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Egy like-tol a binge-ig

A FIGYELEM GAZDASAGTANA ES STRATEGIAI A DIGITALIS TERBEN

Az utdbbi egy-masfél évben egyre tébb hazai online hirportal kezdett el olyan Uzleti
modellre tamaszkodni, amely az olvasoik kdzvetlen anyagi hozzajarulasara is épit,
avagy a hétkdznapi nyelven szolva, a lapok pénzt kérnek a felhasznaloktol. A modell
maga kiilénbdzé formakban ugyan mar régota létezik, de az utdbbiidében jelentdsen
felgyorsult a terjedése: egyre tobb lap kisérletezik vele, és ami még fontosabb, egyre
nagyobb sikerrel. Az elsé belépdk mellett, mint példaul az Atltszé vagy a régi Index,
ma olyan lapok adnak egyre nagyobb teret a fizetdés modelleknek, mint a Telex,
a 444 vagy a hvg360. Az, hogy online tartalmat barmilyen moédon pénzért kinaljanak
hazai tartalomszolgaltatok, és hogy az olvasok fizessenek is érte, par évvel ezeldtt
meg elképzelhetetlen lett volna. Mi térténhetett idékdzben?

Vajon az, hogy a piac és az olvasok egyarant hirtelen raddbbentek — ahogy
Friderikusz Sandor fogalmazott nemrég' —, hogy az ingyenes online médiafogyasztas
moralis értelemben tulajdonképpen a kiflilopassal azonos értékl és eldjell csele-
kedet, és mint olyan, elitélendd és beszlintetendd? Ez a forgatokdnyv két okbol
sem valoszin(. Egyfeldl azért nem, mert az ingyenes online média fogyasztasa nem
olyan, mint a kiflilopas. Részben azért, mert a média nem igazan olyan, mint a kifli:
a média minden nap mas termékben &It testet, radadasul sokszor még gyorsabban
megromlik a polcon, mint egy kifli.? Részben pedig azért, mert ha azzal a feltétellel
adnak ingyen egy kiflit, hogy nézzliink meg egy plakatot a pékségben, és kézben az
adataink is felirjak, akkor valdjaban mar egyaltalan nincs ingyen az a kifli — ahogy senki
nem gondolna lopasnak az utcan osztogatott ingyenes, de hirdetésekkel teletdémott
Ujsag elvételét sem. Masfeldl azért sem valdszinl ez a forgatokdnyv, mert az online
mediatol senki nem lopta el a tartalmait. A tartalomszolgaltatdk dnként, senki altal
nem kényszeritve dontdttek Ugy a kora kilencvenes évektdl kezdve, hogy az azota
tradicionalissa valt hirdetésalapu modellt kdvetik, és a reklamok mellett elhelyezkedd
tartalmakat ingyen bocsatjak az olvasok rendelkezésére. Ez a kollektiv dontés, illetve
annak kdvetkezménye az, amit Ethan Zuckerman az internet eredendé blinének nevez.?

A baljoslatu elnevezés nem véletlen, hiszen errél a modellrél egy ideje nyil-
vanvalova valt, hogy nem mikédik — illetve nem igazan mdkédik, vagy ha mégis,
akkor hosszu tavon nagyon valészinlien fenntarthatatlanna valik majd. Magyarorszag
szlikebb régiojaban ennek legaldbb harom, egymassal &sszefliggd oka van: egyfeldl
az ugynevezett globdlis platformok [mint a Google és a Facebook] térnyerése, masfeldl
az allam piactorzitd beavatkozasai, €s még egy harmadik, médiafogyasztasi tényezé.

1 Kiflilopashoz hasonlitja a Friderikusz Produkcié musorai ingyenes fogyasztasat. Kreativ Online,
2021. oktdber 26. https://kreativ.hu/cikk/egyelore-veszteseges-a-friderikusz-podcast-kozossegi-
finanszirozasban-biznak

2 EzUton kdszondm Math Andrasnak, hogy felhivta a figyelmem a média romlékonysaganak jelenségére.

3 Ethan Zuckerman, The Internet’s Original Sin. The Atlantic, 2014. augusztus 14., http://theatlanticcom/
technology/archive/2014/08/advertising-is-the-internets-original-sin/376041/
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A figyelem gazdasaga

A sz6ban forgd harmadik tényezd az online figyelemgazdasag természete: avagy nem
figyellnk, nem ugy figyellink az internetes tartalomra, mint mas fellleteken, és ennek
megvan az ara a hirdetési piacon. A klasszikus hirdetésalapu modell Iényege arra
a tapasztalatra tdmaszkodik, hogy a hirdetdk Gizenetei nem érdeklik a fogyasztokat, ezért
a hirdetéknek sziiksége van egy olyan kdzvetitd seqgitségére, amelyhez a fogyasztok
onként mennek tartalmat fogasztani, és akiknek a figyelmébdl a hirdetd részesilhet
valamilyen mértékben. A kdzvetitd maga a meédia, az olvasdi figyelemmorzsak éssze-
szedegetését pedig a reklamok kisérlik meg: tdbb vagy jellemzben kevesebb sikerrel,
hiszen a hirdetd Uzeneteit — tartalmuk és formajuk miatt egyarant — potencialisan
nem tartalomként észlelik a fogyasztok, ezért a legkuldnb6zébb mddokon igyekez-
nek azokat elkerullni. Azok a médiafellletek tudjak ezt a modellt a legsikeresebben
alkalmazni, amelyek kell6 mennyiségl és mindségul olvasoét tudnak elérni, és féleg
biztositani azt, hogy a hirdetésekre is essen megfelel® mennyiségt figyelem anélkdl,
hogy a felllet hitelessége sériiine. Ez az interneten egyre nehezebben kivitelezhetd
feladat. Nem csak azért, mert nagyon sok felhasznalo radikalis reklamkerild, azaz
rekldamblokkoldkat hasznal, és igy nem is Iatja a hirdetéseket, hanem azért is, mert
még ha Iatja is, fellletesen észleli 6ket. Nem véletlen, hogy egyre inkabb terjednek
a digitalis médiaban is a kordbban elképzelhetetlen, csak az offline médiahoz, példaul
a tévéhez tarsitott, megkerilhetetlen és dtugorhatatlan reklamformatumok, akar egy
YouTube video kdzepébe illesztett reklamfilm formajaban.

Ez az 6sszefliggés elvezet minket a figyelemgazdasag fogyasztdi és szolgaltatdi
stratégiainak konfliktusaihoz: hogyan navigalunk a figyelmunkkel az online tarta-
lomtérben, és a média (a tartalomszolgaltatok) milyen stratégidkat alkalmaznak arra,
hogy megragadjak a minél hosszabb tavu figyelminket? Bar a figyelemgazdasag
egyértelmlen egy mai buzzword, azaz divatos kifejezés, sem a figyelemgazdasag
maga, sem annak stratégiai nem Ujak: ahogy példaul Tim Wu a Figyelemkufarok
cim munkajaban* bemutatja, a figyelem felkeltésének ma ismert mddozatai tdbb
szaz éve léteznek, amiota média és reklam létezik (és gyOkerei természetesen még
messzebbre vezetnek vissza). Ami viszont mar Ujszerlinek nevezhetd, az az, ahogy
a figyelemgazdasag Ujraszervezédik a konvergens digitalis média-6koszisztémaban.
Hogyan térténik mindez, és milyen &sszefliggésekre iranyithatja a figyelmet a média
és tarsadalom viszonylataban?

Konvergens tartalomfolyamok

Az analog vilagban szamos tér 6sszekapcsoloddott egy-egy kitlintetett médiatipus
fogyasztasaval, sokszor még dedikalt idésavokhoz is tarsulva. llyen ésszefonddas
alakult ki a radio és az autod kdzott, kildndsen az otthonrdl munkaba és a munkabdl
haza torténd reggeli és koraesti vezetés idejében (drivetime), vagy a nappali helyisé-
ge és a televizio kdzdtt, ahol a fokuszaltabb fogyasztas az esti fomusoriddre esik, de
hasonlé maédon toltottek ki exkluziv moédon az idét a nyomtatott Ujsagok, kdnyvek

4 Tim Wu, The Attention Merchants. The Epic Scramble to Get Inside Our Heads, Knopf, 2016.
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és késébb a hordozhatd zenelejatszok a vonaton vagy mas tdmegkdzlekedési esz-
k6ézokdn. A mai, analog-digitalis kevert vilagban ezek a terek tovabbra is |éteznek, de
vellk parhuzamosan jelen van a digitalis tartalomkdzvetités jelenleg legelterjedtebb
eszkdze, az okostelefon is, amely, szemben az eddigiekkel, minden térben jelen van
— és mindenféle tartalom elérhetd rajta. Az eszkdz altal megtestesitett konvergencia
folyamata® egyfeldl azt jelenti, hogy egy képernydn minden elérhetd, masfeldl pe-
dig azt, hogy sok képernydn elérhetd ugyanaz: akar egy telefonon, okostévén vagy
konzolon is meg tudom nézni ugyanazt a YouTube videot.

Ennek a dedikalt tereken ativeld kompatibilitasnak és egyfelé tartasnak
az egyik kévetkezményeképpen ma minden ugyanott és egyfolytaban versenyez
a figyelmunkeért. A figyelemért vald szakadatlan versengés egyik legfébb formatuma
és tere a feed, azaz a tartalomfolyam. A folyamatosan frissil&, az Ujabb és ujabb té-
teleket a fogyaszto figyelmébe ajanlé tartalomfolyamok a kézponti elemei a digitalis
tartalomipar legnagyobb mai platformjainak. Erre a megoldasra épit a Facebook,
a Twitter, a Netflix, a TikTok, a Spotify, s6t egy idében még a Tinder is kisérletezett
a felhasznalok frissitéseibdl Gsszeallitott tartalomfolyammal. Ami k&zds ezekben
a feedekben, az egyrészt a surlddasmentességre® valod tdrekvés, azaz ugy alakitani
a fogyasztdi élményt és viselkedést, hogy a felhasznald minél kevésbé észleljen
tdréseket a szolgaltatott tartalomban, €s minél beavatkozas- és megszakitasmente-
sebben fogyassza el a felkinalt tartalmakat. Mindezt a munkat a szolgaltatok oldalan
emberi tervezés és kontroll, és olykor beavatkozas segitségével,” de alapvetden
algoritmusok végzik el.8 A felhasznalok viselkedésének automatizalt régzitésére és
elemzésére alapozva algoritmizalt ajanldrendszerek kinaljak fel az Ujabb és Ujabb
tartalmakat a feedben, arra optimalizalva, hogy a felhasznalé minél tébb id&t tdltsén
a felUleten, valamint lehet&ség szerint minél reaktivabb, interaktivabb legyen, hogy
arendszerben elhelyezett hirdetések a megrendeldi igényeknek megfeleléen, illetve
minél jobban teljesitsenek. Ami kiildnbdzhet az egyes feedekben, az az, hogy milyen
tartalmat hogyan, mire kinalnak fel, mi a céljuk, €s milyen tartalmak versenyeznek egy
tartalomfolyamban. Ebbdél a szempontbdl a talan legradikalisabb figyelemgazdasagi
versenypalyat megnyitd feed a Facebooké, ahol az 6sszes formatum (széveges, képi
és audiovizualis) és szinte minden tartalomtipus (a kemény hirektél kezdve a cicas

5 Tofalvy Tamas, Konvergencia a digitalis médiatérben: a cross-media jelensége és a multiplatform
véllalat, az ipardgi hatdrok elmosodasa, az elldtdsi lanc modosuldsa (5.9. fejezet) = A média
gazdasagtananak kézikdnyve, szerk. Galik Mihaly — Csordas Tamas, Nemzeti Média- és Hirkdzlési
Hatosag, Budapest, 2020, 250-255.

6 Rénai Andras, Frictionless Platforms, Frictionless Music. The Utopia of Streaming in Music Industry
Press Narratives = Popular Music, Technology, and the Changing Media Ecosystem, szerk. Téfalvy
Tamas — Barna Emilia, Palgrave Macmillan, 2020, 97-113. DOI: https://doi.org/10.1007/978-3-030-
44659-8_6

7 Tiziano Bonini — Alessandro Gandini, ,First Week Is Editorial, Second Week Is Algorithmic”. Platform
Gatekeepers and the Platformization of Music Curation, Social Media and Society, 2019/oktober,
1-11. DOI: 10.1177/2056 305119880006

8 Tofalvy Tamas — Barna Emilia, Nem csak egy playlist. A human és algoritmikus ajanldrendszerek
szerepe a digitdlis zeneipar tarsadalmi egyenldtlenségeinek Ujratermelésében = Kulturalis
ipardgak, kdnonok és filterbuborékok, Barany Tibor — Hamp Gabor — Hermann Veronika, Typotex,
Budapest, 2020, 150-168.
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videdkon at a mémekig) egyetlen fellleten keril a fogyaszto elé — ezzel sokszor ala-
posan megzavarva a kiilénbdzo hirek és tartalmak eredetének, jellegének észlelését.?

Ennek a tartalomfogyasztas-rutinnak megvan a sajat figyelemgazdasagtani és
-stratégiai szabalykonyve: a fogyasztas maga a platform és az eszkdz (az okostelefon)
természetébdl adoddan alapértelmezetten multitasking Uzemmaodban zajlik, azaz
a felhasznalok eleve megosztott figyelméért versengenek az egyes tartalomdarabok.
Amelyeknek elényére valhat ebben a versenyben, ha révidek, gyorsan befogadhatdak,
vagy legalabbis annak tnnek, hogy akar a tényleges befogadasuk elétt vagy kdzben
maris adatosithatd reakciot tudjanak kivaltani. A gyors, gyakran tizedmasodpercek
alatt meghozott déntések kévetkezmeényei jellegzetes mozzanatokban és mozdu-
latokban 6ltenek testet, amelyek a digitalis popkultira ikonikus metaforaiva valtak.
A like mint a villamgyors, és éppen ezért nem feltétlendl megfontolt vagy éppen
jelentésteljes vagy kuldéndsebb elkdtelezettséget kommunikald tetszésnyilvanitas
aktusa, a huvelykujj jobbra vagy balra huzasa mint azonnali itélethozatal a tetszés
vagy nem tetszés vonatkozasaban a randiappokon, a feed gdrgetése a jellegzetes
lehajtott fejjel és gdrnyedt testtartassal, amely egyszerre k6zds élménye minden
okostelefon-tulajdonosnak, és gyakran felmutatott elrettentd reprezentacioja a digitalis
vildg dehumanizald hatasatol tartd technopesszimistaknak vagy -szkeptikusoknak.
A figyelemgazdasagi verseny atalakulasaval pedig — tdbbek kdzoétt a tévefliggdseget
és a szamitogépes jatekfuggdséget tematizald korszakok utan — Ujra elétérbe kerdl
a médiaflggdség diskurzusa, ezuttal a tartalomfolyamok és az azokkal 6sszekdtdtt
végtelen szamu értesitések altal kivaltott felhasznaldi fliggdséggel a kdzéppontban.©

Az osztatlan figyelem terei

A digitalis konvergencia tehat elkerilhetetlenll azzal jar, hogy tébbé semmire sem
figyellnk két masodpercnél hosszabb ideig, és elvesztettlik az esélyét is a nagyivi és
id6igényes tartalmak befogadasanak? Még ha a kdzvélemény hajlamos is sokszor ezt
gondolni, egy masik divatszd nagy karrierje ravilagithat arra, hogy ez nem feltétlendl
van igy, sét, a jelenlegi digitalis vilag az el6z6ekkel egyenesen szembemend trende-
ket is hozott magaval. Ez a bizonyos kifejezés a binge watching — amely azt jelenti,
hogy a nézd egyhuzamban, sztinet nélkil tekint meg egymas utan tébb audiovizualis
tartalmat, legjellemz&bben egy sorozat epizddjait. A binge watching jelensége mar
évtizedekkel ezelbtt is |étezett, hiszen meg lehetett nézni a teljes Csillagok haboruja
trilogiadt is VHS-kazettan egy hosszu éjszakan, vagy egy filmfesztivalon is lehetett
egyik terembdl a masikba esve megnézni egy tucatnyi filmet, a digitalis technologiai
kézeg minddssze karnyujtasnyi tavolsagra hozott tdbb szazezer tételt, amelyekbdl
online valogatva sokkal kdnnyebb ténylegesen megvaldsitani a mindig is vagyott
zsinorban valo fogyasztast, igy valhatott ez a mod szintén a kortars popularis kultura

specializalodott audiovizualis platformok (mint példaul a Netflix, az Amazon, a Hulu,

9 Antonis Kalogeropoulos — Richard Fletcher — Rasmus Kleis Nielsen, ,News Brand Attribution in
Distributed Environments. Do People Know Where They Get Their News?” New Media and Society,
2019/3., 583-601. https://doi.org/10.1177/1461444818801313

10 Jeff Orlowski, The Social Dilemma, Netflix, 2020.
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az Apple TV vagy az HBO Go és a Disney+) kbzponti stratégiajava és tzleti modelljik
egyik alapjava: a ,televiziod Uj aranykora” is arra épit, hogy a marketingkampanyokkal
és algoritmikus ajanlorendszerekkel a felhasznald szamara felkinalt tartalmak elfo-
gyasztasa behuzza a nézbket a folyamatos, surlédasmentes tartalomfogyasztasba.

Ezen a ponton kanyarodunk vissza az esszé gondolatmenetének kezdetéhez —
hiszen ezeket a szolgaltatasokat alapvetden az emeli ki az online tartalomszolgaltatok
nagyobb koérébdl, hogy alapértelmezetten pénzt kérnek, és mindig is pénzt kértek
a tartalmaikért. Tul azon, hogy ezzel a modellel tdbbletbevételhez jutnak a fogyasztok-
tol, és hogy hosszabb tavon atrendezédik a piac szerkezete, athelyezve a hangsulyt
a tradicionalis Uzleti modell hirdetéskdzpontusagarodl a fogyasztdi hozzajarulasra, en-
nek az atalakulasnak a figyelemgazdasag szempontjabdl is fontos tanulsagai vannak.

Azaltal, hogy tobbek kdzdtt a Netflix és a tdbbi video streaming szolgaltatd meg-
vasarolhatd, hozzaadott értékként pozicionalja a termékeét, olyan terek jonnek létre,
ahol ujrastrukturalédik a figyelem. A felhasznald nem az egyes feedek, szolgaltatok
kézodtt ugralva fogad be kuldénbdzd rdvid tartalmakat, hanem egyetlen platformon télt
el hosszu orakat, akar napokat, mikdzben folyamatosan Ujabb viselkedési adatokkal
latja el a szamara azok alapjan Ujabb tartalmakat felkinald algoritmikus ajanlérend-
szert. Ebben a térben az osztatlanabb figyelem okan — ha van — a hirdetés is tdbbet
ér, még azon az aron is, hogy ésszességeében jellemzben kevesebb fogyasztohoz
ér el az Uzenet.

Nem zarhato ki az sem, hogy a Spotify, a Netflix és mas szérakoztatoipari sze-
replék altal elinditott folyamat — miszerint a fogyasztok bizonyos szolgaltatasokért
hajlanddak pénzt adni akar az interneten is — hozzajarulhatott hosszu tavon ahhoz,
hogy ez a mlvelet nem csupan lehetbséggé valt mas tartalomszolgaltatok szamara
is (mint példaul az online hirportalok], hanem potencialis Uj irdnnya az lzletileg fenn-
tarthatdbb mikdédeés biztositasaban.

A figyelmetlenség disztopidi

A digitalis média Uzleti modelljeinek atalakulasa és az online figyelemgazdasag Ujabb
stratégiainak kiépulése nem csak a gazdasagban és a tartalomfogyasztasban, de
annak megitélésében, a kulturalis és moralis térben is kévetkezményekkel jar. llyen
kévetkezmény példaul egyfeldl a digitalis technoldgia és az emberi viselkedés kdzotti
egyiranyu, ok-okozati 6sszefliggés feltételezése: miszerint az okostelefon okozza
azt, hogy a figyelemstratégiaink radikalisan atalakultak, és azt is, hogy mas tartalma-
kat mas modon fogadunk be. Azonban ahogy ezt az eddigi példak is mutatjak, ez
a feltételezés nem feltétlenll megalapozott. A digitalis tartalom-6koszisztéma sokrétl
és szines, és viselkedésunk is az: barhol lehetlnk a like, a swipe és a binge kdzott,
azaz ugralhatunk ide-oda tartalomtéredekek kézott, és befogadhatunk egy tizoras
filmfolyamot is egy Ulésben, egyetlen eszkdz nem determinal egyetlen viselkedésti-
pust, ahogy azt sem, hogy éppen melyik opciodt valasztjuk a sok kdzdl.

A technolodgiai determinizmus elképzeléséhez jellemz&en kapcsolddnak mas-
feldl olyan moralis természetd itéletek is, amelyek az egyiranyu hatast egyszersmind
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a tarsadalmi jo vagy rossz minéségével ruhazzak fel." A digitalis figyelemgazdasag
vélt tarsadalmi ké&vetkezményei leggyakrabban ez utébbi mindségben — gyakran
moralis panikok formajaban — jelennek meg a kdzbeszédben, egyszerre vadolva
a kulturalis hanyatlast elésegitd platformokat, és az egyre silanyabb tartalmakat egyre
figyelmetlenebbul fogyaszto felhasznaldkat. Mindezek az attitlidok és vélekedések
mindig is szerves részét képezték a média tarsadalmiasulasi folyamatanak, olykor
eléseqitve, olykor hatraltatva egyes médiatechnoldgiadk terjedését: hasonld konflik-
tusok voltak megfigyelhetdek szinte minden Uj kommunikaciés és médiatechnoldgia
megjelenése soran.

Tudunk figyelmetlenek lenni az offline térben és tudunk figyelni az online tér-
ben is: nem a totalis figyelmetlenség korszaka, inkabb a figyelmetlenség disztopidja
altal kisért sokféle figyelem id&szaka kdszontott rank, amelyben a legkuldnfélébb
platformstratégiak és fogyasztoi viselkedések keverednek egymassal. Ebben a fo-
lyamatban fogyasztoi déntéseink — hogy figyelmesen vagy figyelmetlendl lakjuk-e
be a digitalis tereket — nem pusztan személyes preferencidk kinyilvanitasai, hanem
Uzleti és gazdasagi kdvetkezmeényekkel bird cselekvések, végséd soron pedig Ujabb
adathalmazok az ajanlérendszerek szamara.
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n Tofalvy Tamas, A technopesszimizmustol a digitalis utopidkig. A kommunikacios és
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