BENEDEK ISTVAN

VALTOZO KOZOSSEGIMEDIA-
HALOZATOK ES MEDIAFOGYASZTAS

A TIKTOK KORABAN

W Az utébbi két évtizedben a k6zosségi média
széles kord elterjedése alapjaiban valtoztatta
meg a médiahasznélati szokasainkat. A jelen
tanulmany azt vizsgalja, hogy ebben milyen
szerepe lehet a legjabb meghatdroz6 hélézat-
nak, vagyis a TikToknak. A TikTok az utébbi
években egyfajta trendszetter lett a kozosségi
média piacdn, ami azt jelenti, hogy a feliilet
tobb szempontbdl is meghatdrozza a kozossé-
gimédia-piac fejlédésének iranyat. Ebbdl kiin-
dulva érdemes a feltilet miikodését alaposab-
ban tanulmanyozni ahhoz, hogy egy teljesebb
képet kaphassunk arrél, hogy milyen irdnyba
mozdul el a kozosségi hal6zatok vilaga. A szo-
vegben négy fontosabb szempont keriil targya-
lasra: egyrészt a kozosségimédia-oldalak uj
forméi és a For You algoritmus miikodési elve,
masrészt a rovid videds formatum széles kord
elterjedése, harmadrészt a k6zosségimédia-fe-
lilletek keresémotorként valé hasznalata, vé-
gil pedig a hirfogyasztis kapcsan tapasztalha-
t6 véltozasok. A médiahasznélati szokasok sok
szempontbol szorosan kapcsol6dnak a genera-
ciés megkozelitésekhez, éppen ezért elgszor
érdemes tisztdzni, hogy mit is értiink generaci-
6k alatt, milyen generaciékat kilonboztetiink
meg, illetve milyen jellemvonéasok figyelheték
meg az egyes generaciok médiahasznalati szo-
kasaiban.

A TikTok 6nmagat mar
els6sorban szorakoztato
platformként igyekszik
definialni, nem egy
klasszikus értelemben
vett kozosségimeédia-
halozatként.

JAK

2024/7



JAK

2024/7

32

Generacios megkozelitések — generacios médiahasznalat

W A téma egyik kozismert magyar szakértGje, Steigervald Krisztian generacioku-
taté példaul a kovetkezéképpen fogalmaz a 2020-as kényvében: ,,A generdcick az
egymassal nagyjabdl egy idében sziiletettek olyan csoportjai, amelyek tagjai hason-
16 gyerekkori szocializdcidjuk miatt sok egyforma tulajdonsdgot, értéket, szokdst és
hasonlé vilaglatast hordoznak magukban.”* A generaciés megkozelitést sokan egy-
szert életkori besoroldsnak tartjak, holott a kett6 kozott van egy alapvetd kiillonb-
ség: amig el6bbi egy dinamikusan véltozo, addig utébbi egy konstans szempont
egy egyén életében. Magyaran, az életkorunk folyamatosan véltozik* az életiink so-
ran, ellentétben azzal, hogy melyik generdcidhoz tartozunk.

A masik gyakran megfogalmazott kritika ezzel a megkozelitéssel szemben ar-
r6l sz6l, hogy tilzott 4ltalanositasokat tartalmaz. Kétségtelen, hogy a generécids
szemlélet 4ltalanositasokat tartalmaz, éppen ezért érdemes tgy tekinteni ra,
mint egy makroszintd modell,’ ami segit a tarsadalom és a kultara nagyobb
osszefliiggéseit megérteni. Tehat amennyiben elég széles korben és elég tavolrdl
tekintiink egy adott tarsadalomra, akkor j6 eséllyel kirajzol6dnak azok a minta-
zatok, amelyet egy-egy generacio sajatos jegyeinek tekintiink, de minél kozelebb
joviink a mikroszinthez, anndl inkabb tapasztalhatunk ezektdl eltéréseket. Erre
utal Nemes Orsolya gondolata is, aki szerint ,,A generdcios megkézelités, ha meg-
feleléen hasznaljuk, csupdn egy szemiiveg, amelyen dt a tarsadalmi valtozdsokat
szemléljiik, nem pedig egy cimke, amellyel a kiilénbézd korosztdalyokat keretek
kozé zarjuk, és a kozottiik levd kiillonbségeket a végletekig leegyszertsitjiik.”

A generaciés megkozelitések alapjan jelenleg kijelenthetd, hogy a tarsadalom-
ban hat generéci6 is él parhuzamosan. Ezek kozott a legidGsebbek a veteran gene-
racio tagjai, 6ket koveti a baby boomer generacié, majd pedig érkeznek sorban a
bettikkel fémjelzett generdciok, mint az X generacio, az Y generacio, valamint a Z
generacié. A sort pedig az alfa generacié zarja, akik jelenleg a legfiatalabb nemze-
déknek szamitanak.® Ezek a generdcidk eltér§ értékrendekkel, tapasztalatokkal,
vilagnézettel rendelkeznek, amiben sok szempontbdl meghatarozé az a médiakor-
nyezet, amibe belesziilettek, és ami koriilvette ket életiik elsG szakaszaiban. A ve-
terdn generdcié még egy tipikusan analég generacid, akik szamara a klasszikus
média, azon belil is elsGsorban a nyomtatott sajté és a radio jelentették a legfon-
tosabb tdjékozodési pontot. A baby boom generacié szdmara a radi6 mellett mar
nagyon fontos médiaeszkoz lesz a televizié is. Az X generacio esetében a televizio
hatédsa még inkdbb egyértelm, egyesek a televizié6 nemzedékének® tekintik, ma-
sok pedig azt emelik ki, hogy ez az elsé technoldgiavezérelt generacio,” akik eld-
szeretettel probalnak ki minden ilyen tipusa fejlesztést, innovaciét.

Az Y generdcié mar nagyon fiatalon megismerkedik az internettel, és az
online média a nemzedék egyik meghatdroz6 kohorszélményévé valik. Mindezt
egyébként tgy, hogy val6jaban 6k az utolsé olyan generacio, akiknek minden
tagja még egy offline vildgba sziiletik bele.® A Z generaci6 az elsé igazan digita-
lis generacio, akiknél az online és az offline vildg hatérai elmosédnak. A szak-
irodalom egyébként rendszerint mindkét generécidt digitalis bennsziilott gene-
raciénak tekinti, holott a két generaci6 internetélménye merében més.’ Az alfa
generédciorol, mar csak az életkorukbél adédoan is, egyel6re még viszonylag ke-
veset tudunk, ugyanakkor a generécié lehatarolasat sokan pont a médiakornye-
zet és a technolégia gyors valtozdsaval magyarazzak, hiszen 6k mar egy olyan
vilagba szuletnek bele, ahol alapvet6en okoseszkozokkel vannak koriilvéve.*



A médianak tehat kétségteleniil meghatarozoé szerep jut az egyes generaciok for-
malasdban, rdadasul ez a hatds az utébbi évtizedekben taldn még hangstlyosabb,
aminek egyik lehetséges oka a technoldgia hihetetlen titemben torténd fejlédése.
Gondoljunk csak bele, a radi6 esetében még 38 év kellett ahhoz, hogy 50 milli6 fel-
hasznél6t elérjen. Ehhez képest a televizionak mar csak 13 év, az internetnek pedig
mindossze négy év volt szitkséges, hogy ugyanezt a kozonséget elérje.”* Ha pedig
kimondottan a k6zosségimédia-oldalakra tekintiink, akkor azt latjuk, hogy amig a
Facebook esetében a 100 millié felhasznalé elérése még tobb mint négy évet vett
fel, addig az Instagramnak mar csak két évre volt ehhez sziiksége, a TikToknak pe-
dig mindossze kilenc hénapra.” Ennek fényében taldn nem meglepd, hogy megje-
lenik a médiageneracié fogalma, ami Guld Adam megkozelitésében voltaképpen
arra utal, hogy ezek a nemzedékek mar egy médiatelitett kornyezetbe sziiletnek be-
le, a médiakoérnyezet pedig meghatarozé lesz abban a tekintetben, hogy az egyes ge-
neraciék milyen értékrend és vilagnézet szerint élik a mindennapi életiiket.”

The new kid on the block, avagy a TikTok berobbanasa

W A TikTok a 2010-es évek mésodik felében indul el, mara pedig a vilag legnép-
szertibb olyan kozosségimédia-felillete, ami kinai gyokerekkel rendelkezik.
A kozosségi oldal mogott ugyanis a ByteDance nevi cég 4ll, amelynek korabban a
kinai piacon mar megjelent egy Douyin nevi alkalmazésa, a TikTok pedig volta-
képpen ennek a nemzetkozi megfelelGjeként foghato fel. A két alkalmazas — va-
gyis a Douyin és a TikTok — példaja egyébként egy rendkiviil izgalmas esettanul-
many a platformizacié szempontjabdl is, hiszen ugyanannak a véllalatnak két na-
gyon eltéré piacon valé jelenlétérdl beszéliink, rdadasul mindezt gy, hogy az
adott piac meghatdrozo6 szereplGitdl fiiggetlentil jelenik meg, tehat Kinaban sem
része a legnagyobb internetes véllalkozasoknak, mint a Baidu, az Alibaba vagy a
Tencent, és kozben a nemzetko6zi piacon sem sorolhato6 a ,,big five” csoportba, amit
a Google, az Amazon, a Meta, az Apple és a Microsoft alkotnak.”

A TikTok sikerének vizsgélatakor mindenképp érdemes kiemelni, hogy a
nemzetkozi piacra lépést kovetGen rovid idé alatt felvasarolnak egy hasonld
platformot, ami Musical.ly néven volt ismert, és akkoriban nagysagrendileg 200
millié aktiv felhasznal6val rendelkezett.’* Az alkalmazas kezdetben rovid, maxi-
mum 15 mésodperces vide6k megosztasiat tette lehet6vé a felhasznalok szama-
ra, ez a formatum pedig rendkiviil népszertinek bizonyult. A TikTok révidesen
a mobil druhéazak legtobbszor letoltott alkalmazasa lett, 2021-re pedig a letolté-
sek szama meghaladta a kétmillidardot. Az aktualis statisztikdk szerint a TikTok
maéra azon sz(k elit részét képezi a kozosségimédia-piacon, ahol a havi aktiv fel-
hasznél6k szdma meghaladja az egymillidrdot."”

Ha kimondottan a romaéniai adatokra tekintink, akkor az latszik, hogy a
TikTok népszertisége nélunk talan még hangsilyosabban tetten érhets. A Data
Reportal legfrissebb adatai szerint orszagos szinten 13.3 milli6 kozosségimé-
dia-felhasznal6rél beszélhetiink, a TikTokon elérhetd potencialis kozénség mé-
rete pedig mar kozel 9 milli6, ami azt jelenti, hogy a YouTube és a Facebook utédn
a harmadik legjelent6sebb kozosségimédia-felillet, megel6zve példaul az
Instagramot. A TikTok sikerével parhuzamosan ugyanakkor olyan folyamatok
indultak el, vagy éppen valtak még inkabb meghatarozéva, amik voltaképpen a
teljes kozosségi média piacat befolyasoltdk. Az alabbiakban ezek koziil vizsga-
lok meg néhany ilyen szempontot kozelebbrdl.
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A For You algoritmus mint differencialo elem

B A TikTok 6nmagat mar elsGsorban szérakoztaté platformként igyekszik defi-
nialni, nem egy klasszikus értelemben vett kozosségimédia-halozatként. A felii-
let méar nem a kézdsségi hdlo (social graph) elve szerint miikodik, hanem egy ér-
deklddésalapu hdalo (interest graph) mentén épiil fel. Ez voltaképpen azt jelenti,
hogy az alkalmazéas a személyre szabott hirfolyam kialakitdsaban elsGsorban
arra fog tdimaszkodni, hogy milyen tartalom lehet szamunkra relevans, ellentét-
ben azzal a megkozelitéssel, ahol a hirfolyamot 1ényegében az adott feluleten
kialakitott k6zosségi halénk hatarozta meg. Erre utal John M. Jordan is, a kozel-
multban megjelent konyvében, amikor a kovetkezé gondolatokat fogalmazza
meg: ,,A Facebookhoz, Instagramhoz, és Twitterhez képest sem a YouTube, sem pe-
dig a TikTok nem az egyén bardti korének és egyéb kapcsolatainak digitalizalt
vdltozatdra épiil. Igaz, hogy mindkét feliilet lehetdséget teremt a kézdosségi halo-
val valé kapcsoléddsra, mégis mindenekeldtt mindketten arra az ajanié algorit-
musra hagyatkoznak elsGsorban, ami a tartalmat a nézdk elé tarja.”"

A TikTok ehhez egy olyan kifinomult algoritmust hasznal, ami alapvetéen
a mesterséges intelligencia képességeit felhaszndlva meglehetdsen gyorsan és
hatékonyan képes kiismerni a felhasznédlék elvarasait, igényeit, illetve érdeklé-
dését. Ez a For You algoritmus® pedig olyan mértékben hatdrozza meg a felhaszna-
16i élményt, ami soha kordbban nem volt jellemzd egyik kozosségi feliilet esetében
sem. A branding szakirodalom gyakran hivatkozik a pozicionéalas fogalmara, ami
azt prébalja érzékeltetni, hogy akkor lesziink képesek hatékonyan értékesiteni a
piacon egy adott ajanlatot, amennyiben el tudjuk mesélni, hogy miben kiilénbo-
zik ez a piacon fellelhet6 tobbi ajanlathoz képest. Ebben a megkozelitésben tehat
az eladés kulcsa a megkiilonboztetés. A TikTok esetében pedig tgy ttinik, hogy az
egyik legfontosabb differencialé elem, az pont ez a tipusta megkozelités, ahol a fel-
hasznalé nem kell aktivan tartalmat keressen, illetve abban legyen érdekelt, hogy
a sajat kozosségi haloéjat kialakitsa az adott felilleten, hanem elég, hogy elkezdi
hasznalni a feliiletet, hiszen minden egyes vide6 megtekintésével és minden egyes
interakcidval a héattérben miikodé algoritmust tanitja arra, hogy még inkabb rele-
vans tartalmat mutasson neki, ezzel pedig arra késztetve a felhasznalét, hogy mi-
nél toébb idét toltson az alkalmazas hasznélatéval.

Erre egyrészt mondhatjuk, hogy voltaképpen minden kézosségimédia-oldal ab-
ban érdekelt a sajat gazdasagi megfontoldsai okan, hogy a felhasznal6k minél tobb
idét toltsenek az adott feltileten, mésrészt viszont komoly aggalyokat is vet fel az-
zal kapcsolatban, hogy ez a finomhangolt, a mesterséges intelligencia képességeit
kiaknézo6 ajanlé rendszer milyen mértékben képes hozzajarulni ahhoz, hogy tal-
zott hasznalatra késztesse a felhasznéldkat.”* Erre nem biztos, hogy ezen a ponton
megnyugtaté vélaszt adhatunk, az viszont egyértelmien latszik, hogy az utébbi
években a kozosségimédia-versenytarsak — koztiik is elsGsorban a Meta meghata-
roz6 platformjai — igyekeztek ezt a tipust tartalomtalalast a sajat feliileteiken is
meghonositani,” ez a folyamat pedig oda vezethet, hogy az eddig megszokott ko-
z0sségi hal6zatok éltal dominalt internet végérvényesen megvaltozik.”

A rovid videos formatum térnyerése

B A Z generaci6 egy olyan médiakornyezetben szocializal6dott, ahol az audio-
vizuélis tartalmak kézponti szerepet kapnak, tehat a vizualitds az egyik olyan té-



nyezd, ami meghatarozza a médiafogyasztéasi szokdsokat. Emellett fontos lehet
kiemelni az idényomés fogalmat is, ami arra a belsé fesziiltségre utal, ami a tar-
talmak széles kort elérhetdsége, illetve a médiafogyasztésra fordithaté id6 vé-
gessége kozott fennéllé ellentétbdl fakad.” A rovid videds formatummal a
TikTok ezekre az igényekre rezonal nagyszerten, hiszen videds formaban, rovid
id6 alatt, nagy mennyiségii informaci6 befogadésat teszi lehet6vé.

Azt is érdemes latnunk, hogy ma mar a formatum jécskan tdlmutat az alkalma-
zason, hiszen megfigyelhetd, hogy a konkurens kézosségi oldalak igyekeztek minél
gyorsabban meghonositani ezt a tartalomtipust a sajat feltileteiken. Ennek legjelleg-
zetesebb példai valdszintleg az Instagram Reels, valamint a YouTibe Shorts, de
emellett szdmos més kozosségimédia-feliilet is kisérletezett az utébbi idében a ro-
vid videés forméatum integrdlaséval, mint a Snapchat, a Pinterest vagy akar a
Discord is. Kétségtelen tehat, hogy onmagéban ez a formatum rendkiviil fontos sze-
repet jatszott a TikTok sikerében, és gyakorlatilag az egész kozosségimédia-piacra
kihat6 trendeket inditott el. Mindezzel egytitt azt latjuk, hogy id6kozben a TikTok
igyekezett a formatumtél valamennyire elmozdulni, hiszen elébb a 10 perces vide-
ok kozzétételét tette lehet6vé, a legtjabb hirek pedig mér arr6l szélnak, hogy a ko-
zeljovében akar 60 perces videdkat is megtekinthetiink ezen a feliileten.”

Ez pedig egy egyértelmi tizenet lehet arra vonatkozd6an, hogy az alkalmazas
tulajdonosainak milyen hosszi tavi terveik vannak. Onmagaban a révid videés
formatum egy nagyszerd horog volt, amivel sikeresen meg tudtak szélitani a cél-
kozonségiiket, viszont feltételezhetjiik, hogy a TikTok stratégiailag nemcsak a
rovid videds tartalomnak a kézpontja szeretne lenni az online térben, hanem
szélesebb kontextusban a videods tartalomnak. Ezen a ponton pedig mar nem-
csak a kozosségimédia-oldalak lesznek meghataroz6 konkurensei, hanem egyre
inkabb a streamingszolgaltaték is. Ebbe az irdnyba mutaté prébalkozasokat pe-
dig mér a filmipar részérdl is latunk, hiszen a Cobell Energy* cimi sorozat ugy
indult el, hogy a részeket nem valamelyik streamingszolgaltat6 kindlatdban néz-
hettitk meg, hanem olyan kozosségi oldalakon, mint a TikTok.

Kozosségimeédia-halozatok mint keresomotorok

B A médiafogyasztdsunk szempontjabél egy maésik fontos szempont a kozossé-
gimédia-oldalak keresémotorként valé hasznalata. A keresés funkciét sokéig a
Google keresémotorral azonositottuk, ugyanakkor a kozosségimédia-oldalak
széles kord elterjedésével, valamint a kézelmultban a mesterséges intelligencia
térnyerésével, ez a tendencia fokozatos 4talakulason megy keresztiil. Ebben a
kérdésben a TikTok elsGsorban a Z generacié szamara lehet egy potenciélis ke-
reséfelulet, de azt is érdemes hozzatenniink, hogy hasonlé tendencidkat mar jé-
val kordbban is megfigyelhettiink, gondoljunk csak példdul a YouTube-ra, amit
hosszt ideje az online térben a mésodik legnépszertibb keresémotornak tekin-
tink a Google utan.”

Ez a tendencia pedig valahol a Z generacié médiahasznélati szokasaival kap-
csolodik Gssze, hiszen egy audiovizuélis kérnyezetben szocializdlédott genera-
ci6 szdméara minden bizonnyal az informacidkeresés soran is egy kiemelt szem-
pont lesz, hogy az adott tartalmat milyen formatumban érheti el. Ugyanakkor ez
jelenleg még korantsem jelenti azt, hogy a TikTok vagy barmelyik mas kozossé-
gimédia-oldal képes lenne kivéltani a Google keresémotort. Az Adobe kutatasi
jelentésébdl*® példaul az deriil ki, hogy az amerikai Z generaciés fiataloknak
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mindossze 10%-a tekinti elsGdleges keresémotornak a TikTokot a Google megolda-
sdval szemben. Ugyanez a jelentés viszont arra is kitér, hogy az amerikai kozossé-
gimédia-felhasznéalok 40%-a hasznalta mar a TikTokot keres6motorként, ez pedig a
7 generacios megkérdezettek korében még jelentGsebb, hiszen itt a megkérdezettek
64%-a nyilatkozott 4gy, hogy korabban keresett mar a TikTokon informaciék utan,
legyen sz6 receptekrdl, oltozkodési tandcsokrodl vagy éppen zenérdl.

Hirfogyasztas a TikTok-videok koraban

W Negyedik, egyben utols6 szemponként érdemes a médiafogyasztason belil ki-
mondottan a hirfogyasztasi szokéasaink atalakulasat is megemliteni. Lényegében
ez a folyamat is mar joval a TikTok megjelenése elétt elkezd6dott, viszont dgy td-
nik, hogy manapsag a Z generdcié szaméra egyre inkabb ez lesz a hirfogyasztas-
nak is a kozponti felillete. A Pew Research Center tavalyi felmérése szerint® az
amerikai felnéttek 14%-a rendszeresen hasznélja a TikTokot hirforrdsként, ami on-
magéban nem tiinik til magas szdmnak, viszont ez az ardny 2020-ban még csak
héarom szazalék volt. Hasonlé tendencidkat figyelhetink meg egyébként hazai vi-
szonylatban is. S6t a Reuters legutébbi Digital News Report® kutatasi jelentése
szerint Romania eurdpai viszonylatban az els6 helyen all azon orszagok kozott,
ahol az internetfelhasznél6k a TikTokot hirfogyasztasi célra hasznaljak.

Onmagaban természetesen nem a TikTok miatt kezdtek el az online felhasz-
nélék a kozosségimédia-oldalakrél fogyasztani hireket, viszont dgy vélem, hogy
néhany szempontot érdemes mérlegelniink a feliilet és a hirfogyasztas kapcsan.
Egyrészt a TikTok egy olyan kozosségi média, ahol kevésbé jellemzé az a tipusa
felhaszndal6i magatartds, hogy tudatosan kovetiink bizonyos tartalomgyartokat,
igy sokkal inkabb az algoritmus ajanlésaira hagyatkozunk. Mésrészt a feltilet egy
olyan hatraddlés tartalomfogyasztést segit eld, ahol kevesebb tér jut a mérlege-
lésre, a latottak kritikus végiggondolasara, esetleg eltéré vélemények utkozteté-
sére. Az alkalmazas kialakitdsa egyértelmten arra utal, hogy itt maga a tartalom
van a kozéppontba helyezve, minden més pedig hattérbe szorul, legyen sz6 re-
akciékroél, hozzaszolasokrél vagy éppen atvezetd linkekrsl. Harmadrészt pedig
azt sem érdemes figyelmen kivil hagyni, hogy a TikTokon a médiaintézmények
tobbsége még mindig nem aktiv, vagy ha igen, jellemzéen egy-két sikeres kivé-
teltSl eltekintve még nem képes olyan mértékd hatast kifejteni, mint a korabbi
platformokon. Ezt az {rt pedig — f6leg a Z generécié tagjai korében — sokszor a
TikTokon a tartalomgyartok toltik ki, akik a kortars nemzedék szemében egyér-
telmten kozvetlenebb, autentikusabb és megbizhatébb hirforrasnak szamita-
nak, mint a klasszikus médiaintézmények.

Na, de lesz egyaltalan TikTok a jovoben?

B Az alkalmazas kapcsan az ut6bbi id6ben a legtobb hir elsGsorban a kitiltasi
kezdeményezésekrdl szol. Jelenleg ez az Amerikai Egyesiilt Allamokban a legin-
kabb aktualis kérdés, ahol a korményzat kildtasba helyezte a TikTok kitiltasat,
arra hivatkozva, hogy az alkalmazas a kinai tulajdonosi hattere miatt nemzetbiz-
tonsagi kockézatot jelent. Ezzel nem az USA lenne az elsé orszag, amely kitiltja
az alkalmazést, hiszen 2020-ban ez mér megtortént Indidban, illetve azéta sza-
mos orszagban kezdeményezték, hogy a hivatalos korményzati eszk6zokon nem
lehet telepitve.* A végkifejletre még valészintleg tobb évig varnunk kell, de ab-



ban biztosak lehetiink, hogy barmilyen dontés is sziilessen, a TikTok altal elin-
ditott vagy felerdsitett folyamatok ettél fuggetlentll még j6 ideig éreztetni fogjak
a hatasukat a kozosségi média piacan. A jovében arra szdmithatunk, hogy a ko-
z0sségi oldalak miikodését alapjaiban fogjak meghatarozni a mesterségesintelli-
gencia-alapu ajanlérendszerek, a szérakoztaté audiovizualis tartalmak tovdbbra
is kozponti szerepet kapnak, a platformok klasszikus kozosségi héloi pedig egy-
re kevésbé lesznek relevansak.
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