Médiagazdasagtan, 5.3 fejezet!?
Tofalvy Tamas
Konvergencia a digitalis médiatérben, a cross-media jelenség

2013 februarjaban a Netflix piacra dobta els6 sajat gyartasu audovizuadlis tartalmat, a House of
Cards cim( sorozatot, amely az azéta eltelt par évben a mai konvergens digitdlismédia-
Okoszisztéma miikodésének emblematikus példajava valt, egyszerre harom okbdl is.

Egyfel6l azért, mert plasztikusan megmutatta, hogy mit is jelent a 21. szazadban a
konvergens médiatartalom: kilonboz6 felliletek, késziilékek, tartalmak, formatumok kozott
atjarhatdsagot, kiilonb6z6 eszk6zokon torténd tartalomfogyasztast és —megosztast. A Netflix
egészen addig egy online videokolcsonz6ként mikodott, és a House of Cards nem a tévében
debiitalt, hanem a Netflix sajat online felliletén, és nem csak az elsé évad els6 epizddja jelent
meg 2013 februarjaban, hanem az évad Osszes epizddja. A digitdlis konvergencia altal lehet6vé
tett atjarhatdsagot taldldan fogalmazta meg a sorozat fészerepl6jét jatszé Kevin Spacey: ,,Egy 13
0ras online misorfolyam egyben miben mas, mint egy film? Talan ugy definialjuk a filmet, mint
valami, ami két érds vagy annal rovidebb? Egész biztosan ennél mélyebb megkdzelités kell. Ha
egy filmet a televizidban nézel meg, akkor az mar nem film tébbé, mert nem a moziban latod? Ha
egy sorozatot az iPad-eden nézed, az tobbé mar nem tévésorozat? A késziilék és a hosszusag
lényegtelen (...) az Avatart iPaden nézni vagy a YouTube-on vagy a Game of Thronest egy
szamitégépen — ez mind tartalom. Szimplan torténetmesélés.” (Spacey 2013)

Masfel6l azért, mert annak is érzékletes szemléltet6je volt, hogy ez a konvergens
médiatartalom milyen tipusu vallalati kornyezetben sziiletik meg, és hogy milyen lzleti modellek
allnak mogotte. A kezdetben videokazettakat postai Uton koélcsondzhetbvé tévd, késébb
ugyanezt az interneten kinaléd Netflix egy kordbban kizarélag televizids csatorndk és
tartalomszolgaltatdk altal mvelt teriletre lépett be Uj sorozataval. A televizids platformhoz
képest nem fix sugdrzdsi id6t, hanem igény szerinti (video on demand) hozzaférést adott, nem
masolds, letoltés utjan, hanem streamelheté formatumban. Az Uzleti modell a Netflix
adatbazisaban elérhetd, sajat és megvasarolt tartalmakhoz valdé hozzaférés el6fizetésének
értékesitésén alapult és alapult (és alapul azéta is), azaz az el6fizet6k nem az egyes tartalmakért,
hanem egy korlatlan, de id6periddushoz kotott hozzaférésért fizetnek. Ez, a lehivason keresztil
elérhetd tartalmakhoz vald hozzaférést adé el6fizetés modell a mai, streaming-6koszisztémadaban
egyre elterjedtebb megoldas, a zeneiparban a Spotify, a Deezer is ebben a modellben m(ikédik.
A Netflix altal elinditott, majd egyre elterjedtebbé valé online videds tartalomfogyasztas
elterjedésével az audiovizualis médiapiac értéklanca is atalakuléban van.

Harmadrészt pedig azaltal, hogy a Netflix azota bekovetkezett ndvekedése (2013 elsé
negyedévében 36,32, 2018 elsé negyedévében mar 125 millié regisztralt felhasznaléja volt a
Netflixnek) ehhez megmutatta, hogy a konvergens média-6koszisztémdaban milyen tipusu
kulturalis, tartalomfogyasztasi, Uzleti, szabalyozasi, kdzpolitikai valtozasok, kihivasok johetnek
létre. A kulturalis valtozashoz sorolhatd jelenségek kozé tartozik tobbek kozott a stream
elGretorésével a tartalom birtoklasarol vald fogyasztdi lemondas, az egész évadok egyszerre

! A fejezet a Bolyai Janos Kutatasi Osztondij timogatasaval késziilt.
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hozzaférhet6vé tételével elterjed6 binge-watching (azaz tobb epizdéd egymds utdn megtekintése)
jelensége, vagy éppen a Netflix és a Hollywood-i filmipar konfliktusa. A kdzpolitikai kérdések kozil
pedig kiemelheté a lehivhatd videds tartalmak egyre nagyobb mennyisége altal felvetett
konfliktusok kozil példaul az internetszolgdltatdk (telekommunikacios vallalatok) és a videds
tartalomszolgdltatok (médiavallalatok) kapcsolata, melyben a f6 kérdés az, hogy a fizikai
halozatot jelent6sen igénybevevd tartalmat eléallitd és forgalmazé vdllalatoknak részt kell-e
venni az altaluk hasznalt haldzat fejlesztésében. Ezzel 6sszefliggésben pedig a netsemlegesség
kérdését is el6térbe helyezi a nagy savszélességet igényl6 videds tartalmak mennyiségének
névekvd liteme.

Az iparagi hatarok elmosodasa, az ellatasi lanc médosulasa

A Netflix és a termékként értékesitett, lehivason keresztiil hozzaférheté mozgdképes tartalom
esete — ahogy mas tartalomtipusok és iparagak, az Ujsagirastél kezdve a zeneiparon at egészen a
navigaciodig —szamos egyedi vonassal is rendelkezik, de szamos parhuzamot is mutat mas, digitalis
kreativipari dgazatok és vallalatok modelljeivel, problémaival és az altaluk gerjesztett
kihivasokkal. Melyek ezek a jellemz6k, amelyek kisebb-nagyobb kilénbségekkel megfigyelhet6k
a mai konvergens média-Okoszisztémaban?

A hosszu farok jelenség

A hosszu farok (long tail) fogalmat Chris Anderson (2007) vezette be a kdzgazdasagtani és
vezetéstudomanyi, valamint az internetrél sz616 gondolkodasba. A fogalom elnevezése egy olyan
balrél jobbra lejt6, monoton csékkend folytonos fliggvénynek, hiperbolanak az elnyulé részére
utal, amely a fligg6leges tengely kdzelében magasabb értékeket mutat (ez a fliggvény ,feje”),
majd a vizszintes tengely mentén haladva egyre kisebbeket, de soha nem éri el azt (aszimptota).
Aflggvény fliggbleges tengelye — ha kulturalis iparagi vagy médiatermékekrél van sz —az eladott
vagy fogyasztott darabszamot jeloli (igy a fuggvény fejében taldlhatéak a legnagyobb
példanyszamban eladott slagerek [hit, vagy blockbuster]), a vizszintes pedig azt, hogy melyek az
elérhetd termékek, tartalmak. Tehat a fliggvény hosszu farkat azok a tételek adjak, amelyekbdl
kevés példany kel el egyenként, de amelyekbdl 6sszességében sokkal tébb van, mint a nagy
példanyszamban elkeltekbdl.

Anderson egyik f6 mondanivaléja az, hogy az internetes gazdasagban ez a hiperbola azért
valik uralkodévd, mert a virtudlis polcon nagyon koéltséghatékonyan lehet tarolni a hosszu
farokhoz tartozé javakat, mig a fizikai polcokon tébbnyire nincsen lehet8ség erre. Az internettel
tehdat hozzaférhet6vé valnak olyan ritkasagok is, amelyek kordbban a tarolas nehézségei miatt
eltlintek a kinalatbél. De ami még fontosabb: a hosszu farok termékei 6sszességében tobb
bevételt is hozhatnak, mint a hiperbola elején talalhatd Ugynevezett ,blockbusterek”, kasszat
robbantdan sikerek egyszertien azért, mert azokbdl olyan sok all rendelkezésre.

A virtudlis polcok altal elérhetévé tett javak gazdasagtanat modellez6 hosszu farok igy
alapvet6en a digitalis, online médiaipar és kulturdlis ipardgak (illetve egyes szolgaltatoi agazatok)
miikodését jellemzi, mert ezeken a terlileteken lehetséges a javakat teljes mértékben
digitalizalhatdan hozzaférhetévé tenni és értékesiteni. Chris Anderson értelmezésében a hosszu
farok piacait alakité harom mozgatder6 a kovetkez6 harom tényezs: a termelGeszkozok
demokratizalédasa, a terjesztési eszkozok demokratizdlddasa, illetve a kereslet és a kinalat
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Osszekapcsoldsa. A termelbeszkéz6k demokratizdléddsdnak a lényege az, hogy amig a digitalis
eszkozok elterjedése el6tti id6szakban a tartalom elGallitdsa jellemzéen igen koltséges és
idGigényes volt, addig a mai digitalis fellleteken —a zeneszerkeszt6 programoktél kezdve egészen
a blogokon at a videds platformokig — mindez akar ingyen és percek alatt megoldhaté. Ez a
valtozds Uj versenytarsakat és egyben Uj versenyhelyzetet teremtett a tradiciondlis
médiavdllalatoknak, amelyeknek mar nem pusztan egymadssal, hanem a felhaszndldk dltal
elédllitott tartalmakkal (user generated content, UGC) is versenyeznilk kell a médiafogyasztdk
idejéért.

Ezzel az atalakuldssal szorosan 6sszefonédik a masodik mozgatéer6, a terjesztési eszk6zok
demokratizdldddsa, ami els6sorban a digitalizaciéval parhuzamosan elterjedd internet szerepét
jelenti. Ahogy arra Anderson ramutat, még fizikai eszk6z0k, arucikkek forgalmazasanak esetén is
olcsébb interneten keresztil értékesiteni, mert ,,az internet egyszerlen lehet6vé teszi, hogy tobb
embert érjink el olcsdbban, igy hatékonyan noveli a hosszu farok teriiletén taldlhatd piac
likviditasat.” (69) Erre a legismertebb példa az Amazon példaja lehet: a kereskedelmi vallalat
fizikai logisztikai kozpontokban tarolt javakat értékesit az online felliletén keresztiil, és ennek az
Uzletagnak a hatékonysdgdra alapozva terjesztette ki a tevékenységét tobbek kozott a
tarhelyszolgaltatas, az eszkdzgyartds és tartalomszolgdltatas felé.

A harmadik mozgatéer6 a kindlat és a kereslet Gsszekapcsoldsa. A konyv eredeti
megjelenése idejében, 2006-ban (amit a magyar kiadds dicséretes gyorsasaggal, egy évre rd
kovetett) erre a jellemzd példdk a iTunes javaslatai, ajanlérendszerek, blogok és az tgyfelektél
szarmazo vélemények kozvetlenil a fogyasztdk felé becsatorndzasa voltak, de ma mar olyan
szolgaltatasok lehetnek a legismertebbek, mint az AirBnB, az Uber, Google és Facebook és mas
olyam szolgaltatok, amelyek lehetévé teszik, hogy a fogyaszték, vevék a hirdet6kkel és
kiskeresked6kkel kozvetlenil kommunikdljanak, ezaltal kiiktatva a koztes allomasokat és
kozvetit6ket. Ennek a tevékenységnek az egyik formaja a sharing economy, melyben a
felhasznaldk e kozvetiték segitségével egymds kozott oszthatnak meg, cserélhetnek vagy
értékesithetnek javakat.

A platform-gazdasag és a média

A fentebb felsorolt vallalatok nagy része az ugynevezett platform-gazdasdg szerepl6je. A
»platform” elnevezés olyan, jellemz&en technoldgiai vallalatokat jelol, amelyek egyfel6l egy
lokalis digitalis gazdasagbdl indulva toéltenek be globdlisan meghatarozd szerepet, melyben
tevékenységiik jellemzdéen a digitalis gazdasag tobb terlletét is lefedi, és amelyben kdzvetit6ként
funkcionalnak kilénb6z6 piaci szegmensek, gazdasagi szerepl6k és fogyasztdi csoportok kozott.
Emellett a platformok jellemz6en olyan entitasok, amelyek egy kozponti fellleten, fidkon,
platformon keresztil biztositanak hozzaférést a szolgaltatasaikhoz. A Hesmondhalgh (2013) altal
leirt folyamatok, miszerint a huszonegyedik szdzadban a kulturadlis iparagak kdzelebb kerilnek a
globalis gazdasag kozéppontjahoz, valamint a kozottiik |évé tradicionalis hatarok elmosédnak, a
platform-gazdasagban is megfigyelhetbek.

A legnagyobb jelenlegi platform-vallalatokként szamon tartott szerepl6k, az Apple, a
Microsoft, az Amazon, a Google, a Facebook a vilag legnagyobb piaci értékl cégi kozott
vannak, és bar els6dleges hatterliik eltéré (késziilékgyartas, szoftvergyartas, e-




kereskedelem, keresémotor, kzosségi hald), egymas versenytarsai szamos piacon, és
technoldgiai cégekként mindannyian erételjesen invesztalnak tartalomszolgaltatasba
illetve —disztribuciéba. A platform-gazdasdag szereplSinek lizleti modelljei, cash flow-ja
és profitabilitdsa jellemz&en kiilonbozd, attél fliggben, hogy az dkoszisztéma melyik
szegmensében van a 6 profiljuk.

A digitalis médiaipar teriletén a legjelentésebb platform szerepl6k jelenleg a Google és a
Facebook. Tevékenységiik f6 jellemzéjét egy kordbban elterjedt elnevezésiik taldldéan irja le: mint
aggregatorok, alapvetden sajat tartalmat nem allitanak el6, hanem egyfeldl a sajat felhasznaléik
altal elGallitott tartalmakat osztjak meg a felhasznaléikkal, masfelSl pedig a fellleteikre bekerlg,
a tradiciondlis médiavallalatok altal el&allitott tartalmakat monetizaljak, konkrétan a maguk
szamara jovedelemforrasként haszndljak, ami egyfajta sajatos frenemy (a friend és az enemy
angol szavakbdl képzett szakkifejezés) viszonyba hozza a tradicionalis médiavallalatokat és a
platformokat. Rovid tavon a platformok nagy elérést és interakciét hozhatnak a médiavallalatok
tartalmainak, hosszu tdvon azonban mdr negativ a mérleg: a platformok a digitalis hirdetési
bevételek egye nagyobb részét viszik el, emellett nem jarulnak hozza a felhaszndlt tartalom
el6allitdsahoz, tovabba a felhasznalék egyre nagyobb része mar csak a platformokon fogyasztja
a tartalmakat, aminek kévetkeztében a tradicionalis vallalatok sajat felliletei is kevesebbet érnek
a piacon (Bell-Owen 2017, MTE (2017, 2016, 2013, Pew 2014, 2016, Reuters 2016, Téfalvy 2018).

Algoritmusok

A platform-gazdasag altal egyre inkabb meghatarozott digitalis médiapiac egyik legfontosabb
elemei az algoritmusok. A szolgdltatdsok algoritmusok altal szabdlyozottak és kdzvetitettek, a
Waze Utvonaltervez6 alkalmazasatdl a Tinder parkeresd applikacidjan at a Google keresGjéig vagy
az Uber szolgaltatasaiig. A digitalis média-6koszisztémadaban szintén algoritmusok irdnyitjak
egyfel6l a tartalomszolgdltatds egy részét, masfel6l egyre nagyobb mértékben a
hirdetésszervezést. A tartalomszolgaltatas algoritmizalt részét nevezzik személyre szabott
informdcidsziirésnek (personalized information filtering), melyben a tartalomfogyaszténak
kiilonb6z6 szlirémechanizmusokon keresztiil ajanl tovabbi tartalmakat az adott oldal vagy
alkalmazas, mint példdul a YouTube, a Spotify, a Facebook vagy akar egy hiroldal. A sz(ré
algoritmusok vagy mas néven ajanlérendszerek két elterjedt alapveté formaja az dgynevezett
kollaborativ szlirés (collaborative filtering) és a tartalomalapu sziirés (content-based filtering), és
ezek kevert, hibrid valtozatai. Amig a kollaborativ sz(irés alapvet6en a fogyaszték viselkedése és
valasztasai alapjan ajanl tovabbi lehet6ségeket a felhasznaldknak, addig a tartalomalapu sz(irés
az egyes tételek jellegzetességeit is figyelembe veszi; a hibrid megolddsok pedig a két sz(irési,
cimkézési moédszert kombinaljak. Az algoritmusok ezen a ponton (is) kapcsolédnak a hosszu farok
jelenséghez. Az éppen aktualis ,slager” tartalmak fogyasztdinak a rendszer valamelyik fenti
algoritmikus sz(ir6-maddszer segitségével folyamatosan kiajanlhatja a régebbi, a hosszu farokban
talalhato tartalmakat, kapcsolédod cikkeket, videdkat, vagy régebbi termékeket. Az algoritmusok
szerepe a tartalom monetizaciéjaban, a hirdetések szervezésében is kulcsfontossagu. A Facebook
f6 bevételi forrasat add display hirdetések vagy a hirfolyamban szponzoralt posztok, a Google
szintén legnagyobb bevételét add AdWords és AdSense hirdetési programok és az automatizalt
digitdlis hirdetési rendszerek, azaz a programmatic advertising is algoritmusok altal vezéreltek.



Az ingyenesség és a freemium-modellek

A platform-6koszisztéma masik meghatarozo jellemz6je az ugynevezett freemium (a free és a
premium angol szavakbodl képzett szakkifejezés) lizleti modell elterjedt haszndlata (Anderson
2009). A freemium-modell azt jelenti, hogy a platform altal kinalt szolgdltatasok egy alapszintje
ingyenesen férhet6 hozza, azonban tovabbi, prémiumnak nevezett szolgaltatdsok mar csak egy
befizetett 6sszegért elérhetéek. A freemium-modellek ingyenes eleme jellemz6en hirdetésekkel
tdmogatva mikodik, és a felhasznaldk a fizet6s csomagba valé atlépéssel keriilhetik el a
felileteken megjelend hirdetéseket. A tradiciondlis digitalis médiavallalatok az online
tartalmakat az internetes tartalomszolgaltatas kezdeteitél kezdve a legtobb esetben ingyen
tették hozzaférhet6vé az olvasdk szdmara, abban bizva, hogy a hirdetési bevételek egyediil
biztosithatjdk a fenntarthatdsdgot. Ez az elvards azonban a figyelem-gazdasdgtan (attention
economy) alakuldsa (Wu 2016) miatt nem teljeslilt, az online rekldmkerilés és az online
hirdetések csekély hatékonysdga miatt mara vildgossa valt, hogy a hirdetési bevételek
onmagukban kevés esetben elegendGek egy online médiavallalat fenntarthaté miikodtetéséhez.
Tobb globalis tartalomszolgdltatd, mint példaul a New York Times, ezért ugynevezett fizetds
falakkal (paywall) kisérletezik (Vékey 2015). Olyan rendszerekkel, amelyek a freemium-
modellekhez hasonléan bizonyos mddon hozzafért, meghatarozott mennyiségl tartalom
ingyenes, a tovabbi tartalmakért vagy éppen a teljes archivumért fizetnie kell a felhasznaldnak.
A platformgazdasag kritikaja és hatasa a médiapiacra szilir6buborék-elmélet

A platformok altal meghatarozott digitdlismédia-okoszisztéma miikddését szamos kritika érte, a
kozvélemény strukturaldsa, a piac torzitasa és az adatvédelmi elvek megsértése mentén is. A
kozvélemény formaldasaval kapcsolatos aggalyok leggyakrabban az algoritmus-kritika részét
képezik: eszerint az algoritmusok altal mlkodtetett ajanlérendszerek olyan visszhangkamradkat
vagy szlirébuborékokat (Pariser 2011) hoznak létre, melyekb6l a fogyasztdk egyoldaltdan
tdjékozdédhatnak csak. Ezenek a szlir6buborékoknak a Iétét egyébként az empirikus kutatasok
nem igazoltak, ugyanakkor azt igen, hogy a felhasznaldk valédban hajlamosabbak olyan tartalmat
fogyasztani, mely a kordbban fogyasztott tartalmak altal meghatarozott izléskeretbe illik
(Flaxman-Sharad-Rao 2016, Zuiderveen Borgesius et al 2016). A piaci torzitast kiemelSk azt
hangsulyozzak, hogy a nagy platformok alapvet8en intranszparens mddon és egyben a szerz6i
jogokat megsértve végzik a forgalomterjesztést, ezzel egyoldali fliggésbe hozva a
tartalomszolgéltatdkat. A platformok adatkezelési elveit mind az Egyesiilt Allamokban, mind az
Eurdpai Unidban szamos kritika érte, ennek az utdbbi évek szamos visszaélési ligye és
adatszivarogtatasi botranya is tovabbi |6kést adott — részben ennek is kdszonhet6en vezeti be az
Unid az Uj adatvédelmi szabdlyozasat, a GDPR-t (General Data Protection Regulation) 2018
majusatol.
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