politikai torténéseket tekintve szokdsosnak
tekinthetd id8szakokban inkdbb a nem-kéziigyekrdl sz4l6 hireket valasztjdk. Hozzdtehetjiik,
hogy a tudatos szerkeszt6i cimvélasztds, a bulvdrosabb cimek alkalmazdsa a mindennapos
torténésekkel foglalkozé hirek esetében maga is minden bizonnyal szélesiti a hirszakadékot
(Boczkowski—Mitchelstein, 2013).

A web 2.0 kérnyezetben még inkdbb felerdsodott a felhaszndlok tudatos hirkeriilése, mint-
egy reflektilva a hirmédia miikodését koriil6leld bizonytalansigra, megosztottsigra és félre-
tdjékoztatdsra. A Reuters Institute (2019) digitdlis hirmédia helyzetét tirgyald jelentése sze-
rint ez a jelenség a vizsgdlat mintdjdba bekeriilt 38 orszdg mindegyikében kimutathaté volt,
igaz, rendkiviili mértékd szérdddssal: a hivatkozott kérddives felmérés elvégzésekor, 2019.
elején a tudatos hirkeriil6k legmagasabb ardnya 56 szdzalék volt, a legalacsonyabb hirkeriilési
ardnyszdm pedig 11 szdzalék. A minta egészét tekintve a megkérdezettek majdnem egyhar-
mada (32 szdzaléka) nyilatkozott gy, hogy gyakran vagy olykor tudatosan keriili a digitdlis
platformokon elérhetd hireket. A hirkeriilés okaira rikérdezve az informdciés tdlterhelésen
tal olyan tipikus valaszokat taldlunk, hogy a hir negativ hatdst gyakorolhat a hangulatomra,
hogy a hir talin nem is igaz, hogy a hir olyan érvelésekhez vezet el, amit a vélaszadé inkdbb
szeretne elkeriilni. A Reuters Institute (2017) két évvel kordbbi jelentésében szdmszerdsitve is
megtaldlhatd a tudatos felhaszndléi hirkeriilés nevezett okainak gyakorisdga, ez a hir negativ
hatdst gyakorolhat a hangulatomra vilasz esetében 48, s a hir taldn nem is igaz vdlaszndl 37,
az inkdbb szeretné elkeriilni a hirben foglalt érveléseket valaszndl pedig 19 szdzalékot tett ki.

A 2019-ben késziilt felmérés mintdjaba keriilt orszdgok 4tlagdt tekintve azok ardnya, akik
legtobb esetben megbiznak a digitdlis platformok hireiben 42 szdzalékos volt, azon beliil
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pedig a megkérdezettek dltal ténylegesen haszndlt platformok esetében 49 szdzalék. Sokat-
mond¢ adalék, hogy a keresémotorok hireinek esetében a megbizhatésdgi ardnyszdm 33
szdzalékot tett ki, a kozosségi média esetében pedig 23 szdzalékot. Az idézett eredmények
onmagukban is meglehetésen sokkoléak, rdaddsul a Reuters Institute (2019) jelentésébdl az
is vildgosan ldtszik, hogy a 2010-es évek mdsodik felében tendencidjdt tekintve csokkent a
hirmédia hitelessége a felhaszndlé kozonség korében.

4.2.5. A hirek felhaszndls dltali személyre szabdsdnak lehetdsége és algoritmikus sziirése
a hdlozati médidban, a hirbuborék jelenség

A média digitalizdldsinak és az internet terjedésének 4j technolégiai kornyezetébél kiindulva
az MIT Media Lab akkori vezetdje, Nicholas Negroponte a Wired magazin 1994. juniusi
szamdban felvdzolta a hirfolyam felhaszndl6 dltali személyre szabdsa lehetdségét. Okfejtése
el8szor csak az internet kultikus szakfolydiratdnak sziik olvasétdbordhoz jutott el, de miutdn
kisvartatva, 1995-ben megjelent a neves szerzd Being Digital cim( gylijteményes kotetében
is, egy csapdsra megvéltozott a helyzet. Negroponte konyve igazi tudomdnyos bestseller lett
szerte a vildgon, és az dltala adott taldlé, metaforikus Gjsagcimmel, 7he Daily Me, a szerzd
érzékeltette, hogy Uj korszak kezdddhet el a hirmédidban is.

Negroponte (1995) egy dtfogd médiajovéképet is felvdzolt konyvében, és egyenesen a tomeg-
kommunikacié kordnak végét vetitette elére. Ugy ldtta, hogy paradigmavéltds kovetkezik be
a média kozgazdasdgi-izleti modelljében, és a médiaszervezetek 4ltal ellendrzott kordbbi push
modellt a felhaszndl6k 4ltal uralt pu// modell valtja majd fel: ,Ma a média kdzgazdasigi mo-
dellje kizdrdlag azon alapul, hogy az informdci6t és a szérakoztatdst rditukmdljik az emberekre.
A holnap modelljére — legaldbb ennyire vagy még inkdbb — az lesz a jellemz8, hogy az ember
maga valaszt: belép egy hdlzatba és kivesz valamit, mint ma egy konyvtdrban vagy egy vide-
otékdban. Teheti mindezt akdr személyesen, akdr pedig gy, hogy az 6 nevében egy megbizott
[agent] vilasztja ki a kivdnt tartalmat” (Negroponte, 1995: 170).

A hdl6zati technolégia valéban lehetévé teszi, hogy az online elérhetd hirek kozott a
felhaszndldk sajéc elézetes értékitéleteik, meggydz8déseik és preferencidik szerint vdlogas-
sanak (personalization), mintegy megszerkesztve a maguk szimbolikus hirlapjit (7he Daily
Me), de ennek nem kivdnatos tdrsadalmi kovetkezményei is lehetnek. A hirek felhasznal6
dltali személyre szabdsdnak folyamatdban konnyen eldllhat az a helyzet, hogy az egyén —
Sunstein (2001) jél ismert metafordival élve — mintegy bezdrja magdt egy informdciés gubdba
(information cocoon) vagy visszhangkamréba (echo chamber). Sunstein kimeritden részletezte
az elébb idézett konyvében, illetve annak hat évvel késébbi, kibdvitett mdsodik kiaddsdban,
amely magyar forditdsban is megjelent (Sunstein, 2013), hogy ha a felhasznalok csak a vildg-
hdlén taldlt hasonlé gondolkoddsa (like-minded) tarsaikkal kommunikdlnak, az fenyegeti a
nyilvinos szféra, s ilyenforman a demokrécidk egészséges miikodését.

Amennyiben a felhaszndlok f8ként csak azokat a hirforrdsokat veszik igénybe, amelyekben
a vildgképiiknek megfeleld informdcidkkal, véleményekkel és nézetekkel taldlkoznak, nem
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alakulhatnak ki benniik azok a kozos tapasztalatok, amelyek osszetartjak a heterogén tarsa-
dalmakat, és amely kozds tudds nélkiil nehezebb kezelni a tirsadalmakat megoszté problé-
madkat. Sunstein még hozzitette, hogy az amerikai tdrsadalomban az ezredfordulé utdn meg-
sokasodd az erdszakos szélséségek és a hirmédia partosoddsinak robbands-szer( térhéditdsa
osszefligg azzal, hogy az emberek nem jutnak hozzd olyan informdcidkhoz, amelyek t3bb
oldalrél vilagitjidk meg szimukra a fontos tdrsadalmi kérdéseket.

Amikor az 1990-es évek kozepén Negroponte megfogalmazta a hirek felhaszndlék 4lta-
li személyre szabdsinak lehetdségét az interneten és elére vetitette, hogy ez uralkodé gya-
korlatta fog valni, még csak az amerikai felnétt lakossdg toredéke (4-5 szdzaléka) haszndlta
az internetet, viszont amikor Sunstein hivatkozott kényve az ezredfordulén megjelent, mar
tobb mint a fele. Akkor mdr az internethaszndlat az amerikai lakossig korében széleskor(i
tarsadalmi tapasztalat volt, igy érthetd, hogy a személyes hirvilogatds hilézati platformokon
torténd vizsgdlata az bekeriilt a kommunikdcidkutatdsok f8sodrdba (Gdlik, 2018a).

Az ezredfordulé utdni elsd évtized kozepétdl beindult — és tobbnyire néhdny év iddké-
séssel publikdlt — kutatdsok eredményei, némi meglepetésre, donté tobbségiikben (példdul
Gentzkow—Shapiro, 2011; Hargittai és mdsok, 2012; Purcell és mdsok, 2010) azt mutat-
tak, hogy az online visszhangkamrik létrejottét megfogalmazé hipotézis nem igazolhato.
Szdndékosan hdrom olyan publikdciéra hivatkoztunk elébb, melyek szerzéi eltérd kvantitativ
és kvalitativ kutatdsi médszertanokat alkalmaztak vizsgélataik sordn. Konkrétan a nevezett
kutatdsokban a kiilonb6zé hagyomdnyos és hilézati hirmédiumok haszndlatira vonatkozé
sztenderd adatbdzisok elemzése, a kérddives felmérés, valamint a fékuszcsoportok alkalmazé-
sdnak eredményei egyazon irdnyba mutattak.

Egy-egy bévitett mondatban 6sszegezve az idézett publikicidk f8bb megéllapitdsait a ko-
vetkez6 kép rajzolédik ki:

— a politikai és a koziigyekrdl sz616 hireknek az a puszta témege, amelyekkel a hirfelhasz-
nalék rendszeresen szembesiilnek oda vezet, hogy éhatatlanul taldlkoznak a maguk fel-
fogdsdt keresztezd hirekkel; tigy tlinik, hogy a felhaszndl6k hozz4 vannak szokva ahhoz,
hogy heterogén nézetekkel taldlkoznak (Purcell és mdsok, 2010);

— ritkasdgszdimba megy az olyan internethaszndlé, aki csak egy-két, szerkesztSségi irdny-
vonalat tekintve karakteres hirportdlt litogat az interneten, és mds hirmédiumokat nem
vesz igénybe (Gentzkow—Shapiro, 2011);

— azzal, hogy az egyén a hirek sokkal szélesebb kindlatébdl vélogathat az interneten, mint
a hagyomdnyos hirmédidban, kitdgitja a sajit igényei szerinti tdjékozddds lehetdségeit, és
a rendszeres hirfogyasztdkat az is érdekli, hogy ,,a mésik oldal” mit gondol azokrél a dol-
gokrdl, amelyek megjelennek az dltaluk kivalasztott hirekben (Hargittai és mdsok, 2012).

Mindezek alapjdn egyet kell érteniink azzal a kdvetkeztetéssel, miszerint talzottnak tlinik az
a Sunstein 4ltal megfogalmazott és sokak dltal osztott aggodalom, miszerint az internethasz-
ndlat maga az egyre fragmentiltabb tirsadalom kialakuldsihoz vezet (Garrett, 2009).

Az ikonikussd vélt ,, 7he Daily Me” metafora megfogalmazdsa éta az amerikai hirmédidban
sok minden 4talakult az ezredfordulé utdn. A kozosségi média haszndlatdnak robbandsszer(i
emelkedése a 2010-es években, valamint az a tény, hogy a felhaszndlok szdémdra fokozatosan a
leggyakrabban emlitett hirforrdssd vélt (Reuters Institute, 2017) tovabb erésitette a vitdt arrél,
hogy van-e vagy nincs érdemi hir-/véleménybuborék a kozéleti kérdésekrdl folyé nyilvanos
kommunikdcidban. Az internet aktivistaként ismert Eli Pariser (2011) arra az j fejleményre



4. fejezet: A kereslet, a termeldi befolydsolds meghatdrozo szerepétdl a felhasznald szerepének megerésodéséig 123

helyezte a hangsulyt, hogy a hirek forgalmdt irdnyité keresémotorok, valamint a kozosségi
média platformok tizemeltetSinek algoritmusai nagyban befolydsoljék, hogy a felhasznalok
milyen hirekkel taldlkoznak, vannak kitéve az egyes online platformokon. Pariser a sztir8bu-
borék (filter bubble) kifejezést haszndlra konyvében, és agy ldtta, hogy a felhasznaldk elbte reje-
ve maradé algoritmikus sziirés naprél-napra tokéletesedik, és miikodése tovabb stlyosbitja az
egyéni online hirhaszndlat 6nmagunk dltali személyre szabdsibél fakadé ismert problémakat.

Az Eurdpai Bizottsdg tandcsadé testiileteként mikods, a médidval foglalkozé magas szint(i
szakértdi csoport (High Level Group on Media Diversity and Pluralism) a 2013-ban kiadott
jelentésében foglalkozott mind a hirek felhaszndldk 4ltali, mind a kozvetitd szolgdltatdk hirvd-
logaté algoritmusai 4ltal végzett személyre szabdsdnak jelenségével is. A szakérték aggodalmu-
kat fejezték ki amiatt, hogy csokken a hirmédia szerepe a hirek/informaciok szerkesztésében és
gy latjik, hogy a hirek személyre szabdsa (personalization) eredményeként a digitdlis hirmédia
felhaszndléi kozott a tdrsadalmi nyilvdnossdg szinterén elszigetelt kdzdsségek, rész-nyilvdnossi-
gok alakulhatnak ki (isolated subsets within the overall public sphere). A szakért8k tgy foglaltak
4llast, hogy mindezen fejlemények potencidlisan negativ hatdst gyakorolnak a demokricidra és
szabdlyozdsi eszkozokkel fel kell 1épni elleniik (Vike-Freiberga és mdsok, 2013).

Az, hogy vajon a kozosségi hdlézati oldalakon, és kiemelten a Facebook-on a média dltal
felkindle forrasok és a hirek/informdcidk algoritmikus sziirése milyen hatdst gyakorolnak
arra, hogy a felhaszndl6 véletlenszert(ien taldlkozik-e a sajdtjatdl eltérd politikai tartalmakkal,
a szlir6buborék témakorének fontos és gyakorta vizsgdlt kérdésévé vilt a 2010-es években
(Kiimpel és mdsok, 2015). Zuiderveen Borgesius és szerzdtarsai (2016) terjedelmes dctekintd
tanulmdnyukban 6sszesen hatvanhat forrdst dolgoztak fel a visszhangkamrik és sztir6bubo-
rékok — kozos néven: a hirbuborékok — kialakuldsinak témakorében, részletesen ismertetve
az aggodalmakat a vélelmezett visszhangkamrék, illetve a sz(ir8buborékok kdros tdrsadalmi
hatdsairdl. A szerz8k kettévilasztottdk a hireknek a felhaszndldk dltali, valamint az algorit-
musok dltali személyre szabdsit, majd a kutatdsi eredményeket 6sszegezve arra jutottak, hogy
a hirek személyre szabdsdval szemben vildgszerte széles kérben hangoztatott aggodalmakra
jelenleg nincs olyan tapasztalati bizonyiték, amely azokat aldtdmasztand.

A mélyinterji médszerét alkalmazva Boczkowski és szerzdtdrsai (2018) 2016-ban Argen-
tindban vizsgdltdk az online hirfogyasztdst a fiatal felndee (18-29 éves) korében és arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy ,[a] kozosségi médidban a véletlenszer hirfogyasztds a peri-
férialistél elmozdult a kdzpont irdnydba az online hirfogyasztis jelenlegi repertodrjiban, leg-
al4bbis a fiatal felnéttek kdrében” (Boczkowsi és masok, 2018: 3524). Erdemes megemliteni,
hogy mind a hireket fogyaszté amerikai felndtt népesség egészét dtfogé, kérdbives felmérés-
sel készitett vizsgdlat (Mitchell és mdsok, 2017), mind Reuters Institute (2017) 36 orszdgra
kiterjedd, szintén a felndtt népességre kiterjedd, és szintén a survey médszertant alkalmazd
kutatdsa az elébbieket aldtdmaszté megdllapitdsokra jutott.

Igaz, arra is figyelmeztetnek, hogy a kutatdsi eredmények a gyorsan véltozé kornyezet-
ben hamar elavulhatnak, és sziilethetnek mds kimenetelt sejtetd Gjabbak, de ez csak az
egyik olyan tényezd, ami Gvatossdgra int a kovetkeztetések levondsakor. A mdsik az, hogy
a témaban folytarott kutatdsok zome az Amerikai Egyesiilt Allamok lényegében kétpérti,
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ideoldgiailag erésen megosztott politikai rendszerében vizsgdlta a hirek személyre szabdsit,
s ezért j6 okunk van feltételezni, hogy a sokpdrti demokricidkat illetéen az 4ltaluk bemuta-
tott tanulmdnyok kovetkeztetései csak részben relevdnsak.

Kétség nem fér hozzd, hogy az online hirmédia feliiletein értelmezett felhaszndléi szemé-
lyes szabds gyakorlata létezik. Létezik, de tdvolrdl sem kizdrélagos: a hagyomdnyos (legacy)
hirmédia kozonsége tovabbra sem elhanyagolhaté, s6t e hirmédia legerésebb markdi a hir-
portélok vildgdban szintén megtaldltdk a helyiiket. A hirek algoritmikus sziirése szintén léte-
z8 gyakorlat, de ez sem vezetett oda, hogy a demokracidkban a visszhangkamra vagy sz(iré-
buborék hatds domindnssa valjon hirmédia egészét tekintve (Gdlik, 2018b; Téfalvy, 2018). A
f6 ok minden bizonnyal abban keresendd, hogy a tdmegmédia nem omlott ssze a digitélis
halézati média kialakuldséval, amint ezt mdr érintettiik az 1.1.5. alfejezetben. A tdmegmédia
tovdbbra is jelentds szerepet jdtszik olyan tdrsadalmi folyamatokban, mint a kéziigyekrdl
sz6l6 diskurzus témdinak kijel6lése, a kozos identitdsok kifejezése, a kulturdlis kornyezet
alakitdsa. még ha kordntsem uralja oly mértékben a tdrsadalmi kommunikaciét, mint fény-
kordban, a 20. szdzad mdsodik felében. Fontos szempont tovabbd, hogy annak vizsgilatakor,
vajon kialakulnak-e hirbuborékok a hirmédidban, a kozonség médiahasznélatinak teljes tar-
tomdnydt kell figyelembe venniink. Az online hirmédidt tekintve Dubois és Blank (2018)
még kiilén felhivja a figyelmet arra, hogy egy-egy médium kiragaddsa az dgazaton beliil téves
kovetkeztetésekhez vezethet.

Nem elhanyagolhaté, hogy az online hirmédia szinterén az Anderson (2007) 4ltal bemutatott
korldtlan kindlatot a ldtogatottsdgot tekintve magas koncentricid, a kevés nagy ldtogatottsigu
és a szdmtalan kis latogatottsig hirportdl egyiittese jellemzi. A nagy ldtogatottsdgti portdlok
zémének irdnyvonala kozéputas, mig a kis ldtogatottsigtiakra a pdrtos, esetenként a radiklis,
szélsdségesen elfogult hangvétel a jellemzd. A vezetd portdlok kozonségének dnbesoroldson
alapuld, ideolédgiai szempontt (liberdlis, kozéputas, konzervativ) dsszetételében a kiildnbségek
csekélyek, ebben nagy eltérés csupdn az ideoldgiailag széls6ségesnek mindsithetd portdlok ese-
tében mutathatd ki (Nelson—Webster, 2017). A hagyomdnyos, a tdmegmédia kordban kialakult
és tovabb él§ (legacy) hirmédia erés hildzati jelenléte és az online hirmédidban érvényesiild
hiperbolikus (long ail) litogatottsigi megoszlds mdr 6Snmagukban is atjdc dlljak a visszhang-
kamrdk kialakuldsdnak, nem beszélve a hirmédia egészérdl, amelynek természetesen az offline

hirmédia is integréns része.

Ugyanakkor a hirmédia hibrid szinterének szerves képz6dményei a kozosségi hdlézati ol-
dalakon spontdn létrejové hirkozosségek. Ezek amolyan, egy-egy kérdés/esemény koré szer-
vez8d6 tematikus nyilvdnossdgok, amelyek a kozosségi média feliiletein az egyes hirek/infor-
miciok terjesztdit, értelmezdit, kommenteldit kapcsoljdk dssze (Vincze, 2019). Nem vitds,
hogy ez az 4ltaldnossd valé gyakorlat is egyfajta hirbuborék a felhaszndlék szempontjdbdl, de
nem az a visszhangkamra vagy sztir8buborék, amelynek hatdsairél az ezredfordulét kévetden
kibontakozé vitdk folytak. Ugyanakkor a nyilvinossdg tér ilyen felszabdaldsa veszélyeket
is hordoz magdban, hisz — amint arra az Eurdpai Bizottsdg dltal felkért szakéreék (Vike-
Freiberga és mdsok, 2013) jelentése is utalt — az egymds mellett 1étez8 rész-nyilvdnossdgok ki-
alakuldsa gatolhatja az egészében értelmezett tdrsadalmi nyilvinossdg hatékony mikodésée.
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Sunstein (2001) még a web 1.0 kdrnyezetben, jéval a kozosségi média haszndlatdnak to-
megesedése eldtt ramutatott, hogy a hdlézati média megadja a lehetdséget az addig elszértan
miikddd, extrém dlldspontokat képviseld csoportok szdmdra, hogy ,hangos kisebbségekké”
fejlédjenek. Vincze (2019) szintén megéllapitja, hogy a kozosségi médidban kialakuld hirks-
z0sségek szintén felerdsithetik a maguk dleal képviselt dlldspontok, nézetek ismertségét, hisz
erre a hdlézati infrastruktdra megteremti a lehetéséget.

Amennyiben levélasztjuk a hirek felhaszndlé dltali személyre szabdsdnak jelenségét
Negroponte hype-jérdl, tallépve a kérdés hdlézati hirmédidra valé lesziikitésén, illetve a
Pariser (2011) ltal térgyalt algoritmikus hirsziirést sem csupan 6nmagdban vizsgiljuk, akkor
jra lehet értelmezni a visszhangkamra és a szlir6buborék jelenséget a napjainkra kialakult
hirmédia hibrid szinterein. Ilyen kozelitést alkalmazott példdul Gyéri és Timdr (2017), akik
a magyar hirmédidban az online hirfogyasztds mellett az offline hirmédidban is vizsgdltdk
a hirfogyasztdst egy, a politikai tdjékozédds forrdsait vizsgdlé kérddives reprezentativ felmé-
rés adatbdzisinak mdsodlagos feldolgozdsdval. A hagyomdnyos tdmegmédia hasznélatdra is
kiterjesztett értelmezést hirbuborékok csak szellemi rokonsdgban vannak a visszhangkamra
és a szlir6buborék szakirodalombdl ismerds ,klasszikus” kategéridival, de felvetik, hogy a
hirmédia haszndlatdnak vizsgilatakor 4j értelmezést is lehet adni a hirbuborék fogalmanak.

Az 1990-es évektdl kezdédben a liberdlis demokricidkban vildgosan érvényesiilé ten-
dencia a hirmédia er8s6d8 pédrtosoddsa, valamint a kozonség novekvé megosztottsiga a
koziigyekrdl sz616 vitdkban (Blumler—Kavanagh, 1999). Kérdés, hogy vajon az erésodd ide-
olégiai alapt politikai polarizdci6, a vélasztok politikai tombosédése koriilményei kozote
(Angelusz—Tardos, 2009) mennyire bezdrk6z6 a kozonség hirfogyasztdsa és/vagy hirhaszni-
lata a mdra kialakult szintereken, hogy a bezdrkézdsra vagy a nyitottsdgra milyen valtozék
gyakorolnak hatdst, melyek a kirajzol6dé fogyasztdsi/haszndlati mintdzatok, de ez a teriilet
mar kiviil esik a média-gazdasdgtani elemzések keretein.

4.2.6. A hireknek valo kitettség 1ij kioriilményei a digitdlis hdlézati médidban

A szelektiv médiahasznélat jellemzdi, valamint a haszndlat és igénykielégités paradigma
érvényesiilése a digitdlis hadlézati média vildgdban is a kutatdsok fésodrdban maradt, nem
csokkent irdntuk az érdeklédés. Amig a tomegmédia hirkindlata nagyon korldtozott volt,
azaz nagyjabdl az 1970-es évek végéig, addig az egyén szdmdra a médium — csatorna — tar-
talom vélasztds folyamata nem volt til bonyolult. A televiziézds korai szakaszdban példdul
a kindlati monopdlium vagy oligopdlium mellett a médium vilasztdsa egyuttal szinte a csa-
tornavdlasztdst is magdba foglalta, és a tévénézés esti id6szakra valé dsszpontosuldsa (prime
time) egylitt jrt az este sugdrzott hirmiisorok tdmeges nézésével. A kindlat béviilésével és a
kozonség fragmentdléddsdval mindez gyokeresen megvéltozott.

A digitélis hdlézati médidban nemcsak a hirek kindlata vélt gyakorlatilag végtelenné (An-
derson, 2007), hanem az addig passziv fogyasztdk jelentds része aktiv felhaszndlova vile.
Sundar és Limperos (2013) ramutattak, hogy az egyén szimdra a médiatartalom és a médium
vélasztdsa mellett tovabbi élmény/gratifikdci6 forrdsa a hélézati platformok aktiv haszndlata,
s a felhasznaléi élmények egy része kifejezetten aktiv haszndlata sordn keletkezik. Példdul a
felhaszndldi hirmegosztds tomegessé véldsa arra enged kovetkeztetni, hogy a nyilvdnossdg
terébe valo belépés lehetdsége a felhaszndlé szdmdra élmény forrdsa, elégedettség kivaltdja.
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A korldtlan hirkindlat, a hirb&ség (news abundance) koriilményei kdzepette az egyén szdma-
ra nehezebb a hirek kivdlasztdsa, mely dontésének kimenetele természetesen a kindlati oldal
szerepldi szimdra sem kozombos. A kozosségi média haszndlatdnak dltalinossd véldsdval az
egyéni felhasznalok koziil sokakban megvan a hajlandésdg, hogy egyes — politikai, ideoldgiai,
tudomdnyos, vagy barmely mds kemény viltozé mentén képz8dd — csoportok kdzvetitésével
jussanak a hirekhez, mintegy rdbizva a csoportok aktiv tagjaira, hogy helyettiik is elvégezzék a
hirvalogatdst (Sunstein, 2017). Az igy 1étrejovd, az el6zd alfejezetben mdr emlitett hirkozossé-
gekben ugyan olyanok is hozzdjutnak a hirekhez, akik maguktdl nem keresték volna Sket, de
a folyamatban a tdrsadalmi polarizdci6 er8sodésének veszélye szintén benne van.

A tomegmédia vildgdbdl mdar ismerds, hogy a szerkesztés sordn a taldld, szellemes cim-
addsnak figyelemfelkelté hatdsa van, és ugyanezt a szerepet tolti be az egyes hirek elhelyezése
(példdul az vjsigok elsé oldaldnak tartalma és tordelése, a rddi6 és a televizié hirmisorainal
pedig a tartalmak a felvezetd ismertetése, az tgynevezett lead). A hdlézati hirmédidban a
figyelem felkeltését szolgdléd Gjsagirdi eszkdzok (journalistic cues) kozott szintén ott taldljuk
ezeknek a médiumhoz ill§ vdltozatait (a hirportdl nyitdoldalin megjelend anyagok kivéloga-
tdsa, tipogrdfiai kiemelések), amelyek kib8viilnek olyan elemekkel, mint az aktiv haszndlatra
0sztonzd, tovébbi tartalmakhoz elvezetd szimbélumok, hypertext elemek.

Az Gjsigiréi figyelemfelkeltd jelek dsszességére Stoycheft és szerzdtdrsai (2018) a napirend-su-
galmazds (agenda cueing) szakkifejezést haszndltdk mintegy utalva arra a befolydsra, amelyet
ezek a jelek a kdzbeszédbe keriild kozéleti témdk kijeldlésére gyakorolnak A szelektiv kitettsé-
get, a felhaszndlé taldlkozdsdt a hdlézaton a hirekkel és az informdacidkkal, tovabbi eszkdzok is
befolydsoljak, koztiik a tartalomra és a forrdsra utalé jelzések (content cues, source cues). A kuta-
tdsi eredmények arra is rdvildgitottak, hogy minél tébben osztanak meg és mindsitenek egy-egy
hirt/informécidt, anndl valészindbb, hogy azt a felhaszndlék az adott kérdés jelentdségéhez
kapcsolédd jelzésként/sugalmazdsként éreékelik. Az, hogy ezek milyen szerepet jitszhatnak
abban, hogy az egyén a maga attittidjével konzisztens tartalmakat vélaszt (confirmation bias)
vagy az attit(idjeivel ellentétes tartalmakra is felfigyel, a kutatdsok erésen vitatott, eldontetlen
kérdése (Kdsa, 2019), aminek taglaldsdra e helytitt nincs méd.

Weimann és szerz8tdrsai (2014) a tdrgyban folytatott kutatdsi eredményeket dsszegezve
azt a kovetkeztetést vonjdk le, hogy kolcsonds, kétirdnyd kapcesolat 41l fenn a professziondlis
hirmédia témakijelslése és a felhaszndl6k 4ltal gyakran érintett — megosztott, értékelt — tar-
talmak kozott. Ez a kétirdnyt kapcesolat valamelyest enyhiti a professziondlis hirmédia téma-
kijelolésben jdtszott szerepének meggyengiilését.

4.2.7. A hirek pontossdga és a hirkindlat torzitdsai

A hagyomdnyos hirkutatdsokban, valamint a média-gazdasdgtani vizsgdlatokban is a f6so-
dorba tartozé felfogds szerint a hirek utdni kereslet f6 forrdsa a k6z6nség informdciok irdnti
szitkséglete, és minél pontosabbak a médidban nyilvinossigot kapé hirek, anndl értékeseb-
bek a fogyasztok szamdra. Ebbél a felfogdsbdl az kovetkezik, hogy a hirek piacdn a kindlati
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verseny oda vezet, hogy a hirmédia torekszik feltdrni és valésdghtien tdlalni a kozonség igé-
nyeinek kielégitésére szolgdlé fontos eseményeket.

Ugyanakkor, amint mdr utaltunk rd, a hirek nem csupdn tdjékoztatjdk a kozonséget az
eseményekrdl, hanem egyuttal értelmezik, kontextusba helyezik 8ket, erre utal a keretezés
(framing) fogalma a tomegkommunikacié elméletben (McQuail, 2015). A hirszervezeteken
beliili, az események kozti vilogatdsban megjelend strukturdlis részrehajlas (structural bias) és
a hirekké alakitdsukat kiséré keretezés egytittesen a kindlati oldal akaratlan, nem-szandékolt,
mondhatni ,természetes” torzitdsa, amelynek a mértékére a hirpiacok szerkezete, a tulajdo-
nosi viszonyok, valamint a szerkeszt8ségek autonémidjinak foka (Hallin—-Mancini, 2008)
egyardnt komoly hatdst gyakorolnak.

A keresleti oldal szerepldi sem irhatéak le csupdn tgy, hogy a hirfogyasztdsban a valé-
sdgnak leginkdbb megfelelé informdciok megszerzése motivélja 6ket, hisz ldttuk, szimukra
egyuttal a kikapcsolddds és a szérakozds szintén fontos szempont. Szdmottevd az a hajtéerd
is, hogy a fogyasztdék/a felhaszndlék a hirekben megerdsitve ldssak a maguk nézeteit, meggyd-
z8déseit, hiedelmeit. A szocidlpszicholdgidban ezt megerdsitési torzitdsnak (confirmation bias)
nevezik, ami — egyiitt a disszonancia elkeriilésére, illetve a kognitiv konnyedségre val6 egyéni
torekvésekkel — a pdrtos, részrehajlé informdcidk felé tereli a hirfogyasztdst. Jézan ésszel is
beldthatd, a hirbéség kordban a fogyaszt6 sokkal konnyebben tudja érvényesiteni az ilyen
vélasztdsi preferencidit, mint a monopol vagy oligopol szerkezet( hirpiacokon.

A hirmédia miikodését elemzd média-gazdasdgtani kutatdsok szerz6i hagyomdnyosan azt
a feltéeelt dllitottdk fel, hogy a hirek mindségének mércéje a pontossdg, ami versenyelény a
hirpiacon. Ezt az el6feltevést a nem-kézgazddsz kutaték lényegében soha nem osztottdk. Ok
jellemz8en abbdl indultak ki, hogy a nyereségérdekeltség elvén miikddé média egyrészt a
fogyasztéknak kindlja fel a maga termékét/szolgdltatdsdt, mdsrészt a hirdetSi piacon ,keres-
kedik” a sajdt tevékenységével elédllitott hirfogyaszté kozonséggel, druba bocsdtva elérhetd-
ségiiket a hirdetk szamdra (Gélik, 2003). Hangstlyoztdk, hogy maguk a hirek sem csupdn
val6sdghtien tdjékoztatnak, hanem a hirekben a hirszervezetek maguk is értelmezik, magya-
razzik, kontextusba helyezik az eseményeket, és igy tdlaljik Sket.

A hirpiacokat vizsgdlva Mullainathan és Shleifer (2005) két eléfeltételt fogalmaztak meg:
egyrészt a fogyasztok rendelkeznek olyan elézetes nézetekkel, hiedelmekkel (beliefs), amelyek
megerdsitését szeretnék viszontldtni a hirekben, mdsrészt a hirlapok/hirszervezetek abban a
helyzetben vannak, hogy hozzdigazithatjdk hireiket ezekhez a hiedelmekhez. Ezen feltételek
fenndlldsa esetén a termelSk kozti versengésben nem a hirek pontossdga (accuracy) a legfonto-
sabb versenyel6ny, hanem az, mennyire képesek megfelelni a fogyasztdk részrehajlo, elfogult
(biased) hiedelmeinek. A kindlati oldalhoz k6t6dé médiatorzitisokat (Gentzkow és masok,
2015; Puglisi—Snyder, 2015) nézve ott taldlhatjuk a tulajdonosok kozvetlen politikai célza-
ta és az Uzleti érdekekbdl fakadé torekvéseit, de a riporterek és a szerkeszt6k munkdjabol,
meggy6z6déseibdl eredd kozvetett torzitdsokkal szintén szdmolnunk kell. A keresleti oldalt
nézve az empirikus kutatdsok robusztus bizonyitékokat szolgéltattak arra, hogy a fogyasztok
tendencia szertien azokat a médiumokat valasztjik, amelyek torzitdsai egybeesnek a maguk
preferencidival és el8zetes hiedelmeivel (prior beliefs).
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»~Amikor a fogyasztok maguk keresik a torzit6 tartalmakat, akkor a verseny még extrémebb
torzitdsokhoz vezet, amelyek azutdn kiszolgdljak az {zlésiiket” (Gentzkow és mdsok, 2015: 644).
Az 1996 8szén piacra 1épé, kifejezetten a jobboldali-konzervativ amerikai kozosségek igényeire
épitd, nézeteivel 6sszhangban 4116 hireket sugdrzé Fox News hircsatorna sikere él8 bizonyitéka
a réspiaci paradigma (niche news) érvényestilésének, dllapitja meg Bennett és Iyengar (2008).
Amint a két szerz8 rdmutat, hogy amig az 1980-as évek elsé felében szinte l[dmpdssal kellett
keresni a nyiltan pdrtos hirszervezeteket az amerikai piacon, addig az ezredfordulét kovet8en

miér gyerekjaeék ilyeneket taldlni.

4.2.8. Az tijsdgirds objektivitds doktrindjanak kialakuldsa, primdtusa és meggyengiilése

A kommunikdciékutaték mdr régéra felhivedk rd a figyelmet, hogy a média tizeneteinek befo-
gaddi a sajit nézeteik, meggydz38déseik, hiedelmeik megerdsitését szolgdlé informdcidkat ré-
szesitik elényben vélasztdsaik sordn, nem pedig azokat, amelyek kétséget timasztanak velitk
szemben. A hirlapok kialakuldsinak torténete is azt mutatja, hogy kezdetben a kifejezetten
partos kiadvdnyok domindltak. A 18-19. szdzadban a vildg akkori centrumdhoz tartozé or-
szdgokban lezajlott a polgdri dtalakulds sordn, a korai modernitds idészakdban a pdrtos sajté
a tarsadalmi 4talakulds fontos harci eszkdze volt (Schudson, 1978).

A hirmédia a 19. szdzad vége felé kozeledve nagyiparrd vdlt. A hireket tizemszertien gydrtd
hirtigynokségek terjedése, a nyomdai technoldgidk litvanyos fejlédése, az olvasokozonség
kiszélesedése, amelynek hdtterében ott llt az irni-olvasni tudds dltalinossd véldsa, egymdst
erdsitve vezetett a hirlapok szimdnak gyarapoddsédhoz. A hirlapok kozti verseny egyben meg-
teremtette az igényt a valésight hirek irdnt, melynek mércéi a tdrgyszerliség, a semleges
nézdpont, az érintettek korének meghallgatdsa, a tények és a vélemények szigort elvélasztdsa
(Bajomi-Lézdr, 2003).

Az objektivitds bizonyos garanciaként szolgdlt az Gjsdgirdk és az olvasok kozti iratlan szer-
z8désben. Az események tdrgyszerti bemutatdsa markdnsan elvilasztotta az Gjsdgirdst olyan
érdekvezérelt, nyiltan részrehajlé informdcids tevékenységektdl, mint az dllami propaganda,
a hirdetések és a public relations (McQuail, 2015). A hirek objektivitdsdt persze drnyalta a
hirvdlogatds és a hirek feldolgozdsa sordn érvényesiild, a szerkeszt8k és/vagy a szervezet ér-
tékrendjébdl eredd ugynevezett érvényesiil§ strukturdlis részrehajlds, de a tények és a véle-
mények szétvalasztdsdra irdnyuld tudatos torekvés egyfajta szakmai minimumnak szdmitott
a hirmédidban, mikézben a vélemények szabadsiginak tiszteletben tartdsa utat engedett a
partossdgnak is (Gdlik, 2018a).

Az objektivitds-doktrindra (objectivity doctrine) épils gyakorlatban, amely a liberdlis de-
mokracidk koziil leginkébb az Amerikai Egyesiilt Allamokban nyert teret, az Gjsdgiré egy-
fajta kozvetitd (information broker) a politika és a kozonség kozott, vélogatdsdnak irdnytd-
je az események hirértéke. A demokricidk egy masik részében, Eurdpdra leegyszerisitve az
észak- és kozép eurdpai, valamint a mediterrdn orszdgokban a pdrtokhoz, ideolégiikhoz,
érdekcsoportokhoz kotddd Gjsdgirds térténelmi hagyomdnyai igen erdsek (Hallin—-Mancini,
2008). Ez utébbi demokrécidkban az aktiv, a dolgokban részt vevd Ujsdgiréi szerepfelfogds



4. fejezet: A kereslet, a termeldi befolydsolds meghatdrozo szerepétdl a felhaszndld szerepének megerésodéséig 129

vélt uralkodévd, a hirmédidban a vélemény-ijsigirds a legnagyobb presztizsi miifaj: az Gj-
sdgiré a maga politikai-ideolégiai meggydz&dése szerint szeretne hatdst gyakorolni mind a
politikusokra, mind a kozonségre.

Megjegyzendd, hogy az észak- és kozép-eurdpai orszdgok joléti demokrdcidiban azért a
partos Ujsdgirdsban is érvényesiilnek a tdrgyszerliség, valamint a tények és a vélemények szét-
vélasztdsinak szigort szakmai normdi, és jellemz8en magas szint(i az Gjsdgiréi autonémia a
koziigyeket komoly hangvételben targyalé hirmédia szervezeteiben, mely autonémia a me-
diterrdn orszdgok hirmédia szervezeteiben mar kevésbé jellemzd (Hallin—Mancini, 2008).

A rddidzds, majd a televizidzds elterjedésével megsziint a hirlapok privilegizalt helyzete a
hirek piacdn, de nem is ez volt szimukra a leginkdbb fdj6 csapds. Lényegében a vildg minden
orszdgiban, ahol a televizié tomegmédiummad vilt, a tévénézés messze megelézott minden
més szabadidés tevékenységet. Igy a kordbbiakhoz képest sziikségszertien csokkent a lapok
olvasdsdra forditott idd, s a kozonség hirfogyasztdsban is a televizié lett az elsészamu forrds az
1980-as évekre. Mindez mély nyomokat hagyott a koziigyekkel, a politikdval komoly hang-
vételben foglalkozé lapok, s azon beliil f6ként a napilapok és a heti hirmagazinok piacin.

A joléti demokrécidkban a pdrtokhoz, a kormdnyhoz, a szervezett érdekcsoportokhoz dek-
lardltan kot8d6 djsdgok az 1970-es, 1980-as években fokozatosan eltiintek, vagy ha fenn is
maradtak, tobbnyire marginalizdlédtak. Az okot nem csupdn abban kell keresniink, hogy a
maguk Gjsdgjait nyiltan tdmogaté tomegpartok és a nagy tdmegeket tomorit§ szakszerveze-
tek ideje lejart, taglétszdmuk drdmai mértékben megfogyatkozott, hanem az 4ralakulé hir-
média szinterének logikdjéban is. A tobbi médiummal éles versenyben 4116 dltaldnos tartalmu
napilap egyre kevésbé engedhette meg maginak — vagy taldn csak a legnagyobb piacokon,
bizonyos kulturélis tradicidk erdssége okdn —, hogy ne a kozonség egészéhez széljon, hanem
annak csak egyik vagy madsik, a politika, az ideolégidk, a kiilonb6z6 érdekek mentén szerve-
28dé csoportjihoz (Gdlik, 2003). A f6 bevételi forrds immadr a hirdetési bevétel, s az altald-
nos tartalmu Ujsdg olvasékozonségének barmiféle szegmentdldsa noveli az olvasdk elérésének
koleségét, rontja a kiadd versenyképességét.

A rddi6zdsban és a televizidzdsban az 1980-as évektdl kezdve a fejlett orszagokban rohamo-
san novekedett a szakosodott csatorndk szdma (4.1. alfejezet), a kozonség a maga fogyasztdsi
preferencidi mentén egyre inkdbb széttoredezett, részekre bomlott, s ez a trend hirek piacin
is érvényesiilt. Az Gjonnan piacra [ép6 hircsatorndknak meg kellett kiillonboztetni magukat
a piacon mdr bennlévéktsl, nem volt elég csupan a lapokkal versenyezniiik a kézonségért,
hanem egymadssal is meg kellett kiizdeniiik. A liberdlis demokrécidk jsdgirdsaban a kozéleti
kérdések tdrgyaldsic urald objekrivitds doktrina primdtusa (Bajomi-Ldzdr, 2003) a hirpiacok
szerkezeti dtalakuldsdval meggyengiilt, még ha ezt a fejleményt nem is irhatjuk kizdrélag a
hirmédia strukturdlis véltozdsaik szdmldjdra.
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Az objektiv djsdgirds doktrindjdra irdnyuld kritikdk egyik dramlata azt emelte ki, hogy az ob-
jektivitds elérhetetlen, mivel dhatatlanul is ideologikus minden hirvélogatds, mésik f8 dramlata
pedig arra hivta fel a figyelmet, hogy a szerkeszt6k az objektivitds doktrindt kdvetve a hirek
megjelenitésében a liberdlis f8sodortdl eltérd véleményeket és nézeteket nem tdrsadalmi stlyuk-
nak megfelelden vették figyelembe (Bajomi-Ldzdr, 2003; Téfalvy, 2017). Az Amerikai Egyesiilt
Allamokban az ezredfordulé kérnyékén megeréssds, egyre tobb tarsadalmi csoportot dtfogd
Ugynevezett alternativ jobboldal (a/r-right) tagjai/timogatéi kifejezetten kirekesztének tartot-
tdk a f8sodorba tartozé hirmédia valésdgdbrdzoldsdt, mds hirekre vagytak, amit meg is kaptak
egyes nyiltan pdrtos hirrddicktdl (Sweeting, 2015) és hirtelevizioktdl (Bennett-Iyengar, 2008)
és hirportdloktdl (Bennett—Livingston, 2018).

Hozz4 kell tenniink, hogy az a tdrsadalmi kornyezet, amelyben a politikai kommunikicié
zajlik, a 20. szdzad utolsé negyedére nagyon megvaltozott. A szdzad kozepét jellemzd dllapo-
tokhoz viszonyitva demokracidk miikodésében kulcsszerepet jétszé politikai partok hanyat-
lasnak indultak, a kordbbi tomegpdrtok lényegében kiiiresedtek, az dllampolgérok vélasztd-
sokon valé részvétele csokkent, mintegy szimbolizdlva az alapvetd politikai intézményekbe,
kiemelten a parlamentbe és a kormdnyba vetett bizalom megrendiilését. A politika egyre
névekvd mediatizdldddsa sem kedvezett az objektiv Ujsdgirds kordbban kialakult normdi ko-
vetésének, a média dsszefondddsa a politikdval a liberdlis demokracidkban is egyre er8sebbé
és jellemzdvé valt, megkérddijelezve az objektiv Gjsdgirds fiiggetlenségét, csdkkentve a sajtd/a
hirmédia presztizsét, rombolva hitelességét.

Az internethaszndlat és a hdlézati hirportdlok viharos terjedését ldtva Blumler és Kavanagh
(1999) a lehetséges negativ hatdsokra is felhivtik a figyelmet, koztiik az elitellenes populiz-
mus terjedésének veszélyére. Az ezredfordulé utdn a digitdlis hdlézati média viharsebesen
dtalakuld szinterén, nem fiiggetleniil a 20072009 bekovetkezett pénziigyi-gazdasigi vélsig
hatdsaitdl, valamint a tdrsadalmi egyenlétlenségeknek az ezredfordulét kovetden tapaszialt,
els6sorban az internet gazdasdg térhéditdsdval Gsszefiiggd kiélezddésétdl (Noam, 2015), va-
lamint a nyomukban jdré elitellenes hangulat feler8sodésétdl, az Gjsdgirds objektivitds presz-
tizse még tovibb csokkent (Gdlik, 2018). Rdaddsul az objektiv Gjsdgirds kialakult szakmai
normdit a hirmédia szinterein termel6ként és terjesztéként megjelend civil felhaszndlék egy-
dltaldn nem érezték magukénak, az objektivitds eszméje az tgynevezett digitdlis/civil Gjsdg-
irdsban (Waisbord, 2019) soha nem tartozott a f8sodorba.

4.2.9. A politikai kommunikdcié megvdltozott rendszere és a demokrdcidt fenyegetd egyes
kovetkezményei

Az infokommunikécids technolégidk fejlédésének eredményeként a korldtozott kindlatti mo-
dellt a televiziézdsban (és a rddidzdsban) az 1970-es évek kozepétdl fokozatosan felviltotta a
sokcsatornds modell az amerikai médiaszintéren, és ez ot-tiz év késéssel az eurépai demokrd-
cidkban is bekovetkezett. A kindlati béség kordnak bekészonte a tomegmédidban az analég
terjesztési technoldgidkat felvélté digitdlis technoldgidk térhéditdsdval lett igazdn dtiit6vé, de
mire az 1990-es évek kozepétdl elkezdddott ezek alkalmazdsba vétele, addigra mér kiiszobon
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dlt az internethaszndlat tdmegesedése. Ez utébbi fejlemény nem csupdn azt eredményezte,
hogy a hélézati hirportilok megjelenésével még tovabb nétt a felhaszndlok dltal elérhetd
hirek, informdaciok tomege, hanem egy mindségi valtozdst is el8idézett.

A tomegmédia kordban a médiarendszerek és a politikai rendszerek hagyomdnyosan
meghatdroztdk a politikai kommunikdciéban zajlé folyamatokat, az dllampolgéroknak jel-
lemzden csupdn a fogyaszté szerepe jutott. Merkovity (2018: 65) megfogalmazdsaval élve a
ykozelmultig a két mdsik rendszer olyannyira hittérbe szoritotta az dllampolgdrokat, hogy
most, amikor végre széhoz jutottak, berobbantak a politikai kommunikdci6 szerepldi kozé.
Gyakran mindkét szerepldvel egyszerre keriilnek interakcidéba”, s ennek eredményeként a
politikai kommunikdcié napi gyakorlata nagymértékben dtalakult. Az internet folyamatos
terjeszkedése, a hirek kiilonbozd hdlézati platformjainak civil/dllampolgari/érdekcsoportok
dltali aktiv haszndlata, a horizontdlis kommunikdci6 kiszélesedése, létrehozott egy uj, a ko-
rabbit jelent8sen dtalakité nyilvdnossdg szférdt (Bennett—Livingston, 2018), és egyben tovabb
élezte a demokrdcia intézményrendszerében kialakult vélsdgjelenségeket.

A populizmus feler8sodése a liberdlis és joléti demokracidkban, illetve ennek lecsapéddsa a
hirmédidban egyrészt az elitellenességben (antiestablishment), masrészt a tobbségi tirsadalom
tagjainak a kulturdlis kisebbségekkel és a bevandorlékkal szembeni kirekesztd (exclusionist)
megnyilvdnuldsaiban 6lt testet. A kozonség populista attitiidokkel rendelkezd tagjai/csoport-
jai azokat a médiatartalmakat részesitik elényben, amelyekben a ,mi” és az ,,6k”, az ,.egyszer(i
dolgos emberek” és az ,elit”, az ,orszdgban sziiletettek” és a ,,bevdndorlék” dichotém elvd-
lasztdsdt érvényesitik a hirek szerkesztésekor (Hameleers és mdsok, 2017).

A hirmédidban a 2010-es években kibontakozott néhdny olyan tovdbbi tendencia is, ame-
lyek kifejezetten fenyegetdnek tlinnek. Koézéjiik sorolhaté a digitdlis hdlézati hirmédia ko-
z6nségének soraiban tapasztalhat6 tomeges tudatos hirkeriilés, a felhaszndléi részvétel t6-
megesedéséhez kotddd posztobjektivitds jelensége a halézati hirportdlokon és a kozdsségi
médidban (Merkovity, 2018), az internetet eldraszté hamis hirek (fake news) dradata (Aczél,
2017; Galik, 2017; McNair, 2017). A hdlézati média sotét oldala (Taibbi, 2018) mind heve-
sebb kritikdk tdrgydva lett a 2010-es évek mdsodik felére, és ezek egyik jellegzetes vonulata
az anonimitds védelmében gyaldzkodd, homoféb, rasszista vagy éppen irraciondlis nézeteket
népszerlisitd trollkoddssal (Id. pl. Maticsek és masok, 2019) foglalkozik.

Hannan (2018) amerikai példdk sokasdgdval érzékelteti, hogy kozosségi média felemelke-
dése egy Uj politikai nyelvet is teremtett, amelyben a trollkodds fontos szerepet kap. Szerinte a
politikai kommunikdci6 Gj kézegében komolyan fenyeget a veszély, hogy ,haldlra trollkodjuk
magunkat” (trolling ourselves to death), és naivitds lenne azt gondolni, hogy a tények ellendrzé-
sének erdsitése a szolgdltatokndl majd megoldja ezt a problémdt. Az okok sokkal mélyebbek,
hisz a hamis hirek dradata mellett ott taldlhaté hdttérben a politika tdrzsiesedése (political
tribalism) is, amely szintén alapjaiban rombolja a demokracidk miikodését.

Bennett és Livingston (2018) értékelése szerint a politikai kommunikiciét eluralé tudatos
félretdjékoztatds, a dezinformdcids rend(szer) miikodése és a radikdlis jobboldali mozgalmak
aktivitdsa kozote vildgos kapcsolat mutathaté ki az amerikai tdrsdalomban. Igaz a radikdlis bal-
oldal is eszkdzként haszndlja a félretdjékoztatds eszkozeit, de jellemzden csak egy-egy tigyhoz/
vitatott kérdéshez kapcsoldddan, és nem rendszerszerlien. A szerzék dgy létjdk, hogy példdul
Donald Trump 2017 januérjitdl kezd6dé elnoksége alatt a dezinformdcié gyakorlata teljesen
integrélédott az amerikai orszdgos politikdba, és ez az dsszefonédds ugyan kiilonbozd méreék-
ben ugyan, de mds demokricidkban is tetten érhetd. A legismertebb példdt erre Eurépaban
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éppen a liberdlis demokrdcia mdsik, sokszor tdrgyalt mintaorszdga, az Egyesiilt Kirdlysdg szol-
géltatta az Eurdpai Uniébdl vald brit kivalds (Brexit) kapcsdn a 2010-es évek mdsodik felében.

A politikai intézményrendszer és a média ugyan mikodik, de taldn mdr a politikai
kommunikicié negyedik szakaszdrél/kordrdl beszélhetiink (Blumler, 2015). Ez a korszak
a kordbbindl jéval komplexebb, s a benne kialakult alternativ média — tudatosan élve a
digitalis/hdlézati Gjsdgirds lehetdségeivel — a maga kétes értékii/megalapozatlan informa-
cidival és hireszteléseivel, 6sszeeskiivés-elméleteivel, a fake news ismerds zsdnereivel keriili
ki a konvenciondlis Gjsdgirdst, folyamatosan tdmadja az elitistdnak cimkézett tradiciondlis
médidt. Joggal vethetd fel, hogy mindezek alapjin akdr egy 0j, a demokrdcia utdni korszak
(post democracy) van kialakuléban a politikai kommunikdciéban (Bennett—Pfetsch, 2018),
amelyben szétszakadtak a média, a nyilvdnossdg és a politikai intézmények kozote kordb-

ban kialakult kapcsolatok.

A fake news szokdsos magyarra forditdsa a hamis hirek vagy az 4lhirek, mi a két kifejezést szino-
nimaként haszndljuk. A fogalom szdmtalan meghatdrozdsa koziil itt Allcott és Gentzkow (2017)
sokszor idézett vdltozatdt haszndljuk, miszerint az a hamis hir, amelyet tudatosan és kifejezetten
abbdl a célbdl dllitanak eld, hogy a benne foglalt, a valésdgnak ellendrizhetden meg nem feleld
ténydllitdsokkal félrevezessék a felhaszndlékat. A hamis hirek/dlhirek eldéllitdsdnak motivdci-
6it vizsgdlva a szakirodalom 4ttekintése alapjan Tandoc és szerzétdrsai (2019) két £ csoportot
kiilonbéztetnek meg. Az iizleti/pénziigyi motivdciok azon alapulnak, hogy a kifejezetten érde-
kesnek és/vagy extrémnek t(ind, 4émde hamis hirek a sok esetben a felhaszndléi megtekintések
tomegét vonzzdk, és igy a felhaszndlok kattintdsait a hamis hirek elé4llitdi devalchatjik rekldm-
bevételekké. A mésik csoportba az ideolégiai és/vagy politikai motivdciok tartoznak, nevezetesen
azok, hogy a hamis hirekkel meg lehet zavarni a kéziigyekrdl folyé diskurzust és nem mellesleg le
lehet jdratni politikusokat. Mindezzel a hamis hirek elé4llitdi és terjesztdi a maguk ideoldgiai és
politikai 4lldspontjainak tdmogatdst lehet nydjtanak tdmogatdst, teremtenek kozonséget.
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4.3. A fogyasztok/felhaszndlok informdciés irdstuddsa

Az Amerikai Egyetemi és Kutatéi Konyvtdrak Egyesiilete (ACRL, 2016) kiterjesztett defini-
ciéjdban az informdcids irdstuddst (information literacy) Ggy értelmezi, mint ,olyan komplex
tuddsegytittest, amely magiban foglalja az informdci6 kritikai érzékd felkutatdsdt, az in-
formdcié sziiletésének és értékelésének megértését, valamint az informdcié felhaszndldsinak
képességét Gj tudds megalkotdsa és tanuldsi kozosségekben valé etikus részvétel céljdbél”,
amely jol tiikrozi a kritikai gondolkodds kozponti szerepét az informdcié fogyasztisiban és
termelésében. Réviden, az informdcids irdstudds ,gyakorlatilag az informdcié hatékony fel-
hasznéldsdnak képessége az adott probléma megolddsira” (Rab, 2016: 27).

Az informdcids irdstudds egyik mozgatérugéja egyre inkdbb a digitdlis irdstudds
képessége, ami miatt a két fogalmat gyakran — helyteleniil — rokon értelmtként ke-
zelik. A digitdlis technolégidk hatdsdra a kiilonbozd digitdlis eszkozok (szdmitdgépek,
okostelefonok stb.) a mindennapok részévé véltak, sziikebb értelemben ezek tizemelteté-
sének képességét értjiik digitdlis irdstudds alate. A digitdlis irdstudds (digital literacy) te-
hét a digitdlis technoldgidk haszndlatdhoz kapcsolédé kiterjesztett képességek dsszessége
(Svétlik—Badikova, 2015).

Fontos kiemelni, hogy a digitdlis technolégidk egyarint magukban foglaljdk maguk-
nak az eszkozoknek az tizemeltetését (hardver), valamint a segitségiikkel igénybe vehetd
funkcidk (szoftver) kezelésének képességeit. Eszkoz szinten ez a kiilonb6z8 hasznélati tdr-
gyak (asztali szdmitdgép, laptop, mobiltelefon, tablet, jitékkonzol stb.) alapvetd miksd-
tetését jelenti. Ide tartoznak példdul olyan trividlisnak t(ind feladatok, mint az eszkoz
bekapcsoldsdnak/kikapcsoldsinak képessége, az elsd bekapcsoldsig valé eljutds (az eszkoz
akkumuldtordnak feltdltése, a kiilonboz4 csatlakozéfeliiletek ismerete, haszndlata), a kap-
csolédé periféridk haszndlatdnak képessége (pl. billentytizet: gépelés; egér/érintéképer-
nyd: irdnyitds) az eszkoz sszekdtése mds eszkozokkel (csatlakozdk), de olyan kapcesol6déd
tuddselemek is, mint az eszkoz alapvetd felépitésének ismerete [pl. az asztali szdmitégép
komponenseinek (pl. merevlemez, meméria, processzor, ventildtor stb.) és funkcidiknak
alapvetd ismerete, az okostelefon érzékeldinek ismerete (pl. érintéképernyd, kamera, GPS-
modul stb.)] is.

Az eszkozokon igénybe vehetd funkcidk koziil az egyes funkcidk (programok, applikdciék)
hasznélatdn tdl ide tartozik azok tizemeltetésének képessége is (telepités, frissités, eltdvolitds),
valamint a kapcsolédé tuddshalmaz (pl. kiilonb6zé fijlformatumok ismerete). Végiil, a di-
gitdlis irdstudds része a kiilonbozd virtudlis feliiletek (web2 technoldgidk, kozdsségi média)
felhaszndldi szintd hasznélatdnak képessége is (pl. online videokeresés és -nézés, blogolvasds
és -irds, kozosségi halok kezelése, online chat, VoIP telefondlds stb.).

A digitélis irdstuddst tdgabb értelemben vizsgdlva, és az informdcids irdstudds fogalmdhoz
kozelitve értelmezhetjitk Ggy, mint azon képességek Osszességét, ,amelyekre egy egyénnek
szitksége van ahhoz, hogy képes legyen élni, tanulni és dolgozni egy digitdlis tdrsadalomban”
(Jarson, 2015). Ebben az értelemben a digitalis irdstudds tdlmutat az infokommunikdcios
eszkozok funkciondlis kezelésének képességén, és a digitdlis kozegben létre jovd viselkedé-
seket, szokdsokat és identitdsokat is magdban foglalja. Ennek okdn a digitédlis irdstudds egy
idében és kontextusok kozott véltozd jelentéstartalmat takar, ahol az dllandésdgot az egyén a
véltozé digitdlis kozegre valé vdlaszaddsdnak képességét szolgiltatja.
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Bawden (2008), utalva arra, hogy a digitdlis tirsadalomban az informécids irdstuddsnak
sziitkségszerlien aldrendelt szerep jut, megforditja a két fogalom kozotti viszonyrendszert, és a
tdgan értelmezett digitdlis miveltséget négy £6 komponensre bontja: alapok (hagyomdanyos ér-
telemben vett miveltség, szdmitégépes miiveltség), hdttérismeretek (az ismeretek, amelyekkel
a nyomtatott dokumentumok korszakdban egy tanult ember rendelkezik (Bujdosé—Csernoch,
2014): az informdcié vildga, informdcidforrdsok ismerete), kiemelt jelentdségli kompetencidk
(digitalis és nem-digitdlis formdtumok olvasdsdnak és megértésének képessége, digitalis infor-
micié létrehozdsinak és kommunikéldsinak képessége, informdcié értékelésének képessége,
tuddsintegricid, informdcids miveltség, médiamiiveltség), attitlidok és perspektivak (egyéni
tanulds, mordlis és szocidlis miveltség).

Hasonl6 szellemben Ng (2012) a digitdlis mveltség hdrom tényezds modelljét dol-
gozta ki, amelyben a fogalmat hirom egymdst metsz6 dimenzié (technikai, kognitiv,
szocioemociondlis) mentén hatdrozza meg. A technikai dimenzi6 egyezik a szliken értelme-
zett digitdlis irdstudds fentebb ismertetett fogalomkorével. A kognitiv dimenzi6 egyfeldl a
kritikai gondolkodds képességét takarja az informdacidkeresés, -értékelés, -alkotds és -kezelés
folyamatai sordn, mdsfeldl e folyamatok etikai, morilis és jogi vonzatainak ismeretét, végiil
pedig a digitdlis léthez kapcsol6dé tobboldald miveltség (nyelvi, vizudlis, audio stb.) meglé-
tét. A szocioemociondlis dimenzié a hipermédids kornyezetben val 1étezés képességét takar-
ja, azaz, hogy az egyén képes a digitdlis csatorndkon feleldsen kommunikalni, szocializdlédni
és tanulni a csatorndk irott és iratlan etikettjének, szabdlyainak betartdsa mellett. Latszik
tehdt, hogy ahogy az informdcids irdstudds hagyomdnyos értelmezésében, gy a digitdlis
irdstudds tdg értelmezésében is kdzponti szerep jut a kritikai gondolkoddsnak.

Frdekes kérdést feszeget Ng (2012), amikor tanulmdnya cimében azon t(inddik, vajon a di-
gitlis bennsziilotteknek tanithatunk-e valamit a digitdlis irdstuddsrél? A technolégiai fejlédés
olyan titemben gyorsult fel napjainkra, hogy egy technolégiaviltds egy-egy nemzedéken beliil
zajlik le. Ennek hatdsara, Rab Arpéd (2016: 8) szavaival élve, ,,nem 4ll rendelkezésre a sziil6k
részérdl olyan tudds, élettapasztalat, melyet mintaként dtadhatndnak a fiatalok szdmdra”.

A digitdlis bennsziiloteek és digitdlis bevdndorlok koncepcidjat Prensky (2001: 1-2) irta
le, aki szerint a digitdlis bennsziilottek ,anyanyelvi szinten beszélik a szdmitogépek, video-
jatékok és az internet digitdlis nyelvét”, a digitdlis bevdndorlé pedig ,tanuldsa sordn alkal-
mazkodik a kérnyezetéhez — mint minden bevdndorl, egyesek jobban, mint mdsok —, de
bizonyos mértékig mindig megtartja »akcentusdt«, azaz fél ldbbal a multban é1”. A digitdlis
bennsziilottek £8 jellemzdjeként a digitdlis technoldgidkban valé elmeriilést emeli ki, amely
hatdsdra a digitdlis vildg ezen egyének szocidlis valdsdginak szerves részét képezi, ami miatt
miésként gondolkodnak és viselkednek, mint a kordbbi generdcidk. A digitalis elmeriilés 6
megnyilvdnuldsaként az dllandé kapcsolat kultardjat (culture of connectivity), a digitdlis tar-
talmak létrehozdsdt, megosztdsit emeli ki.

Ezzel szemben Rowlands és szerzétdrsai (2008) tanulmanyukban azt emelik ki, hogy az
infokommunikdcids eszkozok hatdsa a fiatalokra erdsen elttlzott. Azzal érvelnek, hogy noha
val6s tény, hogy a digitdlis bennsziilottként hivatkozott generdcié rendelkezik azzal a technikai
tuddssal, amellyel ezeket az Uj eszkozoket készség szinten kezelni tudja (vo. digitdlis irdstudds),
de tilzott bizalommal tdimaszkodik az eszk6zok tuddsdra, mikozben elveti a hagyomdnyos ta-
nuldsi és informdciéfeldolgozasi médszereket, de alapvetéen hidnyzik beléle az az analitikai és
kritikai gondolkodds, amely sordn a kapott adatbdl, informdciébél valédi tuddst épithetne (vo.
informdciés irdstudds) (Horsthemke, 2017). A digitalis bennsziilottek koncepcidjinak kritikd-
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jéban emiatt a digitdlis jelz6 mellett a tudomanyos diskurzusban a ,,nativ” (bennsziilott) helyett
egyre inkdbb a ,naiv” pdrositds jelenik meg (,digital natives” vs. ,digital naives”) (Hargittai,
2010), utalva arra, hogy a digitdlis csatorndk nem befolydsoljak alapvetSen a tanuldsi képessé-
geket, amelyek elsajdtitdsa tovdbbra is szitkséges a kritikus gondolkoddshoz (Kirschner — De
Bruyckere, 2017). A digitélis és informdcids irdstuddsok metszetében mindez azt jelenti, hogy
az Uj, digitdlis csatorndkon — egyebek kozt a digitélis irdstudds hidnyabdl, vagy elsajtitisdnak
feliiletes voltdbdl fakadéan — nem garantdlhaté azon képességek megléte, amelyek sziikségesek
az informécids irdstudds — fenti definicié szerinti — megvalésuldséhoz.

A hidnyos digitdlis és informdcids irdstudds jelenségeivel keriil kdzvetlen kapcsolatba a
posztfakeudlis, avagy az igazsdg utdni vildg [post factual / post-truth world (Higgins, 2016;
Keyes, 2004)] koncepcidja. fgy példdul mikozben a kozosségi média alapvetSen valtoztatta
meg a kozonség hirekkel kapcsolatos viszonyidt, a felgyorsult a hirmegosztdsban a megoszté
személyes motivacidja mint kiilsé tényezd [pl. a sajdt elkotelez6dés aldtimasztdsa, a hirnév és/
vagy az elismertség keresése, felcserélhetSként kezelve a hirértéket a szenzdcidhajhdszdssal és a
féként az érzelmekre hatd, figyelemfelkeltd, megdobbentd tartalmakkal (Langin, 2018)] sok-
szor nagyobb stllyal esik a latba, mint annak val6sdgtartalma mint belsé tényezd (Varga, 2017).

Az igazsdg utdni vildg fogalmdt a koztudatba emeld Keyes (2004) kényvében példdul a valésig
és a hazugsdg kozotti hatdrvonal elmoséddsdrdl ir, ahol mdsok meg- és félrevezetése egy olyan
egyfajta jéték, kihivds, amely id6vel szokdssd erésodik.

Az dlhirekkel a dramaturgidban gyakran operdlé Quantico c. amerikai krimisorozatban pél-
ddul az egyik magas rangu tisztségvisel8t jdtsz6 karakter a kdvetkezdképpen irja le a magas
politika mtikodését: , Azt hiszi, szdmit valakinek az igazsdg, viszont ez egy igazsdgon tdli vildg.
Senki sem unalmas tényeket akar, hanem egy j6 sztorit. Es minél jobb a sztori, anndl jobban
hisznek annak, aki meséli”. [Quantico (2017), 2. évad, 20. rész].
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4.4. A fogyasztéi felhatalmazédds hatdsai

A fogyasztéi felhatalmazdédds annak a passziv tdrsadalmi-technoldgiai-gazdasigi folyamat-
nak az eredménye, amely sordn a felhaszndlok szerepet kapnak nézeteik kifejezéséhez, s ezen
keresztiil sajét fogyasztdsuk befolydsoldsdhoz. A fogyasztéi felhatalmazds ezzel szemben egy
tudatos, aktiv és ellendrzést kedveld fogyasztérdl szél, aki képes és akarja is haszndlni az
irdnyitds és a hatalom eszkozeit, amiket a fogyasztdsi folyamat sordn szerzett, ezzel sajdt él-
ményeket, jelentéseket konstrudlva sajit fogyasztdsa koré.

4.4.1. A fogyasztdi felhatalmazddds jelensége és a fogyasztok felhatalmazdsa

A fogyasztok akkor érzik egy szervezettel szemben felhatalmazottnak magukat, ha élvezni
tudjik a fogyasztds folyamatdt. E tekintetben a fogyasztds nem az az egyszer(i folyamat,
amely sordn termékek, szolgédltatdsok megvdsdrldsdrdl beszéliink, hanem egyben tapasztalds
és élmény is. A megfeleld tdjékoztatds vagy egy kellemes marketingkdrnyezet biztositisa a
mindebbdl kévetkezd fogyasztéi elégedettségnek és felhatalmazdsnak készonhetSen sikerté-
nyezd lehet (Wright és mdsok, 2000).
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Kucuk és Krishnamurthy (2007) a fogyasztok felhatalmazéddsdnak négy forrdsit kiilonboz-
tetik meg a digitdlis térben: (1) technolégiai, (2) gazdasdgi, (3) tdrsadalmi és (4) politikai, jogi.

A technolégiai felhatalmazédds forrdsa a digitdlis kommunikdciés tér decentralizéle és
ellendrizhetetlen volta. Digitédlis tér alatt jelen esetben azt a tdg kommunikdciés kdrnyezetet
és infrastrukearde érgjiik, amelynek segitségével 1étrejohet a fogyaszté-vallalat és a fogyaszté-
fogyaszté kozotti interaktiv kapesolat, és amelyet a fogyasztéi felhatalmazédds technolégiai
aspektusa tesz lehetévé. Sziitkebb értelemben ez az online kozosségi média feliileteire korld-
tozhatd. A kozosségi média tulajdonsdga, hogy a felhaszndlék kozotti szabad informacié—
és tartalomeserére épiil, alapvetéen nem kereskedelmi cély, s igy olyan ,4j és kialakuléban
1év4 internetes informdcidforrdsok dsszessége, ahol a felhaszndlok kezdeményeznek, hoznak
létre, terjesztenek és haszndlnak fel informdcidkat a célbdl, hogy tdjékoztassik egymadst ter-
mékekkel, markdkkal, szolgdltatdsokkal, személyekkel, tdrsadalmi témdkkal kapcsolatban”
(Blackshaw—Nazzaro, 20006).

A digitélis kornyezet kialakuldsa lehet6vé tette a kommunikaciés tér minden kordbbindl
jobban valé kiteljesedését. A decentralizdle digitdlis hdlézatosodds a személykozi kommu-
nikdcié (amelyre fogyaszté-fogyasztd kozotti (consumer-to-consumer) kommunikdcioként
hivatkozhatunk) egyszersmind a témegkommunikacié tereit is jelentésen dtalakitja. Igy a
hagyomdnyosan egyirinyt tomegmédia is egyre inkdbb kétirdnydva vélik (Idsd Horvéth
és mdsok, 2012), mig a személykozi kommunikdcié helyhez és id6hoz valé kotottsége is
egyre inkdbb elhalvdnyul (Griffin, 2003), mindazondltal (s pont az elébbiek miatt) a hely
és id8 fogalma radikalizdlédik, az azonnalisig a megalapozottsdg mellett (helyett) egy egy-
re fontosabb tdrsadalmi déntési kritériummad vélik (van Dijk, 2006). Uzleti szempontbél
technoldgiaorientdlt stratégidrdl beszélhetiink, ha a fogyaszt6 szervezet dltali felhatalmazisa
titkroz8dik az informdcids alapu fogyasztokozponta tizleti stratégidk kifejlesztésében, ame-
lyek célja, hogy a szervezetek lehet6vé tegyék, de egyben ellendrzésiik alatt is tartsdk a fel-
hatalmazdst. Ezek a stratégidk épitik a fogyasztok informdcids technolégidkkal kapcsolatos
tuddsdt (edukdcids feladat), de rimutatnak a fogyasztdi felhatalmazdsi folyamat ellendrizet-
len jellegére is (Pires és mdsok, 20006).

Gazdasdgi szempontbdl nem elhanyagolhaté tényezd a globalizdlédds, a termék- és mindin-
kébb a szolgéltatdspiacok sztenderdizéltsdgi fokdnak novekedése, valamint a legtobb fogyasztdi
termékpiacon a hasonlé funkcidkkal bird helyettesitd termékek meglehetdsen széles vélasztéka.
Az internet és a digitdlis kultdra tomeges elterjedése nem idézték eld, de jelentdsen megkonnyi-
tették a fogyasztdk informdcidszerzési szokdsainak véltozdsit, és lehet6vé tették a fogyasztdk vé-
sdrldsi dontéseit megel6zd informécidgyijeés kiterjeszeésée. A digitdlis platform elméletileg kor-
latlan mennyiségti informdcié kozzétételét és elérését teszi lehetévé, aminek nyomdn elméletben
megvalésulhat a mikrodkonémia egyik alaptételének szdmité tokéletes informaltsdg (Dornyei
és mdsok, 2013). Egy mdsik megkozelitésben ugyanakkor a vélasztdsi lehet6ségek megsokszo-
rozdddsa (egyebek kozt az ,idémegtakaritd” vélasztast eldsegitd digitalis értékeld rendszereken
keresztiil) paradox médon noveli a fogyasztéi bizonytalansdgot (Schwartz, 2006).
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A kommunikdcids tér kitdguldsdn keresztiil a fogyasztoknak lehetdsége nyilik tdrsadalmi
kapcsolataik aktivabb és kiterjedtebb dpoldsdra (Bagozzi—Dholakia, 2002). A hilézati térsa-
dalom egyik tjdonsdga, hogy az egyének, szervezetek kdzott egyre kozvetlenebb a kapcsolat,
akdr nagyobb tdvolsdgok esetén is (van Dijk, 2006). A fogyasztdi felhatalmazddds tovabbi
tdrsadalmi vetiilete, hogy a kommunikdcids csatorndk 6nmagukban is a kozdsségi tér részé-
vé, alapjdvd vélhatnak (elég csak a kozdsségi média hivészavdra gondolni), kiterjesztve ezdleal
a hagyomdnyos személyes kozosségi teret. Ugyanakkor a digitdlis tér fogalma nem csere-
szabatos a kozvetlen személykozi kapcsolatok szinterével: mds szabdlyok és mds viselkedési
mintdk mentén miikddik (hogy csak egy pdr eltérd tulajdonsdgdt emlitsiik). E szabdlyokkal
sem a felhaszndlok, sem a térben kommunikdlé véllalatok sincsenek sokszor tisztdban (pl.
a személyiségi jogok tisztelete, az informdcidk ellendrizhetéségének kérdése vagy az elébb

emlitett azonnalisdg felértékelddése).

A fogyasztéi felhatalmazddds felfoghatd etikai/politikai perspektivdban is, ahol a felha-
talmazédds mintegy hatalomforrdsként jétszik szerepet (Shankar és mdsok, 2006). Egyes
eredmények arra utalnak, hogy a fogyaszt6i felhatalmazdsra tekinthetiink ugy is, mint a
fogyasztdssal torténd szavazdsra, ahol a résztvevd fogyaszték fogyasztdsukat felhatalmazds-
ként jellemzik (Shaw és mdsok, 2006). Ebben a megkozelitésben a kutaték megkérddjelezik
a liberdlis fogyasztdi felhatalmazds folyamatdt; éllitva, hogy a vdlasztds a hatalom terméke,
és az egyre tobb vélasztdsi lehetdség egy ponton til a vélasztds megbénuldsihoz vezethet
(Shankar és mdsok, 2006). Mdsfeldl a fogyasztéi felhatalmazddds és a fogyasztdi felhdboro-
dds egyiittesen a vallalati felhatalmazdsnak ellentétes hatdst vélthatnak ki, az ellenmdrkdzds
(anti-branding) jelenségének megjelenésével (Krishnamurthy—Kucuk, 2009).

4.4.2. A fogyasztdi felbatalmazidds kommunikdcids jelentdsége

A fogyasztéi felhatalmazédds annak a passziv tdrsadalmi-technol6giai-gazdasdgi folyamat-
nak az eredménye, amely sordn a felhaszndlok szerepet kapnak nézeteik kifejezéséhez, s ezen
keresztiil sajt fogyasztdsuk befolydsoldsihoz. A fogyasztéi felhatalmazds, mint a posztmo-
dern marketing egy alaptétele a tudatos, aktiv és ellendrzést kedveld fogyasztérdl szol, aki
képes és akarja is haszndlni az irdnyitds és a hatalom eszkozeit, amiket a fogyasztdsi folyamat
sordn szerzett, ezzel sajit élményeket, jelentéseket konstrudlva sajét fogyasztdsa koré. Kutatd-
si szempontbdl tehdt indokolt a fogyasztdi értékképzddés folyamatdt kozéppontba helyezni,
amely a posztmodern marketingtevékenység alapjit képezheti. A folyamat kovetkezménye,
hogy egyes felhasznalok, vagy felhaszndlok egyes csoportjai szerepet kérnek az altaluk fo-
gyasztott javak értékének megteremtésében. Erre lehet valasz a fogyasztok felhatalmazdsa, az
az aktiv, vdllalatok 4ltal kezdeményezett tevékenysége.

A villalatok szdmdra a fogyasztok felhatalmazdsa kiilondsen fontos tényezévé valik egy
olyan fogyasztdsi kornyezetben, ahol a fogyasztéi felhatalmazédds tomeges, Ossztdrsadal-
mi jelenségként értékelhetd. A fogyaszték erejét mdr az 1960-as évektdl komoly vizsgdlatok
sordn elemezték, ugyanakkor a tomegkommunikdciés paradigmaban fenndllé informdciés
aszimmetria tovébbra is komoly kommunikdcids eréfolényt biztositott a vallalatok szdmdra
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a kizarélag személyes kontaktusokon alapulé természetes befolydsoldssal, fogyasztoi szdjrek-
ldmmal szemben. A digitdlis média dltal teremtett térben lehetdség nyilt egy tn. hélézati
egylitemi(ikddési kommunikdciéra (Kozinets és mdsok, 2010), amelyben a véllalatok a kom-
munikdcids folyamnak nem domindns, mindinkdbb egyenrangt elemei.

A fogyasztdk erejét/hatalmdr vizsgdld kutatdsok egyik kiemelkedd jelent8ségti elmélete az
Albert O. Hirschman nevével fémjelzett ,kivonulds, tiltakozds, hiiség” elmélet (consumer exit,
voice, loyalty theory) (Hirschman, 1970) egy multidiszciplindris, szervezetelméleti és politika-
tudomdnyi alapokon nyugvé megkozelités.

A hirschmani kiindulé elmélet hivatalos magyar forditdsiban haszndlt negativ f6kusza , tilta-
kozds” (Hirschman, 1995 [1970]) helyett az dtfogdbb ,véleménynyilvénitds” fogalmdt hasznal-
juk, amely egyfel8l kozelebb van az eredeti ,,voice” (megszélalds) kifejezés jelentéstartalmghoz,
és magdban foglalja az (j kommunikdci6s térhez kapcsolédé elektronikus szdjrekldm kibonta-
kozé jelentdségét is.

Az elmélet azt vizsgdlja, milyen lehetdsége van a fogyasztoknak a szervezetekkel szemben,
ha azt észlelik, hogy az dltaluk fogyasztott druk/szolgaltatdsok mindsége romlani kezd. A ha-
gyomdnyos kozgazdasdgi modellezés szerint ilyenkor a kereslet/kindlat torvénye szerint a fo-
gyasztd lehetdsége, hogy alternativaként mds termékeket/szolgaltatdsokat kezd el fogyaszta-
ni, kivonulva a romlé mindségt termeld piacdrdl. A hagyomdnyos megkozelités ugyanakkor
leegyszerisitd a tekintetben, hogy a kivonulds ellentétpdrjaként fellépd lojalitds Gnmagdban
is kilépési korldtként jelentkezik (pszicholdgiai tényez8k), illetve a szervezet szdimos egyéb
modszerrel is (pl. hiiségidd) sajdt termékéhez kotheti a fogyasztét (Gyulavri, 2013), illetve a
fogyaszté példdul egy tartds fogyasztdsi cikk megvdsdrldsa utdn maga is kényszerpdlydra ke-
riil fogyasztdsdban. Korldtozott piaci cselekviképességét emiatt a fogyasztd egy tovabbi lehe-
t6ségként véleménynyilvdnitdsival képes valamelyest ellenstlyozni. A kibontakozé digitélis
kommunikdci6s térben pedig a véleménynyilvdnitds szimos 4j lehetdségét taldlhatjuk meg.

4.4.3. A fogyasztdi felhatalmazidds egy specidlis megnyilvanuldsa a médidban: a
gamifikdcid jelensége

A szémitégépes jatékok hasznosithatéak az okrtatds, nevelés terén, az egyéni képességek,
készségek fejlesztésében, az egyéni és a tdrsas életmindség névelésében, az tizleti szfériban,
a munkaerdpiacon, a konyvtdrakban, a kutatds-fejlesztés teriiletén, az orvosi munkdban, a
nagyvallalatok kommunikdciés palettdjénak szinesitéseként stb. (Rab, 2016). A videojdték-
ipar igy nem csak mint interaktiv médiajelenség és Gjfajta médiatartalom (ahogy ldthatjuk
az 5.8. alfejezetben), hanem tdgabb kontextusban is hozzdjdrulhat a médiaipar fejlédéséhez.

A jarékok fejlesztése sordn szdmos olyan sajétossagot, mechanizmust tartak fel a tervezdk,
melyeket elsédleges szérakoztaté funkcidjukon til mds teriileten is lehet alkalmazni. Azt
a jelenséget nevezzitk gamifikdcionak [gamification], amikor bizonyos, kordbban csak jaté-
kokra jellemzd attribtitumot alkalmaznak mds koriilmények kozott” (Csordds—Varga, 2013:
239). Egyes, a jdtékokban teljesen természetes, a jitékosok versenyszellemére, teljesitmény-
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végydra épité mechanizmusok alkalmazhatéak ,komoly kontextusokban” is (Deterding és
mdsok, 2011b; Rab, 2016; Stieglitz és mdsok, 2017; Z. Karvalics, 2018): a jitékos elemek
integraldsa segitségére lehet szervezeteknek a kétirdnyd kommunikacié megvaldsitdsihoz (1d.
3.2. alfejezer).

Reeves és Read (2004) a ,,nagyszert jatékok tiz hozzdvaléjaként” a virtudlis énreprezentdcié
(avatarok) lehet8ségét, a hdromdimenziés kornyezetet, a narrativ kontextust, a visszacsato-
ldst, az elismerés, rangsorok és szintek jelenlétét, a piacterek és gazdasigok jelenlétét, a kifeje-
zett és kotelezd szabalyok szerint miikddé versenyt; a csapatok meglétét, a konnyen kezelhetd
kommunikdaciés rendszert és az idényomdst azonositottdk. Rendszerben elhelyezve az alapve-
t8 gamifikdlt megolddsok kozott a pontgyjiés, a kitiintetések és a ranglistdk (points, badges,
leaderboards) dllnak. Egy magasabb bevondddsi szinten a gamifikdcié élhet a korldtozott idé
és erdforrdsok adta kihivdsokkal, valamint a tobbkérds szervezés megolddsdval. Komplexebb
problémdk megolddsdban haszndlva a kitartd jéték, az egyértelmii célok feldllitdsa, valamint
a valtozatos jétéktipusok biztosithatjdk a résztvevék elkotelezddését. A jdrékok tervezési
modszerei is a ,komoly célok” szolgdlatdba éllithaték: ilyen lehet az in. MDA (mechanics,
dynamics, aesthetics, azaz mechanika, dinamika és esztétika) tervezési elv (Hunicke és mdsok,
2004), amely a jaték késziti dleal alkotott (ldthatatlan) technikai termék és annak (ldthato)
felhaszndldi elvdrdsai és élménye kozotti komplex kapesolatrendszer megértésébdl indul ki
a jatéktervezés sordn, az SCI (Sensory, Challenge-based and Imaginative, azaz érzékelés, ki-
hivds, fantdzia) modell (Ermi—Miyrd, 2007), amely példdul a felhaszndldi képességek és a
rendszer 4ltal adott kihivdsok megfelel6 mértékének azonositdsdval, a mindennapitél kelléen
eltérd kornyezettel és torténettel kivin megfeleld elmélytilést és szérakoztatd jacékélményt
teremteni, vagy a CEGE (Core Elements of Game Experience, a jitékélmény alapvetd elemei)
(Calvillo-Gdmez és mdsok, 2010), amely egy kérddiv segitségével segit azonositani a majdani
jatékélmény alapvetd feltételeit. Egy még absztraktabb szinten a jatékfejlesztés tesztelési elvei,
illetve a nyilt végli, szabad felfedezésre irdnyulé jétékos idStoltés is alkalmazhaté a jatékosi-
tott megolddsok tervezésében (Deterding és mdsok, 2011a).

A gamifikdcié médiapiacon valé megjelenését a legtobb esetben a lapkiadds kapcsdn vizs-
galtdk, az tizleti irdnyitds (Foxman, 2017) és a szerkesztéségi dolgozék motivaldsinak olda-
lardl (Ferrer-Conill, 2017), illetve a fogyasztok motivaldsinak, valamint a hirgyartdsba valé
bevondsdnak oldalardl (Ferrer-Conill-Karlsson, 2016).

Ferrer-Conill és Karlsson (2016) mdr a nyomtatott sajtéban a kiilonb6z8 kvizek, kereszt-
rejtvények vagy tobbkoros bekiildds jatékok megjelentetését is a gamifikdcid egyik korai
megjelenésének tulajdonitja, hiszen ezekkel a kiaddk célja az volt, hogy kialakitsanak egy, a
termék megvdsarldsaval kivélthaté fogyasztéi szokdst és ezen keresztiil egy lojélis fogyasztoi
bazist. A digitdlis szintéren Ferrer-Conill (2016) kiilonbséget tesz hirjdtékok (newsgame) és
jatékositott hirek (gamified news) kozote. A hirjdtékok teljes értékii jatékszoftverek, amelyek a
célbdl jottek létre, hogy magyardzzak, kommentaljak az aktudlis hireket (Sicart, 2008) — ilyen
lehet példdul egy hirt kommentdlé ginyos platformjiték (bSvebben ld. Bogost és madsok,
2010), de példdul a hires Monopoly tdrsasjiték elédje maga is azzal a céllal sziiletett, hogy
felhivja a jitékosok figyelmét az uralkodé gazdasdgi rendszer igazsigtalansigdra (Andrds,
2019)-, mig a gamifikdcié arra torekszik, hogy a jatékok mikodési elveit felhaszndlva dj
mintdkat hozzon létre a teljes hirgydrtdsi folyamatban, példdul a torténetmesélési és tarta-
lomfogyasztdsi szokdsok kapcsdn.
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A New York Times éves 6sszefoglaléjdban 2014 elején publikdlta az el6z8 legolvasottabb cikkeit.
Ezek kozdtt az olyan hagyomdnyosan komoly témdk, mint példdul a bostoni maratonon tértént
robbantds mellett a legelsé helyet egy kvizjiték foglalta el (Meyer, 2014). A jelenség rdmutat a saj-
topiac tokéletlenségére, amikor a professziondlis Gjsdgirdst dsszemossa a népszerliségi elvekre épiild
tizleti elvekkel (Ferrer-Conill, 2016). Hasonlé mechanizmusok mentén tettek szert nagy népszeri-
ségre az olyan online szérakoztaté kiadvdnyok, mint a BuzzFeed ,virustartalmakra” épiilé portdl.
Ez természetesen nem jelenti azt, hogy ne lenne tovébbra is sziikség és igény a mindségi hirgyar-
tdsra, pusztdn, hogy a hasonld tartalmak mds befogad6i motivdcidkkal rendelkeznek — hiszen
egyszerre konnyedek, érdekesek, szérakoztatéak — s igy nagyobb népszerliségre tarthatnak szdmot.
Ahol a lehet8ségek engedik, hasonlé ,jatékos”, bevoné szerkesztési elvekkel és tartalmakkal a mi-
ndségi Gjsdgirds is képes 0j kozonségekre szert tenni, illetve meglévd kozonségét bevonni, tarta-
lomfogyasztdsukat élménygazdagabbd tenni, pl. interaktiv infografikdk, szavazdsok segitségével
(Foxman, 2017).

A digitdlis hélézati média biztositotta lehetéségeknek héla a gamifikdcié magasabb szin-
teken is megvalésulhat a szerkeszt8ségek életében, példdul a hirgyartasban torténd kozvetlen
fogyasztdi részvételen keresztiil (vo. civil Gjsdgirds — 1d. kiemelten 2.6., 4.2.8. alfejezetek). Itt
a puszta pontgyUjtésen tdl olyan mogottes motivdcidkra is szimithatnak az intézményi sze-
replék, mint a résztvevé fogyaszték autonémia-érzésének novelése, a személyes kapcsoldds,
az informdcidra/informédléddsra vald igény mint belsé motivécidk, illetve mds, hasonlé moti-
véci6kkal rendelkezd fogyasztékkal kialakulé kapcsolat mint kiilsé motivicié (bévebben 1d.
Fekete, 2018; Fromann, 2017). Az el6bbiekben emlitett alapvetd jitékosité megolddsok itt is
miikddnek, a kiterjesztett lehetdségek kozott pedig a hirfogyasztds hossza tdva (jatékos fejls-
désbe integralt) timogatdsa 4ll, amely sordn az informdléddst, az informéciéfogyasztdst egy-
fajta kihivdsként lehet eladni, kivéltva a kordbban emlitett ,jdtékos” motivdciokat. A jelenség
tdmogatdinak f8 indoka, hogy ilyen mdédon egyfeldl valamelyest kikeriilhetd a bulvdrosodds
jelensége, hiszen a hireket olyanok szolgaltattdk, akik azt valamilyen szempontbdl érdekes-
nek, terjesztésre alkalmasnak értékelték (Id. 1.1.3. alfejezet) , mdsfeldl olyan célcsoportot
lehet megszélitani a hirfogyasztdsra a gamifikdlt megolddsokkal, akik maskiilonben nem ten-
nék ezt meg. Az ellenzék legfébb érve ugyanakkor a hirgyartdsba belépd gamifikicié jelen-
t6ségének eltilzdsa: talériékeli a fogyasztdk részvételi hajlanddsigat és a részvétel mindségét,
mikozben egy helyes cselekvéshez alapvetden rossz célokat rendel (Ferrer-Conill-Karlsson,
2016). A jacékositds legnagyobb kihivdsdt mégis a részvétel mindsége jelenti: a jaték ugyanis
alapvetSen 6ncéla cselekvés, amelyet nehéz Gsszeegyeztetni az azt aldrendeld (iizleti és egyéb)
célokkal, anélkiil, hogy a felhaszndl6t éppen a szérakoztatds oltirdn ne zavarndnk ossze és
frusztrdlndnk ezzel (Fekete, 2018).
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5. fejezet
A fbb dgazatok miikodésének gazdasigtana

5.1. Textudlis és dll6képtartalmak: a hagyomdnyos wjsigkiadds

A mozgathatd betlis konyvnyomtatds 15. szdzad kdzepén tortént feltaldldsa és fokozatos elter-
jedése szimbolikus atjelzéje egy 0j korszak bekdszontének az emberiség torténetében, hisz az
ismeretek dtaddsdnak hagyomdnyos, szébeli formdjit mérhetetleniil kitdgitotta az irdsos for-
ma tomegesitése. Marshall McLuhan (1962) metafordja, a Gutenberg-galaxis szemléletesen
jeleniti meg ezt az 4j vildgot, és valéban, a reformdcié terjedése, a modern nemzetdllam kiala-
kuldsa, az ipari forradalmak kezdete, a polgdrosodds, a tdrsadalmi modernizdci6 folyamata
egyardnt szorosan kotddik az tizenetek korldtlan reprodukaldsinak lehetdséget megteremtd
innovécidhoz, a nyomtatdshoz.

Mir a 17. szézadban megjelentek a korai, Gjsg jellegti nyomtatott kiadvinyok Eurépa
legfejlettebb részein, az elsé napilapot pedig 1702-ben adjik ki Anglidban, ahol ekkor-
ra mdr az alkotmdnyos monarchia formdjéban kialakultak a liberdlis jogdllam keretei.
A gy6ztes polgdri forradalmakat kovetéen Eurépdban a sajté szabadon mikédhetett,
és jellemzd a lapok ideoldgiai alapti partosoddsa. A hirek, tuddsitdsok mellett politikai
véleményt kifejezd értelmezések, magyardzatok is megjelennek, tovdbbd megsziiletik a
kiadé/a szerkesztdség egy-egy fontos kérdésben kialakitott dlldsfoglaldsat titkr6z8 vezér-
cikk miifaja.

Az \jsdg, a napi- és hetilapok tomegmédiummd véldsa a 19. szdzad kozepétdl bontakozott
ki, ment végbe a fejlett orszdgokban. A technoldgiai innovécidk, a lakossdg életkoriilményei-
nek latvanyos javuldsa, a szabadidé meghonosoddsa a napi életvitelben, valamint a jogdllami-
sdg kereteinek megszildrduldsa egymdst erdsitve hiizta maga utdn a sajtogazdasigot (Gdlik,
2003). A nagy teljesitmény(i nyomdagépek megjelenése, a nyomépapir és -festék olcsébbd
véldsa a lapok tdmeges fizikai elééllitdsdt, a tdvird feltaldldsa és a negyvenes években megin-
dult tizemszer( hasznélata pedig a hirek nagy tdvolsdgokra val6 azonnali eljuttatdsdt, a vasat
a lapok gyors tdvolsdgi terjesztését tette lehetdvé. Az 1860-as években a papirgyédrtdsban,
majd rd egy évtizedre ismét a nyomddszatban bekovetkezett Gjabb technoldgiai forradalom
(Barbier — Bertho Lavenir, 2004) végleg elhdritotta a termelési-logisztikai akaddlyokat a lap-
kiadds terjeszkedése el6l. Létrejott az tizleti alapon miikédé témegsajtd, mint a formalédéd
tomegmédia piacdnak elsd dgazata, folyamatosan novekedett, s egyben szegmentdlédott az
olvasékozonség.

A napi gyakorisiggal megjelend hirlap, egyszer(ibben az Gjsig vagy napilap a 20. szdzad
elsd felének meghatdrozé médiuma volt a nyilvdnos politikai kommunikdcidban, kiilonos
tekintettel a kozéleti kérdések témdinak kijelolésére (agenda setting) és tdrgyaldsira. Mind
gazdasdgi sdlya, mind kozéleti jelentdsége alapjin érthetd, hogy a lapkiaddssal foglalkozd
kutatdsok zome, f8sodra szintén a hirlapokkal foglalkozott és foglalkozik mindmadig, azon
beliil is azzal a szegmenssel, amelyekben a hir- és tdjékoztatd, valamint véleményformdlé
tartalmak kozlése az elsddleges. Ugyanakkor azt is figyelembe kell venniink, hogy a lapki-
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addk tevékenysége, legyenek akdr tizleti vallalkozdsok (business enterprises), akdr egyéb, nem
a nyereség elérésében érdekelt (nor-for-profit) intézmények — akarva-akaratlan — egyszerre
gazdasdgi, politikai és kulturdlis jellegli (McQuail, 2015), igy dontéseik meghozatalakor erre
a sajdtossdgra kiilonosen tekintettel kell lenniiik.

A média-gazdasigtani kozelitésti kutatdsokban az egyes orszdgok tdrsadalmi berendez-
kedése kornyezeti elem, s e kutatdsok torténete azt mutatja, hogy a liberdlis demokracidk
miikodési rendszere a klasszikus kiindulds, amelyekben a minden demokracidra jellemzd
dltalanos valasztéjog, a rendszeres idészaki vélasztdsok és a népképviselet intézményei mellett
piacgazdasdg muikodik, s érvényesiil a véleménynyilvdnitdsi szabadsdg. Kozhelyszer(i igazsdg,
hogy a valésigban m(ik6dé demokricidk sokfélék, igy médiarendszereik jellegzetességei, a
politikai rendszerekhez valé kapcsoléddsai, hirmédidjuk szerkezete, térsadalmi bedgyazott-
sdga is jelent8sen eltérnek egymadstdl (Hallin—Mancini, 2008), amint azt az dsszehasonlité
médiarendszer kutatdsok meggy6z8en bemutatjik.

A lapdgazat mikodésének gazdasigi elemzésekor mi szintén a Hallin és Mancini (2008)
kategorizédldséban észak-atlantinak vagy liberdlisnak nevezett médiamodell jellemz38ibdl in-
dulunk ki, mert ennek a modellnek az orszdgaiban érvényesiiltek leginkdbb a piaci viszonyok
a média szinterén. Ilyen értelemben elemzésiink normativ, és ezt a kovetkeztetések levondsa-
kor majd figyelembe kell venniink kiilsndsen akkor, ha olyan orszdgokrdl van sz6, amelyek
nem a liberalisnak nevezett médiamodellbe tartoznak, hanem a mdsik kettd, a demokratikus
korporatista, illetve a polarizilt pluralista modellek egyikébe.

Hasonléan a térsadalom megannyi mds szinteréhez, az Gjsdgkiaddsban is élesen elvélt az ame-
rikai és az eurdpai fejlédési palya. Eurépa legtobb orszdgdban az Gjsdg a centralizdlt hatalom
eszkozévé vélt mdr kialakuldsdnak kezdetekor, s maradt még sokdig (ezen beliil az angol Gjsdg-
kiadds jelentette a markdns kivételt, amelyik a 18. szdzad elejétdl lényegében szabadon és elsd-
sorban a piaci er8k dltal vezérelten miikddéte). A fiatal francia arisztokrata, Alexis de Tocquville
meglep8dve tapasztalta az 1831-ben tett amerikai utazdsa sordn, hogy az Amerikai Egyesiilt
Allamokban szinte nem volt olyan kisviros, amelyiknek ne lett volna sajét tjsdgja, mikozben
ugyanekkor Franciaorszdgban lényegében csak a nagyvdrosokban adtak ki Gjsdgot. A markdns
eltérés okdt abban ldtta, hogy Franciaorszdgban a centralizdlt hatalommal szemben ellenstlyt
a sajtészabadsdg viszonyai kozott is csak a centralizdlt sajté képviselhet, mig az Egyesiilt Al-
lamokban ,sem a szellemi életnek, sem az iizleti vildgnak nem alakult ki irdnyité kézpontja”

(Tocqueville, 1993: 267).

Az angolszdsz orszdgok liberdlis demokricidiban a 19. szdzad mdsodik felétdl a hirmé-
dia Gjsdgirdi gyakorlatdban mind nagyobb hangsulyt kapott az objektivitdsra valé torekvés.
Ennek az elméleti dltaldnositdsabdl, konceptualizdldsibdl formalédott ki az Ggynevezett ob-
jektivitds doktrina, melynek sarokkovei a tdrgyszer(iség, a semleges nézdpont, az érintettek
korének meghallgatdsa, a tények és a vélemények szigora elvalasztdsa (Bajomi-Ldzdr, 2003).
Az objektivitds doktrindjdnak fokozatos térhéditdsit gazdasdgi szempontbdl nézve a hirtigy-
nokségek 19. szdzad kozepén tortént szinre lépése, a hirlapok szdmdnak gyarapoddsa, a ver-
sengd hirpiac kialakuldsa alapozta meg.
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Az amerikai Ujsdgpiacon, amely a 19. szdzad mdsodik felében 6ridsi novekedést produkale
mind a piacra 1év8 kiaddk szémdnak, mind a terjesztett Gjsdgok példanyszamanak mutatd-
it tekintve, 1870-ben még a virosokban kiadott napilapok 89 szdzaléka kotddote politikai
partokhoz/mozgalmakhoz, és csak 11 szdzalékuk vallotta magt fiiggetlennek. Fél évszdzad
elteltével, 1920-ban viszont a fliggetlen kiadék ardnya mdr 62 szdzalékos volt (Gentzkow és
mdsok, 2000), a part-/mozgalmi napilapok zéme dtalakult fiiggetlen orgdnummad. A 4.2.8.
alfejezetben mdr kifejtettiik, milyen tényez8k hajtottdk elére az el6bbi folyamatokat, de azért
nem felesleges emlékeztetni arra, hogy az objektivitdsra valé torekvés az olvasok szdmdra is
mintegy kdzvetitette azt az lizenetet, hogy az Gjsdgirds kiilonbozik az olyan nyiltan részrehaj-
16 informdcids tevékenységektdl, mint az dllami propaganda, a hirdetések és a public relations.

Az \jsig gazdasdgi szempontbdl nézve a 20. szdzad elején élte a fénykordt, akkoriban
mondhatni uralta a médiapiacot. A ridié megjelenésétdl és tomegmédiummd véldsdedl kezd-
ve azonban Ujabb és Gjabb komoly kihivdsokkal kellett szembenéznie, s azéta sokszor és
sokan vetitették elSre eltlinését. Ennek dacdra az Gjsdgkiadds a médiadgazat jelentds szektora
maradt a 20. szdzad végéig, mikozben mind maga a termék, mind az elddllitdsa rengeteg
véltozdson ment keresztiil.

Az 1970-es évektdl kezdddden az eurdpai fejlett orszdgokban az Ujsdgok szerkesztdségi
irdnyvonaldnak politikai/mozgalmi két6dése mélyrehaté véltozdson ment dt: a partokhoz, a
kormdnyzathoz, a szakszervezetekhez és mds szervezett érdekcsoportokhoz deklardltan k-
t6d6 jsdgok fokozatosan eltlintek vagy fiiggetlenné alakultak 4t, illetve ha fenn is marad-
tak, tobbnyire marginalizdlédtak. Az dtalakulds mogottesét egyrészt a tdrsadalmi, mdsrészt a
piaci kérnyezet megvéltozdsiban kell keresniink. Ami az el8bbit illeti a tdmegpartok kora a
végéhez kozeledett és a szakszervezetek térsadalmi ereje is meggyengiilt, igy a kiadék szdmdra
kordbban fontos, a partok és szakszervezetek tagjaitdl jové tdmogatdsok stlya fokozatosan
jelentéktelenné zsugorodott.

A televizi6 tomegmédiummd véldsa a 20. szdzad mdsodik felében komoly kihivast jelentett
a nyomtatott lapoknak mind a koézonség, mind a hirdetések piacdn. A kiélez8dott piaci ver-
senyben az dltaldnos tartalmu djsdg ekkorra mar nem engedhette meg magdnak — vagy talin
csak a legnagyobb piacokon, bizonyos kulturdlis tradiciék eréssége okdn —, hogy ne a kozon-
ség egészéhez szoljon, hanem annak csak egy, a politika, az ideoldgidk, a kiilonbozd érdekek
mentén szervez6dd csoportjahoz. Az dltalinos tartalmu Gjsig olvasokozonségének barmiféle
szegmentdldsa a maga foldrajzi piacdn és kategéridjdn — mindségi, kozéputas és bulvdr — beliil
ugyanis drigitja a hirdetések piacdn az olvasdk elérésének koleségét, rontja a kiadd verseny-
képességét (Galik, 2003), s mivel a hirdetésekbdl szdrmazott a kiadok bevételeinek nagyobb
része, ezt az 0j kornyezetben mdr nem tudtdk mds bevételekkel ellenstlyozni.
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Az ezredforduld utdn, mindencek el6tt a lakossdgi internethaszndlat tdmegessé vdldsinak ha-
tdsdra, feler8sodtek az Gjsdgkiadds akut, lappangé vdlsdgtiinetei. Tovdbb csokkent az wjsdgok
olvasdsra forditott id8 és vele egyiitt az Gjsdgok olvasétdbora, ami a hirdetdi kereslet visszaesé-
séhez vezetett. A 2007-2009. évek pénziigyi, illetve gazdasdgi vildgvélsdga szintén az Gjsdgki-
addst sujtotta legerésebben a hagyomdnyos (legacy) médiadgazatok koziil a fejlett orszdgokban,
visszaesett az értékesitett Gjsdgok példdnyszdma, a legldtvdnyosabban, dsszesitve 30 szdzalékkal

éppen az Amerikai Egyesiilt Allamokban (OECD, 2010: 18).

A hirek és az internet kapcsolatdt vizsgdld, fent nevezett OECD (2010) szakértdi anyag
szerz6i mégsem tartottak attél, hogy a nyomtatott Gjsdgok haldldrél sz6l6 elérejelzések, viziok
valéra vélndnak, hisz az Ggynevezett feltérekvd gazdasdgokban/orszdgokban éppen ellenkezd
tendencidk érvényesiiltek az ezredfordulét kdvetSen, és érvényesiilnek mindmdig (WAN-
IFRA, 2017): a feltérekvé orszdgok zomében az irni-olvasni tudds dltalinossa véldsa, az élet-
koriilmények javuldsa, a kozéposztdly meger8sodése, valamint az Gjsdg még mindig magas
tarsadalmi presztizse egyardnt az olvasébor novekedése irdnydba haté tényezd.

5.1.1. Az vijsdg mint termék meghatdrozdsa, tdrsadalmi szerepe, kétoldalii piaca

Az Gjsdg vagy hirlap — a két megnevezést szinonimaként haszndljuk — a koéznapi nyelvhasz-
nalatbdl is jol ismert szavak, amelyeket a szakmai és tudomdnyos nyelvhaszndlat kovetelmé-
nyeinek megfeleléen a média gazdasigtana a maga szimdra kiilon is meghatdroz. Gazdasagi
értelemben az Gjsdg jol meghatdrozhat6 foldrajzi piacokon terjesztett, a kozonség dltaldnos
érdeklédésének kielégitését szolgdld, rendszeresen — naponta vagy hetente — kiadott nyomta-
tott médium, amely szokdsosan hireket, kommentdrokat, leirdsokat, tuddsitdsokat, dbrékat,
rajzokat, fotdkat és hirdetéseket tartalmaz (Gdlik, 2003).
Az Gjsdgokat a gazdasdgi szempontbdl relevins jellemzdik alapjdn hagyomdnyosan az
alabbi csoportokba soroljuk:
— megjelenési gyakorisdg: napi és heti;
foldrajzi piac: helyi, regiondlis, nagyvarosi, orszdgos és nemzetkozi terjesztésli Gjsigok;
tartalom:
— tematika: dltaldnos és szakosodott (lizleti, sport);
— a kozéleti témak feldolgozottsdga: mindségi, kozéputas és populdris (bulvdr);
— politikai/ideoldgiai bedllitottsig a politikai/kozéleti kérdések targyaldsdban: balol-
dali partsemleges és jobboldali, illetve liberdlis, kozéputas és konzervativ;
fogyasztéi hozzaférés: vasirolt/eléfizetett és ingyenesen elérhetd jsdgok.
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Szigort értelemben véve a szakosodott napilapokat nem sorolhatndnk az djsdg termékkategéri-
4ba, de a gyakorlati okok feliilirjak a besoroldsi purizmust. Az egyes tjsdgok kozotti kozvetlen
helyettesithet8ségrdl csak akkor beszélhetiink, akkor tartoznak ugyanabba az ipardgba, ha az
dsszes ismérv szerint azonos kategéridba esnek. Természetesen a helyettesithet8ség lazdbb értel-
mezésben is fenndll, hisz az orszdgos terjesztésti Gjsdg bizonyos mértékig versenytdrsa a helyinek
és/vagy a regiondlisnak, az 4ltalinos napilap a sport- és az tizleti napilapoknak, egy-egy tjsdg
vasdrnapi kiaddsa a hetilapoknak stb., az elemzések sordn ezt figyelembe kell venniink.

Az dltaldnos tartalmu, naponta megjelend kdzéleti/politikai napilapok a lapdgazat ,klasz-
szikus” termékei. Megjelenésiiktdl kezdve a 20. szdzad végéig, tehdt nagyjabdl hdrom évszd-
zadon 4t a politikai napilapok a koéziigyekrdl valé tdjékozodds nélkiilozhetetlen forrdsainak
szamitottak, férumot teremtettek a tdrsadalom elétt 4ll6 szakpolitikai alternativik bemu-
tatdsdhoz és megvitatdsihoz, jelentds befolydst gyakoroltak a kozbeszéd témadinak kijelolé-
sére. Ezen Osszetett szerepitket mér a sokcsatornds televiziézds rendszerének kialakuldsdval,
az 1980-as évektdl komoly kihivdsok érték, s az ezredforduld utdn, a digitdlis média kor-
nyezetében még tovabb csokkent a jelentdségiik a demokratikus kozvélemény formdldséban
(Boczkowski—Mitchelstein, 2013; G4lik, 2018).

A kozélettel foglalkozé napilapok sordban kiilon alcsoportot képeznek az dgynevezett mi-
néségi Ujsdgok (quality newspapers), amelyek tradiciondlisan nagy salyt helyeznek a kozéleti és
szakpolitikai kérdések részletes, tdrgyszerd ismertetésére, illetve a kiemelt fontossdgt esemé-
nyek hdtterének bemutatdsdra és kivdle okainak felderitésére, a demokrécia hatalmi intézmé-
nyei mitkodésének szemmel tartdsdra, ellenérzésére. Nem tilzds azt mondani, hogy egy-egy
ilyen Ujsdg az idék sordn szinte intézménnyé is vilt, gondoljunk csak olyan jél ismert cimekre,
mint az amerikai 7he New York Times, a német Frankfurter Allgemeine Zeitung, a francia
Le Monde vagy éppen az angol The Guardian. Az érintettelmélet (Chikdn, 2008) termino-
l6gidjaval élve a mindségi Gjsdgok szerkesztése/kiaddsa sordn a kiilsé érintettek szempontjai,
majdhogynem fontosabbak, mint a nyereség. Némi ttlzdssal mondhatni, hogy miikédésiiket
a piacitdl elvdlé értékek vezérlik, igaz, egy nagyon szigoru korldttal: ezeknek a lapoknak is a
piacon kell megélniiik, azaz meg kell felelniiik a tulajdonosok szimdra még elfogadhaté pro-
fitvarakozdsoknak.

A mindségi Gjsdg persze a kivétel a fejlett orszdgok lappiacain is, hogy tigy mondjuk, nem
koriilottiik forog a lapgazdasdg. Az Egyesiilt Kirdlysdgban példdul a vildgszerte nagy becsben
tartott mindségi napilapokat az Gjsdgkiadds fénykordban is csupdn a felndtt népesség nagy-
jabol egyhetede olvasta (Sparks, 1988), s az olvasétdbor szocidlis osszetétele kirivoan eltért a
tarsadalmi dtlagtdl: ezek — tetszik, nem tetszik — els6sorban az elit, valamint a kozélet témdi
irdnt kiilonosen nagy figyelmet tandsité olvasék orgdnumai voltak.

Az 1990-es években felgyorsult lappiaci véltozdsok — éppen a mindségi tjsdgok kiaddséban
is érvényesiild jovedelmezdségi kényszer kovetkezményeként — a szerkeszt8ségi anyagokba
rendszeresen bekeriilnek népszertibb hangvételli anyagok, valamint a mindségi lapok is 4t
tértek a szines nyomdatechnikdra. Megndtt a kozole foték szerepe is, tovabbi teret adva a
populdris témdknak, esetenként a szenzdcidknak, és ezek mdr az évtized elejétdl vildgosan
érzékelhetd tendencidk. Az ezredfordulé kornyékén kibontakozott lappiaci recesszié viszont
mdr ennél is markdnsabb kovetkezményekkel jart: jol érzékelhetd az oldalszdmok csokkené-
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se, amely persze Gjsdgonként jelentdsen kiilonbozhet, kisebbek lettek a szerkesztdségek, sok
helytitt 4j tulajdonosok jelentek meg, megprébélva visszavenni abbél az autonémidbdl, amit
a szerkesztdségek kordbban kivivtak maguknak (Gdlik, 2003).

Az Ujsdg mint termék egyik fontos jellemzdje, hogy piaca kétoldalt, mind a kézdnség,
mind a hirdetdk keresletet tdmasztanak irdnta. A kéroldala piac (two-sided market) egyéb-
ként mikrookonémiai fogalom, és arra utal, hogy az ilyen piacokon két elkiiloniilt fogyasz-
t6i csoport taldlhatd, melyek kereslete hat egymdsra, példdul a kereslet névekedése az egyik
csoportban pozitiv externdlia a masik szimdra (b&vebben ldsd a 2.3 alfejezetben). Minden
egy¢b feltétel véltozatlansdga mellett (ceteris paribus) az Gjségok olvasottsigdnak novekedése
megnoveli a hirdetdi keresletet is, s a keresletnovekedés nyomdan elallé bevételi tobbletben
jelenik meg az érintett médiaszervezet szdmadra a kedvezd gazdasdgi hatds.

Az tjsdgok (és a kés6bb réviden tdrgyalandé mdsik nagy lapcsoport, a magazinok) kiaddsdt
tekintve dontd jelentéségli a kétoldal piacon valé egyidejii jelenlétiik, amely szimottevé mér-
tékben befolydsolta az egyes Gjsdgpiacok szerkezetét is. A lapkiadds bevételi szerkezetében a 20.
szdzad egészében érvényesiilt az a sajdtossdg, hogy a fejlett és kozepesen fejlett piacgazdasdgokban
az Ujsdgkiadds bevételeinek nagyobb hdnyada a hirdetési piacon keletkezett, s nem az olvasok
piacdn: az amerikai piacon a hirdetési bevételek nagyjabél a kiadéi bevételek hiromnegyedét, az
eurdpai orszdgok piacainak dtlagiban pedig nagyjibél kétharmaddt tették ki. Kissé leegyszert-
sitve akdr azt is mondhatjuk, hogy a lapkiaddk kétoldalu piacon valé jelenléte dll mind az Gjsdg-
dgazat felemelkedésének, mind a 20. szdzad végén megindult gyors hanyatldsdnak hatterében.

Az tGjsigkiadok bevételeinek a kéroldalt piacon kialakult sajétos szerkezete, pdrosulva a ter-
jesztési koltségeknek az dsszes réforditdson beliili magas ardnydval az dgazatban, adta az alapot
az ingyenes napilapok megjelentetéséhez az 1990-es évek kozepén (Gdlik, 2003). Az ingyenes
Ujsdgok nem csupdn fizikai megjelenésiikben hasonlitanak az jsdgokhoz, hanem, ellentétben
a mér kordbban elterjedt kiilonboz8 heti, kétheti vagy ad hoc rekldmkiadvdnyokkal, dltaldnos
jellegli informdcidkat, igymond szerkesztdségi anyagokat is tartalmaznak. Ennek a termék-in-
novdciénak a sikere a tapasztalatok szerint sok orszdgban, legaldbbis dtmenetileg, megéllitotta a
fajlagos Gjsdgolvasdsi mutatok csokkenését.

5.1.2. Az ujsdgok irdnti kereslet

Az Gjsdgok a maguk terjesztési korzetében jellemzden olyan témdkkal foglalkoznak, amelyek
kapcsolédnak az ott él6k, a potencidlis olvasék mindennapos életviteléhez, igy tdjékoztatnak,
szérakoztatnak, tandcsokkal szolgdlnak, kultirat terjesztenek és igy tovabb. Emellett az uj-
sdgok a nyilvanossig egyik szinterét is képezik, és a 20. szdzad elsd évtizedeiben, a rddi6zds
és a televizidzds megjelenése, a rddi6 és a televizié tdmegmédiummd véldsa el6tt hegemén
szerepet jdtszottak a nyilvdnos politikai kommunikdcidban.

A média-gazdasdgtani vizsgdlatok elsé szdmi modellorszdgdban, az Amerikai Egyesiilt
Allamokban az Gjsig a kezdetek kezdetétdl sokdig jészerivel helyi médium volt, s egyben
egyik jelentds befolydsol6 intézménye a telepiilések kozéletének, hisz a felndtt lakossdg dontd
hdnyada rendszeres tjsdgolvasénak szdmitott. Természetesen sok mds orszdgban is jellemzd
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volt, hogy a helyi/regiondlis jsdgok jdtszottdk fészerepet az Ujsigdgazatban, igy kiemelten
Németorszdgban, valamint a skandindv és a németalf6ldi orszdgokban, azaz a demokratikus
korporatista médiamodell orszdgaiban (Hallin—Mancini, 2008), amelyekben az amerikain4l
joval magasabbak voltak az olvasottsdgi mutatdk.

A helyi Gjsdg tizleti sikere a legszorosabban osszefliggdtt a helyi piacok meglétével, illetve
sulydval. A helyi véllalkozok és a helyben lakdk szdmdra a legkézenfekvébb és a viszonylago-
san legolcsobb hirdetési lehetdséget sokdig a helyi tjsdg kindlta, hisz — dltaldnos jellege kovet-
keztében — nem fragmentalta a kdzonségét és a hdztartdsok tobbségébe eljutott. Az orszdgos
piacok létrejotte, vagy éppen a globalizdlédds sem sziintette meg a helyi piacokat, még ha
egyes termékek, koztiik az Gjsdg esetében kétségkiviil novekedett is az a minimdlis piacméret,
ami a helyi Gjsdg eltartéképességéhez sziikséges.

Az orszdgos terjesztésli napilapokat a legtobb orszdgban hagyomdnyosan a févirosban és
a nagyvarosokban olvassik, mig a helyi és regionilis Gjsdgok olvasétdbora szinte kizdrélag az
adott telepiiléséken/korzetben él6kbdl keriil ki. Az orszdgos terjesztésti Gjsdgok nagyon gyak-
ran regiondlis, a regiondlisak helyi mutdcidkkal jelennek meg, igy reagélva a kozonség — és
persze a hirdet8k — sajdtos igényeire.

Azzal, hogy a 20. szdzad folyamdn, de kiilonosen az elsé felében, a televizié tomegmédi-
ummi valdsa el6tti idészakban az Gjsdgolvasds a napi életvitel része volt, a szokds valt szinte
az Ujsdgolvasds legfontosabb meghatdrozéjavd. A fogyasztéi célesoportok piaci szempontd
megkiilonboztetésének klasszikus ismérvei a demografiai és a tdrsadalmi-gazdasdgi valto-
z0k. Ez aldl az Gjsdgolvasdk sem jelentenek kivételt, de bizonyos kiilonbséget mégis magéban
foglal az, hogy maga a termék — legaldbbis a kiaddék széndéka szerint — mindenkihez szdl, az
dltaldnos érdeklédésnek kivan megfelelni (Gdlik, 2003).

Az amerikai piacon az Gjsigokra vonatkozd, a demografiai és a tdrsadalmi-gazdasdgi valto-
z6k hatdsaival kapcsolatos kutatdsok eredményei lényegében egyetlen mondatban sirithet6k
ossze: ,Az id8sebb, iskoldzottabb és magasabb jovedelm(i emberek olvasnak leginkdbb djsd-
got” (Stone, 1987: 110). A kutatdsokban kiemelték a csaldd szocializcids szerepének erdssé-
gét és azt, hogy az olvasdvd vélds az iskoldskortdl kezdddik s a felndte ifjukorig tart: mire az
emberek elérik a 30. életéviiket, Gjsdgolvasdsi szokdsaik stabilnak tekinthet6k. Ugyanakkor az
ezredfordulé idejére kialakult tdrsadalmi kérnyezet és média-6koszisztéma nem kedvez az ol-
vasdsi szokdsok kialakuldsdnak. A csalddi mintdk szerepe sokat gyengiilt, s a képek fontossdga,
mondhatni uralma a szoveg felett megerésodott. A médiafogyasztdsban az Gjsdg ldtvdnyosan
visszaszorult, és egyértelmiinek tlinik, hogy a ,digitdlis bennsziilottek” szdmdra a hagyomd-
nyos, a papiralapi nyomtatott Gjsig mar nem sokat mond, és ez utébbi mdr 6nmagéban is
tartds akaddlydt képezi az Gjsdgolvasé kozonség kordbban megszokott tjratermel8désének.

Egyébként édltalinos volt az a tapasztalat, hogy a fejlett médiapiacokon a magasabb tdr-
sadalmi stdtuszba tartozdk, és kiemelten a koziigyek irdnt inkdbb érdeklédéek gyakrabban
olvasnak Ujsdgot (és kdnyvet), mint az alsébb stdtusziiak (Urban, 1984), és tobbet is olvasnak
az Ujsdgokbol, nem kihagyva az dlldspontokat megfogalmazé véleménycikkeket sem. A poli-
tikailag aktiv, 6ntudatos polgdr szinte kotelességének tartotta a koziigyekrél valé informéls-
ddst mind helyi, mind regiondlis, mind orszdgos szinten, s 8 volt az Gjsdgok legval6szintibb
vésdrldja, és nem mellékesen ez a polgdr dltaldban képzettebb és magasabb jovedelmi is az
dtlagndl, azaz a hirdetk szimdra rendkiviil értékes fogyasztd.

A kutatdsi eredmények arra utalnak, hogy a fejlett piacgazdasigokban az tjsdgok dra nem
tekinthetd érdemi piacszegmentdlé véltozénak. Az Gjsdgokra valé koltés a fejlett orszdgokban
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valéban olyan csekély hdnyada az dtlagos jovedelemnek, vagy az dtlagos jovedelem szabadon
elkolthetd részének, hogy a vésdrlds nem komoly tétel az egyéni és a csalddi koltségvetésekben.

Ritka kivételként taldlhatunk példdkat arra, hogy az érett Gjsdgpiacokon is kibontakozik egy
drverseny, mint az 1993 8szén tortént az Egyesiilt Kirdlysdgban a mindségi tjsigok oligopol
jellegli piacdn. Az egyik vezetd lapkiadé (News Corporation) jelentésen csokkentette terméke
(The Times) 4rédt, amire vélaszként az Gjsdg irdnti kereslet jelentdsen megemelkedett. A nagy po-
litikai visszhangot is kivaltd, majd a brit versenyhatésdg 4ltal kivizsgdlt esetet elemezve Sparks
(1998) arra mutatott rd, hogy az 1990-es évekre az Egyesiilt Kirdlysdgban a kordbbiakhoz ké-
pest jelentdsen megndtt a felséfoku iskolai végzettséggel rendelkezdk szdma, s ezzel megterem-
t6dott a mindségi Gjsdgok olvasdtdbora béviilésének egyik f6 feltétele. Ez a kozonség reagdle
kedvezden a kiad6 drasztikus dresokkentési akcidjdra, sokan kéziiliik, 1ényegében a kozéputas
Ujsdgokat otthagyva, vdltak a mindségi napilapok olvasdivd, mikézben az orszdgos terjesztésti

Ujsdgok piacdn az olvasdk szdma nem nétt.

Ellentétben az érett Gjsdgpiacokkal, a fejl6dé orszagokban érvényesiil az dr fogyasztdst vissza-
fogd szerepe a mindségi Gjsdgok esetében. A mindségi tjsdg eldillitisa — nagyobb terjedelme és
igényesebb tartalma okdn (Gdlik, 1996) — lényegesen drdgdbb, mint a népszer(i vagy bulvarijsi-
gé, s az alacsony fejlettséggel egyiitt jér6 viszonylag szerény reklimjovedelmek kevésbé képesek
finanszirozni a mindség extra koltségeit. Az eredmény a jovedelmekhez képest magas 4r, ebbél
adéddan az alacsony példdnyszdm, a szerény mérték olvasétabor. A folyamat szinte 6rdogi kor-
ként z4rja 6nmagdt, hisz a reklimjovedelmek emelkedését akadalyozza az olvasék csekély szdma.

5.1.3. A hirdetések hatdsa az tijsdgkiaddsra

A kordbbiakban mdr utaltunk rd, hogy az Gjsdgkiaddék bevételeinek nagyobbik része a hirde-
tésekbdl, s nem az olvasé 4ltal példinyonként vésdrolt Gjsdg drdbdl szdrmazik, s ebben az ér-
telemben ezen bevételek alakuldsa létkérdés az dgazat miikodése szempontjabdl. A 20. szdzad
elsd évtizedeiben nemcsak a kozonség, hanem a hirdetések piacdn is hegemén szerepe volt az
Ujsdgkiaddsnak, bar a magazinok versenyével akkor is szimolnia kellett.

A hirdetések magdra a termékre, illetve az jsdgok szerkesztésére is hatdst gyakoroltak, és ez a
témakor a médiaelmélet politikai gazdasdgtani iskoldjanak (McQuail, 2015) egyik £6 vizsgdlati
teriilete. Meg kell emliteniink, hogy a kereskedelmi kommunikdcid, illetve ennek legismertebb
formdra, a hirdetés vagy rekldm — a két sz6t szinonimaként haszndljuk — a modern tdrsadal-
makban a nyilvinos kommunikdcié kikeriilhetetlen eleme, amely 6ridsi mennyiségben zidul a
kozonségre. A hirdetések/rekldmok révén a vallalatok megprobéljik befolydsolni a potencilis
fogyasztokat annak érdekében, hogy az 8 termékiiket vagy szolgéltatdsukat részesitsék elényben
aversenytdrsakéval szemben. A vezetéstudomanyok egyik dga, a marketingkommunikdcié fon-
tos része a rekldmok/hirdetések sokoldalt elemzése (Horviath—Bauer, 2013).

Kozgazdasdgi néz8pontbdl nézve a rekldm Janus-arcd, kettds hatdst gyakorol a versenyre és
a piacszerkezetre. A reklimnak egyrészt dontd szerepe van a termékdifferencidléodds kialaku-
lasiban, ami cs6kkenti a versenyt, hisz emeli a piacra val6 belépés korldtait, mdsrészt a rekldm
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az 4rakra és drutulajdonsdgokra jellemzd informécidk egyik forrdsa a fogyasztok szdmadra,
ami viszont erdsiti a piac kompetitiv vondsait. A média-gazdasigtan és a médiamenedzs-
ment pragmatikus kozelitését kovetve Ludwig (2000) rdmutatott arra, hogy az Gjsdgkiadds
torténelmileg kialakult gyakorlatdban a hirdetési bevételek mintegy keresztfinanszirozzdk az
Ujsdgok eldallitdsdnak és terjesztésének koltségeit, igy a hirdetési piacon vald jelenlét kdrhoz-
tatdsa egyoldald kritika.

Amennyiben a vdsdrloknak kellene megfizetni az ugyanazon tartalmd, de hirdetéseket nem
tartalmazé Gjsdgokért elédllitdsuk teljes koltségée, tgy azok kétszer, hdromszor, de akdr négy-
szer is tobbe keriilnének, fiiggden a rekldmbevételek dsszes kiaddi bevételen beliili ardnydtdl.
Mindez természetesen csak egy gondolatkisérlet, hisz ez esetben a ceteris paribus feltétel nem
életszerli. A gyakorlatban egy ilyen drasztikus dremelésnek gétja az olvasék természetes reags-
ldsa, hisz a megemelt drak nyilvdn visszafognak a keresletet, és semmi garancia nincs arra, hogy

a kiaddk osszbevétele nemhogy novekedne, de akdr csak szinten is maradhatna.

A médiapiacot élesen kritiz4lé politikai gazdasigtani iskola egyik reprezentdnsa, Bagdikian
(1990: 134) az amerikai piacot elemezve és a jol ismert kdzgazdasdgi metafordt haszndlva arra
a kbvetkeztésre jut, hogy ,az ingyen ebéd sokba keriil.” Ugy latja, hogy az tijsdgkiad6k azon fé-
lelmiikben, hogy megbdntjik olvaséik egy csoportjit, amennyiben egy mdsik csoport érdekeit
tiikr6z8 anyagot kozolnek, semlegesitik, kiligozzdk az informdcidkat. Szerinte az objekrivitds,
mely a szenzdcidhajhdsz, részrehajlé sajt elleni kiizdelem fontos eszkoze volt, sajitos médon
mintegy konzumalédik: a szegényeket, a kisebbségeket érinté események, a veliik téreént dol-
gok csak akkor vélnak hirré, ha a tehetds olvasok vildgdra is hatdssal vannak. Rdaddsul a
kiadék, féltve a bevételeiket, hajlamosak elhallgatni a nagy hirdetdk tevékenységére és termé-
keire vonatkozé kritikus informdcidkat, visszatartani a velitk kapcsolatos negativ hireket.

Botorsdg lenne azt mondani, hogy az idézett éles kritika ne tartalmazna valds elemeket, de
azt se feledjiik, hogy a kiad6k a hirdetési piacon szerzett bevételeikbdl finanszirozni tudtdk
a legnagyobb raforditdsokat igénylé Gjsdgiréi hir- és informdaciés mifajokat, és kiemelten az
oknyomozé riportokat, valamint képesek voltak fenntartani az igencsak koleséges kiilfoldi
tuddsitdi hlézatokat. Az Gjsdgok folyamatosan gyengiild potencidlja a hirdetési piacon a na-
gyon koltséges tartalmak készitését szinte lenulldzta az ezredforduldt kovetden, azaz nemesak
az ingyen ebéd keriil sokba az olvasénak, hanem a hidnya is!

5.1.4. Az djsdgok elddllitdsa, a rdforditdsok és a bevételek szerkezete

Az Gjsigkiadds elldtdsi lincdban a hdrom kulcsszereplé a nyomda, a kiadé és a terjeszté. A
kreativ tartalom el8allitdsa és/vagy szerkesztése a kiaddi szerkeszt8ségben torténik, s maguk
a lapkiadok a legnagyobb viltozatossigot mutatjak szinte minden szdéba johetd ismérv — mé-
ret, szervezet, profil, vertikalitds, tdrsasdgi forma stb. — szerint, természetesen nem otletszer(
kombindciékban, hanem a relevins piac adottsigaihoz és kovetelményeihez igazodva.

A nyomddszat, a lapok fizikai elddllitdsa, az informdcids technoldgidk viharos fejlddésének
eredményeit befogadva ldtvanyos dtalakuldson ment keresztiil az 1970-es, 1980-as években
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a fejlett orszdgokban. A lapok nyomdsdnak elékészitése — esetenként és f6ként Eurépdban
sulyos munkaerd-konfliktusokat kivdltva — a nyomddkbdl dtkeriilt a szerkesztSségekbe, s
egyuttal lényegesen olcsdbb és gyorsabb lett. Az elektronikus szedés és tordelés lehetdségével
élve maga a nyomtatds is valtozott, az 6lom eltlint a munkafolyamatokbdl, mint ahogy lénye-
gében a papir is a szerkeszt8ségekbdl, és mindezek a valtozdsok Gj megvildgitdsba helyezték a
lapkészités nyomdai szakaszdban az optimadlis tizemnagysdg értelmezését.

Az amerikai piacon végzett felméréseket 6sszegezve Picard (1998: 123) azt szlirte le, hogy
egy bizonyos példinyszdmtartomdnyban, amit 4 maga a 10.000-100.000 sivba tesz, va-
l6ban csokkentek az egységkoltség-minimumok az 4j nyomdai-szerkesztési technolégidkra
vald dreérés kovetkeztében, de alatta és felette nem. Az Gj technoldgia bevezetésének magas
koltségei a kis példdnyszdmu lapokndl nem tériilnek meg, a nagyon magas példinyszdmok
esetén pedig a bevezetés jarulékos koltségei miatt nem csokkenhet az dtlagkoltség. Persze az
tjsdgok dontd tobbségénél éppen az emlitett kedvezd sdvban van a példinyszdm, azaz az 4
technoldgia de facto csokkentette az optimalis tizemnagysdgot a nyomddk esetében.

A lapkiaddk koleségeit hat csoportba szokds sorolni, ezek a szerkesztés, a nyomdpapir, a nyom-
tatds, a rekldm, a terjesztés és a kiaddi részlegek fenntartdsanak koltségei. Ezekbdl e helyiitt a
szerkesztdségi koltségeket részletezziik, amelyeket az egyes tartalmak bekeriilési médja szerint
a sajdt, a hiriigynikségi és az egyéb — a szabadiszok cikkei, fotdi, rajzai, a vésdrolt mellékletek
stb. — kategéridkba szokds csoportositani. A szerkesztdségi koltségek egésze az elsé példdny
el6allitdsinak koltségeihez sorolandd, fuggetleniil attdl, hiny példinyban nyomjik a lapot.

Az egy-egy konkrét Gjsdg vagy az ipardg koltség- és bevételi szerkezetére vonatkozé ada-
tok igen gyéren dllnak csak rendelkezésre az egyes orszdgokban. Az amerikai piacon Picard
(1998: 120) gyljtése, a magyar piacon az Axel Springer kiadd, a német piacon a Német
Lapkiaddk Szovetsége dltal rendelkezésre bocsdtott adatok szerint az 5.1. tabldzatban lathatd,
dtlagosnak tartott értékek voltak a jellemzdek az 1990-es években.
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5.1. tabldzat. Az djsdgkiadds miikodési koltségeinek és bevételeinek
megoszldsa szakért8i becslések alapjdn az 1990-es években (%)

Német napilappiac
Megnevezés Atlag az amerikai piacon ::;;gl); ;;::fl?ll;ﬂ;s) Korabbi Uj
tartomdnyok

Bevételek
Hirdetési 65-80 52-55 63 58
— Helyi 35-60 30-32
— Apré 20-35 6-8
— Orszdgos 10-15 16-18
Terjesztési 20-35 45-48 37 42
Koltségek
Szerkeszt8ségi 7-10 16-18 18 21
Hirdetési 5-6 79 11 11
Terjesztési 9-10 19-22 17 17
Promécids 1-2 1-3
Nyomdai 13-15 15-17 24 20
Nyomépapir 15-30 11-13 7 8
Igazgatdsi 8-12 8-10 7 8
Epiilet és telek 1-3 1-2
Miikédési nyereség 15-20 15-17 15 15

Forrds: Gdlik (2003: 141)

Az OECD (2010: 39) mdr hivatkozott szakértéi tanulmdnydban is taldlunk szakértdi
becsléseket az amerikai, illetve a német Gjsdgkiaddk koltségszerkezetére, de ezek szintén
kiilén forrdsokbdl szdrmaznak és nem ugyanarra az évre vonatkoznak. Az eltérd idépon-
tok és a vizsgdlatok sordn haszndle kiilonb6z8 médszertanok kdvetkeztében a konkrét
szamértékek Gsszehasonlitisa megkérddjelezhetd, de egy példdt azért hozunk: a német
kiadékndl a szerkesztéségi koltségek ardnya dtlagban 2008-ban 24% volt az 8sszkoltsé-
gen beliil, ami a cca. tiz évvel kordbbihoz képest magasabb ugyan, de nem tekinthetd
drdmai vdltozdsnak.

A digitlis médon t6rténd tartalomtermelés és terjesztés koltségszerkezete drasztikus kii-
16nbségeket mutat a hagyomdnyos/analég kdrnyezetben zajlé hasonlé folyamatokhoz képest.
A hagyomdnyos technoldgia alkalmazdsival az 6sszes koltségen beliil a tartalom-eléllitds és
a layout tervezésének egyiittes koltségei 10-20%-ot tesznek ki, tovdbbi 15-20%-ot a fizikai
nyomdai el6készités koltsége, a nyomtatds és a terjesztés pedig az osszes tobbit, nagyjdbdl
kétharmadnyi részt. A digitdlis kontextusban zajlé folyamatban a kéltségek tilnyomé részée
a tartalom el8allitdsdra, az elektronikus szerkesztésre és a layout megtervezésére forditjik, a
digitalizalt termelés és a hdlozati terjesztés koltségardnya pedig dltaldban 15% alatt marad
(Picard, 2011: 11-12).
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5.1.5. Mi van az tijsdgban, avagy az ijsdgkiadds és a sajtdszabadsig viszonya

A demokricidkban a média miikddésének természetes kozege a média szabadsdga, vagy, ko-
zelitve a koznapi nyelvhaszndlathoz, a sajtészabadsdg (freedom of the press), ami persze egy-
tttal a kommunikdcié- és médiatudomdnyokban és a kdzjogban hasznéle szakkifejezés is.
Azt a kérdést, hogy kinek/kiknek a szabadsdgdrdl is van sz6, lényegében az érintettelmélet
szellemében hatdrozta meg McQuail (1992: 102), kiilon-kiilén értelmezve a médiumok tu-
lajdonosainak, szerkesztinek/munkavillaléinak (belsd érintettek), valamint a kézonségnek
(a kiilsé érintettek legfontosabb csoportja) a szabadsagat. Ugy véli, az érintettek szintjén cél-
szer(l megkiilonbéztetni egyrészt a kiilsé beavatkozdsoktdl valé védelmet szolgdld, masrészt a
szervezeti célok kovetését lehetdvé tevd szabadsdgokat.

A tulajdonost védelem illeti meg a cenzdrdtdl és a méltdnytalan addzdstdl, s egyttal joga
van arra, hogy médiaszervezetet alapitson, belépjen a média szinterére. Az is megilleti, hogy
meghatdrozza a médiaszervezet miikddési korét és a kozvetitett tizenetek irdnyvonaldt, konk-
rétabban fogalmazva megtartsa magdndl a dontés lehetdségét a nyilvdnossdg szdmdra szdnt
médiatartalmak kozlésérdl vagy nem-kozlésérdl. Barmilyen brutdlisan is hangozzék mds bel-
s8, vagy akdr a kiils6 érintettek szdmdra, az tizleti alapon tevékenyked§ szervezetek, tehdt a
nyereségérdekelt médiavallalatok miikodési szintjén ,a sajtészabadsdg kozjogi kategéria, a
kozhatalomtdl véd, és nem a civil tulajdonosoktdl” (Sdrkdzy, 2012: 171)

Ugyanakkor az a tény, hogy a véllalati mikodés alapvetd célja nyereség elérése a fogyasztdi
igények kielégitése mellett, 5nmagdban nem akadélyozza, hogy a tulajdonosok és a mene-
dzserek megegyezésre jussanak a vdllalatndl dolgozé Gjsdgirokkal a médiatartalmak el84lli-
tasdnak lényegi kérdéseirdl, beleértve a dontési hatdskordket is, azaz a belsd érintettek céljai
elvileg 6sszeegyeztethetSek. A kozonség kereslete természetszertileg a médiavallalatok miiko-
désének fékuszdban van, érdekeinek beszdmitdsa igy magdtdl értetd6dd. A kérdés az, hogy a
médiavéllalat pusztin fogyasztoként tekint a kozonség tagjaira, vagy dllampolgdrként is, akit
el kell ldtnia — sajdt tdrsadalmi felel@sségét dtérezve — a koziigyekrdl sz616 relevans informéci-
okkal. A felelds média elméletének kidolgozdsa visszanylik a 20. szézad kozepéig, legel8szor
az Amerikai Egyesiilt Allamokban létrehozott Sajtészabadsig Bizottsdg (The Commission
on the Freedom of the Press, 1947) fogalmazta meg.

A munkavillalok/szerkeszték korében az dllamtdl, a tulajdonostdl és a kiilsé érdekesopor-
toktdl valé védelem egyardnt fontos, mint ahogy kozlésrél/nem kozlésrdl valé dontés, valamint
az informdciégytjtés és a véleményalkotds szabadsdga is. A lapkiadékndl munkavallaloként
dolgoz6 jsdgirék nem csupdn alkalmazottak, hanem gyakori, hogy az wjsdgiré szakma kép-
viseldinek tekintik magukat, s a szakma irott és iratlan szabélyaihoz szeretnék igazitani vi-
selkedésiiket. Ez nem feltétleniil egyezik meg azzal a viselkedéssel, amit a tulajdonosi — vagy
éppen menedzseri — érdekekbdl lehetne levezetni. Osszeegyeztetésiik ugyan nem egyszerd, de
valamilyen formdban mégis megtorténik a gyakorlatban, akér a tulajdonosok, a menedzsment
és a szerkeszt6ség kozotti formdlis dokumentumok (szervezeti és miikodési szabélyzatok, kiilon
hirszerkesztési irdnyelvek, valamint a hirszerkeszt6ség autondmidjdc koriiliré formdlis statdru-
mok) elfogaddsdval, akdr mds formakban (példdul lapombudsman alkalmazisa).

A kozonséget illetéen McQuail (1992) a vélasztékhidny és az elfogult hirek elleni védelem
fontossdgdt emeli ki, a mdsik aspektusbdl pedig az informdcidkhoz valé hozzéférést, vala-
mint a sajdt nézetek kifejtésének lehetdségét hangsulyozza. A hirmédia miikodésének kiilsé
érintettjei kozé tartoznak a kozonségen és mds piaci szerepl6kon (stratégiai partnerek, szél-
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liték, versenytdrsak) tdl a kormdnyzati intézmények, a tdrsadalmi szervezetek, a pdrtok, az
onszervezddd érdekcsoportok, amelyek nem pusztdn gazdasdgi véllalkozdsként tekintenek a
médiavéllalatokra, hanem a nyilvinossig, a tdrsadalmi befolyds és a kultira fontos férumait
is latjdk benniik, és amelyekhez maguk is szeretnének esetenként hozzaférni.

A médiatulajdon és a médiatartalmak feletti ellendrzés kozti Ssszefiiggés egyik ledgazdsa a
nyilvdnos kommunikdciéban megjelend tartalmak kiilonb6z8 szempontok szerinti elemzése.
Altheide és Snow (1979) alkottdk meg a médiatudomédnyokban a médialogika szakkifejezést,
amely a tartalom-el8dllitdk korében az id8k folyamdn kialakule rutinokat, jé gyakorlatokat,
professziondlis eljdrdsokat foglalja magaban. Jéllehet a kiilonb6zé médiumok, igy az Gjsdg, a ré-
dié és a televizi6 szervezeteiben a tartalomkészités logikdja eltérhet egymdstdl, de abban 4ltald-
nosak, hogy az elérendd kozonség igényeit nem tévesztik szem eldl. Ilyenek példdul a tartalmak
személyre szabdsa, vagy éppen az érzelmekre torténd hatdsgyakorlds, amelyekkel igyekeznek
megragadni a kdzonség figyelmét és novelni bevonéddsuk méreékét (McQuail, 2015).

5.1.6. Az djsdgpiacok szerkezete

A konkrét piacok, igy az tjsdgpiacok szerkezetének elemzésekor is a piaci szerepl8k szdma és
piaci részesedésitk megoszldsa, a piaci koncentrécié foka, a piacra valé belépés korldtai, va-
lamint a vertikdlis integrdci6 és a termékdifferencidlds mértéke a szokdsosan szdmitdsba vett
elemek (Gdlik, 2003). Egy adott id8pontban 6sszehasonlitva a fejlett orszdgok Gjsdgpiacainak
szerkezetét mindig is 6ridsi killonbségeket lthattunk és lditunk ma is, ezek kialakuldsdban a
torténelmi és kulturélis tényezdk rendkiviil jelentds szerepet jatszottak, amint azt Hallin és
Mancini (2008) mdr tobbszér idézett munkdjukban bemutatja.

Az jsigpiacok vizsgélatakor a foldrajzi/teriileti ismérv volt a szokdsos kiindulépont. Az Ame-
rikai Egyesiilt Allamokban t6rténelmi okokbél a helyi napilapok 8sszességiiket tekintve sokkal
nagyobb gazdasdgi potencidlt képviseltek, mint az orszdgos terjesztésti Gjsigok, és lényegében
ugyanez volt a helyzet Eurépa szdmos, nagy lélekszdmu orszdgdban (Németorszdg, Olaszorszag,
Franciaorszdg, Spanyolorszdg), ha a helyi és a regiondlis piacokat egytitt kezeljiik. Bizonyos hirek,
informdcidk eleve csak egyes, foldrajzilag kériilhatdrolhat6 helyen — telepiiléseken, varosokban,
korzetekben — szdmithatnak érdeklddésre, ezt haszndledk ki a helyi kiaddsa ajsdgok, amelyek a
helyi szolgdltaté dgazatok szimdra mondhatni természetes hirdetési feliiletnek szdmitottak, nem
lebecsiilve persze a hirdetésekben megjelend orszdgos vagy nemzetkdzi médrkak szerepét sem.

Az amerikai helyi piacokon kiadott napilapok kozti verseny sajdtossdgait vizsgdlva Rosse
(1967) kiemelte a 20. szdzad folyamdn érvényesiild monopolizdléddsi tendencidt, amit jol
érzékeltet, hogy mig 1923-ban az amerikai vdrosok 38,7 szdzalékdban volt egynél tobb cim
a piacon, addig negyven évvel késébb, 1963-ban ez az ardnyszdm mindossze 3,4 szdzalék
volt (és megjegyezziik, a trend a késébbiekben is érvényesiilt, az ezredforduléra 2 szdzalék ald
csokkent az egynél tobb hagyomanyos Gjsdgot kiadé telepiilések szama).

A piaci szerkezet monopolizdl6ddsdt vizsgélva Rosse abbdl indult ki, hogy amennyiben a kis pél-
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ddnyszdmu Gjsdgok elbdllitdsdnak egységkoltsége nem kiilonbdzne érdemben a nagy példanyszé-
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muakétdl, akkor az olvaséi preferencik széles kore szimdra kiadndnak napilapokat a piacon. Mivel
azonban, amint kimutatta, a méretgazdasigossig jellemzden érvényesiil az Gjsdgkiaddsban, min-
den egyéb feltételt azonosnak véve a nagyobb példdnyszdmu napilap egységkoltsége kisebb, mint
az alacsonyabb példdnyszdmué. Az olvasdk sziikebb korének preferencidit kiszolgdld djsdg dra igy
sziikségszerlien magasabb lesz a piacon, mint a szélesebb kézonségpreferencidkat kiszolgdloké, és ez
versenyhdtrany kiadéik szimdra. Ezt a hdtrdnyt persze ellenstilyozhatnd az olvasok erés ragaszkods-
sa a maguk preferencidival taldlkozé termékhez, de a magasabb dr megfizetése irdnti hajlandésig az
olvas6k korében a valdsdgban erésen korldtozott. A méretgazdasdgossig a monopélium kialakuldsa
irdnyaba hat, az olvasoi preferencidk eltérése pedig a monopolisztikus verseny, a tdbb piaci szerepld
jelenlétének irdnydba, és Ugy taldlta, hogy a méretgazdasdgossagi hatds az erésebb.

Gustafsson (1978) a lapkiadds kétoldalti piacdnak mdsik dsszetevjében, a hirdetési piacon
vizsgélta az azonos foldrajzi piacokon kiadott Gjsdgok példdnyszdma és hirdetési bevétele
kozti osszefiiggést. Két napilapra egyszertisitve szemléletes az okfejtése, miszerint — ceteris
paribus, azaz minden egyéb feltételt azonosnak véve — a nagyobb példdnyszamu lap kiaddja
élvezi az értékesitett példdnyszdm és a hirdetési bevételek alakuldsa kozti pozitiv korreldcié
elényeit. A magasabb bevételek egy részébdl ez a kiadé fejlesztheti a termékét, novelheti az
éreékesitett példdnyszdmot, igy még tobb hirdetdt vonzhat magéhoz, és ezzel még tovibb
novelheti a bevételeit. A kisebb kiadé pontosan ezzel ellentétes irdnyt spirdlba, egy 6rdogi
korbe kertil, és idével nem birja mdr a versenyt, ki kell majd 1épnie a piacrél. A szerzd tehdt
az Ujsdgpiacok monopolizdléddsi tendencidit az Gjsdg kétoldalt piacdval magyardzza, és vele
szinte egy idében Rosse (1980) is kiemeli a hirdetések hatdsénak a meghatdrozé szerepét.

Még emlitésre érdemes, hogy az jsdgkiaddsi dgazat gazdasigi elemzéseiben rendre hivatkoznak
Rosse (1975) azon tanulmdnydra, amelyben az amerikai metropoliszok sajdtos foldrajzi piacdt
vizsgélja. Az 4ltala eserny$-modellnek nevezett piaci szerkezetben a sokmillids lakossdgti nagy-
védrosok napilapja alatt ott taldljuk az egyes térténelmi vdrosrészek napilapjait, majd azok alatt
a nagyvarost ovezd kertvdrosok (suburbs) napilapjait. Rosse eserny8-modellje akdr ki is terjeszt-
hetd az orszdgos, a regiondlis és a helyi piacokon kiadott tjsdgok kézti versenyre, igy tanulsdgai
szélesebb koriek, s nem csupdn az amerikai metropoliszok f6ldrajzi piacdn értelmezhetéek.

Az Gjsdgpiacok alakuldsdt az elébbick mellett természetesen az interszektordlis verseny is
befolydsolja. Ez a verseny az 1920-as években a rddié megjelenésével kezd8dott, majd ne-
gyedszdzaddal kés6bb a televizié piacra [épésével és tomegmédiumma vdldsival felerésodotet.
Gentzkow (2006) kimutatja, hogy az amerikai piacon a televizié novekedése és az Gjsagki-
adds hossza tava hanyatldsinak kezdete nagymértékben 6sszefiigg, a tévénézdk szdmdnak
novekedését az Gjsdgok példdnyszdmdnak csokkenése kisérte. Az egyes foldrajzi piacokon
kifejezetten viharos sebességli volt a televizié kozonségének emelkedése, a tévécsatorndk be-
induldsdtdl szdmitott 6t év alatt az elére a kozonség/a hdztartdsok 70 szdzalékir.

A fejlett médiapiaccal rendelkezd eurdpai orszdgokban a helyi/regiondlis piacokon a monopolizals-
dési tendencidk a pdrt-/mozgalmi kot6désti napilapok hanyatldsival szintén érvényesiilnek. Ugyanak-
kor az orszdgos Gjsdgpiacok szerkezete orszdgonként erdsen eltér egymdstdl, de a sok kiilonbség sem fedi
el azt az dltaldnos képet, hogy e piacok dltaldban oligopol jellegtiek, s6t az orszdgos terjesztésti napilap
— ez persze részben definicids kérdés — puszta léte néhdny dél-eurdpai orszdgban maga is vitathato.
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Minden tapasztalat azt erésiti, minden iizleti informdcié azt mutatja, hogy az wjsdgpia-
cokra valé belépés rovid tdvon nem jovedelmezd, s évek telhetnek el addig, mig az Gj cim
nyereséget hoz, feltételezve persze a piacon valé megkapaszkoddsit. A belépés t6kekorldtja az
Ujsdgkiaddsban kifejezetten magas, az tizleti kockdzat Ggyszintén, s a méretgazdasigossigi
hatdsok, valamint a hirdetési piacokon foly6 verseny mellett ez a tényezd is hozzdjirul a 20.
szdzad sordn kialakult, jellemzéen koncentrilt piacszerkezetekhez (Galik, 2003).

5.1.7. A hagyomdnyos/nyomtatott magazinok kiaddsdrdl roviden

A magazin a konyv és az Gjsdg kozotti fogyasztoi sziikségletek kielégitésére létrejott nyom-
tatott iddszaki kiadvany. Kevésbé részletekbe mend, dm tartalmilag véltozatosabb, mint a
konyv, ritkdbban jelenik meg, szakosodottabb, s a sz6 mind valésigos, mind dtvitt értelmé-
ben szinesebb, mint az Gjsig. A magazinkiadds legfontosabb dgazata a fogyasztéi magazinok
megjelentetése, s ezek a termékek az dltaluk kdzéppontba helyezett témdban — hirek, sz6-
rakoztatds, utazds, sport, hobbi, divat, életmdd, tdrsasdgi élet stb. — az dltaldnos ismeretek
szintjén szolitjak meg a maguk olvasékdzonségér.

A 20. szdzad sordn, ellentétben az Gjsdggal, folyamatosan nétt a magazinok szdma, ami
persze Osszefligg a lakossdgi szabadidd és vdsdrléerd emelkedésével. Az dgazat kibocsdtdsa
értékben vetekszik az Gjsdgkiaddssal, a cimeket tekintve pedig messze megelézi (Holmes,
2007). A fogyasztéi magazinok foldrajzi piaca jellemzden orszdgos, a termékdifferencidlds
erds, a verseny mikrookonémiai értelemben monopolisztikus jellegli, és hasonléan az Gjsé-
gokhoz, egyszerre vannak jelen a kozonség és a hirdet8k piacdn (Gdlik, 2003).

A fogyasztéi magazinok kiaddsa t8keigényes, az igényes kivitelezés, a tobbnyire szines
nyomtatds, az orszdgos terjesztés, az elosztdsi csatornikhoz valé hozzdférés magas koltségek-
kel jar. A mindségi kidllitdsi termékek elédllitdsdénak nyomdai technoldgidi megkovetelnek
egy bizonyos gyértdsi példinyszdmot ahhoz, hogy az egységkoltséget minimalizdlni lehessen,
igy a méretgazdasigossdg érvényesiil. A magazinkiaddk jellemzden kdzepes és nagyvillala-
tok, s a termék kockdzatos jellege, valamint a hirdetési piacon valé jelenlét szinte kényszerit§
erdvel abba az irdnyba hat, hogy a kiadék t6bb cimmel is jelen legyenek a fogyasztéi magazi-
nok piacdn, ez a vilasztékgazdasigossig érvényesiilési jele.

Az amerikai magazinpiacon az dltaldnos témakérd, képekben gazdag magazinok jol érzékel-
het8en hanyatldsnak indultak az 1960-as évek végétdl, s ezt mindenek el8tt a televizidzds to-
megessé véldsa véltotta ki (Abrahamson, 2007). Az 1990-es években, a sokcsatornds televiziés
modell dltaldnossd vdldsa és az internet fokozatos térhéditdsa eredményeként rendkiviil kiélezd-
détt a piaci verseny. Mikozben nagyjdbdl kétszeresére nétt cimek szdma, ami évi hat szdzalékos
novekedési titemmel ért fol, addig az eladott dsszes példdnyszdm — a lakossdg lélekszdmdnak
emelkedése ellenére — lényegében stagndlt, a példdnyszdm éves novekedési titeme minddssze
0,1 szdzalékot tett ki (Barsh és mdsok, 1999). Az Gjonnan megjelend fogyasztdi magazinokat
tartalmilag az erds szakosodds jellemezte, az j cimek a régiektdl elhdditott olvasokbél épitették

fel a maguk kozonségét, s a piacot elhagy6 cimek szdma szintén magas volt.
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A fogyaszté magazinok piacdn az drrugalmassdg jellemzéen érvényesiil. Mind a termékek
jellege, beleértve heti vagy még hosszabb periodicitdsti megjelenést, mind a rendkiviil erds
tartalmi szakosodds, mind a cimek magas szdma egyes piacokon, mind a napilapokhoz ké-
pest magasnak szdmité dr az drrugalmassdg érvényesiilésének irdnydba hat, s a tapasztalatok
szerint a fogyaszt6i magazinok piacain az drverseny mindennapos jelenség.

A lapdgazatban a fogyasztéi magazinok kiaddsa sokkal inkdbb képes volt alkalmaz-
kodni a digitdlis hdlézati média vildgahoz, mint az Gjsigkiadds. Ez kordntsem véletlen,
hisz az a specidlis érdeklédés vagy hobbi, amiben a magazinok olvaséi osztoztak, szinte
kindlta magdt ahhoz, hogy 6k maguk a hdlézati kapcsolat révén, a magazinhoz kotédve
virtudlis kozosséggé szervezddjenek. Az 4j tizleti modell a tartalom, a kozosség és a ke-
reskedelem egytittese (content, community, commerce, az in. 3C) koré épiile fel (Gélik,
2003), s escte vilogatja, mikor melyikre érdemes nagyobb hangsulyt helyezni. A kiilsé
»beszdllitok” megnovekedett silya mellett a felhaszndldk dltal eléallitott és terjesztett
tartalmak szintén integrdns részei lettek a tartalomkindlatnak. Ami a kereskedelmi ol-
dalt illeti, ez mdr joval tobb, mint a nyomtatott fogyasztéi magazinokndl a hirdetési felii-
let ércékesitése. A magazinok honlapjai egytttal éreékesitési pontjai is az olvasékozonség
jol feltérképezett fogyasztdsiba illé termékeknek, szolgdltatdsoknak, de ez mar megint
talmutat a média vildgdn.

Furcsa paradoxon, hogy bdr a magazinkiadds a digitdlis média-okoszisztémdban jél meg-
taldlta a maga helyét, a média-gazdasdgtani elemzések tovabbra is az Gjsigkiaddsra 6sszpon-
tositanak. Holmes (2007) egy koznapi hasonlattal érzékelteti a jelenséget. Kiemeli, hogy
mikozben a fogyaszt6i magazin cimek szima messze, nagysdgrenddel felilmulja az Gjsdg-
cimekét, a réluk sz6l6 kdnyvek esetében az ardny éppen forditott, elég csak egy j6 amerikai
szakkonyvtdrban a polcokra kihelyezett mivekre tekinteni. Hozzdtessziik, a szakfolyéiratok-
ban megjelend tanulmdnyok esetében sincs ez masként.

E helyiitt nem tudunk a fenti paradoxonnal részleteiben foglalkozni, de annyit minden-
képpen megjegyziink, hogy a kulttrakutatdsok (cultural studies) teriiletén, éppen a termék
fogyasztisinak szovevényes tdrsadalmi-kulturdlis kontextusai miatt, kifejezetten nagy teret
foglalnak el a fogyasztéi magazinok (Abrahamson, 2007). Média-gazdasdgtani kozelitésben
a nyomtatott fogyaszt6i magazin mint termék — a hirmagazinok kivételével — lényegében
hasonlithaté az druvildg, ezen beliil is a szabadid8ipar t6bbi termékéhez, dontd tobbségiik
ugymond szokvdnyos drujészdg. Ennek megfeleléen a média-gazdasdgtani kutatdsok csekély
figyelmet forditanak erre a lapfajtdra, és jelen esetben mi is ezt kdvetjiik.
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5.2. Textudlis és 4ll6képtartalmak: online megjelenés

A hagyomadnyos, a papirra nyomtatott Gjsdgok elédllitdsdnak folyamatdban a digitalizdci6
forradalmi véltozdsokat idézett el mind a szerkesztéségekben végzett munkdk, mind a
nyomdai el6készités, mind az Gjsdgok nyomddkban torténé elééllitisinak miveleteiben. Az
1970-es években a fejlett orszdgokban a szerkesztéségekben az irdgépet és a géppapirt foko-
zatosan felvéltottdk a szovegek digitalis rogzitésére és szerkesztésére hasznéle szovegszerkesz-
t6k, az egyes Ujsigoldalak kialakitdsit, az tgynevezett tordeldszerkesztést tobbé mdr nem
a nyomddkban végezték aprélékos kézi munkdval, hanem specidlis szdmitégépeken tordeld
szoftverek alkalmazdsdval, és az elektronikusan tordelt oldalak alapjin készitett nyoméleme-
zek kertiltek fel a nyomdagépekre. A hossza évszdzadokon 4t hasznalt Slombetik elttintek a
lapnyomdakbdl, az Gjsigirok/szerkesztdk dltal elédllitott kreativ tartalmakat kézzel foghaté
termékké 4ralakité munkafolyamatok ott is dralakultak.

Mivel a szerkeszt8ségekben a kozlésre szdnt tartalmak mdr digitdlis formdban késziiltek
el, dlltak rendelkezésre, a nagyobb amerikai lapkiadék az 1980-as években — a videotext
rendszerének (ldsd: 4.2.3. alfejezet) mintdjdra — kisérletezni kezdtek napilapjaik elektro-
nikus terjesztésével hirkozlési hdlézatokon keresztiil, ami a hatalmas teriilet(i orszdgban
lehetévé tette volna szdmukra az orszdgos terjesztést Gjsdgpiacokra vald belépést. Végiil
is a kisérletek tizleti mércével mérve kudarcba fulladtak, az Gjsdgoknak a televizidkészii-
léken megjelenithetd elektronikus vdltozatira nem alakult ki tomegkereslet (Boczkowski,
2004). Az dttdrést a kiaddk szdmdra az 1990-es évek elsd felében az interneten a World
Wide Web (WWW), a vilighdlé technoldgidjinak elterjedése és a bongészék megjelené-
se hozta meg (Moldovén, 1997), ami a hdztartdsokban hasznilt személyi szdmitégépek
gyorsiitem( novekedésével jért egyiitt, s ennek nyomdn az elekcronikus lapkiadds kordbbi
formdi fokozatosan elhaltak.

Az internet térhéditdsa a médiaszintéren is jelentésen megvaltoztatta a hagyomdnyos
kindlati, és keresleti viszonyokat. Mindez érzékenyen érintette a lapkiaddst is, hisz a
kordbbiakhoz képest radikdlisan megvaltozott a koltségszerkezetet, a tartalmak fizikai
értelemben vett eldéllitdsdnak és terjesztésének, a fogyasztéhoz valé eljuttatdsdnak kole-
ségei jelentdsen lecsokkentek (ldsd az el8z8 alfejezetben). Az ezredforduléhoz kozeledve
a hdlézati hirportdlok megjelenése tovabbi komoly kihivdst jelentett az Gjsdgoknak,
fokozatosan csékkentve olvasottsdgukat, és ennek kovetkeztében 6 bevételi forrdsukat,
a hirdetési bevételeket (Boczkowski, 2004; Gdlik, 2003). Ehhez jarult még hozzd, hogy
a kordbban kiilon fejlédési utakat bejdrt hagyomdnyos felilletek/médiumok, mint az
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Ujsdg, a rddié és a televizié immdr egyazon platformon folytattdk a kiizdelmet a fo-
gyasztok figyelméért.

Mivel az online lapkiaddsban a materidlis értelemben vett termelés és terjesztés (a tar-
talmak fizikai megjelenitése és tovbbitdsa) koltségei a kordbbiak toredékére estek vissza, a
piacra Gjonnan belépni szdndékozdk elStt a tékekorldt lecsokkent, és viszonylag kis kockdzat
mellett kiprébdlhattdk, vajon milyen kereslettel taldlkozik tartalomkindlatuk a piacon. Az
igy kialakulé nagymérték(i kindlati tobblet 4j piaci helyzetet teremtett a piacon mdr bent
1év8 (legacy) szereplék szdmdra.

Azt, hogy végeredményben nem volt alternativdja a fejlett médiapiacokon az online 0j-
sdgkiadds meginditdsinak szemléletesen bizonyitja, hogy az ezredfordulén a szdz legna-
gyobb olvasottsdgt amerikai napilap kéziil csupdn kettének nem volt még hilézati kiaddsa
(Boczkowski, 2004). Mindemellett azonnal felvetddott a kérdés, hogy a vildghdlén elérhetd
Ujsdg esetleg ., kannibalizdlja”-e a nyomtatott hirlapot/az Gjsdgot, dm hamar bebizonyosodott,
hogy a megszokott nyomtatott Gjsdg online kiaddsa az olvasék szdmdra inkdbb kiegészitdje,
semmint helyettesitéje a hagyomdnyos jsdgnak (Gdlik, 2003).

s o”

5.2.1. A hilozati terjesztésii vijsdg mint termék, és keresletének sajdtossdgai

Kozhelyszdmba megy az iizleti életben, hogy azokon a piacokon, ahol széles a termékkindlat, és
egyértelmien ilyen piac volt mar az 1990-es évek elején a médiatermékek és szolgiltatdsok piaca,
egy Uj termék bevezetésének sikere szorosan dsszekapesolddik azzal, mennyire kiilonboztethetd
meg a mdr piacon lévékedl akdr drban, akdr mindségben, akdr a hozzaférési/eladdsi feltételekben. A
marketing sz6hasznalatéval élve az a kérdés, mi az az egyedi termékigéret (unique selling proposition,
USP), ami rdbirja az egyént a vdsdrldsra, illetve — ingyenes hozzaférés esetén — a hasznalatra.

Az olvasok altal megszokott, ismert tjsdgokhoz viszonyitva a piacra belépd online tartalom-
kindlat — mind az elézmény nélkiili hdlézati portdlok, mind a papirra nyomtatott Gjsig cimével
megjelend, annak markdjat/brandjét haszndlé napilap vagy hetilap hélézati kiaddsa — a kover
kezd Gjdonsdgokkal rendelkezett, amelyek egyben Gj mindséget is képviseltek a kordbbiakhoz
képest (Gdlik, 2003):

— mivel a terjesztésnek gyakorlatilag nincs teriileti/tavolsdgi korldtja, igy a hédlézati Gjsd-
gok/hirportlok f6ldrajzi piaca elméletileg a helyi piacoktdl a globdlis piacokig terjed,
az egyén szdmdra elérhetd tartalmak mennyisége és valasztéka nagysigrendekkel béviil;

— a hdlézati Gjsdg kiaddsdban ott a lehetdség, hogy mindig aktudlis legyen, hisz tartalma a
vildgban torténd eseményekre reagélva azonnal, igény szerint folyamatosan frissithetd — ez
a tulajdonsdg amagy vetekszik a hirrddiok és a hirteleviziok televiziézds ilyen jellegzetessé-
gével, és nyilvdnval6 fogyasztéi tobblet az olvasé/felhaszndlé szdmadra;

— aterjedelem rugalmasan alakithatd, nincs merev, a kdzvetit§ eszkoz, a nyomdai techno-
l6gia, vagy a terjesztési logisztika dltal hatdrok kozé szoritott oldalszdm korldt;

— extra (eredeti) anyagok is megjelentethetdek, kihaszndlva azokat az iizleti elénydket,
amelyek az el8bbiekbdl erednek;

— dinamikus tartalomkezelés, azaz bdrmilyen Gjsdganyag bérmivel 6sszekapcsolhaté a
hypertext-elv alapjdn;

— konnyt visszakereshetdség;
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— az olvasé a valds id8ben kapcsolatot teremthet a szerkesztdséggel (elektronikus olvaséi
levél/e-mail-tizenet a hagyomdnyos postai levél helyett);

— az Ujsdgolvasé/a felhaszndld szdmdra megteremtédik az a lehetdség, hogy szoftverek
segitségével a maga szempontjait érvényesitve a sajdt preferencidi szerint vdlogasson a
hirek vagy mds tartalmak kozott (részletesen ldsd a 4.2.5. alfejezetben).

Természetesen az olvasé szempontjabdl a hdlézati Gjsdg haszndlata a megszokott nyomtatott
Ujsdg olvasdsihoz képest hdtrdnyokkal is, jarhat:

— a héldzati Ujsdg elérése kiilon késziiléket igényel, aminek beszerzése és az internethez
val6 kapcsoléddsa koltségekkel is jdr, de mivel szimtalan egyéb célra is hasznidlja a ko-
z0nség az internetet, a koltségek szétteriilnek kozoteiik;

— aképernyérél valé olvasis sokaknak idegen és kevésbé kényelmes mint a hagyomdnyos tjsdgé;

— a hireket és a bemutatott események megjelenitésében az infomercial miifaj gyakoribbd
vélt és kevésbé megkiilonboztethetd, a hdlézati Gjsigban mint nyomtatott Gjsigban volt.
[gy a felhaszn4lé kevésbé bizhat abban, hogy a hireket, informdciékat nem torzitjik-e a
primér tizleti érdekek.

Az Gjsdgok hélézati kiaddsdra valé dtdllds nem drdmai hirtelenséggel, sokkal inkdbb lassd, de
erbteljesen egy irdnyba haté folyamatként zajlott le, és az 1990-es évek kozepétdl gyorsult fel.
A vildg legnagyobb médiapiacdn, a fejlédési trendeket diktalé Amerikai Egyesiilt Allamokban
a kiilonboz4 tartalmakhoz valé hozzdférést kindlé hostok szdma 1995 janudrjicdl az ezredfor-
duldig 5,8 milliérdl 72 milliéra néte (Boczkowski, 2004), az internet haszndld felnSet népesség
ardnya pedig ugyanezen idészak alatt nagyjdbdl tizszeresére emelkedett és elérte 2000-ben az
otven szdzalékot (Perrin—Duggan, 2015). A vildghdlén Gjonnan megjelend tartalomszolgélta-
tok tdmegei olyan nyomds ald helyezték a hagyomdnyos lapkiaddkat, hogy kénytelen-kelletlen
meginditottdk cimeik online kiaddsdt, maguk is térekedve arra, hogy kihaszndljak az online
tartalomszolgéltatdshoz kapcsolddé versenyeldnyoket. Az ezredforduld utdni évtizedben az on-
line hirforrdsok olvasdsa folyamatosan névekedett (OECD, 2010) azonban az online olvasétd-
bor sokkal inkdbb ad hoc, rendszertelen és szérvanyos jellegtivé formalddott, mint kordbban a
nyomtatott sajtétermékeké.

A felhaszndlok bevondsa a kiaddk dleal piacra vite, szerkesztett termék/szolgaltatds kindlatba
szinte természetes médon, a hagyomdnyos Gjsigok online kiaddsainak megjelenésével vette a
kezdetét dontben az egyes szerkesztéségi tartalmakhoz flizétt kommentdrok formdjaban. Az
internet infrastruktirdjinak fejlédése és haszndlatdnak tomegszervé véldsa a fejlett orszdgok-
ban lehetdvé tette, hogy a tomegmédidban a kordbban élesen elkiiléniild termel6i és fogyaszté
szerepek kozott megtorténhessék az a bizonyos tjdrds, amelyet amigy mér jéval kordbban
felvetettek (Toffler, 1980), és amely a digitdlis hdlézati média egyik alapvetd jellemzdje. Az
ezredfordulét kovetden az jsdgok online kiaddsdnak szerkeszt8i mdr nemcsak kommenteket
fogadtak, de kezdtek helyet szoritani a blogoléknak, és anyagokat kozoltek — olykor szerkesz-
tett formdban — a civil Gjsdgirds gyakorléitdl.

Az online hirpiacot az infokommunikacids technolégidk ezredforduld utdni fejlédése, va-
lamint, az elébbivel parhuzamosan, a felhaszndl6i/fogyasztdi késziilékdllomdny (mobil- és
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okoseszkozok) szerkezetének dtalakuldsa megvaltoztatta felhaszndléi, fogyasztdsi szokdsokat (mul-
tiplatform-fogyasztds). Tdgabb értelemben a 21. szdzadi életvitel (fokozott mobilitds, feszitettebb
id6gazdalkodas, felgyorsult hétkdznapok), de kiilondsen az online jelenlét erésodése, a szabadidé
felhaszndldsban megndvekedett ardnya magdban hordozza a hélézati tartalmak létrehozdsiban
és terjesztésében megmutatkozé aktivitds novekedését. Mindezek névelik tovdbbd a fogyaszték
bevonddisit is, dllanddsitva a val6s ideji (real-time) informdcidelldtottsdg irdnti igényt.

5.2.2. Az djsdgkiadds dtalakuldsinak tapasztalatai az ezredforduldt kovetéen

A médiavillalatok szémdra az ezredfordulé utdn a multiplatform megjelenés kényszeritd erejii-
vé valt (Doyle, 2013), és ennek kovetkeztében a lapkiaddk portéljain a hagyomdnyos textudlis,
dllokép és grafikus tartalmak mellé fokozatosan odakeriiltek az audio- és az audiovizuilis
tartalmak. A halézati Gjsdg kiaddsa gyakorlatilag egy multimédids szolgdltatdssd valt, ha-
mar tillépve azon a kezdeti elképzelésen, hogy a hdlézati Gjsdg a nyomtatott kiadds amolyan
utdnkozlése. Fokozatosan dralakult az olvasdkkal val6 viszony is: felhaszndl6k dleal el8allitote
tartalmak id6vel megjelentek a hdlézati feliileteken, amint azt kordbban mdr kényviinkben
tobb helytitt (kiemelten a 3.2. és a 4.2. alfejezetekben) mar részletesen bemutattuk.

Az ezredfordul6 utdn nem csupdn az amerikai piacon, hanem a legnagyobb eurépai lap-
piacokon is folyamatosan csokkent a napilapok olvasétibora (OECD, 2010), és a 6 bevéte-
li forrdst jelentd reklimbevételek ebbdl kévetkezd osszezsugoroddsira a kiaddk rovidedvon a
koltségek radikélis lefaragdsdval, s ezen beliil a szerkesztdségi létszdm leépitésével vélaszoltak.
Ennek kovetkezménye lett egyrészt a ,kiilsésok”, azaz a szabadtiszék, az eseti feladatokon meg-
bizdssal dolgozdk, az alvillalkozdk, illetve a részmunkaidében foglalkoztatottak dltal készitett
tartalmak ardnydnak novekedése (Walters és masok, 2006). Emellett a kiaddk elkezdtek komo-
lyabban torédni a kozosség épitéssel, felfedezve maguknak a kozosségi médide és a kiilonbozd
tartalomgytijt§ platformokat. A felhasznaldi tartalmak befogaddsa még inkdbb elétérve keriilt,
a szerkesztdségeknek nyitniuk kellett a kiilsé érintettek mind szélesebb kére felé.

A felhaszndl6k dltal elééllitott tartalmak (UGC) beépitése a tomegmédia kindlatdba kitd-
gitotta az Ujsdgirds professziondlis tevékenységként értelmezett hatdrait, ugyanakkor, akarva-
akaratlan, 4j fesziiltségforrdsokat teremtett a szerkesztéségeken beliil. A professziondlis Gjsdg-
irds identitdsa és ideoldgidja szorosan kotddott a tomegmédidt jellemzd egyirdnyt publikalds
gyakorlatdhoz, ami ellentmonddsba keriilt a t6bbirdnyt kommunikdci6t lehetévé tevd, a hd-
l6zatokon zajlé gyakorlatokkal. Erthetd, hogy az tijsdgirdk szerkesztéségek a maguk megszo-
kott kapudri, a vitds kérdéseket eldontd szerepét csak vonakodva adtdk fel (Lewis, 2012), és a
kapudri szerephez valé merev ragaszkoddsuk mondhatni amolyan kulturdlis inercia, amin a
menedzsment csak fokozatosan képes viltoztatni (Pew Research Center, 2012).

A felhaszndlok dltal el6dllitott tartalmak befogaddsdnak kérdése a 2010-es évekre még bonyo-
lultabbd vdlt, mint a megel8z8 egy évtizedben volt, mert egyes politikai, tizleti és egyéb érdekeso-
portok ezeket elkezdték tudatosan a maguk céljai érdekében alkalmazni, és ebbdl a szempontbdl
mondhatni eldurvult az online hiroldalak/hirportdlok vildga a kordbbiakhoz képest. Rdaddsul a
felhasznaléi aktivitds jorészt dttevédott a kozosségi oldalakra, és ez a hagyomdanyos (legacy) hir-
média tdrsadalmi stlydt tovabb csokkentette, ezekre még kitériink a késébbiekben.
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5.2.3. Uzleti modellek az online hirmédidban

A médiaviéllalatoknak a kiilsé kornyezetiikre, s kiemelten a piacok strukturalis véltozdsaira valé
reagdldsa az dltaluk valasztott tizleti modellben jelenik meg (b&vebben ldsd az 1.5. alfejezetben).
Az 1990-es évek mdsodik felében piacra 1épd, offline el6zmények nélkiili hirportdlok, valamint
a hagyomadnyos (legacy) hirmédia szervezetei 4ltal létrehozott honlapok (online news sites) litoga-
tasa kezdetben, f8szabédlyként, ingyenes volt a felhaszndlék szimdra. Mivel a felhasznalék altal
felkeresett tartalmak nyomon kovethetdk, dsszesithetSk, tobbféle szempont szerint feldolgoz-
haték, felhaszndldsi adataik fontos informdciékhoz juttattik a portdlok/honlapok tizemeltetdit,
amelyek tizleti értékkel birtak a hirdetések és az elektronikus kereskedelem piacdn.

A hal6zati tartalomszolgdltatdsok iizleti modellje az id6k folyamédn tobbféle irdnyt is
vett, hamarosan megjelentek a vildghalén a fizetds hozzéférési tartalmak is (Picard, 2000).
Ezeket tgymond falak zértak el a felhaszndlokedl, amint azt a walled gardens (fallal elzdrt
kertek) metafora plasztikusan kifejezi. Ez a fejlédési irdny annyiban nem volt el6zmény nél-
kiili, mutatott rd Picard, hogy igencsak hasonlitott ahhoz, ami a korldtozott musorkindlata
televiziézdstdl a tobbesatornds televizidzdsig tartd iddszakban kordbban érvényesiilt.

Az ezredforduldt kiovetd elsé évtized lapkiaddsdnak kesert tizleti tapasztalatait dsszegezve
Picard (2011) rdmutatott, hogy az a technoldgiai, gazdasigi, politikai és informdciés kor-
nyezet, amelyben a hagyomdanyos tartalmakat elééllitottdk, immar a malté. A korabbi tizleti
modellek relevancidjukat vesztették, mondhatni kicstszott alsluk mutatott rd a talaj, az Gjak
keresése még hozta meg a kivint eredményt. Ertékelése szerint a hagyomdnyos médiavélla-
latok képtelenek voltak megvaltoztatni azokat a kapcsolatokat, viszonyokat, amelyekben ter-
mékeiket el8allitottdk, igy nem tudtak a fogyaszték szdimdra érzékelhetd Gj értéket kindlni,
és ez az 4llandésult tizleti problémak gyokere.

A hirmédia szervezeteinek innovativ készsége perdonté lehet abban, miként konstrudljik
meg a maguk szdmdra az tizleti modellt. Taldn a legfontosabb kérdés, amit el kellett donte-
niiik, hogy az ingyenes vagy a fizetds felhaszndléi elérés felé veszik az irdnyt (Bleyen — Van
Hove, 2007; Picard, 2000). A lapkiadé véllalatok tobbféle tizleti modellel is kisérleteztek az
ezredfordulét kévetden (Vékey, 2019), tgy mint:

— klasszikus hirdetési modell: a tartalmak a fogyasztok szdmdra ingyenesek, kizdrélag

hirdetési bevételek érkeznek;

— tdmogatdi bevételek modellje: ahogy a neve is mutatja, az ingyenesen elérhetd tartalma-
kat timogatéi adomdnyok révén teszik kozzé — az esetleges tdimogatéi szinteket, és az
ezzel jaré elényoket az egyes lapok sajét maguk hatdrozzdk meg;

— freemium modell: e vegyes modellben az ingyenes tartalmak mellett az eléfizetSk extra
tartalmakhoz is hozzdjuthatnak;

— paywall (fizetéfal) modell: a tartalmak csak el6fizet8k szdmdra érhetdek el. Megkiilon-
boztethetiink darabdras (cikkenként fizetendd), soft paywallt (ltalédban meghatdrozott
havi ingyenes limit elérése utdn kell fizetni), valamint hard paywallt (eléfizetés utdn
minden tartalom elérhet6vé vilik);

— gytjtboldal: olyan kiilondllé oldalak, amelyek osszegyijtik és értékesitik az egyes tar-
talmakat.

Jéllehet a hirdeték nyomban felismerték az online hirdetések elényeit, kiemelten az elér-
ni kivédnt fogyasztdi célesoportok hatékony megcélzdsinak Gj lehetdségét, szimos hirportdl
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vetekedett a hirdeték pénzéért, s az Gjsdgkiaddk csak a sokak egyikének szamitottak, s nem
is a legfontosabbnak. Az ezredfordulét kévetéen hamar vildgossd vélt, hogy az Gjsigkiadok
hdlézaton elérhetd reklimbevételei 6nmagukban nem elegenddek ahhoz, hogy a papiralapu
kiadds reklimbevételeinek folyamatos csokkenését ellensilyozzdk (OECD, 2010), igy na-
pirendre keriilt a felhaszndldk 4ltal a hdlézati tartalmak eléréséére fizetendd dij valamilyen
formédban valé bevezetése.

Az dgazatban kialakult bizonytalansdgot jol érzékeltette, hogy Davosban, a 2007 janudrjiban
tartott Vildggazdasdgi Férumon a vildg egyik legismertebb min8ségi napilapja, az amerikai 7he
New York Times (NYT) kiaddja, Arthur Sulzberger azt mondta hozzdszéldsiban, hogy 6 maga
nem tudja, hogy vajon az Gjsigot 6t év milva még kiadjdk-e nyomtatdsban. Sulzberger, aki egy-
ben a t8zsdén jegyzett kiadévallalat (The New York Times Co.) fétulajdonosa és elnoke is volt,
még hozzdtette, igazdbdl nem is gydtri magdt emiatt, hisz az interneten jelen lenni csoddlatos
dolog, és az dgazat afelé tart. Mondanunk sem kell, 6t évvel késébb tovdbbra is megjelent az
NYT nyomtatdsban is, és a 2010-es évek végén sem utal semmi arra, hogy felhagyndnak vele. A
kiadé a 2013-as iizleti év harmadik negyedévében lépett 4t egy biivos hatdrt, ekkor haladta meg
el8szér az online kiadds eléfizetditdl szdrmazé bevétel a digitdlis rekldmok bevételét (Chittum,
2013). Amugy az évtized mdsodik felében az online kiadds el6fizetSi szdmdnak ldtvdnyos no-
vekedése mintegy visszaigazolta, hogy anno Sulzberger jél érzett rd a NYT hdl6zati kiaddsban
rejlé tizleti potencidlra: 2019. elsé negyedévében a NY7T 4 millids eléfizetdi tdbordbdl a csak a
digitdlis kiaddsra eléfizet8k (digital only subscriptions) szdma 3,3 millié volt (Reuters Institute,
2019). A 2010-es évek vége felé bekovetkezett emelkedés legf8bb hajtderejét paradox médon
déntd mértékben Donald Trump elndkké valasztdsa idézte eld, aki szdmdra a NYT deklardltan
az egyik 6 ellenség és az dltala gyakran emlegetett fake news media zészléshajéja.

A hélézati digitdlis hirmédidban a tiz évvel kordbbi dllapotokhoz (OECD, 2010) képest
ugyan nagy valtozdsok torténtek az ezredfordulé utdni mésodik évtizedben, hisz érezhetéen
ndtt a halézati digitdlis hirekért valé fizetési hajlandésdg szdmos orszdgban, leginkdbb szem-
be tlinden a skandindv orszdgokban. Az is egyértelmd, hogy a hirmédia egyes a globdlisnak
brandjei — példdul 7he New York Times, The Wall Street Journal, The Washington Post, Fi-
nancial Times — kifejezetten sikeresek a digitdlis eléfizetések piacdn, mikozben az is ldtszik,
hogy példdul az amerikai helyi hirmédia szerepléinél jéval szerényebbek az elért eredmények.
Amugy a csak a digitdlis kiaddsra eléfizet§ amerikai felhasznalok képzettségi szingje, éves jove-
delme és a hirek irdnti érdeklédése jéval dtlag feletti, és ez csapddik le abban, hogy az dtlagot
messze meghaladja a hirekért val6 fizetési hajlandésiguk. A kétségtelen el6re haladds dacdra az
online hirmédia egészét tekintve mégis azt mondhatjuk, hogy az dgazatot fenntarté tizleti mo-
dell mibenléte ma sem vildgos, keresése vildgszerte tovdbbra is folyik (Reuters Institute, 2019).

A hirlapokon tdl a fogyasztdi magazinok kiaddsdban az a specidlis érdeklédés vagy hobbi,
amiben olvaséik osztoznak, szinte kindlta magdt arra, hogy 6k maguk a hdlézati kapcsolat
révén, a magazinhoz kétédve virtudlis kozosséggé szervezédjenek, s ebben a kiaddk egyfajta
gesztori szerepet is betolthetnek.
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5.2.4. Hirfogyasztds és kizosségi média

A koz8sségi héldzati oldalak (social media sites) az online hirek terjedésének és fogyasztdsa-
nak elsédleges terepévé véltak a 2010-es évekre, mondhatni az online hirportdlok amolyan
virtudlis nyitéoldaldvd (Nelson—Webster, 2017). A legnépszer(ibb kozosségi média oldalak,
mint a Facebook vagy a Twitter a tdrsadalom olyan rétegeihez is eljuttatjik a hireket, amelyek
egyébként azokhoz nem férnének hozzd (Mitchell és mdsok, 2013).

A kapcsolatokat illetden Boyd (2006) ramutatott, hogy a kozosségi hdlézatokon fellelhe-
t8 ,bardtok” (friends) nem azonosak a hagyomdnyos értelemben vett ,bardt” fogalommal:
egy elképzelt kozonség szerepét toltik be, akik viselkedési normadit irdnyitani, befolydsol-
ni lehet. E feliileteken megfigyelhetd tovabbd, hogy a felhaszndlok bizonyos szempontok
mentén csoportokba tomoériilnek. Ezen csoportok vagy virtudlis hirkozosségek (Vincze,
2019) megszervezddése az informdcidk megosztdsin, valamint a felhaszndlok elkotelezd-
désén és aktiv részvételén alapulnak. Az offline kozosségek ezzel szemben a kozosségi érzés,
kozosséghez vald tartozds mentén szervezédnek (Mamonov és mdsok, 2016), ez az érzés
osztonzi tagjait, hogy részt vallaljanak egy civil szervezet tevékenységében vagy egy politi-
kai jellegli cselekvésben.

Bar a kozosségi média potencidlis kihivéja lehet a hagyomdnyos hirtigynokségeknek,
hatdsa azonban nem egyértelmi. A mainstream feliiletek hireit széles kérben megoszt6
felhaszndlok nem kozvetleniil dssdk ald hirszerkesztdi szerepiiket: ellenkezéleg, novelhetik
a portalok befolydsit. A hirek megosztisa sordn a felhaszndlok gyakorlatilag maguk is
szerkeszt8i dontéseket hoznak, amelyek hatdst gyakorolhatnak arra, hogy a hirek inkabb
vagy kevésbé lithatok (Singer, 2014). fgy a témakijel5lés sajdtos dtalakuldson megy dt, az
olvasék képesek sziirni és alakitani, példdul marginalizdlni a szerkeszt6k 4ltal fontosnak
tartott tartalmakat, vagy éppen felkarolni a hirtigynokségek édltal jelentéktelennek tartott
hireket, eseményeket. Tovdbbd a hirek megosztdsa fontos visszajelzés az Gjsdgiroknak a
sajat tartalmaikrol (Holton és mdsok, 2014), ezdltal befolydsolva példdul a cimlapok/nyi-
t6lapok témdit, szerkezetét.

2016 nyardn az Egyesiilt Kirdlysdgban az Eurépai Uniébdl valé kilépésr8l megrendezett nép-
szavazds kampdnydt elemezve Polonski (2016) megdllapitotta, hogy a kilépés, a Brexit tdmo-
gatdi joval erbteljesebb érzelmeket kozvetitettek a vdlasztoknak, és hatékonyan alkalmazcdk
ehhez a kozosségi médidt. Az akeivabb felhaszndloknak készénhetben kézel minden platfor-
mon (Facebook, Twitter, vagy épp az Instagram) rutinosan kerekedtek feliil a maraddst partold
rivdlisaikon, igy végiil lényegesen t6bb embert tudtak megmozgatni — mindez oddig vezetett,
hogy a virtudlis téren tdl a valésdgban is sikeresen befolydsoltik a bizonytalan szavazékat, akik
egyszertien nem tudtdk, mit is gondoljanak.

A kozdsségi média rendkiviili médon leegyszerisitette (és el6segitette) a hirek megosztd-
sat — mind a hirk6zIl8k, azaz a médiavillalatok, mind a felhaszndlék szimdra. Egy egyszert
felhaszndlé szdmdra egy kattintdssal megoszthatéva véltak a hirportdlok hirei, igy a ,,repost”
(megosztds, Ujraosztds) és a ,retweet” (Gjraosztds Twitteren) fogalmaknak koszonhetden vil-
limgyorsan nagyon sok felhasznéléhoz lehet egy hirt eljuttatni. A hirportdlok nagyméreék-
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ben fiiggenek ezektdl a hivatkozdsoktdl, hiszen dltaluk tudnak jelentds forgalmat generdlni
az oldalukon, amely végeredményben szdmukra gazdasdgi haszonnal jir (Ju és masok, 2014).

A médiavillalatokon tdl, a felgyorsult hirmegosztds megvaltoztatta a kozonség hirekkel
kapcsolatos viszonydt is. Amig a felhaszndldk egyéni hirmegosztdsi szokdsai novelhetik elkéte-
lez8désiiket és érdeklédésiiket egyes témdk irdnt (Oeldorf-Hirsch—Sundar, 2015), addig, mivel
az ismeretségi koriikbe tartozé egyének is megosztjdk sajdt hireiket, tobb (véletlenszerti) hirrel
valé taldlkozds esélye is jelentdsen megné. Idedlis esetben ez eltérd vélemények és elgondoldsok
titkoztetéséhez vezet.

A kozdsségimédia-felitletek mdra a hirfogyasztds és az informdacidgy(ijiés elsédleges tere-
pévé vélrak, igy kiilondsen alkalmasak nagy tomegek elérésére, illetve a felhaszndlok hajla-
mosabbak kiiléonboz4 térsadalmi tigyek mellé dllni (Bachmann — Gil de Zuaniga, 2013; Gil
de Zaniga és mdsok, 2012; Gil de Zaniga és mdsok, 2014; Glynn és mdsok, 2012; Nielsen—
Schreder, 2014; Purcell és mdsok, 2010). E tanulmdnyok eredményei szerint a hirmegosztds
egyén-specifikus, azaz er8sen fligg az adott felhasznalé hirfogyasztasitdl és politikai bedlli-
t6dédsétsl. Ugy tiinik, a hirmegosztds képes a hirdramlds demokratizaldsdra, igy tematikus
parbeszédeket general tdrsadalmi, politikai témédkban.

A hirmegosztds széles korben elterjedt jellege azt jelentette, hogy a nagy kozosségimédia-
oldalak, mint példdul a Twitter és a Facebook az online hiroldalak forgalmdnak nagyon je-
lentés forrdsaivd véltak (Napoli, 2015), megelézve még a keresémotorok forgalmdt is. Jelents-
ségitk még nagyobb a helyi hirek és kisebb hirportdlok esetében (Newman és mdsok, 2012).
A felhaszndlok ndvekvd szdma szintén elsd helyre teszi a kozosségi médide, mint elsédleges
hirforrdst (Mitchell és mdsok, 2013; Nielsen—Schroder, 2014). Mindezeket figyelembe véve,
egy az Uj tipust hirfogyaszté megjelenésérdl beszélhetiink, aki a hirek aktiv olvasdsa helyett
azokat a bardti és kozosségi kapcsolatoktdl vérja (Baresch és mdsok, 2011).

Az aktiv, hireket rendszeresen megoszté felhasznalék attittidjeihez és jellemzdihez kap-
csolédnak motivdcidik is, amelyek viselkedésiiket alakitjdk. Amint kordbban mir bemu-
tattuk, e motivdciok szétvdlaszthatok dncéliakra, valamint altruista és tdrsadalmi mozga-
torugokra. A stdtuszvezérelt megosztds sordn az emberek azért osztanak meg hireket, hogy
hirnevet, elismertséget szerezzenek (és/vagy kovetdket), felkeltsék az emberek figyelmét, és
igy bizonyos stituszhoz jussanak a tbbi, egyenrangt felhasznal6 kozott (Boyd és masok,
2010; Lee—Ma, 2012).

Az érzelemvezérelt megosztds hdttérben mds, oncéli motivdciék, mint a szérakozdsra, ki-
kapcsoldddsra vald igény van jelen (de megjegyzendd, hogy a hirmegosztast alapjaban véve
nem a szérakozds irdnti vdgy motivélja). Az informdcié megosztds — mint a kdzponti altruista
motivécié — azonban az egyik legalapvetbbnek tlinik (Boyd és mdsok, 2010; Holton és ma-
sok, 2014; Small, 2011): azok, akik a megosztdsban jeleskednek, olyan informéciék utdn ku-
tatnak, amelyek a folyamatot kdlcsondssé/kétirdnytva teszik — interakeiora, szocializdciéra,
tarsadalmi elismerésre vagynak (Hanson—Haridakis, 2008; Lee—Ma, 2012). Az izgalmasabb
tartalom (még ha negativ is), jellemzden tobb megosztdst generdl (Berger, 2011). Ha még
megbizhatd forrdsbdl is szdrmazik (Bandari és mdsok, 2012) vagy olyan magas hirértékd tu-
lajdonsdggal bir, mint az ellentmondds, dsszefiiggés vagy meglepetés (Rudat és mdsok, 2014),
még nagyobb figyelmet képes kivivni.

Boczkowski és Mitchelstein (2013) kényvét, a web 1.0 kérnyzetben végzett, mdr tdbb-
szor hivatkozott nagyszabdst kutatdsi projektjét ismertetd esszéjében Galik (2016) ki-
emeli, hogy a kutatdsi projektben szerepld hirhonlapok/hirportélok ldtogatdi elsésorban
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azokra a hirekre kattintottak, amelyek érdekelték Sket, azokat kiildték tovdbb emailen,
amit bizarrnak vagy éppen hasznosnak tartottak, ahhoz flztek kommentdre, amit el-
lentmonddsosnak véltek. Ezek a kutatdsi eredmények 6sszhangban vannak az el6bbi
bekezdésben ismertetett kutatdsokéval. Boczkowski és Mitchelstein (2013) még arra is
ramutattak, hogy a politikai szempontbdl aktiv idészakokban (tdrsadalmi vélsdgok, vd-
lasztdsi kampdnyok, népszavazdsok stb.) sordn a koziigyekkel kapcsolatos tartalmak (po-
litikai, kormdnyzati vagy gazdasdgi kérdések) irdnt érdeklédés a felhaszndlé kozott érezhe-
téen megnd, mintegy megerdsitve a politikatudomdnyokbdl ismert ,,odafigyelé polgdr”
(monitorial citizenship) tételének érvényér.

5.2.5. A hirek terjedése az online platformokon, a hirmegosztdst befolydsold tényezdk

A kozdsségimédia-felhaszndlok hirmegosztdsdt vizsgdlva Bright (2016) tgy taldlta, hogy
a jelek szerint sajdt maguk is kiszlirnek egyes tartalmakat, a sajdt preferencidjuknak meg-
felel8en: bizonyos tartalmakat példdul intelligens szinben tiintethetnek fel, vagy éppen
tgy gondoljik, az adott informdcié hasznos lehet mdsok szdmdra. Ez a stdtuszvezérelt
megosztdsi szdindék meghatdrozza, hogy mely tartalmak népszertiek megosztishoz, és
melyek csak olvasdshoz.

Az érzelemvezérelt megosztds esetén a kozonség bevondddsa magasabb a katasztréfik ese-
tében (jobban 4térzik azokat), és a kialakult fesziiltséget csdkkentendd igyekeznek ket meg-
vitatni és osszefiiggésekbe helyezni. Ez a belsé kényszer pedig jelentds megosztdst generdl.
Hasonl6 a helyzet a hirességekkel kapcsolatos események megosztdsdt illetGen is: a velitk
kapcsolatos hirek tobbnyire olyan torténetek lehetnek, amelyek hatdst gyakorolnak az embe-
rek érzelmeire (Horton—Wohl, 1956).

Akdr a stdtuszvezérelt, akdr az érzelemvezérelt hirmegosztds dll a hdttérben, fenndll az
esélye, hogy a kozosségi média hirfogyaszt6i egy tobbszorosen sziirt, mérsékelten rideg va-
16sdggal taldlkozzanak, mint azok, akik a hagyomdnyos forrdsokbdl is tdjékozddnak (Prior,
2007). Ez a jelenség a kozosségi hirszakadék (social news gap), amely hasonlé a Boczkowski
és Mitchelstein (2013) 4ltal leirt hirszakadék (news gap) fogalmahoz, vagyis az olvasdk dltal
preferdlt és a szerkesztdk dltal ténylegesen publikélt tartalmak kozti kiilonbséghez.

E tekintetben a legfontosabb tényez8, hogy a cikket kozzétevd szerkesztéség mennyire ak-
tivan népszer(siti azt a cimlapjin. Az efféle szerkeszt6i promécié (editorial promotion) jelen-
t8s hatdssal birhat, hiszen kénnyen befolydsolhatja, hogy az olvasdk az adott témdt mennyire
tartjék fontosnak. Példdul Iyengar és Kinder (1987) kimutattdk, hogy a televiziés misorok
vezetS hireit sokkal tobbet idézik, mint a késébbi hireket, az online kontextusban pedig
Althaus és Tewksbury (2002: 183) azt mutatta ki, hogy az Gjsdgok online és offline véltoza-
tainak olvaséi eltéré médon érzékelik a hirstruktdrdt, madsként hangsulyozva az egyes hirek
fontossdgdt meghatdrozé jegyeket.

A tdrténet, a ,story” fontossdga mind a stdtuszvezérelt, mind az érzelmek dltal vezérelt
hirmegosztdsi motivdciék szempontjébdl relevdns lehet. A fontosabb hirek valészintileg na-
gyobb jelentdséggel birnak a tdrsadalmi stdtusz erdsitése szempontjdbédl, mig az érzelmek
dltal vezérelt hirek (meglepd és drimai események) jellemzéen a megosztds sordn tlinnek
fontosabbnak. A szerkesztSk szubjektiv preferencidjanak hatékonysiga mutatja, hogy a hir-
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szerkesztSk képesek-e a kozosségi média tematikdjit ugyandgy alakitani, mint a hagyoma-
nyos formdtumokét.

A maisik oldalon, a megosztds szempontjdbdl népszertitlen témak kozote szerepelnek a
politikai torténetek, amelyeket a felhaszndlok igyekeznek elkeriilni a beszélgetések sordn
(Eliasoph, 1998), kiilonosen ha kifejezetten megosztd, ellentmonddsos témdkrél van szé
(Boczkowski, 2010: 135; Jensen, 1990: 67; Martin, 2008: 82). Bizonyos tartalmak ugyan
érdeklédésre tarthatnak szdémot, de a felhaszndldk ezeket nyilvdnosan nem, vagy csak ritkdn
osztjdk meg. Ilyenek példdul a blinozés vagy szexudlis botranyok (Baruh, 2010; Panek, 2013),
hiszen a fokozott érdekl8dés e témdk irdnt a felhasznalé a kozosségi médidban betoltott std-
tuszdt veszélyezteti, az ismerésok konnyen negativan itélhetik meg.

Erdemes kitérni a tényleges kontextus vizsgdlatra, amelyen beliil a megosztds t6rténik. A kii-
16nboz8 tdrsadalmi és kulturdlis kontextusok ugyanannak a hirnek eltérd fontossdgot anak
(Gantz-Tokinoya, 1987; Rogers, 2000: 568). Kietzmann és szerzdtdrsai (2011) vizsgaltdk azt
a kérdést, hogy vajon a kiilonbozd funkcidkat betsltd kozdsségi platformokra ugyanazok a
jellemzdk vonatkoznak-e? Gondoljunk csak a LinkedIn és a Facebook ismerdseink mindségi
kiilonbségeire: mindkét feliileten gydjtjitk 8ket, de az el6bbi inkdbb szakmai, mig az utébbi
inkdbb személyes ismeretségeket tartalmaz. A kozosségi média effajta specializdléddsa szorosan
osszefiigg a stdtuszvezérelt megosztdssal: a szakmai kérdésekre 6sszpontosité feliileteken még

inkdbb kiemelkedd a tdjékozottsdg megjelenitése.

Végezetiil, a megosztott iizenetek tipusa alapjin elkiilonithetjitk a nagyon rovid tizenetek-
re Gsszpontositd platformokat (pl. Twitter), amelyek gyors kommunikaciéra adnak lehetésé-
get, mig mdsok, mint a Facebook hosszabb tizeneteket, eziltal viszonylag lassabb kommuni-
kaciot tesznek lehet6vé (Kaplan—Haenlein, 2011). Vagyis, a kommunikdcié sebessége szintén
befolydsolhatja a hirek terjedését, hiszen a gyors informdcidcserére berendezkedett feliiletek
nagyobb val6szintséggel osztanak meg vezetd hireket. Ugy tlnik, tovdbbra is jelents mérté-
ki az igény a kifejezetten tényszer(i tartalmakra.

Annak ellenére, hogy a koz6nség képes donteni arrdl, hogy milyen hireket oszt meg (Singer,
2014), dontéseiket a hirszerkeszt6k bemutaté valasztdsa (vagyis a megoszthaté cikkek és azok
tartalma), valamint a digitdlis Gjsdgirds gyakorlatdban alkalmazott figyelemfelkeltd eszkozok
szerepeltetése (ldsd 4.2.7. alfejezet) eleve befolydsolja. Ezek a kériilmények némileg ellensd-
lyozzék, hogy a szerkesztdségek témakijel6ld szerepe a digitdlis korszakban csokkent a kordb-
biakhoz képest (Bennett—Iyengar, 2008; Boczkowski—Mitchelstein, 2013; Késa, 2017).

A kozosségimédia-feliileteken tapasztalhatd, hogy a megosztdsok szempontjabdl fontos a
torténet jelentdsége, dtiitd ereje. Ez a sajdtossdg az egyének abbéli vigydbdl fakad, hogy a
szamukra fontos hireket osszdk meg, amelynek révén a szocidlis helyzetiiket, stdtuszukat erd-
sitik. Fontos megjegyezni, hogy az egyes kozdsségimédia-platformok tulajdonsdgai jelentésen
eltéréek: a gazdasdgi, tudomdnyos és technoldgiai hirek joval népszertibbek a LinkedIn felii-
letén, mint a Facebookon, ahol a politikai, blintigyi vagy épp a katasztréfikkal kapcsolatos
hirek vannak talstlyban. A felhasznlok némely hirtipusokat elészeretettel olvasnak, de nem
osztanak meg, és forditva: példdul a blintigyi hireket szeretik olvasni, de nem osztjadk meg.
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5.2.6. Albirek, hamis hirek, koholmdnyok (fake news) a hirmédidban

A demokrdcidkban az alapjogok sordba tartozik a véleménynyilvdnitdsi szabadsdg és a sajt6-
szabadsdg, amivel persze, amint szdmtalan példa mutatja, vissza is lehet élni. A 2010-es évek
kozepétdl a nyilvdnossdg szerkezet egy sajdtos dllapotdrdl, az igazsig utdni (post-truth) kor-
szak bekoszontérél (McNair, 2017) bontakozott ki vita szerte a vildgon, és abban nagyjibél
egyetértés van a témdval foglalkozék kozott, hogy az események hiteles bemutatdsdtél valé
elrugaszkodds igazi terepét a digitdlis hdlézati hirmédidban taldljuk meg.

Mindennapos felhaszndléi tapasztalat, hogy a digitdlis hdlézati média egyes oldalait és
portaljait eldrasztottdk a valdsdg-utdni hirkorszak olyan zsdnerei, mint a célzatosan hamis
hirek/koholményok (fake news), a személyiségi jogokat durvn sérté anonim hozzdszélald-
sok, a lejaraté kampdnyok, valamint a trollok gylolkodé tartalmai. A fake news Alcott és
Gentzkow (2017) mér idézett (ldsd 4.2.9. alfejezet) meghatdrozdsa szerint az a hir, amelyet
tudatosan és kifejezetten abbdl a célbdl dllitanak eld, hogy a benne foglalt, a valésignak
ellendrizhetéen meg nem felel§ tényallitdsokkal félrevezessék a felhaszndlokat. Lényegé-
ben ugyanigy fogalmaz Gelfert (2018) is, az § meghatdrozdsdban a fake news a hamis vagy
félrevezetd llitdsok megalapozott hirként t6rténd szdndékos, el8re eltervezett feltiintetése,
bemutatdsa. Alfejezetiinkben mi is a szdndékosan torzitott, valétlan informdacidk interne-
tes publikaldsaként értelmezziik a fake news fogalmdt, melyet tobbféle médon forditanak
magyarra. Leggyakrabban taldn az dlhir széval, de a magunk részérdl a hamis hirek/ko-
holmdnyok kifejezéseket legaldbb annyira kifejez8nek tartjuk, illetve a hamis hir és az dlhir
kifejezéseket szinonimaként haszndljuk.

Az dlhir-jelenség a 2010-es évek mdsodik felében kiemelt figyelmet kapott (Aczél,
2017), ugyanis kordbbi szatirikus jelentését levetkdézve dtalakult egy erésen kritizdlt in-
ternetes jelenséggé: leginkdbb kozosségimédia-csatorndkon terjesztik ket profit vagy
tarsadalmi befolyds szerzésének céljdbdl (Klein—Waueller, 2017). Tényként kezelhetd,
hogy a hamis hirek eldallitdsdra és publikdldsira szakosodott vdllalkozdsoknak a kolt-
ségeket tekintve versenyelnyiik van a hirek piacdn. Eldéllitdsukhoz csekély befektetés
szitkséges, hisz a termel8t nem terhelik az informdcidk megszerzésének és ellendrzésének
koltségei, és a szolgdltatéknak a reputdciéjukkal sem kell sokat torédniiik, hisz jobbdra
rovidtdvra terveznek (Gdlik, 2017). Bevételeik a hamis hirekre valé felhaszndléi kattin-
tdsokbdl szdrmaznak, tudniillik ezek kornyezetében jelennek majd meg a felhaszndlok
vélelmezett érdeklédésére szabott hirdetések, amelyek bevételeibdl azutdn a hirszolgélta-
tok részesedést kapnak.

Sok kicsi sokra megy, s amint a gyakorlat megmutatta, a hamis hireket k6z16 honlapok
tulajdonosai koziil j6 néhdnyan megtaldltdk a szimitdsukat (Subramanian, 2017). Villalko-
zdsuk kockdzatdt nagyban csokkentette, hogy nekik egyszert és érdemi anyagi dldozatok nél-
kiili a piac elhagydsa is, ami lehetévé teszi az ,lisd meg a fényereményt, majd siirgdsen 1épjél
le” (hit and run) tzleti stratégia sikeres alkalmazdsdt. A mikroskonémia elméletének tgy-
nevezett megtdmadhatd piacain az 0j belépdk raciondlis viselkedése, némi nagyvonaltsdg-
gal kezelve, hasonlé ahhoz, amit hamis hirek szolgaltaté szervezetek esetében felvézoltunk,
és amellyel az utdbbiak kétségkiviil sikereket értek el a felhaszndlok figyelméére folytatott
versenyben. Ugyanakkor aligha vitathat6, hogy miikédésiiknek igen magasak a tdrsadalmi
koleségei, amelyeket helyettiik, képletesen szdlva, a kozosség egésze fizet meg.
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A tapasztalatok alapjdn leszogezhetd, hogy a kozosségi média minden hasznos funkcidja
mellett egytttal az dlhirek melegigya. A kozosségimédia-platformok lehetévé teszik péld4ul,
hogy bdrki sokkal hatdsosabban érjen el nagy tomegeket, mint a hagyomdnyos marketing
eszkozokkel lehetséges volna, és a kozosségi média platformjai a marketingkommunikdcié
eszkozeként is funkciondlhatnak.

Réka fogta...

2017-ben a 20th Century Fox, a hires amerikai filmgydrté cég dlhirgydredk segitségével 6t
honlapot hozott létre (ilyen volt példdul a Houston Leader), melyek {8 feladata a hagyomi-
nyos hirforrdsok megkérddjelezése volt. A honlapok olyan cikkeket hoztak le, melyek hamis
informécidkat kozoltek kozszereplkrél (példdul Lady Gagdrdl, vagy Donald Trump elnékrél),
illetve megoszté témakérokrdl, mint példdul a mentélis egészség vagy a védSoltdsok fontossdga.
A cikkeket f8leg Facebookon osztottdk meg, ahonnan is nagyon gyorsan tovabbterjedtek. 2017
februdrjiban az esetet nagy publicitdst nyert, ekkor deriilt ki a nyilvdnossdg szdmdra, hogy a
20th Century Fox azért hozta létre ezeket az oldalakat, hogy az tj filmjét (A Cure for Wellness)
rekldmozza. A cikkekben ugyanis a film cselekményére utald részleteket, és hozzdjuk kapcsol-
hat6 hashtageket (mint a #cureforwellness) rejtettek el (Stack, 2017).

Ahogy a fenti példa is mutatja, az dlhirek publikaldsi sikerének alapja abban rejlik, hogy
az 4lraluk kozole tények és gondolatsorok kitaldltak és olyan hamis 4llitdsokat tartalmaznak,
amelyek jellemzden meghokkentik vagy szérakoztatjik a felhaszndlét. A fentiek aldl kivételt
képeznek az olyan szatirikus hangnem( honlapok, mint az Onion, melyek humorral és a
tények extrém elnagyoldsdval kritizdljak a kiilonbozd szocidlis vagy politikai problémdkat.

Fontos tovdbbd megjegyezni, hogy az utdbbi években szdmos politikus és kozszerepld
hasznélta ki az dlhirek adta lehetdségeket és élt veliik oly médon, hogy az dltaluk nem kedvelt
hagyomdnyos hirforrdsok cikkeit bélyegezték meg alhirként, koholmanyként. Jé példa erre
a 2017 janudrjdban életbe lépett Gj amerikai kormdnyzat néhdny prominensének (élitkon
Trump elnokkel) azon tevékenysége, mely sordn az dltaluk nem kedvelt professziondlis mé-
diaszervezetek hireit 4lhirnek/hamis hirnek mindsitik. Példdul az ABC, a BuzzFeed, a CBS,
a CNN, az MSNBC, az NBC, a New York Times és a Washington Post tobb hire, tuddsitdsa
is ndluk az alhir kategéridba esett, annak ellenére, hogy a hagyomdnyos hirszolgiltaték egy-
értelmten kiviil esnek a fake news gydreok kategéridjan, mivel az ltaluk kozolt informdciok
tartalma ellendrzétt, nem szdndékosan torzitott vagy valétlan.

A rdgalmazdshoz hasonléan az egyén érzelmi szorongdsinak szdndékos erésitése (IIED,
intentional infliction of emotional distress) dlhireken keresztiil kiviil esik a sajtészabadsdg kere-
tein. Akkor beszéliink IIED-rél, amikor valakinek a szandékos és extrém viselkedése masok
szdmdra folyamatos érzelmi tdlterhelést jelent. A gyaldzkoddssal ellentétben, mely csak kdros
viselkedésként aposztrofdlhatd, az IIED olyan kirivé és hivalkodé magatartds, mely a hagyo-
ményos moridlis kodok hatdrait maximadlisan dtlépi és a civilizlt kozosségek szdmdra teljesen
elfogadhatatlan. Az amerikai jogrendszerben él egy szokdsjog, melynek alapjén az IIED ha-
tdsdra hivatkozva meg lehet timadni a birésdgon az dlhirek eléallitdit.

Az dlhireket politikai aspektusbél vizsgdlva az mondhatjuk, hogy egyrészt szolgdlhatnak
pusztdn egyszer(i informdcié forrdsként, de lehetnek a politikusok aktivan hasznéle eszkozei is.
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A kiizdStér (aréna) jellege a nyilvinossdg figyelmének megragaddsara alkalmas, igy a politikusok
szdmdra lényeges a hozzdférés, hogy sajdt magukra, illetve az 4ltaluk képviselt tigyekre felhivjdk
a figyelmet (Van Aelst — Walgrave, 2016). Ennek megfelelen a jovében vdrhatdan felerésodik a
politikai célzatt kampdnyok kozosségi médidban t6rténd, szinte kontroll nélkiili terjedése.

Mind nyilvinvalébb, mondhatni a kozbeszéd részévé vélt, hogy egyes szervezett érdekcso-
portok vagy akdr egyes dllamok szisztematikusan, mondhatni az informdciés hadviselés része-
ként tudatosan terjesztenek dlhireket, torekedve a digitdlis hirmédidt a maguk érdekei szerint
befolydsolni. A legtjabb megkozelitések szerint az egyszer(i vélaszlépések aligha elegenddek:
Rasmussen és Chertoff (2018) a Politico online Gjsdgban mdr a hiperpartizdn /a szélséségesen
partos narrativdt emliti példaként, azaz mdr rég nem kitaldle dlhireket terjesztenek, hanem a
meglévd hireket ferditik el, helyezik félrevezetd kontextusba. Mindezt nagyszdmu felhasznalé
dltal felerdsitve, igy szerezve hitelt az ltaluk kredlt tartalmaknak. Az ilyen struktirdja tartal-
makat lényegesen nehezebb kisziirni és ellenérzés alatt tartani, ehhez megfeleld algoritmust
kredlni komoly kihivast jelent a szabdlyozé hatésdgok szdmadra.

A 2010-es évek kozepére mdr a kozosségi hdlézati oldalak valtak a hirfogyasztds legfontosabb
forrisiva szimos orszdgban (Reuters Institute, 2017), igy az Amerikai Egyesiilt Allamokban is.
Wagner és Boczkowski (2019) hdrom amerikai nagyvdrosban vizsgilta a 2017 janudr—oktéber
kozti id6szakban mélyinterjik alkalmazdsdval, hogy a 2010-es évek mdsodik felére kialakult 4j
média okoszisztémdban az amerikai felhaszndlok milyen médon fogadjak be/kezelik a hamis hi-
reket (fake news). A tiz hénapos vizsgdlati id8szakban 71 mélyinterja késziilt el, a minta dsszetétele
elég jol tiikrozte az amerikai térsadalom etnikai megoszldsdt, viszont a vizsgélat tdrgydbdl és az al-
kalmazott mintavételi eljdrdsbdl adéddan az iskoldzottsdgi szint jéval magasabb volt az dtlagosndl.
Annak ellenére, hogy a kdzosségi média platformjain elérhetd hireket a jellemzden nem tartjak
megbizhaténak a megkérdezettek, hasonléan az amerikai hirfogyaszték egészéhez szémukra
is ezek a platformok lényegében a digitdlis hirfogyasztds belép8kapui (gareways). Az interjik
elemzése, feldolgozdsa azt mutatta, hogy a 2016. évi amerikai elngkvélasztdsi kampdny vizvé-
lasztonak tekinthetd a fake news dradat meginduldsdbanban is, a felhasznaldk pedig kiilénb6z8
eszkozokkel prébédlnak védekezni a hamis hirekkel szemben. Ilyen példdul a sajic tuddsuk/
ismeretiik a széban forgd eseményekrdl, ilyen a hirek ténydllitdsainak ellendrzése, illetve tobb
forrds osszevetése (fact-checking; triangulation), s ilyen tovdbbd a sajét hircsoport vagy hirko-
z5sség tagjai kozleményeihez valé igazodds, valamint a véleményformaldk dllispontjdnak mér-
legelése. Mindezek jol mutatjdk azt a kordbbiakban mér t6bbszor is jelzett tendencidt, hogy a
hitelesség garancidi a hivatdsos Gjsdgiréktol a felhaszndlok felé tolédnak el.

5.2.7. Fellépés a hamis hirekkel/dlhirekkel szemben

Az internet két legnagyobb felhaszndlébdzissal rendelkezd dridscége, a Google és a Facebook
2016-ban bejelentette, hogy meginditjék az dlhirek elleni kiizdelmiiket, amelynek sorin mérik,
illetve igyekeznek megakaddlyozni az dlhirek terjedését. Mindkét gigavdllalat a maga irdnyelve-
inek dtdolgozdsdval prébalja megakadilyozni, hogy az ilyen tartalmakkal operdlé weboldalak
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hirdetési bevételekhez jussanak. A Google és a Facebook vallalatok részérél mindez egy sziik-
séges, logikus 1épés volt, hiszen rengeteg tdmaddsnak voltak kitéve az amerikai elnokvdlasztds
kimenetelében betoltott szerepiik miatt: feliileteiken kontrolldlatlanul terjedtek a megtévesztd,
rosszindulatti hirek, amelyek vélhetéen befolydsolhattdk a bizonytalan szavazdkat.

A gazdasigi megkozelitésen tilmenden 2017 februdrjéban a Facebook egy j eszkozt ve-
zetett be Németorszdg és Franciaorszdg teriiletén, mely segitségével barki bejelenthette, ha
dlhirrel taldlkozott. Azok a cikkek, melyekrdl bebizonyosodott, hogy tényleg valétlan in-
formdcidkat tartalmaztak, meg lettek jelolve (red flag; flagged), és biintetdpontokat kaptak,
melyek eredményeképp kevésbé elékeld helyen jelentek meg a felhaszndldk hirfolyamdban,
ezzel akaddlyozva a gyors terjedésiiket. Alig egy év eltelte utdn azonban a Facebook elvetette
a rendszert, mondvin, hogy épp az ellenkezd hatdst érték el vele, a jelzések hatdsdra sokakban
feler6s6dott a szimpdtia egyes tartalmak irdnt.

Mark Zuckerberg, a Facebook alapitéja bir maga idegenkedik az dlhirek azonnali betilts-
satdl, azonban a Facebook az dlhireknek mindsitett publikdcik eléréseit mégis drasztikusan
csokkentette, koszonhetden az dlhirek kiszlirését célz6 intézkedéseinek, koztiik a felhasznaléi
visszajelzéseken alapuld folyamatnak (ti. a posztok jelentése, és ha kell8 szdmu felhaszndld
jelol meg dlhirnek valamit, a Facebooknak lehetésége van a visszajelzésekre tdmaszkodva
letiltani az adott tartalmat). A hirek/tartalmak szolgéltaték dltali magénszabélyozdsa a sz6-
ldsszabadsdg érvényesiilése szempontbdl 1j kérdéseket vet fel, és egyben a kozosségi hélézati
platformokat kozeliti a hagyomdnyosan szerkesztett média felé (Koltay, 2019).

De nem csak a véllalatok ismerték fel az dlhirek jelentéségét és veszélyeit, és tesznek valasz-
lépéseket. A kormdnyok a vildg szimos orszdgéban a kdzoktatdsban a tanterv részévé tették a
~médiamiveltség” oktatdsdt, amely segitséget ad a didkoknak az dlhirek felismerésében és a
valédi hirektdl valé megkiilonboztetésében. Az dlhirek terjedését, haszndlatde, kdros tdrsadal-
mi kévetkezményeit jelentds méreéki figyelem 6vezi viligszerte. Egyes jarvinytigyi szakértSk
parhuzamot vontak az dlhirek internetes terjedése és a fertz8 virusok evolicids fejlédése és
terjedése kozott, mig mds szakéredk a felismeréshez igyekeznek segitséget nydjtani. Az Interna-
tional Federation of Library Associations and Institutions is kiadott egy infografikdt, amelyen
az dlhirek felismerését bemutatjék és tanitjak, és amelyet szimos orszdgban a helyi nyelvre
adaptdlva megjelentettek.

Nem véletlen, hogy az Eurépai Uni6 vezetd testiiletei is felfigyeltek a tomegessé vélt fake
news jelenségre, és szakérték bevondsdval prébéltdk nyomon kévetni az dlhirek és a dezin-
formdcié terjedésének gyakorlatdt a digitdlis hdlézati hirmédidban (European Commission,
2018). A vizsgilatok eredményei alapjan intézkedések is sziilettek, ezekre konyviink zdrd
alfejezetében (6.4.3.) részletesen visszatériink.
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5.3. Audio tartalmak: rddi6zds, online szolgiltatisok, podcast

A modern médiapiacokon a rddiézds piacdrdl beszélni egyre inkdbb tiinik anakronisztikus-
nak. A kovetkezd alfejezetekben emiatt egy tdgabb, audiotartalom-szolgaltatdssal foglalkozé
piaci értelmezés mellett érveliink. Ehhez bemutatjuk a rddiézds klasszikus piaci tulajdon-
sdgait, majd elemezziik a digitdlis média hatdsait az ipardgra. Sz6 esik egyebek kozt a digi-
talis foldfelszini rddiézdsrdl, a ,hagyomdnyos” internetes rddidkrdl, a lekérhetd tartalmak
térnyerésérdl és az el6z8ekbél sziiletett hibrid szolgdltatdsokrél, valamint az olyan kapcsolédé
szolgéltatdsokrol, mint a zenefelismerd szolgéltatdsok. Az alfejezet, egy még tdgabb kontex-
tusban, kitér az audiotartalom-fogyasztds tényezdire, amellyel e piaci kornyezetben értelmezi
az élézene-fogyasztds jelenségét is.

A radi6 az elsd elektronikus tdmegmédium, amely rovid id8 alatt 6ridsi sikert aratott a
kozonség korében. A rididhallgatds mindennapi tevékenységiink részét képezi, hallgatjuk
otthon, munkahelyen, autéban, utazds kozben. Temették mdr az 1950-es években is a
televizidzds hatalomdtvételével parhuzamosan (Gazi és mdsok, 2014) és ma, noha reno-
méja némiképp megkopdban, az ipardg relative ellendllénak mutatkozik a digitélis média
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eléretorése ellenére is (Bierman és mdsok, 2014), 2017-ben példdul a viszonyitdsi alapnak
szamité amerikai piacon hagyomdnyos rddiémiisor hallgatdsdval tovdbbra is t6bb id6t t6l-
tottek a felndtt fogyaszedk, mint a digitdlis kozosségi platformokon (Emarketer, 2018), az
Eurépai Unidban a rddié a harmadik leggyakrabban fogyasztott médium a televizié és az
internet mogott, de tovabbra is az a médium, amelyben a leginkdbb megbiznak (European
Commission, 2018). Fogyasztéi oldalon a sikerének kulcstényez6i kozé tartozik, hogy mii-
kodtetése relative olesd, technolégiaigénye csekély, illetve haszndlata sem igényel jelentds
technikai felkésziiltséget (Sweeting, 2015).

A rédi6 kulturdlis és politikai jelent8sége is vitathatatlan. Egyes szerz8k példdul a radi-
6s személyiségek vezette talk-show mifajit emlitik a politikai polarizdcié kialakuldsa egyik
f6 okaként az USA-ban (Hilliard—Keith, 2005), a zenei profild rddidk viltozatossigdnak
csokkenését pedig a zeneipar 2000-es évekbeli vilsdga egyik okaként (Thomson, 2009).
Ugyanakkor vildgviszonylatban 2017-ben tovibbra is a rddi6 volt az elsédleges forrdsa a ze-
nehallgatdsnak a vdsdrolt hanghordozdk, a zenei profilti online videdk, illetve az online zenei
streamingszolgdltatisok elétt (IFPI, 2017), illetve szintén fontos forrdsa a zenét fogyasztok
szdmdra az Ujdonsdgok, divatos zenei tartalmak megismerésének (Iotova—Semova, 2016).

A rédi6zds kialakuldsdban markdns kiilonbségek alakultak ki az egyes orszdgok kozott. Ennek
szdmos torténelmi, kulturdlis és gazdasdgi oka volt, dm ezeket e helytitt nem részletezziik, csak
utalunk néhdny osszefoglalé munkdra (Barbier — Bertho Lavenir, 2004; Galik, 2003; Sartori,
1991). Kissé leegyszerisitve és egy mondatban 6sszefoglalva azt mondhatjuk, hogy az Amerikai
Egyesiilt Allamokban a piaci erék, az eurépai orszdgokban pedig az dllam jdtszotta a fészerepet
az 1920-as évekedl megjelend radio fejlédésében, tomegmédiummd vdldsdban (Gdlik, 1996).

A rddiézés folyamatosan viltozé kornyezetében a digitdlis, kozdsségi és mobilmédia jelen-
tik a kovetkezd mérfoldkévet. A fogyasztasi platform teriiletén a sokdig egyeduralkodé fold-
felszini misorszords (terrestrial broadcasting) komoly versenytdrsat kapott a mobil szélessdva
internetszolgaltatdssal, és olyan versenyképes alternativ szolgiltatdsok mellett kell a piacon
helyt dllnia, mint a letoltott zenei dllomdnyok, a podcasting, vagy a streamingszolgdltatdsok
(Hendricks—Mims, 2018).

A radi6s tartalomfogyasztdstdl valé elfordulds két 6 motivuma a reklimokkal valé teli-
tettség és a gyakran ismétlédé tartalom, mig a rddié mellett maradds f6 tényezéi a hozzatérés
a kedvenc zenékhez, a rddiémisorhoz vagy miisorvezet6hoz valé ragaszkodds, a passziv rd-
didhallgatds, azaz a hdttérradiézds, valamint a megszokds (Hendricks—Mims, 2018).

5.3.1. A rddidzds megjelenése, amerikai és eurdpai modellje

»A rddiézds fogalmdhoz téreénelmileg hozzdtapad a rddidhullimok révén valé misorterjesz-
tés, amelynek alaptechnoldgidja az analég foldfelszini misorszérds. A rddidzds mint tech-
nolégia igy legiltalinosabban fogalmazva hangok rddidhullimok révén torténd tovabbitdsa
a nagykozonség részére” (Nyird, 2013: 131). A rddidzds megjelenésének elsd technoldgiai
dllomdsdt a vezeték kiiktatdsa jelentette a jeltovdbbitds és -fogadds folyamatdbél, amely a 19.
szdzad végére datdlhatd, amikor Guglielmo Marconi feltaldlta a vezeték nélkiili tavirée (Gé-
lik, 2003). A rddiézds technolégidja és miszaki kerete az ezt kovetd két évtized leforgdsa alatt
alakule ki, kiilonés tekintettel az I. vilighdbordra, ahol a tengerészeti és katonai alkalmazds
nagyban segitette a technoldgia fejlédését és elterjedését.
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A rddidtérténet szerves része, hogy a rddidzds miszaki és tizleti géniuszdnak, az olasz szdrmazd-
s, de késdbb brit dllampolgirsigot szerz8 Marconi véllalata, az American Marconi piaci er6fo-
lényre tett szert az amerikai piacon, amit egyre rosszabb szemmel nézett az Amerikai Egyesiilc
Allamok politikai és katonai vezetése. Az elsé vilighdbort befejez6dését kovetGen, 1919-ben
Marconit — er8s szinfalak mégotti nyomdssal — rdkényszeritették amerikai tizleti érdekeltsége-
inek az eladdsdra, s ezen lzleti tranzakcié nyomdn jott létre a Radio Corporation of America
(RCA) radi6tdrsasdg. A vallalat f6tulajdonosa a General Electric lett, és a t6keemelésben az
amerikai villamosberendezés- és tdvkdzlési ipar két tovabbi dridsa, a Westinghouse és az Ame-
rican Telegraph and Telephone (AT&T) is részt vett. Az RCA alapité levelében tételesen szere-
pelt, hogy az RCA részvényeinek legaldbb négydtode amerikai tulajdonban kell, hogy legyen,
s a tdrsasdgban vezetd tisztséget csak amerikai dllampolgdr tolthet be (Head—Sterling, 1990).

A rédié tomegmédiummad valdsa a kée vildghdbora kozotti id8szakra esik, és végeredmény-
ben ez a két évtized tekinthetd a rddidzds aranykordnak is. Az elsé tizleti vallalkozdsként
miikodd rddidmisor-szolgdltatd, a KDKA az egyesiilt dllamokbeli Pittsburgben 1920 nov-
emberében kezdett miisort sugdrozni. Par év késéssel Eurépdban is elindult a rddiés miisor-
szolgdltatds, amely az orszdgok tobbségében a rddiézds dllami monopdliumként szervezddott
meg. Ennek az volt az alapvetd oka, hogy a médium az I. vilighdborut kovetden valt tomeg-
médiummi, a kiépiil8 0j rendszerekben pedig ,,az dllamilag szervezett, irdnyitott és feliigyelt
tdjékoztatds legfontosabb intézménye lett az 4j médium. [...] Az eurdpai rddidzds a kezdet
kezdetétdl fogva teriiletileg, tehdt a vételkdrzetet tekintve is kzpontositott. A helyi rddiézds
nem kapott [ényeges szerepet az dllami rddi6zdsi rendszerben, s az egységes hang mintegy a
nemzetdllam egységét is hivatott volt kifejezni. Miutdn a misorszolgéltatk a rddids hdztar-
tasokra hatésdgilag kirdte és fizetett el6fizetdi dijakbdl, s nem a reklimbevételekbdl éltek,
piaci oldalrél sem volt nyomds a helyi misorszolgéltatds fejlesztésére” (Gélik, 2003: 194).
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A rddi6 dgazati szabélyozdsinak egy érdekes eleme a miisorszdm-kvotdk léte. Ezek alapjdn a rddi6s
és televizids miisorszolgdltatok kotelesek a jatszott tartalom egy megadott ardnydban hazai szerz6k /
gyarték miveit bemutatni. A kvétarendszerek megalkotdsdnak jellemzd céljai kdzote szerepel a helyi
kulttira és helyi mivészek tdmogatdsa, a piac megévdsa a tilzott globdlis (elsésorban: USA-bél eredd)
kulturalis hatdstdl. A kvétarendszerek elvart eredményei kozott szerepel a kozszolgilatisdg biztositdsa,
az Uj és/vagy helyi tehetségek gondozdsa, megismertetése, valamint a nemzeti zeneipar védelme.
Egyes piacok példdjdt vizsgdlva jol ldtszik a rddids kvotdk sikerének kettdssége:

— Franciaorszdgban 2000-ig 40%-ban kellett biztositani, hogy a jitszott tartalom francia nyelv(i,
Uj és feltdrekvd eldaddtdl szdrmazd legyen; a kvétarendszert 2000-ben enyhitették a fogyaszedk
demogréfiai tulajdonsdgainak figyelembevételének lehetdségével, hiszen egy retro formdtuma
rddiéban meglehetdsen kétséges példdul, hogy az ,,4j” tartalommal valé kiszolgdlds mennyire
illeszthetd be a csatorna profiljiban;

— Magyarorszdgon a Médiaszolgiltatdsokrdl és a tomegkommunikdciérdl szolé 2010. évi
CLXXXYV. torvény (Mttv.) rendelkezései szerint az évi teljes misorid legaldbb 50%-4ban
eurdpai, de legaldbb 33,3%-ban magyar tartalom és ezen beliil is legaldbb 25% 6t évnél nem
id8sebb az elvdrt, de a kvéta a helyi rddidkra nem vonatkozik;

— Kanaddban az tgynevezett MAPL-rendszer szabdlyozza a zenei tartalmakat: négy tényezdbél (zene,
el6ado, el8adds, sz6veg — ezek angol megfelelSinek kezddbettii adjak a rendszer nevét) kettdnek kana-
dai eredettinek kell lennie és 35%-ban ilyen tartalom kell, hogy szerepeljen az addsban, kiilén figye-
lembe véve a teljes napot és a f8misorid6t egyardnt. A francia nyelvii rddiokra ennél jéval szigortbb,
65%-0s kvéta vonatkozik (CRTC, 2015);

— Hollandidban 2011 juliusdban a Radio2 kézszolgélati adén vezettek be kvétdt, amely alapjin
207:00-19:00 kozott sugdrzott populdris zene 35%-a hollandiai gydrtdsi kellett, hogy legyen.

A fentiekbdl is kiolvashaté a kvétarendszerek néhdny probléméja. Igy péld4ul a helyi tartalom kételesség-
bél vald sugdrzdsa nem tudja garantdlni a min8séget. Franciaorszdg extrém esetében 2011-ben a legtobb
konnytzenei rddié a kvdta 90%-dt ugyanannak a 15 zeneszdmnak a lejdtszdséval teljesitette. Tovabbi
kérdés, hogy milyen tartalomra vonatkoztathaté a ,helyi” jelzd, az eldadds nyelvét, az el6adé szdrma-
zdsdt, az egyéb hozzdjaruldk szdrmazdsdt, vagy ezek valamilyen egyvelegét veszi-e alapul a szabdlyozds.
Tovabbi probléma, hogy a szdmos piacon a helyi el6addk is egyre inkdbb idegen nyelven (elsésorban
angolul) adnak el8 (tobbek kdzott a tartalomexport konnyebbsége, a nagyobb piacokhoz valé hozzaférés
miatt. Igy ha a kvétaban nyelvi korldt is van, a helyi eléadé a nemzetkézi eléaddkkal keriil versenybe a
maradék sugdrzdsi id8ben (pl. Franciaorszdg, Magyarorszdg esetei). Végezetiil pedig a szabélyozds vélel-
mezhetden tilériékeli a tomegmédia, ezen beliil a ridié befolydsold erejét, mikozben szdmos egyéb alter-
natfy forrds 41l rendelkezésre a fogyasztok zenei izlésének kiszolgdldséra. Igy példdul Magyarorszagon a
ProArt 2017-es zeneipari jelentése szerint a megkérdezett zenészek szdmdra a radids jdtszds csak az 6t6dik
legfontosabb szempont volt a sikerhez a YouTube-jelenlét, a fellépések, a Facebook-kommunikécid, il-
letve a médiaszereplésck mogote. A rddids kvétdk egyfajta Gjraértelmezése ugyanakkor tovabbélhet
a digitdlis korban is. A kordbban emlitett kanadai szabdlyozé szerv péld4ul a Kanaddban elérhetd
nemzetkozi streamingszolgdltaték megadéztatdsdval tdmogatnd a helyi kreativipart (Dubé, 2018).

Tekintettel az eurdpai orszdgok kozti jelentds tirsadalmi, torténelmi kiilonbségekre, eltérd
kulturdlis hagyomdnyokra, kialakultak azért jelentds kiilonbségek mondjuk a brit, a francia
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és a német radids szintér kozott (Barbier — Bertho Lavenir, 2004), de mindezek ellenére —
vagy nyiltabban, vagy kevésbé nyiltan — mindeniitt az dllam lett a meghatdrozé szerepld és
maradt még egészen az 1970-es évek végéig.

Az iizleti alapon m(ikodd amerikai rddidzdsi az ipar el8szor a késziilékgyartdsban és ércé-
kesitésben kereste a bevételi forrdsokat arra alapozva, hogy a kozvetitett misorok irdnti ér-
deklédés kivéltja a radidkésziilékek megvétele irdni tomeges keresletet. Mivel a késziilékgyar-
tashoz sziikséges szabadalmak zomét az RCA tdrsasdg tulajdonosi kéréhez tartozé véllalatok
birtokoltdk, a késziilékek drdt joval a koltségek felett lehetett megszabni, és az extra nyereség
egy részét visszaforgathattdk a misorkészitésbe. Ennek az elképzelésnek a gyenge pontja,
amint kisvdrtatva bebizonyosodott, a szabadalmi védettség kijatszhatdsdga.

Az AT&T dltal 1922 nyardn beinditott WEAF adédllomds mds tton indult el, a tulajdonos
tavkozlési 6rids, az AT&T tizleti modelljét prébalta meg kévetni (Head—Sterling, 1990). A te-
lefontdrsasdg kozszolgaltatdst végzett, s lizletszabdlyzata szerint koteles volt mindenkit kiszol-
gélni (common carrier), mit sem torédve azzal, ki mit beszél a vonalaikon. A WEAF kinyitotta
a studidjdc barki eldte, aki hajlandé volt fizetni azért, hogy kozleménye, misorszima vagy
akdr hirdetése elhangozzék, és potencidlisan eljusson az ad6 vételkorzetében élékhoz. Amint
kideriilt, mindebbdl nem 4llt 8ssze egy, a kozonséget érdeklddését felkeltd miisor, s az dllo-
mds bevételeibél nem lehet fenntartani az tizemeltetését. Torténelmi tény ugyanakkor, hogy
a WEAF hulldimhosszin volt el8szor hallhaté a mai értelemben vett rddids rekldm, 1922-ben.

A hirdetési kereslet persze egy rddiéadé esetében hozzd van kétve az dllomds hallgatott-
sdgahoz, amit viszont a misorszdmok ,,dllitanak el8”. A megoldds kulcsa tehdt a kozonséget
vonzd program sugdrzdsa, majd az igy létrejové kozonséghez valé hozzaférés druba bocstdsa
a hirdet8k szdmdra: ezzel az amerikai rddiézdsban megteremtédott az az iizlet modell, mely-
ben a miisorokat szolgdltat6 dllomdsok jovedelmeinek forrdsa a hirdetési bevétel. Ugyanak-
kor arrél sem szabad megfeledkezniink, hogy az tizleti alapon mikédé amerikai radiédllo-
mdsok, miisorszolgiltaték a rddiézds elsd két évtizedében a miisoridd egy részét igymond
,ldbon eladtdk” a hirdetni szindékoz6 nagyvillalatoknak, amelyek azutdn a megvasdrolt id6t
a maguk érdekeit tiikr6z8 misorszdmokkal toltottek meg (ilyen értelemben a common carrier
elképzelés is tovabb élt).

Az amerikai modellben a rddiézds induldsakor gyakorlatilag szabad volt a piacra valé belé-
pés, az Egyesiilt Allamokban 1922-re 622 réddiémiisor-szolgaltaté volt bejegyezve. A torténe-
tileg elészor alkalmazott analdg foldfelszini misorszérasi technolégidban a radiéfrekvencids
elektromdgnes rezgés amplitiddja volt a hanghordozd, ez az tigynevezett amplitddé modu-
lécié (AM). A rddidk ugyanakkor osszesen két rddidfrekvencide (750 és 833 kHz) haszndl-
tak misorszordsra, ami jelents interferencidt okozott szimos radiéadds vételében (Sweeting,
2015). Az els6 évek tapasztalatai bebizonyitottdk (Head—Sterling, 1990), hogy az dgazat ma-
kodése megkoveteli a miisorterjesztésre haszndlt, és amigy csak sztikosen rendelkezésre 116
frekvencidk haszndlatdnak hatésdgi osszehangoldsat.

Az 1927-ben elfogadott ridiézisi torvény rendelkezései szerint feldllitott, szovetségi ha-
taskort szabdlyozé hatdsdg, a Federal Radio Commission (FRC) engedélyére volt sziikség
a radi6zds piacdra valé belépéshez. az FRC jogkorét késdbb az 1934-ben létrehozott Federal
Communications Commission, az FCC vette dt. A bevezetett dllami szabdlyozis elvi alapja
az volt, hogy a rddiés misorterjesztéshez haszndlt frekvencidk dllami tulajdonban vannak,
amelyeket a hat6sdg egy koncesszids tipust szerz8désben csak egy konkrétan meghatdrozott
iddszakra és helyi miisorvételi korzetre adott dt azon kérelmezéknek, akiket megfelelének
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tartott. A szabdlyozé hatdsdg dltal kiirt és elbirdle palydzatok a birdlati szempontjai kozote
nevesitve is helyet kapott a kozérdek szolgélata (Head—Sterling, 1990).

A pilyézati feltételek tartalmaztdk, hogy a rddids misorszolgaltaté teremtsen lehetdséget koz-
életi, oktatdsi és kormdnyzati tdrgyt tartalmak/misorszdmok sugdrzdsdra az egyes csatorndk
misoraiban (public, educational and governmental access). A szabilyoz6 hatésdg az egy tulajdo-
nos kezében 1év8 engedélyek szdmadt is korldtozta, tben hatdrozta meg. Ily médon a rddi6zds-
ban — szoges ellentétben a nyomtatott sajtéval — még a legliberdlisabb médiamodellben sem
biztdk csupdn a piaci 6nszabdlyozdsra a tdmegmédium miikddését, hisz a frekvenciasziikdsség
miatt bizonyitottan fenyegetett a piaci kudarc bekovetkezése. ,A kozérdek — voltaképpen a
kozszolgalat — fogalma mdr a kereskedelmi modellen beliil is [explicit médon] megjelent” (Ba-
jomi-Ldzdr, 2003: 91).

Az amerikai rddidzds piacdnak fejl6dés sordn hamarosan megtdrtént az egyes adéalloma-
sok, tehdt a helyi piac szerepldinek vezetékes dsszekapesoldsa hédlézattd, és ezzel megtortént
a piac regiondlissd, illetve orszdgossd bévitése — ebben az AT&T jdtszotta az Gittdrd szerepet.
Hamarosan, a WEAF rddiéra mint rendszergazddra alapozva hat sajit dllomdsbdl 4llé hdls-
zatot hoztak létre és a hdlézat tagjai a sajitjuk mellett naponta hdrom 6rdn 4t kozos misort
is sugdroztak. 1924 oktdberében egy alkalmi megolddssal 22 adét kapcsoltak dssze, hogy
Coolidge elnok beszédét az egész orszdgban — az Atlanti-6cedntdl a Csendes-dcednig az 4l-
lomdsok 4ltal lefedett teriileten — egyazon idében kozvetitsék. A kisérlet sikere meggy$zd
bizonyitékot szolgdltatott arra, hogy nincs miszaki akaddlya a helyi rddidpiacok tetszéle-
ges teriileti kiterjesztésének, és ha az tizleti érdekek — kiemelten a misorgydrtasi koltségek
csokkentése, a hirdet8k szdmdra vonzé regiondlis vagy orszdgos piacok megteremtése — tigy
kivanjdk, akkor de facto létre is jonnek a regiondlis és az orszdgos piacok.

Az 1920-as években kezd8dott és a televizi6 elterjedéséig tarté aranykordban a mozi mel-
lett a rddi6 lett a tdmegszorakoztatds legfontosabb eszkoze (Gdlik, 2003). A rddidzds volt az
az ipardg, amely még az 1929-1933 években, a nagy gazdasdgi vildgvélsig idészakdban is
gyorsan fejlédott, terjeszkedett gyakorlatilag minden orszdgban. A rddiémisorok vételéhez
sziitkséges késziilék kezdetben elég drdga volt, a szerényebb jovedelemmel rendelkezd héztar-
tdsok gyakran nem engedhették meg maguknak a beszerzését. Ez hamarosan megviltozott, a
radidkésziilékkel valé elldtottsdg viszonylag rovid id8 alate szinte teljessé valt a hdzeartdsokban.

A rddidhallgatds otthoni tevékenység volt, és szorosan kapcsolddott a napi életvitelhez is,
erdsen dtalakitotta a szabadidé-eltltési szokdsokat, a hallgatévd vdlds folyamata a csalddi szo-
cializdcié keretében tortént. Jellemzd volt a kizdrdlagos, teljes figyelmet lek6td tartalomfo-
gyasztds, a rddidhallgatds f8ideje, hasonléan a mai televizids fémiisorid6hoz, az esti érakban
volt. Ebben az id8szakban az emberek a legnagyobb odaaddssal kévették a misorokat, egy-egy
népszerli misorszdm tdrsadalmi eseménynek szdmitott, amit igymond meg kellett hallgatni.
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A rddiézds aranykordban olyan tartalmak jelentek meg a médiumon, mint az él8 radidjéékok,
kabarészdmok, zenés misorok (Campbell-Sparks, 2016). A mdra a televizids tartalomgydr-
tdsban haszndlatos ,szappanopera” (soap opera) kifejezés is a rddidhoz kéthetd. Minthogy az
1930-as években a napkdzbeni hallgatdsdg f8ként hdziasszonyokbdl tev8dott dssze, akik otthon
tartézkodva id6t tudtak szakitani a tartalomfogyasztdsra, az olyan nagy, fogyasztdsi cikkeket
gyartd villalatok, mint a Procter&Gamble, a Colgate-Palmolive és a Lever Brothers (a mai
Unilever) mdrkdi (egyebek kozt: szappanmdrkai) ,,szerepeltek”. ,Volt, amikor magdban a rddié-
miisor nevében is feltlint a szponzor: ilyen volt a Colgate Comedy Hour, Dean Martin és Jerry
Lewis miisorvezet8kkel — nem rossz pdrositds, hiszen az ismert humoristdk miatt 4llandéan ne-
vettek a hallgatdk, és ez a »tevékenysége j6 fogakkal az igazi. De ilyen volt a Lux Radio Theatre
is az ismert szappanmdrka utdn.” (Papp-Viry, 2016: 30)

A televizidzis széles korben vald elterjedésével parhuzamosan a kizérdlagos radichallgatdsra
forditott id8 csupdn napi néhdny percre zsugorodott, a rddiézds gyakorlatilag hdteértevékeny-
séggé valt (hdceérradidzds), amit elésegitett a technikai fejlédés is. Az 1940-es évek elején kezdett
elterjedni a foldfelszini miisorszérds FM-technolégidja, amelynél az dtvinni kivdnt hangjelet a
radidfrekvencids rezgés frekvenciavaltozdsai hordozzak, ez az tgynevezett frekvenciamoduld-
ci6 (FM). Az antennajel sdvszélességének szlikitésével a torténetileg el8szor alkalmazott analég
misorszordsi technoldgidhoz (amplitidémoduldcié, AM) képest az FM kevésbé volt érzékeny
a torzitdsra és kisebb vételi zajt produkdlt, igy hangmindségben messze feliilmulta azt. Emel-
lett elterjedésével nagysdgrendekkel néhetett a piacokon terjeszthetd miisorok szdma, ami utat
nyitott a viszonylag szerény koltségvetésii szakosodott csatorndk piacra lépése elétt is. Ugyan-
akkor viszont az AM-sugdrzds olcsébb és sokkal nagyobb teriileteket lehet vele lefedni stabil és
megbizhat jellel, ezért példdul a nagy foldrajzi kiterjedésti Egyesiilt Allamok gyérebben lakott
vidékein végig az AM maradt a meghatdrozé jeltovabbitdsi technolégia.

Egy tovébbi miiszaki innovicid, a tranzisztor feltaldldsa — Bajomi-Ldzar (2000) taldlé sz6-
haszndlatdval élve: a ,zsebrddi6-forradalom” — megnyitotta az utat a rddickésziilékek mé-
retének csokkentése elétt. Az 1950-es évektdl megjelentek a hordozhaté radidkésziilékek,
megteremtve a mobil vétel lehetdségét, ami dltal a rddids tartalomfogyasztds kikeriilhetett a
lakdsbdl és eljutott olyan helyekre, ahova a televizié nem tudott — példdul az autékba, amely-
hez méra példdul az egyestilt dllamokbeli rddiézds hdromnegyede kéthetd (Pitts, 2012).

A technolégiai fejlédés, az Gj frekvenciatartomdnyok bevondsa a rddidzdsba és az Gj miisor-
terjesztési technolégidk alkalmazdsa kibdvitette az egy piacon megjelenni képes szereplék ko-
rét. Természetesen ezek az dllomdsok mar egy-egy misorszdam-zsiner sugdrzdsira szakosod-
tak, kialakult az Ggynevezett formar ridiézds, a hagyomdnyos, dltaldnos misorkindlati adok
visszaszorultak, a rddiézds piaci modelljében a beszéd (zalk) és a zene (music) legkiilonbozébb
miifajaira szakosodott rddidk foglaltdk el az étert. A szakosodott misorok egy-egy hallgatéi
szegmensnek, fogyaszt6i célcsoportnak szélnak. A szigordan betartott, az egyes misorszol-
galtatét a maga piacdn a mésiktdl megkiilonboztetd vagy megkiilonboztetni kivand formar
erdsiti a hallgatdi lojalitdst azok korében, akik éppen azokra a misorszimokra kivdncsiak,
amelyekbdl az adott formatot alkalmazé rddiémisor épitkezik.

Az eurépai orszdgok tobbségében a rddiézds dllami monopéliumként indult fejlédésnek
és terebélyesedett ki, amit a fizikai torvények megkdvetelte miiszaki koordindcié sziikséges-
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sége donmagdban nem indokolt. Ahhoz is egészen sulyos kozgazdasdgi cséldtds kellene, hogy
az okokat a piaci tokéletlenségekben és/vagy kudarcokban keressiik. A rddié az elsd vildg-
hadboruat kévetden vélt tdmegmédiummad, s a hdbortiban megroggyant, dridsi veszteségeket
szenvedett eurdpai orszdgok kormdnyai tdl fontosnak tartottdk ahhoz, hogy kiengedjék a
keziikbél: a rddiézds dllami monopdliuma lett a f8szabély, amelytdl csak néhdny orszdgban
tértek el (Gdlik, 2003). A misorszolgaltatds a vételkorzetet tekintve is kdzpontositott volt,
a helyi rddi6zds nem kapott lényeges szerepet az dllami rddiézdsi rendszerben, s az egységes
hang mintegy a nemzetdllam egységét is hivatott volt kifejezni.

Az eurdpai szintéren a sokcsatornds radiézdsi modell kibontakozdsdnak eléfeltétele a radi-
6zds (és a televizidzds) dllami monopdliumdnak megsziintetése volt, ami az 1970-es évek fon-
tos, korszakos fejleménye. Az dllami monopdlium irdnydbdl elindulé eurdpai rddidfejlédés
uralkodé irdnyzata az elmdlt harom évtizedben, a dereguldcié meginduldsa 6ta, a lokalizals-
dds. Ezzel parhuzamosan az egyes dllomdsok musorszerkezete is nagymértékben leegyszerd-
s6dott, az dltaldnos programvalaszték feldl a szakosodds irdnyédba tolédott el. A helyi rddiézds
piaca egyértelmien versenypiacnak tekinthetd. Az ipardgba valé belépés t8kekorldtja nagy-
sdgrenddel kisebb, mint a lapkiaddsban, hisz a stidi6- és az adéberendezések a technoldgiai
fejlédés kovetkeztében mdr az 1960-as, 1970-es években olcséva viltak, s kezelésiik sem igé-
nyel kiilonleges képzettséget.

A rddidhallgatds vizsgdlatakor tehdt az dllami szabdlyozds 4ltal erdsen befolydsolt vagy éppen
meghatdrozott médiaoldali tényezdk kulcsfontossigti kornyezeti elemnek szdmitanak. Ugyan-
akkor azt is ldtnunk kell, hogy az dllami szerepvallalds radikdlis kiilonbségeinek dacdra az j
tomegmédium mind az amerikai, az eurépai modellben gyorsan népszer(ivé vdlt a kozonség
korében, jéllehet az tizleti szempontok szerint vezérelt amerikai misorkindlat szerkezete és az
eurdpai dllami rddick mdsorainak mds médon kialakitott szerkezete kozott jelentés volt a kii-
16nbség. Megjegyzendd viszont, hogy a szérakoztaté miisorszdmok az 4llami irdnyitdst eurépai
rddidkban sem szorulhattak hdttérbe, hisz a kozonség szérakozdsi igénye volt a rddidzds tdme-
gessé vdldsdnak els6szdmu hajtdereje.

5.3.2. A rddiézds mint termék fogalma és a rdadiohallgatds platformjai

A rddiézds termékének fogalmit illet6en a nagykozonség piacdn hdrom értelmezés képzelhe-
t4 el, nevezetesen a miisorszdm, a misor és az adott teriileten (piacon) hallgathaté miisorok
oOsszessége. A radié-misorszdm hangok egységbe szerkesztett, 6ndll6 értelemmel bird, cim-
mel elldtott egytittese. A rddiémisor rddié-miisorszimoknak a musorszolgéltat$ dltal meg-
szerkesztett és nyilvinosan kozzétett sorozata. A rddiézds mint misorszolgiltatds az adott
teriileten, foldrajzi piacon él6k miisorral valé elldtdsa.

A rddiémisorokat a benniik szereplé misorszimok tartalma, a vételkorzet — a relevdns
foldrajzi piac — nagysdga, a finanszirozds médja és a terjesztés technoldgidja szerint szokds és
célszert osztélyozni. Az elébbi ismérvek alapjén a legfontosabb csoportok és alcsoportok a
kovetkezék (Nyird, 2013).
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Tartalom

Altaldnos és szakosodott misorok. A tartalom szerinti megkiilonboztetés esetében 4ltalinos
misorrél beszéliink, hogyha az a miisorszémok legszélesebb vilasztékdt nyujtja a nagykozon-
ségnek, szemben a szakosodott misorral, amely bizonyos tipusi miisorszimokat szolgéltat
egy szlikebb, meghatdrozott célkozonség szdmdra.

Ahogy kordbban emlitettiik, az FM-technolégia megjelenésével megnyilt az ut a szakoso-
dott rédiddllomdsok elétt, elsésorban a beszéd (talk vagy speech radio) és a zene (music radio)
mint £ vezérld elv (format) mentén, amelyen beliil tovdbbi kategorizdlds lehetséges a piac fej-
lettsége, nagysdga, valamint a kereslet jellege mentén. A prézai formatumokon beliil példdul
megjelenhetnek a hircsatorndk (news), hireket és beszélgetéseket egyardnt tartalmazé (news/
information) csatornak, valldsi (religious), vagy akdr humorra (comedy) specializalédott csator-
nak. A zenei formdtumokon beliil szintén az adott piac hatdrozza meg a jellemz6 szakosodds
jellegét és méreékét. A legtdgabb fogyasztéi kornek sz016 (adult contemporary) formatuma
radié konnyen befogadhaté popzenét jétszik (poziciondldstdl fiiggden a megel8z6 egynéhdny
évtized zenei repertodrjébol), mig a contemporary hit radio (CHR) kifejezetten kurrens sléd-
gereket jatszik viszonylag kis vdltozatossdggal, erds rotdciéban (erre utal a formdtum egyik
misik, kordbbi neve is, a ,Top 40”). Egyes nagyobb piacokon a CHR rddiék szintén tovabb
specializdlédhatnak stilusra, vagy stiluscsokorra (pl. Rock CHR, Urban CHR, Rock/Pop/
Dance stb.). Egy-egy adott piacon népszerd, ,eladhaté” miifajok szintén ,kitermelhetnek”
sajdt radiddllomdsokat (pl. alternativ rock, elektronikus zene, rockzene, jazz, country stb.)
(Id. pl. MacFarland, 1997).

A kindlt tartalom mellett a rddiés miisorszérds kapcsdn érdemes roviden szélni az egyes
csatorndkhoz kothetd személyiségekrél. A rddi6zds kozonségének sajdtos viszonya a médium-
hoz az Ggynevezett paraszocidlis interakcid, amelyben a médiaszereplék és/vagy médiasze-
mélyiségek vdlnak a hallgaté szdmdra virtudlis beszélgetStarssd, valamelyest pétolva a valédi
tarsas kapcsolatok hidnydt. Ez a viszony nem csupdn spontdn alakult ki, hisz a kommunikd-
torok kifejezetten torekedtek arra, hogy erdsitsék a kozonség érzelmi kotddésée a rddidhoz,
hogy megteremtsék a maguk tavoli, lithatatlan kdzonségével vald személyes kapcsolat és ben-
s6séges viszony illuzidjat (McQuail, 2015). Egyes kiemelt mtsorvezetdk, DJ-k, akik amellett
hogy a rddiéallomdsok tizemeltetéséhez kothetd koleségtételek egy nem elhanyagolhaté részét
képezik, személyiségiikkel, reklamértékiikkel szimos esetben kdzponti szerepet is jétszanak
egy-egy msor sikerességében, nem csak az eseti hallgatottsdg, de a hosszabb tévu hallgatéi
elkotelezddés kapesdn is (Spangardt és mdsok, 2016; Stiernstedt, 2014).

Veételkorzet

Helyi, korzeti, orszdgos és kiilfoldre irdnyulé misorok. Vételkorzet alapjdn megkiilonbozte-
tiink kiilfoldre irdnyulé miisorszolgdltatdst, amikor az orszdghatdron kiviilre irdnyul a md-
sorszords, illetve orszéghatdron beliil helyi, kérzeti, valamint orszdgos kategéridkat. Ez utéb-
bi hdrom megkiilonboztetése nem egyértelmd és az egyes orszdgokat tekintve nem egységes.
Hazénkban a hatdlyos jog a helyi, a korzeti és az orszdgos miisorszolgiltatds fogalmakat hasz-
ndlja, és egzaktan, a vételkorzetben él6k lélekszdma alapjdn vélasztja el egymdstél a hdrmat.
A vételkorzet-alapu kategéridkba beilleszthetdek az iskolarddidk és az druhdzi sajar rddidk
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is, melyek az adott intézmény, épiilet teriiletén sugiroznak, az ott éppen elérhetd kozonség
szdméra. Az Amerikai Egyesiilt Allamokra vonatkozé irodalom és szabdlyozds keriili a helyi
(local) és a korzeti (regional) radidk kozotti distinkcidt, ehelyett foldrajzi piacokrol beszél és
olyan standardizilt foldrajzi piacmeghatdrozdsokat haszndl, mint a domindns befolydsoldsi
teriilet és a kivdlasztott piaci teriilet. Az eurdpai statisztikdkban sem tesznek 4ltaldban éles
kiilonbséget a helyi és a korzeti radidk kozott, mi tobb, gyakran szinonimaként hasznaljék a
két kifejezést. Az sem mindig egyértelmii, hogy milyen kiiszobérték felett tekinthetd orszd-
gosnak egy miisor.

Finanszirozds

Kereskedelmi és nem kereskedelmi (dllami, kdzszolgdlati, kozosségi) miisorok (5.2. tébldzat).
Finanszirozds szempontjdbdl a kereskedelmi miisor az, amelyet lényegében a reklimbevétel-
bél elért osszegbdl finansziroznak. Ezzel szemben a nem kereskedelmi miisor nagy részben
vagy kizdrélag mds egyéb forrdsokbdl (eléfizetdi dij, dllami tdmogatds, adomdnyok, ingyenes
munkavégzés stb.) szerzi a miisorszolgdltatdshoz sziikséges bevételt.

Az llami radi6 szdz szdzalékban dllami tulajdonban levé, az dllamigazgatdsi szervezetbe
vagy az dllami szektorba betagolt, jellemzéen monopol miisorszolgaltaté szervezet. Az dllami
radidk létrejotte a legszorosabban dsszefiigg a nemzetdllami fejlédés torténelmi folyamatdval.
A kozszolgalati rddié lehet dllami tulajdonban, miikddhet sajétos kozjogi szervezetként, de
akdr még magdntulajdonban is. A kézszolgdlati rddidk (és televiziok) miikodésének elsédle-
ges célja a kommunikdciés kozjavak és kivdnatos javak elédllitdsa a kozonség egésze szdmdra
[a kozszolgalati radidzds és televizidzas (public service broadcasting) miikodésének f6bb kér-
déseit a 2.5. alfejezetben tdrgyaltuk részletesebben]. A kozosségi rddié egy-egy szubkultd-
ranak, kiskozosségnek, kisebbségnek, specidlisabb tdrsadalmi csoportnak szél, miikdését
a személyesség, nyitottsdg jellemzi, elutasitja a hallgaté puszta fogyasztoként valé kezelését.
A tdmegmédia kordban a kozdsségi rddidzds volt az a f8 forma, amely civil dntevékenységre
épitve kinyitotta a kaput a hallgatéi részvétel el6te (Idsd 1.1.3. alfejezer).

A kereskedelmi rddi6 elssorban tizleti véllalkozds, célja a profittermelés, illetve a tulajdo-
nosi érték novelése. A kereskedelmi rddié jellemzéen magdntarsasigként mikodik, 6 (majd-
hogynem kizdrélagos) bevételi forrdsa a hirdetési bevétel, és igy a kereskedelmi rddié miikodé-
sének klasszikus formdja Iényegében egyenld azzal, hogy a miisorok dltal ,elééllitott” kozonség
elérhetbségét, ,figyelmét” eladjék a hirdetdknek. Mivel a kommunikdciébdl igyekeznek fo-
gyasztést generdlni, kiemelten fontosak a rddidhoz kapcsolhaté (tdgan értelmezett) arculati
elemek: alkalmazott format, egyedi miisorok, sztdrok, miisorvezetdk, jitékok és promocidk.
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5.2. tabldzat. A kézszolgalati, kereskedelmi és kozosségi radiok miikodésének legfontosabb jellemzdi

Megnevezés Kozszolgilati rddié Kereskedelmi rddié Kozosségi radié

Tulajdonos dllam magédnbefektetk egyesiiletek

Vételkorzet orszdgos helyi/kérzeti/hdlézatos helyi

Célcsoport az egész népesség behatdrolt csoportok kisebbségi csoportok vagy a tobbség
Finansziroz4s el8fizetési dijak, kdzpénzek | rekldmbevételek alapitvényi forrésok, kézponti timogatds
Misorstruktira egyedi miisorszdmok folyamatos zene és hirek | kétetlen

Kittizéte tdrsadalmi cél | tdjékoztatds és népmivelés| szorakoztatds propaganda és érdekképviselet

Forrds: Bajomi-Ldzdr (2000: 144—145)
Ierjesztési technoldgia

Felvetddik a kérdés, hogy a rddiézdst mint médiumot az adatdtvitel médja, vagy a tarta-
lom jellege hatdrozzdk-e meg elsésorban, avagy valamilyen komplexebb keretrendszer szerint
kell-e éreékelni (Berry, 2013). Noha a rddiézds fogalmdhoz torténelmileg hozzdtapad a rddié-
hullimok révén t6rténd misorterjesztés, audio-misorszimokat mdr a médium megjelenése
eléte kozvetitettek. A Puskds Tivadar nevéhez fiz6d6, 1892-ben szabadalmaztatott telefon-
hirmondé a radiés misorszolgdltatds 8sének tekinthetd, mely Budapesten 1893-tdl vezetéken
juttatta el az eléfizet6khoz az elsd ,rddiémisort” (Gdlik, 2003). A digitdlis tartalomfogyasz-
tds kapcsdn djfent elékeriil ez a kozvetitd csatorna (5.3. tabldzat).

5.3. tabldzat. A rddids tartalomfogyasztds lehetséges platformjai

Jeldtvitel médja Jel tipusa | Vevdkésziilék (hallgatds) Jellemzd szolgaltatds
(miisorterjesztés)

Foldfelszini sugdrzds | analdg fix vagy hordozhaté analég rddidvevd-késziilékek AM/FM
(pl. autérddi6, mobiltelefonba integralt vevékészii-

1ék, zsebradidk, hifik)

digitdlis fix vagy hordozhaté digitdlis rddié vevékésziilék DAB
(DAB késziilék)
Kdbel analdg jellemz&en televizidkésziiléken keresztiil torténd hallgatds; | TV-szolgdltatds kiegészitése
dicicali televizids eldfizetési csomaghoz kapesolodé radidadds
igitdlis
Mtihold analdg jellemz8en televizidkésziiléken keresztiil torténd TV-szolgéltatds kiegészitése
digicdlis hallgat.és; televizids el(?'.ﬁze’tési csom%ghoz kapc.solé— digitalis mitholdas rédié
d6 rédidadds az Egyesiilt Allamok piacin domindns
a mitholdas rddiésugdrzds és az ennek megfeleld
miiholdas rddiovevd-késziilékek haszndlata
Internet (vezetékes) digitdlis asztali szdmitogép, laptop, IPTV platformon keresz-| webrddidk, streaming-
tiili hozzéférés szolgdltatdsok, letdlchetd
Internet (mobil, wifi) | digitdlis laptop, internetkapcsolattal rendelkez8 mobiltelefo- misorszdmok (podcast)
nok és egyéb mobil késziilékek, webrddio-késziilékek
Telefonvonal analdg telefonkésziilék (vezetékes vagy mobil) egyedi szolgdltatdsok (Id.
vagy pl. Telefonhirmondé, Kan
digitélis Khajura)

Forrds: Nyird (2010: 41) alapjdn sajdt szerkesztés



194 A média gazdasigtandnak kézikényve

Egyes piacokon a tartalomszolgiltatds hidnyossdgait a médidn kiviilrdl érkezd, tizletileg is kiak-
ndzhaté alternativ megolddsok is kikiiszobélhetik. Igy tortént ez Indidban, ahol az infrastruk-
tura fejletlensége miatt 100 milliéndl is tdbb fogyasztd a nap nagy részében nem jut elektromos
dramhoz, ami jelentds hatdssal van az elektronikusmédia-fogyasztdsi lehetSségeikre is. Mo-
bilkommunikdciés késziilékeik ugyanakkor ilyenkor is jelen vannak. A Hindustan Unilever
2013-ban, felismerve a fogyaszték tartalmak irdnti lefedetlen igényét egy sajitos megolddst
indftott dtnak Kan Khajura névvel (sz6 szerint: bagolylepke-hernyé (angolul: earworm), ami a
ydallamtapadds” jelenségének adott név is egyben): egy megadott telefonszdm ,,megcsorgetését”
(missed call) kovet8en a fogyasztdkat visszahivja a rendszer és egyszerre 15 perces ingyenes,
rekldmokkal kiegészitett szérakoztatd tartalmat sugdroz szamukra. Ez a lekérhetd szérakoztatd
szolgdltatds (entertainment on demand) 2015-re egyes régidkban, pl. Bihar tarcomdny északi
részén a legnépszer(ibb ,rddiédllomds” lett (Dina, 2015; Irani, 2015).

5.3.3. A digitdlis miisorszords

A digitdlis radi6-miisorszérdssal kapesolatos kisérletek az 1980-as évek elején kezdddtek el. Egy-
részt Eurépdban a rddiézds dllami monopdliumdnak megsziinésével fokozddott az igény a rédi-
6zdsra haszndlhaté frekvencidk irdnt, s ennek kielégitése az analég miisorszérasi technolégidn
keresztiil hamarosan fizikai korldtokba titkdzott, médsrészt a hangrogzités digitalizdldsa és a digi-
talis hanghordoz6ék megjelenése dtéreékelte az emberek hangzdsmindséghez kapesolddo elvdrdsa-
it (Gélik—Urbdn, 2014). Az Eurdpai K6z6sség néhdny tagéllamdnak anyagi tdimogatdséval 1987-
ben beindult az Ggynevezett Eureka 147 projekt, amelynek keretében kidolgoztdk a digitalis
radi6-miisorszords rendszerét DAB (digital audio broadcasting, azaz digitdlis hangmisorsz6rds)
néven, amely ,nagyfrekvencids, széles frekvenciatartomdnyban alkalmazhatd, spektrumtakaré-
kos, a tobbutas terjedést hasznositd, a vev8késziilék mozgdsdra érzéketlen, nagy dtviteli kapa-
citasu digitalis dtviteli csatorndra alapozott misorszérdsi rendszer. A rendszer tbb, egymadstdl
figgetlen misor — hang-, kép- és adatszolgilat, multimédia —, valamint tdjékoztatd és vezérld
segédinformdcidk egyidejli tovabbitdsdra ad lehetdséget” (Vajda, 1999: 47).

A DAB-rendszer elényeit a hallgaték szimdra a vételjavuldsban, az analég ridiéndl kényel-
mesebb haszndlatban, a jobb hangmindségti musorszérds lehetdségében, a kindlat noveke-
désében, valamint a kiegészitd szolgaltatdsokban (pl. miisorkisérd szoveges adatok) foglalja
ossze a szakirodalom (Nyirg, 2013).

A DAB-rendszer elsédleges célja a kezdetektdl fogva a frekvenciazsifoltsdg megsziintetése
volt a teljes digitdlis dtdllds (in-band switchover) megvalésitdsdval. A ridié-misorszolgéltaték
ellenkezése nyomdn ugyanakkor a rendszer parhuzamos sugdrzdsban, azaz az analég és a
digitdlis misorszérds egytittiizemelésével (simulcasting), egy mésik frekvenciatartomdny allo-
kéldsdval jott létre. A DAB elterjedését igy egy ,,6rdogi kor” akadalyozta (Nyird, 2013): von-
26, valds piaci versenyel6nyt hozé tartalomszolgaltatds hijin sem a befektetSket, inkumbens
piaci szereplSket, sem a hallgatékat nem motivélja a valtds.

A DAB-rendszer elterjedését gdtolja az alacsony késziilékelldtottsig is: a fogyasztdk, a di-
gitdlis televizidval ellentétben, nem tudjék egyszertien, konverterekkel megoldani a techno-
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l6gidra val6 dtvdledst, Gj és a hagyomdnyosndl jéval drégibb rddidkésziilékek beszerzésére
kényszeriilnek, ezzel egy idében pedig az FM-adds vételére alkalmas késziilékek tovébbra is
tomegesen elterjedtek, termékéletciklusuk is joval hosszabb, természetes cseréjiik pedig igy
joval lassabb, mint a televiziokésziilékeké. Tobb kutatdsi eredmény arrdl tantskodik (Gdlik,
2003), hogy a hallgatdk tobbé-kevésbé elégedettek az FM-vétel mindségével, a DAB nytjtot-
ta tobblet hangmindség nem éri el azt a kiiszobot, ami a kozonséget az dtdlldsra 6sztondzné.

Az Egyesiilt Kirdlysdgban a haszndlt rendszerben az allokalt frekvencidkndl a konzervativ techno-
l6giavdlasztds (egy technoldgiacserénél Snmagdban paradox médon) és a tartalommegsokszorozds
(egy multiplexen tobb, kisebb bitrdtdn kédolt csatorna) keriiltek eltérbe a mindséggel szemben,
igy a val6sdgban az FM-vételnél is rosszabb min8ségli misorszérds valdsult meg (Laird, 2015).
Norvégia volta viligon az elsd orszdg, ahol a DAB+ rendszer teljesen felvaltotta az FM-sugdrzdst
2017-ben. Noha a véltds objektiv minimumkritériumai teljesiiltek [pl. megfeleld lefedettség,
megfelel§ (minimum 50%-o0s) fogyasztéi elérés az analég adds lekapcsoldsdnak pillanatdban,
késziilékelldtottsdg (megvdsdrolhatd otthoni és autds rddidvevs-késziilékek elégséges kindlata)],
a véltds nem volt zokkendmentes. Az dtvdltds eleve kizdrdlag az orszdgos csatorndkat érintette,
a helyiek tovébbra is az FM-technolégidt haszndljék. Igy noha simulcasting nincs csatorna szin-
ten, a piac egésze technolégiailag téredezett maradt. A rddids tartalomfogyasztds kapcsdn meg-
keriilhetetlen autés kozonség elérése volt az 4tdllds legnagyobb dilemmdja: az autépark kisebb
része volt gydrilag alkalmas az (j adds vételére, amelyen dtszereléssel (4j beépitett rddiévevd-
késziilékek beszerelésével), valamint dthidalé megolddsokkal, igy példdul DAB-adapterekkel (a
DAB-jelet FM- és igy a hagyomdnyos aut6rddik szdmadra is értelmezhetdvé jellé alakitd eszkodz)
prébdledk megoldani. A hivatalos statisztikik alapjdn a fogyaszték nagy része ugyan kitartott az
orszdgos rddié mellett (98%-os 4dtdllds), de jéval kisebb késziilékszdm mellett.

Az 4tdllds rovid tédvon az FM-sdvon maradt helyi rddidk sikerét is hozhatja, ugyanakkor hosz-
szd tdvon vesztesei is lehetnek a folyamatnak egy majdani 4télldskor, az erds és megtobbszo-
roz8dote orszdgos szereplékkel szemben. Mindemellett a digitdlis 4tdllds 16kés az alternativ
audiotartalom-szolgaltatdsoknak is, figyelembe véve a norvég mobilinternet-szolgéltatds kivdls
mindségét (Digitalradio Norge, 2018; Hederstrom, 2018).

A DAB bevezetése melletti mdsik érv, a piaci misorkindlat névelésének lehetdsége sem
tlnik a rddidzds kapcsdn valds piaci igénynek. Ellentétben az analdég rddié egyeduralmdval,
szdmos alternativ digitdlis audio-miisorszérisi eljirds 4ll rendelkezésre, amelyek viharos gyor-
sasdggal terjednek (pl. a kovetkezékben bemutatdsra keriil streaminggel). A rddiézdshoz
kapcsolddé legjellemz3bb fogyasztdsi mintdzat pedig az egy csatorna hallgatdsa, vagy a két
csatorna kozotti valtds [Magyarorszdgon példdul a rédidhallgaték 37 szdzaléka sosem vile
radiéadét, tovabbi 39 szdzalék pedig csak ritkdn (Mediainfo.hu, 2015)], hdrom vagy afolotti
rddidcsatorna hallgatdsa mér atipikus rddidhallgatdsnak szdmit.

A digitdlis foldfelszini misorszérds és a DAB-technoldgia kapcsin tehdt elmondhaté, hogy
a modernebb technoldgia és a valés piaci igények nem taldltak egymdsra, és 4j piaci igényeket
sem sikerilt kelteni. A hagyomdnyos misorszords ,digitalizdldsinak” azonban volt sikeresebb-
nek tekinthetd megval6suldsa is, az analég misorszérdsrél miiholdasra torténd valtds kapesdn,
amelyet az észak-amerikai szubkontinensen sikeriilt levezényelni. Az amerikai rddi6zdsi piac,
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amely nagy szkepticizmust tanusitott a foldfelszini digitdlis miisorszérds technolégidja irdnt,
vératlanul fogékonynak bizonyult a digitdlis m{sorszérds miholdas valfajit illeten.

A szabalyoz6 hatésdg, a Federal Communications Commission (FCC) 1997-ben két frek-
venciasdvot {télt oda a Satellite CD Radio, (a késébbi Sirius Satellite Radio), illetve az Ameri-
can Mobile Radio Corporation (a késébbi XM Satellite Radio Holdings) szimdra. Mindkét
tarsasdg stratégiai szovetségre lépett az autdipar és a fogyasztdi elektronika, tehdt a késziilék-
gydrtds néhdny meghatdrozé piaci szerepldjével, s ha a tervekhez képest jelentds cstszdssal is,
de 2001 folyamdn megkezdte az addsokat.

A két mtholdas platform célkozonsége induldskor kifejezetten az autérddidzék tdbora
volt, az lizleti modell a fizetds rddi6zds, a vonzer$ pedig a rekldmok sugdrzdsa nélkiili m-
sorok oridsi szdma (egyenként tobb mint 100 csatorna), kéztiik olyanoké, amelyeket a nagy
radids sztirok neve fémjelez, de olyanoké is, amelyeken a kordbbi terjesztési médszerekkel
gazdasigosan mdr nem elérhetd célcsoportok szdmara sugdrozhatnak csatorndkat. A platfor-
mok tovébb sziikitik az olyan zenei formatokat, mint a rock, a jazz és a komolyzene, illetve a
beszél6 radién beliil a hirek, az id8jdrds, az lizlet és a sport formatok. A két digitdlis mtiholdas
miisorszord platform belépése az amerikai orszdgos piacra 2001-ben egy Uj lizleti modell, a
fizetds rddidzds meghonosoddsinak kezdetét jelentette.

Ugyanakkor az innovicié tizletileg nem hozott sok sikert a két vallalkozdsnak, hisz miko-
désiitk minden egyes évét veszteséggel zdrtdk. A két tarsasdg 2007 elején bejelentette 6sszeol-
vaddsi szdndékdt, amelyet mind a versenyhatésig, mind a médiahatdsig engedélyezett, hisz
ezzel ugyan monopdlium jott létre a miiholdas radi6zds piacdn, de esély maradt a szolgdltatds
fennmaraddsdra. A Sirius XM Radio néven tovdbb miik3dé dj véllalat egy komoly tSkein-
jekcié eredményeként végiil is ki tudott ldbalni a cs6dbél, s 2010-ben mdr szolid nyereséget
termelt. Azdta is jovedelmezden miikodik, eléfizetdinek szdma 2018-ban mdr 36 millié volt,
azaz az amerikai hdztartdsok nagyjabdl negyede igénybe veszi a szolgdltatast. 2018-ban pedig
kezdeményezték a népszer(i Pandora streamingradié-szolgéltatds felvdsdrldsit (Bomey, 2018).

A népszerii egyesiilt dllamokbeli rddiés, Howard Stern hatdsa egy technoldgia elfogaddsira
olyan nagy volt, hogy sajit elnevezést kapott: a Howard Stern hatds.

Howard Stern egy amerikai rddi6s- és televizi6s személyiség, a Howard Stern Show hézigazddja,
amely 1986-t6l 2005-ig volt ad4sban szindikalt mésorszamként az Egyesiile Allamok foldfel-
szini sugdrzdsd rddidaddin. A show kiildnlegessége, hogy a misorvezetd, mint botrdnyhds mii-
sorvezetd (,shock jock”) szdmos kényes témdt hajlandé volt érinteni példdtlan nyiltsiggal, ezzel
megbotrankoztatva szdmos hallgatdt, ugyanakkor szdmos (elkdtelezett, vagy épp utdlkozd) ko-
vetdt szerezve a miisornak. 2006 elején egy tobb szdz millié dolldros megillapodds keretében
Stern misora a Sirius mtholdas hdlézatdra koltozott. Az egyezség 2004-es bejelentése és az adds
2006-o0s induldsa kozott majdnem megotszorozddott a szolgdltatdsra eléfizetdk szdma, amit a
szakértdk szerint nagyobb részt koszonhetd a népszerli misorvezetd bevonzé hatdsdnak, igy
legitimélva egy kordbban sokak dltal életképtelennek tartott szolgdltatdst mind a felhasznalék,
mind a tovébbi hasonlé misorok és személyiségek korében (Mousseau, 2014; Taub, 2006).
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5.3.4. A rddié a digitdlis, kizosségi és mobilmédia kordban

Az 1990-es évek kozepén kideriilt, a digitdlis rddidzdsra az internet is megfeleld platform
lehet. A digitdlissd dralakitott és tomoritett hangjelek megfeleld szoftver segitségével alkalma-
sak az ,egy kibocsdtdsi pont, sok felhaszndl6” (one-ro-many) tipusi, azaz a radids (és televizids)
miisorszérasra jellemzd hilézati terjesztésre, s a hdlézati rddiézds az dgynevezett webcasting
egyik valtozata. Sok hdlézati radidadds persze tartalmdt tekintve nem mds, mint a foldfelszini
miisorszdrdssal terjesztett misor egyideji internetes tovdbbitdsa. Miutdn a miisorszolgiltatd-
ndl jelentkezd hatdrkoltség alacsony, a megkettdzott terjesztés alig noveli a koleségeket.

A hagyomdnyos elldtdsi linc és logika mentén az internetes rddids sugdrzds kozel sem ilyen
egyszerl azonban: a misorszolgaltatdk, kiilondsen a zenére szakosodott rédidk beletitkoznek
abba, hogy a musorszdmok jogtulajdonosai (szerz6k, el6addk), illetve ezek érdekvédelmi sz6-
vetségei nem nézik kozombosen az internetes radidk miikodését. Ok az elosztési csatornarol,
terjesztési platformtdl fiiggetleniil igényt tarthatnak és tartanak a jogdijra, s olyan feltételeket
is megszabhatnak, amelyek az ingyenes tartalomszolgiltatdsi modellben teljesithetetlenek. Ez
az ezredforduld tdjin sok internetes ridié megsziinéséhez vezetett, hisz egyszerien nem volt
mibdl fizetni jogdijakat, 1évén, hogy ehhez a reklimbevételekbdl nem képzddott elég forrds,
s a fizetSs rddiézds pedig nem igazdn elfogadott tizleti modell.

A webrddick miikodésének kezdeti szakaszdban létrejott nagy szdmu ,,csindld magad rédidk” ese-
tében a rddié készitdje egy kozponti rddidszolgaltatdhoz tolthette fel kedvenc zeneszdmait, a plat-
formszolgdltaté adta — ingyenesen vagy térités fejében — a tdrhelyet, a kiilonszolgéltatdsokat (pl.
a hallgaték szimdnak mérése) és a szervert, mely a hallgaté szdmadra a jdtszdsi listdn 6sszedllitott
zeneszdmokat (és, ha voltak, szigndlokat, szoveges miisorokat) él6 miisorfolyamként kozvetitette.
Az ilyen alternativ zenei szolgaltatdk a kor egyediildllé kulturdlis jelensége voltak, hisz egy glo-
balis zenegépként (celestial jukebox) miikddtek és olyan zenei kultirdkba engedtek betekintést,
amelyek eddig hozzdférhetetlenek voltak a hagyomdnyos médiafogyasztds rendszerében. Ezekre a
radidkra haldlos csapdst mért a jogdijak beszedésének kikényszeritése, hisz alapvet8en nem piaci
miikddési rendbe prébdlt bevinni a piac logikdjdnak megfeleld elemeket (Galik—Urbdn, 2014).

A konvergencia, azaz a média, a tdvkozlés és az informatika 6sszeolvaddsinak hatdsdra az
addig meglehetdsen centralizdlt és helyi szinteken szabdlyozott tdmegmédium mellett létre-
jott, egyelére parhuzamosan, egy meglehetdsen decentralizdlt, globdlis, interaktiv és multi-
médids szintér, amely egészen mds tartalomkészitési, -terjesztési, -hozzdférési és -szabdlyozdsi
keretek kozott miikodik (Gazi és mdsok, 2014). Amennyiben elfogadjuk, hogy a mindenkori
médiatechnoldgia hatdssal van az azt haszndldkra, kognitiv funkcidikra, percepcidikra és ér-
tékrendjitkre (McQuail, 2015), akkor ez a parhuzamos médiaval6sdg is egy 0j torténelmi
médiakorszak elejét jelképezi, ami a kutatdk dltal részvételi kultaraként (participatory culture)
(Jenkins, 1992), illetve a benne részt vevék ,,C generdcioként” (Hardey, 2011) jellemzett pro-
fessziondlis fogyasztékban (prosumer) teljesedik ki (Ritzer—Jurgenson, 2010).

Ebben a kifejezetten tartalomfogyasztdsi szempontii megkozelitésben a fogyasztéi tarta-
lom-el&éllitds (content creation), kreativitds (creativity), a kordbbi médiafogyasztdsi paradigma
fokozatos 6sszeomldsa (casual collapse), a tartalom feletti irdnyitds (control) és a hiressé valds
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(celebrity) képezik a fékuszt (Hardey, 2011). A tartalomfogyasztds szintere a vildghdlé mint
kozponti konvergens feliilet, és az interaktivitdssal parhuzamosan a tartalomfogyasztisban
kiteljesedik egy kozosségi funkeid [tdrsadalmi nyilvdnossdg (Sebestyén—Gayer, 2016)] mint
specifikus haszndlati motivaci6 is (vo. kozdsségi média), amelyet a web 2.0 névvel fémjelzett
ideoldgia és technoldgia tesz lehetdvé, elérhetdvé téve a felhaszndlok szdmdra a szinte erdfeszi-
tés nélkiili tartalom-eléallitdst és -megosztdst (Csordds és mdsok, 2014).

Streaming

A streaming zeneszolgdltatdsok dtmenetet képeznek a rddids és a hangfelvétel-ipar kozote
(Berry—Waldfogel, 2015). A streaming leegyszertsitve az interneten keresztiil folyamatosan
kozvetitett tartalom. A streaming-audio szolgéltatds Iényege, hogy a tartalomszolgaltaté szer-
verén tdrolt és onnan a felhaszndlé rendelkezésére 4116 audiotartalom streamként, azaz ,fo-
lyamként” érkezik az interneten 4t a felhaszndl késziilékére, nem kell elészor letoleeni a teljes
tartalmat, az adatfolyam bitrdl bitre t5lt6dik, nem tdrolédik a szdmitégépen, lejdtszds utdn
torlédik (Izsé, 2008).

A streamingszolgdltatisok tomegessé véldsa a felhigitotta a zenére szakosodott hagyoma-
nyos rddidk és a zeneipar kozotti szimbiotikus kapcsolatrendszert. Mig ugyanis kordbban a
zenei radiok voltak a meghatdrozé divatdiktdlok a fogyaszték szdémadra a zenei Gjdonsdgok te-
rén, addig a streaming egy kiilondsen hatékony 4j eszkoze lett az Gj tartalmak megismerésének
és megélésének (Pedrero Esteban, 2014). A nemlinedris, vagyis a lekérheté médiaszolgaltatd-
sok (on-demand tartalmak) beillesztése a zeneipar elldtdsi lincdba mindmdig komoly vita tér-
gyat képezi (WlomerePapies, 2016): egyfeldl az ingyenes (pl. rekldmok 4ltal finanszirozott)
streaming Uj fogyasztokat szerezhet, vagy alternativdja lehet az illegilis letoltéseknek, meg-
nyerve olyan fogyasztokat, akik kordbban elsdsorban jogszer(itleniil jutottak tartalmakhoz.

Egy misik oldalrdl azonban a streamingszolgdltatdk dltal alkalmazott fix dras, vagy flat rate
el6fizetéses modell (ahol fix, a haszndlat méreékéedl fiiggetlen havidijat fizet a fogyaszté a szolgdlta-
tonak) (Csordds, 2010) kannibaliz4l6 hatdssal is lehet a zeneipar szdmdra akkor, ha az dltaldnos hoz-
zatérésbdl szarmazé kozvetett (felosztott) bevételek nem tudjék fedezni a hanghordozdk kozvetlen
ériékesitésbdl szirmazé bevételeket, hiszen az ilyen eléfizetéssel rendelkezd fogyaszték varhatéan
nem, vagy joval csekélyebb mértékben fognak hanghordozékat vasarolni (W16mert—Papies, 2016).
Fontos megjegyezni ugyanakkor, hogy a kiesd bevételek mértékének megitélése mint dsszehasonli-
tési alap meglehetésen nehézkes és folyamatos vita tirgya a piaci szereplSk kozott.

Wlomert és Papies (2016) empirikus kutatdsukban azt taldltdk, hogy az ingyenes és fizetds
streamingszolgdltatdsok igénybevétele helyettesitéként szolgdl mds zeneipari szolgdltatdsok-
nak, igy a fizetds letdltéseknek és, sajat logikus kovetkeztetéstinkben, a hagyomdnyos rddids
tartalomfogyasztdsnak is. A fizetds szolgdltatdsok jelenlegi elterjedési szintjén, szintén a szer-
z8pdros eredményei szerint, mdr megvan a kritikus tomeg ahhoz, hogy a zeneipar egésze szé-
madra pozitiv legyen a mérleg. Az ingyenes streaming pedig noha dsszességében veszteséges a
zeneiparra nézve, e fizetds szolgdltatdsok el8szobdja lehet, és a kordbbi sziirkezéna fogyasztoit
képes egy jogilag szabalyozott tartalomfogyasztds felé terelni.

Ez utébbi eredmény kapcsdn érdemes elkiiloniteni a specializdlt streamingszolgaltatdsokat
(pl. Pandora, Spotify, Deezer) és a kozosségi tartalommegoszt6 portdlokat (pl. YouTube), ahol
a felhasznalok dleal feltoledee tartalmak keverednek a kiadéi tartalmakkal. Ez utébbi ugyanis
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jelenleg egy ,szabdlyozott sziirkezénaként” tizemel. A kozosségi tartalommegoszté portalok
elészeretettel definidljak magukat kozosségi oldalként (szemben a streamingszolgdltatdssal)
és hdritjak a feleldsséget a feltoleott tartalom jogtisztasiganak ellendrzésére vonatkozdan.
A jogtulajdonosok nyomdsdra kénytelenek feliileteiken kezelni a jogvédett tartalmakat: a
YouTube-tulajdonos Google példdul egy algoritmus segitségével automatikusan azonositja
a felhaszndldk dleal feltoltoet tartalmakban a szerz6i jog dltal védett zenei tartalmakat és az
un. kovetelt zeneszdmok esetében a jogtulajdonos dltal meghatdrozott irdnyelvei szerint jér
el: letiltja (elnémitja, vagy torli a feltsltote videot), korldtozottd teszi az elérhetdséget (foldrajzi
korldtozds), vagy hirdetéseket jelenit meg (ha a jogtulajdonos engedélyezte a felhasznaldst,
a rendszer a megjelend reklimokbdl jogdijat fizet a jogtulajdonosnak). A rendszer korldga
azonban, hogy a szerzéijog-tulajdonosok médosithatjak irdnyelveiket és egy kordbban enge-
délyezett tartalom édllapota a késébbiekben véltozhat (pl. YouTube).

Podcast

A podcastok kozzététele, azaz a podcasting egy egyre novekvd népszertiségli kozlési forma.
Jelent8sége a szakirodalom alapjan vitatott: Bonini (2015) szerint egy tudomédnyosan alulku-
tatott teriiletrdl van szé, mig Gallego Pérez (2012) szerint bdr a médidban induldsakor nagy
visszhangot kapé — sét, Sterne és szerz8tdrsai (2008) szerint a kzosségi média felemelkedésé-
hez kéthetd buborékban kritika nélkiil éltetett — jelenségrél volt sz6, de ez, ahogy gyakorlati
jelentésége is, idével lecsengett. Megjegyzi ugyanakkor azt is, hogy a podcasting egy jelenleg
is folyamatosan fejl6d§ jelenség, amelyet sok hagyomdnyos (rddids és egyéb teriileten miko-
dé) tartalomszolgdltaté maga is felkarolt az utébbi években, igy média-gazdasdgtani helye és
jelentésége még nem egy véglegesen eldontott tény.

A podcastok az interneten rendszeres idékozonként kozzétett digitdlis hang-, vided- és
mds dllomdnyok, illetve csatorndk amelyeket az érdeklédd felhaszndldk letdlthetnek hang-
hordozé eszkozeikre, illetve amelyekre feliratkozhatnak. A podcastok elsd elterjedése a hor-
dozhaté digitdlis médialejdtszok elterjedéséhez kothetd a 2000-es évek elején. A ,podcast”
sz6 maga is az Apple iPod késziiléke és a ,,broadcast” szavak osszeolvaddsdbol keletkezett
(Hammersley, 2004). A jelenség tomegessé véldsidban ugyanakkor nagy szerepet jdtszik a
kozosségi média, ezen beliil a felhaszndldk dleal eldallitott tartalmak jelenségkore, illetve a
streamingszolgdltatdsok haszndlatdnak tdmegessé véldsa.

Egyes kutatok amellett érvelnek, hogy a rddiés parhuzamok ellenére a podcast egy kii-
16n4ll6 médium (Berry, 2016). A , podcast-dkolégia” a hosszu farok elmélet (long ail theory)
(Anderson, 2007) egy tipikus megnyilvdnuldsa, ahol a kiil6nb6z6 podcastok szerzéi a soka-
sdgi piacra termelnek (McHugh, 2016). A podcast mint formdtum a rddiés piacrél nézve
segit az utébbi technolédgia f6 korldtainak, jelesiil: a foldrajzi behatdroltsdg és a frekven-
ciaszlikosség és -hozzédférés kikiiszobolésében (Gallego Pérez, 2012). A kozosségi médidval
valé parhuzam pedig elsédlegesen abban nyilvdnul meg, hogy — megkeriilve a hagyomi-
nyos médiacsatorndkat és kapudroket — a podcastok el8dllitdsa és megosztdsa sajit er6bdl
torténik és nagymértékben szabdlyozatlan, ami dltal e tartalmak készitéi kialakithatjak sajt
szabdlyaikat és 4j kozlési médokat és formdkat alakithatnak ki, olyanokat, amelyeket a ha-
gyomdnyos piacokon részt vev rddiés misorvezeték nem (Crofts és mdsok, 2005; Larson,
2015). A podcasting a radids tartalomszolgiltatok szimdra pedig egy Gj versenytars képét
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festi le a szovegalapt tartalom terén is, kiemelve a szabad tartalomszerkesztést és a hallgatéi
szokdsokra gyakorolt hatdsokat. Ez ut6bbi esetében f6ként a zene utdn a széveges tartalomra
is kiterjed aszinkron tartalomfogyasztds az, ami az ipardgra gyakorolt fenyegetd tényezd-
ként keriil azonositdsra.

Bonini (2015) a podcast kapcsdn utal a produser jelenségre, amely a rddiés tartalomszolgdltatds
1960-as, 70-es években, a kalézridid-jelenséggel elindult intézményektdl valé figgetlenedésének
(de-institutionalisation) egy Gijabb lépcséfoka. Millette (2011 in Bonini, 2015) szerint a podcasting az
online fogyasztdi részvétel egy kiilon eldgazdsa, a maga szubkultdrdhoz hasonlithat logikdjdval és
egyedi stilusdval. A podcast-el84llitok, vagy podcasterek kére ,a pér tiz ember 4ltal meghallgarott,
kedvenc mdjukrél hobbibdl 6sszefiiggéstelen monol6got eléaddkedl a minden hénapban t6bb ezer,
vagy még tobb letdltést produkald, kutatdssal alaposan aldtdmasztott és gondosan kidolgozott mii-
sorokat el8dllité oknyomozé tjsdgirdkig vagy torténetmondokig” terjedhet (McHugh, 2016: 66),
és olyan hagyomdnyos — de nem rddiés — médiapiaci szereplék is felkaroltdk a formdtumot, mint
példdul a Guardian, a New York Times, a Newsweek, vagy az Economist (Gallego Pérez, 2012), ahogy
a technolégia oldaldrdl érkezd cégek, mint az Apple, a Google vagy a Spotify (Reddi, 2019).

A podcasting hosszu farok jellege egyben {6 negativuma is: sziirés és kozvetités (pl. szemé-
lyes vagy algoritmus 4ltali ajdnlds, egy kozponti szerepld altali aggregilds stb.) nélkiil lehetet-
len a navigalds a gyakorlatilag végtelen online tartalom tengerében (Anderson, 2007; Gallego
Pérez, 2012). A hagyomdnyos tartalomszolgaltaték piaci elénye itt vitathatatlan: szerkeszts-
ségi tartalomként a podcastokat poziciondlhatjik szolgdltatdsbdvitésként és személyre szabott
tartalomformaként is egy létezd és stabil mdrka és kozismert hozzdférési csatorna mogott.
A technoldgiai éridsok pedig sajt technoldgiai megolddsaikat, algoritmusaikat vetik be a
fogyasztdk forgalomterelésére.

Fogyasztéi oldalon a hozzdférés relativ nehézkessége ugyanakkor erdsiti a podcast-
fogyasztds kozosségi jellegét, amely egy, a hagyomdnyos rddiés tartalomfogyasztishoz képest
nagyobb fogyaszt6i bevonéddst eredményez, amely, hosszabb tdvon, elérevetiti a taralomért
val6 fizetési hajlandésdg megjelenését is [pl. kozosségi finanszirozds (crowdfunding), eléfizeté-
ses rendszerek] mint lehetséges fenntarthat6 finanszirozdsi formdat (Bonini, 2015). Ami a rek-
ldmokkal torténd finanszirozdst illeti, az eMarketer 2019-es felmérése szerint noha a hirdetSk
szdmdra egy margindlis platformot jelentenek, a podcastok néhdny tulajdonsdga mégis em-
litésre érdemes: igy példdul, noha adott a digitdlis videdhirdetések kapcsdn hasznilt pre-roll,
illetve mid-roll, vagyis a tartalom elétt, illetve azt megszakitva jétszott rekldmok lehetdsége
is, e helyett az itt elhelyezett szponzordlt tartalom nagyobb része magdnak a miisorvezetének
a szdjdbdl hangzik el, igy sok szempontbdl egy véleményvezéri (influencer) jellegii elhelyezést
biztositva a hagyomdnyos rekldm helyett. Ezzel pdrhuzamosan pedig ezen kontextudlisan
célzott elhelyezésekkel a hirdetdk eljuthatnak olyan befogadékhoz is, akik egyébként fizetnek
a fogyasztott streamingplatform reklimmentességéért (Droesch, 2019).

Egyes piacokon a podcastok kozonsége mindenesetre lithaté méreteket 6lt. A Pew Research
Center 2018-as felmérése szerint az Egyesiilt Allamokban a 12 évesnél id8sebbek 17%-a
hallgatott a felmérést megel8z6 héten podcastot, szemben a rddié 90%-os heti elérésével.
Az Ofcom 2018-as felmérése alapjdn a felndtt brit lakossdg 11%-a (6 millié £6) hallgatott



5. fejezet A f8bb dgazatok miikodésének gazdasdgtana 201

heti rendszerességgel podcastokat, szemben a rddié 75%-os heti elérésével (European
Commission, 2018), és kiilonosen a 35 év alattiakra jellemzd ez a tartalomfogyasztdsi forma.
Ugyanez a kutatds azonban azt is kimutatta, hogy a podcast-fogyasztok egyben megrog-
zott raddidhallgatdk is, igy a két audiotartalom-szolgdltatdsi forma egymds katalizdtoraiként
is mikodhetnek az erre fogékony kozonség korében. A jelenség kettdsségét jelzi, hogy a fen-
tiek egyszerre erdsitik meg és mondanak ellent az ,,4jj tartalom, 4j kozonség” (Gallego Pérez,
2012) elvnek: a podcast-hallgatds mint sajdtos tartalomfogyasztdsi forma feltételez egyfajta
fogyasztéi hajlandésdgot, amit a hagyomdnyos rddiézds képes biztositani, noha a fogyasztok
a felmérések alapjin valéban egy Uj generdcié tagjai koziil keriilnek ki elsoprd tobbségben.
A hallgatott podcastok népszerti miifajai a humor, amit a zenérél, televizids tartalmak-
16l és filmekrdl szolok kévetnek. A podcastok legjellemzdbb forrdsai kozott egyardnt sze-
repelnek hagyomanyos és az digitdlis hdlézati forrdsok: a brit piacon a BBC weboldala és
mobilapplikdcidja vezetnek, mogotte a YouTube videomegoszté és az Apple digitdlis zenei és
videddllomdnyok lejatszdsira szolgdlé médialejatszéja, az iTunes, kisebb mértékben pedig a
Spotify streamingszolgéltatds, illetve Gjsigok weboldalai és mobilapplikdci6i (Ofcom, 2018).

Az élozene

Hogy a fejezet elején amellett érveltiink, hogy a rddiézds mint ipardg fogalmdt érdemes ki-
terjeszteni egy tdgabb, audio ipardgra kiilondsen indokolja az él8zene egyre novekvd dssze-
fondddsa a kordbban emlitett konvergens és résztvevéi tartalomfogyasztdssal, a mobilmédia
segitségével. Mig hagyomdnyosan az élézene és a rddids jatszds a zeneipar fé termékének, a
hanghordozék értékesitésének f6 marketingeszkozei voltak (Wikstrom, 2010), addig mara az
élézenés rendezvények jelentik a mivészek f6 megélhetési forrdsdt (ProArt, 2018; Wikstrom,
2010), a tdgan értelmezett médiamegjelenések (rddids jtszds, streaming, kozdsségimédia-
jelenlét) igy ennek rendelédnek ald. A kordbban emlitett C-generdci6 és a kozosségi média
pedig ennek a célnak tokéletesen aldrendelhetSek.

A modern tartalomfogyasztds szorosan kapcsolédik az élménygazdasag (experience economy)
fogalomkoéréhez. ,A szemlélet kiindulépontja a fogyasztds Gjraértelmezése: e szerint a fogyasz-
tds egy holisztikus élmény, amelynek résztvevdje az egyén — a vevdvel ellentétben — és az egyén
interakcidja a vallalattal, illetve a véllalat ajinlatdval. [...] Ez alapjdn a véllalat [...] olyan kon-
textust, illetve élménykornyezetet alakit ki, amely el8segiti az élményeket, amelybe a fogyasztdk
sajat egyedi élményeik kialakitdsa érdekében bevonddhatnak, mikézben kozos éreékeeremtd fo-
lyamat valésul meg” (Zitori, 2014: 19). Ennek kapcsdn egyes kutatok, példdaul Holt (2010: 246)
egyenesen szembedllitjdk a média és az élménygazdasig teriileteit, kijelentve, hogy ,az élézene
gazdasigtana a média-gazdasdgtan hanyatldsival pirhuzamosan emelkedett fel.”

Az élézenés rendezvények megélését kapesolatdt a médiapiaccal két sikon elemezhetjiik.
El8sz6r hagyomdnyosan, ahogy kordbban emlitettiik, kimeneteli tényezéként, azaz hogyan
jérul hozzd a médiapiac mint marketingcsatorna a részvétel serkentéséhez. Mdsodszor azon-
ban egy interaktiv kapcsolatrendszer mentén, azt vizsgélva, hogyan van ,fizikailag” is jelen
az él6zene magdn a médiapiacon.

Ez utébbi értelmezésben a koncerteken és egyéb miivészeti eseményeken résztvevék dltal
a kozosségi média feliiletein (pl. videomegoszté szolgaltatdsokon keresztiil) kozzétett felhasz-

” 7

nalék dleal elddllitott (amatdr) tartalom integrdns részévé vélik a kozosségi média tartal-
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mi korének, amelyre valds és tomeges kereslet van: az igy megosztott élmények maguk is
a média-okoszisztéma részévé vilnak, egyuttal ,egy mivészeti eseményt azonnal reprodu-
kélhat6va tesznek” (Lingel-Naaman, 2012: 347), feloldva az olyan fogyaszté6i pszicholdgiai
jelenségeket, mint a kimaraddstdl valé félelem (Przybylski és mdsok, 2013): a zene él§ volta
mellett tovabbi két, mdr a médidhoz kapesol6dé ,,€168” fogalom is szerepet kap: az informdcié
azonnali dramldsdt lehetévé tevé virtudlis €16 tudésitds (online liveness), illetve a jelen vagy
épp tévol levé hasonlé érdeklédésii rajongdk virtudlis 6sszekotését, taldlkozdsdt, élménymeg-
osztdsdt lehetdvé tevd €16 kozosség (group liveness) (Couldry, 2004).

Noha az igy kapott élmény kordntsem ér fel a valddi jelenléttel a kiviilallok szdmadra,
ahogy a felwoltdtt tartalom mindsége sem professziondlis, mégis egy sokkal személyesebb,
sajétosan [és ellentmonddsosan (vo. szerzéijog-védelem, hangmindség, élvezhetSség stb.)]
autentikus tartalmi szintet képvisel (Lingel-Naaman, 2012), ezéltal mds fogyasztéi igényt
is elégit ki, mint egy hivatalos csatorndn elérhetd, ,vegytiszta” rogzitett anyag. A tartalom-
kozzététel motivdcidi kozott szerepelnek az egyéni cselekviképesség (human agency) hangsi-
lyozdsa: a megélt élmény személyes dokumentdldsa (mediatizdlt emlék [mediated memory)),
,birtokldsa” (ezzel pirhuzamosan: a ,hivatalos”, professzionalis rogzitett anyagok relativ el-
vetése) (Lingel-Naaman, 2012), vagy a szinkron tartalomfogyasztdsbdl eredd interakciokbol
kovetkez magasabb tdrsadalmi stdtusz, elismerés elérése (egyéni motivdciok) (Tang és md-
sok, 2016) és a megélt esemény autentikussdgdnak kozosségi igazoldsa (egyfajta mindségel-
lenérzése), valamint a rajongds megélése a hasonlé érdeklédéssel birdkkal valé megosztds
dltal (kozosségi motivécid) (Lingel-Naaman, 2012). A hasonlé tartalmak fogyasztdsa a kii-
16nb6z8 tartalommegoszté platformokon pedig kdzvetetten hozzdjérulhat ahhoz is, hogy a
hagyomdnyos elosztdsi ldncba illeszkedve tdmogassa a tovdbbi hasonlé rendezvényeken valé
fogyasztoi részvételt, egyebek kozt az dltal, hogy e csatorndkon sajt profiljaikhoz rendelnek
a rendezvényhez kapcsolédd azonosité elemeket (azonositékat, metaadatokat, pl. lokdcids
adatok, rendezvény neve, jdtszott tartalom azonositdsa stb.) (Bennett, 2012), megkonnyitve
az informdcidkeresést és -dramldst.

Az informdcidkeresés és -dramlds kiilonos szerepldi a zenefelismerd szolgdltatdsok. A tarta-
lomalapt keresési algoritmusok egy vélfajit jelentd példa alapjdn torténd lekérdezés (query
by example) rendszere egy (példdul okostelefonnal) rogzitett néhdny médsodperces hangrészlet
zenei ujjlenyomatdnak (audio fingerpring) létrehozdsin és ennek egy adatbdzis elemeivel valé
osszehasonlitdsdn keresztiil képes kiilonféle metaadatokat szolgéltatni a kapesol6dé felvételrdl
(el6add, cim, stilus stb.) (Kaminskas—Ricci, 2012).

Az egyik legelterjedtebb hasonlé szolgéltatds a (2018-ban az Apple dltal felvdsirolt) Shazam
nev(i mobiltelefonos applikdcié, amely segitségével nemcsak felismerhet6vé vélik egy, a fel-
haszndl6 figyelmét megragad6 zenei tartalom, de ipardgi egyiittmikodések segitségével egy-
bél elérhetdvé tehetd streamelésre és/vagy megvdsdrldsra a tartalom a fogyaszté szdmdra (ami
egyébként az ipardgi reintermedidcié egyik eklatdns példdja), illetve a keresések aggregildsdval
statisztika is gytjthetd arrdl, mely tartalmak foglalkoztatjdk aktudlisan a leginkdbb a felhasz-
ndlékat, igy dllitva egy alulrdl jov8 konkurencidt a ,hivatalos” zenés listdknak, mint példdul a
rddids jétszdsi, vagy a lemezeladdsi toplistdk.
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A digitalis feliiletek nemcsak a zene tdgan értelmezett elédllitdsdnak, terjesztésének és fo-
gyasztdsdnak is kiemelkedd kozegévé 1éptek eld, hanem kdzponti szerepet jdtszanak a zenérél
valé gondolkoddsban és a zenei kommunikacié megvalésuldsiban is (Téfalvy, 2011). Ennek
kézponti eleme, hogy a szubkulturdlis (Jong-rail) tartalmakat kiterjesztették egy on-demand,
globilis szintérre, ahol a keresémotorok, az ajénlérendszerek és a virtudlis kozosségek uj, ki-
merithetetlen informdaciéforrdsként szolgdlnak dj tartalmak megismeréséhez és az azok irdnt
fogékony kozosségek megteremtéséhez és fenntartdsihoz.
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5.4. Audio tartalmak: zene és digitalizicié

A zene mint kulturdlis produktum és drucikk korforgdsa — termelése, terjesztése, fogyaszta-
sa — mdra alaposan dsszefonddott a szdmitdgépes technoldgidval. Jeremy W. Morris (2015:
12) megfogalmazdsdban transzszekrtoridlis, a zene- és a szdmitdgépes ipar tervezett és nem
tervezett konvergencidjabol létrejové drucikknek nevezhetjiik (transectorial commodity).
Bar a hangfelvételgydrtds mér a digitalizdci6 és az internet elterjedése elStt is szorosan 6sz-
szefonddott a szérakoztatdelektronikai iparral az olyan dgynevezett major lemezkiadékon
keresztiil, amelyek elsédlegesen elektronikai cégek (pl. Sony), a digitalizdcié nyomdn a szd-
mitégépes, illetve mikroelektronikai (zech) ipar kétségteleniil egyre nagyobb sullyal kép-
viseli magdt a zene mint drucikk kérforgdsiban — a zenei és videds streamingfeliiletektdl
kezdve az internetes koncertjegy-értékesitésen dt a kozosségimédia-oldalakig. Az utébbi-
akon az eléaddk, a rajongdk és a kulturdlis kozvetiték — hivatdsos és amatdr kritikusok,
véleményvezérek, kurdtorok — jelenléte, aktivitdsa, interakcidja kulcsfontossdgii a zenei
produktum éreékének formdldsiban. A digitalizdcids dralakuldsi folyamat egyrészrdl a kii-
16nb6z8 szektorok, a kiilonbozd ipardgi szerepldk, cégek, alkotdk és fogyasztdk sok esetben
eltérd, akdr titk6z8 érdekeibdl adédéan, mésrészrdl a digitalis dtalakuldst urald szigord tiz-
leti logika és az alkotéi szabadsdg, a kulturdlis sokszintség és a (sokszinti) kultirdhoz valé
hozzéférés kozotti fesziiltségekbdl adéddan konfliktusokkal is terhelt. Az aldbbi fejezet
ezekre a viszonyokra reflektdl.

5.4.1. A zenei termék terjesztése és fogyasztdsa

A zene mint drucikk valtozé természetének illusztraldsira Taylor (2015) hdrom rezsimet
kiilénit el, amelyek a zene kommodifikdciéjanak (drucikkesedésének) (commodification)
kiilonb6z8 rendszereit jelentik: a kiadott kottde (published score) (amely koré a zenemfiki-
adds mint ipardgi szektor épiilt), a nyilvanos koncert keretében elhangzé élézenét (music
as live sound), végiil — torténetileg a hangrogzités és -visszajdtszds technolégidjinak felta-
ldldsdhoz kot6dé rogzitett zenét (music as recorded sound). Ugyanakkor Fleischer (2017)
nyomdn ezekhez hozzdvehetjitkk a markdzott zenei élményt (branded musical experience),
amely, amint azt a tovdbbiakban ldtni fogjuk, a streaming-korszak vezetd zenei drucikke-
ként értelmezhetd. Azonban ez a forma sem teljesen Gj, hanem olyan kordbbi formakkal
folytonos, amelyek nem egységalapiak, azaz nem egy-egy hangfelvétel (kis- vagy nagy-
lemez) birtokldsdr6l, hanem tbb el8adé, zeneszdm élményszer(i élvezetérdl szélnak akdr
rogzitett, akdr él6zenei formdban: ilyenek a rddi6, a zenei televizidk, a fesztivdlok vagy az
iPodon torténd zenehallgatds (amely lehetdvé teszi példdul a gytjteményben szerepld ze-
neszamok véletlenszer( lejdtszdsat). A digitdlis szoftverformdtumok — mint az mp3 — elter-
jedésével egyrészrdl a zenei termék elveszitette fizikai formdtumdt (természetesen a fizikai
formdtumok folytonossiga mellett, hiszen a kazettdk, CD-k mint tdrgyak teljesen nem
tlntek el, és a bakelitlemeznek is reneszdnszdt éljiik), azaz dematerializdlédott. Mdsrészrél
azonban az 4j formdk drucikkesedését és haszndlatdt részben a régi formak szabjik meg
— a szamitégépes, illetve online feliiletek gombjai (pl. hanger-gomb) a fizikai eszkozokre
emlékeztetnek benniinket, és hidba ,szabadult” fel a zene a kislemezek, albumok terjedelmi
kovetelményeitdl, tgy tlnik, az eléaddk és a lemezkiadék nem engediék el a kislemez-,
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illetve albumkiadds gyakorlatdt, és a popzenei szimok hossza sem médosult drasztikusan
az elmult évtizedek sordn. Mds széval a dematerializiciéval parhuzamosan a digitalis zenei
drucikk egyfajta rematerializdcidja is végbemegy.

5.4.2. Zenei streaming

A digitélis streamingre, azaz valamely multimédids tartalom letsltés nélkiili egyideji interne-
ten keresztiili lejdtszdsdra szolgdlo feliiletek, illetve az ezeket fejlesztd cégek kulesfontossdgt
szerepet toltenek be a zeneipar és a zenehallgatds mint kulturdlis tevékenység formdléddsdban.
Marshall (2015) nyomdn hdrom altipusdt kiilonbéztethetjitk meg a streamingszolgdltatéknak.
A streaming radié, illetve webcasting meglévé addk online verzidjit jelenti (az egyik legismer-
tebb nemzetkdzi példa a BBC iPlayer), illetve online rddidkat (mint a 2018-ban 70 millié
aktiv felhaszndléval rendelkezd, egyesiilt dllamokbeli Pandora vagy a 120 millié regisztrile
felhaszndléval rendelkezd iHeartRadio). Ezek szervez8dhetnek mifajok koré vagy foldraj-
zi alapon, illetve lehetnek a felhaszndléra szabottak a kordbbi zenei vélasztdsok alapjan. A
streaming e formdja nem interaktiv, azaz a felhaszndlé nem tudja megvélasztani, hogy mit
hall, még akkor sem, ha a korabbi vilasztdsaival kdzvetve tud befolydsolni (Marshall, 2015).
Bizonyos funkcidit tekintve ide sorolhat6 a kétezres évtized mdsodik felében, illetve a 2010-
es évek elején Eurépdban is igen népszer(i LastFM is (Izs6, 2008), amely azonban amellett,
hogy személyre szabott online rddidként poziciondlta magit, jelentds profilalapd, zenei £6-
kuszti kozosségi oldalként is mikodoee (illetve mikodik ma is, bdr nem ugyanolyan keretek
kozott és nem ugyanakkora sullyal, mint a Spotify-t vagy a Facebookot megel6z6 idénk-
ben), valamint a stilusok kozosségi cimkézésének — ezt nevezi a nemzetkozi szakirodalom
Jolksonomynak — izgalmas terepeként, virtudlis rétegzenei szintérként.

A streaming mdsodik, kevésbé hangsilyos tipusdt alkotjék az tgynevezett locker szolgal-
tatdsok, mint az iTunes match vagy az Amazon Cloudplayer (Marshall, 2015: 178). Ezek se-
gitségével a felhaszndl6k az dltaluk valamilyen formdban mdr birtokolt zeneszdmokat tudjdk
hallgatni, vagy olyan médon, hogy 6k toltik fel a szolgéltaté szervereire, vagy tgy, hogy auto-
matikusan kapcsolédnak ezekhez (példdul egy CD Amazonrdl torténé megvasarldsa esetén).
Ezek azonban egyre inkdbb margindlis, dtmeneti szolgdltatdsoknak tekinthetdk.

A harmadik tipust az dgynevezett on-demand szolgiltatisok képezik, amelyek haszna-
latakor a felhaszndlé megvélaszthatja, hogy mit hallgat (Marshall, 2015: 178). Ezek kozé
tartozik a Spotify, a Deezer, a Rhapsody, Rdio, a WiMP; tovdbbd a nagy tech cégek is be-
szdlltak ebbe a jelenleg is novekvd szegmensbe olyan szolgaltatdsokkal, mint a Google Play
Music All Access, a YouTube Music vagy az Apple Beats Music. A mdsodik tipussal ellen-
tétben a valaszték itt nem korldtozédik a megvasarolt zenékre, ehelyett 6ridsi, 30 millié dal
feletti — folyamatosan béviilé — katalégusokkal rendelkeznek ezek a szolgédltatok (amelyek
kozott ugyanakkor sok a feldolgozds, easy-listening, illetve hittérzene-, vagy éppen kara-
oke-verzié is). Magyarorszdgon 2012 6ta érhetd el a Deezer és a Spotify, 2013-t6l pedig a
Google Play Music All Access.
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Bér Marshall (2015) megkiilénbézteti fenti a hirom alaptipust, valéjdban a hozzdjuk tartozé
funkcidk és haszndlati médok keverednek az egyes szolgédltatokndl. A Spotify példdul 2006-o0s
alapitdsa 6ta kiilonboz8 szakaszokat jért be: az elsd id8szakban a feliilet egyértelmien a tudatos
zenehallgatdkra épitett, akik tudjék, hogy milyen zenét keresnek, hiszen a ,hasonlé el6addk”
funkciét csak 2010-t8l vezették be, dm még ekkor sem miikédtek a feliileten személyre szabott
ajénldsok. 2011-ben tortént egy ideiglenes integricié a Facebookkal (amely sordn a hallgatott
dalokat automatikusan megosztotta Facebook-profiljén a felhaszndlé, amennyiben szdndéko-
san nem iktatta ki ezt a funkci6t), ami a feliilet haszndlatdnak kozosségi jellegét hangsilyozta.
Csak ezt kovetden keriiltek el6térbe a felhaszndlok dleal osszedllitott lejdtszdsi listdk (playlistek),
azonban ezek professzionalizdldddsdval és az algoritmusalapt kurdlds (részletesen 1dsd késdbb)
elterjedésével azéta az egyre kevésbé interaktiv szolgdltatds felé tolédott el (v6. Eriksson és ma-

sok, 2019: 43—60).

A streaming formdtum térnyerése a zene terjesztésében és fogyasztdsiban fontos szerepet
wlt be a zenei drucikk fent emlitett negyedik rezsimjének, a markdzott zenei élménynek az
elterjedésében. Es bdr kezdetben a digitalis zenei szoftverformatumok a lemezipar legnagyobb
hatalommal rendelkezd szerepléi — a major lemezkiad6k — szimdra fenyegetésként tlintek fel (és
elsésorban az illegalis fijlcserélésen keresztiil valoban ideiglenes hanyatldsukhoz is hozzdjrul-
tak), a valsdgidészakot ttléld nagy kiaddk, azaz a Sony, a Warner és a Universal a streaming-
szolgdltatokkal (nemcsak szerz8déses partnerként, de részvényesként is) szovetségre lépve meg
tudtdk erdsiteni pozicidikat. A Spotify azt a kozonséget volt képes monetizdlni, amelynek jelen-
t6s része kordbban illegilis letoltéseken keresztiil szerzett zenét (Bruno, 2011). Marshall szerint
a streaming ,fogyasztdsalapi” logikdja parhuzamos a predigitélis lemezipar logikdjéval, mivel
a piaci részesedésen alapszik, azaz inherensen a nagyobb katalégussal rendelkezd szerepléknek
kedvez — és ezek leginkdbb a major lemezkiaddk. Ez végsd soron azt jelenti, hogy a Spotify és
tdrsai aktiv szerepet jétszottak a zeneipar konszoliddcidjaban a (poszt)digitdlis érdban.

A magyarorszdgi zenefogyasztdsi adatok arra utalnak, hogy bar egy sziikebb, aktiv zenefo-
gyasztd felhaszndldi koron kiviil viszonylag lassan indult be a Spotify és a Deezer hasznalata,
a 2010-es évek végére ez a folyamat felgyorsult. A Dal+Szerzé magazin dltal kozole toplistak
— YouTube toplista, Zeneszoveg.hu toplista, Spotify toplista, MAHASZ ridi6, MAHASZ
single, valamint MAHASZ album toplista — alapjin tgy tlinik, hogy az elmult évek sordn a
streamingfelhaszndlok szimdnak emelkedésével pdrhuzamosan (Virdgh—F4z8, 2019) egyre
csokkent a kiilonbség a kiilonboz feliileteken hallgatott zenék kozott (Rénai, 2018), ami
arra utal, hogy tdrsadalmi értelemben is béviil a felhasznalék kore.

5.4.3. Along tail é ,,haldla’ viltozd struktiirik, viltozd diskurzusok'
Az mp3-formdtum, majd az internet és a fdjlcserélés dltaldnos kérdéseket vetett fel a tech-

noldgia és a kultdrdhoz (annak termeléséhez és fogyasztisihoz) valé hozzaférés, a kultira
demokratizdcidja és sokszintisége Osszefiiggéseivel kapcsolatban. A 2000-es évek mdsodik

1 Azalfejezet részben a szerz8 kordbbi publikdcidjéra tdmaszkodik (Id. Barna, 2018).
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felének, valamint a 2010-es évek elsé felének mind a kulturélis ipardgakban, mind a digitélis
technoldgia és kultira dsszefiiggéseit vizsgdlé tudomdnyossigban egyik meghatdrozé dis-
kurzusa volt a Chris Anderson nevéhez kothetd hossza farok (long rail) elmélet (ldsd még a
2.2.3. alfejezetben).

Az elmélet szerint az online csatorndk, és kimondottan az tgynevezett tartalomaggregd-
torok — mint az Amazon vagy a Netflix — megjelenése a termelés és a terjesztés koltségeinek
gyors csokkéséhez vezetett, ami a rétegizlések, igynevezett niche-ek széles valasztékdnak ki-
szolgdldsdt segiti (Anderson, 2007). Ez egyfeldl a technolégiai dtalakuldsnak koszonhetd,
hiszen a digitdlis formdtumoknak és csatorndknak kdszonheten gyakorlatilag korldtlan
mennyiségli termék tdroldsdra van ,hely” — Anderson ezt nevezi végtelen polchely-effektus-
nak (unlimited shelf space). Misteldl a kulturdlis fogyasztds jellegzetessége a magyardzat: a
szerz6 amellett érvel, hogy a fogyaszték érdeklédése nem korldtozédik csupdn a ,slagerekre”,
azaz slagerdalokra (it song), irodalmi besztszellerekre (bestseller), hollywoodi sikerfilmekre
(blockbuster), hanem gyakorlatilag barmilyen tipust terméknek megvan a maga rétegkozon-
sége. A kulturdlis termékekhez valé interneten keresztiili hozzéférés végsé soron Anderson
szerint a globdlis kulturdlis vildgot egyre nagyobb diverzitds és a — kulturdlis ipardgakat a 20.
szdzad mésodik felében jellemz8 — ,sldgerzsarnoksdgdnak” vége felé mozditja el.

Mark Mulligan zenei elemzé tiz évvel késébbi, a rogzitett zenébdl szdrmazé bevételi ada-
tokra alapulé diagnézisa szerint Anderson elérejelzése dacdra a 2010-es években egy — még a
digitdlis korszakot megel6z6nél is nagyobb és koncentréltabb — ,szupersztr-eléaddk gazda-
saga” (,Superstar Artist Economy”) latszik megerésddni, a régi struktira pedig valéjaban soha
nem is tint el (Mulligan, 2014; Napoli, 2016). A streamingszolgéltatok katalégusainak a fel-
hasznaléi vélasztds szempontjdbdl végtelennek tetsz8 b8ségességét és a ,toltelék” zeneszdmok
magas ardnydt hangsuilyozva dllitja, hogy ,a digitdlis zenei katalégusok télteléktartalommal
torténd vég nélkiili szennyezése csak a top 1% erdsitését és a valasziék [illetve: valasztds] zsar-
noksdga hatalmanak kiteljesitését szolgdlja” (Mulligan, 2014: 16).

Bér mind Anderson, mind Mulligan hangzatos retorikai fogdsokkal operdl, a két 4llds-
pont kiilonbségét magyardzza, hogy a kozortiik eltelt tiz évben (1) megerdsodott az App-
le céghez tartoz6 iTunes — azaz egy hatalmas médiakonyvtdrat, egy online rddié-, illetve
streamingszolgdltatdst magdban foglalé platform, amely médialejitszéként mikodik, és
2012 6ta tobb mint 26 millié dalt kinal vdsdrldsra, a Google pedig a YouTube videomegosztd
felvisarldsaval terjeszkedett a zeneiparban is; (2) a fent emlitett on-demand tipust zenei
streamingszolgdltaték, mint a Spotify vagy a Deezer, is megvetették a ldbukat a piacon; (3)
az emlitett cégek terjeszkedése végiil a zeneipar hagyomdnyosan legerdsebb szerepldinek, a
major lemezkiaddknak a kozremiikodésével tortént, zeneipari pozicidjukat ezdltal ezek tobb-
nyire meg tudtdk erésiteni (az EMI kivételével, amely nem élte tal a vélsigiddszakot).

Az emlitett nagyvallalati szerepl6k megerésodése és az er6s6dé ipardgi koncentrécié mel-
lett azonban megmaradt mind a kulturélis termékeknek az a hozzdférhetdsége és sokfélesége,
amely el6tt a digitdlis szoftverformdtumok és a fdjlcserélés gyakorlatai utat nyitottak, mind
az el8addi karrierutak sokfélesége, beleértve a fiiggetlenség kiilonbozd lehetdségeit — akkor
is, ha a zeneipar gazdasigdnak egészét szimokban vizsgdlva ezek relative margindlisabbak.
Emellett a zene gazdasdgdban szdmos 4j tipust szerepld is megjelent: ilyenek tobbek kozott
a streamingszolgdltatdkat és az el6addkat 6sszekotd aggregatorcégek (pl. a TuneCore, vagy
hazinkban a WMMD), illetve 4ltaldban is felértékel6dott a kozvetitdi szerep, akdr mint
professzi6 (Id. a keretes irdst).
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Zenei kurdtorok mint 4j kapudrok

A kurdlds (curation) —amelyre taldn a tartalomgondozds a legpontosabb magyar megfeleld — ha-
gyomdnyosan a mizeumok és galéridk vildgdval, tehdt elsésorban magaskulturdlis képzetekkel
tdrsitott fogalma a 2010-es években viélt divatos és egyben sokat vitatott kifejezéssé a zeneipari
diskurzusban. Példdul minden évben mds populdris zenei hiresség , kurdlja” az All Tomorrow’s
Parties fesztivalt, a zenei bloggerek vagy éppen a DJ-k tevékenységére is egyre jellemzdbben
utalnak kurdtori munkaként, és ugyanigy az online, leginkdbb a streamingszolgéltatkra jel-
lemz4 lejdtszési listdk dsszedllitdsdra, akdr professziondlis szakértdk 4llitjdk dssze ezeket a listd-
kat (akik kozvetleniil a streamingszolgéltatd alkalmazdsdban, vagy pedig olyan lejdtszdsi listdk
osszedllitdsdra szakosodott villalatok alkalmazdsdban dllnak, mint a Songza vagy a Soundiiz),
akdr amatdr felhaszndlok — zenerajongdk. A kurdlds a szelekci6rdl szél, amelyet a (szub)kul-
turdlis t8ke — tudds és izlés —, a distinkci6, azaz megkiildnbéztetés képessége tesz lehetdvé: a
kevés ,j6” kivalasztdsa a ,rossz” vagy ,érdektelen tucatzenék” tdmegébdl, az izgalmas, Gj- és
korszer(, ,trendi” hangzds megkiilonboztetése a kozépszertitdl vagy elavulttdl, a ,mivészet”
kiilonvélasztdsa a ,kozépszeritdl”. A kulttraszocioldgia alapvetése, hogy ezek az esztétikai vé-
lasztasok tdrsadalmiak is: egyrészrdl olyan értelemben, hogy alapjuk a tdrsadalmi stdtusz dltal
behatdrolt izlés (Bourdieu, 1984), mdsrészrél a vélasztdsok maguk is zenei cselekvések, amelye-
ken keresztiil izlések és identitdsok konstrudlédnak (Frith és masok, 1996; Hennion, 2007). A
kurdtor terminust magaskulturdlis konnotdcidi ellenére a zeneipari sajtdban a , kapudr” alterna-
tivdjaként is emlegetik. Ezen tdlmenden azonban a kurdtor egyben a digitdlis zeneipar egy j
professzidjdt is jelenti. A zeneiparban a kapudri funkcié és szakértelem hagyomdnyosan tdlnyo-
morészt egyfeldl a lemezkiadok (és azok A&R, azaz Artist&Repertoire felelSsei, producerei),
misfeldl a hagyomdnyos tdmegmédiumok — rddié, televizié — hatdskorébe tartozott, és inkdbb
a hdttérben maradt. A digitdlis zeneiparban azonban egyre inkdbb dtkeriil ez a funkcié a ldthaté
nyilvdnossdg terébe. Az ,él8” kurdtor szerepe tovabbd jellemzden felértékeldik a streaming-
feliileteket kisérd ,,humdn” versus algoritmusalapt playlist-6sszedllitds koriili vitdkban.

5.4.4. Digitalizdcio és zenegazdasdg a munka oldaldrsl

A kreativ munka érdekes esettanulmdnya lehet a munka digitalizdciéval toreénd dralaku-
lasanak. A kulturélis ipardgakban végzett munkdrél dltaldban azt feltételezziik, hogy alko-
t6i onkifejezésen alapul, ezért sok mds munkafajtdnal kielégit6bb — ,az el nem idegenedett
munka egyfajta idedltipusdt képviseli” (Huws, 2015: 159). A kreativ munkdsok egytttal a
posztfordidnus gazdasdgi szervezddés idedltipusai is, amennyiben munkaidejitk rugalmas,
jellemzén nincsenek iroddhoz kotve, ugyanakkor e szabadsdguk gazdasigi és egzisztencidlis
bizonytalansdgot is sziil. Jellemzd és folyamatos dilemmdja tovdbb4 a kulturdlis ipardgakban,
igy a zeneiparban dolgozéknak is az alkotdi autonémia és a kereskedelmi szempontok, a pro-
fitlogika kényszerének fesziiltsége.

Bar a fejezet elsd része az ipardg centrumdra koncentralt, a zeneipar Gsszetett, rétegzett
szerkezete ldthat6vd vélik, amint a nagy cégek és a szupersztdr-el6adék mellett a fiiggetle-
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neket, valamint a zeneipar informdlis gazdasdgait is vizsgdljuk. Bar a Mulliganéhez (2014)
hasonlé elemzések a zenésztdrsadalom egyre névekvd egyenldtlenségeire mutatnak rd, a digi-
talis és online technoldgia és a zeneipari karrierek viszonydt Ausztralidban vizsgilva Collins
és Young (2014) egy olyan zenész-kozéposztaly kialakuldsdra mutatnak rd, amely tagjainak
sikeriil relative jovedelmezd karriereket kialakitani a digitélis és online eszkdzok — kiilondsen
az olyan Gj kozvetitd zenei platformok, mint a Bandcamp vagy a Soundcloud — segitségével,
amelyek a hagyomdnyos (major) lemezkiadéi strukeirdhoz képest a terjesztésben nagyobb
mértékd irdnyitdst adnak a zenészek kezébe. Ezek a zenészek — érvelnek a szerzék — hatéko-
nyan fejlesztettek ki a vdltozé digitdlis zeneipari kornyezethez illeszkedd készségeket.

Mis tanulmdnyok azonban arra is kitérnek, hogy a folyamatosan alakulé digitalis kor-
nyezet Uj feladatokat kivan az el8addktdl, illetve a zeneiparban dolgozéktdl dltaldban. Ezek
jelent8s részben az 6Gnmenedzseléssel, illetve 6nproméciéval kapesolatosak. Példdul az egyéni
véllalkoz6 zenészektdl (de valamilyen mértékben legtobb esetben a szerz8dott zenészektdl is)
jellemzden elvirt a zene terjesztésén tli online kommunikdcié és 6npromdétilds a kozon-
ségépités érdekében, jellemz8en a kozosségimédia-oldalakon (Facebook, Twitter, Instagram
stb.) keresztiil, ami plusz terhet rak a zeneiparban dolgozdkra. Rdaddsul a kreativ munka
sajdtossdga, hogy az alkotdssal valé6 mély azonosulds eredménye nemcsak az 6Snmegvaldsitds
oréme, hanem az onkizsékmdnyoldst is jobban valészintsiti (Gavanas—Reitsamer, 2016: 2—3;
Hesmondhalgh—Baker, 2011: 221). Virginie Berger digitélis zeneipari szakember (in Rénai,
2016) is szembedllitja a szupersztdrokat a ,kozéposztilyba” tartozé zenészekkel, dm & pesszi-
mista kicsengési konkluziéval teszi ezt, hangstlyozva, hogy az utébbi csoportba tartozéknak
nehezére esik szdmottevd jovedelemre szert tenni a streaming platformokon keresztiil. Tovab-
b4 kiemeli a streamingszolgaltat6k 4ltal létrehozott bdségesség negativ hatdsit a kitlinni vigyé
zenészek szdmdra: ,nem az toreént, hogy konnyebb eljutni a kdzonséghez, sét; a fiiggetlen
zenészeknek most még tobbet kell dolgozniuk, hogy ldthatdk legyenek.”
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Munka a magyar zeneiparban

Ami a magyarorszdgi zenészeket illeti, a hipotetikus kérdésre, hogy mibél élnek meg, az elmilt
évek ProArt Zeneipari Jelentései alapjdn az egyszerd vdlasz, hogy elsdsorban nem a zenébdl. ,A
hazai piac kis méretébél is fakaddan a zenészek korében a tobb ldbon dllds a jellemzd: tobbségiik
legaldbb 2-3 féle zenei tevékenységet tiz pirhuzamosan” — fogalmaz a jelentés (Virdgh—F6z6,
2019). A zenészek 60%-a rendelkezik valamilyen zenéhez nem kéthetd foglalkozdssal, amelyet
egyértelmien az indokol, hogy ,,a zenélés részben kiszdmithatatlan, részben elégtelen jovedelem-
forrds a legtobb zenész szdmdra”. A zenei jovedelem elsdleges forrdsa a koncertezés, fontossdg-
ban ezt a kdzos jogkezelSktdl kapott jogdijbevételek kivetik. A jelentés megdllapitdsa szerint a
magyarorszdgi zenészek szdmdra ,,a zene egyszerre kikapcsolddds és kiildetés, hobbi és hivatds —
fiiggetleniil attdl, hogy van vagy nincs mellette civil szakmdjuk, teljes dlldsuk”, és bdr zenésznek
lenni nem kénnyd, a zenészek tobbsége nem vilasztana més életpdlydt.

Sajdt, zenészek és mds zeneipari dolgozok kdrében a fejezet szerzdje dltal végzett kvalitativ kutatds®
a zenészi szakma egyenl8tlenségére is rdmutat: a ,csticson” 1évd zenészek meg tudnak élni a
zenébdl, de ez id6beosztds tekintetében jellemz8en gyakorlatilag folyamatos munkdt és nagy-
foku szervezettséget, valamint a digitalizalt zeneipar vdltozé kériilményeihez valé rugalmas
alkalmazkoddst kévetel. Az ilyen idébeosztdsba nehezen fér bele példdul gondoskoddsi munka
(gyereknevelés, idésgondozds), ami a hdztartdsi terhek nemi megoszldsa kovetkeztében inkdbb
kedvez a férfiaknak, illetve az ilyen feladatokkal (még) nem rendelkezé néknek. A karrier el-
inditdsdhoz tovdbbd jellemzden jelentds anyagi, illetve munkabefektetés sziikségeltetik, ami
az olyan zenészeket hozza el6nybe, akik valamilyen hdttéredmogatdsban részesiilnek — ilyen a
sziilék, testvérek vagy mds rokonok, illetve partnerek anyagi, lakhatdsbeli tdmogatdsa; illetve
rokonok, partner vagy kézeli bardtok, illetve amatdr segitSk (rajongdk) lelkesedésbdl végzett in-
gyenmunkdja. Altalinosan jellemzé a zenészekre egyfajta jovSorientdcié, amelyben az emlitett
befektetések dldozathozataldt egy, a jovében feltételezett, remélt siker indokolja [a szakiroda-
lom erre a reménymunka (hope labor) fogalmit is haszndlja (Kuehn—Corrigan, 2013)]. Végiil a
zeneiparban t6rténd érvényesiilés jelent8s részben az informdlis kapcsolathdldk, ,haversdgok”
gazdasdgaban valé elboldoguldst kivinja meg, amely szintén inkdbb kedvez bizonyos térsadalmi cso-
portoknak, mint mdsoknak, példdul a ,haverkoddsi” szokdsok jellegzetességeib8l adédéan inkdbb
a férfiaknak, mint a néknek, és inkdbb azoknak, akik az éjszakdzdsokkal jar6 életmédot — példdul
életkorukbdl, illetve élethelyzetiikbdl fakadéan — kénnyebben tudjik véllalni.
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5.5. Audiovizudlis tartalmak: a hagyomdnyos televiziézis

A televizidzis fogalmat a gazdasdgi-jogi szaknyelv hagyomdnyosan a termeléi oldalrél, mi-
sorszolgéltatdsként hatdrozza meg, mikozben a mindennapos széhasznilatban inkdbb a ko-
zonség oldaldrdl értelmezziik és a televizié misordnak/misorszdmainak nézését jelenti (ez
utébbi értelmezésnek eklatdns megjelenitdje a beszélt nyelvben a televizié nézésére kialakult
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rovidités, a tévézés sz6). Koznapi nyelven fogalmazva a televiziézds mint szolgdltatdsi tevé-
kenység elemi egysége a misorszdm, amely hangok és képek (az utébbiba értve az dbrakat,
bettiket, grafikus alkotdsokat és jeleket stb. is) egységbe szerkesztett, 6ndll6 értelemmel bird,
cimmel elldtott egyiittese. A kozonség szdmdra elérhetd miisor az elébbiek szerint értelmezett
misorszimoknak a szolgdltat6 dltal megszerkesztett és nyilvdnosan kozzétett sorozata.

A televizidzis kialakuldsa egészen a 19. szdzadba visszanyulé folyamat, s nem jelolhetd
meg benne egy olyan kiemelt innovicié, mint a rddiézdsban a rddiétaviré feltaldldsa. Sartori
(1991) 6sszefoglaldjat idézve a televizizds kiilonbozd taldlmanyok, kutatdsi tapasztalatok és a
megszerzett ismeretek felhalmozdddsdnak eredménye: a villamossdg, a fényképezés, a tdvird-
szat, a tdvbeszélés, a filmkészités, a rddidzds terén szerzett tapasztalatok, ismeretek, az ezek-
kel kapcsolatos innovécidk értek ossze az 1930-as évekre, melynek eredményeként 1936-tdl
az Egyesiilt Kirdlysagban Eurépaban, 1939-t8l pedig az Egyesiilt Allamokban Amerikdban
megindulhattak a nyilvinos, a kdzonségnek sz616 addsok. A televizié tdmegmédiummd csak
a masodik vildghdbord befejez8dése utdn vélhatott, ekkortdl viszont — el8szor az Amerikai
Egyesiilt Allamokban, de kisebb-nagyobb késéssel mdsutt is — példdtlan gyorsasiggal hédi-
totta meg a nagykozonséget (Gélik, 2003).

Amint a kordbbiakban tobbszor is emlitettiik, a televizié a 20. szdzad mdsodik felében a tdmeg-
médiumok tomegmédiumdva vélt. A televizi6 jovoltabdl, Marshall McLuhan (1964) kozismert
metafordjdval élve, mindannyian a vildgfalu (global village) 1akéi lettiink, és a mindennapos
életvitel szinte elképzelhetetlenné vélt a médiaszinteret szinte urald, nagyhatdsi ,6rids médi-
um” (giant medium) nélkil.

A televizidcsatornik misorait kezdetben, hasonléan a radiémiisorokhoz, vezeték alkalma-
zdsa nélkiil, analég foldfelszini misorszérdssal (terrestrial broadcasting) tovabbitottdk. Ezzel a
technoldgidval az egyes piacokon kevés, jellemz8en hirom-négy masort lehetett terjeszteni,
és az igy kialakult oligopol piacszerkezet (Owen—Wildman, 1992) kényelmes helyzetbe hozta
a piaci szerepléket az amerikai televiziézdsban. Az 1960-as, 1970-es évektdl viszont mar a
vezetékes — koznapi széhaszndlattal: a kdbeles — misorterjesztés is mind szélesebb kortvé
vélt, majd az 1980-as években a tdvkozlési miholdak misorterjesztésre valé alkalmazdsa is
megkezdddott. Az infokommunikdcids technolégidk (IKT) gyors fejlddésének eredménye-
ként egyre tobb és tobb miisor juthatott el a kozonséghez, a televizidzds a kezdeti, korldtozott
kindlati modelljének helyébe a sokcsatornds modell 1épett (Gdlik, 2003).

Az 1990-es években a foldfelszini, a kdbeles és mitholdas misorterjesztés technolégidinak
digitalizdldsa (Galik, 2003; Hazay, 2005) nyomdn egy tovébbi nagysigrenddel nétt a miisor-
terjesztési kapacitds, és a kindlati oldal novekedése, az j terjesztési technolégidk alkalmazdsa
magdt az dgazatot is dtformélta. Ugyanakkor a digitdlis misorterjesztés technolégidkra valé
4tallds nem csupdn mennyiségi, hanem mindségi valtozdsokat is eredményezett a televizid-
zdsban: az 1990-es években megjelentek a magasabb hozzdadott értékd, interaktiv szolgdl-
tatdsok (Jenei, 2008; Urbdn, 1999), mds kérdés, hogy ezek jellemzSéen nem alakitottdk 4t
jelentésen az addigra kialakult tévénézési szokdsokat.

Az ezredforduld tdjdn még inkdbb felgyorsult az dgazat dtalakuldsa, hisz az internet jelto-
vébbité kapacitdsinak megsokszorozdddsa lehetdvé tette, hogy a miisorok az internet kiilon-
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b6z8 platformjain is tovdbbithatdk legyenek. Ugyanakkor, amint arra a tovdbbiakban még
részletesen kitériink, a hdlézaton megjelend, 4j tipust videotartalom-szolgéltatdsok magdt a
televiziézdst is Gj kornyezetbe helyezték, amelyre mind az dgazat szereplSinek, mind pedig
a szabdlyozdsnak reagdlniuk kellett. Az a fajta televiziézds, amely a 20. szdzad mdsodik felé-
ben mintegy uralta a tomegmédia szinterét, fokozatosan maga is dtalakult (Barwise—Picard,
2012; Csigé, 2009; Galik—Urbdn, 2014), alkalmazkodva a formdlédé digitdlis média vildgd-
nak jellemzdihez.

A digitélis terjesztési technolégidk és az interaktivitds megjelenése nem hagyta érintetleniil
az dgazat fogalomrendszerét sem: az ezredfordulét kovetden a televiziés misorszolgéltatds
mellett megjelent és gyorsan terjedt az audiovizudlis médiaszolgéltatds fogalma. A hatdrokat
4tlépd televiziézdsrél még 1989-ben elfogadott, majd 1997-ben mddositott eurdpai unids
irdnyelvét, tobb éves el6készitést kovetden, az Eurépai Parlament és a Tandcs 2007 végén
ismét médositotta (ldsd 2007/65/EK irdnyelv), és ennek kovetkeztében az Eurdépai Unié jog-
rendszerében az audiovizudlis médiaszolgdltatds fogalma hivatalosan is megjelent. Az audi-
ovizudlis médiaszolgdltatdsokkal kapcsolatos fogalomrendszert végiil az Eurdpai Parlament
és a Tandcs 2010-ben elfogadott, az audiovizudlis médiaszolgdltatdsokrdl szol6 2010/13/EU
irdnyelve (AVMS irdnyelv) foglalta egységes, dttekinthetd szerkezetbe.

»Az audiovizudlis médiaszolgdltatds a 2010/13/EU irdnyelv 1. cikkének 1.a alatti rendelke-
zése szerint olyan szolgdltatds, amelyért egy médiaszolgdltatd szerkesztdi felelsséget visel, és
amelynek elsédleges célja a misorszdmoknak tdjékoztatds, szorakoztatds vagy oktatds céljabol a
kozonséghez torténd eljuttatdsa elektronikus hirkdzl8 hdlézaton keresztiil. A televiziés miisor-
szolgdltatds az audiovizudlis médiaszolgdltatdsok egyik fajtdja (linedris audiovizudlis médiaszol-
géltatds), konkrétan a médiaszolgéltaté 4ltal nyjtott, miisorszimok misorrend alapjdn torténd
egyidejli megtekintését lehetévé tévd audiovizudlis médiaszolgdltatds (1. cikk 1.e). A lehivhatd
(on-demand) audiovizudlis médiaszolgdltatds az audiovizudlis médiaszolgdltatdsok azon fajtdja,
melynek sordn a felhaszndlé egyéni lekérés alapjin tekintheti meg a médiaszolgdltaté dltal 6sz-
szedllitott misorkindlatbél a miisorszémokat, ez tehdt a hagyomdnyos értelemben vett televizi-
ézdson kiviil esik (1. cikk 1.g). ,Az AVMS irdnyelv elfogaddsdval 4j, konvergens médiafogalom
sziiletett, az audiovizudlis médiaszolgdltatdsé” — foglal dlldst Nyakas (2017: 67) —, ,,mely erny6-

7 »

fogalom kiinduldsi alapjinak a televiziés misorszolgéltatds tekintendd.

5.5.1. A tévénézés néhdny sajitossdga

A 20. szizad masodik felében tomegmédiumma valt televizié fejlédésére kialakult model-
lek a rddiézds mintdjat kovették. A televizid a maga rendkiviil valtozatos, a legkiilonbozébb
zsdnerd misorszdmokat tartalmazé misoraival az informdcidk és a szérakoztatds gyakorla-
tilag korldtlan tdrhdzdt kindlea fel a kozonségnek (Owen és mdsok, 1974). Ebben hasonlitott
a rddidhoz, viszont a kozonség szdmdra az audiovizudlis formdban megjelenitett tartalmak
vonzereje sokkal nagyobb volt, mint a rddiéé.
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A kozonségkutatdsok eredményei azt is meggyézéen bizonyitjik, hogy az emberek szeretik
azokat a misorszdmokat, amelyeket néznek. A miisorszimok nulldtdl szdzig terjedd skdlin
mért tetszési indexe magas, a hatvanas tartomdny ald esd értékek ritkdk: amit néziink, azt

dltaldban kedveljiik is (Galik, 2003).

A legtobb nézd szdmadra a tévé keltette izgalom legtobbszor alacsony szint(i vagy mérsékelt (elég
ahhoz, hogy bizsergessen tényleges izgalom nélkiil), de hétkéznapi koriilmények kozote az ilyen
enyhe emociondlis 16késeknek 6nmagukban és 6nmaguktdl pozitiv értékiik van. Sét a széra-
koztatds egyéb formdival dsszehasonlitva a televizié megbizhatd, kdnnyen elérhetd, és kevés
er8feszitést vagy réforditdst igényel. Ily médon a jutalom/eréfeszités hanyados vagy a haszon/
koltség ardny kedvezébb, mint az élvezetek és a kikapcsolédds egyéb eszkozei esetében, ami
nagyban hozzdjirult a tévémisorok nézésének gyors terjedéséhez (Tannenbaum, 1985: 278).

Minden bizonnyal az emberek szérakozds irdnti igénye, valamint az, hogy a 20. szdzad
mésodik felében a televizié ennek oly magas fokon volt képes megfelelni, magyardzza,
hogy ahol a televizi6 elterjedt, a szabadidé-felhaszndldsban a tévénézés lett a listavezetd
(Robinson—Converse, 1978). Az Amerikai Egyesiilt Allamokban az 1950-es évek végétdl, a
fejlett eurdpai piacgazdasdgokban pedig tiz évre rd szinte minden hédztartdsban ott volt mér
a televizidkésziilék. Rubin (1984), amint kordbban (3.1.8. alfejezet) mdr érintettiik, a napi
életvitel ritmusdba rutinszertien bedgyazddé tévénézést egy kiilon fogyasztdsi mintdzatnak
tekintette és ritudlis nézésnek nevezte el, megkiilonbéztetve ezt a tipust a kifejezetten cél-
irdnyos, instrumentdlisnak elnevezett nézéstdl.

A televizié néz8jének Gstipusa a passziv, a kanapéra leiil8, kozben nassol6 és a misorokra
tapadé (az amerikai széhaszndlatban: couch potato) néz8, amely nézéi viselkedés a rendkiviil
korldtozott miisorkindlat keretei kozott alakule ki. Idével azutdn, a tévét dvezd dhitat csokke-
nésével és rutinszervé valdsival a mlisorszimok kovetésében is valtozds 4llt be, és akdrcsak a
radidhallgatds esetében, a televizidzdsban is célszerli megkiilonboztetniink az odafigyeld és a
hdctér jellegli fogyasztdst. A nézést az egyes miisorszamokra valé odafigyelés intenzitdséhoz
kapcsolva célszerti hirom csoportba osztani (Galik, 2003: 247):

— a feliiletes nézés, amikor a bekapcsolt késziilék mellett folyé egyéb tevékenységek koz-
ben bele-bele néziink egyes misorszimokba, hogy azutdn ismét mdsra terelédjék a fi-
gyelmiink, és ez a mintdzat a hdttér-televizidzds alapesete;

— a figyelmes nézés, amikor egy adott miisorszimot kévetiink, 4m az nem tartozik az
ezt 1dtni kell” kategéridba — ilyenkor kénnyen elvonhatja a figyelmiinket példdul egy
beszélgetés vagy valami mds kozbejové esemény;

— az odaadd, beleéld nézés, amikor semmi mdst nem csindlunk és nem is akarunk csindlni
(ide tartozik példdul a kivalasztott jérékfilmek, tévéjitékok, sportesemények nézése),
ilyenkor minden mds tevékenységre csak a kényszer visz rd benniinket.
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Ugyanaz a személy, mintegy valtogatva a szerepeket, hol igy, hol tigy nézheti a tévét, fiiggéen
az éppen futé miisorszdmtdl és a nézés kornyezetétdl. A hdttér-televizidzds mértéke azére mds,
mint a rddiézdsban, amelyik — mint ldttuk — éppen a televizi6 elterjedésének nyomdn szinte
egészében hdttéreevékenységgé vilt. Az Egyesiilt Kirdlysdgban, az 1980-as években végzett fel-
mérések szerint, a bekapcsolt tévékésziilék mellett csak hatvan szdzalék volt azoknak az ardnya,
akik a mdsor nézésére Gsszpontositanak és nagyjabél ez volt az ariny az Egyesiile Allamok

amugy radikdlisan eltérd szerkezet(i televizi6s piacdn is (Barwise—Ehrenberg, 1988).

A televiziézds korai szakaszdban egyértelmiien ki lehetett jelenteni, hogy a szolgdltatds
akkor képes elérni a nézdt, ha az otthon tartézkodik és ébren van, az otthonon kiviili nézés
ardnya még elhanyagolhat6 volt. Miutdn az otthon tartézkodds erésen Gsszefiigg a gazdasagi
aktivitdssal, rendszeresen aludni pedig ¢jszaka szoktunk, ez a két tényezd szinte meghatd-
rozza a tévézés megoszldsit a kiilonboz8 napszakok kozott: a f6 nézési idészak (f6miisoridé;
prime time) mindeniitt az esti. Igaz, reggel is van némi id6 a tévénézésre, de ez az idéperiédus
kiilonbozd teenddkkel zsufolt. Ennek ellenére a reggeli nézés terjedt, az 1990-es évekre fejlett
orszigokban a felndtt lakossig tiz-tizenot szdzaléka legaldbb egy percig nézévé vilt ebben az
idészakban is. A napi idébeosztds markdnsan eltér a munkanapokon, valamint a hétvégén és
a munkasziineti napokon, amikor a munkaviéllalék megnovekedd szabadideje abban is titk-
16z8dik, hogy tobbet tévéznek az emberek, mint hétkéznap. Ez a jelenség univerzilis, nem
kotddik az egyes nemzeti piacokhoz.

A televiziés misorszimok nézése tehdt nem fiiggetlen attél, hogy milyen iddszakra szer-
kesztik be 8ket a misorfolyamba. Ebben az értelemben a termék se nem oszthatd, se nem he-
lyettesithetd: a nézési t6idé az £8id6 (prime time is prime time), ahogy mondani szoktak. Igaz
ugyan, hogy a videomagndk, majd késébb a kiilonbozd digitdlis videordgzitd technoldgidk
terjedése elvben lehetdséget nyujt a fogyasztds idéfliggésének csokkentésére, csakhogy bizo-
nyos misorszdmok nézése esetében — kiemelten az él6 kozvetitéseknél — a fogyasztd szdmdra
extra érék az egyidejlség, az esemény elmiltdval a misorszdm lényegében értékét veszti,
vagy csak erésen csokkent értékii.

5.5.2. A televizidzds szinterének sajdtossdgai és a tévénézés szerkezete kizti dsszefiiggések

A televizidzds induldsakor a misorszolgdltatds piacdra valé belépést, hasonléan a rddiézds-
hoz, az dllam szabédlyozta. Az amerikai televiziés piacot sokdig hirom nagy tévétdrsasig,
a CBS (Columbia Broadcasting System), az NBC (National Broadcasting Corporation) és
az ABC (American Broadcasting Corporation) hilézata uralta oly médon, hogy egyenként
tobb mint kétszdz helyi tévédllomdst szerveztek orszdgos hélézatba (Head és mdsok, 1998).
Az amerikai televizi6zds elsé évtizedeiben a nézési f6iddben, az este 7—11h kozti idésdvban a
kozonség dontd tobbsége az emlitett hdrom hélézat csatorndi valamelyikének misordt nézte.

Hindman és Wiegand (2008: 126) 6sszegzése szerint 1980-ban 90 szdzalék volt a fent
emlitett hdrom nagy halézat (the big three) koz6nségaranya a nézési f6idSben, 2004-ban, azaz
negyedszdzadnyi id6 elteltével ugyanez a mutaté mdr csak 42 szdzalékot tett ki. Az 1980-
2004 évek dltal dcfogott id8szakban ugyanakkor kozel négyszeresére — 22,6 szdzalékrol 85,1
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szdzalékra — nétt a sokcsatornds televizids terjesztési szolgdltatdk (multichannel video program
distributors) valamelyikének kindlatdra el6fizetd amerikai hdztartdsok ardnya. A szerzék ku-
tatdsi eredményei egyértelmtien mutatjék, hogy az amerikai hdztartdsokban elérhetd misor-
kindlat novekedése a hirom nagy hdlézat nézési f8id6ben vald kozonségardnydnak csokke-
néséhez vezet, s emellett arra is bizonyitékul szolgdlnak, hogy az amerikai nemzeten beliili
tarsadalmi differencidlédds novekedése szintén a hdrom nagy tévéhdlézat kozonségardnya
csokkenésének irdnydban hat.

Owen és szerz8tdrsai (1974) még a korai, a korldtozott kindlati amerikai televiziés mo-
dellt elemezve ramutattak, hogy a kereskedelmi televiziézds tizleti logikdjdnak megfeleléen a
kialakult oligopol piacszerkezetben a hirom hélézathoz tartozé tévécsatorndk, némi termék-
differencidldssal, de facto ugyanazt a kozéputas, a szérakoztatdst kozéppontba helyezé miisort
kindltdk a kozonségnek: a szerzék szavaival élve ,esetiinkben tendenciaszer(ien érvényesiil,
hogy a hdrom hdlézat ugyanazt a fajta misort dllitja el6” (Owen és mdsok, 1974: 101). A ko-
z6nség oldaldrdl vizsgélva ez azt jelenti, hogy a relevans szociodemografiai csoportokon beliil
nagyjdbol mindenki ugyanazokat a zsdner(i miisorszimokat nézi estérdl estére.

A televizidzds, és tegyiik hozzd, a rddi6zds piaca a szolgdltatds elinditdsakor kevés szereplds,
oligopol jellegli piac volt. A korabeli misorterjesztési technoldgia, az analég foldfelszini mi-
sorszords igen széles frekvenciatartomdnyt igényelt, és a vezeték nélkiili televiziés miisorter-
jesztésre rendelkezésre 4116 frekvenciatartomdny sziikossége (frequency shortage) kovetkeztében
egy foldrajzi piacon jellemzden legfeljebb hdrom-négy televiziés misor terjesztésére volt fizikai
lehet8ség. Mivel a népszeri szérakoztatd misorszdmok irdnt volt messze a legnagyobb a nézdi
kereslet, eléallhatott az az eset, amit Owen és szerzbtarsai (1974) kimutattak. Ennek a lehe-
t8ségét Steiner (1952), igaz, a virdgkordt él8 amerikai rddidzds példdjin, mdr felvetette egy
nagy presztizsti amerikai kozgazdasdgi periodikdban (Quarterly Journal of Economics). Steiner
bemutatta, hogy az dltala megfogalmazott feltételek kozotet sokszinibb lehetne a misorkindlat,
ha egy tulajdonosi kérben lennének a misorszolgiltatdk, és ez amolyan mikrodkondémiai para-
doxon, hisz a piaci versenytdl pontosan az ellenkez lenne vdrhaté a médiaszintéren. Nem be-
lemenve a részletekbe, csak utalva az eset magyar szakirodalomban bemutatdsdra (Galik, 2003:
273-277), megjegyezziik, hogy Steiner tanulmdnydnak mulhatatlan érdeme, hogy révildgit
az amerikai televiziézds klasszikus kereskedelmi modelljének arra a gyenge pontjira, hogy a
szérakoztatds tendencidjt tekintve eluralja az egész misorszerkezetet, hdttérbe szoritva és/vagy
a maga képére formdlva a tbbi funkciét, kiilonss tekintettel a tdjékoztatdsra (inforainment),
amint arra médr kordbban, a 4.2.2. alfejezetben utaltunk.

Barwise és Ehrenberg (1988: 29) a brit televiziézds kozonségét vizsgdls longitudindlis
kutatdssorozatukban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a felndtt kozonség misorszdm-
tipusok szerint dsszetétele két erds vdltozd, az egyes korcsoportok és a nemek mentén alig
mutatott eltérést az 1980-as évek kozepén. Talin még meghokkentébb, hogy a magasabb
tarsadalmi stdtusd, mdédosabb, iskoldzottabb, vezetd 4lldst betsltd emberek (az A, B és C1
kédjelt tarsadalmi csoportokba tartozok) napi 30-35 perccel kevesebbet tévéztek ugyan az
1980-as évek kozepén, mint az alacsonyabb stitustak (a C2, D és E csoportba tartozék), de
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a miisorszdmok tipusa szerinti nézési szerkezet mindkét f6csoportban lényegében egyforma

volt (Barwise—Ehrenberg, 1998: 26).

Az oligopol szerkezett brit televizids szintéren négy dltalinos misorkindlacd, orszdgos vétel-
korzetl csatorna mikodott csupdn az 1980-as évek végéig (BBC1, BBC2, ITV és Channel 4).
Koziilitk a BBC1 és a BBC2 a kozszolgilati szektor része volt, az ITV és a Channel 4 pedig a
kereskedelmié, de az utébbiak miisorszerkezete szintén titkrozte a brit tdmegkommunikdciés
politika céljait (Barwise—Picard, 2012; Curran—Seaton, 2015; G4lik, 1995). A brit kereskedelmi
csatorndk, némi tdlzdssal, kvazi-piaci képz8dmények voltak, hisz a misorszerkezetiik alakitd-
sdra hat6 erds és aprélékos dllami szabdlyozds kovetkeztében legaldbb annyira lehetett 8ket a
kozszolgdlati szektor részének, mint a sz6 klasszikus/amerikai értelemében vett kereskedelmi
televiziénak tekinteni. Az, hogy a gazdag és a szegény, az iskoldzott és az iskoldzatlan, a f6nok és
a beosztott tévénézési mintdzatai nagyban hasonlitottak egymdshoz az Egyesiilt Kirdlysdgban,
szorosan kotdote a szabdlyozds nyomdn kialakult miisorkindlat szerkezetéhez.

Mis orszdgokbdl is idézhetnénk példdkat, a kép lényegében nem mutatna lényeges elté-
rést. A piacon 1évé néhdny, jéformdn minden kozonségigénynek megfelelni kivind, dltalinos
misorkindlatd tévécsatorna nézésének szociodemogréfiai vdltozdk szerinti kiilonbségei mds
médiumok kozdnségéhez viszonyitva meglepden kicsik voltak, s ez a megallapitds hatvanyo-
zottan érvényes az esti fémiisoridében sugdrzott misorszimok nézése esetében.

Az amerikai kereskedelmi televiziézds miikodését elemezve Gerbner (1969) dgy taldlta,
hogy egy igen markdns megkiilonbéztetd sajdtossdg mutatkozott meg az 1960-as évekre 6ri-
dssd nétt tomegmédium termékeinek ,fogyasztdsiban™ az emberek nem programokat néz-
nek, hanem a televiziét nézik, és nem vilogatnak a miisorszimok kozott, nem szelektiv a
médiahasznélatuk. Gerbner szerint az emberek napi idébeosztdsa, s nem a médium mfisor-
kindlata donti el, hogy nézik, vagy nem nézik a misorokat, melyek szinte ritudlis élményt
nyUjtanak szimukra.

A nem-szelektiv tévénézés hipotézisét Gerbner a korldtozott kindlat televiziés modellben
fogalmazta meg, amikor a k6z6nség kiilonb6z8 csoportjainak tévénézése nagyon hasonlitott
egymdshoz. Hipotézisét az elérhetd miisorkindlat litvinyos béviilésével, a televiziézds mo-
delljének sokcsatorndssa véldsdval mind erésebb kritika érte (Gélik, 2003; McQuail, 2015),
ennek ellenére Gerbner (2000) kitartott mellette. Az a tény, hogy a kdzonség immdr a sza-
kosodott tematikus csatorndk garmaddjinak kindlatébdl valogathat, szerinte nem perdéntd,
hisz a misorszdimok narrativdjaban nincs érdemi kiilonbség koztiik, a cselekmény szerkezete,
a szerepl6k karaktere a legtobb misorfajtidban és a hirekben is szinte azonos.
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»Az uralkodé kommunikdcids szervezetek olyan iizenetrendszereket termelnek, amelyek az
uralkodé képzetmintdkat kultivdljak. Ezek tartalmazzdk a léttel, a fontossdgi sorrenddel, az ér-
tékekkel és az dsszefiiggésekkel kapcsolatos, mindenki szdmdra kdvetendd példdkat” (Gerbner,
2000: 52). A miisorszdmok tehdt nemcsak tdjékoztatnak, szérakoztatnak, hanem formdljik
is a kozonséget, hatdssal vannak attit(idjeire, izlésére, vdlasztdsaira. Azt a vizsgdlati médszert,
amely ezeket a hatdsokat probdlja kimutatni, Gerbner kultivicids elemzésnek nevezte el, mely-
nek egyik f8 kovetkeztetése, hogy akik tobbet tévéznek, azoknak a vildgképe hasonlatosabb
a televizié 4ltal bemutatott vildgképhez, mint akik kevesebbet. Ebbdl adédéan a legszélesebb
kozonség szdmdra készitett, a tdrsadalmilag fontos kérdéseket bemutaté miisorszdmok kifeje-
zetten homogenizdljdk a réluk alkotott nézeteket.

A sokesatornds modell kialakuldsdnak folyamata sziikségszertien egyiitt jirt a koznség fel-
aprézéddsaval (fragmentation), az egyéni nézés szintjén a ,mindenki ugyanazt nézi” mintdzat
elhalvanyul, és csak egy-egy kiemelkedd érdeklédést felkeltd miisorszdimra maradt jellemzd.
Az amerikai sokcsatornds modell kozonségének egyik korai empirikus vizsgdlatakor Webster
(1986) kimutatta, hogy a szakosodott tévécsatorndk odaadé nézdi 12-15-szor gyakrabban
nézték a szakosodds zsdnerét (film, sport, zene, hir, természet, ismeretterjesztés stb.) meghatd-
roz6 miisorszdmokat, mint a kdbelhez csatlakoz6 hdztartdsokban él8k dtlagosan, ami a néz8i
preferencidk vildgos érvényestiilését mutatja a misorszdmtipusok kozti vdlasztdsban.

Ugyanezt a kovetkeztetést sugallta a Nielsen Media kutatécég azon kutatdsi eredménye
is, hogy mikozben a mdr éretté valt amerikai sokcsatornds modellben a kébelrendszerekhez
csatlakozé amerikai hdztartdsokban az elérhetd csatorndk szima 1998-ban mdr kozel jart a
60-hoz, a ténylegesen nézett csatornaké viszont dtlagosan csupdn 13 volt. Erdemes megje-
gyezni, hogy a nézett csatorndk szimdnak dtlagin a digitélis rendszerek okozta hatvdnyozott
csatornabdség sem véltoztatott érdemben azdta sem.

Az eurdpai televiziézdsban a sokcsatornds modell kialakuldsa eltéré utakon tortént, amint
azt a legnagyobb piacok, a német, brit, a francia, az olasz példdk szemléltetik (Barbier — Bertho
Lavenir, 2004), de ugyanezt mutatjik a kisebb eurdpai nemzeti piacok példdi is (Galik, 2003).

A sokcsatornds médiakindlati modellben az egyén bdrmelyik pillanatban a médiatartal-
mak kindlati béségével, dradatdval szembesiil. Zillmann (1988) ugy értékelte a médiatar-
talmaknak val¢ kitettség (media exposure) sordn kialakult helyzetet, hogy egyén barmilyen
msorszimot, ami nem taldlkozik tetszésével, izlésével, elézetes értékitéleteivel, konnyen el-
vethet, majd vdlaszthat helyette egy mdsikat, hogy végiil sikeriiljon neki egy olyat taldlnia,
amit igazdn kedvel, vagy amivel egyetért. Amint azt kordbban, a 3.1.8. alfejezetben mér
érintettiik, Zillmann (1988) osszefiiggést mutatott ki az egyének érzelmi llapotai (affective
states) és az elérheté médiatartalmakbdl valé vilasztdsai kozott, ami kiilondsen a szérakoztatd
tartalmak esetében érvényesiil.

5.5.3. Az iddeltolisos tévénézés

A szolgaltatdsok dltaldnos jellemzdje, hogy igénybe vételiik, fogyasztdsuk egyidében torténik
a szolgdltatds nyUjtdsdval. A misorszolgdltatdssal egyideji hagyomdnyos tévénézés végered-
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ményben a televizi6zds kezdetén alkalmazott misorterjesztési technolégidbdl — a foldfelszini
analég musorszérdsbdl — kovetkezd kényszer is volt. Ezt a kényszert a fogyasztdi elektro-
nika fejlédésének egyik vivmdnya, a kozonség szdmadra kifejlesztett hagyomdnyos (analdg)
videordgziték vagy videomagndk piacra keriilése oldotta fel. A videorogzitSk az 1970-es évek
miésodik felében jelentek meg a fejlett orszdgok piacain, hasznélatuk gyorsan terjedt, az ez-
redforduléra mdr ott taldltuk Sket a hdztartdsok mintegy hiromnegyedében.

A videordgzitSket azonban nemcsak azért vdsdroltak az emberek, hogy felvegyék az egyes
csatorndk eldre kivalasztott mdsorszdmait, hanem az amatdr felvételek lejatszdsara is haszndl-
tak 8ket. Hangsulyozni kell, hogy a terjedésiik szorosan osszefiiggott a videofelvevék, illetve
az amatdr videofelvételeket készit6k szimdnak gyarapoddsdval. A videomagndk terjedésének
tovabbi fontos 8sztonzdje volt a hdztartdsok altal a megvdsirol, illetve a videotékdkbol kiksl-
csonzott misoros kazettdk lejatszdsa. Ezek a kazettdk dontd részben a kordbban a mozikban
madr jdtszott és sikeresnek bizonyult filmeket tartalmaztdk, amelyek jogtulajdonosai a ka-
zettds terjesztésben egy djabb piacot, bevételi csatorndt teremtettek filmjeik szdmara (Head
és mdsok, 1998). Az amatdr videdzds és a kazettds miisorterjesztés, mikozben egyértelmien
kedvezett a késziilékgydrtoknak, visszafogta a hdztartdsokban a televizids miisorszimok rog-
zitésének és tetszés szerinti id6pontban valé lejétszdsdnak novekedésée, hisz éppen az utdbbi-
ak eldl vette el a leginkdbb korldtos eréforrdst, a szabadidét.

Mindemellett a hagyomdnyos tévénézéshez viszonyitva a nézé egyfajta irdnyitéi szerepbe
is keriilt, hisz a kazetta tetsz8leges idépontban ledllithatd, vissza- (vagy éppen elére)tekerhetd,
bizonyos részek tobbszor is megtekinthetdk, a reklimok dtugorhatdk stb. a haszndlat sordn,
amit legtobben meg is tettek (Sepstrup, 1991). A videomagnék elterjedése ugyan lehetdvé
tette a miisorszdmok iddcstsztatdssal/iddeltoldssal valé nézését (time-shifted viewing), de a
nézési szokdsokban nem hozott dramai véltozdst. A mérések szerint a vide6nézéssel toleott
id6 a hdztartdsokban még az 1990-es évek mdsodik felében is csak toredéke, legfeljebb tizede
volt annak, amit a hagyomdnyos tévénézéssel toltott el a kozonség (Galik, 2003).

Elméletileg semmi akaddlya, hogy a néz8 szemszdgébdl gy fogjuk fel a videordgzitdt, mint
egy Uj ,sajdt” csatorndt, amelyet gyakorlatilag a nézé maga szerkeszt, dllit 6ssze, de ezt a hi-
potézist nem igazolta az id8. Ugyanakkor gyakran megesett, hogy a felvett miisorszdmokat
végiil senki nem nézte meg. A korai felhaszndldk korében végzett kutatdsuk sordn Levy és Fink
(1984) példdul tgy taldltdk, hogy egy hét elteltével még a régzitett anyagok tobb mint negyven
szdzaléka jutott erre a sorsra, és mds kutatdsok is hasonld kdvetkeztetésekre vezettek. Az analég
videomagné hasznélata végiil is csekély mértékben vdltoztatta csak meg a nézést a sokcsatornds
televiziézds kornyezetében.

Mivel a médiatartalmak el8dllitdsdnak, szerkesztésének és terjesztésének digitalizdcidja a
televiziézdsban is nagy léptekkel haladt el6re az 1990-es években (Galik, 2003), természete-
sen a vevOkésziilékek is dtalakultak. A fogyasztéi elektronika piacain megjelentek a digitdlis
terjesztésti csatorndk vételére kozvetleniil alkalmas késziilékek, mikdzben ott voltak a hdz-
tartdsokban az analég vildg technoldgidira kifejlesztett tévék, amelyeket nem csupdn azért
nem lehetett sutba dobni, mert ahhoz anno tl sokba keriiltek, hanem azért sem, mert ezeket
hasznélva nézte a kozonség a televiziét. Az dtmeneti megolddst, ami persze sok-sok évre el-
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hazédott, egy set-top-box elnevezést késziilék beszerzése jelentette, amely a digitélis jeleket
visszaalakitotta analéggd, hogy a hagyomdnyos tévékésziilékek értelmezni tudjik.

A digitalizdciéhoz igazodva a kordbbi analég videorogzitét az 1990-es legvégétdl kezdte
felvéltani a digitdlis vide6rogzitd (digital/personal video recorder, DVR/PVR), amely lénye-
gében egy célszdmitégép: a DVR a nézdk dltal el6re kivalasztott misorszimokat mdr nem
mdgnesszalagon, hanem nagy tdrélokapacitdsti merevlemezen rogzitette. Az elsé ilyen, szé-
les korben elterjedt technolégidk és késziilékek (TiVo, ReplayI'V) az amerikai piacon jelen-
tek meg és el6nyei az analég videordgzit6khoz képest nyilvinvaléak voltak (Nyir6—Urbdn,
2010). Nem igényeltek kiilon adatrogzitdt (kazettdr), konnyi/felhaszndlébardt volt a kezelé-
siik, egyszerre tobb miisorszdm felvételét is be lehetett programozni rajtuk, és ha elektronikus
programkeresdvel (electronic program guide) is fel voltak szerelve, akkor a felvenni kivint
miisorszdm cime szerint is be lehetett a felvételt 4llitani. A DVR jél illeszkedett a televiziézas
kiilonbozd digitdlis technolégidinak elterjedéséhez és a digitdlis televiziézds térhéditdsdhoz,
s mind a néz8k, mind a musorszolgdltat6k megtaldltédk benne azt a tobbletet, ami szimukra
értéket teremtett (Carlson, 2006; Nyird, 2011).

Mindemellett a DVR az &sszes felsorolt elénye ellenére sem tudta megvaltoztatni a televi-
zi6 nézésének kordbbi, a misorszolgiltatdssal egyidében torténd jellegét, és ebben osztozott
az analég videdrogziték sorsiban. 2016-ban, tehdt tobb mint mdstél évtizeddel a késziilék
piaci bevezetése utdn, az amerikai piacon az Osszes tévénézés csupdn 11 szdzalékdt tette ki
az id8eltoldsos nézés, a brit piacon pedig 14 szdzalék volt az ardnya (Ofcom, 2017), egyiitt
szdmitva a musorszolgdltatdk dltal felkindlt utdlagos, a miisorszdmok rogzitését nem igényld
megtekintési lehetdséggel (cazch-up tv). Igaz, a 2010-es évek kozepére az audiuovizudlis mé-
diaszolgéltatdsok kore mdr messze tilndtt a hagyomdnyos televiziézdson (ezt bévebben az
5.6. alfejezetben tdrgyaljuk), és ebben az értelemben a hdlézati audiovizudlis szolgdltatdsok
kialakuléban 1év6 4j rendszerében a DVR mdr nem szdmitott 4tiit6, a felhasznélék tomegeit
vonz6 innovécidnak.

5.5.4. A televizios miisorszdmok elédllitdsa és miisorrd szerkesztése

A miisorszdmok elédllitdsanak koltségei és megosztdsuk kialakult formdi

A televizidzdsban a misorszolgaltatdt tekintjiitk termelének, de emellett — éppen a misor-
szolgdltatdk dltal végzett tevékenység megérése érdekében — foglalkoznunk kell maguknak
az egyes televiziés miisorszimoknak az el6allitdsdval is. Az angol nyelvii szakirodalom ezt a
kiilonbséget két, erre a célra alkotott szakkifejezéssel érzékelteti: a program providers sz66sz-
szetétel az egyes miisorszimok gydrtdit (filmstadidk, televizidprodukcids mihelyek, a miisor-
szolgéltat6tdl szervezetileg figgetlen beszdllitdk), a program packagers pedig a miisorszdmo-
kat misorra osszeszerkesztd miisorszolgdltatdkat foglalja magéban.

Az egyes miisorszolgdltatéknak szembesiilniiik kell azzal, hogy elképeszté mennyiségii
miisorszdmot igényel egy-egy csatorna miisoridejének kitoltése, vagy ha ugy tetszik, megtol-
tése. Ha egy, a nap 24 érdjiban miik6dé csatorndn csak mozifilmeket adndnak rekldmok és
ajanlé misorelemek nélkiil, dtlag kétérds idétartammal szdmolva és az egyes filmek ismét-
lését kizdrva kozel 440 film beszerzését igényelné egy év alatt. Vildgos koltség- és kapacitds-
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korldtai vannak tehdt a miisorszolgdltatdsnak, amit a csatorndk miikodtetdi az anyagi és a
szellemi eréforrdsok lehetd legtakarékosabb felhasznéldsdval igyekeznek dthidalni: az ame-
rikai szakirodalomban ezt a fosvénység elve (parsimony principle) érvényesiilésének nevezik
(Gdlik, 2003).

Kezdetben a sajdt gydrtdsban készitett mtsorszimokat filmre rogzitették, ami mdr 6n-
magdban 6ridsi koltségeket jelentett. Nem véletlen, hogy a televiziézds elsé éveiben oly
nagy volt a csatorndk miisorszerkezetében az él6 miisorok ardnya, hisz élében sugdrozni
sokkal olcsébb — igaz, kockdzatosabb is — volt, mint filmen régziteni majd utdna leadni
a musorszimokat. A videotechnika alkalmazdsa a misorkészitésben dtiit§ innovéciénak
bizonyult, lényegesen csokkentette a gydrtdsi koleségeket, lehetdvé tette az elbre rogzitett
misorszdmok ardnydnak emelését, novelte a televiziés misorszerkesztés rugalmassdgat.
Mindez persze nem sziintette meg azt, hogy a televiziés miisorszimok gydrtdsa rendki-
viil eréforras-igényes (Bignell, 2004; Head és mdsok, 1998): a televiziézds a rddidzdsndl
legaldbb egy nagysdgrenddel tobbe keriil mind a stddié-beruhdzdst, mind a folyamatos
miikodés koleségeit tekintve.

A televiziés miisorszolgéltatdsban a takarékos eszkozfelhaszndlds kovetelményének kivéléan
megfelelnek a sorozatok kiilénb6z4 tipusai. A fécimek és zdrdcimek azonosak, a diszletek alig
véltoznak, a karakterek a nézd szimdra ismerések — és ami bevélt, az néha évekig folytathaté
Gj és 4j részekkel (Horvét, 2000). A televiziézdsban kialakult formatok a koltségesokkentési
lehetéséget tekintve sokban azonosak a sorozatokkal. Az ismétléseknek, a vilogatds-tipust
miisoroknak is megvan a maguk nem elhanyagolhaté szerepe a koltségek leszoritdsiban.

Természetesen nem szabad megfeledkezniink arrél sem, hogy az amerikai kereskedelmi televi-
zidzdsban kialakult, a helyi/regionalis piacokat 6sszefogd hdldzar maga olyan szervezeti innovécid,
amely alkalmasnak bizonyult a misorkéltségek megosztdsara az egyes piaci szerepléknél. Hasonlé
logika mentén (illetve nyilvin vdlaszul a nézéi fragmentdciéra) képzédnek napjainkban a csa-
torna-portf6lidk, ahol a csomagban megvdsarolt jogokat a vdrhaté nézettség/érdeklédés mentén
osztjak el a csatorndk kozott: a nagyobb érdeklédésre szdémot tarté miisorszdmot a zdszldshajé
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csatorna fémsoridejére, mig a rétegtartalmakat, ismétléseket a kisérécsatorndkra tervezik.

A miisorszdmok sajdt gydrtdsa és a piacril vald beszerzése kozti vilasztds

A misorszolgiltatok szdmdra kozponti kérdés, hogy mit is gydrtsanak hdzon belil és mit
vésdroljanak a piacrdl, a tartalmakat el84llit6 kiils§ szerepléktSl. Az Amerikai Egyesiilt Alla-
mokban példdul a helyi televizids térsasdgok a maguk helyi hiradé miisorain és az egyes té-
makat feldolgozé eseti informdciés misorokon, meg az tinnepnapokon addsba keriil6 egyedi
programokon til lényegében semmi mdst nem gydrtottak, mindent a piacrél vettek meg és
szerkesztettek 6ssze misorrd (Head és mdsok, 1998). A nagy televizids hédlézatok kozpontjai
ezen til még orszdgos hiradémisort, reggeli és késd esti beszélgetds (talk) misorszdimokat,
informdcids sorozatokat, esetleg szappanoperdt gyartottak maguk, de dontd részben 8k is a
kiils8 beszdllitokra timaszkodtak programkindlatukban.

Az eurdpai dllami/kozszolgalati televizitkndl hagyomdnyosan nagy volt a sajdt gydrtds ard-
nya, a mozifilmeken kiviil kezdetben jéforman mindent maguk csindltak és jellemz8en ma
is nagy gydrtékapacitdsokat tartanak fenn. Jellemzd, hogy az egyes nemzeti torvények szinte
minden orszdgban kvétdt irnak eld a kiilsé gydrtds minimélis ardnydra ebben a szektorban!
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Az dltalinos misorkindlatd kereskedelmi televizidk az él6 misorok — kiemelten a hiradék
és a sportkozvetitések — gydrtdsdt és/vagy lebonyolitdsit végzik maguk, a nagyobbak még az
informdciés magazinok elééllitdsira is vallalkoznak, a tobbi musorszimot jellemz8en kiilsé
véllalkozdkkal (studidk, produkcids iroddk) csindleatjék, illetve készen vésdroljak.

A televizidzds megjelenése és elterjedése hallatlanul felértékelte a mozit. A televizié nem nél-
kiilozheti a nagy tomegeket vonzé kitaldlt, elbeszéld jellegti misorszdmokat, s ezek kiprébdle
eld4llitoi, szallitéi a nagy filmstidiok. Sokan vizsgdltdk, elemezték mdr, hogy miért éppen az
amerikai filmgydrtds tud magas fokon megfelelni a globdlis piac igényeinek, s gyakorol olyan,
kultarékon dtiveld vonzerdt a legkiilonb6z8bb orszdgokban él8kre, ami szinte pdratlan a kul-
tdraipar dgazataiban, de ilyen kérdésekre egyszerti vdlaszt aligha lehet adni. Ugyanakkor azt
sem szabad elfeledniink, hogy a vildg két legnépesebb orszdgdban, Kindban és Indidban nem
alakult ki amerikai dominancia a filmiparban, illetve a -nézésben. Igaz, Kindban ez nem fiig-
getlen attdl, hogy a filmimportot kvdtdk korldtozzdk, Indidban viszont erre nem volt sziikség
(Palk-Turner, 2011). A szubkontinensnyi orszdgban a sokmilliés tdmegek szdérakoztatdsdra
gydrtott, zenei és tdncbetétekkel gazdagon fiiszerezett, és szabvdnyszertien boldog végkifejlet-
tel z4rulé mozikat, Ggy tlinik, a néz8k nem tudjak megunni, ezekkel semmilyen mds kindlat,
még Hollywood vildgsikerei sem vetekedhetnek.

A televiziézds sokcsatorndssd vdlé rendszerében kiélez8dott a verseny a nagy kozonséget
vonz6 tartalmak bemutatdsdére, illetve nyilvanvaléva véle, hogy az ilyen tartalmak feletti ren-
delkezés versenyelSny a piacon. Az 1990-es években a média dgazataiban szimos olyan 6ssze-
olvadds/fizié zajlott le, olyan média-konglomerdtumok jéttek létre, amelyekben kozos irdnyi-
tas ald keriiltek a nagy filmstddidk és a vezetd tévétdrsasdgok (Albarran—Moellinger, 2002).
Az bsszeolvaddsok sordn a méret- és vdlasztékgazdasdgossdgban, valamint a multiplatform
mikodésben rejlé gazdasdgi elényok (Doyle, 2010; Gilik, 2003) kiakndzdsdn tul arra még
kiilon torekedtek az érdekeltek, hogy biztositsdk a sajat maguk dltal gydrtott nagy nézettségli
filmek és tévésorozatok feletti kizdrélagos rendelkezést.

Mindemellett gy tetszik, hogy a televizids dgazatban a sajit gydrtds fogalmdnak egy 4j
véltozata alakult ki, amely elsésorban a nézési f6idében bemutatdsra szdnt misorszdmok
esetében érvényesiil. Az eléz8ekben kifejtettek mellett még az is erdsiti ezt a tendencidt, hogy
az dltaldnos misorkindlatd, a nagy tdrsasigok mdrkdjdt fémjelz$ csatornaknak meg kell kii-
16nboztetniiik magukat a szimtalan szakosodott csatorndn elérhetd kindlattdl, ezért fésza-
balyként sajit gyartdsd, nagy raforditds igény miisorszimokkal toltik ki a nézési f6id6ben a
miisorszerkezetiiket, ezzel is demonstrélva a markdjuk erejét.

A kdbeles és miiholdas terjesztési platformok kvdzi-miisorszolgiltatéi szerepe

A televizi6zis sokcsatornds modellben a kdbel- és mitholdas platformok tizemeltetSinek hagyoma-
nyos miisorterjesztSi szerepe, amellyel az egész kdbeldgazat fejlédésnek indult, megvaltozik. Azzal,
hogy a kdbel- és miholdas tdrsasigok — kevés kivételtdl eltekintve — csomagban, s nem egyedileg
teszik elérhet6vé a néz8k szdmdra az egyes csatorndkat éppen tigy misorszerkeszti szerepre tesz-
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nek szert, mint a kiilonb6z8 csatorndk az egyes miisorszdamok eléallitdival (azaz a tartalomszolgal-
tatokkal) szemben. Az a fajta megrendeld televizi6, amelyik minden miisorszdmot a piacon szerez
be és azokat egy mdrkanév, a csatorna neve alatt szerkeszti dssze misorrd, mintegy magasabb
szinten értelmezddik Gjra, hisz immdr az egyes csatorndk keriilnek a kiilonboz8 csomagokba.

A kébel- és miiholdas platform a ldtszat ellenére sem a tartalmakat szerz8dés szerint tovab-
bité kozszallit6 (common carrier), amelyik csupdn a rabizott termék szakszer(i és diszkrimind-
ciémentes tovibbitdsdrél gondoskodik a maga relevins piacdn, hanem egytttal a miisorpiac
aktiv szerepldje (Gdlik, 2003). Ez a véltozds értelemszer(ien szabdlyozdsi kérdéseket is felvet,
egyebek mellett azt, hogy egy adott foldrajzi a miisorterjesztd rendszer feletti rendelkezésbél
piaci eréfolény alakulhat ki, és ez miként kezelhetS. A probléma amugy egydltalin nem d;j
kelett, hisz a korldtozott kindlat modellben a miisorszolgaltaték voltak hasonld, ha nem is
teljesen azonos helyzetben a fiiggetlen produkciés mihelyekkel szemben.

A platformok tulajdonosdnak az elébbickben értelmezett szerkesztdi szerepe nem sziinteti
meg az egyes musorszolgdltatdk feleldsségét a sajat maguk csatorndjin sugdrzott misorszd-
mokért, azaz ezt a felel6sséget a csomag Osszedllitéja nem veszi, nem veheti 4t tdlitk, de
mindemellett a sokcsatornds terjesztési platformok sem tekinthetik magukat amolyan koz-
szlliténak. Bizonyos mértékben médiajogi feleldsség terheli 8ket, ami megjelenik az egyes
orszigok médiajogi szabdlyozdsiban is.

5.5.5. A televizidzds jovedelmezdségérdl és finanszirozdsi modelljeirdl

A televiziézds kezdeti évtizedeire a kereskedelmi tévétdrsasdgok bétran dllithatjik, hogy az az
id8szak volt a médium aranykora. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban az 1960-as évek koze-
pén a legnagyobb piacokon (az elsé 50 foldrajzi piacon) a tdrsasdgok 36 szdzalékos drbevétel-
ardnyos nyereséget értek el, és néhdny dllomds ad6zds utdni t8keardnyos nyeresége egészen
hihetetlen értékeket, 200-300 szdzalékot mutatott, irja Coase (1966). A brit piacon a teriileti
misorszolgaltatdsi koncessziét birtoklé kereskedelmi tévétdrsasigok bizonyos jovedelmezd-
ség folote mdr jéradék jellegl extra adét voltak kotelesek fizetni, és egyenesen az a mondds jr-
ta, hogy televiziémiisort szolgdltatni annyi, mint pénznyomtatdsra engedélyt szerezni. Azéta
persze sok minden megviltozott, a hajdan volt kényelmes monopol és oligopolpozicicknak,
mint bemutattuk, visszavonhatatlanul vége, s ez a jovedelmez8ség folyamatos csokkenésében
is megmutatkozott az ezredfordulhoz kozeledve.

Az 1990-es évekre mdr az érett szakaszdba lépd sokesatornds televizios modellben a piaci kind-
lat bdviilése elsdsorban a tematikus csatorndk megsokszorozdddsanak volt kdszonhetd, melynek
nyomdn a korldtozott kindlatd modellben sokszor el8llé nézdi kényszerhelyettesités mértéke
lényegében megsziint. Aki sportot, filmet, sorozatot, vagy éppen a fézéssel foglalkoz6 gasztroné-
miai misorszimokat akar nézni, az barmikor megteheti a maga kedvenc csatorndjira kapcsolva,
és bar egy-egy tematikus csatorna nem tud ugyan igazdn szdmottevd kdzonséget elérni, dsszessé-
gében azonban jelentds kdzonséget vontak el az dltaldnos szérakoztaté csatorndkedl.

Konyviink bevezetd részében, az 1.5. alfejezetben mar bemutattuk, hogy a médiadgazat-
ban melyek a tipikus tizleti modellek. A tdmegmédia kordban a klasszikus kereskedelmi tele-
vizi6zds kezdetben a kozonség szdmdra szabad hozzaférést, volt (free-to-air), ez az ingyenes
televizid. Az 1950-es években el8szor az amerikai piacon megjelend kabeltdrsasdgok (Galik,
2003; Head és mdsok, 1998) azért a fogyasztéi tobbletértékért, amit a nézének nyujtottak —
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példdul jobb képminéség, illetve az adott foldrajzi piacon a hiztartdsokban kordbban nem
foghat6 csatorndk terjesztése — eléfizetési dij (subscription fee) ellenében nyujtottdk a szolgdl-
tatdst: az eléfizetéses televizidt (subscription television).

Az 1970-es évektdl, el8szor szintén az amerikai piacon megjelentek azok a kdbelcsatornak
is, amelyek vételéért kiilon kellett fizetni (pay-television). Az ilyen elérés(i csatorna angolul a
premium nevet kapta. A csomagban felkindlt, illetve a kiilon-kiilén elérheté misorok mellett
idével kialakult egy Gjabb fizetd televizids szolgdltatds, amelyben az egyes megnézni kivént
miisorszimokért kell a fogyaszténak fizetnie (pay-per-view). A hdrom szolgdltatds egyiitt al-
kotja azt a fogalmat, amit a fizetd televizidzds (pay television) takar, mintegy illusztrélva azt is,
hogy a termékdifferencidlds milyen konkrét formdkban jelenik meg ezen a piacon.

A mozifilmeket kindlé Home Box Office (HBO) csatorna 1972-ben indult be az Egyesiilt Al-
lamokban. Eppen az HBO csatorna volt az a piaci szerepld, amely elséként hasznélea ki, hogy
a miholdas terjesztési technoldgia alkalmazdsdval viszonylag kis koltséggel ossze lehet kdeni
az egymidstdl elszigetelten mikodd kdbelrendszereket. 1975-ben a HBO miisordt terjesztd k-
belrendszereket mitholdon &sszekapesoltdk, és ezzel a helyi piacok mozaikjaibdl dsszedlle az
orszdgos piac is. Meg kell jegyezni, hogy a fizetés tévé elvileg nem kapcsolddik az j terjesztési
technol6gidk alkalmazdsdhoz, amit az is bizonyit, hogy a francia Canal Plus, az 4j ipardg euré-
pai uttordje a hagyomdnyos analég foldfelszini misorszordssal — igaz, kddolva, azaz a nézdk szem-
pontjédbdl feltételes hozzaféréssel, amit a tévékésziilékhez csatlakoztatott dekdder képviselt — 1épett be
piacra 1984-ben és lett kisvartatva az egyik legsikeresebb ilyen tévétdrsasig. Erdemes tudni, hogy az
amerikai televiziézdsban, szintén az analdg foldfelszini miisorszordssal terjesztve, mdr az 1950-
es évek kozepén voltak kisérleti fizet8-tévéaddsok, ennek terjedését azonban akkor a nagy or-
szdgos hdlézatok hatékony és osszehangolt lobbizdsa még meg tudta akadélyozni (Coase, 1966).

A digitélis kornyezetben m(ikodd televizidzds gazdasdgrandt a brit piac példdjan tdrgyald
jelentésitkben Barwise és Picard (2012: 16) hdrom alapvetd finanszirozdsi modellt kiilénboz-
tetnek meg a legjellemz8bb bevételi forrdsok alapjan:

— a hirdetési bevétel az ingyenesen foghaté kereskedelmi csatorndkndl meghatdrozé, de

nagy és magas nézettségll piac sziitkséges kell ehhez az tizleti modellhez;

— az el6fizetdi dij (subscription fee) a sokcsatornds modellben a miisorszolgéltaté vallalatok
f6 bevételi forrdsdt az a dij képezi, amit az egyes hdztartdsok fizetnek a misorterjesztd
vallalatoknak (pl. kdbeles, miiholdas szolgdltatdk) a szolgdltatott misorcsomagért: a
misorterjeszték a befizetett dijakbol képz8d8 bevételeikbdl fizetnek az egyes misor-
szolgdltatéknak a két fél kozti szerz8dés alapjdn;

— a kozszolgdlati misorszolgdltatds finanszirozdsdra hdztartdsonként kételezden fizetett
dij (licence fee), ami kozgazdasdgi tartalmdt tekintve a televiziés hdztartdsokra kivetett
adé (és persze vannak orszdgok, ahol a kozmédia mikodésnek koleségeit egyszertien az

addbevételekbdl fedezik).

A csoportositdsban titkrozédik, hogy a kézmédia, s benne a kozszolgélati televiziézds ha-
gyomdnyosan erds dgazat a brit piacon, de hozza kell tenniink, mellette még néhdny mis eu-
répai demokrdcidban, vagy, mds foldrészekrdl hozva példdkat, akdr Kanaddban és Japinban
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is. A bevételi modellek a szereplSket tekintve nem kizdrélagosak: a kozszolgdlati televiziok-
ban is lehetnek hirdetések, vagy eléfizetdi dijas modellben is fontos lehet a rekldmokbdl vagy
éppen a tévkozlésbdl (pl. szavazdsos misorok SMS) szdrmazé bevétel. A legfontosabb bevételi
forrdsok idébeli alakuldsa az 4gazatban nagyban fligg a technoldgia fejlédésétdl, a fogyaszt6i
szokdsok dtalakuldsicdl, az 4j tizleti kornyezettdl, valamint a kdzmédia mikodésée tekintve a
tdrsadalmi klima véltozdsaitdl is (Galik—Urbdn, 2014).

A vildg televizids és audiovizudlis dgazatdt dctekintd Ofcom (2017: 96) jelentés osszedllitdsinak
adatai szerint 2016-ban a globdlis televizidipar 366 milldrd angol font bevételt ért el. Ebbél
a legnagyobb részt (200 milldrd font) a fizetd televizidzds bevételei, az eldfizetdi dijak hasi-
tottdk ki, a rekldmbevételek 138 millidrd font, kdzfinanszirozds pedig 29 millidrd font részt
képviseltek. A jelentésben kozolt, a 2012-2016 id8szakot 4dtfogd bevételi adatok azt mutatjdk,
hogy az eléfizetd dijak folyamatosan és dinamikusan, dsszesen 27,4 szdzalékkal novekedtek, a
rekldmbevételek viszont csak jéval szerényebb titemben és mértékben, dsszesen 9,5 szdzalékkal
emelkedtek, mig a kézfinanszirozdsbdl szdrmazé sszegek lényegében stagndltak.
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5.6. Audiovizualis tartalmak: halézati videotartalmak

Hasonléan a rddiét mint médiumot temetd eldrejelzésekhez, ,mdr az 1990-es években, az
internet fejlédésének korai szakaszdban voltak olyanok, akik a televizié végérdl viziondlrak,
holott akkor ennek még a technoldgiai alapjai is hidnyoztak. Ma mdr a széles sdvii hdlézatok
alkalmasak a linedris vagy lekérhetd audiovizudlis szolgdltatdsok terjesztésére, és kialakuld-
ban vannak az tizleti modellek is” (G4lik—Urbdn, 2014: 196). Az online videds szolgaltatdsok
mindenesetre méra a digitdlis tartalomfogyasztds egy jelentds szegletét jelentik. A Sandvine
(2018) jelentése szerint a globdlis internetes letdltési forgalom 15 szdzalékdért egy szolgélta-
t6, a Netflix volt felelds. Ezt kdvették az egyéb internetes videdtartalmak (13%), a YouTube
mint kiemelt tartalommegoszté portdl (11%), illetve az MPEG-streamek (amelyeket néhdny
streamingszolgiltaté alkalmaz, de példdul az internetes protokollon keresztiil kdzvetits biz-
tonsdgi kamerdk forgalma is ide tartozik), és csak ezutdn kovetkezett az egyéb (pl. széveges)
tartalomfogyasztdshoz kapcsolédé adatforgalom. A hagyomdnyos médiafogyasztdssal kiilo-
nos kapesolat, hogy a televizids fémisoridének szdmité kora esti érdkban egyes egyesiilt
dllamokbeli internetes szolgdltatokndl az internetforgalom akdr 40 szdzalékdt is a Netflix
online videds streamingszolgdltatds vette igénybe. A tanulmdny szerint egyéb régiés viszony-
latban az EMEA-régiéban (Eurépa, Foldkozi-tenger, Kozel-Kelet) a videds internetforgalom
legnagyobb részéért a YouTube videds tartalommegoszté portdl volt felelés (a Netflix el6tt),
mig az APAC (dzsiai-csendes-Gcedni) régidban az interneten keresztiili videdkozvetités veze-
tett (a Facebook videds szolgdltatdsa és a Netflix elétt). Szintén érdekes adat, hogy a feltoleési
internetforgalom esetében az amerikai kontinensen az elébb emlitett MPEG-streamek és
a BitTorrent protokollt haszndlé fijlcsere fej-fej mellett vezet de mérsékelt, 10-10% koriili
ardnnyal, mig az EMEA és APAC régidkban a BitTorrent (és ezen beliil feltételezhetéen az
illegélis tartalommegosztds) mdr 32, illetve 19%-ban felelés az adatforgalomért (noha Azsi-
dban egy tovabbi fdjlmegoszté rendszer is felkeriilt a listdra, kozos ardnyuk mar 26%), jéval
megeldzve a 2. helyezett Google-adatforgalmat (9, illetve 14%).

5.6.1. Catch-up televizié

A konvergencia és a digitélis tartalomfogyasztds el8retorése a televizids tartalomszolgaltatdkat
is arra készteti, hogy egyre inkdbb kovessék és kiszolgdljdk a fogyasztok tartalomfogyasztdsi
igényeinek valtozdsit. Ennek egyik eleme a tartalomfogyasztds helyének és idejének felolddsa,
a fix musorfolyamtdl val fokozatos elszakadds, a lekérhetd tartalom felé tecte [épések.

A catch-up televizié egy, a hagyomdnyos televizié-csatorndkhoz kéthetd kiegészité szol-
géltatds, amely sordn ,,a misorszolgdltatd a sajit csatorndinak a mdsorait a sugdrzds utdn egy
adott ideig (egy-két napig vagy akdr egy hétig) elérhetévé teszi, hogy azok is megnézhessék,
akik lemaradtak réla. Alapvetden online szolgdltatdsrol van sz4, de nem feltétleniil sziikséges
széles sdvt internetelérés, akdr egy kdbeles vagy miholdas tévé-eléfizetéssel is hozzdjuthat a
nézd ehhez a folyamatosan véltozé videotdrhoz” (Gdlik—Urbdn, 2014: 197). A {8 amerikai
tévés hdlézatok is mind rendelkeznek efféle digitdlis ldbbal (pl. Viacom Digital, Fox Sports
Digital Media), vagy ipardgi szerepl6k dltal kozosen fejlesztett és tizemeltetett digitdlis megol-
ddsokkal (pl. Hulu — The Walt Disney Company, 21st Century Fox, Comcast, AT&T), ame-
lyeken keresztiil kiilonbozd tartalmak és szolgdltatdsok sokasdgat teszik elérhetévé a digitélis
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fogyasztok szdmdra a misordjsigtdl a rajongdi tevékenységek kozponti feliileteként szolgdld
tereken 4t a sajt videds tartalmakhoz (showmiisorok, filmek, zene) valé bizonyos szintl hoz-
zéférésig (Snickars—Vonderau, 2009).

A videotartalom-fogyasztds kapcsdn fontos elkiiloniteniink egymdstdl az ,hdtraddlds
képernySkon”, illetve az ,elérehajolés képernySkon” megjelend tartalmat. A ,hdtrads-
16s képerny8” (lean-back media) jellegzetessége, hogy a tartalom nyugodt, ugyanakkor
tobbnyire passziv, cselekvésszegény kornyezetben éri a fogyasztét (pl. televizidnézés), mig
az ,el6rehajolés képerny8” (lean-forward media) tartalmaival valamilyen aktiv cselekvés
(bongészés, célzott keresés stb.) hatdsdra taldlkozik a fogyasztd. Az ,elérehajolds képer-
ny8” elénye, hogy a fogyaszté aktiv cselekvése kozben nagyobb mértékben bevonhatd,
miésfeld]l ugyanakkor a tartalom egy ingergazdag kornyezetben taldlja a fogyasztét, igy
annak figyelme vélelmezhetden korldtozottabb. A két médiumtipus esetében ldtvinyosan
kiilonbozik a médiafogyasztds mddja, ami az ott fogyasztott tartalomra is kdzvetlen ha-
tdssal van, hiszen az eltérd fogyasztdsi kornyezet mds tipust izenetek megjelentetését teszi
szitkségessé (Csordds—Nyird, 2013).

A catch-up televizidzds értelmezhetd Ggy is, mint a hagyomdnyosan hdtrad8lés képernyd
el6reddlés kiterjesztése. Tekintve, hogy véltozik a fogyasztdsi kontextus, a fogyasztéi igények
is mdr tipust tartalmak felé mutatnak. E jelenség egyik kovetkezménye a hagyomdnyos tele-
vizi6s tartalomkészit6k tobbképernyds tartalomstratégidjnak kényszerli megsziiletése, ezen
beliil pedig az un. short-form tartalom. Ezek a kifejezetten a digitélis és kozdsségi csatorndkra
fejlesztett — rovid — tartalmak az egyes miisorszimok legfontosabb részleteit, vagy a ma-
sorszdmokkal kapcsolatos exkluziv tartalmakat foglalhatjdk magukban. Ez a fajta tartalom
egyfeldl olyan fogyasztok elérésében és megtartdsaban segithet, akik nem fogyasztéi (id§
és/vagy kedv hidnydban) egy tévés tartalomnak annak eredeti formdjéban, de érdeklédéek
és hiiek egy misorszdm irdnt, mdsfeldl pedig alkalmasak lehetnek arra, hogy bevonzzdk a
kordbban érdeklédést nem mutaté fogyaszték a hagyomdnyos tartalomfogyasztds kereteibe
(Farrell, 2017).

5.6.2. Over-the-top (OT'T) szolgdltatdsok

Az OTT szolgiltatds szélessévi internetes hdldzaton tovabbitott elsésorban lekérhetd (o72-
demand) streaming tartalomszolgaltatdst jelent, amely hozzdféréséhez a fogyasztoknak nincs
szitksége hagyomdnyos televizids (kdbeles) eléfizetésre, csak internet-eléfizetésre, igy a tech-
nolégia megkeriili az audiovizudlis tartalomszolgéltatds értéklincdnak hagyomdnyos felii-
gyeld és eloszté csatorndit. Az OTT szolgiltatdsok kiilonbozé dedikalt applikdcidkkal igény-
be vehetéek szamitdgépen, okostelefonon, illetve okostévéken is.

Az olyan népszeri OT T-szolgdltatdsok, mint a Netflix, a Hulu, Amazon Prime, amelyek
audiovizudlis tartalmak széles skdldjdc (filmeket, sorozatokat, ismeretterjesztd filmeket, show-
misorokat) kindljik alkalmasak lehetnek a hagyomdnyos tévé-eléfizetés helyettesitésére is, igy
kézvetlen kihivéivd emelkedtek a hagyomdnyos fizetds televiziézdsnak. Az Egyesiilt Allamok-
ban 2017 volt az els6 év, amikor a Netflix egyediil népszer(ibb volt, mint a teljes kdbeles piac
(Huddleston, 2017). A Netflix 2018-ban kozel 60 millié el6fizetével rendelkezett, nem mesz-
sze attdl, hogy minden mdsodik amerikai hdztartdsban (és a tévés streamingszolgaltatdsokat
igénybe vev6k hdromnegyede szdmdra) elérhetd legyen — ezzel pdrhuzamosan a teljes amerikai
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hagyomanyos kdbel- és miiholdas eléfizetések lemonddsa (cord cutting) (Pintér—Hack-Handa,
2016) a vértnal nagyobb méreteket 6lt, ami arra sarkallja, kényszeriti a hagyomdnyos szolgil-
tat6kat, hogy partnerségre Iépjenck az 4j belépSkkel (co-opetition), vagy kozvetlen versenytdrs-
ként maguk is inditsanak sajdt OT T-szolgdltatdst (igy tett példdul az HBO az HBO Now-val,
és igy 2018-ban igy tervez tenni a jelentds tartalomrepertodr felett rendelkezd Disney).

Az OTT szolgaltatisok az internetes adatforgalomban betéltott szerepiik miatt kritikus
pontot képeznek a halézatsemlegességrdl (net neutrality) sz6l6 vitdkban. ,Az az elv, amely
szerint az internetes szolgdltatéknak azonos médon kell megitélniiik az online elérhetd tartal-
makat, weboldalakat és platformokat. Tilos példdul direkt meggétolni vagy lelassitani kon-
kurens weboldalakat vagy online szolgdltatdsokat” (European Parliament, 2015). Az Egyesiilt
Allamokban 2017 végén a Szovetségi Kommunikdcids Bizottsdg (FCC) hatdrozatdban elto-
rolte a netsemlegességet biztosité szabdlyokat. A dontés nyomdn a 6 fogyasztdi félelem, hogy
a nagy szolgdltaték (amelyek sok esetben vertikdlisan integrédlédtak a kdbeles és miholdas
televizids szolgdltatdkkal) ezenttl kdnnyedén befolydsolhatjak azt, hogy milyen tartalomhoz
férnek hozz4 a felhaszndldk, illetve milyen sebességgel sdvszélességgel és igy kozvetve: mind-
séggel (a hdlézatsemlegesség-vita tovdbbi részleteire a 6.4.2. alfejezetben még visszatériink).

5.6.3. YouTube é online tartalommegosztd oldalak

A YouTube és a hasonlatos online tartalommegoszt6 oldalak nagyban kiilonboznek az OTT-
szolgdltatdsoktdl: ez utébbiak népszerd, alapvetden televiziora fejlesztett formdrumokat (fil-
meket, sorozatokat), prémium tartalmakat kindlnak eléfizetéknek, amelyeket igy agy is fel
lehet fogni, mint egy ,,szteroidokon levé és lekérhetd [formdban talalt] tévét, ami konnyebbé
teszi a filmdardldst (binge watching) és egy olcsébb alternativdjit nyujt a kdbeles és miiholdas
televizié-el8fizetéseknek” (Ha, 2018: 4). Ha (2018) érvelésében a YouTube ezzel szemben a
televizié egy valds alternativdja, ahol gyakorlatilag bdrmilyen elképzelhetd tartalom fellelhetd
és népszerlisége oka az olyan tartalom elérhetdsége, amit a fogyasztdk televizidban nem kap-
hatnak meg. Noha a kovetkez8kben leirtak barmely, hasonlé elven mi(ikédé videomegosztd
szolgdltatdsra igazak lehetnek (pl. a magyar Indavideo és Videa portalokra), a YouTube piaci
szerepléként abszolit domindns poziciét tolt be, mondhatni intézményesiilt, ezért a tovabbi-
akban az online tartalommegoszté oldalak kategéridjiban erre az egy mdrkdra koncentralunk.

A televiziés tartalomszolgdltatok oldaldrdl a tartalommegoszt6 oldalak problematikdja,
hogy ott csatornatulajdonosként 8k is csak egy felhaszndlé a sok egyéni tartalomfelesles ko-
ziil (Csordds és mdsok, 2014), és feltoltdtt szerkesztdi tartalmaik versenyeznek a feliileten
tarolt és elérhetd legkiilonfélébb mindségli egyéb tartalommal. A helyzet normalizdldsira a
YouTube hivatalos partnerségre lépett szimos hagyomdnyos tartalomtulajdonossal annak ér-
dekében, hogy a feliileten helyezze el a digitélis csatorndkra szdnt révid tartalmait (igy bizto-
sitva cross-média megjelenéseket) és probdlja elkiiloniteni azokat a nehezebben ellendrizhetd
hdcter(i, harmadik fél ltal készitett tartalmakedl, példdul az ellendrzote, ,hivatalos” csatorna
mindsitésen keresztiil.

Egy nézési szakasz (viewing session) a YouTube-on 2018-ban 40 perc volt (mobilon 60 perc
feletti), a portdl sajat kimutatdsa szerint pedig a nézési idé 70%-dban nem keresés, hanem a
rendszer automatikus algoritmusa dltal kiajédnlott, valamint egy megtekintett vide6 lejértaval
automatikusan elinditott tartalomra irdnyult (Dellinger, 2018). Szemben a televizi6 szerkesz-
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tési elveivel, a YouTube mdra tekintélyes médiaszolgaltaté létére tovébbra is kiizd a kozosségi
médids és a videds tartalomszolgiltatds hibrid modelljével.

Amennyire sikeres ugyanis a portdl a fogyasztomegtartdsban, annyira nehézkes a felhasz-
naléi tartalmak korddban tartdsa: az automatikus ajdnldsi rendszert kiilénosen sok kritika
érte példdul a legfiatalabbakat célzd, csalddbardt tartalmakhoz generdlt ajdnldsok kapcsdn,
vagy a kiilonboz6 jogilag ingovdnyos talajon 4llé és/vagy sértd tartalmak elérhetdsége kap-
csdn is (pl. terrorszervezetek toborzévidedi, propagandavidedk stb.) ami miatt tovdbbra is
fenn kell tartania egy tetemes méret(i emberi moderald csapatot (Dellinger, 2018).

A zenei tartalom a YouTube egyik legnépszer(ibb szegmense, innen keriilnek ki a felhasznalok
dltal legk6vetettebb csatorndk és legnézettebb videdk. 2009 és 2018 kozott létezett a Vevo nevil
zenei videdkat tartalmazé weboldal és szolgéltatds, amely a négybdl hdrom legnagyobb zenei
kiad6 (Universal Music Group, Sony Music Entertainment, EMI) kézos véllalataként jott léere,
hogy a katalégusukba tartozé eldaddk videdi jogilag rendezett formdban jelenhessenck meg az
interneten. A Vevo-katalégus egy része a YouTube feliiletén, de jogilag tovébbra is kiilon4lls
formdban is elérhetd volt. A Vevo-égisz lehetdséget biztositott arra, hogy prémium hirdeté-
si feliiletet, egytttal megbizhatd, aggregilt megtekintési statisztikdkat biztositson a jogtulaj-
donosok szdmdra, amelyeket késébb elszdmoldsi alapként haszndlhattak a megtekintésekbdl
szdrmazé hirdetési bevételek felosztdsakor. A Vevo mint kiilon mdrka 2018-ban sziint meg,
helyére a YouTube feliiletén a hivatalos el6adéi csatorndk léptek (amelyek a Vevo-jelenséggel a
legtdbb esetben egyébként pdrhuzamosan is léteztek, igy duplikdlva és kannibalizdlva a tartal-
mat az ipardgon beliil is), a fogyasztéi élmény egyszertisitésének igéretével — de feltételezhetSen
szerepet jdtszott a dontésben a YouTube-on kiviili fogyasztdi érdektelenség a rendszer irdnt
(Mousseau, 2014).

Ha (2018) szerint a YouTube kozdsségi dimenzidjat a kapcsolddé videdk ajénldsa, a rovid,
kénnyen megoszthatd hivatkozdsok, az interakci6 lehetésége a vide6k kommentéldsa dltal és
a videdk kiilsé feliiletekre valé bedgyazhatésdga adja. A kozosségi média kutatdsiban tobbé-
kevésbé elfogadott tény, hogy a felhaszndlék tilnyomé tobbsége passziv felhaszndlé (Id. pl.
van Dijck — Nieborg, 2009), azaz hagyomanyos nézé. [gy a kutaté kiemeli azt is, hogy a valés
kozosségi dimenzidt a felhaszndléi kozonség sokféleségében érdemes keresni. A rétegtartal-
mak (niche content) koré szervezddé érdekl8dési korok dltal fémijelzett kvdzi kdzosségek pedig
val6s kulturdlis tényezéként is viselkedhetnek mds csatorndkon (pl. él6zene).

Komoly eltérés van példdul egy nemzeti piac rddids jdtszdsa és ugyanazon piac legnépszeribb
zenei videdinak megtekintései kozote. Mély kovetkeztetéseket ugyan nem lehet levonni be-
18le, de érdekes tény, hogy a YouTube-megtekintéseket, Spotify-lejétszdsokat, illetve rddids
jétszdsokat tartalmazé 2018-as nydrra vonatkozé magyarorszdgi zenei népszertiségi lista elsd
20 helyén hdrom egyezés van, ami a YouTube és a rddids jdtszdst illeti, 6t egyezés a Spotify és
a rddids jdtszds, illetve kilenc egyezés a Spotify és a YouTube viszonylatdban (Rénai, 2018).
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A fogyasztéi keresletet szemlélve azonban korvonalazédik az is, hogy a legnépszertbb tar-
talmak tovdbbra is a csatorndk kisebb részébdl keriil ki [a megtekintések 95 szdzaléka az
elérhetd tartalom ot szdzalékdr teszi ki (Ha, 2018)], ezek azonban a legritkdbb esetben (ilyen
kivétel példdul az el6bbiekben emlitett zenei tartalom) keriilnek ki a hagyomdnyos tartalom-
ipar szerepldi koziil. A ,YouTube-sztdrok” egy parhuzamos okoszisztémadt alkotnak, aminek
kozponti tétele a YouTube ,periféridra térténé fékusza” (Uricchio, 2009: 35), a long-tail tar-
talmak megjelenitése. E népszer(i tartalom-el8alliték tobbsége a YouTube 4ltal lehetévé tett
Ltagsagi videdk” készitdjeként tett szert népszerliségre. A tagsdgi videok (videos of affiliation)
mint tartalmi kategéria olyan témdkat takar, amelyeket a fogyaszték azért tekintenek meg,
mert kiildndsen vonzdédnak, mélyen kapcsolédnak hozzdjuk (Lange, 2009). A kapcsolédds
forrdsa tobb dolog lehet, példdul kedvelt szabadidds tevékenységek, intézmények, ideolégidk,
amelyek mentén a nézék a videdt készitd személyével is kotottséget alakitanak ki.

A YouTube olyan kézdsségek szdmdra is vonzé feliilet lehet, mint példdul a kisebbségek, akiket
a hagyomdnyos televiziés tartalomkindlat nem szolgdl ki megfelel6 mértékben (Ha, 2018).
Magyarorszédgon példdul a kispesti cigdny 6nkormdnyzat rendhagyé kezdeményezésére alakult
2016-ban a Dikh T'V elnevezésti YouTube-csatorna. A f8leg romaknak sz616, minimadlis indulé
forrdsbdl inditott csatorndn van kivinsigmusor, kozéleti magazin, roma keresztény adds, olyan
show, ahovd él8ben jdtszé vendégzenészeket hivnak, a csatorna dltal felkarolt roma eladdk vi-
deoklipjei, illetve egy népszerii szappanopera-szerti websorozat is (Boros, 2018; Szily, 2016). E
csatorna érdekes példa a digitdlis hdlézati és a kozdsségi média, valamint a hagyomdnyos, pro-
fessziondlis tomegmédia kozotti dtjdrhatdsdgra is, ugyanis 2019-ben a Dikh TV hagyomdnyos
kabelcsatornaként is elindult (Bozzay, 2019).

5.6.4. Kizosségi televizidzds a digitdlis hdldzati média-okoszisztémdban

LA televizi6 az Gj médidhoz képest fejlédik, multiplikdlédik és alakul 4t, az azonban kérdés,
hogy az j televizié 4j médiumnak tekinthetd-¢” (Jenei, 2007). Kérdés, az olyan Gjmédidsnak
leirt, kozosségi funkcidk, mint az interaktivitds, az autondmia és a fogyaszt6i kontroll hogyan
illeszthetSk be a hagyomdnyos televizidzds modelljébe. Az tény, hogy a rddiézdshoz hasonléan
a televiziézdsban is megjelent a hdttérfogyasztds (background consumption) jelensége, ami a tar-
talom befogaddsdnak mindségét csdkkentd tényezd, a tartalomszolgaltatdknak a fogyasztéi fi-
gyelem és a televizids tartalom irdnti fogyasztdi elkdtelez8dés fenntartdsa pedig elemi kihivds.

A kordbban emlitett short-form tartalom platformfiiggetlen médon segiti a fogyasztéi el-
kotelez8dést egy médiamdrka irdnt. Ez illeszkedik a hagyomdnyos média azon torekvésébe,
hogy bévitse a kozonségrészvétel-lehetdségek repertodrjit, ezzel kapcsolédva a hdlézatos kor-
nyezetbe (Nightingale, 2007). A kozonségrészvétel elsd keretei viszonylag kordn, az 1940-es
években létrejottek, a kiillonbozd betelefondlés misorszimokkal (Selva, 2016), amelyek a
digitdlis média kordban kiegésziilnek a kiilonbozd szavazasi lehetdségekkel, instant tizenetek
addsban torténd beolvasdsdval/megjelenitésével, amelyek mind névelhetik az éppen aktudli-
san tartalmat fogyasztok bevondddsit (Kroon, 2017).
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A kozosségi televizidzds (social television viewing) ezen formdja felfoghaté e folyamatnak
egy kiterjesztett dllomdsaként, amely sordn a kdzonség az online kommunikdcids csatornd-
kon keresztiil oszt meg gondolatokat (a csatorndval és egymdssal) televizids tartalomfogyasz-
tdsdrol és a kozben (Choi, 2017; Jenei, 2007). Choi (2017) empirikus kutatdsaban bemutatja,
hogy a televiziés tartalomrdl sz616 online beszélgetések tobb, mint fele a tartalom olvasatairdl
sz6lt, amibdl arra kovetkeztet, hogy a nézdk a tartalomnak nem puszta befogadéi voltak,
illetve nem abban a formdban fogadtik azt be, ahogy a tartalomszerkeszték szdndékoltdk,
hanem kritikai érzékkel viseltettek irdnta. A tartalmak megvitatdsa egyittal egytitt jir egy
kozosségi bevondddssal is, a hasonléan gondolkodékbdl és hasonlé tartalmak irdnt érdekls-
dékbél kivéltott reakciéfolyamok 4ltal (Id. pl. Csordds, 2016). A televizids tartalmak tehdt
a digitélis korban is szolgdlhatnak beszédtémaval, a médium témakijelsl$ funkcidja (agenda
setting function) (McCombs—Shaw, 1972) tovibbra is egy relevdns kapcsoléddsi pont a tartal-
mak irdnt érdeklédd fogyasztékkal, egy ujfajta figyelmet generdlva a potencidlisan elvesztett
kozvetlentil a tartalom (linedris) fogyasztdsdra irdnyul6 aktiv figyelem helyett/mellett.
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5.7. Audiovizudlis tartalmak: hdlézati videotartalmak, vloggerek,
vlogfogyaszték

5.7.1. A vlogok kialakuldsinak és népszeriiségének hdttere

A konvergencia szakkifejezést az 1990-es évek kozepén kezdték el hasznalni a szakirodalomban
(lasd az 1.1.3. alfejezetben a multimédia cimszénal), elsddleges jelentése a médiatudomdnyok-
ban az informatika, a tdvkozlés és a média szektorainak egymdshoz valé kozeledése, sszecsi-
szdsa. Ennek eredménye, hogy bdrmely piacon lezajlé valtozds — hullimot keltve — valtozast
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indit el, amely kihatdssal van mds kapcsol6d6 piacra is. 2013 utdn az internetes tartalmak
kétharmaddt adta a felhasznalék 4ltal eléallitott tartalom (Woodie, 2014).

Ennek a fejleménynek tobb mozgatérugéja volt: a tartalmat is készit illetve tovébbi-
t6 okoseszkozok 2013-ra értékesitési volumeniik alapjén mar tomegcikknek szdmitottak,
mindamellett a hdlézati kommunikdcids lehetéségek is mindségileg javultak. Erre az idére
tehetd a széles kovetdi bdzissal rendelkezd online véleményvezérek megjelenése is (Id. bés-
vebben: 5.10. alfejezet). Ezzel parhuzamosan a 2000-es évtizedben szdmos videotartalom-
tovébbitd, -elosztd platform jott létre. A szélessdviinternet- és a mobilhaszndlat, illetve a
mobilinternet elterjedése felerdsitette a videotartalmak széles kor( terjedését (Khan, 2017),
amihez hozzdjarult a generdciés jellemz8k valtozdsa is. A fiatal generdcidk, igy az alfa (2010
utdn sziilettek), illetve Z generdciés fiataloknak (1995-2010 kézt sziilettek), mér a gyer-
mekkoruktdl kezdve adottsig a szélessdvi internet az otthonukban. Internetes kereséseiket
mar eleve inkdbb a videotartalmak kozott kezdik (példdul a YouTube-on), mint a szoveges
formdban az internetes keres6kon (példdul a Google-6n) (Bernschiitz, 2015).

Az internetes kommunikdcié nemcsak fiatalok korében héditott. Szélesebben értelmez-
ve szinre lépett a C generdcid, amelyet nem a sziiletési id§ alapjin értelmeziink, hanem
szélesebben, mint az életkori generdcidkat dtiveld, a hilézati kommunikdciéval szembeni
pozitiv attitlidok alapjdn képzett demogrdfiai kohorszot. Az elnevezés hitterét a , generdcié”
tartalomfogyasztdsinak meghatdrozé jellemzdinek angol elnevezései alkotjik: tartalom-els-
allitds (content creation), kreativitds (creativity), a kordbbi médiafogyasztdsi paradigma C
generdcid altal indukdlt megrendiilése (casual collapse), irdnyitds a tartalom felett (control) és
hiressé valds (celebrity) (Hardey, 2011).

A digitdlis hdlézati média mint 4j kontextus minden résztvevd szdmdra lehetvé teszi,
hogy informdcié- és tuddsfelhaszndld, valamint -elé4llitd legyen egy olyan hibrid szerepben,
amelyben a felhaszndlds egyszersmind (adat-, informdci6- és tartalom)termeld tevékenység
is egyben (vo. produser, 1d. 3.2.3. alfejezet) (Nyird és mdsok, 2012). Az okoseszkozok el-
terjedése, kiemelten az okostelefon-hasznalat, az online videds adatforgalom mértéke, a ko-
z0sségi halézatokon kozzétett informdcié (izenetek, képek, posztok) napi mennyisége mind
arra mutatnak, hogy az el6bb emlitett generdcidknak lételeme az onkifejezés (Pal, 2013; van
Dijck — Nieborg, 2009). Igy talilt egymadsra a kozosségi média hajnalin a Z generdcié és blog
miifaja, amely kifejezetten személyes miifaj, az onkifejezés, az ,énreprezentdcié” naplészerd
eszkoze, amely a hélézati platformok dlltal teremtett lehetdségekkel élve széles felhaszndléi
korhoz, tomegekhez juthat el.

A felhaszndlok 4leal elédllitote tartalom, valamint ezen tartalmak kép- és videomegosztd
oldalakon valé tovdbbitdsa miatt t6bb, videotartalom tovadbbitdsra alkalmas kozdsségi mé-
diafeliilet piacvezetévé vilt (YouTube, Instagram, twitch.tv) és az online véleményvezérek
megjelenéséhez vezetett (Id. 5.10. alfejezet). A klasszikus tdmegkommunikdcié kordban a
véleményvezér (opinion leader) a nyilvinossdg szinterének valamelyik széles korben ismert
professziondlis szerepldje volt, az online média hdskordban pedig a legolvasottabb blogok
szerz6i (bloggerek), a 2010-es évek végén viszont mér a széles kovetdi bézissal bird, online
videotartalmat el8dllit6 felhaszndlé. A blogmozgékép-formdtumban megjelend ,,modernko-
ri valésdg” megjelenits feliilete a videoblog (vlog), a videoblog-bejegyzés készitbje pedig a
vlogger (Frobenius, 2014).
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5.7.2. A poszt-televizidzds korszaka

A felhaszndlok dleal el8dllitott tartalmak alapjaiban véltoztattdk meg a média-6kosziszté-
midt. Tolson (2010) a mozgdképes tartalomfogyasztds kapcsdn kiilonbséget tesz a YouTube
(és ezzel egyiitt: az online videdzds) és a televizié intézményei kozott. A felhaszndldk 4ltal
létrehozott tartalmak szabadsdga, a platform egyre névekedd ismertsége, a hirdeték meg-
jelenése, mind demokratizdlta a tartalmak piacdt (Salvato, 2009). E folyamat hatdsira a
média kapudr (gatekeeper) funkcidja dralakult, egyénivé vélt, hiszen az egyén hatdrozza
meg, mit és mikor, és hogyan fogyaszt. A videotartalom-tovabbitd és -eloszté szolgdltatok
szdma és ismertsége ndtt, és szdimos kérdést vetett fel. Az online videotartalom-platformok
elterjedése kiélezte a kérdést, hogy vajon mi a professziondlis és mi az amatdr egyedi tar-
talom, és hogy mitél vdlik professziondlissd egy tartalom (Burgess—Green, 2009; Jenkins,
20006). Azzal is szembe kellett nézni, hogy elhomdlyosodik a nyilvinos és a magdn jellegti
témadk hatdra (Lange, 2007).

Tolson (2010) amellett érvel, hogy a YouTube egy poszt-televizids jelenség, ahol nincs
hierarchia a diskurzusban, ezdltal nem 4ll fenn kommunikdciés aszimmetria a benne részt-
vev§ partnerek kozott, kozelebb hozva a tartalomfogyasztds élményét a személykozi (face-
to-face) kommunikdciéhoz. Mi t6bb, a feltoltott videdk egységes hdlézatdban ugyandgy
megjelennek az dtlagemberek, mint a médiaszemélyiségek és az influencerek. Ezzel pdr-
huzamosan ugyanakkor kialakul egy 4j hierarchia-elem a népszertiség formdjiban, noha
ez a korabbi paradigmdtdl eltéréen nem intézményesen elére meghatdrozott (institutionally
predetermined), hanem a felhaszndlék dontéseinek, valamint az ket figyeld algoritmusok
(Id. 5.9.1. alfejezet) eredménye.

A hagyomdnyos tévézés és az online videdzds kozotti kiilonbségtétel kiilonosen fontos
akkor, amikor a kommunikdciés tigynokségek tovdbbra is sokszor egyenértékiinek vélik a
reklim- és médiatervezés sordn az online videdk nézését a televiziééval, és nem szimolnak
a strukeurdlis kiilonbségekkel a fogyasztdsi szokdsok és a tartalombefogadds terén. Shao
(2009) szerint a YouTube videomegoszté-portdl kivdlé példdja a konvergens médidnak,
hiszen a felhaszndl6k egy helytitt férnek hozz4 a televizids, zenés, filmes stb. tartalmakhoz.
A legtobbet nézett tartalmak kozote a szorakoztatd tartalmak dllnak az élen [nézettségi
sorrendben: zene, vlogok, oktatds, szépség, DIY (csindld magad), skits (rovid komikus epi-
z6dok), zenei aldfest8k] (Chang, 2016). Tehdt, amit eddig a kzonség kiilonféle platformo-
kon linedrisan fogyasztott (televizid, rddi6), azt most egy hdlézaton a sajit maga izlésének
és szabadidejének megfeleléen nézi.

A Tolson-féle poszt-televizidzdsban az online videdtartalmakat tovabbité és eloszté rend-
szerek biztositjdk a decentralizdlt tartalomfeltoltést és fogyasztdst, szemben a hagyomdnyos
televiziézds hivatdsos tartalomgydrtéival szemben. Az online videotartalmakban feltinhet-
nek tovabbi ajanlott hivatkozdsok, egyéni hangok, igy az online platform demokratizélja a
tartalomgydrtdst, hiszen hétkéznapi emberek vélhatnak influencerré, illetve megismerhetiink
olyan szakértSket, akiket a kozonség emel elismert szakértévé, myig a linedris televiziézdsban
a programokat el8re egyeztetett id6ben, és csatorndn sugdrozzik, valamint szaktuddssal ren-
delkez6k dolgoznak a hagyomanyos médiaszakmaban.
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5.7.3. Kozinséghdl tartalom-elédllito

A Forrester Research az Amerikai Egyesiilt Allamok felnétt lakossig online feliiletei-
nek interakcids szokdsait vizsgdlva Li (2007) megalkotta a kozosségi létra modellt (social
technographics). A kozdsségi létra szerepléi a vizsgdlt sokasdgban az alkotdk, beszélgetdk, kri-
tikusok, gytijték, bekapcsolddok, nézdk, illetve inaktivak voltak. A New York Times (2011 in
Klausz, 2014) a kozosségimédia-feliileteken torténd megosztdsokndl 6t alapvetd motivéciét
kiildnboztetett meg: (1) mdsok felé érdekes, értékes és szérakoztatd tartalmak kozvetitése;
(2) a személyrdl alkotott vélemények tudatos manipuldldsa; (3) kapcsolatdpolds; (4) onmeg-
valdsitds és (5) a személy dleal képviselt tigyek és események megjelenitése.

A Magyarorszdgon érvényesiil§ tartalom-eléallitdsi motivécidkat viszgdlva Bernschiitz
és Pethes (2015) aktiv, passziv és outsider szegmenst kiilonboztettek meg. Az outsider az a
személy, aki csak azért van fent kozosségi oldalakon, mert muszdj, vagy igy kap meg bizo-
nyos informdcidkat (példdul iskolai feladatok, osztalykozosségi miatt van fent, vagy egyes
tantdrgyak miatt kialakult Facebook-csoport tagja). Sajit mintdjukon azonositottdk az un.
aktiv (extrém) csoportot, akik a mintdba keriiltek hét szdzalékdr tették ki. Ok azok, akik el-
inditjdk hype-okat (rovid életd, de nagy elérésti pillanatokat, amelyeket dtvesznek a kovetdk,
pl. internetes mémek, kihivdsok stb.), akik sajdt tartalmat készitenek, s6t, 6k esetenként mdr
meg is tudnak élni ebbdl a fajta tartalom-el8dllitdsbol, de legaldbbis magasabb zsebpénzbél
gazddlkodnak. Az egyes platformok hasznélatdval kapcsolatban elmondhaté az, hogy az
aktiv tartalom-el64llité felhaszndldi csoport precizebb a passzivhoz képest hiszen a képet,
képmegosztén, szdveget blogon, illetve audiovizudlis tartalmat a videotartalom-megoszt6
csatorndkon propagdlja. A kutatdsi mintdban a legnagyobb ardnyt (ugyanakkor meglehetd-
sen heterogén csoportot) a passzivak képviselték, hasonléan a kordbbi kutatdsok eredménye-
ihez (Id. pl. van Dijck — Nieborg, 2009).

Berryman és Kavka (2017) szerint az online videotartalom-megosztds hatdsira dtalakul-
nak a magdnélet hatdrai. A digitdlis bennsziilottek (Id. 3.5.2., illetve 4.3. alfejezetek) szdmdra
az internet a legfontosabb forrds, tulajdonképpen a neten szocializdlédnak, taldlnak példa-
képet, kotnek bardtsdgokat (Nagy—Fazekas, 2016). A digitdlis hdlézati média elterjedésének
hdla pedig elméletben bdrkibél lehet vélemény- és trendformdlé (Id. 5.10. alfejezet), ami fo-
kozza a csatorna személyességét.

Ahogy az alfejezet korabbi részében emlitettiik, a YouTube a megjelend tartalom szem-
pontjabdl egy hibrid feliilet: amatdr videdk és professziondlis (szervezeti keretek kozott, gaz-
dasdgi haszonszerzés céljabdl eldallitott) médiatartalmak egymds mellett, és egymdssal kol-
csonhatdsban jelennek meg (Burgess—Green, 2009). A felhasznalok dltal elddllitott tartalmak
nagyban tdmaszkodnak a professziondlis tartalom-elédlliték 4ltal feldllitott sablonokra, pl.
végistechnika, szerkesztettség, kamerakivagdsok (Mdtyus, 2012) és sikertémdkra (Manovich,
2009): ezeket sajét szintjitkon felhaszndlva (mimelve, remixelve) fejezik ki sajét személyisé-
giiket és helyezik el8térbe sajdt mondanivaléjukat (Csordds és mdsok, 2017; Shifman, 2013).
Anderson (2007) amellett érvel, hogy a felhaszndldk 4ltal elééllitott tartalmak e tekintetben
nem felviltani hivatottak a professziondlis médidt, mindinkabb kiegészitsi annak, bevonva
tobb, kordbban iizleti alapon ki nem szolgdlt teriiletet a nyilvdnossdg korébe.
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Sikeres vlogcsatorndk

Az online videds tartalomfogyasztds felemelkedését kdvetGen sorra jelentek meg a nagy né-
zettségll (virus)videdtartalmak. A néz8k gyakran térnek vissza egy-egy megkedvelt vlogger
videoblogjihoz, igy folyamatosan bdviil a feliratkozéi, vagyis a rajongétdbor is. 2019 nyardn a
legnagyobb feliratkozéi bdzissal rendelkezd vlogger PewDiePie kozel 100 millié kévetdvel. A
Tubularinsight hirportal alapjan az Egyesiilt Allamokban az aldbbi témakban feltsleste videdk
a kovetkezd dltagnézettségekkel rendelkeztek (Marshall, 2015):

— ,Hogyan csindld” tipust és stilus (How-to and Style): 8332 nézd/vided;

— onvallomds (People and Blogs): 2354 néz8/vided;

— szérakoztatds (Entertainment): 9 816 nézé/vided;

— videojiték (Gaming): 3 050 nézd/vided;

— oktatds (Education): 4 872 nézb/vided;

— autdk és egyéb jarmuvek (Autos and Vehicles): 5 673 nézd/vided;

— utazds és események (7ravel and Events): 3 070 néz6/vided;

— dallatok (Pets and Animals): 6 542 nézb/vided;

— tudomdny és technika (Science and Tech): 6 638 nézd/video.

Az online videotartalmak, ezen beliil a YouTube platform fogyasztdsa a teljes médiafo-
gyasztdson beliil is kiemelkedd részt képvisel. Magyarorszdgon lakdhelytél, csalddi héceéredl
fiiggetleniil szinte minden fiatal rendszeresen néz YouTube-videdkat, 2017-ben 4tlagosan napi
118 percet. A Sakkom és a Gemius 2017-es kutatdsa (idézi HVG, 2017) szerint a legnagyobb
részben a 10—15 évesek életét tolti ki a videénézés, koztitk minden 6t6dik napi négy 6rdndl
tobbet bongészett a videomegosztén. A legnépszertibb kategéridk a 10-29 évesek korében
sorrendben a vicces tartalmak, a gamer videdk, illetve a személyes videds tartalmak (szliken
értelmezett vlogok), illetve a hogyan csindld, az életmdd, a szépség, a divat, a lakberendezd és
a csindld magad tartalmak voltak.

5.7.4. Tartalom-elédllitobol intézményi szerepls

A kiilonbozé dtlagfelhaszndlék dltal inditott vlogesatorndk sikerességével parhuzamosan
sziikségszertien megjelenik a hivatdsos vlogger fogalma is. Ok azok a tartalomszolgiltatdk,
akik meg tudnak élni sajdt csatorndjuk sikerességébél, cserében ugyanakkor az ,egyszer(i”
felhaszndlékhoz képest szimos pétldlagos elvardsnak is meg kell felelnitik.
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Mibdl élhet egy vlogger?

A Quora kdzdsségiintelligencia-portdl vonatkozé vélaszai alapjdn a vloggerek bevételeinek for-

rdsai a kovetkezdk lehetnek:

— YouTube partneri szerz8déssel a videdhoz tartozé rekldmfeliiletek értékesitésébdl szdrmazod
jovedelem megosztdsa;

— YouTube csatornael8fizetéssel (channel membership), ami egyfajta havidij egy csatorna exkluziv
tartalmaiére, és amelyen beliil a platform lehetdséget biztosit a csatornatulajdonos sajt termé-
keinek megjelenitésére és értékesitésére is;

— a nézdkedl gylijtott szponzordcids adomdnyok (akdrcsak a patreon.com internetes tagsdgi/
eléfizetéses platformon);

— véllalati szponzordcidbdl szerzett bevétel;

— termékmegjelenitésbdl szerzett bevétel;

— ajanldsi rendszer alapjan (affiliate income) mésokra mutaté link;

— eseményeken, rendezvényeken vald részvételbél szdirmazé bevétel;

— forgalomgenerdlds, értékesités sajit webshopon keresztiil.

A hivatdsos vloggerek a legtobb esetben szabaduszok, akik tizleti kapcsolatot alakit-
hatnak ki harmadik szereplékkel, ami dltal — az elért kozonségiikhdz valé hozzaférés
fejében — bevételre tehetnek szert vdllalatok, mdrkdk képviseletéére, rekldmhely éreéke-
sitésével vagy termékelhelyezéssel (Ashton—Patel, 2018). Ebben a tartalomszolgaltatdsi
kontextusban ugyanakkor pétlélagos keretek, korldtok is megjelennek a tartalom jellegét
illetéen. Az elsé ilyen a biztonsdgos és fenntarthaté jovedelem megszerzése. A kreativ
munka sordn igy az dnmegvaldsitds mellett felmeriilhet az 6nkizsikmdnyolds jelensége
is (Oakley, 2009).

A kozonség kegyeinek keresésében a hivatdsos vlogger szdmdra Shatatlanul az egyre td-
gabb kozonség korében népszerd és a jobb iizleti lehetéségekkel kecsegtetd tartalmak és té-
mék lesznek csébitéak, ezzel akdr kockdztatva a felhaszndléitartalom-szolgéltatoként szerzett
(észlelt) hitelességét is (bévebben Id. 5.10.2. alfejezet). Mindemellett a professziondlissd valé
tartalomszolgdltatds komoly beruhdzasi kényszert is jelent a tevékenységére szakmaként te-
kinté videds szdmdra, hogy biztositani tudja a felmeriil§ pétldlagos technikai feltételeket
(kamerdk, hangrogzités, vildgitds, videoszerkesztd szoftverek stb.). Szintén a fenntarthatdsdg
dimenzidjdt erdsiti a vlogolds mint szakmai, illetve a vlogger sajit kdzonségének és elvdrdsai-
nak megértése, s6t, elbrejelzésének képessége.

A hossza tévu siker kulcstényezdje a toretlen dnproméciés tevékenység is, amely sordn a
vlogger folyamatosan beszdmol kdvetdinek a vele kapcsolatos torténésekrél és vélaszol azok
megkereséseire, és méltatja Sket. Végezetiil pedig a hivatdsos vlogger belekeriil egy vlogger-
okoszisztémdba, ahol a fennmaradds egyik dimenzidja a mds, a hdlézatban levd szerep-
l6kkel torténd egyiitemikddés (Ashton—Patel, 2018). Lennard (2015) megfogalmazdsiban
egészen oddig megy, hogy egy profi youtuber-aspirdnst se ,,csapjon be a gondolat, hogy a
YouTube valamiben is kiilénbozik a hagyomdnyos médiaszervezetektél.” Noha a digitélis
halézati média feliilete sok tekintetben demokratikus, a viralissd lett tartalmat nem szabad
osszekeverni a hossza tdva sikerrel, hiszen ez utdbbi szinte torvényszertien jelentds id6- és
munkardforditdst felcételez.
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5.8. Audiovizuilis tartalmak: videojitékok

5.8.1. A szdmitdgépes jdtékok torténete

A héskor elsé képkockdindl még nagyon kénny(i mosolyogni a szobdnyi szimitégépeken, és
az elsé jatékkezdeményeken, melyek sokkal inkdbb egy-egy algoritmus miitkodésének bizo-
nyitékai, vagy rendkiviil egyszer(i megjelenitési vizudlis demonstrdcidk voltak. A gépek mére-
tének csokkenésével és a jatékok terjedelmének és Gsszetettségének ndvekedésével azonban a
jaték hirtelen komolly4 vélik. Mifajok sziiletnek, megjelenik az elsé tirhdboru, civilizdciéépi-
t6 jaték, a szimuldrorok, sét, a tobbjdtékos videojatékok (multiplayer) is. A jétékokat leggyak-
rabban a felsdoktatdsban tanulé didkok — készitették, és a programok (a szerz8k nevesitése
nélkiil) egyetemrdl egyetemre vdndoroltak, jellemzben djra- és Gjrafoltozva, médositva, ki-
egészitve és kibdvitve 8ket. A Spacewar! 1962-ben késziilt el, tresatdval, csillagtérképekkel
és a gravitdcié hatdsaival. A Sumer cimi jitékban [1969] egy sumer kirdlysdgot fejleszthettiink,
évente kivetve az addt, fejlesztve épiileteinket, megvédve népiinket példdul a patkdnyhorddkedl.
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Az Oregon Trail cimi jétékban amerikai pionirok életét irdnyithattuk szémos kalandon ke-
resztiil, a Lunar Lander pedig mér osszetett szimuldcids jdték volt, melyben egy tirhajé lando-
ldsdt irdnyithactuk. De megjelentek a sportszimuldtorok, interaktiv térténetmesélds jarékok
is. Az els6 FPS (First Person Shooter — bels6nézet(i 16v6ldoz8s jarék) is mdr megjelent az
1970-es évek elején, a Maze War ciml jitékban hdrom dimenzids kornyezetben, hélézat-
ban harcolhattak egymads ellen a jdtékosok, az avatdrokat (avatar), azaz a résztvevdk digitdlis
énreprezentdcidit (Nagy, 2014) szemgolydk képviselték.

Megjelentek és egyre szaporodtak a szoveges kalandjdtékok, ahol begépelt parancsokkal
mozogtak és cselekedtek a jdtékosok. 1978-ban pedig elkésziilt a (Multi User Dungeon),
melyben egy fantasy kornyezetben szdmos jédtékos taldlkozhatott egymdssal, beszélgethe-
tett, csatdzhatott, fejlédhetett, bolyonghatott a virtudlis viligban — igaz, egyel6re még
csak szoveges parancsok segitségével. Itt mdr megjelent a kozosségképzd erd, a béviils
jatékostdrsadalom, és a jatékok kritikdja is. Ellenz8i Multi Undergraduate Destroyernek ol-
dottdk fel a jaték roviditését, célozva arra, hogy a jatékba sok-sok érdt belesls egyetemista
jatékosok tanulmdnyi eredményei leromlottak. Az 1970-es években elindultak és gyorsan
terjedni kezdtek a jétéktermi pénzbedobés videojdték automatdk, és az otthoni konzolok is.
1983-ra a videojaték-ipar tobb millidrdos tizletdggd ndtte ki magdt, és tilszdrnyalta a film-
ipar bevételeit az Amerikai Egyesiilt Allamokban. A héskorszakban kialakultak a kiilonféle
jatékmufajok, szimos olyan otlet és Gsjaték sziiletett meg, ami mai jatékok el6képe vagy
kozvetlen elédje, és a hobbiprojektekbdl hatalmas bevételeket generald, széles érdeklddéssel
kisért ipardg lett (Beregi, 2010).

A szimitgépes jatékok aranykordnak bekoszontét a mikroprocesszorok megjelenése tet-
te lehetdvé, alkalmazdsuk eredményeként a személyi szamitdgépek gyorsan fejlédeek, és
ezzel parhuzamosan viltak egyre olcsébbd. A személyi szimitdgép feloltotte mai alakjic,
elvalaszthatatlan kisérd lett a billenty(izet, a gépet monitorhoz vagy televiziéhoz lehetett
kapcsolni. A hardveres szerelés helyett a hangstly dtkeriil a szoftveres fejlesztésekre. 1977 a
fordulat éve volt, ekkor harom ikonikus gép is megjelent a piacon: az Apple II, a Commo-
dore PET-2001 és a Tandy TRS-80 (Beregi, 2010). A nyolcvanas évekre egyedi miifajok,
stilusok, rajongétdborok és élénk klubélet alakult ki. A jétékok készitdi mdr nem névtelen
egyetemista hallgaték, hanem olyan — jobbdra fiatal — fejlesztdk, akik legtobbszor maguk
készitették az egész jatékot forrdskéddal, grafikdval, és akdr a zenével egyiitt is. A sikeressé
valt jarékok készit6i sztdrokkd valtak, és a hirnév az anyagi elismerésben/pénziigyi sikerben
is kifejezédott.

A ldtvény, a hang és a sebesség hatdrozza meg a kovetkezd nagy korszakot. Terjed a CD-
ROM, a szdmitdgépek egyre Osszetettebb, kiforrottabb otthoni eszkdz6k, a megjelenithetd
jatékok pedig a filmélmény, az egyre szebb grafikdk és az egyre dsszetettebb élmények felé
mozognak. A pixelek helyett poligonok, a kis intrék helyett filmszert dtvezetések, hirom
dimenziés modellek jelennek meg a jatékokban. Felvirdgoznak az FPS-jatékok, forradalmat
indit el a Doom, maga kategéridjdban pedig a Myst, melyben (és folytatdsaiban) hatalmas
vildgban kalandozhattunk, oldhattunk meg fejtordket, és vélhattuk meg a vildgot. Megjelen-
tek az interaktiv mozifilm-jdtékok, a stratégiai jétékok pedig megujulva héditottak piacokat.
Ebben az id8szakban jelentek meg a kultikus fantasy szerepjétékok (RPG, role-playing game),
a Baldur’s Gate-ben és tdrsaiban kézzel rajzolt vildgban kalandozhattunk csapatunkkal, ez-
zel mintegy visszatérve, és egy sokkal magasabb szintre emelve a kezdeti MUD jdtékokat.
De jél jellemzik a korszakot a tdlél6horror-jatékok, a hdromdimenziés akcidjtékok, és a
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lopakodéjdtékok is. A soron kévetkezd korszakot az internet terjedése, illetve a mobil eszkd-
z0k térhdditdsa jellemzi.

5.8.2. A szdmitdgépes jaték mint interaktiv médiajelenség

Az elektronikus sport a szamitdgépes jatékok fejlédésével parhuzamosan sziikségszertien
megjelend, és immadr lassan a kamaszkordba [épd jelenség. A e-sport ,a sport egy olyan
formdja, amely sordn a sport elsédleges aspektusai elektronikus rendszereken keresztiil
érvényesiilnek, a bemeneti oldalon a jitékosok és a csapatok tevékenysége, a kimeneti ol-
dalon pedig az e-sport-rendszer teljesitménye ember-gép interfészek segitségével jon létre”
(Hamari-Sjoblom, 2017: 211), vagy egyszeriiben ,olyan cselekvést jelent, ahol egy video-
jatékban csapatok vagy individuumok kiizdenek meg egymdssal szervezett versenykeretek
kozott (Szabella, 2018: 66). Gyermekbetegségeit lekiizdi, az tizleti modellek, mikodési sa-
jatossdgok egyre tisztdbbak, a kovetkezd években a tomegesedés egyszerre fogja fellendite-
ni, még jovedelmezdbb és izgalmasabb ipardgga tenni, és egyszerre fogja szakmai kihivdsok
elé allitani a digitdlis alapt szérakozdsok ezen formdjdt.

Mir a szdmitdgépes jatékok fejlédésének kezdeteitdl igény mutatkozott arra, hogy a
szdmitégépes jatékokban a jitékosok egymadst segitve, vagy egymads ellen is jdtszhassanak,
eredményeiket osszehasonlithassdk, de a tomeges versengést az internet terjedése tette le-
hetévé. Kialakult és 6sszekapcesolédni képes az a kritikus tdmeg, amelynek tagjai a maguk
képességeit elkotelezetten teszik probdra mdsok ellen, ezekre a megmérettetésekre tuda-
tosan gyakorolnak, késziilnek, eréforrdsokat mozgésitanak. Az amatdr jatékosok mellett
hamarosan megjelentek a professziondlis szereplék, és ezzel pirhuzamosan a megmérette-
tés lehetdségei (kiilonb6zd szintli bajnoksdgok), az Uj ipardgba bedramlé téke és az egyre
komolyabb verseny is.

A 2010-es évek végének értelemében vett e-sport kezdetei 2003-ra nytlnak vissza, amikor
is elkésziilt egy olyan kiegészitd az akkor a népszertisége csticsdn 1évé World of Warcraft nevii
fantasy-szerepjdtékhoz, mely csupdn egy térképbdl dllt, és nem volt mds célja, mint hogy két
csapat egymds ellen kiizdjon. Az elsé viltozatok nem viltak népszertivé, de 2004-ben a DotA
(Defence of the Ancients) Allstars nevli médositds (mod) hirtelen és egy csapdsra berobbant
a koztudatba. 2004 végére mdr csapatok alakultak és bajnoksdgok indultak. Dél-Koredban
az 1997-es gazdasdgi vélsdg hatdsdra hamarabb elindult egy sajitos mozgalom, mely az in-
ternetkdvézok (PC bangok) robbandsszer(i terjedésétdl villimgyorsan elvezetett egy virdgzd
e-sport-kulttira kialakuldsdig (fokuszban a Starcraft nev(i stratégiai jatékkal), ahol mdr 2001-
ben lehetett nézni a tévében e-sport-kozvetitéseket (Goetomo, 2016; Statista, 2018b).

Jatszani ingyenesen lehet ezzel a moddal, novekvd népszertiségének ez azonban csak az
egyik eleme. Univerzuma egyre béviil, a kiilonboz8 karakterek kozote az egyensuly dllan-
ddéan finomhangolt és tokéletesen mikodik. A jatékosok szdmos karakter koziil vélaszthat
nak, melyek az adott csapatban kiilonboz6 szerepeket toltenek be. Lehet jétszani kiilondsebb
felkésziilés nélkiil, de az igazi csatdk akkor alakulnak ki, amikor a csapattagok jél osszecsi-
szolédtak, és csapatmunkdban dolgoznak. A DotA-t 2009-ben kovette a League of Legends,
2013-ban pedig a DotA2. Napjainkban a DotA2-nek mér 11 millié jatékosa van havonta,
2018-ban a League of Legends viligbajnoksdg dontdjét a helyszini, sportcsarnokban iil6 ezrek
mellett 72 milli6 jatékos kévette online élében.
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A professzionilis jitékosok szdma egyre névekszik. A hivatalosan meghirdetett versenyek gyj-
t6oldaldnak adatai alapjan (Esports Earnings) az e-sport eddigi térténete alapjdn 34 ezer torndt
rendeztek 2019 nyardval bezdrolag, ezeken kozel 700 millié amerikai dolldrt osztottak ki nye-
reményként. A profiként pénzt nyert jatékosok széma vildgszerte ekkor mdr 67 ezer £8, 8k 850
csapatot alkotnak. A legtobb tornadij az Egyesiile Allamokba dramlott (122 millié amerikai
dolldr), misodik helyen Kina taldlhaté (94 millié amerikai dolldr), harmadik helyen pedig Dél-
Korea (79 milli¢ amerikai dolldr). Kindnak 4000, az USA-nak 14000, Dél-Korednak pedig
3600 bejegyzett professziondlis jatékosa van. Magyarorszdg ezen a listdn 55., eddig 750 ezer
amerikai dolldr tornadij keriilt hazai jétékosokhoz, és 300-ndl t6bb hivatalos torndn részt vett
jétékos van. A vildgon a legtobb versenydijat a KuroKy kédnev jdtékos vihette haza (4,2 millié
amerikai dolldr). A nemzetkozi torndk szdmdval a profi jdtékosok szdma és a nyerhetd dijak osz-
szege is novekszik, 2019-ben Magyarorszdgon lendiiletet kap az e-sport timogatdsa, vdrhatéan
megnovekszik a lokdlis versenyek szdma és az e-sport népszertisége (Flachner, 2019).

Az e-sportra fékuszalé jatékok mellett mds jatékokkal is lehet jdtszani profin, hivatdsszer-
en. A lovoldozés akeidjatékok képzik az e-sport masik nagy tertiletét (pl. Counter-Strike, illetve
a Counter-Strike: Global Offensive), itt a csapatok sokszor napi tobb 6rdt gyakorolnak egy adott
palydn, hogy minden mozdulatukat tokéletesre csiszoljdk annak érdekében, hogy gydzzenek.
A val6sidejti stratégidk teriiletén (pl. Szarcraft) régebben is megfigyelhettiink bajnoksdgokat,
ezek is Uj lendiiletet kaptak. De elindult az e-sport az online kdrtyajétékok (pl. Hearthstone),
valamint a sportszimuldtorok vildgdban is, és kiilonbozd vélfajai a 2010-es évtized végére na-
gyon széles palettdn jelennek meg a tiszta stratégidtol elkezdve a teljes fizikai aktivitdsig.

5.8.3. A szdmitdgépes jdték mint dijfajta médiatartalom

Hasonléan a hagyomdnyos sportokhoz, az e-sportok piacdnak ,legfontosabb résztvevéi a
szponzorok, a jatékosok és a médiafogyasztok. A szponzorok biztositjdk a legnagyobb t6két,
a jatékosok gyartjdk a tartalmakat és a médiafogyaszték szolgalnak célecsoportként a szpon-
zorok szimdra” (Szabella, 2018: 68).

Az e-sportok terjedésének fontos ényezdje, hogy az érdekl6ddk nem csak jétszani, hanem nézni
is szeretik, ahogy mdsok jdtszanak (Bdnyai és mdsok, 2019; Hamari—Sjoblom, 2017). Ennek két
formdja is lehet: vagy élében nézik a mérkézéseket (online, tivolrdl, de valés id8ben), vagy aszink-
ronban, felvett mérkdzéseket, érdekes helyzeteket, vagy végigjdtszasokat néznek meg. A League of
Legends bajnoksdg magas nézettségét kiilonosen értékessé teszi az, hogy ez a tartalom egy olyan
korosztdlyban népszer(i, amely mas médiatartalommal nehezen érhetd el (Schultz, 2017).

Mind a mérkdézések, mind egyéb jitékos videotartalmak szdmos helyiitt érhetdek el, on-
line és a tévében is. Dél-Koredban nincs olyan perc, amikor ne lenne kiovethetd egy €18 té-
vékodzvetités, 2018-ban példdul 3500 aktiv csapat volt bejegyezve az orszdgban. A sok elszért
lehetéség (klubok weboldalai, online sportcsatorndk) mellett a YouTube videomegoszté ter-
mészetszertileg vélt az ilyen tartalmak kozzétételének népszer(i csatorndjavd. A legnézettebb
ot YouTube csatorna koziil kettd is jatékokkal foglalkozik (Petrova—Gross, 2017). A ,hogyan
jétssz”, vagy ,,hogyan oldj meg helyzeteket” videdk szdma a YouTube-on mdr 2017-ben is 20 milli6
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felett volt. 2018-ban 144 millidrd percnyi szimitogépes jatékkal foglalkozé videdt néztek meg
ugyanitt, rdaddsul havonta (Smith, 2018).

A szédmitgépes jatékok médiatartalomként téreénd fogyasztdsinak kulesszerepldje azon-
ban nem az online videomegoszté 6rids, hanem egy specializalt, videojdték-kozvetitéssel fog-
lalkozé weboldal, a Twitch.tv. Az Amazon elektronikus kereskedelemmel foglalkozé cég dltal
2014-ben felvdsarolt oldal szolgdltatdsokkal, interakcids lehetéségekkel szolgdlja ki a tarta-
lomkészitSket és a fogyasztékat egyardnt. 2018-ban havonta dtlagosan 46 millidrd percnyi
videdanyagot néztek meg az érdekl6ddk rajta, ami azt jelenti, hogy egy hénap alatt 87.000
évnyi videdanyagnak volt aktiv nézdje csak ezen a platformon. A megel4z6 hdrom évben
évente dupldzddott a megnézett videotartalom mennyisége (Twitchtracker, 2018).

Lehet8ség nyilik online valds idében interakcidba lépni jatékosokkal, keresni, csoportokat
létrehozni, vdsdrolni a vided alatt stb. A tartalomkészitéket letisztult tizleti modellel tdimogat-
ja: ha egy érdekl8dé feliratkozik egy videoblogger csatorndjdra, akkor havonta 6t dollart fizet,
ennek fele a videomegosztd portdlé, fele pedig a vide6sé. E mellett bevételt lehet szerezni a
megnézések alapjdn (a YouTube csak ezt teszi lehetdvé), illetve az €16 jatékot egyszerre figyel6k
szdma alapjdn is, illetve egyre tobb kiegészité (apré merchandise vagy sales) tevékenységgel.

Ez a nézettség és az Ujszerd, kiilon mifajt képviseld médiatartalom gy tlinik, ellendllha-
tatlanul vonzza a szponzorokat, akik befektetnek az e-sportba (csapatok és versenyek szpon-
zordldsgval). fgy novekszik az izgalmas jdtékidd, egyben a jatékkiadékat hatalmas bevételhez,
emelkedd szdmu jdtékoshoz juttatva, akiket a freemium modell segitségével finoman szétt
hdléba fognak, és mikrotranzakeidk segitségével generdlnak bevételt. A piac egyeldre béviil,
és vérhatban az kiterjesztett val6sdg (augmented reality) és a virtudlis valosdg (virtual reality)
technolégidk Gjabb lokést adnak majd neki.

5.8.4. @ﬁjm iizleti modellek megjelenése és virdgzdsa

A multiplayer jitékok globdlis térhéditdsa mellett a szdmitogépes jatékok tizleti modelljeinek
megvaltozdsa is fontos elemét képezi az e-sportok térhéditdsdnak. Az 8sjatékokat ugyan
még egyetemistak fejlesztették lelkesedésbdl és ingyen egymdsnak, de a piac kialakuldsdval
parhuzamosan gyorsan kialakult a klasszikus dobozos szoftver tizleti modell, amikor egy
jatékfejlesztd cég kifejlesztette a jatékot, és valamilyen adathordozén értékesitette azt. Ez a
modell hasonlé a konyvek, batorok stb. értékesitési lincdhoz, a jatékfejlesztd cég egy kész
terméket hoz létre, melyet rekldmoz, és minél tobb példdnyban elad (Csordds—Varga, 2013).
Feladata a kész, hibdtlan termék eldéllitdsa, célja az egyszeri eladds. A nagy sebességli in-
ternetkapcsolatok terjedésével szdimos 4j tizleti modell jelent meg a jdtékok vildgaban (is).
El6sz6r az adathordozoékat sikeriilt kiiktatni azzal, hogy sikeriilt megteremteni a megvdsa-
rolt jdtékok legdlis letoltésének kereteit egy digitdlis druhdzi rendszerben az egyes kiadékhoz
tartoz6 kiilonbozd tartalomtovdbbité és -kezeld rendszereken keresztiil. Ez nem csak az ér-
tékesitési ldnc rovidiilését jelentette, hanem azt is, hogy konnyebb volt a piacra dobott jacék
javitdsa, illetve a kiilonb6z6 kiegészitSk készitése és terjesztése is.

A kilonb6z6 shareware izleti modellek gyors felfutdsa és lecsengése utdn, a gyors fejlédés
és piaci nyomds (illetve a long tail-jelenség) eredményeképpen a jatékpiac £6 tizleti modell-
je mdr gyokeresen mds médon mikodik, mint a kezdetekben: a freemium modellben (ld.
még 5.9.2. alfejezet) a jatékos ingyen tolti le a jétékot, jdtszhat szabadon, és pénzért exkluziv
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nyereségekre tehet szert. Ezek alapvetéen két csoportra oszthatdk: idé és kiegészitdk. A jé-
tékos virtudlis pénzért [amit vagy sok idejével, vagy reklimfogyasztdsdval, vagy valédi pén-
zért (mikrotranzakeid, microtransaction) vehet meg] felgyorsithat egy fejlesztési folyamatot,
dtugorhat egy vdrakozdsi id6t, vagy kiilonleges épiiletei, fegyverei, karakterkinézete lehet.
Az iizleti modell megvéltozdsa az e-sport egyik felhajté ereje, mert a jatékosok motivécidjit
semmi nem erdsiti jobban az exkluziv koltések teriiletén, mint a mds jatékosokkal valé ver-
sengés kombindlva a tiirelmetlenséggel (Liu és mdsok, 2014; Shi és mdsok, 2015). 2017-ben
az ingyenesen jitszhatd (freemium) tizleti modell(i jatékok a teljes piac bevételének 75%-dt
adtdk (Statista, 2018a).

A digitédlis kulcdra legfébb értéke az id8, a freemium tizleti modell az erre helyezett nyo-
missal (vagy az id§ rekldmfogyasztdsra val6 kihaszndldsdval) generdlja a videdjdékipar egyre
névekvéd bevételeit. A Statista (2018a) adatai szerint 2018-ban a vildgon legalabb 2,3 millidrd
ember jdtszott rendszeresen szamitogépes jatékokkal. Ekozben az j tizleti modellek sikere-
sek, az ipardg és a bevételei folyamatosan novekednek. A Statista (2018b) 6sszegzése szerint a
videdjétékipar teljes drbevétele 104,57 millidrd dolldr volt, a Newzoo 2018-as becslése alapjén
pedig 121,7 millidrd dolldr (Wijman, 2018). A két adat kiilonboz8sége fogalmi kiilonbozs-
ségekre vezethetd vissza, de az ipardg léptékeit jol tiikrozik. Sét, az elérejelzések/prognézi-
sok dltaldban alulbecsiilik a novekedés mértékét. A Newzoo 2017-es elsé prognézisa 108,9
millidrd dollar volt, a mdsodik korrigélt mar 116 millidrd dolldr, végiil pedig a sajit mérésiik
szerint is 121,7 millidrd dolldros drbevétel manifesztilédott (McDonald, 2017).

Mibél élhet egy professziondlis e-sport-jatékos? Ahogy fentebb lathattuk, ha a vildg élvona-
ldba tartozik, akkor a tornagyézelmekére jérd dijakbdl is. E mellett jelentds a szponzoroktdl
kaphat6 bevételek mértéke is. A kezdd jétékosokndl ez dltaldban a hardware-es timogatdsban
nyilvdnul meg (szdmitégép, vagy jatékot segitd eszkozok, kellékek), neves jatékosok esetében
ugyanugy, mint mds ipardgakban, a jatékosok termékként értékesithetik magukat. Egy profi
jatékos akdr fizetésként is szert tehet jovedelemre, egyre tobb (féleg technoldgiai) cég épit
fel e-sport-csapatot, var el t8litk gy6zelmeket teljes munkaidds késziildést befektetve. Nem
csak cégek, de orszdgoknak, vdrosoknak, sportkluboknak, de akdr egyetemeknek is lehetnek
profi csapataik. Természetesen jelen van a merchandise éreékesités is.

Egyedi bevételi forrds lehet az online streaming — a jdtékosok felveszik, hogy jtszanak, és
azt vagy vide6n keresztiil, vagy valds idében kozvetitik. Mindkét formdnak vannak elényei:
az elsében szerkesztett, kidolgozottabb megolddsokat taldlunk, a masodikban az élében fi-
gyeld kozonség szérakoztatdsa, illetve az azonnali visszajelzéseikre toreénd reagdldson van
a hangsaly. A YouTube a videdk nézettsége alapjdn ad pénzt a létrehozdjdnak, de sikerrel
miikddik az e-sportra (is) szakosodott online streamingoldal a Twitch.tv. Itt a jatékosok sajét
profiloldalt hozhatnak létre, feltolthetik videdikat, online élében is megoszthatjik jatékukat.
Eléfizetdik utdn is pénzt kapnak, a videdk nézettsége alapjdn is, ezenkiviil az €16 jaték figye-
lése sordn spontdn tdmogathatjdk is a néz8k a jétékost. A fenti tizleti modellek természetesen
egymds mellett, egymadst kiegészitve élnek, egy profi jétékos a maga brandjét online videdkon
keresztiil épiti fel, szponzorokkal kot szerz8dést, merchandise termékeket értékesit és pénz-
dijas torndkat is nyerhet. Az abszolut siker mellett (tornagydzelem) a jatékosoknak ugyanigy
menedzselniiik kell rajongéikat, mint mds sportdgak klubjainak, vagy a freemium modellben
értékesitd jarékgydrtoknak.
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5.9. Konvergencia a digitdlis médiatérben: a cross-media jelensége és a multiplatform
véllalat, az ipardgi hatarok elmoséddsa, az elldtisi linc médosuldsa’

5.9.1. Konvergencia a digitdlis médiatérben, a cross-media jelensége

2013 februdrjiban a Netflix piacra dobta elsd sajit gydrtdsi audovizudlis tartalmdt, a
Kirtyavdr (House of Cards) cim(i sorozatot, amely az azéta eltelt par évben a mai konvergens
digitdlismédia-okoszisztéma (convergent digital media ecosystem) (Bartosova, 2011) mikodé-
sének emblematikus példdjéva véle, egyszerre hdrom okbdl is.

Egyfeldl azért, mert plasztikusan megmutatta, hogy mit is jelent a 21. szdzadban a kon-
vergens médiatartalom (convergent media content) (Lugmayr — Dal Zotto, 2016a, 2016b;
Meikle—Young, 2012): kiilénbozd feliiletek, késziilékek, tartalmak, formatumok kozott dt-
jarhatdsdgot, kiilonbozd eszkdzokon toreénd tartalomfogyasztdst és -megosztdst. A Netflix
egészen addig egy online videokolesonzdként miikodott, és a House of Cards nem a tévében
debiitdlt, hanem a Netflix sajit online feliiletén, és nem csak az elsd évad elsd epizddja jelent
meg 2013 februdrjdban, hanem az évad 8sszes epizédja. A digitdlis konvergencia 4ltal lehe-
t6vé tett dtjdrhatdsdgot taldldoan fogalmazta meg a sorozat fészerepléjét jatszé Kevin Spacey
(2013): ,,Egy 13 6rds online misorfolyam egyben miben mds, mint egy film? Taldn ugy defi-
nidljuk a filmet, mint valami, ami két 6rds vagy annél révidebb? Egész biztosan ennél mélyebb
megkozelités kell. Ha egy filmet a televizidéban nézel meg, akkor az mar nem film tobbé, mert
nem a moziban ldtod? Ha egy sorozatot az iPadeden nézed, az tobbé mdr nem tévésorozat? A
késziilék és a hosszisdg lényegtelen [...] az Avarart iPaden nézni vagy a YouTube-on, vagy a
Game of Thronest egy szamitdgépen — ez mind tartalom. Szimpldn t6rténetmesélés.”

Masfeldl azért, mert annak is érzékletes szemléltetSje volt, hogy ez a konvergens média-
tartalom milyen tipusu véllalati kornyezetben sziiletik meg, és hogy milyen tizleti modellek
dllnak mogotte. A kezdetben videokazettdkat postai tton kélcsonozhetvé tévd, késébb
ugyanezt az interneten kindlé Netflix egy kordbban kizdrélag televizids csatorndk és tarta-
lomszolgaltatk dltal mavelt teriiletre lépett be Gj sorozatdval. A televizids platformhoz ké-
pest nem fix sugdrzdsi id8t, hanem igény szerinti (video-on-demand) hozzéférést adott, nem
madsolds, letoltés utjdn, hanem streamelhetd formatumban. Az tizleti modell a Netflix adat-
bazisiban elérhetd, sajit és megvdsdrolt tartalmakhoz valé hozzaférés eléfizetésének értéke-
sitésén alapult (és alapul azéta is), azaz az el6fizet6k nem az egyes tartalmakért, hanem egy
korldtlan, de idéperiédushoz kétdtt hozzaférésére fizetnek. Ez, a lehivdson keresztiil elérhetd
tartalmakhoz valé hozzaférést adé eléfizetés modell a mai, streaming-okoszisztéméban egy-
re elterjedtebb megoldds, a zeneiparban a Spotity, a Deezer is ebben a modellben miiksdik.
A Netflix altal elinditott, majd egyre elterjedtebbé vilé online videds tartalomfogyasztds
elterjedésével az audiovizudlis médiapiac értékldnca is dtalakuléban van.

Harmadrészt pedig azdltal, hogy a Netflix azéta bekovetkezett novekedése ehhez megmu-
tatta, hogy a konvergensmédia-okoszisztémdban milyen tipust kulturdlis, tartalomfogyasz-
tdsi, izleti, szabdlyozdsi, kozpolitikai véltozdsok, kihivdsok johetnek létre. A kulcurdlis vél-
tozdshoz sorolhaté jelenségek kozé tartozik tobbek kozott a stream el8retdrésével a tartalom
birtokldsardl valé fogyasztdi lemondds, az egész évadok egyszerre hozzdférhet6vé tételével

3 A fejezetrész a Bolyai Janos Kutatdsi Osztondij timogatdsdval késziilt.



5. fejezet A f8bb dgazatok miikodésének gazdasdgtana 251

elterjedd binge-watching (,filmdaralds”, azaz tobb epizéd egymds utdn megtekintése) jelen-
sége, vagy éppen a Netflix és a hollywoodi filmipar konfliktusa. A kozpolitikai kérdések k-
zlil pedig kiemelhetd a lehivhaté videds tartalmak egyre nagyobb mennyisége 4ltal felvetett
konfliktusok koziil példdul az internetszolgaltatok (telekommunikdcids véllalatok) és a vide-
6s tartalomszolgdltatok (médiavdllalatok) kapcsolata, melyben a f6 kérdés az, hogy a fizikai
hdlézatot jelentdsen igénybevevéd tartalmat elédllit6 és forgalmazé vallalatoknak részt kell-e
venni az dltaluk haszndlt hélézat fejlesztésében. Ezzel 6sszefiiggésben pedig a hélézatsemle-
gesség kérdését is el6térbe helyezi a nagy sdvszélességet igényld videds tartalmak mennyiségé-
nek névekvd iiteme, ezt a témdt bévebben a 6.4.3. alfejezetben tdrgyaljuk.

5.9.2. Az ipardgi hatdrok elmosddisa, az elldtdsi lanc médosuldsa

A Netflix és a termékként értékesitett, lehivason keresztiil hozzaférhetd mozgdképes tartalom
esete — ahogy mds tartalomtipusok és ipardgak, az Gjsdgirdstdl kezdve a zeneiparon 4t egészen
a navigdciodig — szdmos egyedi vondssal is rendelkezik, de szimos parhuzamot is mutat mds,
digitalis kreativipari 4gazatok és véllalatok modelljeivel, problémadival és az dltaluk gerjesztett
kihivdsokkal. Melyek ezek a jellemzdk, amelyek kisebb-nagyobb kiilonbségekkel megfigyel-

het6k a mai konvergens média-6koszisztémdban?

A hosszii farok jelenség

A hosszu farok (long-tail) fogalmat Chris Anderson (2007) vezette be a kdzgazdasdgtani és
vezetéstudomdnyi, valamint az internetrél sz6l6 gondolkoddsba (ldsd a 2.2. alfejezetben). A
fogalom elnevezése egy olyan, balrdl jobbra lejtd, monoton csokkend folytonos fiiggvénynek,
hiperboldnak az elnyl6 részére utal, amely a fliggdleges tengely kozelében magasabb értéke-
ket mutat (ez a fiiggvény ,feje”), majd a vizszintes tengely mentén haladva egyre kisebbeket,
de soha nem éri el azt (aszimptota). A fiiggvény fliggbleges tengelye — ha kulturdlis ipardgi
vagy médiatermékekrél van sz6 — az eladott, vagy a fogyasztott darabszdmot jeldli, igy a fiigg-
vény fejében taldlhatéak a legnagyobb példdnyszamban eladott sligerek (hit, blockbuster), a
vizszintes pedig azt, hogy melyek az elérhetd termékek, tartalmak. Tehdt a fiiggvény hosszt
farkdc azok a tételek adjak, amelyekbdl kevés példdny kel el egyenként, de amelyekbdl dsszes-
ségében sokkal t6bb van, mint a nagy példdnyszdmban elkeltekbdl.

Anderson egyik f6 mondanivaldja az, hogy az internetes gazdasdgban ez a hiperbola azért
vélik uralkodévd, mert a virtudlis polcon nagyon kéltséghatékonyan lehet tdrolni a hosszi
farokhoz tartozé javakat, mig a fizikai polcokon tobbnyire nincsen lehetdség erre. Az inter-
nettel tehdt hozzdférhet6vé valnak olyan ritkasdgok is, amelyek kordbban a tdrolds nehézségei
miatt eltlintek a kindlatbél. De ami még fontosabb: a hosszd farok termékei dsszességében
elvileg akdr tobb bevételt is hozhatnak a terjesztdnek, mint a hiperbola elején taldlhaté tgy-
nevezett blockbusterek, a kasszit robbantdan sikerek egyszerien azért, mert beléliik olyan
sok 4ll rendelkezésre (persze nyitott kérdés, hogy ezekre a niche termékekre ritaldlnak-e a
potencidlis vdsarldk).

A virtudlis polcok dltal elérhetdvé tett javak gazdasdgtandt modellezé hossza farok igy
alapvetden a digitalis, online médiaipar és kulturalis ipardgak (illetve egyes szolgdltatéi dga-
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zatok) miikodését jellemzi, mert ezeken a teriileteken lehetséges a javakat teljes mértékben di-
gitalizdlhatéan hozzaférhetdvé tenni és értékesiteni. Chris Anderson értelmezésében a hosszt
farok piacait alakité hdrom mozgatderd a kévetkezd hdrom tényezd: a termel8eszkozok de-
mokratizaléddsa, a terjesztési eszkz6k demokratizdléddsa, illetve a kereslet és a kindlat sz-
szekapcsoldsa. A termel8eszkozok demokratizdldddsdnak a lényege az, hogy amig a digitdlis
eszkozok elterjedése el6tti idszakban a tartalom elééllitdsa jellemzden igen koltséges és id6-
igényes volt, addig a mai digitdlis feliileteken — a zeneszerkesztd programoktél kezdve egészen
a blogokon 4t a videés platformokig — mindez akdr ingyen és percek alatt megoldhatd. Ez a
véltozds Uj versenytdrsakat és egyben Uj versenyhelyzetet teremtett a hagyomdnyos médiavél-
lalatoknak, amelyeknek mér nem pusztin egymdssal, hanem a felhaszndl6k 4ltal elddllitott
tartalmakkal (user generated content, UGC) is versenyezniiik kell a médiafogyaszték idejéért.

Ezzel az dtalakuldssal szorosan 6sszefonédik a mésodik mozgatders, a terjesztési eszk6zok
demokratizdléddsa, ami elsésorban a digitalizdciéval parhuzamosan elterjedd internet szere-
pét jelenti. Ahogy arra Anderson ramutat, még fizikai eszkozok, drucikkek forgalmazdsinak
esetén is olcsobb interneten keresztiil éreékesiteni, mert ,,az internet egyszer(ien lehetdvé teszi,
hogy tobb embert érjiink el olcsébban, igy hatékonyan néveli a hosszt farok teriiletén taldl-
hat6 piac likviditdsat.” Erre a legismertebb példa az Amazon példdja lehet: a kereskedelmi
vallalat fizikai logisztikai kozpontokban tdrolt javakat értékesit az online feliiletén keresztiil,
és ennek az tizletdgnak a hatékonysdgdra alapozva terjesztette ki a tevékenységét tobbek ko-
zott a tarhelyszolgaltatds, az eszkozgydrtds és tartalomszolgdltatds felé.

A harmadik mozgatéerd a kindlat és a kereslet dsszekapcsoldsa. A konyv eredeti megjele-
nése idejében, 2006-ban (amit a magyar kiadds dicséretes gyorsasdggal, egy évre rd kdvetetr)
erre a jellemzd példék a iTunes javaslatai, ajinlérendszerek, blogok és az tigyfelektdl szdrmazé
vélemények kozvetleniil a fogyasztdk felé becsatorndzdsa voltak, de ma mdr olyan szolgdlta-
tasok lehetnek a legismertebbek, mint az AirBnB, az Uber, Google és Facebook és mds olyan
szolgéltaték, amelyek lehetdvé teszik, hogy a fogyasztok, vevdk a hirdetSkkel és kiskereske-
dékkel kozvetleniil kommunikéljanak, ezdltal kiiktatva a kdztes dllomdsokat és kozvetitdket
(Varga—Belényi, 2018). Ennek a tevékenységnek az egyik formdja a sharing economy, melyben
a felhaszndlok e kozvetitdk segitségével egymds kozott oszthatnak meg, cserélhetnek vagy
értékesithetnek javakat.

A platformgazdasdg és a média

A fentebb felsorolt véllalatok nagy része az igynevezett platformgazdasdg szerepléje. A, plat-
form” elnevezés olyan, jellemzdéen technoldgiai villalatokat jeldl, amelyek egyfeldl egy lokilis
digitdlis gazdasdgbdl indulva toltenek be globdlisan meghatdrozé szerepet, melyben tevé-
kenységiik jellemzden a digitdlis gazdasdg tobb teriiletét is lefedi, és amelyben kozvetitdként
funkciondlnak kiilonbozd piaci szegmensek, gazdasdgi szereplék és fogyasztéi csoportok ko-
zott. Emellett a platformok jellemz8en olyan entitdsok, amelyek egy kdzponti feliileten, fi-
kon, platformon keresztiil biztositanak hozzdférést a szolgdltatdsaikhoz (a digitélis platform
fogalmanak meghatdrozdsit lasd még a 2.3. alfejezetben). A Hesmondhalgh (2013) 4ltal leirt
folyamatok, miszerint a huszonegyedik szdzadban a kulturdlis ipardgak kozelebb keriilnek a
globdlis gazdasdg kozéppontjdhoz, valamint a kozottiik 1évé hagyomdnyos hatdrok elmosdd-
nak, a platform-gazdasdgban is megfigyelhetSek.
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A legnagyobb jelenlegi platform-villalatokként szdmon tartott szereplék, az Apple, a Micro-
soft, az Amazon, a Google, a Facebook a vildg legnagyobb piaci értékii cégei kdzdtt vannak, és
bar elsédleges hétteriik eltérd (késziilékgydrtds, szoftvergydrtds, e-kereskedelem, keresémotor,
kozdsségi hilo), egymds versenytdrsai szimos piacon, és technoldgiai cégekként mindannyian
erdteljesen invesztdlnak tartalomszolgdltatdsba, illetve -elosztdsba. A platform-gazdasdg sze-
repldinek tizleti modelljei, cash flow-ja és profitabilitdsa jellemzden kiilonbozd, attdl fiiggden,
hogy az okoszisztéma melyik szegmensében van a f6 profiljuk.

A digitlis médiaipar teriiletén a legjelentdsebb platform szerepldk jelenleg a Google és a
Facebook. Tevékenységiik 6 jellemzgjét egy kordbban elterjedt elnevezésiik taldléan irja le:
mint aggregdtorok, alapvetden sajdt tartalmat nem éllitanak elé, hanem egyfeldl a sajdt fel-
haszndléik altal elééllitott tartalmakat osztjék meg a felhaszndléikkal, mésfeldl pedig a felii-
leteikre bekeriild, a hagyomanyos médiavéllalatok dltal elallitott tartalmakat monetizéljk,
konkrétan a maguk szdmdra jovedelemforrdsként haszndljdk, ami egyfajta sajitos frenemy (a
[riend és az enemy angol szavakbol képzett szakkifejezés) viszonyba hozza a hagyomdnyos
médiavéllalatokat és a platformokat (Bell, 2015). Révid tdvon a platformok nagy elérést és
interakciét hozhatnak a médiavéllalatok tartalmainak, hosszd tévon azonban mdr negativ
a mérleg: a platformok a digitdlis hirdetési bevételek egye nagyobb részét viszik el, emel-
lett nem jarulnak hozzd a felhaszndlt tartalom el8dllitdsahoz, tovabbd a felhaszndlok egyre
nagyobb része mdr csak a platformokon fogyasztja a tartalmakat, aminek kévetkeztében a
hagyomdnyos vallalatok sajdt feliiletei is kevesebbet érnek a piacon.

Algoritmusok

A platform-gazdasdg édltal egyre inkdbb meghatdrozott digitdlis médiapiac egyik legfontosabb
elemei az algoritmusok. A szolgdltatdsok algoritmusok dltal szabdlyozottak és kozvetitettek,
a Waze ttvonaltervezd alkalmazdsatdl a Tinder pdrkeresd applikdcidjin dt a Google keresd-
jéig vagy az Uber szolgdltatdsaiig. A digitdlis média-okoszisztémdban szintén algoritmusok
irdnyitjdk egyfeldl a tartalomszolgaltatds egy részét, masfeldl egyre nagyobb mértékben a hir-
detésszervezést. A tartalomszolgiltatds algoritmizdle részét nevezziik személyre szabott infor-
méci6sziirésnek (personalized information filtering) (Sheth—Maes, 1993), melyben a tartalom-
fogyasztonak kiilonb6z8 szlirmechanizmusokon keresztiil ajénl tovébbi tartalmakat az adott
oldal vagy alkalmazds, mint példdul a YouTube, a Spotify, a Facebook vagy akér egy hiroldal.
A sziir§ algoritmusok vagy mds néven ajanlérendszerek két elterjedt alapvetdé formdja az
ugynevezett kollaborativ szilirés (collaborative filtering) és a tartalomalapa sziirés (content-
based filtering), és ezek kevert, hibrid valtozatai (Ricci és mdsok, 2011). Amig a kollaborativ
szlirés alapvetden a fogyasztok viselkedése és valasztdsai alapjén ajdnl tovdbbi lehetdségeket
a felhaszndléknak, addig a tartalomalapt sziirés az egyes tételek jellegzetességeit is figye-
lembe veszi; a hibrid megolddsok pedig a két szlirési, cimkézési médszert kombindljak. Az
algoritmusok ezen a ponton (is) kapcsolédnak a hosszt farok jelenséghez. Az éppen aktud-
lis ,sldger” tartalmak fogyasztéinak a rendszer valamelyik fenti algoritmikus sz{ir6-mdédszer
segitségével folyamatosan kiajanlhatja a régebbi, a hosszt farokban taldlhaté tartalmakat,
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kapcsolédé cikkeket, videdkat, vagy régebbi termékeket. Az algoritmusok szerepe a tarta-
lom monetizédciéjiban, a hirdetések szervezésében is kulcsfontossdgti. A Facebook f6 bevételi
forrdsat adé display hirdetések vagy a hirfolyamban szponzordlt posztok, a Google szintén
legnagyobb bevételét adé6 Google Ads és AdSense hirdetési programok és az automatizéle
digitalis hirdetési rendszerek (programmatic advertising) is algoritmusok 4ltal vezéreltek.

Az ingyenesség és a freemium-modellek

A platform-okoszisztéma mdsik meghatdrozé jellemz8je az Ggynevezett freemium (a free
és a premium angol szavakbdl képzett szakkifejezés) tizleti modell elterjedt haszndlata. A
freemium-modell azt jelenti, hogy a platform dltal kindlt szolgiltatdsok egy alapszintje in-
gyenesen férhetd hozzd, azonban tovabbi, prémiumnak nevezett szolgdltatdsok mdr csak egy
befizetett osszegért elérhetdek (Fehér, 2016). A freemium-modellek ingyenes eleme jellem-
z8en hirdetésekkel tdimogatva mikodik, és a felhaszndlok a fizetds csomagba valé dtlépéssel
keriilhetik el a feliileteken megjelend hirdetéseket. A tradiciondlis digitdlis médiavallalatok
az online tartalmakat az internetes tartalomszolgéltatds kezdeteitdl kezdve a legtébb esetben
ingyen tették hozzaférhet6vé az olvasék szimdra, abban bizva, hogy a hirdetési bevételek
egyediil biztosithatjdk a fenntarthatésigot. Ez az elvdrds azonban a figyelemgazdasdgtan
(attention economy) alakuldsa miatt nem teljesiilt, az online rekldmkeriilés és az online hirde-
tések csekély hatékonysdga miact mdra vildgossd valt, hogy a hirdetési bevételek 6nmagukban
kevés esetben elegendéek egy online médiavéllalat fenntarthaté mikodeetéséhez. Tobb glo-
bélis tartalomszolgaltaté, mint példdul a New York Times, ezért igynevezett fizetéfalakkal
(paywall) kisérletezik (Vékey, 2015). Olyan rendszerekkel, amelyek a freemium-modellekhez
hasonléan bizonyos médon hozzdfért, meghatdrozott mennyiségi tartalom ingyenes, a to-
vébbi tartalmakért vagy éppen a teljes archivumért fizetnie kell a felhasznélénak.

A platformgazdasdg kritikdja és hatdsa a médiapiacra

A platformok 4ltal meghatdrozott digitdlismédia-ckoszisztéma mikodését szamos kritika
érte, a kozvélemény strukturdldsa, a piac torzitdsa és az adatvédelmi elvek megsértése mentén
is. A kozvélemény formdldsdval kapcsolatos aggélyok leggyakrabban az algoritmus-kritika
részét képezik: eszerint az algoritmusok dltal mikodtetett ajénlérendszerek olyan visszhang-
kamrdkat vagy szlir6buborékokat hoznak Iétre, melyekbdl a fogyaszték egyoldaltian tdjéko-
z6édhatnak csak. Ezeknek a sziir6buborékoknak a létét egyébként az empirikus kutatdsok
nem igazoltdk (ldsd még a 4.2.5. alfejezetben), ugyanakkor azt igen, hogy a felhasznilok
valéban hajlamosabbak olyan tartalmat fogyasztani, mely a kordbban fogyasztott tartalmak
dltal meghatdrozott izléskeretbe illik. A piaci torzitdst kiemel8k azt hangsilyozzik, hogy a
nagy platformok alapvetéen 4tldthatatlan (intransparent) médon és egyben a szerzdi jogokat
megsértve végzik a forgalomterjesztést, ezzel egyoldalu fiiggésbe hozva a tartalomszolgil-
tatokat. A platformok adatkezelési elveit mind az Egyesiile Allamokban, mind az Eurépai
Unibban szdmos kritika érte, ennek az utdbbi évek szdmos visszaélési tigye és adatszivirogta-
tdsi botrdnya is tovdbbi lokést adott — részben ennek is kdszonhetSen vezeti be az Unié az 4j
adatvédelmi szabdlyozdsit, a GDPR-t (General Data Protection Regulation) 2018 méjusatél.
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5.10. Véleményvezér... véleményformalé, influenszer, hiresség?

A digitdlis Skoszisztémdban a résztvevd fogyasztds jelenségével jelentdsen megvéltozrak
a tartalomfogyasztdsi szokdsok, a kozonség nemcsak befogadéja a kiilonbozd tartalmaknak
(pl. médiatizeneteknek, all6- és mozgoképeknek) hanem kibocsdtéja is lehet, elébbiekre sajdt
tartalommal vilaszolva. A 2010-es évtized vége egy un. tobbcsatornds (multichannel) kor-
szakként is jellemezhetd, ahol a fogyaszté mélyebb irdnyitdst tud gyakorolni sajét tartalom-
fogyasztidsa felett: eldontheti, mit mikor, hol és milyen formaban akar fogyasztani (DeWerth-
Pallmeyer, 2016; Shapiro, 2004).

A felhaszndl6k dleal elééllitott tartalom, valamint ezen tartalmak kép- és videomegoszté
oldalakon valé tovdbbitdsa miatt tobb, médiatartalom tovébbitdsdra alkalmas kozosségi-
média-feliilet tett szert tomeges kozonségre [pl. YouTube, twitch.tv (vided), Facebook,
Instagram, Snapchat (4116- és mozgdképes tartalom) stb.]. Mint fogyaszt6i médiacsator-
nak, ezen feliiletek sajétos jellemz8kkel birnak, hiszen nem tdrsul hozzdjuk a hagyomd-
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nyos média dltal fémjelzett ipardgi hdttér, noha ezen a teriileten is meghigyelhetd egyfajta
intézményesedés (Schwemmer—Ziewiecki, 2018). A fentebb emlitett feliiletek koziil is ki-
emelkedd szerepe van a YouTube-nak, amely egyrészt egyfajta alternativ tartalomcsoma-
golénak, egyszersmind kapudrnek tekinthetd, dtvéve a hagyomdnyos médidtdl e szerepe-
ket, hiszen 6sszekotd kapocsként miikddik a tartalomfeltoledk és a tdgabban értelmezett
kozonség, illetve a kozonség és a rekldmozdk kozott is: hirdetd szervezetek és professzio-
ndlis tartalom-el8dllitok szdmdra biztosit lehetdséget a kivalasztott célcsoportok elérésére,
a fogyaszték szdmdra pedig az egymdssal és a tartalommal valé kapcsoldddst teszi lehetévé
(Gillespie, 2010; Hou, 2018).

A tartalomgenerdlds és -fogyasztds el6térbe keriilésének mdsik hatdsa az Ggynevezett on-
line véleményvezérek megjelenése (Burgess—Green, 2009; Chikwaya—Zhang, 2018), akiket
elterjedtebben influencereknek hivnak. Ugyanakkor a szakirodalomban sokszor rokon értel-
miiként kezelnek olyan megnevezéseket, mint: véleményformdld (opinion leader), vélemény-
vezér, megmondéember, influenszer (influencer), vlogger/blogger, médiaszemélyiség, sztdr,
celeb (hiresség, celebritds) (celebrity).

5.10.1. A véleményvezérek és szerepiik

»,Minden tdrsadalomra jellemzdek olyan személyiségek, akik a tdrsadalom t6bbi tagja szd-
mara kivételesen figyelemre méltdak és irdnyitjik a kollektiv figyelmet” (Alberoni, 1962: 45).
A sztdrok a tomegkultdra hései, tirsadalmi, kulturdlis és ideoldgiai jelentéshordozdk, az
egyén kultuszdnak megtestesitdi, tdrsadalmi mintdk és azonosuldsi vigy kivalesi (Gledhill,
1991). Mindemellett, Alberoni (1962: 45), a jelenség egyik elsé kutatdja, a sztdrt mint ,,meg-
lehetdsen mérsékelt, vagy semmilyen intézményi hatalommal nem bird, de tevékenysége és
életvitele miatt jelentds, sét maximdlis figyelemre szimot tartd” egyént irja le. A sztdrok gaz-
dasdgi befolydsa jelentds: figyelemirdnyiték, példaképek, divatikonok. A médiafeliiletek
és -tartalmak megsokszorozdddsa vezetett ugyanakkor ahhoz, hogy a kis szdmu sztdrbdl
szdmos celebritds sziiletett — soraik kdzt j6 néhdny hétkoznapi emberrel is (Turner, 2014).

A celebritdsok észlelt intenziv médiajelenléte automatikusan azt sugallja az dtlagfogyasz-
ténak, hogy fontos és jelentdségteljes személyekrdl van sz, holott ez nem sziikségszert
(Hermes—Kooijman, 2016). Mig az ismertség és a népszerliség elérésére szolgdlé mecha-
nizmusok a digitdlis médiakornyezetben széles korben elérhetdek, a valédi tdrsadalmi és
gazdasdgi érték a kozgazdasdgi racionalitds szerint tovdbbra is a piaci szereplSk egy kis ko-
réhez kothetdek (Hearn—Schoenhoff, 2016), az alulrdl épitkezd kdzegben a véleményve-
zéri pozicié eléréséhez kiilondsen nagy szerepe van a hitelesség és a bizalom dimenzi6inak
(Lou—Yuan, 2019).

Fontos leszogezni tehdt, hogy a véleményformilds jelensége kordntsem uj kelet(i, hiszen mdr
az 1940-es évektdl kezdve elemezték kiilonbozd nézépontokbdl. Katz és Lazarsfeld (1955) a
kétlépcsds kommunikdciédramlas (rwo-step flow of communication) modelljében vizsgaltdk,
hogy azonosithatéak-e olyan fogyasztdk, akiknek a viselkedése és véleménye befolydst gyakorol
mids fogyasztok véleményére is, ezdltal formdlva a kdrnyezetiik véleményét. A modellben ezek a
mdsok dontésére befolydsolé erdvel rendelkezd fogyasztok a véleményformaldk (opinion leader)
szerepét toltik be. Ugyanakkor ezen fogyasztoknak a (tomeg)kommunikdcids tartalmak és tize-
netek tovébbitdsiban és feldolgozdsiban is jelentds szerepe van, hiszen rajtuk mint kapudrokon
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és szlir6kon keresztiil jut el az tizenet a kozosség tobbi tagjihoz: elsé 1épcsében 8k értelmezik,
dekédoljak az tizenetet, majd tovabbitjak a maguk 4ltal tulajdonitott jelentést a tobbieknek.
A fentebb bemutatott elnevezések kozott tovdbbiakban a véleményvezér fogalmat hasz-
naljuk koznyelvi elterjedtsége és dltaldnos volta miatt. A véleményvezér olyan személy, aki:
— ugyan maga is fogyasztéknak tekinthetd, de (ardnytalanul) nagy befolydssal rendelke-
zik fogyasztétdrsai véleményére, dontésére, attitiidjére, motivicidjdra és viselkedésére
(Rogers—Cartano, 1962; Valente—Pumpuang, 2007);
— egyfajta véleménykozvetitd (opinion broker), aki informdciét szdllit, és ezéltal hozzdjdrul
a kiilonb6z4 tdrsadalmi csoportok kozotti informdcidcseréhez (Burt, 1999);
— informdlis tandcsot vagy informdaciét ad adott termékrél vagy termékkategéridrol, pél-
ddul hogy t6bb marka koziil melyik a legjobb, vagy hogy egy termék hogyan hasznél-
hat6” (Kotler—Keller, 2012: 184).

Dichter (1966) szerint a kommunikdtor (véleményvezér) esetében meghatdrozé, hogy meny-
nyire meggy6z$ a tuddsa és tapasztalata, valamint milyen mértékben foglalkozik a t6bbi
fogyasztéval. Ezen dimenzidk alapjin hét olyan ,befolydsos” csoport kiilonboztethetd meg,
amelyek rendelkeznek a potencidllal, hogy meggy6zé hatdssal legyenek a befogadéra, s
igy véleményvezérekké viljanak: (1) tzleti jellegti tekintéllyel biré személyek (commercial
authorities) (1a) szakértSk (professional experts); (1b) tzletkotdk (sales persons); (2) hirességek
(celebrities); (3) mlértSk (connoisseurs); (4) kozods érdeklédéssel rendelkezdk (sharers of inte-
rest); (5) bizalmasok (intimates); (6) j6 szindéka személyek (people of goodwill); (7) kézzelfog-
hat6 bizonyitékkal rendelkezdk (bearers of tangible evidence).

Az internet megjelenése és széles kord elterjedése a véleményvezérek szdmdra is egy dj
lehetéséget nyitott meg: mig a hagyomdnyosan jellemzden elsésorban a kozeli csalddtagok
és bardtok dontéshozatali szokdsaira voltak befolydssal, addig az internetes alkalmazdsok fel-
haszndldsival a véleményvezérek (elméletben) korldtlan szdmd, a vilig barmely pontjin él6
emberre hatdssal lehetnek (Lyons—Henderson, 2005).

Szinte szinonimaként hasznéljik az online térben a véleményvezérre az influencer kifeje-
zést. Az influencerek a kozosségi médidban olyan ujfajta, figgetlen, harmadik feleknek te-
kinthetéek, akik képesek a kozonségiik viselkedésére és attittidjeire hatni az 4ltaluk alkotott
és megosztott tartalmaik segitségével, tehdt az influencer - mint napjaink egyik legelterjedtebb
marketing-szakkifejezése — kozosségi oldalain aktivan tevékenykedd véleményvezérnek fogha-
t6 fel (Freberg és mdsok, 2011; Szczurski, 2017). Lou és Yuan (2019) szerint azokat a felhasz-
nalékat nevethetjitk influencernek, akik rendkiviil magas kévetdszémmal, illetve hasonléan
magas befolydsoldsi képességgel rendelkeznek. Lyons és Henderson (2005) kutatdsa szerint a
hagyoményos (offline) véleményvezérekre jellemz8 tulajdonsdgok és viselkedési mintdk ha-
sonléak az online véleményvezérekéhez, igy alapvetden kozos személyiségbeli és viselkedésbeli
tulajdonsdgokkal rendelkeznek, mindéssze hatékériik nagysdgrendjében van eltérés.

A véleményvezérek az aldbbi tulajdonsigokkal, személyiségjegyekkel irhatak le (Chan—
Misra, 1990; Katz, 1957; Lyons—Henderson, 2005; Valente—Pumpuang, 2007):

— jellemzden a fiatalabb korosztlyok tagjai, akik nagyobb tdrsadalmi mobilitdssal ren-

delkeznek;

— jellemz8en innovativabb viselkedés jellemzi Oket, igy feltételezhetd, hogy a korai

technoldgiaelfogadk kozé tartoznak;
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— t0bb tapasztalattal, szakértelemmel vagy informéciéval rendelkeznek a véleményezett kategé-
ridval (ami lehet termék, marka, szolgéltatds, tirsadalmi jelenség, emberek stb.) kapcsolatban;
— azdtlagosndl nagyobb személyes érintettséggel rendelkeznek a termékkategéridval kapesolatban;
— az adott személy jellemz8en kiviil érzi magdt azoktdl, akiknek az informdcidt nyujtja;
— befolydsos tdrsadalmi szereppel rendelkeznek (kit ismer, ki ismeri 8ket, mennyire elérhetéek);
— kulcs személyiségjegyeik az egyéniség, az érzelmi stabilitds, a kozvetlenség, valamint a hitelesség.

Ezt egészithetjiik ki azzal, hogy az online véleményvezérek t6bbszor vannak jelen az online
térben, magabiztosabb tuddssal rendelkeznek az online térrél, kivancsibbak és gyakrabban és
hosszabb ideig kutatnak informdcidk utdn, mint a véleménykévetdk (Lyons—Henderson, 2005).

Az online véleményvezérek szerepkorében (habdr sok tudomdnyos munka itt elsésorban
celebritds (celebrity) fogalmat haszndlja (Id. pl. Hou, 2018; Zwick és mdsok, 2009) is megfi-
gyelhetd egy folyamatos dtalakulds, hiszen egyre tobben vdlnak a ,csindld magad” szintbél
professziondlis tartalom-el8dllitokkd (Burgess, 2012): A YouTube-on kezdetben amatdrok,
akik aztdn elkezdtek pénzt keresni a feltsltott tartalmakkal, majd elérték a mikrocelebritds
(microcelebrity) statuszt (Schwemmer—Ziewiecki, 2018). A véleményvezérek egyre inkdbb a
fogyasztds személyre szabdsdnak folyamatdban vesznek részt, valamint médrkdk torténetmesé-
16ivé is vdlnak. Ahogy egyre nagyobb szdmban vesznek részt a piacon, vélnak professziond-
lisabbd és nagysdgrendileg né a kovetdi bazisuk, agy vélik nyilvdnvalévd, hogy ez a jelenség
is intézményesiil (Hou, 2018), ezdltal a fogyasztdk dltal 1étrehozott tartalom (user-generated
content; UGC) helyett esetiikben egyre inkdbb professziondlisan létrehozott tartalomrdl
(professionally-generated content; PGC) beszélhetiink (Schwemmer—Ziewiecki, 2018), amely
azonban tovdbbra sem egyezik meg a hagyomdnyos média intézményével az erds személyhez
valé kotédés miatt.

Ebben a felfogisban a véleményvezérek — mint napjaink hirességei — maguk is az dga-
zat normdit kifejez8 médiamegjelenésekké (industrially manufactured media representation)
vélnak és igy tekinthetdek a rendszer termékének, ezdltal gyakorlatilag helyettesithetd
kulturdlis jészdgként is felfoghatéak (Dessewffy és mdsok, 2018; Hou, 2018). Az intézmé-
nyesiilés ldthaté eredménye, hogy a nagyobb (tobb szdzezer f8s) kovetdi bézissal bird, un.
makroinfluencerek (macro influencer) egyes tagjai mar nagyobb célcsoportot tudnak elérni,
mint a hasonlé célesoportt televiziés misorok (Téfalvy, 2018; Vonderau, 2016). Ebben a
helyzetben a fogyasztdk szerepe is dtalakult: rajong6kbdl mér egyre inkdbb a mdrkdk marke-
tingkommunikdcids tartalmainak fogyasztdivd véltak (Zwick és mdsok, 2009).

Ugyanakkor a professzionalizdlédds kovetkezménye az is, hogy a fogyasztok egyre inkdbb
elfordulnak a nagyobb kozonséget vonzé véleményvezérektdl (hirességektdl) a személyesebb
Gn. mikro-véleményvezérek (micro influencer) irdnydba (Zwick és masok, 2009). Ez utébbi
véleményvezér-tipus jellemzdje a viszonylag alacsonyabb (legfeljebb pdr tizezer f6ig terjedd)
kovetdszdm, igy szorosabb, mdr-mdr bardti kapcsolatot tudnak dpolni a kovetd fogyasztok-
kal. Ez erésiti az Osszetartozds érzését, igy a kovetSk — a nagyobb véleményvezérekkel szem-
ben — megbiznak benniik, és hitelesebbnek tartjak 8ket (Litsa, 2018; Wissman, 2018).

Ahogy lathatévd viélt, az online véleményvezéreket egyre inkdbb a tomegkommunikdcids
csatorndk hat6korével vonjak parhuzamba. Ezen parhuzam mentén érdemes megvizsgélni,
hogy a hagyomdnyos témegkommunikdciénak tulajdonitott tdrsadalmi funkciékbél melyek
azok, amelyeket a tartalomszolgdltatds ezen Gj formdja képes betélteni. A hagyomdnyos tdmeg-
média funkciéi McQuail (2015: 118) osztdlyozdsdban a tdjékoztatds, kapcsolédds, folytonos-
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sdg, szérakoztatds és mozgésitds. Ezen dimenzidk mentén megvizsgdlva az online véleményve-
zérek szerepét elmondhatd, hogy kovetdik szdmdra informdcidkat nyujtanak, megteremtik egy
adott kozosséggel valé kapcsolodds lehetdségét, képesek kovetdiket mozgdsitani befolydsold
er¢jitk révén, mindezt gy, hogy (szérakoztatd) élményt nytjtsanak szdmukra.

A véleményvezérek jelentdsége korunkban abbdl a felismerésbdl is adédik, hogy a vasdrldsi
dontések koriilbeliil 80%-4t befolydsolja egy mdsik személy kozvetlen ajanlédsa (Voss, 1984
in Richins—Root-Shafter, 1988), igy a témegmédia utdn korban marketingkommunikéciés
szerepiik is kikeriilhetetlen. Ezt timasztja ald az a koznapi tapasztalat, hogy a kevés ismeret-
tel rendelkez8k és a vésdrldsi dontés miatt aggdddk nagy valdszinlséggel egy ismerdsiikhoz
fordulnak segitségért (Beatty—Smith, 1987). Tovébbd a csalddtagok és a bardtok sok eset-
ben véleményvezérként tekintenek azokra a fogyaszt6kra, akik sajét bevalldsuk szerint nagy
mennyiségli informdciéval rendelkeznek (Lyons—Henderson, 2005). A digitdlis csatorndk
biztositotta tdmeges elérésiiknek és virtualis jelenlétitknek hdla e bizalmi korbe tartoznak az
influencerek is, akikhez a kozonségiik érzelmileg is kotddik.

Akdr egy 4j termék sikeressége is mulhat azokon, akik az adott termék keresésével, megvi-
sdrldsdval és haszndlatdval kapcsolatos tandcsaikkal és véleményiikkel kozvetlen befolydssal
vannak mds fogyasztokra (Flynn és mdsok, 1996). Ezt a hatdst a véleményvezérek Valente
és Pumpuang (2007), valamint Hoffman és Tan (2013) szerint ezt 4gy tudjdk elérni, hogy
(1) felhivjak valamire a figyelmet, ezzel megkiilonboztetve azt a versenytdrsaktdl; (2) meg-
gyb6znek mdsokat, elsésorban jelentésatvitellel (meaning transfer), amely sordn sajit (vonzo)
tulajdonsdgaikat kivetitik a termékre; (3) Gj normédkat teremtenek, vagy megerdsitenck ko-
rabbiakat, valamint (4) er6forrdsokat mozgésitanak.

Misok figyelmét azaltal tudjdk felhivni, hogy szerepiikbdl adéddan véleményiik, viselke-
désiik és cselekedeteik ldthatobbak a kozosség tagjai szimdra, igy az egyének szdmdra ezen
informdcidk kiemelkednek az informdcids zajbdl. Meggydzési képességiik abbdl ered, hogy
avéleménykovetdk adnak a szavukra, biznak a megitéléseikben (holdudvarhatds; halo-effect).
A normateremtés azért mehet végbe, mert a véleményvezérek dltal kdzvetitett tizenetek és
cselekedetek népszertivé vélnak a kozosségen beliil, hiszen kdvetendd példdnak tartjdk a
fogyaszt6k dket, szeretnének hozzdjuk hasonlitani. A mozgdsitds pedig azdltal valésul meg,
hogy a kozosség tagjai egy id6 utdn kirekesztve érzik magukat, ha nem kévetik a vélemény-
vezér példaként szolgdlé viselkedési formait, szokdsait (csordaszellem; herd behavior).

A véleményvezérek kozvetitd szerepét és hatdsdt Kozinets és szerzdtdrsai (2010) a linedris
marketingbefolyds modelljében foglaltdk ossze. Ezen irdnyzat alapjén a marketingkommu-
nikdcids tevékenységiik sordn a véllalatok azonositjdk a lehetséges véleményvezéreket, akiken
keresztiil gy juttathatjdk el tizeneteiket a fogyasztéhoz, akdr ,egy bardton keresztiil, aki a
kiprébalt terméket ajanlja, [...] és nem egy értékesitén keresztiil, aki meg akar szabadulni a

terméktdl” (Dichter, 1966: 165).
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Szabdlyozdsi keretek az online térben: #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer

A Gazdasdgi Versenyhivatal (GVH) 2017 novemberében kiadott egy Gtmutatét, amely az
influencerekkel folytatott marketingkommunikdciés kampdnyoknak kivintak tdmpontot
adni. Az Gtmutaté elézményét egy, a Facebookon aktiv véleményvezér és egy nagy mdrka
egylittmiikodésének vizsgilata adta, amelyben a GVH arra jutott, hogy az egyes posztok lttdn
vélelmezhetden nem volt egyértelmii a fogyasztok szdmdra a szponzorilt tartalom (Kreativ,
2017). Az Gtmutatéban a GVH influencernek tekint minden olyan személyt (kdzszerepldt,
youtubert, bloggert, vloggert stb.), aki képes befolydst gyakorolni fogyasztokra, ezéltal alakita-
ni véleményiiket és dontésiiket (GVH, 2017: 2).

A GVH egyértelmi célja, hogy a fogyasztdk a fiiggetlen és fizetett tartalmakat megfelelden
meg tudjdk kiilsnbdztetni. Ennélfogva az influencereknek megfeleld tdjékoztatdst kell adni-
uk a kovetSiknek arrdl, hogy az adott termék, mdrka, szolgdltatds stb. valamilyen ellenértéket
szolgdltatott szdmdra azért, hogy megjelenitse az dltala létrehozott tartalomban. Ez a fajta meg-
jelenés a GVH értelmezésében rekldmnak mindsiil, amelyet az influencernek egyértelmien fel
kell tiintetnie, ellenkezd esetben a megjelend tartalom megtévesztdnek, ezdltal tisztességtelen
kereskedelmi gyakorlatnak mindsiil. A szponzordlt tartalom feltiintetésének mddjéra a GVH
olyan cimkék haszndlatdt javasolja, amelyek egyértelmiek igy pl. #Rekldm, #Hirdetés, #Fize-
tett tartalom, #Szponzordlt tartalom.

A szabélyozdsi kérdés nemcsak Magyarorszdgon, hanem példdul Németorszdgban (Die
Medienanstalten) és az Egyesiilt Kirdlysdgban (Video Blogs: Scenarios) is eltérbe keriilt. Ezen
orszdgokban a szabélyozé hatésdgok 2015-ben adtak ki egy-egy Gtmutatét, amelyben a fizetett
tartalmak feltiintetésérdl rendelkeztek: mindenképpen fel kell tiintetni, hogy a fogyasztonak
egyértelm legyen a tartalom-elddllité és a marka kozotti kereskedelmi jellegli kapesolat. To-
vébbi fontos megallitdsuk volt, hogy nem termékelhelyezés, hanem reklim, ha a mdrka kont
rolldlja a tartalmat — mig sima termékelhelyezés esetében a tartalom létrehozéjénak van dontd

szerepe a tartalom (és igy a termék megjelenésének médja) felect (Gerhards, 2017).

5.10.2. A véleményvezérek létjogosultsiga: a hitelesség

A fogyaszt6i dontésekre nyilvanvaléan befolydssal van mdsok véleménye; ezért a villalatok
olyan véleményvezérekkel dolgoznak egyiitt, akik meggy8z8k a célcsoport szdmdra. A hi-
telesnek vélt forrdsok és az dltaluk kozvetitett informdcié nagyobb meggy6z6 erdvel ren-
delkezik, tobb esetben képes viselkedésbeli és attittidbeli véltozdst generdlni a fogyasztéban
(Hovland—Weiss, 1951; Xie és mdsok, 2011). A vdsirlds észlelt kockdzata csokken, ezdltal a
fogyasztdi hajlandésdg nd, ha hiteles forrdsokat haszndlunk (Grewal és mdsok, 1994). Nem
véletlen tehdt, hogy a hitelesség a véleményvezér kulcsfontossdgti személyiségjegye.

A forrds hitelessége egy olyan tényez8, amely segit a fogyaszténak eldonteni, hogy mekkora
salyt adjanak az adott forrdstdl szarmazé informdciénak (Xie és mdsok, 2011). Mértéke az
informdcié befogadéjanak megitélésén malik: fiigghet a befogadé kapcsolatdtdl a kozvetitd
kozeggel (médium), az iizenet forrdsdtdl és magatdl az tizenettdl is (Flanagin—Metzger, 2007).
Az észlelt hitelesség két £6 komponensbdl 4ll: az észlelt szakértelembdl és az észlelt megbizha-
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t6sdgbdl (Kelman—Hovland, 1953). A szakértelem a forrds tuddsat és hozzdértését takarja, mig
a megbizhatésdg a forrds ldtszélagos Gszinteségére és integritdsira utal (McGinnies—Ward,
1980). A két f8 komponens mellett a hitelesség szimos mellékkomponenssel is rendelkezik,
mint példdul a szénoki lendiilet (dynamism), az 6sszeszedettség (composure) és a kozvetlenség
(sociability) (Flanagin—Metzger, 2007).

Amikor a fogyaszt6k a forrds hitelességét alacsonynak itélik meg, akkor az tizenet 4llitdsait
és érveit kisebb mértékben veszik szimitdsba (Buda—Zhang, 2000). Ugyanakkor minél ma-
gasabbnak itélik a fogyasztok az informdcié mindségét, anndl hitelesebb szdmukra a forrds
(Slater—Rouner, 1996). Az {izenet elvesziti meggy8z8 hatdsit, amennyiben a fogyaszték a
forrdst elfogultnak érzik; s6t ebben az esetben a forrdst észintétlennek és manipulativnak
tartjék (Eagly és mdsok, 1978).

Online médiafogyasztds esetén a fogyaszté dltal fellelhet$ informdcié nagy részét nem ellen-
6rzi semmilyen kapudr (gatekeeper), igy ez a feladat a fogyasztéra hdrul: fel kell ismernie a szerzdt
(személy vagy szervezet), azonositania kell a szerz8 céljait és szakértelmét, és ellendriznie kell
az informdcié frissességét (Flanagin—Metzger, 2007). Ennek ellenére Johnson és Kaye (2004)
kutatdsai azt bizonyitjak, hogy az online forrdsokat a fogyasztdk rendkiviil hitelesnek, sét hitele-
sebbnek tartjik, mint a hagyomdnyos médidt. Ezt azzal magyardzzak, hogy egy feltérekvé mé-
dium hitelesebbnek bizonyul az emberek szemében: a nyomtatott sajtétdl a rddié felé, a rddiéedl
a televizié felé, napjainkban a televiziétdl az online média felé fordulnak a tartalomfogyasztok.

Az online tartalom hitelességének vizsgdlatdndl dontd fontossdgu felismerni, hogy a forrds
maga is egy Osszetett fogalom: egy online tizenet forrdsa ugyanis lehet annak szerzdje, az tize-
net értelmezései, nézépontjai, az oldal pénziigyi tdmogatéi, de akdr az tizenetet kdzvetitd mé-
dium maga is — emiatt a forrds jellemz8it vizsgdlé kutatdsok az online informécidk forrdsdnak
mindig azt tekintik, amit vagy akit a befogadé forrdsnak tart (Flanagin—Metzger, 2007).

A befogadé 6sszességében azt a forrdst itéli hitelesnek, aki/amelyik szerinte megfeleld szin-
td szakértelemmel rendelkezik, és akiben/amelyikben meg tud bizni. Minél t6bb informéciét
tudnak a forrdsrél, anndl inkdbb biznak benne; azonban kevésbé biznak benniik, ha 6nma-
gukat helyezik a kommunikdcié kézpontjdba. Nem biznak az elfogult forrdsokban, hitele-
sebb szdmukra, ha pozitiv és negativ informdacidkat is hallanak a kommunikdcié tdrgydval
kapcsolatban. A hitelesség megitélésénél odafigyelnek az iizenetre és annak ,,csomagoldsira”
is. Ha pozitiv képiik alakul ki a forrdsrdl, akkor hitelesnek tartjak.

Véleményvezérek-e az influencerek?

A Budapesti Metropolitan Egyetem 2019-es felmérése alapjén a hazai Y és Z generdcié az
influencereket nem tekinti elsédlegesen hiteles forrdsnak. Dontéseikre f8ként a hozzdtartozdk
és az ismerdsok vannak hatdssal, emellett kutatnak, sszehasonlitdsokat végeznek és a mér-
kak sajdt feliileteit tekintik relevdnsnak. Csupdn 10%-uk bizik az interneten fellelhetd véle-
ményekben és 1%-ukra vannak befolydssal az influencerek (Marketing&Media, 2019). A vé-
leményvezér kordbban ismertetett definicidjdban azokat a személyeket illettiik e jelz8vel, akik
a tdrsadalom tobbi tagja felett jelentds befolydssal rendelkeznek és kulcsfontossdgt jellemzd-
jiik a hitelesség, igy felmeriil a kérdés, hogy vajon véleményvezéreknek tekinthet8k-e még az
influencerek.
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A véleményvezérek befolydsa abbdl szdrmazik, hogy felkeltik az emberek érdeklédé-
sét, meggydzdek, normdkat tordlnek el és alkotnak djra és tdrsadalmi nyomdst tudnak
gyakorolni (Valente—Pumpuang, 2007). Ez a befolyds anndl nagyobb, minél hasonlébb
szociodemografiai jellemz8kkel birnak (Riecken—Yavas, 1986); tehdt elmondhatd, hogy
kiilonb6z8 szociodemografiai csoportok szamdra kiilénboz8 emberek véleménye lesz hite-
les — igy kiilonb6z6 véleményvezérek hatnak rdjuk.
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5.11. A kozonség mérése az audiovizudlis médidban:
moédszerek, mutaték, trendek, vitakérdések

5.11.1. A kizonség mérése az audiovizudlis tomegmédidban

A televiziés kozonség mérésére a televizidk megjelenésével egyidejileg volt igény, mely a
ma dltaldnosan alkalmazott panel minta alapi miiszeres mérést (single-source) megeléz8en
f6ként a személyes megkérdezéses és az tigynevezett naplés modszerrel tortént. A sokesator-
nds televizi6zds elterjedésével viszont mdr nem lehetett megbizhatéan adatokat gydjteni a
megkérdezéses és a naplés médszerrel a nézési szokdsokrol, mert a nézék emlékezetbdl mar
nehezen tudtdk felidézni a miisorok és csatorndk nézési idépontjdt és gyakorisdgdt. Nem-
csak a tévétdrsasigoknak volt érdekiik, hogy a maguk misorszamainak nézéi fogadtatdsardl
megbizhaté adatokkal rendelkezzenek, hanem a hirdeték is egyre pontosabb adatokat kove-
teltek, igy az dgazatban 4t kellett térni koltségesebb, dm a feladathoz megfelel6bb miszeres
mérés alkalmazdsdra.

A kozdnség piacdnak fontos szerepldi a kozonségméréssel foglalkozé kutatdcégek, me-
lyek un. kvantitativ, mennyiségi adatokat szolgdltatnak a kozonség elérésérél, nagysagdrol,
osszetételérdl. Mind a médiatdrsasigok (beleértve a tévétarsasigokat és a médialigynok-
ségeket) mind a hirdetdk vdsdroljik ezeket az adatokat, melyek nélkiilozhetetlenek mun-
kdjukban a dontéshozatal sordn. A kdzonségmérd egységek elészor a médiaszervezeteken
beliil alakultak ki, de mivel a kozonséghez vald eljutds lehetdségének vétele és eladdsa ko-
zonségmérési adatokon alapul, ezért a kozonségmérd cégnek fliggetlennek kell lennie a
médidtél. Alapvetd jellemzje ezeknek a cégeknek, hogy szindikdlt kutatdsokat végeznek,
azaz a piac szerepldi ugyanazt a terméket (adatbdzisokat, riportokat/jelentéseket) haszndl-
jak. Ezért a piaci szerepl6knek kozosen kell elfogadniuk egy fiiggetlen mérécéget, amely
aztdn egy adott vagy akdr tobb médiaszegmens kozonségérdl dtfogd adatbdzisokart 4llit
ossze, illetve jelentéseket készit (Vorss, 1996).

A vildg legtobb orszdgiban, a tomegmédia kornyezetében egyetlen miszeres kozonség-
mérési rendszer létezik tekintettel arra, hogy a tévétdrsasigokbdl, rekldmértékesité hdzak-
bél, médiatigynokségekbdl, hirdetdkbdl dllé megrendeldi kor egységes értelmezésii adatokat
— a szakirodalomban elterjedt kifejezéssel élve: drfolyamot (currency) — kovetelnek meg, és
a nézettségi adatok dltaldnos egyenértékesként, kozos valutaként szolgdlnak a rekldmidée
éreékesitdk, a reklimozok és az tigynokségek szdmdra. A hirdet6knek lényeges informacid,
hogy televiziés kampdnyaikkal mely célcsoportot, mikor, mely csatorndn, hdnyszor és milyen
jellegli miisorok kérnyezetében lehet elérni, illetve kampdnykoltéseik nyomon kévetése is
kulcsfontossiggal bir. Ehhez a megrendel csatorndk részére misorcim és reklimfilm szint(
adatbdzis is készil.

A tapasztalatok bebizonyitottdk, hogy az adatok értékelésekor két (vagy tobb) kozonség-
mérést szolgédltat6 cég jelenléte egy adott piacon az alkalmazott technoldgiai és médszertani
kiilonbségek miatt a piaci szereplk elbizonytalanoddsit okozhatja. Amennyiben t6bb szer-
vezet végzi a kozonségmérést, a megrendeldk mindig azt az adatot kivdnjék haszndlni, mely
szamukra kedvezébb. Ez kritikus egy olyan termék esetében, mely gyorsan elavul, hiszen egy
adott miisorszdm vagy rekldmfilm kozonsége szdmos esetben egy adott nap adott percében
érdekes. Kettds mérési rendszer a megrendelékre is dupla anyagi terhet r6, hiszen dltalédban
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kénytelenek mind a két rendszerre el6fizetni. MikroSkonémiai kifejezéssel élve a kozonség
mérése természetes monopdlium a tomegmédia kordt jellemzd tévépiacokon.

Jellemz8, hogy még a vilig legnagyobb médiapiacin, az Amerikai Egyesiilc Allamokban sem
tudott megélni egymads mellett tobb szereplé (Buzzard, 2002), bér a példa szerint idészakosan
akadhat kihivéja a kozonségmérést végzd szervezeteknek. Mi t6bb, Eurépdban is volt példa a
kozonségmérés piacdn kialakuld versenyre, hisz kozel tiz éven 4t két kozonségmérd cég miiks-
dote a lengyel piacon, de a verseny ott is az egyik szerepld piacrdl valé kilépésével végzddoet.
Gyakran a megrendeldknek a piacon jelen 1év8 szolgdltaté miikddésével szembeni elégedetlen-
sége motivalta, hogy Uj versenytdrs lépett a piacra, de az 0j belép8k megjelenése sem véltoztatott
azon, hogy a kdzdnségmérési piacon a tomegmédia kordban a természetes monopélium volt a
hatékony piaci struktdra.

A mérbcégek és a médiaszervezetek kolesondsen hatnak egymdsra, hiszen egy mérécég
miikddésének felépitését és mddszereit a megrendel8kkel kozosen kell kialakitania, mig egy
Gj mérési technoldgia bevezetése vagy a mérési médszer valtoztatdsa befolydssal lehet a piaci
versenyére és igy tdrsasigok bevételeire. Ezért a valtoztatdsokat dltaldban hosszi egyezte-
tések és vitdk eldzik meg, legyen sz6 akdr arrdl, hogy mit tekint egy adott piac televizids
hdztartdsnak, mekkora legyen a minta mérete, a minta kialakitdsa hogyan torténjék, milyen
technolégidval mérjenek, vagy mi legyen az egyes mérési mutatdk tartalma. Szindikale ku-
tatds 1évén a megrendeléknek meg kell egyezniiik abban, hogy melyik kutatdcéget bizzdk
meg egy adott média kozonségének kutatdsdval, milyen elvdrdsoknak kell megfelelnie a
kutatdsnak, milyen legyen a mérés finanszirozdsinak médja, melyik cég milyen ardnyban
fizesse a kozos kutatdst. A szindikdlt kutatdsokat vagy egy kozos megrendeldi testiilet ren-
deli meg, vagy maga a kozonségméré villalkozds szerz8dik az egyes médiacégekkel, vagy
egy adott médiatulajdonos mikodreeti a mérdcéget, bdr ez utébbi nagyon ritka vagy csupdn
idészakosan fenndllé 4dllapot.

Vitds kérdések a mérési rendszerrel kapcsolatban

A kozdnség mérésének azzal a folyamatos kihivdssal kell megkiizdenie, hogy statisztikailag
megfelelden reprezentdlja a kozonség viselkedését egy, a kozonség nagysigde tekintve rela-
tive kis minta alapjin, mikézben a lehetd legpontosabban kell, hogy megbecsiilje a média
teljes kozonségét. A kozonségmérd cég ezért elészor létrehoz egy olyan mintdt a méréssel
valé egyiittmikodésre vallalkozékbdl, mely a lehetd legjobban leképezi/reprezentilja a tel-
jes populdciét. A minta nagysdga és reprezentativitdsa az a két tényezd, amely alapvetSen
meghatdrozza a kozonségmérés pontossigat. Amennyiben a minta megfelel§ mérete és/vagy
reprezentativitdsa nem biztositott, a mérési hiba alddshatja a mérés megbizhatdsdgdt és ezdltal
a televizi6s hirdetési piacot. Ha a mérés pontossdgdval kapcsolatban kétségek meriilnek fel,
a hirdetSk elbizonytalanodhatnak a tekintetben, hogy vajon az tizeneteik/kampdnyaik elér-
ték-¢ a célzott kozonséget.
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A panel mintamérete klasszikusnak tekinthetd példa a szakmai vitdkra az elmalt t5bb
mint két évtized alatt a magyar piacon is, amikor még a foldi terjesztésti csatorndk élvezték
az akkori analdg terjesztési technolégia elényeit. A vitdk sordn gyakran felvet6dote, hogy a
nagyobb elemszdmu panel minta a kisebb lefedettségti kdbel és miiholdas csatorndknak ked-
vezhet az orszdgos lefedettségli csatorndkkal szemben. A nagyobb (orszdgos) lefedettséggel
biré foldi csatorndk amiatt aggddtak, hogy a panel méretének novelése a kisebb lefedettségii
és nézettségli csatorndk érdekeit szolgdlja. Ugyanakkor a kisebb lefedettségii kdbel- és ma-
holdas csatorndk azt vélelmezték, hogy a mérécég azért nem nédveli meg a panel méretét,
mert az orszagos lefedettségll csatorndknak akar a kedvében jdrni. Birmilyen mddszertani
véltoztatdst ezért hosszas egyeztetést kovetel meg a versenyben 4116 felek kozote, hiszen egy az
adott id8szak starus qudjt, a piaci szerepl6k helyzetét véltoztathatja meg egy kelléen dt nem
gondolt, le nem tesztelt, és a felek dltal nem kolcsonosen elfogadott fejleszeés.

A vitdk mogott egyrészt az hdzdédott meg, hogy ki is dllja a nagyobb minta anyagi terhét.
Jogos az a felvetés, hogy miért is fizessen a nagyobb minta tobblet koltségeiért egy orszdgos
lefedettségli csatorna, ha a nagyobb minta hasznélata els6sorban a kisebb csatorndk érdeke
lenne. A valésdg persze sokrétiibb, hisz egy nagyobb elemszdmu minta — feltéve, hogy a min-
ta Osszetétele megfelel a statisztikai elvdrdsoknak — nagyobb pontossdgot és kisebb hibahatdrt
eredményezhet, ezért valamennyi szereplé szdmdra elénnyel jdr, hiszen pontosabb adatot, a
kozonség jobb tervezhetdségét segiti. Ugyanakkor igaz az is, hogy a nagyobb minta lehetd-
séget teremt Gj és kisebb kozonséggel rendelkezd szereplSk belépésére a piacra, és ez vissza-
hathat a versenyre. Napjainkban ismét id8szertivé valt a panel minta nagysdgdnak emelése,
hiszen a digitalizdcié kovetkeztében a kozonség fragmentdléddsa mar egy olyan szinten értel,
hogy a kampdnyok tervezhetdségét kockdztatja a meglévé mintanagysdg fenntartésa.

Azokon a piacokon, ahol van kozos megrendel6i szervezet, a vitdk annak keretein be-
lil zajlanak és a kialakitott déntéshozatali és szavazati rend mentén délnek el. Ott ahol,
mint példdul Magyarorszdgon, nincs ilyen szervezet, a vitdt a kozonségmérd cég moderdlja
a kiilonbozd (érdekd) felek kozote. A mérdcég feladata, hogy az egész televizids piac fejlédé-
sét szolgdlja és azokat a fejlesztéseket, melyek egy adott id8szakban akdr technikailag, akdr
médszertanilag indokoltnak tart megismertesse a tébbi szereplével és kozremiikddjon a kon-
szenzus kialakitdsdban. A szakmai vitdk eldéntésére idénként még tovibbi fiiggetlen szakmai
auditorokat is bevonnak a piaci szerepl6k.

Magyarorszdgon az orszdgos kereskedelmi televiziok 1997 8szén tortént meginduldsa utdn
heves vita alakult ki a két orszdgos kereskedelmi és a kozszolgélati televizid kozote a mérés
megbizhatésigit illetben. A f8bb véltoztatdsi javaslatok a minta nagysdgdt, a panel ellendriz-
het8ségét és a nézettségi adatok stlyozdsi rendszerée érintették. Tekintettel arra, hogy a hdrom
szébanforgd tévétdrsasignak nem sikeriilt megegyezésre jutnia, a piacon lév8 mérdcég egy fiig-
getlen auditdld céget javasolt arra, hogy a szakmai vitdt eldontse, valamint javasolta egy Kozos
Megrendeldi Szervezet létrehozdsdt. Az audit lezajlott, a mérécég és/vagy az auditor dltal javasolt
modszertani véltoztatdsok megtorténtek, 4m a Kozos Megrendeldi Szervezet mégsem jote létre.

A televiziés miisorszolgéltatok, a misorkésziték és a hirdetSk szdmdra egyardnt fontos, hogy
a piaci versenyben ismerjék helyzetiiket, nézettségiiket a versenytdrsakéhoz képest. A hirde-
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t6knek az a lényeges informdcid, hogy televiziés kampdnyaikkal az adott célcsoportot mikor,
mely csatorndn, hdnyszor és milyen jellegli misorok kdrnyezetében lehet elérni. A nem-nyere-
ségérdekelt kozszolgélati televizidk szdmdra az a kiemelten fontos informdci6, hogy mikor és
hogyan érik el miisoraikkal és iizeneteikkel a tdrsadalom egyes megcélzott csoportjait.

A nézettségi mutatik

A televizids piac szerepldi szdmadra, igy a misorszolgdltatéknak, a miisorkészit6knek tudniuk
kell, hogy egy adott misorszdm vagy id6sdv milyen nézettséget ért el, mekkora kozonséget és
milyen 6sszetételben vonzott. A misorrend dsszedllitdséhoz, valamint az egyes misorszdmok
és miisorkészitdk értékeléséhez ezek elengedhetetlen napi informécidk. Az egyes csatorndk
versenyben elfoglalt helyét is a kozonségmérés mutatészdmai alapjin hatdrozzak meg, és ezek
a mutatdk a platformtulajdonosoknak is tdjékoztatdst adnak arrdl, hogy melyik csatorndt
érdemes a portfolidjukban tartani, illetve be- vagy éppen kitenni. A hirdetdk is naprakész
adatokat kell, hogy kapjanak a hirdetési kampdnyok 4ltal elért kozonség nagysdgdrol és osz-
szetételérdl. Tovdbbd a hirdetési kampdnyokat tervezd és a teljesitményével elszdmolé média-
tigynokségek és/vagy keresked6hdzak (sales house) is a nézettségi adatok alapjin tervezik és
értékelik ki utélag a kampdnyokat.

A misorszimok, csatorndk és kampdnyok értékeléséhez a piac valamennyi szerepl8jének
egy kozos egyenériékest kell haszndlnia, melynek fliiggetlen mérésen és egységesen elfogadott
a kozonségmérésben nemzetkozileg is elfogadott sztenderd mutatészémokon kell alapulnia.
A {8bb mutatészdmok kalkuldldsa felhaszndld szoftverek segitségével torténik, melyet akdr
a nézettségmérd cég vagy mds szoftverfejlesztd tdrsasdg biztosit a felhasznilok szimdra. A
kovetkez6kben réviden dsszefoglaljuk a Nielsen (2018) kiadvdnya alapjén a f6bb mutatdkat.

A nézettség Rating (average minute rating; AMR, AMR%): egy esemény egy percre
jutd dtlagos néz8szdma a célcsoporton beliil. Az egyik legfontosabb mutatészdm, mely egy
adott perc dtlagos nézészdmair fejezik ki abszolut vagy szdzalékos formdban a célcsoporton
beliil, azaz dtlagosan hdny nézdje volt egy miisornak vagy idésivnak egy adott percben.
Egy 10%-0s AMR érték azt fejezi ki, hogy egy adott misort dtlagos percét a célcsoport
10 szdzaléka ldtta.

Az elért kozonség a (reach; RCH, RCH%) megmutatja, hogy legalibb egy percre hdny
nézd vagy a célcsoport hdny szdzaléka nézett meg egy eseményt. 2017-ben a 4 év feletti teljes
népességet alapul véve naponta dtlagosan 6,5 millié embert ért el legaldbb egy percre a tele-
vizi6. Szdzalékosan kifejezve naponta a 74,7%-4t.

A kozonségardny (share; SHR) jelzi, hogy a vizsgdlt miisorszimot/eseményt/csator-
ndt az adott id8intervallumban a kézénség mekkora hdnyada, szdzaléka ldtta. Az egyes
csatorndk muisorok teljesitményének versenybeli helyzetének mérésére haszndlt mutaté
alkalmazdsakor figyelembe kell venni, hogy azonos idészakra és célcsoportra torténjen
az osszehasonlitds. Egy 30%-o0s kozonségardny kisebb nézdszdmot takarhat egy kora
reggeli, amikor néhdny szdzezer f8 néz tévét, mint egy késd esti fémisoridében, amikor
a legtobben iilnek a tévé képernydje el6tt és akdr tobb millids is lehet a nézdszdm. A
televiziés csatorndk és kereskedéhdzak ezt a mutatészimot haszndljdk a paci verseny-
helyzetiik bemutatdsdra.
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Az egy f6re jutd nézett id6 (average time viewing; ATV, ATV %) megmutatja, hogy a tel-
jes célcsoport tagjai dtlagosan hdny percig nézték az eseményt (ATV), illetve dtlagosan az
esemény musoridejének mekkora hdnyaddt nézték meg (ATV%). 2017-ben a teljes népesség
korében az egy fére juté napi nézési idé6 Magyarorszdgon 4 6ra 42 perc volt.

A televizids reklimkampdnyok kiértékelésére is szimos mutatdszamot haszndlnak. A brut-
t6 elérés az egyik legfontosabb mutatészdm a rekldmkampdnyok értékelése szempontjibdl.

A brutté elérés (gross rating point; GRP) azt mutatja, hdny kontaktust ért el a kampdny a
vizsgdlt célcsoport szdzalékdban. Egy reklim GRP értéke nem mds, mint annak a percnek a
nézettsége (AMR%), amelyben a hirdetés elkezdddott.

A nett6 elérés [reach, coverage; RCH (1+) Cov.] a kampdny 4ltal legaldbb egyszer elért cél-
csoporton beliili néz8k szimdnak a vizsgdlt célcsoporthoz viszonyitott ardnya. Haszndlatos
az n-szer elért nézék szdma is — RCH% (n+).

A szakmdban szdmos tovabbi mutat6 haszndlatban van, igy példdul a kampdnyok esetében
az dtlagos kontaktusgyakorisdg (opportunity to see), amely arrél ad szimot, hogy hdnyszor l4-
tott egy célcsoporton beliil elért személy egy eseményt, az EQCPP pedig megmutatja az egy
GRP-ra juté listadr szerinti koltés drdt, ha a rekldmfilm 30 mdsodperces lenne.

Az elért kozonség nagysdga, a tartalomfogyasztdssal eltdltote idé mellett a hirdetd és a
tartalomszolgdltaték a tartalom irdnti affinitds, ill. bevonddds irdnt is érdeklédnek. A
fragmentalédds, a niche kozonség megjelenése kiilonosen fontossd teszi ezeket a mutatdkat,
gondoljunk csak azokra a csatorndkra, illetve misorszimokra, melyek specidlis rétegkdzon-
ség szdmdra szolgaltatnak tartalmakat. Tipikusan ilyenek egyes kulturdlis misorszamok (pl.
opera, klasszikus zene), de lehet egy kis létszdmu példdul a horgdszat vagy golf irdnt érdekls-
dé, relative kis kdzonség is nagyon befogadé a nekik sz616 misorokra.

Kozonségelemzd szoftverek

A naponta szolgdltatott nézettségi adatokat megrendel8k a napi nézdi viselkedés elemzésé-
re haszndljdk, legyen sz6 akdr csatorndk, misorszdmok, iddsdvok vagy egy-egy kampdny
eredményeinek kiéreékelésérdl. Az elemzésekhez alkalmazott célszoftverek a nézdi viselkedés
a televiziés csatorndk kozonségének vizsgilatdt teszik lehetévé, igy a miisorszerkesztés és a
televizidés kampdnytervezés megalapozdsira egyardnt alkalmasak. Segitségiikkel konnyen és
gyorsan el8allithatéak a kdzénségmérés hazai és nemzetkozi szabvdnyainak megfeleld mu-
tatdk, tobbek kozott a leggyakrabban haszndle nézettség (rating), elérés (reach), valamint ko-
z6nségardny (share) adatai.

Egy-egy programszoftver mind a misorszam cime, mind az idésdv alapjin képes a sziiksé-
ges nézettségi mutatok meghatdrozdsira. Olyan osszetett elemzések is megbizhatéan elvégez-
hetsk velitk, mint a nézésismétlés, a kozonségvindorlds, a lojalitds vagy a kompetitiv csator-
nak vizsgdlata. Az eredmények jellemz8en tdbldzatos formdban jelennek meg, ugyanakkor a
célszoftver(ek) grafikus dbrdzoldsra is kindlnak eszkozoket.

Az adatbdzisokban megtaldlhaté valamennyi szociodemogréfiai ismérv (pl. kor, nem, isko-
lazottsdg, lakdhely, vasirléerd) és kulturdlis valtozé (pl. zenehallgatdsi, olvasisi, szinhdzlato-
gatdsi szokdsok) szerinti bontds, s ezek alapjan tetszélegesen képezhetSk egyszerti (pl. 18—49
éves) és kombinalt (pl. 18—49 éves, budapesti, nék) célesoportok.
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A kozonségelemzd és kampdnyéreékeld szoftvereket maguk a nézettségi adatokat szolgal-
taté cégek is biztositanak a médiapiac szereplSinek. Gyakran az egyes tévétdrsasigok, illet-
ve médiatigynokségek a regiondlis hdlézatuk dleal hasznélt szoftvereket részesitik elényben,
mert azok segitségével akdr tdbb orszdgra kiterjedd dsszehasonlithaté elemzést végezhetnek
egy kozos feliileten.

5.11.2. A kozionségmérés eldtr dllo kihivdsok a digitdlis médidban

A miszeres mérés bevezetését, amint a bevezetében mar emlitettiik, a kereskedelmi televiziok
rekldmbevételekért folytatott versenye hivta életre a 20. szdzad utolsé harmaddban. A keres-
kedelmi televizidk szimdnak folyamatos novekedését a kdbeles és mitholdas miisorterjesztési
technoldgidk piaci bevezetése tette lehetévé, amely a televizidzds sokcsatornds modelljének
kialakuldséhoz vezetett a fejlett orszdgokban az 1980-as, 1990-es években (Galik, 2003).
A kabeles és a miholdas misorterjesztés nagyjabdl az ezredforduléig analég technoldgidt
haszndlt, de mér ez is elegendd volt az analdg foldfelszini misorterjesztést haszndld tévécsa-
torndk monopéliumédnak megtoréséhez. A kordbbi, a néhdny nagy lefedettségli és nézettségli
csatorna versenyének helyébe a sokszereplds verseny lépett, melyben mdr nemcsak az egyes
csatorndk, hanem portfolidba rendez8dott csatornacsoportok vetekednek egymdssal a nézé-
kért. A terjesztési technoldgidk digitalizaléddsdval, nagysdgrenddel novekedhetett a piacra
vald belépés lehetésége, nétt a csatorndk szdma.

A 2010-es évekre a szimos magyar hdztartdsban megtaldlhaté tobb tévékésziilék és a misor-
terjesztési technoldgidk digitalizdldsa kovetkeztében egyre tobb hdztartdsba keriilt sez-top box/
dekéder. 2018 végén példdul 116 magyar nyelvii csatorndbdl vilaszthatott a nézé, illetve a
csatorndkat a miisorcsomagjaikba beszerkesztd terjesztd véllalkozdsok, de ez csak a kihivdsok
egyik része. A misorszolgdltatok bevezették sajit on-demand szolgdltatdsaikat, digitdlis kol-
csonzdiket, és egyre tobb csatorna online is elérhetévé teszi a tartalmait/misorait. Tobb éve
elérhetd a magyar piacon is az idéeltoldsos tévénézés, azaz a miisorszdmokat a néz8k rogzithe-
tik, és barmikor visszanézhetik. Ez utébbi mérése megoldott ugyan, de maga az id8eltoldsos

tévénézés ardnya az orszégok tilnyomd tobbségében mindmdig nem jelentds.

A musorterjesztés digitalizdcitja és a dekdderek terjedése lehetévé tette, hogy a nézettség-
méréshez felhaszndljik a tévékésziilékek dekdderének azon sajdtossdgit, hogy nemcsak a ma-
sor kozvetitésére alkalmas, hanem az Ggynevezett visszatti adatok (rezurn path data) alapjin
az is kinyerhetd beldle, hogy egy adott hdztartdsban melyik csatorndt nézték és mennyi ideig
A felhasznilds egyik korldtja, hogy nem lehet beazonositani, hogy ki nézte az adott eseményr,
hiszen a nézéshez nem rendelhetd személy. A fragmentéléddsra az RPD hasznélata lehetne a
valasz, hiszen a minta nagysdga relative kis koltséggel novelhetd, de maguk az adatok az egyes
szolgdltat6k és/vagy platformtulajdonosok birtokdban vannak igy a veliik val6 egytittmiiko-
dés nélkiil ez a megoldds nem alkalmazhat6 (a 2010-es évek végén a kdzonségmérés sordn az
RPD-t csak néhdny orszdgban hasznaltdk).
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A napjainkra egyre komplexebb televizids/audiovizudlis kérnyezet, a tévécsatorndk, az
analég ¢és digitdlis platformok, a tévékésziilékek szimanak és tipusdnak béviilése, a korszer
haztartési/fogyasztéi elektronikai késziilékek tobbfunkcidssd vildsa (videojdtékok, digitdlis
képnézegetés, video-on-demand/VoD, OTT, a tartalmak online fogyasztdsa stb.) komoly
kihivdst jelentenek a nézettségmérés szdmdra. A kozonségmérés forduléponthoz érkezett,
hiszen a hirdet6k, médiatulajdonosok és médiatigynokségek multiplatform mérést szeretné-
nek, melyek 6sszehasonlithatévd teszik az egyes médiumok kiilon mért (egyedi forrdsa [single
source]) mérését. Ugyanakkor a digitdlis mérés eredményei (impressions) nem egyenlék és nem
kozvetleniil 6sszehasonlithatdak a tévé dtlagos kozonségével (rating).

A tévékésziilék melletti egyéb digitdlis eszkozokon toreénd tartalomfogyasztds mérésére je-
lent8s piaci igény mutatkozik. Ezt szolgdlja példdul a Nielsen kdzonségmérd vallalkozds dltal
szdmos piacra bevezetett Digital Ad Ratings (DAR), mely a digitdlis kampdnymérést teszi
lehet6vé. A digitdlis tartalmak mérésére egy tovabbi termék DCR (digital content ratings) be-
vezetése sziitkséges, mely lehet6vé teszi a nézdék szokdsainak izgalmas, 4j szempontok szerinti
vizsgdlatdt kiilonbozé digitdlis eszkozokon.

A kozonség széttoredezése és a tartalomfogyasztds Gj dtjai is innovdciéra sarkalljak a méré-
si szolgdltatokat. Mig a nézés széttdredezésére a panel hdztartdsok szimdnak novelése adhat
vélaszt, addig a streamelt (online) tartalmak fogyasztdsinak mérésére mdr egy 0j eszkozt, a
streamingmuszert kell alkalmazni. A jelenlegi mérés azokat az eszkozoket fedi le, melyek csat-
lakoztatva vannak a tévéhez. A streamingmiszerek képesek valamennyi otthon elérhetd (mo-
bil) digitdlis eszkdzt mérni, melyek a WIFI hdlézatra lettek csatlakoztatva, azaz a hdzon beliil
nem kell helyhez kotve lenniiik.

Az otthonon kiviili tartalomfogyasztdsra haszndlt digitdlis eszkdz6k (cenzus) mérése szoft-
verkédokkal (Ggynevezett tagekkel) torténik, melyek képesek felismerni a médialejatszé-
kon/applikdcidkon keresztiil megtekintett tartalmakat, de alkalmazdsukhoz a szolgaltaték
egyltemiikodése sziikséges. Ezekkel az Gj mérési eszkozokkel pontosabb képet kaphatunk
a fogyasztdk tartalomfogyasztdsi szokdsairdl és a kampdnyok tervezéséhez és kovetéséhez ez
elérelépést jelentene. A tobb platformot sszekotd mérés megvalésuldsihoz piaci konszenzus
szitkséges és annak tisztdzdsa, hogy mi lesz a kereskedés alapja és mi mivel dsszehasonlithaté
és mivel nem, hiszen a digitdlis mérészdmok nem egyenl8k a televizids nézettséggel (rating).
A linedris és a lehivdsos (on-demand) audiovizudlis szolgéltatdsok fejlédési dinamikdja és a fo-
gyaszték viselkedésének dralakuldsa varhatéan ki fogja kényszeriteni, a méréshez kapcsolédéd
piaci érdekiitkozések felolddsdt.

A médiaipar és a fogyasztok szokdsai is jelentds dtalakuldsban vannak: a fogyasztéknak
korl4tlan lehetdségiik van audiovizudlis tartalmak elérésére, és ez alapjaiban valtoztatja meg
a média, a hirdetési és a kurtatdsi tizletdgakat. Az tigyfelek igénylik, hogy a televizids és az on-
line nézettségeket osszekapcesoljak és a megszokott kampdnymutaték fébb teljesitménymu-
taték (key performance index, KPI) elérheték legyenek a digitdlis kampdnyok mérése sordn is
(pl. reach, frequency, GRP). A mérést t6bb médiatipusra és eszkozre kell kiterjeszteni, hiszen
a hirdetd azt szeretné ldtni, hogy a kampdnya a kiilonb6z4 feliileteken és eszkozokon kiket és
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hdnyszor ért el. A megrendeldi igény az, hogy a teljes kozonséget lehessen mérni fliggetleniil
attdl, hogy hol mikor és milyen eszk6zon tortént a tartalom és a hirdetés fogyasztdsa.

A digitilis és televizids kampdnyok és tartalmak mérésének kozos platformra helyezése lehetd-
vé teszi Osszehasonlithaté napi adatok és mérdszdmok szolgdltatdsit. Ehhez egy olyan rugalmas
megolddst kellett kialakitani, mely lehetvé teszi kiils6, harmadik félnek szdmité adatszolgil-
tatok haszndlatdt. Az adatszolgaltatdk ilyen jellegii felhaszndldsa biztositja a mérécég szdmadra,
hogy nagyon részletes adatokat szolgdltasson, és megoldja a panel mintanagysdg problémdit. A
harmadik félnek szdmité adatszolgiltatok bevondsa sziikséges, hiszen az adatszolgiltaténak a
célkozonség elérésérdl demografiai adatokat kell szolgdltatnia, de ezen adatbdzisok korrekcidja
sziikséges és az adatvédelmi rendelkezésekre (GDPR) is figyelemmel kell lenni.

Az audiovizudlis tartalmak sajdtos mérési dilemmdi a digitdlis médiakornyezetben

A digitdlis kampdnymérés (digital ad ratings) a hirdetésbe beépitett kod segitségével toreénik, a
demogréfiai adatok (nem és korcsoport) pedig egy harmadik féltdl tigynevezett nagy adatszolgl-
tatotdl szdrmaznak, illetve ezeket a mérést végzd cég a sajdt felméréseibdl szirmazé adatokkal ka-
librlja/validdlja. Ha egy hirdetd bekapcsolédik a mérésbe, a napi frissitéssel kap informécidkat a
kampdnydra vonatkozéan (RCH, FRQ, GRP, demo adatokat), nyomon tudja kévetni, hogy az
egyes weboldalak/megjelenések hogyan teljesitenck a célcsoport(ok) elérésében. Amellett, hogy a
hirdet8knek lehetéségiik van megmérni a sajat kampdanyaik teljesitményét, a médiatulajdonosok
is részt vehetnek a mérésben, hiszen a sajét oldalaikon ugyanigy elhelyezhetéek a kédok.

A hirdetéseket azonosité digitalis kddok alkalmazdsinak problémakére széles, a hdttérben t5bb
tényezd is szerepet jétszik. Példdul ha a piacon mér van egy elfogadott online mérés, tgy a vil-
toztatds érintheti a kialakult elszdmoldsi rendszereket; a médiatulajdonosokra nyomds helyez-
kedik, hiszen egyre tobb kédot kell elhelyezniiik. Az el8bbieken til az Eurépai Unié 4ltaldnos
adatvédelmi rendelete (GDPR) kovetelményeinek is meg kell felelni, ami szintén aggodalom-
mal t6lti el a médiatulajdonosokat, hiszen az 8 feleldsségiik védeni felhaszndléik adatait.

A nézettség mérésének folyamatosan fejlédnie kell, hiszen a megbizhat6, harmadik fiigget-
len fél 4ltal is auditdlt 4rfolyamra a hirdetési piacnak sziiksége van. Kordbban az el6z8 napi
nézettség (live rating) elegendd volt, amit az elmilt években a legtobb piacon kiegészitettek
a késleltetett nézés mérésével. Az ipardg felismerte, hogy a mérést ki kell egésziteni az egyéb
képernydkon (PC, laptop, mobil, tablet) torténd nézés mérésével valamint az él6 és lejatszott
streaming mérésére is szitkség van tovdbbd az VoD platformok valamint OTT mérésre is
mint pl. Netflix. Ugyan sok hazai musorszolgédltaténak nincs sajdt VoD megolddsa, de tar-
talmaik megjelennek a disztribttorokndl (pl. Telekom — TV Go, UPC — Horizon Go, Digi
— Digi Online, AH — MindigT'V, Go tv stb.) igy az operdtori tobbképernyds applikdciok mé-
rése fontossd valt. Az ott megjelend vide6tartalmak monetizdlhatésiga miatt fontos a mérés
kiterjesztése az egyéb képernydkre és az tgynevezett tag-ek alkalmazdsa.

A teljes kozonséget kell mérni a négy képernyén (élé//ive, késleltetett/ TSV, catch-up, é16
streaming, OTT applikdcidk), melyre egyre tobb kozonségmérd cég fejleszt ki megolddst és
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ad mds-mds vdlaszt az adatok integrdci6jara. A TV nézettség mérésben megszokott (ratings,
share, reach, coverage, GRP) mutatdkat vérja a piac a TV +online eszkdzokre a megszokott
demogrdfiai mutatékra (nem. életkor stb) annak érdekében hogy az addiciondlis kozonséget
is értékesiteni lehessen, melyek a videdkat a mobil eszkdzokon fogyasztjdk. Egyeldre csak
néhdny orszdgban (pl. Ddnia, USA, Hollandia, Franciaorszdg) érhetSk el ilyen adatok.

A kizonség és a kizonségmérés dralakuldsa

A technoldgiai fejlddés kovetkeztében a nem csupdn a médiacégek alakulnak dt, hanem a
kozonség viselkedése is (Napoli, 2012). A kdzdnség sokkal nagyobb ellendrzést gyakorol a
felett, hogy mit, mikor és hol azaz milyen eszkdz6n fogyaszt. Ez oda vezetett, hogy mdsképp
kell a kézonségrél gondolkodni, mdsként kell mérni és az elérhetéségiiket értékesiteni. A
kordbban egy misor vagy egy csatorna kdzonségének mérési rendszere egy forrdsu (single
source) volt, most pedig dssze kell tudni hasonlitani a kiilonboz6 id8ben és eszkdzon, illetve
platformokon médon mért kozénséget. Mindennek drdmai hatdsa van a kozonségkutatdsra.

A nézettség széttoredezése az Ggynevezett long tail jelenség (Anderson, 2007), amikor is a
sokféle tartomfogyasztdsi lehetdség kis szegmentdlt kdzonségeket tud csak vonzani, azonban
aggregilva mdr jelents mérett lehet. Ezt a jelenséget ismerték fel és erre épitették tizleti modell-
jiiket a kereskedéhdzak. Ma mdr lehetetlen akkora reprezentativ panelmintit kialakitani, mely
a kozonség tartalomfogyasztdsit a kiilonbozd platformokon és eszkozon le tudja fedni. Ennek
eredményeként alakul ki az adatok fluktudcidja és az tgynevezett 0 cella jelenség, amikor is
nincs kimutathaté kozonség egyes miisoroknak ill. reklimoknak. Ez praktikusan azt jelenti,
hogy a csatorndk, weboldalak egy része nem mérhetd, illetve nem kategorizélhaté nem rendel-
hetd egy adott csatorndhoz sem, tehdt az ismeretlen mértékii nézés ardnya ndvekszik.

A legtobb kutatécég tgynevezett hibrid mérést alkalmaz, mely tartalmilag az alternativ
mérési modszerek integréldsd, illetve kiilsd adatforrdsokkal valé fuzidjét jelenti. A tomegmé-
dia kordt domindnsan jellemzd elérési mérészdmokat kiegészitik az alternativ megkozelitések
és indikdtorok. A digitélis korban a kzénségmérés jovéje a multiplatformra kiterjedd kozon-
ségmérés, mely sokkal komplexebb lett és lesz, mint valaha volt. A napjainkban érvényesiilé
ismert trend, a k6z6nség fragmentdléddsa azt jelenti, hogy a kézonség egy része nem mérhetd,
azaz a mérhetd ,fejbdl” a nem mérhetd ,hosszu farokba” (long tail) vindorol.

Amint fentebb médr bemutattuk, 4j elemzési eszkdzok és megkozelitések jelentek meg, me-
lyek integralhatdk a jelenkori kozonségmérésbe. Napoli (2012) szerint a sokdimenzids mérés-
nek ki kell terjednie a kiilonb6z8 eszkdzokre és platformokra tehdt a televizié mérése mdr nem-
csak a tévékésziiléken fogyasztott tartalommérést kell fel6lelnie, hanem az online fogyasztott
tartalmakat és a mobil eszk6zon toreént tartalomfogyasztdst is. Mindebbdl arra kovetkeztet,
hogy a jov6ben lehet, hogy nem csupdn egy, hanem t5bb drfolyam is lesz a kozonségmérésben.

A kozonségmérés teriilete drdmai forduléponthoz érkezett a technolégiai fejlédés miatt,
hiszen a kdz6énség autondémidja jelent8sen megndvekedett és a fogyasztds helyének, eszkozé-
nek és idejének megvalasztdsiban jelentdsen ndtt a szabadsdgfoka. A kozonségmérés vilasza
erre az Gjabb adatforrdsok integricidja, a platformok kozotti dsszehasonlitds lehetdvé tétele
és a kozonség tobbszori szdmbavételének kiszlirése. A ma észlelhetd irdny az, hogy a rating
elemzés magdba integrilja a kereskedelmileg elérhetd adatbdzisokat, amelyet a médiapiaci
szereplSk hasznélnak a teljesitményiik értékelésére.
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6. fejezet

A média-gazdasagtan érintetti kapcsoloddsai

6.1. A reklam és a média kolcsonhatdsa

Idézziik fel egy dtlagos utunkat a munkahelyiinkre! Milyen ingerek érnek minket nap, mint nap a
megtett Gton? Az ismétlédé kanyarok, az dtszélldsi pontok, a legkiilonboz8bb reklimok a tomeg-
kozlekedés jarmvein, a hirdetési helyek az utcdn, melyeket mar nem is érzékeliink? Elérnek min-
ket reklimok? Hatdssal vannak ezek rink? Es van koztiik olyan mely szimunkra hasznos? Utébbi
kérdésre els6 korben a vdlasz legtobb esetben nem, de taldn nem is figyeljitk meg mindennapi
utazdsaink jellegzetességeit. A rekldm vagy hirdetés — a két kifejezést szinonimaként haszndljuk —
mindennapjaink, és persze a piacgazdasigok miikodésének jellegzetes tartozékai.

A reklim meghatdrozdsinak szdmtalan viltozata taldlhaté meg a marketing irodalom-
ban. A tomegmédia kordhoz kéthetd dgynevezett klasszikus reklaim fogalma Kotler és Keller
(2006: 695) szerint , [e]lképzelések, druk vagy szolgdltatdsok bemutatdsinak és promécidjs-
nak minden nem személyes, azonosithat forrdsbdl szirmazé fizetett formdja” Bauer és Berdcs
(2006: 423) pedig gy hatdrozzdk meg a fogalmat, hogy a reklim ,[a]z elad6tdl a vevd felé
irdnyuld tizleti célt informdcidkibocsdtds, valamint a fogyasztdkkal folytatott pdrbeszéd an-
nak érdekében, hogy a vdsdrl6 attitidjét és magatartdsit befolydsolja.” Ezek a meghatéro-
zdsok a megitélésiink szerint jol tiikrozik a tdmegmédia kordban a rekldmok értelmezésérédl
nemzetkozileg kialakult tobbségi véleményrt.

A digitalis hélézati média kornyezetében, amelyben megnyilik a lehetdség a fogyasztok
elétt a marketingkommunikdcié folyamatdban valé részvételre (Csordds, 2016; Nyird és md-
sok, 2012) mdr sziitknek bizonyul a klasszikus reklim meghatdrozds, 4j értelmezésre van
sziikség (Dahlen—Rosengren, 2016), ezzel a tovdbbiakban majd részletesen foglalkozunk.
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Feltehetjiik a kérdést, hogy egydltalin mikortdl is beszélhetiink rekldmrol? Bér hagyomdnyos ér-
telemben véve a rekldm a tdmegmédia miikodéséhez kapcsol6dik, azonban maga az igény vagy az
a vagy, hogy tdjékoztassunk, vagy éppen befolydsoljunk mdsokat, a tdgabb értelemben vett kozon-
séget vagy egyes kivalasztott csoportokat, mér az emberiség térténetének kezdetei dta jelen van.

A politikai kommunikdcié szinterein a vélasztdsi kampdnyok lefolytatdsinak titkaival (ha agy
vesszitk a kampdnykommunikdcié és stratégia eszkozeivel és a hatékony rekldmmal) példdul
mdr a kdztdrsasdgi Rémdban is foglalkoztak. Quintus Tullius Cicero A hivatalra pdilydzik ké-
zikonyve c. munkdjiban javaslatokat fogalmazott meg a jeldltek, elsdsorban bdtyja, a kor neves
szendtor politikusa és hires szénoka, Marcus Tullius Cicero szdmdra a vdlasztdsok megnyerése
és a szavazok befolydsoldsa érdekében.

A szakrilis vagy éppen vildgi tartalma tizenetek/kézlések kommunikdci6jat késébb az arra ki-
vélasztottak végezték, akik szintén nem hagytdk figyelmen kiviil a meggydzés szerepét az tize-
netdtadds folyamatdban, ezzel is minimalizdlva a hatalommal szembeni esetleges l4zadds vagy
ellendllds mértékét: ilyenkor a tdmegek tdjékoztatdsa, a tdrsadalmi csoportokkal és a szélesebb
kozosséggel valé kommunikdcié (a rekldm eszkozeivel élve) megfeleld ,,csomagoldst kapott”,
hogy az iizenet be- és elfogadhatd, mi tobb, meggydzd legyen a kdzonség szdmdra (Sas, 2010).
Azt hihetnénk, hogy ezek valéjiban sokkal inkdbb parancsolatok, torvény- és igehirdetések, ki-
nyilatkoztatdsok voltak semmint korabeli rekldmok, ugyanakkor az tizenetek tartalma és azok
dtaddsa nagyon is meggyz8 jellegli, mondhatni rekldmjellegli volt mar akkor is: nem csupdn
tdjékoztatdsrol, de befolydsoldsrol vagy éppen rébeszélésrdl 1évén szé az esetek tobbségében.

A modern kori rekldmok szerkezete a befolydsolds hagyomdnyos kommunikécids elveire
épiil: célja a hatékony és egyértelmi tizenetdtadds; hitelesség megteremtése a kozl§ oldaldrdl
és kapcsolatteremtés a befogaddval; tartalmas kozlés 1étrehozdsa és kozvetitése, melyek elséd-
leges célja a hallgatdsig figyelmének felkeltése, megragaddsa és fenntartdsa; majd elfogadds
kialakitdsa, és nem utolsé sorban cselekvésre valé buzditds.

A kozgazdasdgi irodalomban a rekldm kettds hatdsa az ipardgi versenyre és a piacszerkezet-
re mar-mdr kozhelyszeri megéllapitds (Gdlik, 2003). Amint az 5.1.4. alfejezetben mdr utal-
tunk rd, a rekldimnak kiemelt szerepe van a termékdifferencidlédds kialakuldsiban, ami azzal,
hogy emeli a piacra val6 belépés korldtait, 5nmagaban csokkenti a versenyt, ugyanakkor a
rekldm az drakra és dru tulajdonsdgaira jellemz8 fogyasztéi informécidk egyik fontos forrdsa,
ami viszont erdsiti a piac kompetitiv vondsait (Pearce, 1993). A reklim mikrookonémiai
értelmezésében tekinthetd a képviselt termék kiegészit8jének. Kiegészitdként az a szerepe,
hogy jelenlétével noveli az adott termék irdnti keresletet, csokkenti az drérzékenységet, vagyis
eltoltja keresleti gorbét (Gdti—Bauer, 2013: 39).

A rekldm, vagyis a meggyd6z6 célzatt gazdasdgi kommunikdci6 értelmezhetd ,jészdgként”
(good) és ,rosszsigként” (bad), a kozonségek szemszogébdl, vagyis hogy mennyire hasznos vagy
zavar6 a meggy6z8 kommunikdcié jelenléte (Gédti—Bauer, 2013). Ugyanakkor a ma egyre in-
tenzivebben jelenlevd ajdnldsokon alapulé digitalis hdlézatok djfajta meggy6zd eréként jelen-
nek meg: a legtobbet ajinlott termék (Id. Spotifyrdl letsltdtt zeneszdm, Bookline-on vilasztott
konyv) szamithat a nagyobb sikerre (Barabdsi, 2018). Ma a rekldm, vagyis meggy6zd, piaci céla
kommunikicié fogalmdnak valtozé értelmezéseit, valamint valtozé helyzetét (vo. POE, paid—
owned—earned, azaz fizetett—sajit—szerzett média; Corcoran, 2009) is vizsgdlnunk kell.
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Visszatérve a bevezetés elején vilasztott példinkhoz, a mindennapi utazds sordn ugyan van
idénk figyelni, van idénk a minket elérd tizeneteket befogadni, 4m a hirdetSk szdmdra e meg-
szerezhetd figyelem 4dra egyre magasabb és magasabb (Rosengren, 2016: 9). Kiismertiik a rek-
ldmok hatdsmechanizmusdt, a ma kozonségei sokkal tudatosabb befogaddk (Firat—Dholakia,
20006), s6t maguk 4llitjdk el a sajit maguknak tetszd rekldmiizeneteket (Berthon és mdsok,
2008). Nemcsak, hogy tudatos befogaddk, hanem az tizenetek, halézatok, 4j kommunikéci-
6s csatornak létrehozdi is (Batsell, 2015; Nyird és masok, 2012; Sundet—Ytreberg, 2009). A
rekldm gazdasdgi szerepét jelen alfejezetben mind a témegkommunikdaciés, mind a digitélis
halézati médiakdrnyezetben bemutatjuk.

6.1.1. A rekldm gazdasdgi szempontii kozelitései

Létezik-e gazdasdg reklam nélkiil? — kozonség-perspektiva

Tegyiik fel magunknak a kérdést hogy, milyen volna a vildgunk rekldimok nélkiil? Jobb vagy
rosszabb hely lenne? Kénnyebb vagy nehezebb lenne az életiink? Jobban vagy rosszabbul
mikédne a gazdasig? Hatdssal lenne a mai médidra a tény, hogy nincsenek reklamok?

Munkdnk sordn ezt a kérdést tobb alkalommal is feltettitk marketinggel és nem mar-
ketinggel foglalkozé mester hallgatéknak, valamint vezetd szakembereknek, akik egytttal
MBA tanulmdnyaikat végezték a Budapesti Corvinus Egyetemen. A vélaszok, melyek egy-
ben egy projektiv technikdkra épitd feltdré kutatdsnak (Horvdth, 2015) is tekinthetSk, némi
meglepetésre mutatnak rd, hogy a vilaszok a kozonségek perspektivdjabdl (Galik—Urbdn,
2014: 24) is drnyaltak, sokréttiek. A jellegzetes asszocidciokat a résztvevSk karakteres képre-
gény-rajzainak segitségével foglaljuk ossze.

Ahogy a rekldm jelenléte felfoghaté kéretleniil érkezd audio, vizudlis és audiovizudlis zaj-
ként (Horvach és mdsok, 2013), a rekldm hidnya értelmezhetd csendként, a nyugalom forrd-
saként is (6.1. dbra). A rekldm hidnya feltételezheti a mdrkdk mint irdnymutatd jelek hidnydt
is, és ebbdl fakadé gazdasigi kovetkezményeket is. Vannak kultirdk, helyszinek, melyekhez
egyszerlien hozzdtartozik a rekldm jelenléte, mint a New York-i Times Square vagy a londoni
Piccadilly Circus. A rekldm hidnya egy ilyen kozegben akdr Gj teret hozhatna létre (6.2. dbra).
Ugyanakkor a rekldm, egyetlen percepcidba stiritett tizenet konnyen dekédolhaté (Moéricz,
1999) és igy megkonnyiti a tdjékozdddst, az egyes markdk, alternativdk kozotti valasztdsban.
Ezzel egy id6ben, hidnya a vélasztdsok megalapozdsit mds csatorndkba terelheti (6.3. dbra).
A rekldm hidnydval kapcsolatos asszocidciok felvetik a kozonségek kozvetitd szerepét, az el-
igazodds egyik legfontosabb forrdsaként a kozvetlen kornyezet jelenik meg forrdsként, mind
valds idejli él8, és digitdlis, akdr késleltetetten elérhetd formdban (6.4. dbra).
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6.1. dbra. Rekldm nélkiil a vildg = csend

4T

6.2. dbra. Reklam nélkiil a vildg = 4j, megvaltozott terek
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6.3. dbra. Reklim nélkiil a vildg = tdmogatds nélkiili vdlasztds
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6.4. dbra. Reklim nélkiil a vildg = 4j kommunikdciés formak

Forrds: hallgatdi feladatmegolddsok — BCE, Executive MBA képzés, ., Marketing Communication” kurzus, 2018. szeptember
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A rekldm gazdasdgi értékéncek forrdsa: meggydzés vs. manipuldcid

Gyakori, hogy a meggydzést dsszekeverik vagy azonositjdk a ribeszéléssel vagy manipuldcio-
val, kiilondsen, ha rekldmrol van szé. Nem is tévedhetnénk azonban nagyobbat: a meggyd-
zés (vagy érveld befolydsolds) sordn olyan megalapozott llitdsokkal (érvekkel) dolgozunk,
amelyek bizonyos osszefiiggések alapjdn kildtdsba helyeznek egy kévetkezményt (vagy konk-
l4zi6t). A meggydzés célja, hogy a célszemély a konkluziéban foglaltakat magdévd tegye, és
annak kovetkezményeit magdra nézve kévetendéként ismerje el (Siklaki, 1994).

Azokat a meggy6z6 tipust befolydsoldsokat azonban, amelyek az érvelés raciondlis kritikdja
helyett, a befogadd fél érzelmi attittidjére alapoznak, rabeszélésnek (vagy manipuldcionak)
nevezziik, amely utébbi szemben 4ll a nyilt tipust (raciondlis) meggydzéssel, hiszen el6bbi ese-
tében a befogadé fél nincs tudatdban annak, hogy befolydsoldsi szindékkal létrehozott meg-
gy6zés hatdsa alatt dll. Eléfordulhat persze, hogy a ribeszélés hihet6bbnek, meggy6z6bbnek
tlnik a fogyaszté szemében, mint a raciondlis meggy6zés, ahogyan az is elképzelhetd, hogy
egy pontosan megfogalmazott érvrendszer csupan okoskodé rébeszélésnek tlinhet a befogadé
szdmdra, jelen alfejezetben azonban a szdndékos megtévesztést tartjuk manipuldciénak.

»A manipuldcié mint kommunikdcié egyoldalt informdciét és tuddst termel, amely kiza-
rélagos kontrollt és domindns pozicidt biztosit a birtokosa szimdra” (Terestyéni, 1999: 28).
A manipuldci6 abban az esetben tekinthetd sikeresnek, ha a befogadé igaznak fogadja el a
kozlést, mikdzben nem veszi észre, hogy rejtett vagy burkolt tipust ribeszélés, manipulativ
célt befolydsolds dldozata lett. Ilyenkor a kozld (személy vagy adott esetben a rekldmiizenet
maga) hitelesnek tinik a fogyasztd szdmadra, igy az {izenet is ,dtcsuszik az ellendrzési ponto-
kon”, valamint kénnyebben el- vagy befogadhatévd vilik.

Cialdini (1999) szerint, a befolydsoldst tobb tényezé is meghatdrozza, melyek koziil kony-
vében hat gyakorlatias alapelvet emel ki, amik elésegitik a meggyézést és névelik annak
méreékét. Ezek a kovetkezdk:

— viszonzds (reciprocity): adj egy kicsi valamit, és kérj egy kicsi valamit cserébe — pl. rek-
ldmok esetében iddt, figyelmet kériink a fogyasztdtdl és cserébe egy jo ajanlatot adunk
vagy tovabbi id8t spérolunk neki;

— clkotelezettség (commitment): az emberek szeretnek kovetkezetesek lenni — pl. ha a fogyasztd
egyszer mdr dontétt, kitart a valasztdsa mellett, kiilonben be kellene ismernie, hogy tévedett;

— tdrsadalmi megerdsités (social proof): azt csindljuk, amit litunk, amit mdsok is csindl-
nak — pl. tdrsadalmi megfelelésre, etikai elvekre, elvdrdsokra valé hivatkozis;

— szakmai hozzdéreés, tekintély (authority): engedelmeskedj nekem! — pl. ,,10 fogorvosbdl
9 ezt a fogkrémet ajanlja’ tipusu érvek;

— vonzalom (/iking): minél jobban kedvelsz valakit, anndl konnyebben meggyéz — pl.
celebek, példaképek, hiteles kommunikatorok alkalmazdsa, marka mellé llitdsa;

— hidny (scarcity): ha félsz, hogy valamirdl lemaradsz, akkor jobban akarod! — pl. a

”»

TeleShop eszkdztdrdnak ismert frazisa a ,csak itt, csak most, csak Onoknek elérhetd”.

A vélasztott médium is manipulativ jelleggel birhat. A kommunikdciés kampdnyok tobbféle
médiumot és kommunikdciés formdt haszndlnak a hatdshierarchia modellnek megfelel8en:
jellemz8en elséként a tomegkommunikdcié csatorndira épitve, a kommunikdcié tdrgydt je-
I6lik ki, majd az érzelmi viszonyulds és viselkedésvéltozds elérése kovetkezik, a csoport- és
személykozi kommunikdcié csatorndin keresztiil (McQuail-Windahl, 1993).
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Marshall McLuhan a kétet sordn tobbszér emlitett, szalléigévé vélt , the medium is the message”
(a médium maga az iizenet) megdllapitdsa alapjin maga a médium is tekinthetd iizenetnek, mi-
vel eszerint a tartalom és annak hordozdja nem vélaszthatd szét egymdstdl, igy a meggydz6 erét
befolydsolja az is, hogy mely médiumon keresztiil iizeniink. A szlogen nagyszertiségét az adja,
hogy tobbféleképpen is értelmezhetd: a ,,medium is the massage” ( a médium masszdzs) mdcim
csak egy a lehetséges széfordulatok kozil: pl. ,medium is the mass-age” (a médium a tomegek
kora) vagy ,medium is the mess-age” (a médium rendezetlenség, kuszasdg kora) ahogyan arra
McLuhan és Fiore (1967) is ramutatnak.

A rekldm mint jszdg értelmezései

Amint mér jelen alfejezet bevezetésében emlitettiik, rekldm tekinthetd egyfajta jészdgnak
(good), amikor azt hasznosnak tekingjiik (Id. segiti a vdlasztdst, eligazoddst, vagy akdr sz6-
rakoztat) és megkiilonboztethetjiik a rosszsdgtodl (bad). A jésdg ebben az esetben azt jelenti,
hogy hajlandéak vagyunk érte fizetni, a rosszsig pedig azt, hogy azért fizetiink, hogy ne
keriiljiink vele kapcsolatba (Gdti—Bauer, 2013: 39).

A divatkommunikdciéban a rekldm jellegzetesen jészdgnak tekinthetd. Hajlandéak vagyunk
megvdsdrolni egy divatmagazint nagyon sok reklimmal. Példdul az olasz Vogue magazin 2018.
szeptemberi 817. nyomtatott szdmdt, melynek 538 oldala nagyrészt egész oldalas vagy tobb ol-
dalon 4tiveld hirdetésekbdl 4ll. A magazin 51. oldaldn taldlhaté az elsd szerkesztéségi tartalom,
a kovetkezd ilyen pedig a 82. oldalon taldlhatd, és igy tovabb. A magazint alkot$ hirdetések
tomege ebben az esetben kettds célt szolgdl: egyfeldl az adott médium bevételi forrdsa, nem
mellesleg, a Vogue Talents fiatal tervez8k tdmogatdsdnak forrdsa is, mely mellékletet minden
év szeptemberében adja ki a lap, teret engedve a fiatal tehetségek és vallalatok taldlkozdsdnak
(Sozzani, 2011). Mdsrészrl, az emlitett magazin lapjain szerepld reklimok az adott idépont
divatrendjeinek pillanatfelvételeként, valamint lappangé tdrsadalmi kérdések reflexidiként is
értelmezheték (Arens és mdsok, 2011), hisz az idézett magazin oldalain megjelenik példdul az
oregség vagy a nem idedlis testalkat viszonya a divathoz.

A tdmegkommunikdcié (a fogalom meghatdrozdsdt ldsd az 1.1.2. alfejezetben) és a rekldm
funkcidi kozott egyardnt fontos szerepet tolt be a kulturdlis értékek, normdk és hiedelmek
kozvetitése, az informdcidval vald elldtds, valamint a szérakoztatds. Tobbek kozott ennek
koszonhetd az is, hogy az lizenet nyelvi sikjén olyan ldtens tartalmakat (pl. sztereotipidkat
vagy tabukat) is aktivizdlhat egy rekldm, amelyek anélkiil befolydsoljdk a viselkedést, hogy
tudatossd vilndnak.

Az online térben, a kozosségimédia-applikdciok esetében a kozonségek mdr sokkal inkdbb
keriilik a rekldmot (Kelly és mdsok, 2010) és akdr hajlanddk fizetni azért, hogy ne taldlkozzanak
rekldmmal (Truong—Simmons, 2010), ebben a kontextusban a pu// tipusti — vagyis a felhasznalé
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valasztdsara épitd stratégidk-jelenthetik a stratégiai megolddst. A push tipust, vagyis a kéretlen
modon felugrd, megjelend rekldmok megitélése az digitdlis kozosségi média térben negativ.

Depken és Wilson (2004) kutatdsit idézve Gdti és Bauer (2013) irjék le, hogy a rekldm
megitélése kontextusfiiggd: hirtartalom esetében a rekldm inkdbb ,rosszsdg”, szérakozds,
utazds, egészség, otthon, gasztronémia, sport, auté és férfimagazinok témakorokben egyér-
telmten ,jészdg”. Depken és Wilson fenti kijelentéseinkkel ellentétben viszont azt taldledk,
hogy a divat témakorében a rekldmot a megkérdezettek majdnem azonos mértékben taldledk
,joszdgnak” és ,rosszsignak”. A médiaelmélet kifejezetten piacellenes politikai gazdasdgtani
iskoldja a rekldm negativ tdrsadalmi hatdsait emeli ki (ldsd az 5.1.3. alfejezetben), de ez az
6 kiindulépontjukbdl aligha meglepd. Mivel a modern piacgazdasdgoknak szerves része a
rekldm, ezért természetes, hogy a politikai gazdasdgtani iskola képvisel6i szimdra a rekldm
,rosszsdg”, mig a média-gazdasdgtani elemzésekben a reklimnak drnyalt a megitélése.

A magyar piacon népszerli Glamour- és Joy-napok’ jelenségét vizsgdlva példdul mi ma-
gunk dgy éreékeljiik, hogy a reklimnak a divat vildgdban megnyilvinul6 kereslet-irdnyité
hatdsa egyértelmd és ,joszdgnak” tekinthetd. A promécids akcié-sorozat médiaszempontbél
azért is érdekes, mert igazodva a digitdlis tartalmak nagyobb népszertiségéhez, nemcsak a
magazin megvdsirldsival, hanem a Glamour-applikdcié’® letoltésével is elérhetdk az onként
letsltoet reklamok. Ekkor mar egy djfajta tizleti modellrdl beszélhetiink, hiszen a kozonsé-
gek a magazin megvdsdrldsa nélkiil is hozzdjuthatnak az 8ket érdeklé ajinlatokhoz, vagyis a
rekldmokhoz.

6.1.2. A rekldm mint értékkizvetitd

A klasszikus értelemben vett tdmegmédiumok (McQuail, 2015) kozvetitésével megjelend
rekldm, amint mdr emlitettiik, ,[a]z elad6tdl a vevd felé irdnyuld iizleti céld informdcié ki-
bocsdtds, valamint a fogyasztokkal folytatott parbeszéd annak érdekében, hogy a vdsdrld
actitidjét és magatartdsdt befolydsolja” (Bauer—Berdcs, 2006: 423). Ebben az esetben a kez-
deményezd piaci szerepld, a vallalat fizet az adott médiumban kézzétett rekldmére, vagyis a
POE modellben a paid, vagy fizetett médidrél beszéliink (Csordds—Nyird, 2013: 385).

A definicié kétirdnyt folyamatot ir le: (1) adott egy kozonség, melyet egy piaci szerepld
tizleti célzattal tdjékoztat; (2) adott egy kommunikdcids csatorna, médium, mely megjeleniti
a piaci szerepld tizenetét, és (3) adott egy piaci szerepld, mely meg szeretné gydzni kozonségée
sajdt terméke el8nyérél, ezért helyet vdsdrol valamely médiumon tizenete kdzlésére. A hdrom
szerepld kozote az éreékek kétirdnyt dramldsa irhatd le, mindenki hozzdjérul és nyer a folya-

matbdl (6.5. 4dbra).

4 htps://www.glamour.hu/kuponnap/glamour-napok-2018 (letoltés ddtuma 2018.11.28.)
https://www.joy.hu/joynapok/ (letdltés ddtuma 2018.11.28.)
5  hteps://www.glamour.hu/kuponnap/glamour-napok-2018/kuponok (letltés ddtuma: 2018.11.28.)



6. fejezet A média-gazdasdgtan érintetti kapcsoldddsai 283

6.5. dbra. Rekldm dltal vezérelt értékdramlds — vdsarolt, tomegmédia helyzetben

Koz6nség

bevétel

» Piaci szerepl6

kozdnségelérés

Kap (szerzett
elényok)
Koézonség Média Piaci szerepld
Ad
(hozzdjarulds)
Ko6zonség kozonségbdzis (a hirdetdk bevétel
felé)
vésdrlds, Gjravdsdrlds,
bevétel (az adott médiatermék | lojalitds, ajinlds
megvdsdrldsdval)
Média tartalom
(informdcidk, szérakoztatds)
Piaci szerepld hasznos termék, szolgdltatds, | bevétel
éreék, elény

Forrds: sajdt szerkesztés

A piaci szerepld altal elééllitote rekldmiizenetnek helyet ad és eljuttatja kozonségéhez a
jol megvilasztott médium. A médium egyik legfontosabb bevételi forrdsa a reklimbevétel.
A kozdnségek a szdmukra hasznos értékekért fizetnek a piaci szerepléknek, igy biztositva az
adott piaci szereplé miikodését. A kozonség szdmdra tartalmat szolgdltat az adott médium, a
médium szdmadra viszont kozonsége kétszeresen értékes, fizet a fogyasztdsért, és fogyaszt6 ko-
z0nség statuszdval teszi az adott médiumot értékessé, éreékelhetdvé a rekldmozdk szdmdra. Ez
alapveten a médiatermékek Ggynevezett kettds piaca (Gdlik, 2003), vagy mikrookondmiai
szakkifejezéssel kétoldalt piaca (ldsd 2.3. alfejezer).
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A rekldm gazdasdgi értékének forrdsa: a meggydzés iij formdi

Az 4j digitalis halézati média, a médiakonvergencia, az egyre inkdbb interaktivvd vilé kom-
munikdcids csatorndk a személyre szabott és a személy dltal vezérelt (on-demand) médiafo-
gyasztds lehetdségeit kitdgitva hozzdjirulnak a rekldmiizenet hatékonysiganak noveléséhez, a
célcsoport még pontosabb meghatirozasihoz, a fogyasztéi érzékelés (insight) mélyebb megér-
téséhez. A megviltozott (multitasking és multiplatform tipust) a marketingkommunikdciés
kornyezet egyre komplexebbé valt, a médiumok kozti verseny kiélez8dott, a rekldmeszkozok
megsokszorozddtak, a kozonségesoportok pedig felaprézddtak. Mindez persze nem jelenti a
rekldm haldldt, éppen ellenkezdleg; Gjabb lehetSségeket és egyben kihivdsokat kindl a meg-
gy6z8 lizenet tervezdi szdmdra az egyes médiafeliiletek és fogyasztoik hatékonyabb elérése
érdekében (Horvath—Bauer, 2013: 373—374).

A fogyasztéi felhatalmazédds (ldsd 4.4. alfejezet) kovetkeztében, a fogyaszték megnoveke-
dett (korldtlan) visszacsatoldsi lehetdségiikkel élve, a villalatokkal egyenld felekké, minden-
haté itészekké, sét dontéshozdkka valnak a kommunikécids aréndban. A rekldmfogyasztds
tehdt alapjaiban alakul 4t, minek kovetkeztében a hagyomdnyos tipusti marketingkommu-
nikdcié és rekldm héctérbe szorul az integrdlt marketingkommunikéciéval (a mindenkori
eszkoz sajdtossigaihoz igazodd rekldmstratégidval) szemben (Horvath—Bauer, 2013). Mig
azonban a feliiletek és médiumok viltoznak, a meggy6z6 kommunikdcié alapvetd struktirdi
és a rekldm befolydsoldsi stratégidi finomabb, kevésbé ldtvanyos dtalakuldson mennek 4t.

Taldn nem ttlzds azt dllitani, hogy, a legnagyobb meggy6z4 erével még mindig a szemé-
lyes kommunikdcié bir, mdra azonban egy gondosan megtervezett és jol elhelyezett reklaim
is képes lehet elérni azt a hatdst, mintha szemtdl szemben dllndnk a mdsik féllel — ezdlral
pedig észrevétleniil is nyitottabbd vdlunk a diskurzusra és hajlamosabbak lesziink egyenrangt
partnerként (el)fogadni a hirdetést, amely ,hozzdnk sz61”. Ezt a hatdst tovabb névelhetik a
digitdlis hdlézati média csatorndinak és feliileteinek rugalmas, minden igényt kielégit$ tech-
nikai adottsigai és kommunikdciés jellemzdi, valamint az ezekhez kénnyen kapcsolhatd,
online (vagy offline) hirdetési eszkozok. Tovabb néveli a megbizhatdsdgot az olyan megks-
zelitések megjelenése, amelyek nem kérik vagy kovetelik direkt médon a kézonség figyelmé,
joindulatdt vagy egyéb eréforrdsait (hanem éppen ellenkezéleg: a megismételhetetlen élmény,
a figyelem és a gondoskodds érzetét adjdk) és amelyek a személyre szabhatésdg és bevonddds
lehetdségét kindljak a hagyomdanyos reklimstratégidkkal és feliiletekkel szemben, ily médon
novelve a meggy6zés is hatékonysdgit.

A megviltozott médiafeliiletek és a legtijabb technikai adottsdgok kiakndzdsa tehdt sziik-
séges, de nem elégséges feltétele a rekldmban rejld meggydz8erd novelésének; a kevésbé lae-
vanyos, de anndl mélyrehatébb véltozds a narrativiban és a fogyaszté szerepének megha-
tdrozdsiban, tehdt a rekldmiizenetek alapstruktdrdjdban megy végbe. Az tizenetkozvetités
modja, a visszacsatolds és alkotdi részvétel, az (egyedi, kreativ médon megfogalmazott) vélasz
lehetdsége, az aktiv élményteremtés és torténetalkotds, a kiterjesztett audiovizudlis élmény,
a megosztds és a kozossé-tétel lehetdsége, a fogyasztok benyomuldsdnak elfogaddsa a kreativ
folyamatba, mind-mind hozzdjérulnak ahhoz, hogy a reklim nem annyira valamirél, mint
inkdbb valakirél széljon. A meggy6z6 kommunikdcids eszkozok bujtatott vagy éppen na-
gyon is egyértelmii haszndlata a hitelesség és transzparencia érzetét (ldtszatde?) keltik, ezdleal
pedig a befogadét/fogyasztét kozéppontba 4llitd stratégidk erejével [épnek fel, onfeltdrdsra és
kordbban lthatatlan tartalmak kimonddsdra sarkallva a kzonséget.
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Ily médon a rekldm hitelességének forrdsa mdr nem annak készitéje vagy tervezdje lesz,
hanem sokkal inkdbb az tizenet befogaddja és értelmezdje. Mindez taldn apré eltoléddsnak
tlnhet, valéjdban azonban alapvetd véltozdsrdl van szé a rekldmiparban, létrehozva a meg-
gybzésben érdekelt, én-feltdré és kritikus befogadé archetipusit, aki rekldmfogyaszeoként és
eléallitéként pont tgy viselkedik, mint egy dnvezetd auté: még nem tudjuk, hogy hovi tart,
de a voldnt mdr dtengedtiik.

6.1.3. A rekldm vdltozd jelensége: tdguld értelmezési tartomdny

A rekldmnak a bevezetSben idézett meghatdrozdsai (Bauer—Berdcs, 2006; Kotler—Keller,
2000) csak a rekldm klasszikus tomegkommunikdaciés kérnyezetében helyalléak. Ma a piaci
célt, meggydz6 kommunikdacié sokkal 8sszetettebb, nemcsak linedris médon, hanem haléza-
ti megkozelitésben is értelmezhetd (Brand—Rocchi, 2011), ahol minden szerepld lehet tizenet
kiildd és befogadd, Gjabb és Gjabb médiumok johetnek létre, minden egyes kozlés hatdssal
lehet az sszes tobbi kozlésre. Ezt a helyzetet Horvith és Bauer (2013: 19-24) egy galaxis
metafordval illusztraltdk. A szerz8k amellett érvelnek, hogy nemcsak a piaci szerepldk, de ko-
z6nségeik is valhatnak egyenrangt kommunikatorokkd, a piaci szerepl6k altal kiadott koz-
lések kikertilve a kommunikécids térbe, kikeriilve a kiild6 kontrollja aldl 4j életre kelhetnek.

Richards és Curran mdr 2002-ben hasonl6 kérdéseket tettek fel az amerikai rekldmszak-

ma jellegzetes képviselSivel — a reklaimiigynokségek kreativ és stratégiai szakembereivel, a
rekldmszervezetek vezetdivel, a rekldm jelenségével foglalkozé akadémiai kutatékkal — ké-
szitett mélyinterjik sordn. Az dtfogé interju-folyamat eredményeképp a kévetkezd dsszetett
definiciét fogalmaztdk meg:

— a rekldm lehet egy esemény, egy kép, egy percepcid, mely egy adott termékkel kapcso-
latos érzéseket befolydsolja; a rekldm van, hogy tervezett, de van, hogy véletlen, vagy
ott valik hasznossd, ahol nem is szimitottak rd; van, hogy fizetnek érte, és van, hogy
nem; a rekldm miikodhet témegmédidban, tdmegpiacokon, de lehet teljesen személyes;
minden esetben a célja, hogy a rekldm 4ltal képviselt entitdssal kapcsolatos percepcidk
kedvezd irdnyba mozduljanak;

— a rekldm egy kommunikdciés forma, melynek forrdsa vagy ismert, vagy nem, célja,
hogy kdzonségére hatdst gyakoroljon (Richards—Curran, 2002: 71).

A fenti meghatdrozds szimos ponton egésziti ki a klasszikus rekldm definiciét, akkor is beszél-
hetiink rekldmrdl, ha azért nem fizetnek, vagyis a reklimozé vagy tulajdonosa az adott kommu-
nikdcids csatorndnak, vagy mds médiumok arra érdemesnek taldljak, hogy kommunikéljanak
réla. A fentiek alapjin a rekldm kiildéje, készitSje sem biztos, hogy egyértelmien azonosithatd,
lehetséges, hogy egy spontdn kozlés valik egy adott entitdst képvisel6 meggy6zd kozléssé.

A digitdlis halézati médidban kialakult rekldimozdsi formatokat, a fogyasztoi viselkedés
dinamikdjdc és a rekldm hatdsait vizsgdlé tudomdnyos kozlemények metaelemzésével Dahlen
és Rosengren (2016) a rekldm j meghatdrozdsit tlizte ki célul. Olyan meghatdrozdst kivin-
tak konstrudlni, amely szerintitk megfelel azoknak az ezredfordulét kévetden kibontakozd
4j marketingkommunikdciés folyamatoknak és gyakorlatoknak, amelyek a rekldim, a PR és a
teljesitményalapti marketing kozti hatdrvonalak elmoséddsét reprezentdljdk, és egyardnt elfo-
gadhat6 mind az ipardgban dolgozdk, mind a kutaték szdmdra. A szerzék a rekldm kovetkezd
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Gj meghatdrozdsit javasoljak: ,[A reklim] a markdk 4ltal kivaltott kommunikaciés szandék,
hogy hatdst gyakoroljon az emberekre” (Dahlen—Rosengren, 2016: 343). A lényeg, hogy a
rekldm egy adott markdte képvisel és célja a kozonség meggydzése. Fontos kiemelni, hogy a
fenti, 2016-ban konstrudlt meghatdrozdsban sem szerepel mdr, hogy ki az tizenet kiilddje (a
mirka tulajdonosa vagy barmely érintettek), illetve, hogy fizettek-e a megjelenésérr.

Akdr egy internetes mém is képviselhet rekldmértéket (Csordds, 2016; Horvith—Mitev,
2016a, 2016b). Grumpy Cat,® a morcos macska nemcsak az online folklér része, hanem egy
értékes, széles korben ismert jel, mely reklimozé és a kozonségek kozotti kozos nyelv alapja
lehet. Csordds (2016) arrdl ir, hogy egy filmsorozat (7rénok harca)’ targya lehet a kdzosségi
kommunikdciénak, lehet 5nmaga és akdr mds markak rekldmja.

A Csordds és Nyird (2013) dltal dsszefoglalt POE modellben nemcsak, hogy megjelenik
a hdrom kiilénb6z6 média: paid (fizetett), owned (sajit vagy birtokolt), earned (szerzett vagy
kiérdemelt), de a szerzék azt is megmutatjik, hogy a hdrom tipus kozott lehetséges az dtjdrds:

— fizetett < sajdt: sajit médiatartalmak prométalasival, sajét platform klasszikus rekldm-

mal torténd bemutatdsival;

— sajdt — szerzett: a spontdn létrejott tartalmak sajdr feliileten torténd megjelenitésével, a

felhaszndldk 4ltal megosztott markaoldalakkal;

— szerzett < fizetett: véleményvezérek altal létrehozott tartalmak megjelenitése klasszi-

kus reklim formdjdban, véleményvezérek felkért hozzdszdldsaival.

A kozdnségek egyre nagyobb kommunikdciés hozzdjdruldsa alapjan a rekldm 4ltal generalc
érték szdmos szerepld kozote oszlik meg, és akdr hdlézati logika, helyi tigyek megolddsaként
is értelmezhetd (Brand—Rocchi, 2011), ahol a kozdnségek érdekeik szerint kommunikdlhat-
nak egy adott témakorrél, de ez a kommunikdcids tartalom létrejohet akdr az adott piaci
szerepld dltal létrehozott platformon is (6.6. dbra).

A Burberry divatvéllalat egy ikonikus ruhadarabja a ballonkabdt, amely egy trendfiiggetlen
divatikon. A cég létrehozott egy kiilon oldalt ezen id8tlen alapdarab tinneplésére ,Art of the
Trench” cimmel.” A Burberry 4ltal alapitott oldalon badrki megjelenithet sajit vagy ismerése
ballonkabdtos fotéjit, bemutatva azt, hogy ez a ruhadarab kor-, id§- és kulturafiiggetlen. A
kozosen létrehozott tartalom izgalmas a létrehozé kozonségek szdmdra, egyidejlileg pedig a
Burberry mérka épitdje is, betoltve igy rekldm szerepée (Bunz, 2009).

6 hteps://huwikipedia.org/wiki/Grumpy_Cat (letsltés ddtuma: 2018.11.28)

7 https://hu.wikipedia.org/wiki/Tr%C3%B3nok_harca_(telev%C3%ADzi%C3%B3s_sorozat) (letdleés dd-
tuma: 2018.11.28)

8  http://burberry.cumblr.com/ (a letéltés ddtuma: 2018. 11. 28.)
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6.6. dbra. A sajdt és szerzett média kozotti dtjards

bevétel
e - PIACI
KOZONSEG ——— > SZEREPLO
(termék)
atjaras 4
SAJAT
< > PLATFORM
Szerzett média Sajat média

Forrds: Brand—Rocchi (2011) alapjdn sajdt szerkesztés

6.1.4. Rekldm: jészdg vagy rosszsdg?

Mondhatjuk, hogy tdl sok reklim vesz koriil benniinket és azok tal hangosak. A témegmé-
didban hozzdnk érkez8 hatdsmechanizmusdt jol ismerjiik, és akdr tdjékozdddsi eszkdzként is
hasznélhatjuk 8ket mind a mai napig (Firat—Dholakia, 20006).

A ma széles korben elterjedt kozosségi média mar egy sokkal drnyaltabb, nemcsak linedris,
adé és vevd kozott lezajlé kommunikécids folyamatot tesz lehetdvé, hanem egy demokrati-
kus, minden egyes résztvevé egyenrangt kommunikdcidjanak a lehetéségét teremti meg: ahol
barki vélhat véleményvezérré, létrehozhatja sajit tizeneteit és kommunikdciés csatorndjit. A
ma kozonsége mdr nemcsak passziv befogadd, hanem aktiv alkotdja a mérkdkat, termékeket
képviseld tizeneteknek. Ebben az wjraalakulé térben kell értelmezniink és djraértelmezniink
rekldm és média fogalmdr és ércékér.

Mig a klasszikus tdmegkommunikdciés kornyezetben tisztdban vagyunk a rekldm szdndé-
kdval és van lehetéségiink annak elkeriilésére, addig a big data kordban, egyik oldalon ada-
taink szabdlyozott rigorézus védelem ald keriilnek/kertiltek [ldsd az Eurépai Unié orszdgait
érinté  4ltaldnos adatvédelmi rendeletet (GDPR, General Data Protection Regulation)], a
midsik oldalon, az online térben hagyott nyomaink, digitdlis ldbnyomaink tovébbra is ren-
delkezésére llnak és piaci, profilozdsra alkalmas adatként szolgdlhatnak barki szdmdra. A
helyzet 4j utakra tereli a piaci szerepléket, megkérddjelezhetévé téve az addigi marketing-
gondolkoddst és gyakorlatot, nem minden esetben adva meg szdmunkra a lehet8séget, hogy
eldontsitk a minket éré rekldm ,jészdg” vagy ,rosszsig’.
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6.2. A kulturilis feketepiacok és az online tartalomszolgiltaték interakcidja

A konvergens kulturdlis ipardgi médiatermékek, tartalmak értékesitését és bevételi dra-
mdt, monetizdcidjit alapvet6en meghatdrozza az internet és a web éppen aktudlis ar-
chitektardja. Ahogy Lessig (2006) megfogalmazta oly sokat idézett megallapitdsiban,
»a kdd — torvény”, azaz az interneten zajlé emberi viselkedés — igy a tartalom-eléallitds
és -fogyasztds — alap-mintdzatait a hdlézat sajdtossdgai formdljak. A digitdlis tartalmak
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kénnyt masolhatésdga az egyik ilyen sajitossdga az online 6koszisztémdnak, amely szo-
rosan Osszefligg a terjesztés liberalizdcidjdval kiterjedd kulturdlis feketepiacok valamint
az ingyenesség szerepével és kovetkezményeivel az online piacokon. Jelen alfejezetben
dceekintjiik, hogy a médsolhatdsdg technoldgiai adottsdga milyen fogyasztéi és vdllalati vi-
selkedésekkel jarhat egyiitt, és mindez milyen kélcsonhatdsban 4ll az tizleti modellekkel
és a szabdlyozéi keretekkel. Tovabbd, hogy a fébb platformok, az Amazon, a Google és a
Facebook dltal dominalt jelenlegi 6koszisztéma (Srnicek, 2016) milyen Gjabb kihivdsokat
teremt ebben az §sszefiiggésben.

6.2.1. A mdsolhatdsig a kulturdlis ipardgakban és a digitdlis okoszisztémdban

Hesmondhalgh (2013) nagyhatdsu, a kulturdlis ipardgak mikodését taglalé monografidjéban
felsorolt ipardgi jellemz8k koziil két kockdzati elem kiilonos figyelmet érdemel a kulturélis
ipardgak és a digitdlis konny(i mdsolhatésdg viszonydnak megértésében. Az egyik a kulturélis
ipardgi termékek (vdltozé mértékben) magas elddllitdsi koltsége, de ehhez viszonyitva jéval
alacsonyabb djracldallitdsi és terjesztési koltsége. A mdsik a kulturdlis javak, tartalmak kvdzi-
kozj6szdg természete, aminek kovetkezményeképpen nehéz fenntartani a kindlat szikosségét.
A kulturélis ipardgi termékek, jelentések, tartalmak (Hesmondhalgh szemiotikai alapti meg-
nevezésében dsszefoglaléan: szovegek [rexts]) eldallitdi ugyanakkor vélaszképpen igyekeznek
fenntartani a kindlat mesterséges sztikosségét, amelynek £6 eszkoze és kerete a szerzéi jog — és
amelynek érvényesitése, illetve az érvényesitését célz6 stratégidk eltéré médokon valésulnak
és valésultak meg, ipardgtol, médiaterméktdl és technoldgiai kozegtdl fiiggden.

A kulturdlis ipardgak magas kockdzati tényez6i természetesen mdr a korai reprodukciés
technolégidk megjelenésekor is jelen voltak (a nyomtatdstdl kezdve egészen az elektronikus
médiatechnoldgidk elterjedéséig), de taldn a legradikélisabb konfliktusokat az anyagtalan
digitdlis formdtumok elterjedése valtotta ki: Negroponte (1995) megfogalmazisiban: ,ato-
mok helyett bitek” (az anyagtalansdg felhaszndléi vonatkozdsairdl a zenei tartalmakkal kap-
csolatban ldsd még: Bedker, 2004; Giles és mdsok, 2007; Magaudda, 2011; Morris, 2012;
Téfalvy, 2016). Mindezek és az egyes formdtumok korabbindl konnyebb mdsolhatésiga
(Téfalvy, 2017) azzal jirt, hogy a mesterséges sziikosséget egyre nehezebbé vélt fenntartani
az ipardgi oldalon. A digitdlis technoldgia és egyes digitdlis formdtumok megjelenése ugyan-
is addig még nem feltétleniil jért a fenti két kockdzati tényezd alapvetd felértékel6désével,
amig azok jobban kontrolldlhaté és egyedi termékjellemzdvel biré fizikai javakhoz volrak
kothet8ek (mint példdul a CD). Amikor azonban — a kdzmegegyezés szerint az ezredfordu-
16t6l, a Napster megjelenésével — a fogyasztoknak a kordbbinal jéval szélesebb kére szimdra
hozzaftérhetévé és terjeszthetdvé valtak az anyagtalan (akkor f6ként: mp3 kiterjesztésti féjlok)
formdtumok a terjedd szélessdvi interneten, a nevezett kockdzati elemek alapvetéen kezdték
meghatdrozni a tartalomipar lehetéségeit a digitdlis viligban (Beer, 2008; Nowak—Whelan,
2014; Sterne, 2012).

Ez tobbek kozott két, mdig haté kiovetkezménnyel jért. Az egyik, a konny(i mdsolhatdsdg
révén, a terjesztés liberalizdcidja, és ezdltal a kulturélis feketepiacok online térnyerése, melyben
a fogyaszték immdr nem a kulturélis ipardgi szereplSk ellendrzése ald tartozé csatorndkon (igy
példaul peer-to-peer hilézatokon) kezdték el tomegszertien terjeszteni a tartalmakat, ingyene-
sen hozzéférhet6vé téve (vagy éppen tovdbbériékesitve) Sket, és ezzel megbontva a hagyomd-
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nyos szerz6i jogi dltal addig fenntarthaténak bizonyult mesterséges sziikosséget. A mdsik, az
el6z6 folyamattal parhuzamosan zajl6, részben abbdl kévetkezd folyamat a tartalom-el8éllitd
és -szolgaltatd piac szerepléi lizleti stratégidinak dtalakuldsa. Ezek részben a fogyasztéi/felhasz-
naléi terjesztésre adott kozvetlen reakcidkbdl, részben pedig kozvetetten az tizleti modellek
dralakitdsdbol és Uj tizleti modellek kialakitdsabdl dlltak. Ezek mogott eltéré médokon ugyan,
de a terjesztés liberalizdci6jabol kovetkezben az informdlis hdlézatokon, a de facto teketepiaco-
kon elterjedd, ingyenesen hozzaférhetd tartalmakkal valé versenyt taldljuk.

6.2.2. Ipardgi reakciok a terjesztés liberalizdcidjdra és a kulturdlis feketepiacok online térnyerésére

Informilis, az adott médiatermékeket az el6dllit6 beleegyezése avagy tudta nélkiil forgalma-
z6 halézatok és piacok mindig is léteztek. A koz- és szakmai nyelvben egyardnt leggyakrab-
ban kalézoknak nevezett szerepl6knek a kulturélis ipardgak viszonylatdban betoltdtt szerepe
a konyvnyomtatds és -terjesztés térnyerésével vile egyre jelentdsebbé (Bodd, 2011), a kul-
turdlis feketepiacok modernkori id8szakdban azonban kétségkiviil a peer-ro-peer hilézatok
ezredfordulétdl kezdddé elterjedése hozta el a fordulépontot, a média- és tartalomfogyasztdk
széles rétegei szimdra elérhet6vé téve a feketepiacokon és az informalis halézatokon keresztiil
terjesztett tartalmakat, tovdbbi kihivdsokat teremtve a mesterséges sz(ikdsség fenntartdsiban.
A misodik, hasonléan fontos fordulépontot azoknak a platformoknak a megjelenése hozta el
(mint példdul a YouTube), melyek lehetdvé tették, hogy a felhaszndlék tomegesen tegyenek
elérhetdvé a kozvetitésiikkel mdsok dleal elédllitote, akdr szerzdi jog dltal védett tartalmakat.

Milyen vilaszokat adtak az ipardgak képviseldi erre a folyamatra? A legfontosabb, digitdlisan
rendelkezésre dll6 médiaformdtumokra koncentrdl6 ipardgakban jellemzden eltérd folyamatok
zajlottak le, ezért érdemes lehet az egyes ipardgakbdl vett példékon keresztiil tdrgyalni, hogy
a két nagy trendet tekintve jellemzden hogyan reagiltak a zeneiparban, az audiovizuilis tar-
talmak (televizid-, video- és filmipar) és egyes szdveges tartalmak (hirmédia, publishing) terén.

Mivel magdt a mesterséges szlikosséget a szerzdi jogi rendszer biztositja, ezért a legtobb vélaszt jogi
természetdi: ez megnyilvdnulhat pereskedésen, a jogalkalmazdsi gyakorlat megvéltoztatdsira vagy
éppen a jogalkotdsra irdnyuld lobbi-tevékenységen, kdzpolitikai stratégidkon keresztiil is (Lessig,
2004). Az egyik elsd ilyen reakci6t az amerikai lemezkiaddk szovetsége, az RIAA adta a liberali-
z4lt terjesztésre (EFF, 2008). A korai esetek koziil a legnagyobb visszhangot kivalté persorozatban
az RIAA wbb felhasznalét perelt be zenei fijlok illegalis letoltéséért, az esetek nagy részében dol-
lar-szdzezrekben mérhetd birsdg kiszabdsit kovetelve — melyeknek egy részében a birésdg a felperes
javdra dontott, mint példdul Jammie Thomas Rasset esetében, ahol a legfelsébb birésig végiil 222
ezer dolldros biintetést dllapitott meg 24 szdm megosztdsdére (Kravets, 2013).

A peres eljardsok részben a rendkiviil negativ tdrsadalmi visszhang miatt megritkultak
az Egyesiilt Allamokban is, Eurépdban pedig nem voltak jellemzéek a fijlcsere korai szaka-
szdban sem. Jelenleg a magyar, illetve az annak tdgabb kontextusit adé eurdpai piacon két,
bizonyos mértékben egymds mellett kirajzol6dé trend ldthaté a jogi vélaszok tekintetében. A
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hazai tartalom-el8dllitdk az ezredfordulét kdvetSen is ritkdn éleek a pereskedés eszkozével, és
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a magyar jogalkalmazds sem foglalkozott azokkal a letoltSkkel, akik nem tovébbértékesitési
céllal toledteek le tartalmakat. Mindezt az engedékenységet a jogi szabélyozds, a Btk. vonat-
kozé rendelkezéseinek lazitdsa kovette 2013-ban. Ugyanakkor a 2018-ban jévdhagyott Eu-
répai Unids szerzdi jogi irdnyelv, ha nem is az egyéni felhaszndlékat érintd, de a platformok
tekintetében a kordbbindl jéval szigortbb ellendrzést helyez kildtdsba (European Parliament,
2018; Kiss, 2013; Ujhelyi, 2013).

Egy madsik lehetséges ipardgi vdlasz a technolégiai, amelyet jellemzden a szerzéi jogi rend-
szer dtiiltetésének szdndéka vezet. Ilyen volt példdul a digitdlis mésolasvédelem (digital rights
management, DRM), amely egyes digitdlis zenei dllomdnyok sokszorositdsdt nehezitette meg
bizonyos mértékben, vagy éppen (jogi eszkozokkel) annak elérése, hogy az adott orszdgban
ne lehessen elérni illegdlis fdjlok letoltését segité oldalakat, vagy az, hogy példdul a Google
autocomplete funkcidja ne ajanlja példdul a Pirate Bay torrentoldalt (Kerr, 2012).

A reakciék ugyanakkor lehetnek stratégiaiak is, amelyek az adott piaci szereplék tarta-
lomstratégidiban vagy éppen tizleti modelljeiben nyilvinulnak meg. A tartalomstratégiai vé-
laszok kozott emlithetd példdul a YouTube és a tradiciondlis televizids piaci szerepléknek az
osszefondddsa, melynek sordn egyes tartalomgydrtok miisorokat készitettek a YouTube szé-
mira, illetve késébb jellemzden a misoraikat elérhetévé tették a platformon (Csigd, 2009).
Az tizleti modellek terén a vdlaszok szintén valtozatosak lehetnek: a DVD-formdtum példdul
egyre olcsdbbd vélt, hogy végiil egy olyan termékké valjon, ami jellemzdéen n. loss leaderként
szerepel a nagyobb kiskereskedelmi ldncok polcain (Bodé, 2011).

A mozik piacdn egy ezzel ellentétes folyamat zajlott le: a szolgdltatok egyre inkdbb nem ma-
géra a filmre, hanem az azt koriilvevd élményre és szolgdlratdsokra koncentrdlnak (t6bbek ko-
zott kényelmi szolgdltatdsok, belsd terek kialakitdsa), és ezeknek befektetéseknek a koltségeit
sikeresen épitik be a megemelt jegydrakba. A mozifilm-forgalmazds és a feketepiacok viszonyé-
nak osszetettségét jol szemlélteti Bodd és Lakatos (2010) kutatdsa, melynek eredményei szerint
a mozifilmek peer-to-peer forgalma kevésbé a fogyasztast csokkentd, mint inkabb hidnypé6tlé
szerepet tolt be. Ezt az 4llitdst f6ként arra alapozzik, hogy a kalézkinalat erdteljesen koveti az
éppen futd filmek marketingjét, tehdt ha nagyobb a filmek litogatottsiga a mozikban, akkor
tobben is toltik le a filmeket, ugyanakkor azoknak a filmeknek a kal6zpélddnyai, amelyek mar
lekertiltek a musorrdl (vagy éppen nincsenek olyan nagy marketingkoltséggel megtimogatva),
inkdbb hidnypétlé szerepet toltenek be a feketepiacokon keresztiil.

Vannak olyan kulturdlis ipardgak is, amelyek helyzete némileg kiilonbézik az elébb ismer-
tetett példékedl. Az online hiripart a kaléztevékenység nem veszélyeztette komolyan a web
korai szakaszdban, mert maguk a tartalomszolgéltatok maguk dontdttek Ggy, hogy az inter-
neten elérhetd hirek monetizdldsdnak az alapvetd iizleti modelljeként a hirdetésalapu tizleti
modellt hatdrozzdk meg, melyben a tartalom ingyenesen elérhetd és mdsolhaté a fogyasztok
szdmdra, és a bevételeket a tartalom mellett elhelyezett rekldmfeliiletek értékesitése hozza be
(Grueskin és mdsok, 2011; Vékey, 2015). Az a tapasztalat, hogy ezen modell alkalmazisa a
legtobb elemzés szerint hossza tdvon valdszintileg nem biztositja az online média fenntartha-
t6 miikodését (Zuckerman, 2014), nem a kulturdlis feketepiacoknak, hanem inkdbb a plat-
formok térnyerésének rovédsdra irhat6 (Bell-Owen, 2017).

A hosszabb ideje a birdlatok kereszttiizében 4ll6 tudomdnyos kényv- és folyoirac-kiadds
példdja gyokeresen mds. A tudomdnyos publikicids ipardg (academic publishing), bir nagyon
erdteljesen érintett az informdlis piacok dltal, mégis — egyelére — ennek nincsenek komoly
kovetkezményei a miikodésére. Annak ellenére, hogy az ipardgat vezetd legnagyobb kiadok
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termékei (folydiratok, folydiratcikkek, konyvek) tomegesen elérhetSek az tigynevezett drnyék-
konyvtdrakban (shadow library), a kiadék mégis képesek a mesterséges szlikosség fenntartd-
sdra és a termékek rendkiviil magas drréssel t6rténd értékesitésére (csomagokban, jellemz8en
kozintézmények, konyvtdrak, egyetemek szdimdra). Ennek t6bbek kozott kulturdlis gydkerei
és okai vannak: az idézettség alapvetd fontossigu a jelenlegi tudomdnyos rendszerben, és
a legmagasabb idézettségi mutatékkal éppen azok a lapok rendelkeznek, amelyeket ezek a
kiadék adnak ki — djabb nyiltan, ingyenesen hozzaférhetd (open access) lapokat elinditani
és hasonlé mutatékkal rendelkezd publikdciokka felfuttatni rendkiviil id8igényes folyamat,
amely akdr évtizedeket is igénybe vehet.

6.2.3. A mdsolhatisdg, a feketepiacok és az iizleti modellek viszonya az ingyenességhez

A kulturélis feketepiacoknak a fogyasztok szdmdra vonzé természetéhez tobbek kozott az in-
formdlis hdl6zatokon elérheté nagyszdmu ingyenes tartalom is hozzdjarul. Az ingyenesség vi-
selkedési kozgazdasdgrandnak kutatdsai azt mutatjdk, hogy az ingyenességnek, mint lehetséges
valasztdsnak radikdlis hatdsa van a fogyasztéi viselkedésre. A Shampanier és szerz8tdrsai (2007)
dltal elvégzett, és sokat idézett — illetve a harmadik tdrsszerzé egy késébbi, a szélesebb kozonség
korében is ismert munkdjdnak, a Kiszdmithatéan irraciondlis (Ariely, 2008) cimi kétetnek a
harmadik fejezete dltal népszerivé tett — kisérlet érzékletesen szemléltette ezt a hatdst. Ha egy
fogyaszténak lehetSsége volt tobb opci6, drazds koziil vélasztani, és ezek kozott a lehetdségek
kozote taldlhatd volt ingyenes lehet8ség is, akkor a fogyasztdk nem ardnyosan szdmitottdk ki a
vélt hasznot az drbél, hanem jéval magasabbnak értékelték az ingyenes termékek értéké.

Az ingyenesség viselkedési kozgazdasigtana

A kisérlet egyik eleme a kovetkez8képpen zajlott le: egyetemista csoportoknak tették lehet6vé,
hogy (a nem vésdrlds mellett) két opcié koziil vdlaszthassanak. Az egyik egy alsé kategérids cso-
kolddé volt, a Hershey Kiss, amelyet a bolti 4rndl jéval olcsébban kinaltak, egy centért darabjdt,
a misik pedig egy felsé kozépkategérids termék, egy Lindt bonbon, amelyet szintén a forgal-
mazdsi drndl olcsébban kindltak, 15 centért. Ebben a kombindciéban mintegy 73 szdzaléka a
résztvevéknek valasztott a Lindt terméket, és 27 szdzalék a Hershey csokolddét. Amikor azonban
minddssze egy centtel lejjebb vitték mindkét terméknek az drdt — tehdt a két csokolddé kozoreti
4rrés ugyanakkora maradt, igy a Lindt bonbon 14 centbe keriilt, a Hershey Kiss pedig ingyenes-
sé valt—a fogyasztok viselkedése radikdlisan megvéltozott, és mdr csupdn 31 szdzalék vilaszrotta
a Lindt bonbont, és 69 szdzalék a Hershey termékét. (Ariely, 2008; Shampanier és mdsok, 2007)

Ez az dltaldnosan megfigyelhetd, erdteljes fogyasztdi preferencia az ingyenesen hozzafér-
hetd termékek a fent emlitett ipardgi trendekben meghatdrozé jelentdségli a tartalomipar tiz-
leti modelljeinek fenntarthatésdgat tekintve, a véltozé technoldgiai és ipardgi kornyezetben.
A kezdetekben a digitdlis tartalomiparnak az ingyenesség leginkdbb a nem kontrolldlt, sok
esetben illegélis csatorndkon és kulturdlis feketepiacokon megosztott tartalmakon keresz-
tiil teremtett konkurencidt, a 2010-es évektdl kezdve viszont az egyre nagyobb mértékben
platformok 4ltal urale vildgban dthelyez8dtek az ingyenesség problémdinak a hangsulyai;
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a tartalom-eléallitoknak leginkdbb azzal a problémaval kell megkiizdeniiik, hogy hogyan
tudjak monetizélni a platformok éltal a fogyasztok felé ingyenesen terjesztett tartalmakat.

Az ingyenesség mint tizleti modell — melyet maguk a platformok is alkalmaznak a felhasznd-
16k minél szélesebb rétegeinek bevondsdra —, szintén nem Uj jelenség a kulturdlis piacokon, de
a digitalizdcié térnyerésével tobb formdban is elterjedt a tartalomiparban (Anderson, 2009). Az
ingyenesség azonban — mint ahogy arra Bodé (2011) rdmutat — kordntsem az egyetlen hajtéerd
a feketepiacok fogyasztéi preferdldsat tekintve, tovabbi tényez8k lehetnek még a termékek elér-
hetésége, mindsége, kiprobdlhatdsiga, a rendelkezésre 4llds gyorsasdga, illetve tovabbi kulturalis
normdk, kozdsségszervezd erdk, preferencidk. Ebbél fakaddan a kulturilis ipardgi piaci szerep-
18knek ezekre a hat6tényezdkre is vlaszolniuk kell, amennyiben a fogyasztdkat a feketepiacok és
informalis hdlézatok feldl a kontrolldlt tartalomfogyasztds felé kivanjék terelni.
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6.3. A médiakormdnyzds gyakorlata a demokricidkban a témegmédia
kordban, a média szinterét érintd kozpolitikdk alakuldsa*

Mir kényviink elészavdban is hangstlyoztuk, szinte kdzmegegyezés van a médiatudomanyok
mivel6i kozott abban, hogy a médiaszervezet, miikodjék bdr piaci alapon, ,[nJem olyan, mint
bérmely mds véllalkozds” (McQuail. 2015: 262). Ez azt jelenti, hogy a média gazdasigtandnak
tdrgyaldsakor is mindig ott van a hdttérben, hogy a médiaszervezet, szindékdrdl fiiggetleniil, egy-
tttal a politikai és/vagy a kulturdlis szintér szerepldje is. Hozzd kell tenniink, hogy az el6bbi meg-
dllapitds lényegében a digitdlis média szinterének civil szerepléit illetéen szintén helytdlld, hisz az
6 tevékenységiik — tigy, mint a médiatartalmak el6dllitdsa, szerkesztése, médositdsa és tovdbbitsa
— szintén befolydst gyakorol/gyakorolhat a politika és a kulttira viligdra. Mindezek szinte sziikség-

9 A fejezetrész a Bolyai Janos Kutatdsi Osztondij timogatdsaval készilt.
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szer kovetkezménye, hogy a modern tdrsadalmakban a média a leginkabb szabdlyozott dgazatok
egyike. A médiakormdnyzdssal foglalkozé jelen, illetve a kovetkezd alfejezetiinkben, hasonléan
mds média-gazdasdgtani munkdkhoz, mi is részletesen foglalkozunk a témakérrel.

6.3.1. A médiakormdnyzds fogalma

A médiakormdnyzds (media governance) viszonylag Gj szakkifejezés a médiatudomanyokban,
hasznélata az ezredfordulée kovetden véle dltaldnossd, s a fogalom térhdditdsa osszefiigg a
média szinterén lezajlott és mindmadig zajlé radikdlis véltozdsokkal, a digitdlis hdlézati média
viligdnak kialakuldsdval. Ugyanakkor nyilvinvald, hogy a terminus technicus Gj ugyan, de
az a tény, hogy még a legliberdlisabb, a piaci erék dltal uralt szintéren is evidenciaként kezeli
a médiaelmélet, hogy a média ,,nem olyan, mint barmely mds villalkozds” (McQuail, 2015:
262) j6l mutatja, hogy a médiaszintéren, ilyen olyan médon, mindig is ott taldljuk az dtfogd,
kiterjedt dllami/kormdnyzati szerepvallaldst, ami persze a demokracidkban csak egy része a
média kindlatdt és a kozonség keresletét befolydsold tényezbknek.

A 20. szdzad midsodik felétdl az addig uralkodé tomegmédia mellett fokozatosan, az in-
fokommunikdciés technolégidk (IKT) ldtvdnyos fejlédésének eredményeire alapozva, egy uj
média-6koszisztéma formalédott ki, amely ,tdg értelmezésben magaban foglalja az 6sszes sze-
replét és tényezdt, melyek interakcidja lehetévé teszi, hogy a média miikodjék és betélese tr-
sadalmi szerepét” (Council of Europe, 2011: 2). Ennek a média-6koszisztémdnak éppen ugy
része a termelési és terjesztési technoldgidit digitdlisra valto, dralakuld, a hélézati média vildgd-
val szimbidzisban mikodd tomegmédia, mint az autoném, a nyilvdnos kommunikécié terébe
belépd, a hdlézati platformokat aktivan hasznalé, tartalmakat elallitd, terjeszté és médositd
felhasznalok széles tomege. Emellett még ott taldljuk benne a csicstechnoldgia (high-tech)
dgazataibdl jovd azon szereplSket is, amelyek a médiatartalmak megkeresését, kivdlasztdsdt
segitd szolgaltatdsokat nydjtanak a kozonségnek, mintegy forgalomirdnyitd szerepet betdltve a
médiatartalmak bdségesen dradé kindlatdban (Napoli—Caplan, 2018; Polydk, 2015).

A médiakormdnyzds fogalmdra szimos meghatdrozdst taldlunk a szakirodalomban. Eze-
ket dttekintve Karppinen és Moe (2013) rdmutat, hogy a fogalom haszndlatét javaslok szerint
a médiakormdnyzds egy elméletileg megalapozott kozelités a médiapolitika és a médiaszabd-
lyozas leirdsdra, magyardzatdra és kritikdjira. A fogalom tartalmat illet8en a két szerzd tgy
ldtja, hogy a médiakormdnyzds kiilonb6z6 meghatdrozdsai abban nagyjdbél kozdsek, hogy a
médiapolitika és a médiaszabdlyozds véltozoban 1évé folyamartaihoz és kontextusaihoz kap-
csolédnak. Egyuttal, tullépve azon a hagyomdnyon, hogy a nemzeti szabdlyozé hatésigokat
és a formadlis szabdlyozdst helyezzék a fékuszba, az empirikus kutatdsokban a kiilonb6z6
tarsadalmi szereplSk tevékenységét is széles korben vizsgaljdk.

A fogalmat az elsék kozott haszndlé McQuail (2010 [2003]) amolyan eserny&terminusnak
tartja a médiakormdnyzdst, amely alatt elférnek a tomegmédia miikodését befolydsold legkii-
16nboz8bb eszkozok a kifejezetten kényszeritd erejli torvényektdl az 6nként vélaszrott visel-
kedési el8irdsokig. Puppis (2010) kiemeli, hogy a médiakormanyzds fogalma a nemzetdllami
kormdnyzatok tevékenysége mellett kiterjed a médiaszabdlyozds olyan sajdtos formdira, mint
az 6nszabdlyozds és a tdrsszabdlyozds, valamint kiterjed az informilis, egyiittes kozhatalmi
és magan (public-private) dontéshozatalra, és szerinte a még dtnylik egy tovabbi szintre, a
szabdlyozds regiondlis és globdlis szint(i 6sszehangoldsira is (14sd az Egyesiilt Nemzetek Szer-
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vezete, az Eurépa Tandcs vagy az Eurépai Unié példdjin). Mikozben a médiakormdnyzds
leirja azon szabdlyok egészét, amelyek a médiaszabdlyozds szerkezetét adjik, egytttal egyfajta
ldtdsméd is, amellyel a politika és a kormdnyzds vildgdhoz kozelit.

Elére kell bocsdtanunk, hogy a médiakormdnyzdst a demokratikus hatalomgyakorlds ko-
zegében vizsgiljuk. Magdtdl értet6dd, hogy a médiakormanyzds a demokracidkban is tar-
talmaz bizonyos elgondoldsokat a médiaszintér szereplGivel betartatni kivint normakrél és
sztenderdekrdl, 6sszekapcsolva néhdny, enyhébb vagy erésebb szigorral lefolytatott eljdrdssal.
Ugyanakkor McQuail (2010 [2003]) hangstlyozza, hogy a demokracidkban a kormdnyzas
idedjdval nem fér ossze, hogy erdszakot vagy hatalmi onkényt haszndljanak a korldtozdsok
alkalmazdsa vagy a biintetések kiszabdsa sordn.

A 20. szdzadban a tomegmédia egyértelmiien uralta a média szinterét, s miikodésére épitve alakul-
tak ki a média szabdlyozdsdnak kiilonbozd formdi, eszkozei, intézményei. El8szor nemzetdllami
szinten fogalmaztak meg kiilonbz8 médiapolitikai célokat, majd késébb néhdny jelentds nem-
zetkozi szervezet égisze alatt is. Az ezredforduld utdn ugyan a tdmegmédia mér nem a nyilvdnos
kommunikdciét ural6 szerepl, sét taldn még csak nem is primus inter pares (els§ az egyenlék
kozott), de azért mindmdig fontos szerepld. Az is nyilvinval6, hogy a médiaszabdlyozds torténel-
mileg kialakult eszkozei, mddszerei és intézményrendszere, valamint a réluk folyé tudomdnyos és

kozéleti vitdk sok tanulsdggal szolgdlnak a mdra kialakult média-ckoszisztéma szerepldi szdmdra is.

McQuail (2010 [2003]) az egyes médiaszerepel8k szemszogébdl nézve négy részre osztja a
kormdnyzas formdit a formdlis és informdlis, valamint a kiilsg és bels6 valtozépdrok mentén.
A kiilsé formalis részbe tartozik a kozhatalmi jogalkotds és szabdlyozds folyamata, a média-
szabélyozds és a médiapolitika két f8 vizsgalati teriilete. A kormdnyzds kiilsé informilis része
a piaci er8k érvényesiilése, a lobbicsoportok tevékenysége, a média tevékenységét értékels
kozvélemény és a birdlé kritika, a vezetéstudomdnyok nyelvén szélva a kiils§ érintettek 4leali
hatdsok. A belsd formilis részbe tartozik a médiamenedzsment tevékenysége és a szervezetek
onszabdlyozdsa, a belsé informalis részben pedig a tevékenységek gyakorlatdban érvényesiilé
professzionalizmus, a kialakult viselkedési normdk, etikai szabdlyok taldlhat6k.

6.3.2. A médiapolitika és a médiaszabdlyozds fogalma, legitimdcidja, teriiletei

A médiapolitika kifejezés mindkét sszetevéjének szdmos meghatdrozdsa taldlhaté meg a szak-
irodalomban. A médiit illetden a kordbbiakban (Id. 1.1.4. alfejezet) mi azt az értelmezést fogad-
tuk el, miszerint a média gyjtéfogalom, mely tartalmdt tekintve technol6gia és miitrgy, termék
és szolgdltatds, gyakorlat és felhaszndldsi médozat, valamint az el6bbiek mentén kialakulé térsa-
dalmi megdllapoddsok és szervezetek egymdsba fon6dé dsszessége, s ez az értelmezés mind a di-
gitélis alapokra keriilt hagyomanyos tomegmédidt (legacy media), mind az Gjmédiat (new media)
magdban foglalja, s erre a médidra munkdnkban kévetkezetesen a digitélis média (digital media)
vagy, szinonimaként, a digitdlis halézati média (digital networked media) elnevezést haszndljuk.
A fogalom misik fele, a politika esetében a szokdsos kiinduldpont, hogy az maga is Gsszetett
fogalom (Bayer, 2000), ezért a tudomdnyos vizsgalédds sordn tartalmdt jellemzden részekre bongjak.
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Eszerint a politikdnak hdrom alkotéeleme, vagy ha tgy tetszik, dimenzi6ja van, nevezetesen a po-
litikai intézményrendszer (polity), a tdrsadalmi érdekérvényesités folyamatdval kapcsolatos mozgal-
mak (politics), valamint a kozosség egészét érintd nagy hordereji dontések meghozatala és végre-
hajtdsa (policy). Giddens (2002 [1993]) meghatdrozdsiban a kormdnyzat/kormanyzds (governance)
tartalma egyrészt a politikai irdnyelvek kidolgozdsa és a dontések kiilonbozd jogszabélyokba fog-
laldsa, mdsrészt maga az igazgatds folyamata (azaz a tSrvényhozds éppen Ggy beletartozik, mint
a végrehajté hatalom), a ,politika pedig azoknak a hatalmi eszkozoknek az Gsszessége, amelyek
meghatdrozzik a kormdnyzati tevékenység hatékorét és tartalmdt” (Giddens, 2002 [1993]: 309).

A nyilvinos kommunikdacié szabadsdgdt alkotmdnyos alapelvként kezeld demokricidkban
a médiapolitika legitimacidja a kozérdek (public interest) érvényesitése, vagy ha ugy tetszik,
a kozjo szolgdlata. A médiapolitika normativ értelmezéseiben — tehdt a tekintetben, hogy
idedltipikusan milyennek kell lennie — a kozérdek kulcsfogalom, melynek tartalma egy-egy
targykort tekintve olyan megidllapitdsokkal ragadhaté meg, sorolhaté tipusokba, mint:

— a kozérdek az emberek tobbségének akarata;

— a kozérdek az emberek érdekeinek kozos része;

— a kozérdek a demokratikus déntéshozatal végeredménye;

— a koézérdek az, amit uralkodé értékrend vagy ideolégia ekként hatdroz meg.

A médiaelméletben a kdzérdek fogalma a médiaszintér kovetkezd £6bb édllapotjellemzdihez
és folyamataihoz kapcsolddik, olyanokhoz, mint péld4ul

— a sokszinli médiakindlat elérhetdsége a kozonség szdmadra;

— a mindségi tdjékoztatds, szérakoztatds és kultira kozvetités;

— a hozzdjérulds a demokratikus kozvélemény kialakuldsdhoz;

— a hozziférés a médidhoz;

— az emberi jogok tiszteletben tartdsa.

Altaldnosftva, McQuail (2015: 695) meghatérozéséban a ,kozérdek azt az elgondoldst fejezi
ki, amely értelmében a tdrsadalom dtfogdbb és hossza tav jolétébdl kiindulva jogosan fogal-
mazhatunk meg olyan elvdrdsokat és igényeket a tomegmédidval szemben, amelyek a média
szerkezetének és tevékenységének korldtozdsait eredményezhetik.” A vérakozdsok/kovetelmé-
nyek részint a média miikodésének korldtozdsihoz (védelmi jellegii tartalomszabilyozds), részint
a médiaszintér szerkezetébe valé beavatkozashoz (strukturdlis és viselkedés szabdlyozds) vezetnek.

A médiapolitika tapasztalati értelmezésben azt vizsgdlja, hogy melyek a létez8 médiaszin-
tér f6bb szerkezeti jellemz8i és mi is térténik, milyen folyamatok zajlanak a média szinterén.
Természetesen a normativ versus tapasztalati kiilonvalasztds nem merev, s a médiapolitika fo-
galmdnak meghatdrozdsaiban jellemzéen a két értelmezés 6sszefonédik. Példdul Jakubowicz
(2004) szerint a médiapolitika minimumként magdban foglalja a policy szintl cselekvést igé-
nyeld tigyek/dolgok meghatdrozdsdt és az eldbbieket aldtdmaszté elemzéseket, az alkalmaz-
ni kivént eszkdzoket, valamint a média-jogalkotdsra vonatkozé elképzeléseket, és — sziikség
esetén — az elfogadott jogszabdlyok alkalmazdsit és értékelését. Puppis (2010) meghatdrozd-
saban médiapolitika minden olyan tevékenység, amely azon 4ltaldnosan kételez8 szabdlyok
és dontések eldkészitését, meghozataldt és végrehajtdst célozza, amelyek médiaszervezetekre
és a tomegmédia 4ltali nyilvinos kommunikdciéra irdnyulnak.

A médiapolitika tartalmdt e helyiitt mi magunk gy értelmezziik, mint a széles értelemben
vett kormdnyzat torekvését a nemzeti médiatér — felfogdsunkban: a nemzetdllamon beliil
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miikddé média egésze — alapvetd szerkezetének, a médiatermékek el8allitdsinak, terjeszté-
sének és fogyasztdsinak befolydsoldsdra: normativ értelemben a médiapolitika egy tudatos, a
kozérdeket szolgald, dllamilag irdnyitott/feliigyelt folyamat és cselekvési rendszer (Galik—Polyak,
2005). A médiapolitikdban nyilvdnul meg a kormdnyzat/dllam médidval kapcsolatos koz-
politikai, kéltségvetési, tulajdonosi és szabalyozéi szerepvallaldsa, amelyek a gyakorlatban
sokszor egymdsba fonédnak, osszeérnek, nem vilnak el sarkosan egymadstdl.

A médiaszabdlyozds értelmezésiinkben az a komplex folyamat, amelynek sordn egyrészt a
kormdnyzat/dllam megalkotja a médidra vonatkozé szabdlyokat, feldllitja és miikddteti a jog-
alkalmazds megfeleld intézményeit, mdsrészt maguk a médiadgazat szerepldi, belsd és kiilsé
érintettjei megfogalmazzdk, hogy milyen normativ kévetelményeket tdmasztanak a médiain-
tézmények miikodésével szemben.

A médiaszabdlyozds szines, dsszetett, esetenként barokkosan tdlzsufolt viliga szdmos osztalyo-

z4si szempont szerint vizsgalhatd, példdul a kovetkez8k szerint (Gélik, 2003):

— aszabdlyozds irdnyultsdga (tartalomszabdlyozds, a piaci belépés szabdlyozdsa, viselkedés sza-
balyozds, technolégia szabélyozds/szabvdnyositds);

— aszabdlyozds teriileti hatokore (nemzetdllami, nemzetdllamok fol6teti);

— aszabdlyozds dltal dtfogott médiadgazatok szélessége (dltaldnos, dgazati);

— aszabdlyozdst végzd szervezet jellege (dllami, 6nszabdlyozd).

Természetesen, mint majd minden osztdlyozds, igy a fenti szabdlyozds tipoldgia is némileg 6nkényes,
az egyes ismérvek kozotti elvalasztd vonalak sokszor nehezen hizhatéak meg, vagy éppen elmosdd-
nak, egymdsba folynak. Kézismert példa erre a tdrsszabélyozds gyakorlata, amelynek keretében az

4llami szabélyozo hatésdg és az érintettek egytittmiikodésével torekednek a kittizote célok elérésére.

A médiaszabdlyozds maga is szembesiil azzal a dilemmdval, amivel a jéléti demokrdcidk-
ban mikodtetett egyéb szabalyozdsi teriiletek: a tdrsadalmi jélét ndvelésére irdnyulé nemes
célokban dltaldban nincs hidny, és ezek nem is véltanak ki érdemi vitdt mindaddig, amig fel
nem vetédik, hogy mibe is keriil majd — akar anyagilag, akdr képletesen — az elérésiik (Stigler,
1989). Ami viszont mdr a médiaszabdlyozds sajitossiga, hogy a tartalom el8allitdsdra és ter-
jesztésére vonatkoz6 szabalyok per se titkozhetnek olyan alkotmdnyos alapjogokkal, mint a
véleménynyilvdnitdsi szabadsdg vagy a sajtszabadsdg.

Rdaddsul a szabdlyozds gyakorlatdt végzd szervezetek sem sziikségszertien a Max Weber
dltal felrajzolt idedltipikus, a szakmai racionalitdst képvisel$ biirokrdcia intézményei. A vezetd
angolszdsz orszdgok — az Amerikai Egyesiilt Allamok, az Egyesiilt Kiralysdg és Kanada — egy-
mistdl igencsak eliitd rddi6 és televizi6 rendszerének gazdasigi hdtterét és szabalyozdsdt vizs-
gélva a 20. szdzadi kdzgazdasigtudomdny egyik klasszikusa, Coase (1966) arra a kovetkezte-
tésre jutott, hogy példdul az dgazati szabdlyozé hatésig birmennyire is torekszik a kozérdek
érvényesitésére, azt szdndéka ellenére sem tudja érvényesiteni. Ennek az a legfébb oka, hogy
elé6bb-utébb maga is azon keretekben gondolkodik és cselekszik, mint amit a feltigyelete ald
tartozd dgazatokban 4ltaldnosan elfogadnak, s éppen emiatt vdlik képtelenné fundamentilis
véltoztatdsok véghezvitelére. Coase szerint a tendencidt tekintve a hatésdgok azon ipardgak
foglyaiva vélnak, melyeket szabdlyozniuk kellene.
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6.3.3. A médiakormdnyzds gyakorlata a médidval kapcsolatos kozpolitika néhdny teriiletén

A kozgpolitika mint a kormdnyzds része

A kormdnyzas (governance) a modern tdrsadalmak mikédésének egyes, kiemelt fontos-
sdgu részteriiletein — példdul oktatds, kultdra, kozegészségligy, szocidlis elldtds, kozbiz-
tonsdg, a koziigyekrdl valé tdjékozottsdg, és igy tovdbb — is megjelenik. Az egyes dllami
kozpolitikdk az éppen idészer(i kulcskérdések megfogalmazdsitdl a megolddsukat szolga-
16 elképzelések kimunkdldsdig, a végrehajtds mechanizmusdnak miikodtetésétdl az elére
eredmények értékeléséig terjednek. Ez a tevékenység halmaz képezi az dllam dltal gya-
korolt kozpolitikdk tartalmdt, melyek kialakitdsa mogott olyan dtfogd elvek huzédnak
meg, mint a tirsadalmi igazsdgossdg, méltdnyossdg, értékrendszer, felelésség, vagy éppen
a kozérdek érvényesitése.

A média szinterét illetéen, amint mdr széltunk réla, a kormdnyzds legitimicids alapja a
kozérdek érvényesitésére valé torekvés. A kozérdek kiilonbozd konkrét elemei jelennek meg
a média kdzpolitikdkban is, gondoljunk csak olyan részteriiletekre, mint a rddids és televizi-
6s miisorszolgaltatds kialakuldsit donté mértékben befolydsolé frekvenciagazddlkodds, vagy
éppen a digitdlis média viligaban nélkiilozhetetlen digitalis irdstudds (digital literacy) és a
média hasznilatdnak mindségét nagyban befolydsolé médiatudatossdg.

Ugyanakkor — [évén a média termel6/szolgdltaté dgazat is — olyan, a gazdasdgpoliti-
kabol ismert cél is megjelenhet a kozpolitikdban, mint a hatékonysdg érvényre juttatdsa.
Amennyiben példdul bizonyos informdciés technol6gidk terjedése tdrsadalmilag kivdnatos
lenne ugyan, de a piaci tokéletlenségek ezt akaddlyozzik és/vagy nem 6sztonzik eléggé, az
dllam a tdrsadalmi jolét novelése érdekében kozbeléphet, gyorsitandé a terjedés folyamatit.
J6 példa volt erre az ezredfordulé utdn Eurépdban a foldfelszini digitdlis televizié musor-
sz6rds technolégidjinak bevezetése, amelyet az Eurépai Unié Bizottsdga kezdeményezett,
és amelyet a tagorszdgok — a kezdeti ttkeresést kovetden (Gélik, 2003) — eredményesen
megvaldsitottak.

A frekvenciagazddlkodds kialakitdsa, amelynek sordn az dllam — a nemzetkozi szabalyozdst
is figyelembe véve — dont a nemzeti vagyon részét képezd frekvenciatartomdny felosztdsinak
szabdlyairdl, beleértve a rddié- és televizié-miisorok terjesztésére hasznilt frekvencidkat is,
lényegében a médidt érinté kdzpolitika egyik fontos eleme. Ugyszintén a kdzpolitika terepe
a radidzds és televizidzds kozszolgdlati szektordnak kialakitdsa és mikodeetése. A vezetéstu-
domdnyok nyelvezetét haszndlva a kozszolgdlati rddi6- és televiziémiisor-szolgdltatds szerve-
zeteinek alapvetd célja tomegkommunikaciés kozjavak el6dllitdsa olyan miikodési feltételek
kozott, amelyek lehetdvé teszik szimukra az autondm, a politikai, tizleti, ideolégiai érdekceso-
portok kdzvetlen befolydsdtél mentes mikodést.

Jelen alfejezetben a tomegmédia kordra jellemzé médiakormdnyzdsi gyakorlatokbdl meri-
tiink, kiilonés tekintettel az Amerikai Egyesiilt Allamok médiaszinterére, amelyet a kezdetek
kezdetétdl mindmadig a piaci er6k domindlnak. Mindemellett felhivjuk a figyelmet hdrom,
vildgszerte ismert, magyar forditdsban is megjelent monogréfidra (Curran—Seaton, 2015;
Hallin—Mancini, 2008; McQuail, 2015) is melyek bdséges tarhdzat kindljak a kiilonbozd ti-
pustt modern demokricidk médiakormdnyzdsi gyakorlatdnak, azok torténelmi és tdrsadalmi
bedgyazottsiginak.
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A rddidzdst érintd médiapolitikik kialakuldsa

A rédibzs fejlédése az Amerikai Egyesiilt Allamokban mintegy iskolapéld4ja annak, ahogy
egy Ujonnan formdl6dé médiadgazatban a médiapolitikai elképzelések megsziiletnek, majd
ezek alapjdn megtorténik az dgazat miikodésére vonatkoz6 szabdlyok kialakitdsa, bevezetése.
Fontos koriilmény, hogy a magdnvallalkozds keretei k6z6tt megindult amerikai radiézds fej-
16désének elsé szakaszdban, az 1920-as évek elsé felében a szabdlyozatlan verseny kovetkezté-
ben olyannyira kaotikus piaci dllapotok alakultak ki, amelyek mdr veszélyeztették a rddidzds
fejlédésée, és a tobbszor megkisérelt ipardgi onszabalyozds kudarca szinte kikényszeritette az
allami beavatkozast (G4lik, 2003; Head és masok, 1998).

Az dllami szerepvillaldsnak az Gj médium technoldgiai sajdtossigai mellett tekintetbe
kellett vennie, hogy az amerikai kézvélemény nagymértékben bizalmatlan volt az erésen
kézpontositott kormdnyzati hatalom kialakuldsdval szemben, s ezért fogadtdk el, hogy a rd-
didzdsnak a magdntulajdon intézményi keretei kozott kell mikodnie, hasonléan a 19. szdzad
mdsodik felében bevezetett tévird- és telefonszolgdltatdsokhoz. A gazdasigban a 20. szdzad
elejére kialakult nagyviéllalatok piaci erejével szembeni ellenérzések pedig arra 6sztokélték
az amerikai miisorszolgdltatdsi politika kialakitoit, hogy ne legyen szdmottevé a tulajdonosi
koncentrdci6 az dgazatban, hogy ne johessen létre egy, a rddidzdsi piacot uralé nagyvillalat.

Az 4llami rddiés misorszolgdltatdsi politikdt a kdvetkezd alapvetd elvek mentén alakitot-
tak ki: a rddiédllomdsoknak helyi vételkdrzetekben és helyi tulajdont vallalkozdsként kell
mikodniiik; a lehetd legtobb helyen miikédjenek radiédllomdsok; a radiézdsba torténé ma-
ganberuhdzdsokat védeni kell; a kialakulé helyi rddiés piacokon a frekvenciasziikdsségbdl
ad6dé kereteken beliil novelni kell a mikodé rddiédllomdsok szdmdt lehetSleg tgy, hogy az
Ujonnan belépék miitkodése ne okozzon kdrokat a mdr piacon 1évé kereskedelmi rddidknak
(Picard, 2011a). Minden bizonnyal ez utdbbi szempont érvényesitésére irdnyuld torekvések
vezethettek oda, hogy az Egyesiilt Allamokban a nemzeti szabélyozé hatésig lényegesen ke-
vesebb frekvencidt tett elérhetévé a rddi6-, majd késdbb a televizidmisor-szolgdltatds szdm4-
ra, mint az a fizika tdrvényeibél, illetve a frekvenciahaszndlat muszaki 6sszehangoldsdnak
sziikségességébdl egyébként kovetkezett volna (Owen, 2000).

A rddiés miisorszolgaltatds 1927-t6] kezdve mdr egy szovetségi hatdskorli szabdlyozé hatésig
(national regulatory agency), a Radio Commission feliigyelete mellett folyt a rddiézdsrdl elfo-
gadott torvény felhatalmazdsa alapjdn. A tdrvény gy rendelkezett, hogy a rddi6zds piacdra
val6 belépés tobbé mér nem alanyi jog, hanem a Radio Commission engedélyéhez kotott, és
azt is kimondta, hogy a hatésdg a misorok terjesztésére haszndle frekvencidk odaitélése sordn
a kozérdek szolgdlatdt tekinti mércének. Majd két évtizeddel kés@bb, a televizidzds tizemszerd
meginduldsa idején az akkor mar Federal Communication Commission (FCC) elnevezéssel
miikddd nemzeti szabdlyozé hatdsdg ugyanezt az elvet kisérelte meg érvényesiteni.

Az FCC az 1946-ban irdnyelveket adott ki a misorszolgéltaték szimdra, amelyben meg-
kisérelte a kozérdek elvont fogalmadt a misorok tartalmdt érint§ konkrét elvirdsokban meg-
jeleniteni, melyek teljesitését a misorszolgéltatdsi kérelmek meghosszabbitdsra irdnyuld ké-
relmek elbirdldsakor értékelte, figyelembe vette (Price, 1998). Ez a szabdlyozdi magatartds
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végig heves kritikdk tirgya volt a gyakorlatban, tarkitva a misorszolgiltaték és a szabdlyozé
hatdsdg kozotti perekkel (Teeter — Le Duc, 1995).

Az amerikai nemzeti szabdlyozé hatésdg a kozérdek érvényesitését célzéd torekvései rddio-
zdsban és televizidzdsban, vagy ha tgy tetszik, a kivinatos kommunikdciés javak el64llicdsd-
nak hatésdgi eszkozokkel valé kikényszeritése, mindig is alkotmdnyossdgi kérdéseket vetett
fol, hisz beletitk6z6tt az amerikai alkotmdny hires elsé szamu kiegészitésének rendelkezésébe,
amely megtiltotta a sajté miikodésének szabadsdgdt érintd dllami jogalkotdst. Az FCC sz6-
ban forgé szabélyozéi aktivizmusa az 1980-as évek dereguldciés hullimdnak sodrdban lassan
vesztett jelentdségébdl, hogy azutdn fokozatosan, egy évtized leforgdsa alatt szinte nyomtala-
nul eletinjék (Gdlik, 2003).

Eurépéban az orszdgok tilnyomé tdbbsége a rddid, majd a II. vilighdbortt kovetden, k-
vetve a radidzds mintdjdt, a televizié dllami monopdliuma mellett dontétt, és ez az dllapot az
orszagok dontd tobbségében egészen az 1980-as évekig fennmaradt. E helyttt nem tériink ki
arra, hogy milyen torténelmi és tirsadalmi koriilmények indokoltédk az eurépai orszagokban
a miisorszolgdltatdsi dgazat mikodésének dllami tulajdonban valé megszervezését és mikod-
tetését, illetve arra sem, hogy mi vezetett végiil is az dllami monopélium megsziintetéséhez
(bévebben ldsd Galik—Polydk, 2005). Mindenesetre az dllami monopdlium viligosan meg-
mutatta, hogy nemzetdllam képes alapvetd befolydst képes gyakorolni az orszdghatdrokon
beliili nyilvinos kommunikdacié szerkezetére, a médiarendszer egészének kialakitdsdra.

A sokszinti médiakindlat megteremtése mint kogpolitikai cél

A sokszinti médiakindlat elérhetésége a kozonség szdmdra a kozérdek érvényesiilésének egyik
formdja, ez dltaldnosan elfogadott tétel a médiatudomdnyokban. A sokszinliség (diversity)
fogalma elvontan nézve a kiilonbozéséghez kapcsolédik, és példdul a médiatartalmakat vizs-
gélva minél nagyobb a relevdns ismérvek szerinti kiilonb6z8ségiik, anndl nagyobb a kindlati
sokszinliség. A kutaték kozott abban is egyetértés mutatkozik, hogy a sajtdszabadsdg érvé-
nyesiilése sziikséges, de nem elégséges feltétele a kozonség szdmdra elérhetd médiatartalmak
kivdnatos sokszintiségének.

A nyomtatds technoldgidjic alkalmazé lapkiaddst tdrgyal6 fejezetiinkben mdr bemutattuk,
a médiaszervezetek tulajdonosit/tulajdonosait megillet§ szabadsidg magdban foglalja, hogy
meghatdrozzdk a médiaszervezet mikodési korét és a kdzvetitett iizenetek irdnyvonaldt, hogy
magukndl tartsdk a déntés lehetéségét arrél, hogy kozoljék vagy sem lapjukban az egyes mé-
diatartalmakat. Természetesen a nevezett tulajdonosi szabadsdg nem korldtozédik csupdn a
hagyomdnyos lapkiaddsra, hanem a média egészére értelmezhetd. Az sem hagyhaté figyelmen
kiviil, hogy a modern médiaszervezetek jelentds része olyan nagyvillalat, melynek tulajdonosi
kore széles, a tulajdon szétaprézédott, s a szervezetek operativ vezetését jellemzden a tulajdono-
si kor 4ltal megbizott menedzsment végzi. A tartalmakat el84llité és/vagy gondozd tjsdgirdk és
szerkeszt8k dontés jogositvanyai a kozlésrdl, illetve nem-kozlésrél a szervezeten beliil kialakult
hatdskéri megosztdstdl fiiggnek.
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Normativ értelemben akkor mondhatjuk megfelelének a sokszintiséget, amikor a k6z6n-
ség szdmdra rendelkezésre 4116 médiakindlat egyrészt tartalmazza a koziigyeket érintd rele-
véns informdcidkat, s ilyenforman valés lehetéségeket kindl az embereknek a maguk szitkebb
és tdgabb kornyezetét érintd politikai alternativik kozti vdlasztdshoz, mdsrészt megjelenik
benne a tdrsadalmat jellemz8 kulturdlis sokszinlség is. A kozonség hozzdférése a sokféle,
véltozatos médiatartalmakhoz egyfajta kittizott célallapot, amelynek megvalésuldsat szdémos,
egymdssal Osszefiiggd tényezd és folyamat befolydsolja.

A médiaszintér egészét vagy egyes dgazatait tekintve példdul a kiilonb6z8 tomegmédiu-
mok (4jsdgok, magazinok, rddié- és televizié csatorndk) szimdnak emelkedése és egymdstdl
valé tartalmi kiilonbozdségiik szélesedése néveli a kindlac sokszin(iségée (Napoli, 1999).
Egytttal meg kell kiilonboztetniink a médiaszervezetek 4ltal kibocsdtott tartalmakat és a
kozonséghez ténylegesen eljutd tartalmakat: az elébbi a felkindle lehetSség, az utébbi az
egyéni valasztdsokon alapulé fogyasztds/haszndlat, és a 20. szdzad végétdl jellemzé hirbdség
(news abundance) kornyezetben a kozonség elérése a korabbiaknal jéval nagyobb kihivast
jelent a hirmédia szervezeteinek.

Ugyanakkor a nyilvdnossigba keriilé hirek, valamint az események értelmezésének egy-
miéstdl valé kiilonbozdségét, sokszinliségét azon a hatdron beliil kell értelmezni, ami még
megfelel a demokricidkban bevett, kialakult Gjsdgiréi normdknak. Amint Angelusz (2003)
rdmutat, a hirmédia nagymértékben centralizalédé és polarizal6dé hilézati szerkezete az
események lehetséges értelmezéseinek vdltozatait csokkenti, és ez egyiitt jér a szemben 4llé
dlldspontok merev elutasitdsdval, igy az egymadstdl tédvolodé politikai kommunikdcié mintd-
zatai alakulnak ki (Sunstein, 2013).

A médiakoncentrdcié hatdsai és szabdlyozdsa

A koncentrici6 legaltaldnosabban értelmezve az ipardgi verseny éllapotdt jelzd fogalom. Egy
ipardgba a szokdsos versenyjogi és vezetéstudomdnyi értelmezés szerint azok a vallalatok tar-
toznak, amelyek egymdst helyettesit§ termékeket dllitanak eld, illetve szolgdltatdsokat nyuj-
tanak. Az ipardgi koncentrdci6 vizsgilatdnak kulcsfogalma a relevans piac, amely egy adott
véllalatot tekintve a maga miikodése szempontjdbél redlisan széba johetd részpiacok osszessé-
ge. A relevdns piac meghatdrozdsdndl két tényezd veendd figyelembe: a termék, amit a véllalat
kibocsdt, valamint a foldrajzi teriilet, amelyen a vdllalat tevékenykedik.

A piacokon uralkodé versenyéllapotok a klasszikus mikrookonémia szabadversenyes (és
csak az egyik jellemz8t emlitve, sokszereplds) piacdtél a monopdliumig, tehdt az egyszereplds
piacokig terjednek, mely utébbi esetben ipardgon beliili versenyrél értelem szertien nem be-
szélhetiink. A tomegmédia dgazataiban jellemzéen magas az egyes ipardgak koncentricidja
(Picard, 2011b), és ez mikrookonémiai értelemben, éppen gy, mint mds dgazatokban, ma-
gasabb drakhoz, a kindlat korldtozdsdhoz és szegényesebb szolgaltatdsokhoz vezethet, s ilyen
modon csokkenti a fogyasztdi jélétet.

A médiakindlat sokszinlsége és az dgazat koncentrdci6ja kozott kimutathatd az Sssze-
figgés, és a kutatdsi eredmények 6sszecsengd kovetkeztetése szerint tendencidjdt tekintve
erésen koncentralt tulajdonszerkezet megneheziti vagy egyenesen megakadalyozza bizonyos
tartalmaknak a kozonséghez valé eljutdsdt. Az tizleti alapon m(ikddé médiaszervezetek érte-
lem szerlien szdmolnak azzal, hogy a népszertitlen, vagy éppen politikailag ellentmonddsos,
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a maguk kozonségét megoszté tartalmak kozlése sértheti tizleti érdekeiket, mint ahogy arra
is figyelnek, hogy a kozolt hirek, a tdrgyalt események a hirdeték piacdn se idegenitsék el
maguktdl a megrendelSiket.

Amint konyviinkben kordbban (I4sd 5.1.6. alfejezet) mdr bemutattuk, a 20. szdzad
misodik felében vildgszerte felgyorsult a helyi Gjsdgpiacok monopolizdléddsa, de termé-
szetesen azért a kiadéknak szimolniuk kell az ipardgon kiviili versenytdrsakkal. Nap-
jainkban a radidk, a televizidk és az internetes hirportdlok sokasdga érheté el kozonség
szdmdra egy dtlagos méret( helyi piacon, igy az ipardgon beliil monopolhelyzetbe keriilt
helyi lapok kiadéi is versenykérnyezetben miikodnek. A konvergencia feler8sodése az ez-
redfordulét kdzvetleniil megeldz8 néhdny évben nem csupdn 4j tipust médiatermékek és
szolgdltatdsok piacra vitelét eredményezte — olyanokét, amelyeket mdr nehezen lehetett
besorolni a tdmegmédia korit jellemzé tipusokba —, hanem a médiaszervezetek felépitése
és mikodési stratégidja is nagyot véltozott. A viéllalatok jellemzden sok ipardgban van-
nak jelen, multiplatform stratégidt alkalmaznak (Doyle, 2013), és mindez példdul a mé-
diakormédnyzds egyik hagyomdnyos teriiletét, a médiakoncentricié szabélyozdst olyan
feladatok elé éllitja, amelyek megnyugtaté megolddsa még nem alakule ki (G4lik, 2011;
Noam, 2009).

A demokratikus orszégokban a média koncentricidjdnak szabdlyozdsa szerves része a média-
kormdnyzds gyakorlatdnak, és a piacgazdasdgokban 4ltaldnos versenyszabdlyozds keretein tdl
fektet le szabdlyokat a médiadgazat szerepldi szdmdra (Polydk, 2008; Téth, 2008). 1989-ben
az Eurdpai Unié elddszervezetének f6 jogalkotd testiilete, az Eurdpai Kozosségek Tandcsa
4064/89/EGK sz. rendelete a véllalati egyesiilések ellendrzésérdl a kozosségi dltaldnos verseny-
szabdlyozds keretei ald helyezte a médiakoncentrici6 szabdlyozds egy részét a tagédllamokban.
Ugyanakkor, tekintettel a média tdrsadalmi jelent8ségére, sokak sziikségesnek tartottak egy, az
4ltaldnos versenyszabdlyozdst kiegészitd specifikus koncentriciészabdlyozdst is Az évekig eld-
készitd munkdk sordn egyértelm(ivé vilt, hogy az egységes eurdpai médiapiac megteremtése
és a média sokszintiségének védelme két olyan cél, amelyet a médiakoncentrdcié kdzos, unids
szint( szabdlyozdsa képtelen egyszerre kovetni (Gélik, 2007). A tapasztalatok szerint az egyes
tagorszdgok politikai és gazdasdgi elitjei egymadssal karéltve ragaszkodtak a médiakoncentrécié
szabdlyozdsdnak tagillami keretek kozt tartdsdhoz, igy a kozosségi szintli szabdlyozds végiil is

megmaradt az ajénldsok és deklardcidk szintjén.

Az amerikai médiapiac koncentrdciéjinak idébeli alakuldsdt vizsgdlva Noam (2009) ha-
rom, kiilonbozd, jéllehet egymadst dtfedd hajtéerdt (dynamics) azonositott, amelyek a kovet-
kez8k: a méretgazdasigossig novekedése az informdcids dgazatban, a belépési korldtok csok-
kenése és a digitdlis konvergencia érvényesiilése. Ezek a hajtéerék kiilonbozé koncentricids
mintdzatokhoz vezetnek a médidban. Az els6 kettd érvényesiilésének eredménye egy oszcilld-
16, de emelked§ irdnyzati koncentrécids folyamat, a harmadik a hagyomdnyos tdmegmédia
és az informdci6s dgazatok konvergencidja. Mindent egybevetve Noam (2009: 39) ugy ldtja,
hogy az informdciés dgazatban, amelynek a média is része, a véllalatok két nagyobb szintje
alakul ki, nevezetesen:
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— néhdny nagyobb, globdlis mikodést integritor vdllalat, amelyeknek az a f6 funkciéja,
hogy létrehozzdk az alapvetd termékeket/szolgdltatdsokat, és azokat szakosodott vdllal-
kozdsokon keresztiil bevezessék és terjesszék az egész vildgon a médrkdzott szolgdltatdsok
csomagjaiban (in branded bundles);

— nagyszamu szakosodott vdllalat, amelyek az integratorok koriil kialakulé klasztereket

alkotjdk.

Amennyiben az informdcids és média dgazatban akadélytalanul érvényesiilnek a sziik ér-
telemben vett gazdasdgi hatékonysdg szempontjai, a nevezett hajtéer8k a bemutatott dgazati
szerkezethez vezetnek, dllitja Noam. Ugyanakkor hangsilyozza, hogy a gazdasdgi erék ma-
kodése nyomdn kialakul6 egyensily és a tdrsadalmi optimum nem feltétleniil esik egybe.
Ilyenformdn a médiakormanyzds, a médiapolitika feladata, hogy a halézati digitdlis média
szinterein formdlédé koncentricids folyamatokat megprébdlja mederben tartani és erre egy
olyan kdzpolitikdt kialakitani, amelynek célja a média kulturdlis és tdrsadalmi szerepének
érvényesitése.

6.3.4. Torzitdsok a médiaszintéren

A torzitds (bias) fogalma szorosan kapcsolddik a sokszintiséghez, tgy is fogalmazhatunk,
hogy egy tényleges dllapot és a normativ dllapot eltérésének jellemzdje. McQuail (2015: 711)
médiaelméleti kozelitése a fogalom értelmezését a hir- és informdciés médiatartalmakra szi-
kiti le, és lényegében ugyanezt az értelmezést kovetik Gentzkow és szerzdtdrsai (2015), akik
média-gazdasdgtani nézépontbdl vizsgiljik a piacon bekovetkezd médiatorzitdsok elméletée.
McQuail (2015: 711) meghatdrozdsa, miszerint a torzitds ,,[b]drmely érvényesiilé tendencia,
amelyik a hiraddsokat meghatdrozott ismérvek szerint eltériti a tdrsadalom és az események
»valdsdgdnak« pontos, semleges, kiegyensulyozott és pdrtatlan dbrdzoldsicdl” jol érzékelteti,
hogy a fogalom értelmezése maga is kifejezetten éreékfiiggd.

Kindlati torzitdsok az amerikai televizidzds szinterének példdjdn

A televiziézis rohamos terjedése 20. szdzad mésodik felében az (1j tdmegmédium miikodését egy-
részt a kommunikdcié- és médiakutatdsok elsd szdmt émdjévd emelte, mdsrésze a televiziézds a mé-
diakormdnyzis gyakorlatdban is megkiildnboztetett figyelmet kapott. Az amerikai média szinterén
zajl6 folyamatok értékelésében mérfoldkének szamitott a nemzeti szabédlyozé hatdsig, a Federal
Communication Commission (FCC) elndkének az a nyilvdnos értékelése, amelyet a Miisorszolgal-
taték Orszdgos Egyesiilete (National Association of Broadcasters) 1961. évi kdzgytilésén elmondott
nyilvanos beszédében ismertetett.
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Az FCC nem sokkal kordbban kinevezett elndke nem az alkalomhoz ill§ protokolldris udvariassdggal
méltatta az amerikai televiziézdsnak az 1950-es években elért kétségtelen eredményeit, a szolgdltatds
gyors terjedését és kozonségsikerét, hanem egy éles kritikdt fogalmazott meg, Igaz, sajit nézdi tapasz-
talatai alapjdn, kiemelt néhdny szerinte kivalé szérakoztaté miisorszdmot és hiradét, de ezt csak fel-
vezetésnek szénta. Erdemes talén azt a gondolatsort felidézni beszédébél, amellyel mintegy sokkolta
hallgatésdgit: ,,Amikor a televizi6 j6, semmi, de semmi, sem a szinhdz, sem a magazin, sem az Gjsdg
nem érhet nyomdba. Am amikor a televizié rossz, semmi nem rosszabb néla. Arra kérem mindegyikii-
ket, hogy iiljenck le a tévé el¢, amikor éppen a csatorndjuk miisora megy, és maradjanak ott egész nap,
félretéve a magazint, a napilapot, cégiik eredménykimutatdsdt vagy az egyes misorszdmok nézettségi
mutatSinak Ssszesitését, mindazt, ami elvonhatnd figyelmiiket. Tapadjanak rd a szemiikkel a képer-
ny6ére mindaddig, amig a misorfolyam végét jelz$ szigndl meg nem jelenik! Biztosithatom 6noket,
hogy irdatlan nagy sivér pusztasigot (vast wasteland) latnak, tapasztalnak majd” (Minow, 1961: 4).

Egy hdrom évtizeddel késébb publikdlt tanulmdnydban Minow (1991) Ggy fogalmazott,
hogy a maga nyers metafordjdval arra akarta felhivni hallgatésiga figyelmét, hogy a korszak
uralkodévd valé médiuma, a televizié sajdt maga milyen keveset tesz a kozjé érdekében, s a
miikodését vezérld iizleti érdekek feliilkerekednek minden méson. Ertékelését nemcsak hall-
gatdsdgdnak tobbsége, hanem a kor egyik véleményformdlé mindségi napilapjinak — 7he
New York Times — a kolumnistdja sem osztotta, aki szarkasztikusan gy fogalmazott, hogy az
FCC elnokének beszédébdl azt tudtuk meg, hogy sokat nézi a tévét.

Amire Minow akkor felhivta a figyelmet, az az elkdvetkezd évtizedekben a médiakutatdsok
egyik kiemelt témdjavd vilt. Figyelembe veendd, hogy az 1960-as, 1970-es évekre a televizié
nézése a lakossdg szabadidé-eltoltésében mdr messze megeldzott minden mds tevékenységet
a fejlett/kozepesen fejlett médiapiacokon, és a televizid, a kor éridsmédiuma (giant medium)
kardindlis véltozdsokat idézett el8. Elészor a rddiozds szerkezetét alakitotta dt gyokereiben,
majd a magazinok és a napilapok kiaddsdra gyakorolt komoly hatdst, valamint valtozdsokat
idézett el8 a hirek szerkesztésében és megjelenitésében is, amint azt kordbban — Postman
(1985) emblematikus, Amusing Ourselves to Death c. konyvét idézve — a 4.2.2. alfejezetben
mdr érintettiik.

A kindlati torzitdst természetesen mds oldalrdl is meg lehet kozeliteni. Az amerikai m(-
sorszolgdltatdsi dgazat szabdlyozdsit alkotmdnyjogi oldalrdl ért kritikdk kifogdsoltdk az FCC
misorszerkezetre vonatkozé szabédlyozdsi torekvéseit. Az amerikai politikai rendszerben az
1980-as években végbement konzervativ fordulat a kritikdkbol fakadé kévetkeztetéseknek
tdg teret adott. Az 1980 novemberében az amerikai elndkvilasztdst megnyeré Ronald Rea-
gan elsé hivatali idészakdnak (1981-1985) elején Mark Fowler jogdszt nevezte ki az FCC
elnokének, aki szakmai korokben jol ismert tdmogatéja volt a misorszolgdltatdsi és a tdvkoz-
lési dgazatok dereguldcidjdnak, és 1987-ig toltotte be a tisztet. Fowler a szabdlyozé hatésig
jogi fétandcsaddjdval, Daniel Brennerrel kozosen 1982-ben tanulmdnyt jelentetett meg egy
jogi szakfolyéiratban, s mdr tanulmdnyuk cime — ,A marketplace approach to broadcast
regulation” [,,A musorszolgdltatds szabdlyozdsdnak piaci alapti megkozelitése”] — vildgosan
jelezte, hogy a nemzeti szabdlyozé hatdsig paradigmavaltdst hajt végre az dgazat szabdlyozi-
sanak gyakorlatdban.



6. fejezet A média-gazdasdgtan érintetti kapcsoldddsai 307

Fowler és Brenner (1982) tanulmdnyukban kifejtették, hogy szerintiik a miisorszolgaltatds en-
gedélyezési rendszere éppen annyira sérti az alkotmdny elsd kiegészitését, mintha a nyomtatott
sajtétermékek kiaddsdt tartalomalapti engedélyezéshez kotnék. Azt is hangsilyoztdk, hogy az en-
gedélyezési rendszer els8szdmu legitimdcids alapja, a frekvenciasziikdsség a kordbbiakhoz képest
sokat veszitett jelent6ségébdl a kdbeles miisorterjesztés széleskor(i elterjedése kovetkeztében, és
még tovabb gyengiil azzal, hogy az orszdgban a mitiholdas misorterjesztés is kibontakozéban van.
Mindezekbdl azt a kdvetkeztetést vontdk le, hogy a frekvencidk kiosztdsinak szabdlyozdsit a
piacra kell bizni, hiszen a ,kozonség érdeklédése [...] hatdrozza meg, hogy mi is a kozérdek”
(Fowler—Brenner, 1982: 3—4). Az FCC elndke, Mark Fowler egy évvel késébb, 1983-ban az
dgazat dereguldcidja mellett érvelve egy interju sordn egy taldlé hasonlattal, kdznapi nyelven is
érzékeltette az dlldspontjde: ugy fogalmazott, hogy a tévé(késziilék) csak egyike a hdztatdsban
taldlhaté haszndlati eszkozoknek, amolyan kenyérpiritd képekkel (just another appliance — it’s a
toaster with pictures). Ez a metafordja éppen tgy tdlélte az id6t, mint Minow mdr idézett nagy
sivar pusztasdg (vast wasteland) szdképe.

A deregulaci6 keretében 1981-t6] megsziint az amerikai ridiézésban és televiziézdsban a reklim-
id§ korldtozdsa, majd hatdlyon kiviil helyezték azt az el8irdst is, hogy a misorszolgdltatdk, profil-
juktdl fliggetlentil, kotelesek hireket sugarozni. Az FCC 1987-ben — a miisorkindlat megnovekedé-
sével érvelve — eltorolte a ,hallgattassék meg minden érdekelt fél” érvelésre épiil6 in. méltdnyossdgi
alapelv (fairness doctrine) kotelezd alkalmazdsdt, kivéve két esetet: a személyes megtdmadratdst
és a politikailag elfogult tdjékoztatdst (political editorializing), majd 1992-ben tovébb sziikitette a
Jairness doctrine alkalmazisdt, kimondvan, hogy a miisorszolgéltatok még a vélasztdsokrdl, illetve a
népszavazisokrol tdjékoztaté miisorszamaikban sem kotelesek azt figyelembe venni. Ezzel a miisor-
szolgaltatds tartalomszabdlyozdsa lényegében azonos lett a lapokéval (Gélik, 2003).

Keresleti torzitdsok a médiaszintéren

Az empirikus kzonségkutatdsok eredményei kordn bebizonyitottdk, hogy a médiaszervezetek
dltal kibocsdtott tartalmak és a kozonség dltal fogyasztott/haszndlt tartalmak mind mennyi-
ségileg, mind szerkezetileg kiilonboznek egymdstél (McQuail, 2015). A médiadgazatot mdr a
tomegmédia uralmdnak kordban is jellemezte, hogy kifejezetten magas volt az el nem fogyasz-
tott termékek/szolgaltatisok ardnya az elérhetd kindlatban (Picard, 2005), és ez az ardny még
tovabb emelkedett a digitdlis média szinterén, amelyet egyértelmten a tartalombéség (content
abundance) és a figyelemsz(ikosség (attention scarcity) egymds mellettisége fémjelez.

Ami a szerkezeti kiilonbségeket illeti, elsésorban azt kell hangstlyoznunk, hogy kindlatuk-
hoz képest a hir- és informdcids tartalmak alul-, a szérakoztaté tartalmak pedig feliilrepre-
zentaltak a kozonség vélasztdsaiban, amint azt konyviinkben mér részletesen bemutattuk. Az
egyéb zsdner( tartalmak tekintetében pedig trividlis, hogy az {zlések kiilonbozésége mdr on-
magaban jelentdsen eltériti a kindlat és a kereslet szerkezetét (de gustibus non est disputandum)
a kozonség egyes csoportjai kozott, de erre e helyiitt csak utalunk.

Szinte mar kozhely, és nem csupdn a kutatdsok eredményei mutatjak, hogy a kozonség
tagjai tobbé-kevésbé tudatosan vilogatnak a médiatartalmak szdmukra elérhetd kindlatdbdl
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(McQuail, 2015). A kozonség tagjai tendenciaszertien azokat a tartalmakat részesitik elény-
ben a vélogatds sordn, amelyeket kedvelnek, vagy amelyek megfelelnek elézetes ismereteik-
nek, éreékitéleteiknek, eléfeltevéseiknek (predispositions), és nem azokat, amelyek az el6bbi
szempontbdl semlegesek vagy éppen ellenségesek. Ez az 6sszegzés mintegy klasszikus megfo-
galmazdsa a keresleti torzitisnak (demand-driven bias).

Gentzkow és szerzdtdrsai (2015) a mikrodkondmiai elemzés eszkoztdrdval vizsgdltdk a hirek és
mds inform4cids tartalmak piacain a kindlati és a keresleti torzitds jelenségét, dttekintve a tdrgy-
ban folytatott kutatdsok eredményeit. Utalnak rd, hogy a 20. szdzad mdsodik felében mind
a pszicholdgia, mind a kézgazdasigtan egyik kiemelt kutatdsi teriilete volt a fogyasztdi prefe-
rencidk vizsgdlata, és ennek egyik eredményeként — ezt mar mi tessziik hozzd — a viselkedési
kozgazdasdgtan tudomdnydg is megsziiletett. Emlékeztetésként hadd utaljunk rd, hogy tanul-
ményunk djsdgkiaddst taglalé részében Rosse (1967) kozleményére hivatkozva mdr érintettiik,
hogy a hirek kozti vdlasztds fogyasztdi preferencidi erdsen befolydsoljik az ipardg szerkezetétét.

Szdmos kutatdsi eredmény aldtdmasztja, hogy az a kozvetlen pszicholégiai hasznossdg, amelyhez
a fogyaszté abbdl fakaddan jut, hogy egy hir megerdsiti a maga nézeteit, meggy8z8déséit, vagy
akdr csak jokedvre hangolja, gyakorlatilag fliggetlen a hir tényleges informdciétartalmatdl. Sokkal
kellemesebb szdmunkra, ha olyan hirrel taldlkozunk, amely megerdsiti a hiedelmeinket, azt sejtet-
ve, hogy igazunk van, mig mdsok tévednek. Mondhatni természetes az a preferencidnk is, hogy a
komplexitdst igyeksziink elkeriilni, hiszen kordbbi ismereteink kiegészitése kognitiv koltségekkel jar.

A médiapiacon kialakulé torzitdsoknak szdmos oka van, s ez eléggé nyilvanvalé. A torzités kifeje-
zésnek kétségkiviil van egy negativ konnoticidja, de azért Gentzkow és szerzétdrsai (2015) szerint el-
hamarkodott a torzitdst ab ovo tirsadalmilag kdrosnak tekinteni. Ezzel magunk is egyetértiink, hisz
példdul a kognitiv disszonancia elkerilésére valé torekvésiink, vagy éppen sajit meggy6zédéseink,
nézeteink, hiedelmeink megerdsitésének vigya hozzétartozik az emberi természethez, igy ezt barmi-

lyen, 6nkényesen kivdlasztott értékrend alapjan megbélyegezni meglehetdsen elitista attit(id lenne.

6.3.5. Néhdny vitakérdés a digitilis hdlozati média szinterét érintéen

A médiakorményzds, illetve a médidt érintd kozpolitikdk kérdései a digitdlis média szinterén,
a mdra kialakult sz6vevényes média-okoszisztémdban semmit nem vesztettek jelent8ségiikbél,
dm sokkal tobb bizonytalansdg veszi koriil éket, mint az ezredfordulé elétt. Ez nem véletlen,
hisz mig a 20. szdzad média szinterét uralé tdmegmédia idészakdban volt elegendé id6, hogy
a felgy(lt tapasztalatok alapjin kialakuljon egy m(ikodd képes médiakormdnyzds, addig az
1990-es években beindult viharos sebességli valtozdsok kezelésére ezt nem mondhatjuk el.
Szinte kivételnek szdmit, hogy az internet globdlis jellegének megfelel6en sikeriilt megszer-
vezni a domain nevekkel kapcsolatos feladatok elldtdsdt. A nemzetkdzi koordindcié legfébb
intézménye az Internet Corporation for Assigned Names and Numbers (ICANN) lett, errél
bévebben a kovetkezd alfejezetben lesz sz6. A tartalomszabdlyozdst illeten egyfajta globilis
médiakormdnyzds kialakitdsa mindenféle realitdst nélkiiléz, mint ahogy a 20. szdzad utolsé
harmaddban is kudarcba fulladtak azok a torekvések, hogy a fejlett és a kevésbé fejlett or-
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szdgok kozti kirivoan egyoldalt hirdramldst nemzetkozi szervezetek kozremiikodésével va-
lamennyire kiegyenstlyozzdk (McQuail, 2015). A globdlis tartalomszabdlyozds kialakuldsdt
nem csupdn hatalmi-politikai tényez8k akaddlyozzdk, hanem az ilyen tdrekvéseket egyes
orszdgok kulturélis és torténelmi hagyomadnyai is illuzérikussa teszik.

»Minden tirsadalomnak megvannak a maga fontosnak tartott tigyei, kérdései, prioritdsai, tradici-
6i. Az amerikaiakat jobban aggasztjik a nemiséggel kapcsolatos kérdések, mint a francidkat, akik
viszont nyelviik tisztasdgdért aggdédnak. A svédek az er6szak miatt haborognak. A németek, torté-
nelmiik terhei alatt, igen érzékenyek a rasszista beszédre. Izlandon, az orszdg méretéb6l adédéan,
a médiatulajdon koncentricidja ad okot az aggodalomra. Kanada nemzeti identitdsdt félti, mig
Kina amiatt nyugtalan, hogy képes-e a part ellenérzése alatt tartani a médidt. Szatid-Ardbidban
a valldsi ortodoxia 41l kézéppontban, mig a maldjoknal az etnikai sokszintiség” (Noam, 2006: 3).

Eurépdban ugyanakkor a médiakormdnyzds regiondlis szint( gyakorldsdra taldlhatunk si-
keres példdkat is. Ilyen az audiovizudlis dgazatban kialakult, az Eurépa Tandcs és az Eurépai
Unié tagorszdgaira kiterjedd kozos szabdlyozds, amelynek gyokerei 1989-ig nyulnak vissza,
és amelynek vannak a tartalomszabdlyozdst érint§ rendelkezései is (Gélik—Polyak, 2005). Ez
a szabidlyozds tobb-kevesebb zokkendvel ma is mikodik, s probal 1épést tartani a médiaszin-
tér valtozdsaival (Nyakas, 2017; Sorbdn, 2018).

Az ezredfordul6t kévetSen a nyilvdnos kommunikdcié hatdrok nélkiili, decentralizélt vildgdban
feler8sodott a globalizdcid, és viligossd vdlt, hogy a médiakormdnyzds nemzetéllami keretek ko-
zott kialakult rendszere alkalmatlan j6 néhdny kulcsprobléma kezelésére. Szimunkra szimbolikus
jelentSségi, hogy a 2010-es években a nyilvanos kommunikdcié szinterén mind fontosabb és fon-
tosabb szerepet jdtsz6 olyan 6ridsvéllalatok, mint a Google és a Facebook technolégiai véllalatként
hatdrozzék meg magukat, és mindmadig ki tudtak bujni az alél, hogy a médiakormanyzds kiilsé
formdlis részéc képezd szabdlyozd hatésigok médiavallalatként kezeliék 8ket (Napoli—Caplan,
2018). Onmindsitésitk kétségkiviil egybevdg sajdt érdekeikkel, de nyilvinvaléan ellentmond a
globdlis digitdlis médiaszintér realitdsainak: ma mdr, a nyilt internet, a magdntulajdonban 1évé
halézati infrastrukeirdk, a széles korben elérhetd webes médiaszolgdltatdsok, a tartalmakat el64l-
lit6 felhaszndlok tomegei, a keresdmotorok és a kozdsségi média idején az internet kordbbi, puszta
adattovabbitoként, kozszallitdként (common carrier) valé felfogdsa egyre inkdbb tarthatatlan.
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6.4. Médiakormdnyzis a digitdlis média-6koszisztémaban*

Az internet szabélyozdsinak igénye el8szor az 1990-es évek kozepén jelent meg. Ez volt az
az iddszak, amikorra az internet mar nem csak egy szlik szakértéi, értelmiségi kor bonyolule
kommunikdacids platformja volt, hanem felhaszndlék egyre szélesebb tomege szolgéltatdsok
egyre szélesebb vdlasztékdt vette igénybe, és mdr nyilvdnvald volt a hdlézat gazdasdgi jelen-
t6sége is. Az 1990-es évek internete egy miiszaki és gazdasdgi értelemben is decentralizdlt
hdlézat volt, amelynek miikddése jelentds részben nyilt szabvanyokon alapult (Sziits, 2018).
A 2010-es évek kozepének internete mds képet mutat. Megjelent néhdny olyan szervezeti
szerepld a digitdlis kommunikdcié piacdn, mindenekelStt a Google és a Facebook, amelyek
a hdlézati adatforgalom egyre nagyobb részét sajit szolgdltatdsaikba terelték. A felhasznd-
l6k figyelméért és a digitdlis piac rekldimbevételeiért zajlé versenyben e szereplék a média
torténetében soha nem ldtott piaci erére tettek szert, és az internet végsé soron egy olyan
hdlézattd valt, ahol a kommunikdcié jelentds része néhdny globdlis médiavéllalat jogvédett,
zart rendszerein zajlik. E szolgéltatdsok hétterében olyan algoritmusok mikodnek, amelyek
rengeteg (személyes) adat felhaszndldsval a felhaszndléra szabott médiakdrnyezetet hoznak
létre (Z4di, 2017). A 2010-es évek kozepéig dtfogd szabdlyozdsi igény megfogalmazdsdra sem
a piaci szerepldk, sem a felhaszndl6k, sem a szakpolitikai déntéshozék nem voltak képesek.

* A fejezet alapjdul szolgdlé kutatds ,Az internetes forgalomirdnyité szolgdltatdsok szabdlyozdsi kérdései”

cimd, 116551 szdmt OTKA palydzat keretében késziile.
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A digitdlis médiakornyezet mind technikai, mind tizleti értelemben igen tagolt. A tarta-
lomelosztds technikai és tizleti folyamatdban is egyre Gjabb szintek és szerepldk jelennek meg,
egyre Ujabb kihivdsok elé dllitva a kdzpolitika formdldit.

Az 1990-es évek mdsodik felében a jogalkoténak rendeznie kellett az internetes adatforgalom-
ban résztvevd azon szereplSk jogi helyzetét, akik maguk nem vesznek részt a tartalom kialakité-
sdban, de az dltaluk nyujrott taroldsi és adattovébbitdsi szolgdltatdsok nélkiilozhetetlenek a tar-
talomnak a kozonséghez vald eljuttatdsiban. A szabdlyozds elsédleges feladata annak tisztdzdsa
volt, hogy ezek az n. kdzvetitdszolgiltatok mennyiben és milyen feltételek mellett felelések az
dltaluk tdrolt és tovdbbitott informdcidkért. olyan korldtozott feleldsségi modell vélt uralkodéva,
amely szerint a kdzvetitdszolgaltaték nem ellendrei a tartalomnak, és csak a tudomdsukra jutott
jogsértések esetén kotelesek 1épéseket tenni a jogsértd informdcié elérhetdségének korldtozdsdra.

A 2000-es években jelentek meg az Gn. over-the-top (OTT) szolgiltatdsok, amelyek a
hanghivisoktdl a filmterjesztésig szimos kiilonb6zé kommunikaciés lehetéséget tesznek el-
érhetévé. Az OTT-szolgéltatok kozos jellemzdje, hogy szolgdltatdsaikat sajat hdlézati infra-
struktira nélkiil teszik elérhetdvé, és e szolgaltatdsokat kordbban jellemzden az adott hdlézat
tizemeltetdi nytjrottdk. Egyes OT T-szolgéltatdsok jogi helyzete mind a mai napig bizonyta-
lan; még az olyan, 4ltalinosan elterjedt hanghivis- és tizenetkiildé-szolgéltatdsok jogi beso-
roldsa sem egyértelm(, mint a Skype vagy a WhatsApp.

A 2000-es évek kozepétdl' egyre inkdbb a komplex kommunikdciés platformok, az an.
forgalomirdnyité szolgdltatdsok keriiltek a kozpolitikai gondolkodds kozéppontjdba (Klein,
2018; Z48di, 2018). A forgalomirdnyiték kozé tartoznak a keresészolgdltatdsok, amelyek va-
lamely keres@algoritmus alapjin navigdljék a felhaszndlokat; a kozosségi hdlézatok, amelyek-
ben az egyes felhaszndldk a veliik kapesolatban 4116 mds felhasznalok ajdnldsai alapjdn jutnak
el az informécidhoz; valamint az olyan letoltékozpontok, applikdcié-druhdzak és online érté-
kesitési feliiletek, amelyek a felhasznalé vélt igényei és mds felhaszndl6k elégedettsége alapjan
rangsoroljdk az értékesitett termékeket. Ezek elsé pillantdsra kiilonb6z6 technikai megvaldsi-
tdssal, s6t kiilonbozd filozéfidk mentén mikodnek. Azonban minden esetben egy-egy olyan
algoritmus hatdrozza meg a felhaszndlé szdmdra ldthatévd vil6 tartalomvélasztékot, amely a
rendszer tizemeltetdje dltal meghatdrozott szempontok alapjin rangsorolja az informdcidkat.

Az internet szabdlyozdsirdl valé gondolkoddsra kezdettdl a governance jellegli megkozeli-
tés volt jellemz8: az internet globdlis jellege nyilvdnvaléva tette a szabdlyozdsi kompetencidk
nemzetkozi szintd megosztdsit, az internet architektdrdja elkeriilhetetlenné tette az internet
miikddtetésében résztvevd piaci szereplék intenziv bevondsdt a szabédlyozdsba. Az 6nszabé-
lyozds és a tdrsszabdlyozds gondolata, valamint a nemzetkozi szint(i szabdlyozds lehetéségei
és korldtai az 1990-es évek kozepétdl az internet, illetve a digitdlis kommunikdciés kornyezet
szabdlyozdsinak meghatdrozé irdnyai (Id. kiilonésen CEC, 1996b).

Az internet szabélyozdsdval foglalkozott az Eurépai Unié Bizottsdgdnak ,A fiatalok és
az emberi méltésdg védelme az audiovizudlis- és informdcids szolgdltatdsokban” cimli Zold
Kényve (CEC, 1996b), valamint a Tandcs 98/560/EG szdma ajénldsa az eurdpai audiovizu-
4lis- és informdcidszolgdltatdsi dgazat versenyképességének fokozdsdrdl. Ezek a dokumentu-
mok 6nszabdlyozé szervezetek 1étrehozdsdt és magatartdsi kédexek kidolgozdsat, a panaszok
bejelentését biztositd ,forré drétok” kialakitdsdt, tartalomértékeld és tartalomsziiré rend-

11 A Facebook 2004-ben indult, magyar nyelven 2008 6ta érhetd el. A YouTube alapitdsinak éve 2005, a
Google 2006-ban vésérolta fel a videomegosztét. A Twitter 2006 6ta érhetd el.
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szerek kifejlesztését, valamint a felhaszndl6i tudatossdg erdsitését kezdeményezték (Polydk,
2001). A digitdlis média-okoszisztémdt szabdlyozé kozpolitikai eszkoztdr tehdt kezdettdl je-
lentés mértékben tdmaszkodott a nem-kézhatalmi jellegli eszkézokre.

Az ICANN mint a nemzetkdzi 6n- és tdrsszabdlyozds iskolapélddja

Ugyan nem kormdnyzati/kézhatalmi szervezetként, de a kormdnyok bevondsdval miikédik az
IP-cimek és az internetes domain-nevek’ nemzetkdzi koordindciéjénak legfbb intézménye, az
Internet Corporation for Assigned Names and Numbers (ICANN). Az ICANN hosszd, és az
érintett érdekek sokfélesége miatt nehézkes alkufolyamat eredményeként 1998-ban jott [étre.
Szervezeti felépitésével, jogkoreivel, végsd soron legitimitdsdval kapcsolatban folyamatos vitdk
zajlanak'’, amelyek elsésorban arra irdnyulnak, hogy a domain nevek koordindciéja a leheté
legszélesebb nemzetkozi feliigyelet ald kertiljon.

Az ICANN jogilldsa igen sajdtos: a kaliforniai jog alapjin bejegyzett nem nyereségérdekelt
szervezet, amely eredetileg az Egyesiilt Allamok Kereskedelmi Minisztériumaval kétott meg-
4llapodds alapjén globdlis szinten végzi a domain-nevekkel kapcsolatos igazgatdsi és szabdlyo-
zdsi feladatokat. Az Egyesiilt Allamokkal kotote megéllapodds 2009-ben lejart, ami erdsitet-
te a szervezet nemzetkozi legitimitdsdt. A kormdnyok képvisel8i az ICANN igazgatdtandcsa
mellett mkodd egyik tandcsadd bizottsdgon (Governmental Advisory Committee, GAC) ke-
resztiil vesznek részt a szervezet miikodésében.

Az ICANN f6 feladata a kiilsnb6z8 hdlézati azonositok elosztdsinak koordindldsa, a domain-
rendszer miiszaki hdttere —a DNS Root Name Server System!' — m{ikédésének és fejlesztésének
koordindldsa, valamint az e technikai funkciékhoz kapcsol6dé politika alakitdsinak koordind-
ldsa, ide értve az Gj felsészintl domain-ek bevezetésének politikdjdt is. Az ICANN vildgszerte
tobb szdz regisztrdtort jelolt ki a gT'LD-k nyilvdntartdsdra, megteremtve ezzel a verseny feltét-
eleit. Mikddése sordn 6j gT'LD-ket vezetett be, a domain-vitdk rendezésére bevezette a WIPO
4leal kidolgozott szabélyokat (Uniform Domain Name Dispute Resolution Policy, UDRP).!?

12 A domain név a hil6zatba kapcsolédé szdmitégépeket azonosité tn. IP-cimeket — jelenleg 32 bit hosszdsdgti nume-
rikus azonositokat — helyettesitd, a felhaszndlé szdmadra értelmezhetd megnevezés. A domain nevek haszndlatdhoz sajatos
névhierarchidt hoztak létre, amely szerint egy csomépont nevét (az tin. URL-t, Uniform Resource Locatort) a tartomdny-
nevek dsszefizése adja. A rendszerben kiemelt jelent8sége van a domain utolsé elemének, az an. felsd szintd domain nek
(Top Level Domain, TLD). A felsé szint(i nevek egyik tipusa a szolgaltatds tartalmdra utal6 4ltaldnos TLD (generic TLD,
gI'LD), msik tipusa az orszdgkod (country code TLD, ccT'LD). A jelenlegi gyakorlat korldtozza a felsd szintti nevek korét.
13 E vitdkat, illetve az internet irdnyitdsdval kapcsolatos kérdéseket az érintett kormdnyzati, gazdasdgi és civil
szereplSk jelenleg az ENSZ fétitkdra dltal életre hivott Internet Governance Forum (IGF) keretében térgyaljik
meg. Az IGF déntéshozatali jogokkal nem rendelkezik, mikédésének célja, hogy a dontéshozé szervezeteket
megfelel§ informdcidkkal ldssa el. Technikai, hozzdférési, biztonsdgi kérdések, a nyilt internet és a sokszind tar-
talomszolgdltatds kérdése egyardnt a tdrgyaldsok napirendjén szerepel. Az IGF-t eredetileg 2010-ig hoztdk létre,
majd manddtumdt 2015-ig megujitottak (Kleinwichter, 2008).

14 E szerverek valdsitjdk meg a felsd szint(i domainek technikai koordindcidjdt, megbizhaté miiksdésiik az
Internet miikddésének feltétele. Jelenleg a vildg tobb pontjan elhelyezve 13 ilyen szerver mikodik (jelslésitk
A-t6l M-ig), amelyek kéziil az Egyesiilt Allamokban talilhaté A Root Server trolja az n. master listét, a t5bbi
szerver ennek naponta aktualizilt mdsolata, http://www.icann.org/correspondence/root-map.gif.

15  http://www.icann.org/dndr/udrp/uniform-rules.htm.
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6.4.1. Az Eurdpai Unié mint a digitdlis médiakornyezet kozpolitika-formdldja

Jelenleg, a 2010-es évek végén tgy tlinik, a digitdlis médiakornyezet szabdlyozdsinak legha-
tékonyabb szerepldje az Eurépai Unid. Az informdciés tdrsadalom megvalésitdsa, az eurdpai
éreékek érvényesitése a digitdlis kornyezetben mdr az 1990-es évek mdsodik felétdl az Eu-
répai Unié legfontosabb célkit(izései kozé tartozott (Z. Karvalics, 1998). Stratégiaalkotds,
jogalkotds, az Eurdpai Bizottsdg és az Eurdpai Birdsdg dontései, a piaci szereplSkkel valé
egylittmi(ikodés, az infrastruktdra fejlesztését, a tartalom-eldéllitdst, az oknyomozd Gjsdgirdst
és a digitdlis médiakornyezethez kapcsolddé oktatdsi tevékenységeket célzé tdmogatdsi prog-
ramok egyardnt részei az eurépai szakpolitikai eszkoztdrnak.

Az 1994-ben elfogadott Bangemann-jelentés volt a lehetdségek és a tennivaldk elsd dtfogd
elemzése, amit a feladatokat és az eszkozoket részletezd akcidtervek sora kovetett. Az infor-
miciés tdrsadalom megvaldsitdsira irdnyulé politika dontd 1épése volt az Eurdpai Unid Bi-
zottsdga dltal 2000-ben beterjesztett eEurope kezdeményezés és arra épiilé akciéterv (Polydk,
2002a, 2002b). A 2010-ben elfogadott Eurépai Digitdlis Menetrend intézkedési teriiletei
koziil a ,jelentésen gyorsabb internet-hozzdférés elérhetdségének garantdldsa’, illetve ,a digi-
talis jértassdg, a digitlis készségek és a digitalis felzdrkdzds javitdsa” kozvetlen hatdssal van az
elérhetd tartalomvdlaszték sokféleségére, illetve a felhaszndlék médiamiveltségére (Eurdpai
Bizottsdg, 2010). Az Eurdpai Bizottsdg 2015-ben adta ki az Eurdpai digitélis egységes piaci
stratégidrol sz6l6 kozleményt, amely tobbek kozott az adatvédelmi, a szerzdi jogi és a média-
jogi kornyezet Gjragondoldsaval kivan olyan dtfogé célokat megvaldsitani, mint az internetes
termékek és szolgaltatdsok elérhetdbbé tétele, a digitdlis hdldzatok és szolgdlratdsok fejlédését
el8segitd feltételek megteremtése, valamint az eurdpai digitdlis gazdasig novekedési képessé-
gének maximadldsa (Eurépai Bizottsdg, 2015).

A digitalis médiakornyezet szabdlyozdsinak elsé eurépai mérfoldkove az tn. elektronikus
kereskedelmi irdnyelv elfogaddsa volt 2000-ben. Az irdnyelv tisztdzta a kiilonboz8 funkci-
Okat elldté internet-szolgéltatdk jogi helyzetét, mindenekeldtt az dltaluk tovdbbitott, tdrolt
vagy hozzdférhet6vé tett informdcidkére viselt felelsségiiket. A digitdlis kreativ ipar gazdasd-
gilag fenntarthaté mikodéséhez jérul hozzd az informdciés tdrsadalom szerz6i jogi kérdéseit
rendezd Infosoc irdnyelv 2001-b8l.'® Az irdnyelv tobbek kozott szabdlyozza az an. lekérésére
hozzaférhet6vé tétel, azaz a mivek online, on-demand felhasznildsanak feltételeit, valamint
a kreativ alkotdsok technikai védelmér célzé miiszaki intézkedések alkalmazdsdnak kereteit.
Az eurdpai szerzdi jog 2019-es reformja a legnagyobb vitdt azzal véltotta ki, hogy a forgalom-
irdnyit6 szolgdltatdsokat a szerzdi jogi helyzetiik Gjraszabdlyozdsival a kordbbindl nagyobb
mértékben prébdlta bevonni az eurépai média és az eurdpai kreativ ipar finanszirozdsiba
(Szalay—Polyak, 2018).

Az 1989-es televizids irdnyelv 2007-ben elfogadott mddositdsa az eurdpai médiaszabélyo-
z4s hatdlya ald vonta az ugynevezett hilézaton lekérhetd (online on-demand) audiovizuilis
szolgéltatdsokat. Mig a 2007-es modositds' kifejezetten igyekezett keriilni a felhaszndléi

16 2001/29/EK irdnyelv az informdciés tdrsadalomban a szerzdi és szomszédos jogok egyes vonatkozdsainak
dsszehangoldsdrol.

17 Az Eurépai Parlament és a Tandcs 2007/65/EK irdnyelve (2007. december 11.) a tagdllamok torvényi, ren-
deleti vagy kozigazgatdsi intézkedésekben megdllapitott, televiziés miisorszolgdltatd tevékenységre vonatkozé
egyes rendelkezéseinek &sszehangoldsdrél sz616 89/552/EGK tandcsi irdnyelv médositdsdrol.
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tartalmak megosztdsit segitd platformok — mindenekelétt a YouTube — szabalyozdsdt, addig
az audiovizudlis médiaszolgaltatdsi irdnyelv 2018-ban elfogadott Gjabb mddositdsa'® néhdny
kotelezettséget az tn. videomegosztoplatform-szolgéltatdsokra is megdllapit, amelyek a fel-
haszndlok dltal elééllitote és/vagy feltoledte videdk tdroldsdt és rendszerezését biztositjak.

A digitdlis médiakornyezet mikodési feltételeit alapjaiban hatdrozzdk meg az adatvédel-
mi elvdrdsok. Az Eurépai Unié 2016-ban djitotta meg az eurdpai adatvédelmi szabdlyozdst.
Az iltaldnos adatvédelmi rendelet!? (kdzkeletdi réviditéssel: GDPR) elsésorban az adatvédel-
mi szabdlyok megsértése esetére kildtdsba helyezett magas birsigosszeg miatt keriilt a piaci
szereplék érdeklédésének kozéppontjdba, de tobbek kozott a profilalkotdsra és a személyes
adatok egyik szolgéltat6tdl egy mdsik szolgdltatdhoz val6 hordozhatésdgdra vonatkozé el8ird-
sokkal kifejezetten a digitdlis kornyezet adatvédelmi kihivdsaira reagél (Sz8ke, 2015).

6.4.2. Sziik keresztmetszetek a digitdlis médiakirnyezetben, a hdldzatsemlegesség vita

Az internet megjelenése és elterjedése a 2000-es évek kdzepéig azt az illuzidt tdpldlea, hogy
elérkezett a korldtlan, szlik keresztmetszetek nélkiili tartalom-elédllitds és -terjesztés idsza-
ka. Ezt az illaziét egyfeldl a hdlézatsemlegességrdl indult vita oszlatta el, aminek szimboli-
kus kezdépontja a Comcast amerikai kdbelszolgdltat6 elleni eljdrds volt: az amerikai kom-
munikdciés hatdsdg, a Federal Communications Commission (FCC) jogsértének taldlta azt
a gyakorlatot, hogy a kdbelszolgéltat6 az adatforgalom sziirésével korldtozta felhaszndldit a
fdjlmegoszté szolgéltatdsok haszndlatban. Az ligy és maga a hdlézatsemlegességi vita éppen
arrél szol, hogy az internet alapjdul szolgdlé tavkozlési hélézatok tizemeltetdi az adatforga-
lom novekedésével egyre inkdbb abban érdekeltek, hogy az dltaluk tovébbitott adatok kozott
kiilonbséget tegyenek, egyes adatok tovdbbitdsit elényben részesitsék, és ezzel maguk is sziik
keresztmetszetként befolydsoljék a hdlézati kommunikdcié egészét.

A korlatlan hozziférés illuzidjanak mdsrészrdl azok a szolgéltatdsok vetettek véget, ame-
lyek a tartalomszolgdltaté és a felhaszndlé kozotti kdzvetitdként (intermediaries) egyre inkdbb
megkeriilhetetlen szerepl4vé valtak a felhaszndld szdmdra az egyes informdciok megtaldlds-
ban, a tartalomszolgdltatok szdmdra pedig a felhaszndlék elérésében. Annak a médiakor-
nyezetnek, amelyben a legsziikosebb joszdg a felhaszndlé figyelme, az informdcié megtald-
ldsdt és értékelését segitd, tehit a felhaszndlé figyelmét irdnyitd szolgdltatdsok mar nem csak
hasznos mellékszerepldi, hanem nélkiilozhetetlen f8szerepldi (Helberger és mdsok, 2014). E
forgalomirdnyit6, forgalomterel szolgdltatdsok®® kiilonb6z8 algoritmusok alapjin, de min-
den esetben az adott felhaszndlé személyes preferencidit figyelembe véve segitik a relevdns
informdciok kivédlasztdsit (Polydk, 2016).

18 Az Eurépai Parlament és a Tandcs (EU) 2018/1808 irdnyelve (2018. november 14.) a tagdllamok audiovi-
zudlis médiaszolgaltatdsok nyUjtdsdra vonatkozé egyes torvényi, rendeleti vagy kozigazgatdsi rendelkezéseinek
osszehangoldsdrol sz616 2010/13/EU irdnyelvnek (Audiovizudlis médiaszolgdltatdsokrdl sz616 irdnyelvs a tovdb-
biakban AMSZ) a vdltoz6 piaci kériilményekre tekintettel valé médositdsardl.

19 Az Eurépai Parlament és a Tandcs (EU) 2016/679 rendelete (2016. dprilis 27.) a természetes személyeknek
a személyes adatok kezelése tekintetében torténd védelmérdl és az ilyen adatok szabad dramldsdrél, valamint a
95/46/EK irdnyelv hatdlyon kiviil helyezésérdl (dltaldnos adatvédelmi rendelet).

20 A, forgalomtereld” kifejezés Cseh Gabrielldtdl (2012) szdrmazik. A tanulmdnyban a forgalomirdnyité kife-
jezést haszndljuk e szolgaltatdsok kdzos megjeldléseként. Ugyanezen szolgdltatdsok dsszefoglaldsdra a ,platform”

kifejezés is haszndlatos (Id. pl. CNNum, 2014).
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A hilozatsemlegesség vita tartalma és hdttere

Az ezredfordulé utdni id8szak egyik fontos kozpolitikai vitdja az tin. hdlézatsemlegesség fenn-
tartdsdrdl szolt. Az internetes kommunikdcioban a hilézatiizemeltetd tavkozlési szolgiltatok
eddig ténylegesen és jogilag is olyan szerepl6ként jelentek meg, amelyek az dltaluk tovabbitott
vagy hozzdférhet6vé tett kozlés tartalmdt nem befolydsoljdk, és ennek megfeleléen azért nem
is viselnek felelésséget.?! E véllalkozdsok szempontjdbél a hdlézatsemlegesség éppen azt jelen-
ti, hogy semmilyen médon nem avatkoznak bele a hdlézaton dtvitt informécidk tartalmdba,
azokat nem vélogatjik, nem rangsoroljik, nem médositjak. Az Elektronikus Kommunikdcié
Eurépai Szabdlyozéinak Testiilete (BEREC) megfogalmazdsdban a hilézatsemlegesség elvé-
nek az a tartalma, hogy ,a hélézaton zajlé elektronikus kommunikdciét egyenl8en kezelik,
[...] figgetleniil (i) a tartalomtdl; (ii) az alkalmazastdl; (iii) a szolgaltatdstdl; (iv) [a hdl6zathoz
csatlakozd] végberendezéstdl; (v) a kiildg és a (vi) fogadé [IP] cimétsl” (BEREC, 2010: 2).
A fentebb értelmezett kozszéllitdi (common carrier) pozicié (van Cuilenburg — McQuail,
2010) mindaddig a hdlézatiizemeltet8k szdmadra is a legjobb megolddst — a legegyszertbb tizleti
modellt és a legkevesebb szabédlyozdsi terhet — jelentette, amig az egyes szolgdltatdsok a rendel-
kezésre all6 dtviteli kapacitdsoknak csak elenyészd hdnyaddt foglaltik le. Ahogy azonban egyes
szolgdltatdsok sdvszélesség-igénye, illetve a jeldtvitel megbizhatésdgara, minéségére vonatkozé
igénye megndtt, a tavkozlési szolgdltatk Gj tizleti modell kialakitdsiban lettek érdekeltek.
Az 4j tizleti modell Iényege, hogy a kiilonbozd tartalmak kiilonbozd feltételekkel férhetnek
hozz4 az 4tviteli kapacitdsokhoz és végsd soron a felhaszndlékhoz. Szemben a jelenlegi meg-
olddssal, amely a tdvkozlési hdlézatok tizemeltetésének és fejlesztésének koleségeit kizdrélag a
végfelhaszndlokra kirdte dijakbdl fedezi, az Gj modell 4j bevételi forrdsként a kiilonbozé tarta-
lomszolgéltatdsok és alkalmazdsok szolgaltatdira kirétt dijakra is tdmaszkodik (Sidak, 2007).

A hélézatsemlegesség és a véleményszabadsdg kozotti dsszefiiggést hangsilyozd vélemények az
internetet olyan ,alapvetd kozosségi infrastrukeiirdnak” tekintik, amely a felhaszndlék részére
biztositja ,,a részvételt a kozds informdcids és kulturdlis kornyezet épitésében, illetve a személyes
informdcids kornyezet kialakitdsdnak szabadsdgdt” (FCC, 2009: 33). A , kdz6sség kommunikd-
cids igényeit kielégiteni” és a ,,széleskor( nyitott parbeszédet” tdimogatni csak egy nyilt internet
képes (The Knight Commission, 2009 in: FCC, 2009: 33). Ezek a vélemények végsd soron
az internet jelenlegi miikddési médjde irjék le és védik. Peha (2007) az adatcsomagok kozotti
megkiilonboztetés lehet8ségének kdvetkezményeit elemezve kiilén is kiemeli, hogy a hdlézat-
tizemeltet8k képesek ,elfojrani a beszédet”, és erre iddnként késztetést is érezhetnek. Lessig és
McChesney (2006) szerint ezért hdlézatsemlegesség nélkiil ,elveszitjiik azt a lehet8séget, hogy
a szélessavi hdlézatokon megjelend fliggetlen hirek és kozosségi informdcidk hozzéférése és

terjesztése Sridsi titemben béviiljon.”

21 Ld. az informdcids tdrsadalommal 8sszefiiggd szolgéltatdsok, kiilondsen az elektronikus kereskedelem
egyes jogi kérdéseirdl sz6l6 2000/31/EK eurdpai parlamenti és tandcsi irdnyelv; az elektronikus kereskedelmi
szolgdltatdsok, valamint az informdcids tdrsadalommal 6sszefiiggd szolgdltatdsok egyes kérdéseirdl sz616 2001.
évi CVIIL t6rvény.
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A szbldsszabadsigot védo érvekkel szemben megfogalmazédé ellenérv szerint az internetes
kozosség maga lépne fel a tartalmak kozotti szelekeid lehetdségével visszaéls, cenzirdzé hdls-
zatlizemeltet8kkel szemben. Ennek azonban eléfeltétele, hogy a felhaszndlok vdlaszthassanak
versengd hdlézatiizemeltetSk kozote. Lessig a szabdlyozds szitkségességét tobbek kdzott éppen
azzal indokolja, hogy az Egyesiilt Allamokban erdsédik a szélessivi szolgdltaték koncentri-
cidja, ennek kovetkeztében a szélessdvi hozzaférés piacdn nincs hatékony verseny (Lessig,
20006). Ha azonban a felhaszndlé valéban képes arra, hogy a tartalmakat diszkriminalé inter-
net-szolgaltatét lecserélje egy mdsikra, akkor az egyes szolgéltaték diszkriminativ gyakorlata
a felhaszndlok, a tartalomszolgéltatk és a nyilvdnossdg miikodése szempontjibdl lényegesen
kisebb kockdzatot jelent. Ebbdl az is kovetkezik, hogy a hdlézatsemlegesség ,,inkdbb a md-
sodik legjobb megoldds” (Balkin, 2006), arra az esetre, ha nyilt hozzéférés hidnydban nincs
verseny az internet-szolgdltatok kozott.

Amikor a szélessdvt halézatok tizemeltetdi ugyanigy kezdenek viselkedni, mint mds tar-
talomterjesztési platformok tizemeltetdi, akkor vildgossd vélik, hogy a hilézatsemlegesség
a médiaszabdlyozds egész torténetén dtivel§ alapvetd hozzdférési kérdéseket érint. A hdls-
zatsemlegesség e megkozelitésben hozzéférési probléma, amely a tartalomszolgiltaték és a
halézattizemeltetdk — vagy dltaldnossdgban a tartalomnak a kozonséghez valé eljuttatdsi-
ban megkeriilhetetlen egyéb ,szlik keresztmetszetek” folott rendelkezd szolgdltatok — kozotti
kapcsolatok szabdlyozdsdt indokolja (Holznagel-Schumacher, 2011).

A szolgaltatds-mindséggel kapcsolatos elvdrdsok mdra egyértelmivé teteék, hogy a gyakor-
latban a hdl6zatsemlegesség nem tarthaté fenn, és ezt a koriilményt az amerikai és az eurépai
szabdlyozds is figyelembe vette (Bartoki-Gonczy, 2014; Galik és mdsok, 2011). Az amerikai
kommunikdci6s hatdsdg, az FCC dltal elfogadott hdlézatsemlegességi szabdlyok ugyan a ve-
zetékes hdlézatokon tiltottdk volna a blokkoldst, illetve a tartalmak diszkrimindcidjdt, de
csak ,indokolatlan”, illetve ,az észszer(i halézat-menedzsment kovetelményeit” meghaladé
esetekben. Az elfogadott rendelet hdrom eléirdst tartalmazott:

— 4tldthatdsdg: a szolgéltat6 koteles a hdlézat-menedzsmentre vonatkozé gyakorlatdrdl,
valamint a szélessdvti hdlézathoz valé hozzaférés tizleti feltételeirdl pontosan tdjékoztat-
ni a nyilvdnossigot;

— a blokkolds tilalma: a vezetékes hdlézaton szélessdvi hozzdférést nyajté szolgaltatdk
az észszer(l hdlézat-menedzsment kovetelményeit figyelembe véve nem blokkolhatjik a
jogszer(i tartalmakat, szolgéltatdsokat, alkalmazdsokat, valamint a hdlézatot nem kdro-
sitd eszkozoket; a mobil hdlézaton szélessdvia hozzaférést nyjeé szolgdltatdk az észszer(i
hdl6zat-menedzsment kovetelményeit figyelembe véve nem akadélyozhatjdk a felhasz-
ndlékat a jogszerd honlapok elérésében, valamint az olyan alkalmazdsok elérésében,
amelyek az adott szolgdltaté hang- és/vagy videoszolgdltatdsinak versenytdrsai;

— az indokolatlan diszkrimindcié tilalma: a vezetékes hdlézaton szélessdvii hozzdférést
nyUjté szolgdltatok nem alkalmazhatnak indokolatlan megkiilonboztetést a jogszer(i ha-
l6zati tartalmaknak a felhasznalé internet-hozzaférésén keresztiil torténd tovabbitdsindl.

Az 3tldthatésdg kovetelményének kivételével e szabdlyokat az amerikai birésdg az FCC ha-
taskorével kapcsolatos problémdk miatt megsemmisitette, egydttal fel is hivta az FCC-t a
szabad és nyilt internet megévdsara (Detrekdi, 2014).** Atfogé konzulticié utdn az FCC

22 Verizon Communications, Inc. v. Federal Communications Commission 740 F.3d 623 (DC Cir. 2014).
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2015-ben 4j szabdlyokat fogadott el, az internet-hozzéférés szolgaltatokat a hatésdg common
carrier szolgdltatoként hatdrozta meg, egytttal mentesitette 8ket az ilyen tipust szolgdltatok-
ra vonatkozé dfogé szabdlyozds nagy része aldl. A szabdlyok mddositdsit a birdsdg jovahagy-
ta, azonban a Donald Trump elnok hivatalba [épése (2017 janudr) utdni, 4j osszetételti FCC
2017 decemberében eltorolte a hdlézatsemlegességet védd szabdlyokat. A birdsdg ezt kdvetden
azt kezdte vizsgdlni, hogy a szabdlyok eltorlése jogszertien tortént-e (Lecher, 2019).

Az Eurépai Unié elektronikus hirkozlési irdnyelvei deklardljék a halézatsemlegesség fenn-
tartdsdnak tdmogatdsit, de a szolgdltatok tizleti modelljeibe nem avatkoznak bele. Az elekt-
ronikus hirkozlési szabdlyozds a hirkozlési szabédlyozéhatésdgok feladataként hatdrozza meg
annak el8segitését, hogy a felhaszndlok hozzéférhessenek az informdcidkhoz és terjeszthes-
sék azokat, illetve haszndlhassak az dltaluk vilasztott alkalmazdsokat és szolgaltatdsokat.” A
szélessivu internet hozzdférést nyujté szolgdltatdk kotelesek egyértelmd, dtfogd és konnyen
hozzéférhet§ formdban meghatdrozni a nydjtott szolgdltatdsok tartalmdt, ide értve tobbek
kozott a szolgdltatdsok és alkalmazdsok haszndlatdnak korldtozdsaval kapcsolatos feltételeket
és a kindlt szolgdltatdsok minimdlis mindségi szintjét.* A szabdlyz6 hatdsdgok eldirhatjdk a
szolgdltatdsmindség minimumkévetelményeit.”

Az Eurdpai Parlament és a Tandcs 2015/2120 szdmu rendelete a nyilt internet-hozzaférés
megteremtéséhez sziikséges intézkedésekrdl?® tovdbbi konkrét elvdrdsokat fogalmaz meg a
halézatsemlegesség fenntartdsa érdekében, ugyanakkor figyelembe veszi a hilézat biztonsd-
ga ¢s a hédldzati torléddsok megeldzése érdekében hozott intézkedések szitkségességét, és az
egyenld elbdnds elve aldl széles, nem pontosan meghatdrozott kivételeket dllapit meg. Ilyen
széles kivétel kiilonosen az a rendelkezés, amely szerint az internet-szolgéltatok szabadon
kindlhatnak az internet-hozzdférési szolgdltatdsoktol eltérd, meghatdrozott tartalomra, alkal-
mazdsokra vagy szolgéltatdsokra optimalizdlt szolgédltatdsokat, amelyek esetében meghatdro-
zott mindségi szintet kell biztositani.”” Ilyen specidlis szolgdltatdsokat az internet-szolgdltaté
csak akkor kindlhat, ha a hilézati kapacitds megfeleld e szolgdltatdsok internet-hozzdférési
szolgéltatdsok mellett torténd nyujtdsira, és a specidlis szolgdltatdsok nem befolydsoljik hdt-
ranyosan a végfelhaszndlé rendelkezésére 4116 internet-hozzaférési szolgdltatdsok elérhetdsé-
gét vagy dltaldnos mindségét.

Koncentrdlt piacok
A forgalomirdnyité szolgdltatdsok piacai kifejezetten koncentrdlt piacok, amelyeket majd

minden szolgaltatdsi és foldrajzi piacon egy-egy piacvezetd villalkozds ural. A piacvezetdk,
mint a Google, a Facebook, az Apple, az Amazon és a Microsoft jellemzéen globdlis IT vélla-

23 Keretirdnyelv 8. cikk (4) bek. g).

24  Egyetemes szolgdltatdsi irdnyelv 20. cikk (1) bek. b).

25 Egyetemes szolgdltatdsi irdnyelv 21. cikk (3).

26 Az Eurépai Parlament és a Tandcs (EU) 2015/2120 rendelete (2015. november 25.) a nyilt internet-hozza-
férés megteremtéséhez sziikséges intézkedések meghozataldrdl, tovdbbd az egyetemes szolgdltatdsrol, valamint
az elektronikus hirkézl8 hdlézatokhoz és elektronikus hirkozlési szolgdltatdsokhoz kapcsolédé felhaszndldi jo-
gokrol sz616 2002/22/EK irdnyelv és az Unién beliili nyilvinos mobilhirkézlé hdlézatok kozotti barangoldsrél
(roaming) sz616 531/2012/EU rendelet médositdsdrdl.

27 2015/2120 rendelet 3. cikk (5) bek.
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latok, amerikai székhellyel. A forgalomirdnyité6 szolgdltatdsok a digitdlis vildgban az informd-
cib, a figyelem és a pénz dramldsdt egyardnt uraljdk és sajat piacaikon vildgszerte jellemzden
kirfvéan magas részesedéssel rendelkeznek. Annak ellenére, hogy a kiiléonbozd forgalomird-
nyitd szolgdltatdsok piacdn eltérd mértékben ugyan, de jelen vannak versenytdrsak is, a fel-
haszndl6i magatartdsok eddig a piacvezetdk pozicidit erdsitették.

E szolgaltatdsok mindegyikére jellemzd valamiféle hdlézati hatds, ami legnyilvdnvalébban
a kozosségi hdlézatokndl érvényesiil, hiszen ott a hilézathoz csatlakozott felhaszndlék szd-
ma a szolgdltatds haszndlhatésdgdnak legfontosabb tényezdje. A keresSszolgaltatdsok olyan
Gn. tapasztalati joszdgok, amelyek mikodésével kapcsolatban a felhasznilé nagyon kevés
informdciéval rendelkezik, ezért a kockdzatok csokkentése érdekében hajlamos a mar bevéle
szolgdltatdst igénybe venni (Stark és mdsok, 2014). A hdlézati hatdst erdsiti a Google széles
szolgdltatdsi portfoli6ja, de az is, hogy a tartalomszolgiltaték id6vel a legnépszer(ibb keresé
keresési algoritmusdhoz igazodva prébéljik optimalizdlni tartalmaik fellelhetdségét.*®

A Google a globilis keresési piacon 2019. janudrjaban 89,95 szdzalékos részesedéssel rendel-
kezett, de példdul Németorszdgban a 2019. februdri részesedés 90,92 szdzalék, az Egyesiilt Alla-
mokban 83,48 szézalék, Magyarorszdgon 2019. dpriliséban ez az ardny 98 szdzalék volt. A 2019.
dprilisi adatok szerint a mobil eszk6zokon a Google a globélis keresési piac 89,32 szézalékdr uralja.
A Facebook 2,32 millidrd felhaszndléjaval a kozosségi hdlézatok kimagasléan legnagyobb globa-
lis szereplGje. 2018-ban az Egyesiilt Allamokban a lakossig 51,5 szdzaléka, Németorszdgban 42,7
szdzaléka haszndlta, a magyarorszdgi penetrdcié 59,5 szdzalék volt (Katts, 2018; NapoleonCat,
2018; NetMarketShare, 2019; Statcounter, 2019; Statista, 2019a, 2019b, 2019¢).

Ez, a média toreénetében mindenképpen kirivé piaci erdéfolény, illetve a folyamatos terjesz-
kedés tjabb és Gjabb kapcsolédé piacokon, akdr sajdt fejleszeések révén, akdr felvdsdrldsokkal,
egyre inkdbb a versenyjogi vizsgalatok célpontjva teszi az érintett villalatokat. Az Eurdpai Bi-
zottsdg az elmult években t6bb dontésével igyekezett korldtozni a piaci erével valé visszaéléseket
és a piaci terjeszkedést a Google és a Facebook piaci helyzetével kapcsolatban, mint péld4ul:

— Facebook/WhatsApp tigy: amikor az Eurépai Bizottsdg 2014-ben engedélyezte, hogy a
Facebook felvdsdrolja a WhatsAppot, a Facebook az eljdrds sordn valétlan informdci6e
kozolt azzal kapesolatban, hogy 6sszevonja-e a Facebook- és a WhatsApp-felhaszndlék
személyes adatait; a 2017-ben kiszabott birsdg 6sszege 110 millié euré volt;”

— Google Android tigy: a Google 2011 6ta jogellenes korldtozdsokat vezetett be az
Android mobileszkdz-gydrték és mobilhdlézat-tizemeltetdk szimdra annak érdekében,
hogy megerésitse eréfolényét az dltalinos internetes keresés terén; a 2018-ban kiszabott
birsdg 6sszege 4,34 millidrd eurd;*

— Google AdSense for Search iigy: a Google — mint a keresési hirdetéseket haszndl6 hirdetk
és az azokat kozl6 weboldalak tulajdonosai kozotti kdzvetité — az online keresési hirdetések
kozvetitési (értékesitési) piacdn tartdsan eréflényben van, és piaci erejével visszaélve meg-
akaddlyozta a versenyt e piacon; a 2019-ben kiszabott birsdg osszege 1,49 millidrd eurd.”!

28  European Commission: Case AT.39740 Google Search (Shopping), Council Regulation (EC) 1/2003,
27.06.2017.

29  Commission Decision of 17.5.2017 imposing fines under Article 14(1) of Council Regulation (EC)
No. 139/2004 for the supply by an undertaking of incorrect or misleading information (Case No. M.8228 —
Facebook / WhatsApp).

30 Commission Decision of 18.7.2018, Case AT.40099 — Google Android.

31 Commission Decision of 20.3.2019, Case AT.40411 — Google Search (AdSense).
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A politikai déntéshozok, sét az érintett véllalatok miikodését kozelrdl ismerd egyes szakembe-
rek? részérdl is megfogalmazédott mdr az az igény, hogy a legnagyobb technolégiai és média-
véllalatokat, mint a Facebook, a Google mogdte 4116 Alphabet, az Apple és az Amazon t6bb
ondll6 vallalkozdssd kellene feldarabolni. A német versenyhatésdg 2019 februdrjaban ennél
ugyan enyhébb megolddst vdlasztott, de mdr hatdrozatban kételezte a Facebookot tevékenysé-
gének funkciondlis szétvdlasztdsra.’® A WhatsApp és az Instragram miikddése sordn keletke-
zett személyes adatok — szemben a jelenlegi gyakorlattal — automatikusan nem vonhatdk ssze
a Facebookon keletkezett személyes adatokkal, erre csak a felhaszndlé kifejezett hozzdjéruldsa
adhat alapot. A német versenyhatdsdg nem adatvédelmi, hanem versenyjogi szempontbdl kifo-
gésolta a kialakult adatkezelési gyakorlatot, és az tigy minden bizonnyal jelentds hatdssal lesz
nem csak a Facebook, hanem minden globilis technoldgiai véllalat jovébeli mikodésére.

Adatvédelmi kérdések

A technolégiai cégek rendelkezésére 4116 személyes adatok mennyisége kozvetleniil befolydsolja
az érintett vallalatok piaci helyzetét. A személyesadat-dllomdny olyan, akdr pénziigyi mutat6k-
kal is kifejezhetd érték, amely dontd mértékben meghatdrozza az adott véllalat tizleti lehetdsé-
geit és eredményeit, és amelyet ma mér e véllalatok piaci erejének versenyjogi éreékelésébdl sem
lehet kihagyni (Polydk—Pataki, 2018). Az adatvédelem mdr csak azért is a digitélis Skosziszté-
ma szabdlyozdsdnak egyik kulcskérdése, mert a személyes adatok egyre kifinomultabb feldol-
gozdsa alapjan létrehozott felhaszndléi profilok képezik az alapjdt a hirdetési tizenetek lehetd
legpontosabb személyre szabdsinak, s ezen keresztiil nagymértékben befolydsoljdk a digitdlis
médiaviéllalatok bevételeinek alakuldsit (Pataki—Sz8ke, 2017). Egyre inkdbb az a kockdzata
az adatkezelésnek, hogy a felhaszndl6 helyett dtldthatatlan algoritmusok hoznak dontéseket a
felhaszndlé6i adatok alapjin. Ezek a dontések nem csak a fogyaszt6éi magatartdst érinthetik, de
akdr a felhaszndlé politikai vélasztdsait is (Stocker, 2015; Tufekci, 2018).

Az Eurépai Unié Birésdga mdr az dltaldnos adatvédelmi rendelet (GDPR) hatélyba lépése
elétt egyértelmivé tette, hogy azok a globélis technolégiai véllalatok, amelyeknek barmi-
lyen tizleti tevékenységet végzd lednyvillalata van egy eurdpai unids tagallamban, az eurdpai
adatvédelmi jog hatdlya alatt dllnak.>* S8t a Facebook adatkezelési gyakorlatdt vizsgdlva azt
is kimondta a Birésdg, hogy a nem eurdpai villalatokkal szemben gyakorlatilag ugyanolyan
adatvédelmi kovetelményeket kell érvényesiteni, mint az eurépai adatkezelSkkel szemben.?

Az els§ itélet volt egyébként az, amelyben a Birdsdg kimondta, hogy a Google az érin-
tett kérelmére koteles torolni a keresések taldlati listdjdrol mindazokat a személyes ada-

32 Cris Hughes, a Facebook egyik alapitéja 2019. mdjusdban azt javasolta, hogy a Facebookot, a WhatsAppot
és az Instragramot szervezzék 6ndllé villalatokba (Shepardson, 2019).

33 Decision of the Bundeskartellamt Nr. B6-22/16, Facebook, Exploitative business terms pursuant to Section 19(1)
GWB for inadequate data processing, 15 February 2019.

34 Az Eurépai Birésdg itélete, 2014. mdjus 13., Google Spain SL és Google Inc. kontra Agencia Espafola de
Proteccién de Datos (AEPD) és Mario Costeja Gonzélez, C-131/12. sz. tigy.

35 Az Eurépai Birdsdg itélete, 2015. oktdber 6., Maximillian Schrems kontra Data Protection Commissioner,
C-362/14. sz. iigy.
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tokat, amelyek esetében az érintettnek joga van ahhoz, hogy ,a személyével kapcsolatos
széban forgé informdciét a neve alapjdn inditott keresés nyomdn megjelend taldlati lista
segitségével aktudlisan mdr ne lehessen a nevével dsszekapcsolni.”® Ez az an. jog az el-
feledtetéshez az eurdpai adatvédelmi rendeletnek is részévé véile (GDPR 17. cikk), bér az
tartalmdban nem sokban tér el az érintettet kordbban is megilletd torléshez valé jogtol.
A madsodik itélet a Facebook adatkezelési gyakorlata alapjin megsemmisitette az Eurépai
Unié és az Amerikai Egyesiilt Allamok kézétti »biztonsdgos kikotd” (safe harbour) megal-
lapoddst, ami alapjin az Eurépai Unié az amerikai adatvédelmi rendelkezéseit megfeleld
szint(i védelemnek ismerte el.

A forgalomirdnyité szolgdltatdsok jogi helyzete

Az algoritmus-alapti kommunikdcids platformoknak a jogi kategéridkba soroldsdra egysé-
ges szabdlyozdsi megoldds még nem sziiletett. E szolgéltatdsok kozos jellemzdjeként annyi
megdllapithatd, hogy sajit tartalmat nem dllitanak eld, ehelyett valamiféle kozvetitd szerepet
toltenek be az informdciédramldsban. Ugyanakkor ez a kdzvetit szerep eltér azoknak a szol-
géltatéknak a szerepétdl, amelyek az infrastruktdra szintjén technikai jellegti szolgaltatdsokat
kindlnak az informdcidk tovabbitdsdhoz és tdroldsdhoz. A forgalomirdnyité szolgiltatdsok ezt
az infrastrukedrdt maguk is haszndljk, és a felhaszndlok felé sajitos tartalomszolgdltatdsok-
ként jelennek meg (Napoli—Caplan, 2018), amelyeknek a {6 funkcidja, hogy algoritmusaik
felhaszndldsdval a felhaszndldk figyelmét a szdmukra relevdns informdci6k felé irdnyitsdk. Te-
vékenységiikben részben egyfajta tarhelyszolgdltatdst kindlnak, amikor lehetévé teszik, hogy
a felhaszndlok kiilonbozd tartalmakat (szoveges bejegyzéseket, képeket, videdkat) toltsenek
fel és rogzitsenek az érintett platformokon.

Részben azonban a szerkesztdi tevékenységhez hasonld tevékenységet is végeznek: a keresé-
si taldlatok listdjdnak osszedllitdsa, a hirfolyamba keriilé bejegyzések rangsoroldsa, a felhasz-
nal6k részére tartalmak ajdnldsa sordn emberi beavatkozds nélkiil és nem 4ltaldnos szerkeszt6i
elvek mentén ugyan, de mégis aktivan befolydsoljék a felhasznalok elé keriil tartalmakat. A
szolgdltatds e kettds természete miatt a kozvetitd-szolgdltatok kordbbi kategéridi nem alkal-
mazhaték minden tovabbi nélkiil a forgalomirdnyitékra (Nagy—Polydk, 2018).

Az Eurépai Unié audiovizudlis médiaszolgdltatdsi irdnyelvének 2018. évi modositdsa
kisérletet tett e kettds természetnek megfeleld szabdlyozasi keret kialakitdsira, legaldbbis a
mozgdképes tartalmakat kozvetitd szolgdlratdsok esetében. Az irdnyelv-mddositds az eurdpai
médiaszabélyozds hatdlydt kiterjesztette azokra a videomegoszté szolgéltatdsokra, amelyek a
felhasznaldk édleal feltoleoet tartalmakat tesznek elérhetévé. Ez jelentds koncepciévaltds az eu-
répai szabdlyozdsban. A YouTube és mds, a felhasznaldktdl szirmazé tartalmakat megoszto,
rendszerint valamiféle személyre szabott ajinlérendszeren alapulé platformok egyértelmien
ezen fogalom ald esnek.

Az irdnyelv szerint a tagéllamok gondoskodnak arrél, hogy videomegosztdplatform-
szolgdltaték meghozzdk a megfeleld intézkedéseket annak érdekében, hogy:

— megvédjék a kiskortakat az olyan tartalmaktol, amelyek kdrosithatjik a fizikai, szellemi

vagy erkolcsi fejlédésiiket;

36 C-131/12. sz. gy, 99. bekezdés.
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— megvédjék a kozonséget az olyan tartalmakedl, amelyek erészakra vagy gytloletre uszi-
tanak, tovabb4

— megvédjék a kozonséget az olyan tartalmakedl, amelyek terjesztése az unids jog sze-
rint blincselekménynek mindsiild tevékenység, igy példdul terrorista btincselekmény
elkdvetésére valé nyilvdnos uszitds, gyermekpornogréfidval kapcsolatos blincselekmény,
vagy rasszizmussal és idegengyldlettel kapcsolatos blincselekmény.

A megfeleld intézkedések kozé tartozik tobbek kdzott a panaszkezel§ mechanizmusok mi-
kodtetése, az életkor-ellendrzd rendszerek, a tartalom-mindsité rendszerek és a sziildi fel-
tigyeleti rendszerek biztositdsa, valamint a médiatudatossigot célzé hatékony intézkedések
és eszkozok kialakitdsa.

Eurépai szinten a nem mozgéképes tartalmakat kozvetits forgalomirdnyitk szabdlyozdsa
— ugyanugy, ahogy az eurépai médiaszabdlyozds eddigi torténetében — nem virhaté, ugyanak-
kor a videdplatform-szolgdltatdsok meghatdrozdsa és kotelezettségei mintaként értelmezhetSk
mids forgalomirdnyit$-szolgaltatdsok tagdllami szint(i szabdlyozdsdhoz is. A tagédllami szintd
szabélyozds egyrészt a tdlszabdlyozds, az érintett szolgdltatdsok ardnytalan és nem hatékony
terhelésének kockdzatdt, mdsrészt a globdlis piacon kis stlyt orszdgok esetében a gyenge nem-
zetkozi jogérvényesitési lehetéségek kockdzatdt rejti magdban.

6.4.3. A digitdlis tartalmak szabdlyozdsa

A digitalis tartalom szabdlyozdsa egyszerre titkozik a globdlis kommunikdcids feliiletek, va-
lamint a nyelvileg, kulturdlisan és jogilag erésen tagolt helyi kozosségek, valamint a norma-
szegésekre adott lehetd leggyorsabb vélasz és a véleményszabadsig szempontjainak alapos
mérlegelése kozotti konfliktus feloldhatatlansdgéba.

Az egyik elsé eurépai dokumentum, amely felsorolta a normasértd tartalmakat, az Euré-
pai Bizottsdgnak az interneten elérhetd jogellenes és kdros tartalmakrol szol6 élldsfoglaldsa
volt 1996-bdl (CEC, 1996a). Az dllisfoglalds a halézati kommunikdci6 dltal veszélyeztetett
értékként jelolte meg a nemzetbiztonsdgot (bombdk, kdbitészerek illegélis elddllitisihoz
nyujtott segitség, terrorista tevékenység), a fiatalkortiak védelmét (erdszak, pornogrifia, a
marketing visszaélésszerti formdi), az emberi méltdsig védelmét (fajgytilolet, faji megkiilon-
boztetés), a magdnszféra védelmét (személyes adatok jogosulatlan tovabbaddsa, elektronikus
zaklatds), a j6 hirnév védelmét (rdgalmazds, becsiiletséreés, jogellenes osszehasonlité rekldm),
a gazdasdgi biztonsigot (hamisitds, irdnymutatds a hitelkdrtydk hamisitdsihoz), a szellemi
tulajdont (oltalomban részesiilé szellemi alkotdsok jogosulatlan tovdbbaddsa), valamint az
informdcié biztonsdgat (hacking).

Az 1990-es évek mdsodik felétdl a 2010-es évekig a gyermekekre drtalmas tartalmak ki-
szlirése és a gylolkodd, uszité — a 2000-es évektdl ide értve a terrorizmust timogaté — tar-
talmakkal szembeni fellépés volt a tartalomszabdlyozds f8 irdnya. A 2010-es években ezek
mellett az dlhirek terjesztése és a valasztdsi kampdnyok tisztasdga kertilt a szabdlyozdsi, koz-
politikai feladatok fékuszdba.

A forgalomirdnyité szolgaltatdsok megjelenése nem csak az informdaciédramldst kdzpon-
tositotta, hanem az (6n)szabalyozdst is. Mig az 1990-es és a korai 2000-es évek 6nszabdlyo-
z4si kezdeményezései a szolgaltatdk kozotti, ipardgi szintli osszefogdsokként valésultak meg,
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amelyek a panaszkezel megolddsaikat igyekeztek legaldbb részben fliggetlen szakemberek
bevondsdval miikodtetni, addig a Facebook kozosségi hdlézat, a Google keresd, a YouTube
videomegoszt6, vagy éppen az Apple Store alkalmazds-druhdz az adott feliiletet tizemeltetd
médiavéllalat dltal egyediil meghatdrozott szabdlyzatok alapjén maga dont az egyes tartal-
mak normasértd jellegérdl.

Ezeket a szabdlyzatokat a felhaszndlok a szolgdltatds igénybevételének kezdetekor magukra
nézve kotelezének fogadjik el, igy ezek lényegében az adott szolgéltat és a felhaszndlé mint
maganfelek kozott kotoee szerz8dés dltaldnos szerz8dési feltételei (Nagy—Polydk, 2018). Az
érintett médiavéllalatok a szabdlyzatok betartdsdrdl is maguk gondoskodnak: automatizile,
algoritmus-alapt dontésekkel és moderdtorok alkalmazdsdval szirik a tartalmakat. Ez a gya-
korlat ugyanakkor az szabdlyok, a moderédldsi elvek és az eljirdsok dtldthatésdgdnak hidnya
miatt, az alacsony foka hatékonysdg miatt, vagy éppen a dontések feliilvizsgalatdnak hidnya
miatt folyamatosan a kritika kereszttiizében dllnak.

A Facebook tartalomszabdlyozdsi és torlési gyakorlatdrdl eddig annyi inform4cié keriilt nyilvd-
nossagra, amennyit a Siddeutsche Zeitung (Krause—Grassegger, 2016) és a Guardian (Hopkins,
2017) kiszivérogtatott. Ezekbdl az deriilt ki, hogy a lehetséges normaszegéseket — tobbek ko-
zott a gy(loletbeszéd, a terrorizmus tdmogatdsa, a holokauszt-tagadds, az erdszak-dbrdzolds, a
gyermekbdntalmazds korében — a Facebook alkalmazottai nagyon leegyszerisitett, lényegében
matematikai képletek formdjaban kédolt szempontok mentén sziirik ki. Az eljirdsok, illetve
a tartalomsz(irés szempontjainak nyilvdnossdga a minimdlis garancidja a véleményszabadsdgot
korldtozé szolgaltatéi dontéshozatalnak.

Az dlhirek (fake news) és a dezinformdcid visszaszoritdsinak célja a
médiakormdnyzds teriiletén

Amint kényviink 5.2.7. alfejezetében kordbban mdt bemutattuk, a 2010-es évek kozepéedl a
valdsdg utdni korszak (post-truth age) kibontakozdsakor a digitélis hal6zati média egyes oldala-
it és portéljait eldrasztottik az olyan tartalmak, mint a hamis hirek/koholmdnyok (fake news),
a személyiségi jogokat durvdn sértd anonim hozzdszélaldsok, a lejaraté kampdnyok, valamint
a trollok gyilolkédé darabjai. A fake news Allcott és Gentzkow (2017) kordbban mdr idézett
meghatdrozdsa szerint az a hir, amelyet tudatosan és kifejezetten abbdl a célbdl dllitanak el8,
hogy a benne foglalt, a valésdgnak ellendrizhet6en meg nem feleld tényallitdsokkal félrevezes-
s¢k a felhaszndlékat. Az Eurdpai Unié szakértdi csoportja (European Commission, 2018b) a
dezinformdcié kifejezés haszndlatdt javasolja, tekintettel arra, hogy a jelenség komplexebb a
val6tlan kozlések terjesztésénél, valamint arra, hogy a ,fake news” kifejezést kisajdtitva a politi-
kai szereplk a velitk szemben kritikus médiumokra kezdték el haszndlni. A szakértdi csoport
szerint a dezinformdcié ,a valétlan, pontatlan vagy félrevezetd informéciék minden formdja,
amelyeket a koziigyek szdndékos romboldsa vagy profitszerzés céljabdl alakitanak ki, hoznak
nyilvinossigra és népszertisitenek” (European Commission, 2018c).



324 A média gazdasigtandnak kézikényve

Az Eurépai Unié fent nevezett szakértdi testiilete kiterjedt kozpolitikai eszkoztdrat vézol
fel, melynek elemei a kovetkezdk.

Az 4tldchatdsdg biztositdsa: a teljes digitdlis éreéklanc deldchatésdga a dezinformdcié elleni
kiizdelem {6 eleme, ami segiti a felhaszndlékat az informdcié valés vagy valétlan jellegének
felismerésében, az online hirterjesztés folyamatinak megértésében, valamint abban, hogy
megértsék a hirek kozldinek motivécidit és finanszirozdsi hdcterét. Az dtldthatdsdgot meg-
felel$ eszkozokkel meg kell teremteni az adott médium tulajdonosi hétterével kapcsolatban,
az egyes tartalmak szponzordlt jellege fennélldsa esetén, valamint azt illetden, hogy az adott
tartalom terjesztésében részt vesznek-e fizetett felhaszndlék vagy erre a célra fejleszeett algo-
ritmusok (robotok).

Ugyancsak ki kell terjednie az dtlithatésdgnak a hirek forrdsira, amihez a jelentés dtldtha-
t6sdgi indikdtorok kidolgozdsat javasolja, amelyek akdr a kozosségi oldalak és a keresészolgdl-
tatdsok értékelései szempontjai kozé is beépiilhetnek. A javaslat szerint novelni kell tovabbd
a mindségi hirek ldthatésdgdt, valamint a kozdsségi platformok algoritmusainak dtldthatésé-
gat. Az dtldthatdsdgot biztositd intézkedések tovabbi teriilete maginak a tényellendrzé (fact-
checking) tevékenységnek az dtldthatdsdga. A szakéredi testiilet ehhez tdbbek kozott eurdpai
kutatdsi kozpontok létrehozdsdt javasolja, amelyek segitik a tényellendrzést végzd szervezetek
munkdjit és egytittmiikodését.

A média- és informdciés irdstudds (media and information literacy) erdsitése, mint a kriti-
kus médiafogyasztdst segitd intézkedés csomag célja: az iskolai oktatdson kiviil a média- és
informdcids irdstuddst minden korosztdly szdmdra elérhetdvé kell tenni, a folyamatban részt
vevd kiilonféle szervezetek munkdjanak 6sszehangolni.

Olyan alkalmazdsok fejlesztésének dsztonzése, amelyek a bongészébe beépiilve vagy a mo-
biltelefonon a felhaszndlék szimdra hatékonyabb ellendrzést tesznek lehetévé az dlealuk elére
informdcidk kivalasztdsakor. Az jsdgirék részére az informdciék megbizhatésiginak auto-
matikus ellendrzését biztosité eszkozok kifejlesztésének szitkségességét is kiemeli az elemzés,
és hangsulyozza az Gjsdgirok képzésének fontossdgdt, valamint az innovativ projektek tdmo-
gatdsdnak kialakitdsdc.

A dezinformiciéval szemben az elemzés szerint meghatdrozé jelentdsége van az eurdpai
hir-6koszisztéma diverzitdsinak és fenntarthatésdginak. Az Eurépai Unié e célok eléréséhez
a mindségi Ujsdgirds, valamint a kapcsol6dé kutatds-fejlesztési tevékenység tdmogatdsdval
jarul hozzi, a tagéllamoknak pedig tiszteletben kell tartaniuk a szerkesztdi szabadsigot és
figgetlenséget, illetve sajdt forrdsaikkal timogathatjdk az innovativ megolddsokat.

A szakértdi elemzés tartalmaz tovdbbad egy javaslatot egy eurdpai magatartdsi kddex elfo-
gaddsdra, amely az Osszes érintettre — kiilondsen a médiavéllalatokra, a tényellendrzést végzd
szervezetekre, a digitdlis platformok tizemeltetdire, valamint a rekldmipar szerepl8ire — vo-
natkozdéan sorol fel 6nkéntesen vallalt elSirdsokat. A platformiizemeltetéknek egytitt kell
miikddniiik tovabbd a tényellendrzést végzd szervezetekkel, megfeleld bedllitasi lehetdségeket
kell biztositaniuk a felhaszndléiknak az dltaluk elért informécidk folotti kontroll gyakor-
ldsahoz, segiteniiik kell a mindségi hirek lithatdsdginak erdsitését, az akeudlis hirek mellé
ajanldsokat kell megjeleniteniiik a kapcsolédé hirekhez, konnyen elérhetévé kell tenniiik a
tényellendrzd szolgaltatdsok elérését biztositd felhaszndléi alkalmazdsokat, valamint megfe-
lelé informécidkat kell kézzétenniiik sajat miikodésiikkel kapesolatban.

A 2018. szeptemberében kozzétett kédex (European Commission, 2018a) a kovetkezd kér-

désekkel foglalkozik:
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— szigoru rekldmelhelyezési szabédlyok;

— a politikai rekldmok és a politikai témdji promécidk szabdlyozdsa, a fizetett tar-
talom felismerhetdsége, a reklimozé felismerhetdsége;

— a szolgdltatds integritdsa, dlprofilok és a tartalomterjesztd robotok (borok) azono-
sitdsa, kizdrdsa;

— a felhaszndlék védekezési lehetSségeinek erdsitése, a hamis informdcié felismeré-
sét segitd eszkozok fejlesztése, a megbizhaté informdcidk priorizaldsa, a kiillonbo-
z8 perspektivik megismerését segitd eszkdzok fejlesztése, a kritikus gondolkoddst
és a médiamiveltséget erdsitd egylicemiikddések kialakitdsa;

— a kutatdi kozosség erdsitése, kutatds-tdmogatds.

Mivel a hamis hirek a tdmeges terjedésében a digitdlis kommunikdciés infrastruktdra és
az arra épiil6 tizleti modellek éppen gy kozrejatszanak, mint a kommunikdciés platformtdl
fiiggetlen kognitiv torzitdsok, valamit a tdrsadalmi megosztottsdg kiszélesedése (Kavanagh—
Rich, 2018), pusztin a kommunikécids platformokat célzé megolddsok nem vezethetnek
eredményre. A digitdlis dezinformdcié kozvetlen hatdst gyakorol a demokratikus politikai
rendszer mikodésére, ami indokolja a kozpolitikai dontéshozok aktivitdsdt, de azzal tisz-
tiaban kell lenniink, hogy révidtdvon még a legdsszetettebb médiakormdnyzdsi eszkoztdrral
sem vdrhat6 komoly eredmény.

6.4.4. Osszegzés

A globdlis hilézati infrastruktirdn alapulé és globdlis piaci szerepléket felvonultatd, komp-
lex és folyamatosan dtalakulé digitdlis média-6koszisztéma a hagyomdnyos, tilté és kotelezd
jogi eldirdsokon alapulé dllami beavatkozdsok hatékonysdgit médr az 1990-es évek kozepén
kikezdte. Az on- és tdrsszabdlyozdsi megolddsokat, valamint a nemzeti hatdrokon dtnyuld
kontrollmechanizmusokat magéban foglal, formalédéban 1évé médiakormanyzds kifejezet-
ten e médiakornyezetnek koszonheti tudomdnyos és szakpolitikai népszertiségét.

A digitélis médiarendszer szabélyozdsi kihivdsai ugyan alapveten beleilleszthet6k a médiasza-
bélyozds hagyomdnyos problémai kozé, az e kihivdsokra adott vilaszok azonban folyamatosan
megujuld eszkoztdr alkalmazdsdt teszik sziikségessé. Az értéklanc egyes szereplSinek iizleti t6-
rekvései, illetve az 4] szereplSk és Gj funkcidk megjelenése az értékldncban az informdaciék dram-
ldsdt alakitani képes sziik keresztmetszeteket hoz létre. Ezek, példdul a gyengébb piaci szereplék
infrastruktirdhoz valé hozzéférésének megnehezitésével, vagy éppen az informéciés buborékok
felerésitésével éppugy képesek a felhaszndlé részére ténylegesen elérhetd tartalomkindlat sokszi-
niiségét veszélyeztetni, mint a médiarendszerben kordbban is jelenlévé sziik keresztmetszetek.

A digitdlis tartalmak szabdlyozdsi problémadi irdnyukban, tartalmukban nem térnek el a
nyilvdnossdg mds forumain megjelend problémdktdl. A gyermekvédelem, a gy(iloletbeszéd,
de még az dlhirek is olyan problémdk, amelyeket a hdlézati kommunikdcié és a kozdsségi
média legfeljebb felerdsit, a tartalmak és a felhaszndlék mennyisége, az informdciédramlds
sebessége miatt lithatdbbd tesz. A problémak és a kordbbi helyzettel valé hasonlésigok felis-
merése persze onmagiban még nem elegendd a hatékony megolddsok megtaldldsihoz.

Mikézben Eurépa a digitdlis 6koszisztéma fejlédését szolgdlé innovaciéban — valdszintleg
nem flggetleniil a szigoribb adatvédelmi, szerzdi jogi, tartalomszabdlyozdsi, stb. jogi kere-
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tektl — komoly lemaraddsban van az Egyesiilt Allamokkal szemben, a szabalyozési kérnye-
zet dtalakitdsdval hatékony lépéseket tesz annak érdekében, hogy az eurépai normdk, védelmi
szintek a globalis piac nem eurdpai szerepldire is irdinyaddk legyenek.

Az internet megjelenését és gyors terjedését az 1990-es években nagy vdrakozdsok ovez-
ték, az Gj kommunikdciés hilézatban ldtva a nyilvdnossig és a demokrdcia megujitdsdnak
eszkozét. Ez viszonylag hamar dtcsapott csaléddsba és a hdlézati kommunikdcié veszélyeinek
talhangsulyozdsdba. Ugyanez tortént késébb a 2010-es évek elején, amikor a kozosségi média
kulcsszerepet jétszott példdul az arab tavasz eseményeinek alakitdsiban, majd a 2010-es évek
misodik felében ugyanezek a platformok és szolgéltatk lettek a demokricia romldsdnak
legfébb okozoi. Nyilvinvaldan sem a ttlzott vdrakozdsok, sem a ttlzott és egyoldald félelmek
nem j6 kiindulépontjai a kdzpolitikai beavatkozdsoknak.

A digitdlis hdlézati média vildgdban az dllam mintha nem csupdn teret engedne a média-
kormdnyzds nem kézhatalmi eszkozeinek, hanem taldn a sziikségesnél nagyobb mértékben
fel is adta szabalyozisi és ellendrzési hatalmat. Ugy tiinik, immar a médiavéllalatok kontrol-
ldlatlan szabdlyozdsi és ellendrzési mozgdstere éppen akkora veszély az alapveté kommuni-
kicids jogokra és a magdnszférdra, mint maguk a tdmegesen és a gyorsan terjedd jogsértd,
illetve az egyiittélést nehezitd tartalmak. S8t mdr egyenesen ott tartunk, hogy a Facebook
alapitéja javasolja a kormdnyoknak — és végeredményben mindegy, hogy dnvédelembdl, PR
okokbdl vagy mds megfontoldsokbdl — hogy legaldbb néhdny alapvetd kérdésben, mint pél-
ddul a vélasztdsok tisztasdgdnak megdvdsa, vallaljanak dt szabédlyozdsi terheket (Zuckerberg,
2019). A kovetkezd idészak legnagyobb kihivdsa ezért egy Uj egyenstly megtaldldsa a kozha-
talmi és a piaci, onszabdlyozé er6k normaalakité képességében.
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A kotet szerkeszt6i

Galik Mihdly

Médiakutaté, a Budapesti Corvinus Egyetem professzor emeritusa. Egyetemi doktori foko-
zatdt 1969-ben szerte meg a Marx Kéroly Kozgazdasigtudomdnyi Egyetemen, ahol 1974-ig
dolgozott. 1974-1976 kozott az Orszdgos Kéolaj- és Gdzipari Trosztben miiszaki-gazdasd-
gi tgyintéz8. 1976-1990 kozott a Magyar Rddid egyik vezetd gazdasdgi Gjsdgirdja elébb
rovatvezetd, majd szerkeszt8ségvezetd beosztdsban. Akadémiai tudomdnyos fokozatdt, a
kozgazdasigtudomdnyok kandiddtusa (CSc), 1989-ben szerezte meg. Az 1990-1992. évek-
ben a Magyar Rddié tigyvezetd igazgatSja. 1996-2015. kozott egyetemi tandr a Budapesti
Corvinus Egyetemen (illetve jogel6djein). A BCE Térsadalmi Kommunikacié Doktori Isko-
ldjanak elsd vezetSje a 2012-2015 években.

A média-gazdasdgtan, a médiaszabalyozds és a médiapolitika elismert kutatéja, a média-
gazdasdgtan tudomdnydg mivelésének magyarorszdgi megalapitéja. Tobb mint szdz tudo-
ményos publikdcié szerzdje, az elmult hirom évtizedben szdmos hazai alap- és alkalmazott
jellegti kutatds vezetdje, valamint jelentés nemzetkozi kutatdsi projektek résztvevdje. Négy
tudomdnyos folydirat, kéztitk az International Journal on Media Management (JMM) szer-
keszté bizottsdgdnak, illetve tandcsad testiiletének tagja.

Csordas Tamas

A digitalis média kutatéja, a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing-, Média és Design-
kommunikdcié Tanszék adjunktusa. Tanulmdnyait a Budapesti Gazdasdgi Féiskola Kiilke-
reskedelmi Féiskolai Kardn (ma: BGE KKK), a franciaorszdgi Université de Picardie Jules
Verne-en, valamint a Budapesti Corvinus Egyetemen végezte. Doktori disszertdcidjat az on-
line fogyasztdi részvétel mint marketingkommunikdciés eszkdz témdjiban irta. 2009 6ta a
Budapesti Corvinus Egyetem munkatdrsa, emellett vendégel6adéként tobb kurzust oktatott
a Metropolitan Egyetemen, az Edutus Egyetemen és a kolozsvéri Babes—Bolyai Tudomdny-
egyetemen. FS oktatdsi teriiletei a digitdlis és kozosségimédia-marketing, marketingkommu-
nikdci6, médiaismeret, médiagazdasdgtan. FS kutatdsi teriilete a virtudlis kozosségek, az 4
média térnyerésével kapcsolatos fogyasztéi magatartds véltozdsa, a fogyasztok hatalommal
val6 felruhdz(éd)dsa, a felhaszndlok dltal eldéllitote tartalmak marketing(kommunikdciés)
jelentésége, a villalatok és fogyaszték kozos értékalkotdsa, valamint a kvalitativ kutatdsi tech-
nikdk és az oktatdsfejlesztés. Szamos folyéiratcikk, konyviejezet, konferencia-el6adds szerzdje.
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A kotet szerzoi

Barna Emilia

Szociolégus és populdriszene-kutaté, a BME Szociolégia és Kommunikdcié Tanszékének ad-
junktusa. 2011-ben szerzett doktori fokozatot a Liverpooli Egyetem Populdris Zenei Intéze-
tében. F&bb kutatdsi témdi kozé tartoznak a zenei szinterek és szubkulttirdk, a zeneipar és a
digitalizdcid, valamint a kulturdlis munka. Alapité tagja az International Association for the
Study of Popular Music magyar alszervezetének, valamint tagja a Helyzet Mihelynek.

Bernschiitz Maria

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing mesterszakdnak elvégzése utdn szerzett diplomdt
az ELTE BTK Média és kommunikdci6 szakon. 2012-ben szerzett doktori fokozatot a BCE
Gazddlkoddstani Doktori Iskoldjéban. Marketingkommunikiciéval, illetve médiaclmélet-
tel kapcsolatos tantdrgyakat oktat, ezekben a témakérokben kutatdsokat is vezet. 2013 6ta
foglalkozik generdcidkutatdssal, valamint orszdgos tizleti konferencidkon meghivott eléado,
illetve szakmai beszélgetések moderdtora. Jelenleg a BME adjunktusa.

Buzis Janka

2018-ban végzett a Budapesti Corvinus Egyetemen, Kereskedelem és Marketing szakon.
Alapszakos szakdolgozatinak kutatdsi témdja az online véleményvezérek hitelességi ténye-
z8je volt, amellyel a Kivdlé Diploma Pilydzat elsd helyét szerezte meg. Rovid ideig online
marketing teriileten dolgozott, majd visszaiilt az iskolapadba. Jelenleg a Budapesti Corvinus
Egyetem Elldtdsilinc-menedzsment mesterszakdnak hallgatéja, emellett Elldtdsiline Gya-
kornokként dolgozik egy német multinaciondlis vallalatnal.

Horvath Déra

Habilitdlt egyetemi docens, a Budapest Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet Mar-
keting-, Média- és Designkommunikdicié Tanszékének vezetSje. PhD fokozatdt 2002-ben
szerezte meg ugyanitt. Marketingkommunikdcié és design témdju tdrgyakat oktat a BCE
rendszeres és nemzetkozi programjaiban. Kreativoktatds-mddszertani fejlesztd. Kvalitativ ku-
tatd, projektiv kutatdsi technikdk alkalmazdja és fejlesztdje, kutatdsai és publikicioi design,
felhaszndldk dleal létrehozott tartalom, imdzs, rekldmbefogadds, integricid, az Gj technold-
giai eszkozok okozta viltozd informécidbefogadds, posztmodern marketing témakérokben
jelentek meg. Nemzetkozi projektek vezetdje (H2020 RRI, V4), jelenlegi kutatdsi teriiletei
kreativitds és fogyasztdi részvétel (co-creation), designkommunikaci6 és oktatdsfejlesztés.
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Komair Zita

Komidr Zita a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing-, Média és Designkommunikdcié
Tanszék oktatdja, emellett a Magatartdstudomdnyi és Kommunikdcidelméleti Intézetben,
az E6tvos Lordnd Tudomdnyegyetemen és a Metropolitan Egyetemen tart magyar és angol
nyelvii kurzusokat. Kutatdsi érdeklédése a retorika, meggy6zés és marketingkommunikdcids
stratégidk a rekldm- és kampanykommunikéciéban kéreire irdnyul. 2017-ben Uj Nemzeti
Kivilésig Osztondijat kapott, 2018-ban pedig elnyerte a Szildgyi Vilmos Nivédijat. 2019-
ben Ev oktatéja elismerést kapott.

Markos-Kujbus Fva

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing és Média Intézetének adjunktusa. F§ kutatd-
si teriilete az online fogyasztd tartalmak, a fogyasztdi részvétel egyéb formdinak, valamint
az online kozosségek jellemzdinek, miikodésének és marketingkommunikdcids szerepének
vizsgalata. Oktatdsi tevékenysége magdban foglalja a marketingkommunikdaciéra, a marke-
tingkommunikdcié és pszicholégia kapcsolatdra, valamint a marketingkommunikéciés tevé-
kenységek tervezésére épiils tantdrgyakat.

Polyik Gédbor

Jogdsz, kommunikdaciés szakember. A Pécsi Tudomdnyegyetem Bolesészettudomdnyi Kara
Tarsadalom- és Médiatudomdnyi Intézetének Kommunikdcié- és Médiatudomdnyi Tan-
székén egyetemi docens, a Budapesti Corvinus Egyetem Gazdédlkoddstudomdnyi Kara In-
formatikai Intézetének Infokommunikdciés Tanszékén részmunkaidds adjunkeus. 2014 és
2016 kozott a miinsteri Westdlische Wilhelms-Universitit kutatdjaként dolgozott. Kutatdsi
teriiletei a médiajog, az informatikai jog és a médiapolitika. Legutébbi konyve: Medienpolitik
in Osteuropa. Theoretischer Rahmen und mediale Praxis (Berlin, 2018).

Rab Arpad

Tarsadalomkutaté, szakteriilete az informdcids térsadalom témakérén beliil a digitdlis kulti-
ra témakore. Néprajz és kulturdlis MA végzettsége mellett a Budapesti Corvinus Egyetemen
szerezte doktori fokozatdt. Mdsfél évtizedig a Budapesti Miszaki és Gazdasdgtudomdnyi
Egyetem Informdciés Tarsadalom és Trendkutaté Kozpontjanak kutatdja, késébb igazgatdja.
Jelenleg a Budapesti Corvinus Egyetem docense és az NKE Informéciés Térsadalom Kuta-
tointézetének vezetd kutatdja. Két évtizede az Informdciés Térsadalom negyedéves szakfo-
lydirat szerkesztSbizottsdganak tagja. F8 kutatdsi teriiletei: digitdlis kultdra, e-business, szd-
mitégépes jatékok, életmindség-javitd eszkozok. Tudomdnyos és oktatéi munkdssdga mellett
informatikai projektmenedzserként dolgozik.
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Székely Levente

1979-ben sziiletett Kolozsvdron. Szociolégus, tanulményait az E6tvos Lordnd Tudomédny-
egyetemen, valamint a Budapesti Corvinus Egyetemen végezte. A Kutatdpont kutatdsi igaz-
gatdja, a Budapesti Corvinus Egyetem Magatartdstudomdnyi és Kommunikaciéelméleti
Intézet tudomdnyos munkatdrsa. 2012-ben doktori fokozatot szerzett a BCE Szociol6giai
Doktori Iskoldjéban. 2012 éta vezeti a nagymintds ifjusdgkutatdst. Kutatdsi érdeklédése: mé-
diafogyasztds, (j média, informdcids tdrsadalom, ifjisdgiigy, generdcidk, pénziigyi kultira,
civil szervezetek.

Téfalvy Tamds

Médiakutat6, kommunikdcids szakember, tandcsadd. A kommunikdcids technolégidk és a
kultdra interakcidjéval, valamint a digitdlis tartalomipar stratégidjéval és torténetével foglal-
kozik. A BME Szociolégia és Kommunikécié Tanszékének Bolyai Janos Kutarasi Osztondijas
egyetemi docense, a Magyar Online és Digitdlis Médiatorténet (MODEM) projektvezetdje.
2013-17 kozott a Magyarorszdgi Tartalomszolgaltatok Egyesiilete fétitkdra, 2012—13-ban a
Columbia Egyetem Fulbright-6szténdijas kutatdja, 2011-12-ben az Indiana University Bloo-
mington Rézler Gyula szténdijas kutatéja volt. 2017-ben két konyve is megjelent: A digitdlis
J6 és rossz sziiletése: Technoldgia, kultiira és az vijsdgirds 21. szdzadi dtalakuldsa és Til a szubkul-
tiirdn, és vissza: Populdris zenei szinterek, miifajok és az internet cimmel.

Urbén Agnes

Egyetemi docens a Budapesti Corvinus Egyetem Infokommunikdciés Tanszékén. A Buda-
pesti Kézgazdasigtudomdnyi és Allamigazgatdsi Egyetemen 1998-ban végzett kozgazddsz-
ként, ennek jogutddjin, a Budapesti Corvinus Egyetemen 2006-ban szerzett PhD fokozatot
summa cum laude mindsitéssel. F6 kutatdsi teriilete az tizleti modellek valtozdsa, a médiafo-
gyasztdsi szokdsok dtalakuldsa, a magyarorszdgi médiapiac fejlédése és a médiapolitika piaci
kérdéseinek vizsgilata. A Mérték Médiaelemz8 Mihely kutatdja.

Varga Akos

A Budapesti Corvinus Egyetem Marketing-, Média- és Designkommunikdcié Tanszékének
adjunktusa. Tobb hazai és nemzetkozi szakmai publikicié szerzdje és tdrsszerzdje, kuta-
tasi projeke résztvevéje. Vendégeldadoként oktatott tobbek kozott a kanadai University of
Lethbridge, az észtorszdgi Estonian Business School, a norvég Volda University College és a
spanyol Universidad de Sevilla intézményekben. Szakmai tapasztalatai a média, kommuni-
kdci6, marketingkommunikdcié, online marketing, public relations és neuromarketing terii-
leteire terjednek ki.
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Voros Csilla

Vorss Csilla 1993-t60l a Nielsen Kozonségmérés tigyvezetd igazgatdja. Kordbban a Témeg-
kommunikdciés Kutatékoézpontban és a Térsadalomtudomdnyi Intézetben dolgozott. A
Marx Kéroly Kézgazdasigtudomdnyi Egyetemen (ma: Budapesti Corvinus Egyetem) szer-
zett kozgazddsz diplomdt. Master of Arts fokozatot szerzett 1986-ban a University of Con-
necticut Storrs, CT Politikatudomdny és Kozvéleménykutatds teriiletén, 1989-ben Master of
Arts fokozatott szerzett Kommunikdcié teriileten az Annenberg School of Communications,
University of Pennsylvanian. 1991-93 kozott a University of Massachusetts, Amherst, MA
— Posztgradudlis kommmunikdciés tanulmdnyok (PhD program) hallgatéja. Rendszeres el6-
ad6 a hazai médiakonferencidkon és gyakran ad interjit a hazai televizids piaci trendekrdl.
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