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Téve vagy internet — Médiahatalmak
haboruja

Michael Wolff: Televiziozdas megujult formaban: A
régi média nem vart gyozelme a digitalis korban
cimii konyvének (Television Is the New Television:
The Unexpected Triumph of Old Media in the
Digital Age; Portfolio/Penguin Kiado, 2015, 212
oldal) és Alan Wolk: OTT szolgaltatasok: Hogyan
valtoztatia meg az internet (lassan de biztosan) a
televizios iparagat cimii kényvének (Over the Top:
How the Internet Is (Slowly but Surely) Changing
the Television Industry, szerzdi kiadas, 2015, 166
oldal) kritikai bemutatdsa

A Forrester Research piackutat6 cég adatai sze-
rint 1999 és 2009 kozott a zeneipar éves bevétele
14,6 milliard dollarrél 6,3 milliardra esett visz-
sza. Az iparagat el6szor alulrdl érte tamadas a
Napster torvénytelen fajlmegosztd szolgaltatasa
felol, majd ezt kovette feliilr6l az Apple iTunes,
mely tizennégy dollaros CD-ket kilencvencentes
dalokra darabolt fel. Még annak ellenére is, hogy
a szokasok valtozasaval a felhasznalok MP3-
szeri digitalis hangfajltarolok birtoklasa helyett
inkabb a Spotifyhoz és a Pandordhoz hasonlo
streaming-szolgaltatoktol kezdték bérelni a ze-
nét, a lemezipar bevételei az 1970-es években
elért arszint alatt maradva stagnaltak.

Hasonlé modon alakult az ujsdgok sorsa is,
csak rovidebb id6 alatt sokkal nagyobb veszte-
séget szenvedtek el. Szakmai szervezetek adatai
szerint 2006-t0l 2012-ig bevételik 49,3 milliard
dollarr6l 22,5 milliardra esett vissza. Az alulrol
¢érkezd kihivast tobbek kozott a Craigslist (a vi-
lag legnépszertibb aprohirdetés oldala) jelentette,
mely a sokmilliard dollaros papiralapu aprohir-
detéses-agazatot sokmillié dollaros online iizletté
valtoztatta. A Google hirdetései tovabbi pénzeket

vontak el, mig az online hirek miatt megcsap-
pant a nyomtatasban megjelent példanyok szdma.
Mindez felvetette a kérdést, hogy a tévéipar mikor
jut hasonlé sorsra. Annak ellenére, hogy a tobbi
nagy multd médidhoz hasonléan megvannak a
sebezhetd pontjai — csokkend célkdzonség, val-
tozd fogyasztdi szokasok, uj keletll verseny a
reklamozasban —, a tévé-dinoszaurusz csak még
nagyobbra nétt. Az SNL Kagan multimédia-kuta-
t6 cég szerint a kabeltévébol szarmazo bevételek a
2000. évi 36 milliard dollarrol 93 milliardra emel-
kedtek 2010-re. Az ériasi vallalatbirodalmak —
ABC / Disney Television Group, NBC Universal,
Fox, Viacom ¢és CBS médiacégek — nyeresége
azota is folytonosan emelkedik. Virdgoznak a
kabelszolgaltatok az elavult technologia, az ligy-
felek sorozatos elégedetlensége és az internetes
streaming-szolgaltatok, mint példaul a Netflix és
az Amazon térnyerése ellenére, melyek jabban
sajat tartalmakat is létrehoznak mar. Még a he-
lyi tévéallomasok is kiemelked6en nyereségesek
maradnak mindannak ellenére, hogy csokkent az
érdeklédés a misoridé nagy részét kitevd hirek
irant. A bevétel részben a nagy mennyiségben
érkez6 kampanypénzeknek koszonhetd a Citizens
United-iigyben hozott 2010-es itélet ota (amely
alapjan jogi személyek hirdetések formajaban
kozvetett modon jogszeriien tamogathatjak a poli-
tikai kampanytevékenységet).

Mark Wolft Televiziozas megujult formaban
cimii 4j kdnyve arrdl szol, hogyan sikertilt a tévé-
iparnak elkeriilnie a tobbi média végzetét. ,,Hatvan
éven keresztiil a televizionak. .. a hatalmas méretii
generacios, viselkedésbeli és technologiai valtoza-
sok ellenére is tobbé-kevésbé sikeriilt megdriznie
eredeti arculatat” — irja. Wolff szamara az agazat
digitalis feldaraboldssal szembeni ellenallasa nem
all tavol a hosiesség kategoridjatol. Szamos szines
illusztracioként szolgalo kitérében elismeréssel
szol a televizio rendithetetlenségérdl, ha a nyere-
ségesség védelmérol van sz6. Mindez ellentétben
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all az ujsagokkal és a folyoiratokkal, melyeknek
felroja, hogy oly modon hddoltak be a digitalis
atallasnak, hogy ezzel meggyorsitottak sajat ha-
nyatlasukat. Kritikaval illeti példaul a The New
York Times-t, mivel kevésbé ragaszkodott a nyom-
tatasban valé megjelenéshez, ami még mindig
kozel 80%-at teszi ki bevételeinek, mint a sokkal
kisebb aranyu, ,,nem nyereséges online tér’”.
Wolff azt allitja, hogy a televizi6 tanult a padlo-
ra kiildott zeneipartol. A lemeztarsasagok eloszor
nem alltak eléggé a sarkukra, mikor szellemi
tulajdonuk védelmérdl volt szo, aztan futhattak a
fogyasztoik utan, és perek sorat indithattak kollé-
giumi szobakban miikodo illegalis letdltdk ellen.
Ugy tiinik, hogy az Amerikéban 1998-ban elfoga-
dott Digital Millenium Copyright Act szerz6i jogi
targyu torvény alapjan a videofelvételeknek helyet
ad6 weboldalak, mint példaul a YouTube tarta-
lomszolgaltatd tevékenysége mindaddig jogosnak
szamitott, amig a szerz6tol vagy annak jogi kép-
viseldjétol nem kapott felszolitod levelet a jogsértd
tartalmak eltavolitasara. Mindenesetre a Viacom,
¢lén a nyolcvanas éveiben jar6 Sumner Redstone
médiamagnassal mégiscsak beperelte a YouTube-
ot. A perben 2007-ben hozott itélet arra kotelezte a
Google-t, mely az el6tte vald évben vasarolta meg
a YouTube-ot, hogy hagyjon fel a szerzdi jogsér-
tésre éplld lizleti gyakorlataval. A Viacom altal
inditott pernek kdszonhetéen a YouTube a magan-
felhasznalok generalta kis jelentdségli tartalmak
feliiletévé valt (pl. ,,Charlie kutydm megharapta
az ujjamat”), és a hirdetésekbol szarmazo jove-
delmének egy részét médiatulajdonosoknak, mint
példaul a Comedy Centralnak engedte at film-
jei hozzaférhetévé tételéért cserébe. Nyilvanos
megosztofeliilet helyett hatalmas atalakulas utjan
szerzOi jogi jogosultakka valtak” — irja Wolft. A
televizios ipar, ahelyett, hogy az Gjfajta kozvetitési
forma bekebelezte volna, maga ala gytirte azt.
Wolff azonban nem akar tudomast ven-
ni az agazatot fenyegetd ujabb veszélyekrol.
Elhanyagolhatonak tartja az tn. ,,vezetékvagas
(cordcutting)” jelenségét — mikor is a fogyasztok
prémium kabeltévé-csomagokrol mondanak le a
Netflixhez hasonlo internetes szolgaltatdsok miatt.
Még ha novekszik is a nyomas, ahogy erre utalnak
is jelek, a cord-cutting kolcsondsen nyerd pozicio-
ban hagyja a legnagyobb kabeltévé-tarsasagokat, a

Comcastot ¢s a Time Warner Cable-t, mivel 6k biz-
tositjak az tivegszalas kabeleket, melyek a szélessa-
vu internetet viszik az otthonokba, és azokat a kabe-
leket is, melyek a tévémiisort sugarozzak. Ha valaki
ugy dont, hogy nem fizet olyan csatornak szazaiért,
amiket nem is néz, akkor is ugyanazt az egységarat
fizeti a Kartyavar (House of Cards) politikai dra-
masorozat online kozvetitéséért (streameléséért).
(Ez sovany vigasz lesz a miisorkészité cégeknek,
mivel kénytelen lesznek veszteségeket elszenvedni
mind a kabeltévé-elofizetok részérdl, mind pedig a
nézettségi mutatok alapjan fizetett reklamok aranak
csokkenése miatt is.

Wolff szamara a tévébiznisz rugalmassaga Les
Moonvesben testesiil meg, akit a CBS ,,onelégiilt,
csillagaszati fizetést felvevs” vezérigazgatdjakeént
¢és ,,a divatjamult amerikai televizidzas megrog-
zott és tehetséggel megaldott hiveként” jellemez.
2005-ben a Viacom némi szerkezetatalakitas soran
levalasztotta kevésbé jovedelmezo érdekeltségeit,
kozte a CBS-t, valamint legendas hirii hirrészlegét,
és Moonves gondjaira bizta Sket. Egy évtizeddel
késébb a CBS tobbet ér, mint a Viacom tobbi
része egyiittvéve, beleértve az MTV-t, a VHI1-et
¢s a Nickelodeont. Moonves mindezt ugy érte el,
hogy tigyesen targyalt a kabeltévé-tizemeltetokkel,
tudvan, hogy azok nemigen tehették meg, hogy
a helyi CBS éllomasok nélkiil kinaljanak csator-
nacsomagokat a nézdiknek. 2013-ban Moonves
dramaian magas tovabbkozvetitési dijakat kovetelt
a Time Warner Cable-td] és letiltotta csatornait,
mikor a Time Warner nem fizetett. Egy CBS
nélkiil tolt6tt honap utan a TWC megadta magat.

Ezeknek a tovabbkozvetitési dijaknak koszon-
hetéen a néz6 havi nyolc dollart fizet az ESPN
népszeri amerikai sportcsatornaért, akar néz
sportmtisorokat, akdr nem. Nem a kabeltévé-
mikodtetok tagadjak meg nézdiktdl a sokak altal
elényben részesitett a la carte vélasztasi lehetdsé-
get. Az Ot nagy tévétarsasag nem hajlando felda-
rabolni kinalatat — (1) az ABC/Disney, amelynek
tulajdonaban van az ESPN, az A&E (Arts &
Entertainment tévécsatorna), és a Lifetime; (2)
az NBC Universal, (a ,,pava-logds médiabiroda-
lom”), mely kezében tartja az USA, a Bravo, és
a Weather Channel miiholdas és kabelszolgalta-
tokat; (3) a Fox, mely a Fox Sports, az F/X (mi-
ndségi filmeket sugarzo kabeltévé), és a National



Geographic tulajdonosa; (4) a Viacom, melyé a
Comedy Central, a BET (a fekete amerikaiakat
megcélzd Black Entertainment Television), és az
MTYV; s végiil (5) a CBS, melynek tulajdonaban
van a Showtime, a Movie Channel, és a CW tévé-
tarsasag. Ezen tarsasagok szamara a tartalmaikért
kapott kdzvetett dijak a reklamszivarvany tovében
lev6 kincsesladat jelentették.

Ennek a nem tll fogyasztobarat gazdasagi mo-
dellnek az az elénye, hogy a televizio jobba valhat
altala. A legtobb reklam ugyanis a fiatalokat cé-
lozza meg, ¢s a reklamiparnak azon a meggy6z6-
désén alapul, hogy ebben a korban kell kialakitani
a markahtiséget. Ezért igazodik annyi, reklambe-
vételekbdl €16 miisor a tizenévesek izléséhez. A
kabeltévé-el6fizetést viszont a sziilok fizetik, ezért
emiatt nagyobb eséllyel keriilnek misorra az 6
vilagnézetiikhdz jobban igazodd nagyobb Iéleg-
zetll torténetek és benniik az Gsszetettebb, atlagos,
hétkoznapi tulajdonsdgokkal rendelkezd karak-
terek. Wolff azt allitja, hogy az el6fizetéses téveé
gazdasagi logikaja ,.érdekfeszitd, igy-élink-mi-
tipusu sorozatokat™ hivott ¢letre: a haboru utani
,,baby-boom” nemzedéke igy probalja megérteni
magat ¢s a vilagot, amit létrehozott.

Manapsag tényleg csodas dolgok mennek a
tévében, de a Reklamdriiltekhez (Mad Men) és
a Totdl szivashoz (Breaking Bad) hasonlo siker-
programok tobbet kdszonhetnek az Oriasi piacon
feltlinni akar6 jelentéktelen kabelcsatornaknak,
mint a zlrds kabeltévé-szamlak Osszevisszasa-
géba bujtatott harmadik-fél-fizet tipusti rendszer-
nek. Az AMC fuggetlen kabeltévé tovabbra is
a reklamokbol ¢€l, versenytarsai, mint példaul a
Bravo, az A&E, a History és a Lifetime pedig
a fémisoridében sugarzott izléstelen valosags-
how-k alatti hirdetések bevételeikbdl tartjak fenn
magukat. Wolffhak az ujfajta televiziozasrdl al-
kotott nézetei arra engednek kovetkeztetni, hogy
a szerz6 nem sok id6t toltott 4 Kacsadinasztia
(Duck Dynasty) nézésével. Ugy tiinik, egyaltalan
nem érdekli, mi megy valojaban a tévében. A
téma ilyen altalanos kezelése mas célt szolgal:
foldbe dongdlni a digitalis médiat, mely amugy
is tal sok figyelmet kap. Konyvének jelentds
részét Wolff annak szenteli, hogy jol odacsapjon
a legujabb generacios digitalis médiacégeknek: a
Buzzfeed koz6sségi hir- és médiatartalmat szolgal-
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tatd médiavallalatnak (,,egy mérndkcsapat, mely
a kozosségi média vilagaban jatszik”), a Forbes
tizleti magazin weboldalanak (egy ,.itt a piros-hol
a piros jaték”, ami az olvaso tévelygé tekintetét
sorozatos fortélyok utjan ...a weboldalra csalja™)
¢és a Vice tényfeltaré hirajsagnak (,,mar maga az
elképzelés is, hogy a Vice fiatal férfikozonsége
nemzetk6zi hirmiisorokat fog nézni, olyan bizarrul
hangzik, hogy a meghdkkent médiaguruk is csak
arra tudnak kévetkeztetni bel6le, hogy ez biztosan
igy is lesz.”)

Wolff szamara a jo Oreg televizid olyasmit
jelent, amire ezek a széles tomegeket megcélzod
kozosségi oldalak (reklamszakmabeli kifejezéssel
,,k0z0sségi optimalizalok™), a virusként terjedd
hatasvadasz cikkek és videoklipek nem képesek,
nevezetesen arra, hogy olyan torténetekkel bi-
voljék el a nézokdzonséget, melyeknek van eleje,
kozepe és vége. Ennek gazdasagi okait a digitalis
tulkindlatban latja. A vilaghalon barmelyik adott
oldal akarhanyszor megtekinthetd, azaz szamtalan
reklamozasi lehetéség kinalkozik. Ez a CPM-t
— (az ezer oldalmegtekintés szerinti koltséget,
melyben a hirdetések arait rendszerint mérik —
feltartoztathatatlanul az alé a szint ala szoritja, ami
nem kedvez a mindségi tartalmak 1étrehozasanak.

Wolff némely nézete a digitalis vilag alaku-
lasarol a fején talalja a szoget. Elemzése soran
azonban tul hatarozott hangot iit meg, helyenként
pedig egyszerlien téved. Ahogy a fiatalabb nézék
a televiziordl a digitalis médiafogyasztasra allnak
at, a reklimbevételek is veliik tartanak. Tovabbra
is magasak maradnak a kivanatos online hirdetési
feliiletek arai, annak ellenére, hogy a legtobb
weboldalon lefelé megy az atlagar. A digitalis
médidhoz val6 ellenséges hozzaallasa végiil arra
ragadtatja a szerzot, hogy eltiilozza mind a tévé
szétdarabolassal szembeni ellenallasat, mind pedig
a sajat allaspontjat, mely szerint a kinalat és a ke-
reslet térvénye miatt semmi értékes dologbol nem
lehet igazi online iizletet csinalni.

2.
Nem érthetjiik meg Wolff Gj média iranti meg-

vetését anélkiil, hogy elolvasnank az Egési se-
besség-et (Burn Rate, 1998), ezt a szérakoztatd
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¢s Oonmarcangold beszamolot, mely a digitalis
vallalkozo6i vildggal vald elsé kalandjarol szol.
Még gyerekcipdben jart az internet, amikor
megfogant Wolff a fejében a gondolat, hogy
az embereknek tudni kell majd, milyen oldala-
kat érdemes meglatogatni, ezért utmutatoként
szolgald konyvek és online recenzidk publika-
lasaba kezdett. A Your Personal Network nevi
oldalat azonban hamarosan lesoporték a szinr6l
az olyan internetes portalok, mint az AOL és
a Yahoo, melyek egyetlen oldalon kinaltak
e-mailfiokot, hireket és keresGprogramokat.

Miel6tt azonban ez megtortént volna, Wolffot
nem sok valasztotta el attol, hogy hamar meg-
gazdagodjék, majd még hamarabb tonkremenjen.
Végiil otthagyta az egészet, kidbrandulva mind az
internetbdl, mind sokakbol, akik megprobaltak {iz-
letet épiteni ra. Ebben a kdnyvében Wolff egyrészt
latnoknak, masrészt sarlatannak allitja be magat, aki
készen all csalni és masokat megtéveszteni, hogy
kezd6 vallalkozasanak ketyegd idozitett bomba-
jabol még a robbanas elétt pénzt csindljon ,,Vajon
hany kegyetlen hazugsag jott ki a szamon?”” — kér-
dezi magatol — ,,Hanyszor voltam tisztességtelen?
Hanyszor szegtem meg az etikai szabalyokat?”
Elitélhetd viselkedésére azt a mentséget hozza
fel, hogy masok még alavalobban viselkedtek.
Mikdzben Wolff ennyire éberen figyeli a média
0j szélhamosait, nem szabad elfeledkezniink sajat
vallomasarol.

Az Egési sebesség zardfejezetében Wolff ki-
jelenti, hogy torkig van az internetes csaldkkal,
¢és ezutan becsiiletes Ujsagirassal fogja keresni a
kenyerét. A New York magazin rovataiban kezd-
te megjelentetni irasait, majd a Vanity Fair és
egyéb kiadvanyok sora kdvetkezett, mig el nem
jutott jelenlegi, nem sok sikerrel kecsegtetd he-
ly¢ig, a USA Today napilapig. Mire a Mogulok
alkonya (Autumn of Moguls, 2003) cimii, New
York-i korszakanak irasaibol merité konyve
megjelent, Wolff a hagyomanyos 0jsagiras vi-
lagaval szemben pont olyan cinikussa valt,
mint amilyen az internet kapcsan volt. Most
az alcimben emlegetett ,titdnokra, sznobokra
és pénzemberekre” néz rosszalldan irdasztala
mogiil, akik szerinte mar nem sokaig viszik el
szarazon. Wolff allitasa szerint a médiatizlet
Osszeomlik a til magas fizetések, a nagykeépii

Onzés és az ostoba Otletek miatt. Figyelembe
véve liberalis politikai nézeteit, kiilonds, hogy
az egyetlen sajtomogult, aki kivivta csodala-
tat, és akit kifinomult kiméletlenségéért dicsér,
Rupert Murdochnak hivjak. Ez a viszonylag
hizelgé leiras szolgalhatott alaptémaul Wolff
kovetkezd konyve, A hirek tulajdonosa (The
Man Who Owns the News, 2008) cimi életrajz
szamara, melynek létrejottéhez — érthetetlen
modon — nagyban hozzajarult Murdoch, média-
szarnysegédei és egész csaladja.

Wolff, mint médiaban szerepld ir6, felbecsiili
az emberek értékét, majd darabokra szedi Oket.
Mint a brit GQ férfidivat-magazinban irja, az
Alan Rusbridgerrel, a Guardian volt szerkesz-
t6jével eltoltott egy ora ,.kellemetlen volt, mivel
Rusbridger szinte teljesen atlathatatlan”. Tina
Brown brit Ujsagironé karrierjének titka szerin-
te az volt, hogy ,,tobbszor is felfelé bukott”. A
megboldogult David Carr-t, a New York Times
rovatvezet§jét , félkegyelmiinek” nevezte, és
hozzatette, hogy az iizleti Ujsagirok altalaban
Hertelmi fogyatékosak™. Az efféle, valogatas nél-
kiil osztott mindsitések hajlamosak egy id6 utan
vesziteni a hatasukbol. Még ha Wolff vezércikke-
iben folyamatosan csipkelddik is, ritkan unalmas,
gyakran csak azt irja, amit a masok New York-i
ujsagiroberkekben egymasrol gondolnak, de csak
négyszemkozt merik kimondani.

Az utdbbi években Wolff folyamatosan ide-
oda cikazott régi goromba 11jsagiroi €s uj média-
latnoki szerepkorei kozott. 2007-ben alapitott
egy weboldalt Newser cimmel, melynek célja
— mint akkoriban egy interjiiban elmondta — az
internetes hirek helyettesitése lett volna. Ez
nagyszabast elképzelés volt egy tokével alig
rendelkez6 The Huffington Post-versenytars
szamara, aki minddssze annyit csinalt, hogy
mashonnan Osszeszedett sztorikat dolgozott at
és latott el bulvarcimekkel. Latogassunk el a
Newserre, melynek mottdja “Olvassunk ke-
vesebbet. Tudjunk tobbet”, és kiilonféle hirek
gyljteményét talalhatjuk majd olyan forméba
szerkesztve, mely Facebook-1éptékii forgalomra
alkalmas: ,,Ha erre a szigetre tévednél, és nem
biztos, hogy élve meglszod” vagy ,,Szuper-
otévesek: 6t megdobbentd torténet erre a hétre”.

Az oldal szerint ,,Michael Wolff a Newser



alapitoja, és 6 végzi teljes iranyitasat”.
Mindenesetre 0j konyvében nem emliti meg
tapasztalatait, melyeket masodik, digitalis
startupjanak inditasa és miikodtetése alatt szer-
zett, talan mert a Newser azt a fajta szennyben
vajkalo Kkattintascsalit testesiti meg, amit a
Televiziozas megujult formdaban szerzdje a ,,sze-
mét legaljanak™ hiv. Mig a legtobb tévémiisor
szinvonaltalansaga nem zavarja, lesujto véle-
ménnyel van még a jobb digitalis hirportalokrol
is — ide tartoznak a Vox, a Vulture, az 538, a The
Atavist, a The Awl, a Quartz, a Slate, a Salon,
a Tablet, a Politico Magazine, a The Onion,
a Funny or Die (Halalosan Komolytalan),
és — szebb napjaikban — a BuzzFeed, a The
Huffington Post, a Business Insider, a Gawker,
¢és a Vice. Ezek az ingyenes weboldalak tizleti
vallalkozasként erésen fiiggenek a reklamoktol,
viszont nagy mennyiségii, eredeti és mindségi
tartalmat hoznak létre'. FO biiniik minddssze
annyi lehet, hogy koziilik némelyek megtalal-
tak a szamitasukat, am ez nem tortént meg a
Your Personal Network és a Newser esetében.

Ahogy a befektetoknél jelenleg a kezdd val-
lalkozasok feltokésitése divik, Wolftnal arra le-
het szdmitani, hogy néhany évenként palfordu-
lason megy at: el6szor a tartalom az 1r, a tarta-
lom a s6tét anyag, majd megint a tartalom az ur.
A 16 kiilonbség az, hogy 6 mindig az ellenpontot
képviseli és a régi modellt hirdeti, amikor min-
denki a digitalis feldarabolés hive, vagy fordit-
va. Wolfthak természetesen jogaban all megval-
toztatnia véleményét, és egyébként se nagyon
jut esziinkbe olyan médiaguru, aki kdvetkezetes
¢és kifogastalan modon képviselte volna az allas-
pontjat az elmult két évtizedben. Egy ponton til
azonban Wolff altalanos kijelentései elveszitik
vonzerejiiket, melyek bizonyitékkal nincsenek
alatamasztva, és azt a meggy6zddést hirdetik,
hogy barki gyongeelméjiinek titulalhato, aki azt
gondolja, amit 6 nem is olyan régen.

1 Ellentétes allaspont megfogalmazasara ld. Michael
Massing, Digitalis ujsagiras: Milyen mértékben
j6 ez? (Digital Journalism: How good is it?) és
Digitalis Gjsagiras: A kovetkez6 nemzedék (Digital
Journalism: The Next Generation), 7he New York
Review, 2015. junius 4-i és jalius 25-i szamait. A
Slate Group elnokeként és fészerkesztdjeként nem
tudok elfogulatlanul nyilatkozni.
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Barmit is hitt Wolff'tiz éve, tényleg igaza van abban,
hogy ujra eljott a régi tévések ideje? Ennek a kér-
désnek a megvalaszolasahoz egy inkabb bizonyité-
kokon alapulo elemzést kellene megnézniink Wolff
predigitalis kultiranak ujra behodold szélamai he-
lyett. Jobb kiindulasi pontunk nem is lehetne Alan
Wolk: OTT szolgaltatasok:*> Hogyan valtoztatja
meg az internet (lassan de biztosan) a televizios
ipardgat cimii szerz6i kiadasban megjelent kony-
vénél. Wolk, egy befolyasos ipari elemz6 a televizi-
onak Wolffétol egészen eltérd jovoképet vazol fel.
Wolk szerint az agazat jelentds szétdarabolas el6tt
all, még ha nem is vilagos, melyik oldalrol vagy
milyen gyorsasaggal fog bekovetkezni a véltozas.
Wolk szerint egy olyan iparagban, amely jelen-
leg még minden nagy jatékosnak sokat hoz a kony-
hara, senkinek nem all érdekében felrtigni a jaték-
szabalyokat. Ett6l azonban a jelenlegi rendszer
még aligha tlinik biztosnak. Amennyiben a ,,vilag
még mindig a tévé eldtt iil”, mint ahogy ezt Wolff
allitja, ez minden mért honap elérehaladtaval egy-
re kevésbé lesz igaz. Az iddeltolasos televiziozas
(azaz rogzitett programok nézése tetszés szerinti
id6pontban) és a filmek streamelése (tomoritett
formatumanak interneten keresztiili tovabbitasa)
azt jelzik, hogy a hagyomanyos tévénézdk szama
igencsak csokken, kivéve az €16 sportkdzvetitése-
ket és az olyan hirmtisorokat, mint a Fox News
Republican Debate (elndkvalasztasi vita).

A Nielsen médiaelemz6 tarsasag szerint a
harminc legnépszertibb kabeltévét 10%-kal ke-
vesebben nézték fomiisoridében a 2015. juni-
us—juliusi idészakban, mint egy évvel korab-
ban. 20%-kal esett a reklamipar altal leginkabb
megcélzott 18 és 49 év kozotti nézdk szama.
Az éldadasok kozonsége érezhetben a passziv,
id6sebb nézoék korére zsugorodik.’ Pénziigyi

2  OTT tartalom (vagy over-the-top tartalom) a
misorszoras soran, szélessavi internetkapcso-
lat segitségével kozzétett olyan mozgdképes és
audiotartalmak 0Osszességét jelenti, amelyek egy
miisorszolgaltatotol érkeznek a felhasznalohoz, és
amelyekre az internetszolgaltatd nincs befolyassal.

3 A vezetékvagas problémajaval kiizdenek az el6-
fizetds tévek” ,,Cord-Cutting Weighs on Pay TV,”
The Wall Street Journal, 2015. augusztus 6.
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szempontbol a legtobb aggodalomra az ad okot,
hogy a televizié keveseket ér el a tizendttdl har-
minc6t évesig terjedd korcsoportban, ahol tobb idot
toltenek kozosségi oldalakon okostelefonjaikkal,
mint a tévéképernyére meredve. E fogyasztoi gene-
racié elérésének az igérete magyarazza a jelenlegi
befektetéseket a Wolff altal értéktelennek tartott 0j
szoftveres organumokba, tobbek kozott az ABC
részesedését a Fusionben, az NBC Universal érdek-
16dését a BuzzFeed és a Vox irant. Nem egyértelmii
az a hatas, amit a csokkend néz6k6zonség eddig
a hirdetésekbdl szarmazo bevételekre gyakorolt, a
hirdetések arait ugyanis idénként felmentek a lakos-
sag nehezebben elérhetd célcsoportjai tekintetében,
mint példaul a gyerekeknél. Ez azonban egy olvado
jéghegy modellje: a sz{ikiil ingatlanpiac egy ideig
magasabbra srofolhatja az arakat, de egy ponton
tal mar arra se marad hely, hogy az ember megvet-
hesse a labat. Csokken az elére fizetett hirdetések
Osszmennyisége, ahol a haldzatok a legmagasabb
araikat kérik el a fomisoridOs reklamozasért, ha-
sonloan az él6adasokat nézok szamahoz. Raadasul,
mik6zben a kozonség elpartol az éldadasoktol, a
Netflix és az Amazon hirportalok arra szoktatjak
nézdiket, hogy reklammegszakitas nélkiil kinalnak
nekik szorakozast.

A régebben televizios hirdetésekre koltott pénz
most mas hirdetési formak felé vandorol, legyen
az online filmben, mobiltelefonon, keresdprog-
ramban vagy digitalis kijelzén megjelend reklam.
A Forrester médiakutatd cég elérejelzése szerint
2016-ra a digitalis hirdetési kiadasok meg fogjak
haladni a televizios hirdetésekét. A tévétarsasagok
esetében a tovabbkozvetitési dijak talan nagyja-
bol fedezik majd a hianyt, de a médiavallalatok
legutobbi bevétel-kimutatasai azt jelzik, hogy va-
l6szintileg e dijak elérték felsé hatarukat, sot, a
kabeltévé-tarsasagok sem tudjak azokat mar a fo-
gyasztokra tovabbterhelni. Mikozben a kabeltévé-
el6fizetések szama csokken, a Viacom és a tobbi
médiamulti kovetelte aremelések miatt a kisebb
kabeltarsasagok a fennmaradasukért kiizdenek.

Manapsag magas hirdetési dijakat kovetelhet-
nek az olyan elektronikus miisorszord kozpontok,
digitalis tartalomelosztok, mint a YouTube, az
AOL, ¢s a Yahoo, melyek a legszélesebb kdzon-
ségnek sugaroznak, valamint a The New York

Times-hoz hasonlo6 kiemelt oldalak is. Kiilondsen
igy van ez az ugynevezett nativ reklamnal, melyek
sem tartalmilag sem formailag nem torik meg az
online feliiletet, illetve a rovid videdk el6tti rekla-
mok esetében. Es viszont, a televiziozas jovéjét is
inkabb digitalis formaban lehet elképzelni, egyre
tobb és tobb ,,programozottan” eladott hirdetéssel,
mely azt jelenti, hogy az adott célcsoportokat tobb
szalon keresztiil érik el, és nem egyes miisorokat
vasarolnak népszeriiségi ratara alapozva. Az 06t
médiadrias esetében ez az eltolodas nemcsak az
ezer nézénként szamitott alacsonyabb arak koc-
kazatat jelenti. Annak a veszélye is nd, hogy a hir-
detésekbdl bejovo pénz nagy része hirdetés-tech-
noldgiai cégekhez vandorol, vagyis azokhoz, akik
képesek bemérni, nyomon kdvetni és ellendrizni a
hirdetéseik utjat, hogy azok a legnagyobb bizton-
saggal jussanak el a kiszemelt célcsoportokhoz.
Nem szabad alébecsiilniink egy piaci monopo-
lium tartossagat, de a kabeltarsasagoknak is meg-
vannak a gyenge pontjaik: elég, ha elavult, 2000
ota meglévd csatornahalozatukra, és az 1990-es
évekbdl szarmazd dekodereikre gondolunk. Itt a
digitalis feldarabolas uigy kovetkezhet be, hogy or-
szagos vagy helyi wifi-halézatokon keresztiil is el-
érhetdvé valik a nagysebességli internet, és igy az
eddig kabelen keresztiil kozvetitett tartalom. Vagy
ellenkezdleg, a kormany kényszeritheti a kabele-
ket lizemeltet6 tarsasagokat, hogy versenytarsaik
szamara megnyissak az utolso kabelkilométert,
mely a nagysebességli internetet a haztartasokba
viszi. Itt példaértékii lehet az AT&T telefontar-
sasag ,természetes monopdliumanak™ 1982-es
felbomlasa. A kérdés koriill meginduld jogi kiiz-
delmek egymasnak ugrasztanak Comcast és Time
Warner cégeket az altaluk egyébként sem tlilsago-
san kedvelt GAFA — a Google, Apple, Facebook
és Amazon — csoportosulassal. A GAFA-csoport
cégei sajat kabeleiken keresztiil szeretnék értékesi-
teni az elofizetéses tévét. Vagy, mieldtt mindebbdl
barmi is megtorténne, az is lehetséges, hogy az
agazat hatalmi egyensilya jelentés mértékben
eltolodik a GAFA javara, melynek most zajlik
régota rebesgetett belépése a tévépiacra a csak
online elérhetd eredeti showmtsorok forméaja-
ban, mint példaul az Amazon Transparent cimil
sorozata. Ezeknek a csucstechnologias cégeknek
megvan az anyagi hattere is ahhoz, hogy kivivjak



az €10 sportkozvetitések streamelésének kizarola-
gos jogat, amely végképp megpecsételné az €16
tévéadasok sorsat.

Wolk konyve érdekesebb Wolffénal amikor a
média gazdasagtananak az online filmtartalmakra
gyakorolt hatasarol ir. Ahogy a sorozatokbdl mara
mar akar egy teljes évad is letolthetd egyszerre
— ezt a Netflix vezette be el6szor a norvég—ame-
rikai Lilyhammer cimii 2012-es biniigyi vigjaték
kozvetitésekor — a sorozatok kozonsége kiboviilt.
Korabban egy huszonkét részes sorozat hatodik
honapjanal a szerzék a nézok reakcidi alapjan
szereploket vagy cselekményszalakat hoztak be
vagy iktattak ki. fgy mar csak a sajat intuicioikra
hagyatkozhatnak, amikor egy akar egyhuzamban
is megnézhetd, teljes évadot kell megalkotniuk.
Ez a koriilmény a tévésorozatokat még regény-
szeriibbé teszi.

Vajon szétdarabolodast vagy megmaradast je-
lentenek-e ezek a formalddo mintak a tartalomter-
jesztésben és -fogyasztasban? Wolffot szoszapori-
tova teszi az 4j médiaval szembeni elfogultsaga:
nevezetesen az, hogy minden, ami sikeres, az
a televizio idétallosagat igazolja. Ami nem jar
azonnali haszonnal, az viszont a digitalis média
kiszamithatatlansagat bizonyitja. Az igaz, hogy ha
valaki Az élet narancssarga oldala (Orange is the
New Black) dmlesztve vetitett évadjat egy szuszra
végignézi egy wifis laptopon, az némiképp felis-
merheté modon tévét néz, éppugy, mint ahogy az
az ember is az Ujsagot olvassa, aki a Washington
Postot olvassa az iPhone-jan a Facebook-fiokjan
keresztiil. Nehéz viszont elfogadni Wolff azon né-
zetét, hogy az el6z6 a régi diadalat, az utobbi pedig
az Ujnak vald ostoba behodolast jelenti.

(The New York Review of Books)

Julien Guintard

A rossz tanulék nem valtoznak

A felnéttképzésben résztvevok esetében még har-
minc évvel az iskola elhagyasa utan is gyakran a ré-
gi stréber vagy rossz tanulos reflexek miikodnek. ..

127

Mi ennek a magyarazata?

Irodai jelenet. A munkatarsak egy csoportja egy
kozosségioldal-marketing eldadasra gyiilt 6ssze. A
terem legvégén az eldadd hangjat beszélgetés és
nevetgélés nyomja el. Kinos csend. Kohécselések.
Ujbél csend.

Masik helyszin: egy egyesiilet esti nyelvtanfo-
lyama Périzsban. A teremben 25 és 65 év kozotti
feln6ttek. ,,Como se Ilama el hermano de Juan?”
(,,Mi Juan testvérének a neve?”’) — kérdezi a tanar.
Az els6 sorbol egy nyugdijas n6 majd kiesik a
padbol, hogy felelhessen, 6 adja meg a jo valaszt.
,,K0szonom Brigitte — mondja a tanar —, de nem
téged kérdeztelek.”

Az ember ezt latva hajlamos felidézni és atirni
Arkhimédész tételét: minden osztalyterembe mar-
tott test felnGttségébdl annyit veszt, amennyi az
altala elszenvedett iskolaévek sulya... Régi fesziilt-
ségek, vagy akar traumak élednek fel az emberben
ilyen helyzetekben, ¢és el6jon beldle az egykori jo
vagy rossz tanulo.

,,vannak, akik utoljara az iskolaban talalkoztak
hasonl6 helyzettel” — erdsiti meg Florent Bouer, aki
menedzsmentet és idogazdalkodast tanit, tobbek
kozott a Demos vallalatnal. ,,Ok tehat védekez6
allaspontra helyezkedtek, haritanak. Egyesek be-
szélgetnek, masok mindenre tudjak a vélaszt, kriti-
kusak és megkérddjelezik az eléadd hozzaértését. . .
Az oktato célja éppen az, hogy mielébb megértesse
veliik: most nem az iskolaban vannak.” Az ,.andra-
gogia” (a felnéttoktatas) nem pedagogia.

A visszafejlodés kockazata
»Az 1970-es évek eleje ota, vagyis amiota a fel-
nottképzés és a folyamatos képességfejlesztés fel-
lendiilében van, tudjuk, hogy Iényegi Osszefliggés
all fenn a (megszerzett) tudds és a motivacio
kozott — mutat r4 Marc Durand, a Genfi Egyetem
Pszichologiai és Neveléstudomanyi Karanak pro-
fesszora. A felndtt emberek — pont azért, mert
felnéttek — altalaban nem tigy viselkednek, mint a
kamaszok vagy a gimnazistak, bizonyos helyzetek
azonban visszafejlodéshez vezethetnek. Ilyen az,
amikor a felndttképzés tilsagosan is iskolas vagy
azt rajuk erdltetik.” A szomszéddal vald csevegés
annal fontosabb lesz a szamukra, minél érthetetle-
nebb a képzés célja.

A kotelezé képzeést kezdhetjik azzal is, hogy



