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1. A TARTALOM FOGALMI KORE

A tartalomfogyasztds fogalméanak kozelitésekor kulcsfontossagu, hogy miként tekintlink a
tartalomra. Més ¢és mas kovetkeztetésre juthatunk, ha a kiilonb6zé tudoményteriiletek,
kiilonb6z6 szerzdinek, kiilonbozo céllal sziiletett meghatarozasait vessziik alapul.
Talan a legtagabb értelmezés a szociologia, antropoldgiai, torténeti kozelités (McQuail 2003,
266). Ekkor a tartalomra ugy tekintiink, mint megnyilatkozasra, amely nem mas, mint egy
meghatarozott id6 és tér vagy tarsadalmi csoport értékeinek, meggydzddéseinek kivetiilése.
Ezen kozelités szerint a tartalom jelentése valik fontossa, hiszen magaban hordozza egy adott
kor lenyomatat.
Fontos kiindulépont az értelmezéshez Fica et al. (2008, 115) definicioja is, mely szerint a
tartalom ,,szimbolumok Osszessége, amelyeknek az emberek jelentést tulajdonitanak, ezen
tartalom pedig befolyasolja a tartalmat hasznalé emberek viselkedését, gondolkodasat,
érzelmi allapotat.” A tartalom tehat nem oOnmagéaban elkiiloniilten €él6 valami, hanem
Csikszentmihalyi (2008) altal is meghatarozott ,,versengé” mém, ami visszahat a
fogyasztojara.
Tovéabbi tulajdonsdgokra derithetiink fényt, ha a tomegkommunikacidés elméletek négy
kommunikécids modelljét (McQuail 2003) vizsgaljuk meg. A transzmisszios modell alapjan a
kommunikéci6 egy folyamat, amely egy bizonyos mennyiségii informécio atvitelére szolgal.
A ritualis modellben, a nevébdl adodoan a kommunikécid egy ritus, ahol a megosztasnak, a
részvételnek, az Osszefogasnak legalabb akkora szerepe van, mint a tartalomnak. A
propaganda modell kézéppontjaban a megszerzendd figyelem nagysaga all. A befogaddsi
modellben a befogad6 all a kozéppontban, az 6 szubjektuma az, amely értelmezi a kodolt
iizenetet. A tartalom tehat egyfel6l informécid, a kommunikdcié ritusanak eszkoze,
figyelemfelkeltésre szolgalo elem, amely a fogyaszto szubjektumaban nyer értelmet.
Médiagazdasagtani szempontbol a tartalom a termék egy héja. Ebben az esetben a termék
magja, ,lényege a szellemi tartalom, ami az embereket olvasésra, hallgatasra, nézésre,
egyszoval fogyasztasra 0sztonzi” (Galik 2003, 39). A termék maga pedig ennek a szellemi
tartalomnak egyfajta csomagolt valtozata. A médiatermékek tulajdonsagai az alabbiképpen
0sszegezhetdk (Galik 2003):

o ¢rtékét a kreativ tartalom hatarozza meg;

e amédiatermék egy kdvetkez6 darabja is Gjdonsag, igaz a csomagolasuk ugyanaz;

e az elsé darab termelése nagyon koltséges, a tovabbi példanyok olcsobbak;
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e gyorsan romlando aru;

e Ujra feldolgozhato;

e amédiatermékek és a médiadgazatok kozotti hatarok egyre inkabb eltiinnek.

Sissors és Baron (2002) a média fogalmat a médiatervezés szemszogébol kozeliti. Eszerint a
média iizenetszallitasi rendszer, amely arra szolgal, hogy szélesebb rétegek szamara iizenet-
tartalmat (messagecontent) tovabbitson. Ez a fajta tartalom pedig a szorakoztatas, informacio
¢s rekldm harmasaval jellemezhetd.

Incze és Pénzes (2006, 88) is hasonldan vélekedik a tartalmakrol, a médiarol. ,,Mindenekel6tt
le kell szogezniink, hogy az atlagembert nem érdekli, mi média és mi nem. Eli az életét,
amely soran sziiksége van informaciokra, ezért ujsagot vasarol, felmegy a netre, megnézi a
amely izléséhez kozel allo misort ad.” Az idézett szovegbdl kovethetd a tartalom informalo
¢s szorakoztatd szerepe.

Szabd (1997) a médiatervezés kapcsan a média alapvetd funkciojanak tartja a kdzosséget
érintd informacidok (politikai hir, szépirodalom, iizletin informaciok, szorakoztatas)
tovabbitasat, de mindemellett megkiilonbozteti azon médiatipusokat, amelyek alapfunkcidja
az, hogy eljutassa a reklamiizenetet (ingyenes hirdetési 0jsag, oridsplakat). Leegyszertsitve a
reklamot is, mint a csatornakon tovabbitott alapinformaciokhoz csatlakoz6 kereskedelmi
informaciot tekinti. Ehhez all kozel az a médiadefinicio, amellyel a reklamok kapcsan
taldlkozhatunk. A médium ,kozvetiti a hirdetd iizenetét, alapvetd fontossdgi kapcsolat a
terméket, szolgaltatast eldallitd vallalat és a terméket potencidlisan megvasarolni szandékozo
vasarlo kozott” (Arens 2006, 127). A tartalom tehat a hirdetd tizenete.

Mulhern (2009) is a hir, szérakoztatas, hirdetés harmast veszi alapul. Megallapitja, hogy a
digitalizéacio el6tti idoben a szerkesztok feladatkorébe tartozott ennek a harmasnak a kezelése,
csomagba rendezése, fogyasztasra valo elokészitése. A digitalizacid6 hatdsara ezek a
tartalomelemek felbomlanak, kiilon-kiilon is terjednek. Ezzel Gsszefiiggésben 1évé jelenség,
hogy a félig vagy teljesen szerkesztett tartalmak kiegésziilnek a fogyasztéi szovegekkel,
képekkel, audio és video anyagokkal. Ez a gondolatsor sziikségessé teszi, hogy ravilagitsunk a
tartalmak néhany specialis esetére.

A digitalis tartalmak definicidja meglehetdsen egyszerti és altalanosan elfogadott. A digitalis
tartalmak ,,bit alapi targyak, amelyeket elektronikus csatorndkon kozvetitenek” (Rowley
2008, 517; Koiso-Kanttila 2004, 46). Itt érdemes megjegyezni Gerényi (2009, 6) definiciojat a
tartalomrol: ,,a média tehat eszkoz, az informaciot jelenté adathalmazok pedig — melyeket a
médiaeszk6zok kezelnek — a tartalmak.”

Erdemes kitérni a digitalis tartalmak tulajdonsagaira is. Rowley (2008) a digitélis tartalom
marketing jellemzdit az alabbiakban foglalta dssze:

o FErtéke a kontextustol fiigg. A korabbi tartalomdefiniciok kapcsan (Fica et al. 2008) is
talalkoztunk azzal, hogy mind a médiatipusnak, mind a fogyasztonak hatdsa van a
tartalmakra.

e Reprodukdlhatosag, sokszorosithatosdg. A digitalis tartalom egyik legfontosabb és
legtobbet hangoztatott tulajdonsaga, hogy a méasolassal nem veszik el.

o Interaktivitas. Megvan azon képessége, hogy atalakitsa sajat kornyezetét.

o Ujracsomagolhatésdg. A masolhatosaggal egyik Osszefiiggé tulajdonsag, hogy a
tartalom konnyedén megjelenhet més kontextusban, ezzel merében mas jelentést
kapva.

o Szdllitas és technologia: A technologia az, amely egyben lehetdvé teszi, és meg is
gatolhatja a szallithatosagot.

e Romlandosdag. A tartalom maga, a kozvetitd eszkozzel ellentétben nem kopik a
hasznalattal, igaz az id6 muladsaval jelentdsen veszithet értékébdl.
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o Homogenitds. A digitalis tartalmak extrém mértékben lehetnek homogének.
e FElvadlaszthatosag. Inkabb a termékekhez hasonlit, mind termelését, raktarozasat,
szallitasat tekintve, 1étezik, anélkiil is, hogy éppen fogyasztanak.

o Megfoghatatlansag. Az egyetlen megfoghat6 eleme a médium, amely kozvetiti.
Mar a felsorolasbol is latszik, probléma forrasa lehet, hogy a digitalis tartalomra, mint
termékre, vagy mint szolgaltatasra tekintiink-e. Francis and White (2004) négy kategoriat
allitott fel attdl fiiggden, hogy elektronikus vagy offline sziikséglet kielégitésrol, illetve
termékekrol vagy szolgaltatasokrol van-e szo (1. tablazat) Eszerint a digitalis tartalom inkabb

crer

1. tablazat
Sziikséglet kielégités alapu osztalyozasi séma
Sziikséglet kielégités modja
Offline Elektronikus
Termék Offline-termékek Elektronikus termékek
konyvek, ruhak, DVD-K, stb. szoftverek, Mp3, stb.
e Offline szolgaltatdsok Elektror,nkus szolgaltatasok
Szolgaltatas . részvénykereskedelem,
utazas, hotel, stb. "
feln6tt chat, stb.

Forras:Francis and White 2004 in Rowley 2008 alapjan sajat szerkesztés

Fontos tehat, hogy megkiilonboztessiik a digitalis tartalmakat. Nem szabad megfeledkezni
azonban a ,,hagyomdnyos” tartalmakrdl sem, tekintve, hogy nagyon gyakran egy és ugyanaz a
dolog jelenik meg digitalis és nem digitalis tartalomként. Egy hibrid, digitalis és offline
valtozattal egyarant rendelkezd ujsdg példdul tobb opcioval rendelkezik. Lemadsolhatja az
offline tartalmat és a hagyomdanyos ujsag képét jelenitheti meg digitalis formaban, vagy
interaktiv, multimédids, személyre szabott tartalommal egésziti ki azt (Palmer és Eriksen
1999). A digitalis tartalom tehat - mint a definicidja is sugallta - inkdbb technologiai
jelentdségli, amely technologia azonban alapvetd hatasu a fogyasztds szempontjabol. Mihelyst
a tartalom digitalissa valik, mas fogyasztasi jellemzok jelennek meg, még abban az esetben is,
ha szorol szora torténik — mondjuk — egy cikknek, konyvnek az atiiltetése.

Létezik a tartalmaknak még egy specidlis esete, amely szintén emlitést érdemel, ez pedig a
felhasznaloi tartalmak (user generated content; UGC) kore. Krishnamurthy és Dou (2008) az
hétkoznapi emberek dallitanak el6. A felhasznaldi tartalmak vélemények, tandcsok,
kommentarok, stb., amelyek formaja szoveg, kép, fotd, vided vagy hang, esetleg ezek
keveréke. Meghatarozasukban Daugherty és szerzdtarsai (2008) is az eldallitok laikussagara
fokuszalnak. Ezek tehat olyan tartalmak, amelyeket az altalanos kozonség (generalpublic)
készit. A felhasznaloi tartalmak kapcsan megjegyzik, hogy az internet hivta életre, és
elsésorban a web2.0 tette lehetdve a szélesebb korti elterjedést.

A tartalomrol valo értekezés soran megmutattuk, hogy a legtagabb, jel alapu értelmezéstdl, a
reklamokkal valé azonositasig sok tartalomfogalom él egyiitt. A jelenkori tartalmak egyre
inkabb fontos tulajdonsdga a digitalizdaltsag és a fogyasztogenerdltsag. A tartalomrol,
tartalomfogyasztasrol valé gondolkodds soran mindezeket célszerti figyelembe venni.
Konszenzusos tartalomdefinicio lehet: a tartalom az emberek szamdra jelentéstartalommal
biro szimbolumok osszessége, amelyet sziikségképpen médium kozvetit. Nem szilikségszeri az
informalo és szorakoztatd funkcidok kiemelése, hiszen elképzelhetiink mas egyéb, példaul
statusreprezentald funkcidkat is akar jelentésebb fogyasztas nélkiil. A hirdetések, reklamok
elkiilonitése sem feltétleniil sziikséges, tekintve, hogy markazott tartalmak egyre
jelentésebbek, egy jol eltalalt PR cikk, pedig méar ma nem kiiloniil el a tartalmaktol.
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2. TARTALOMMAL OSSZEFUGGO MEDIATRENDEK

A tartalmak, a tartalomfogyasztas tovabbi jellemzése miatt is fontos, hogy bemutassunk
néhany, az elkdvetkezendd évek szempontjabol fontos médiapiaci trendet, tendenciat. A piaci
¢s a fogyasztoi magatartastrendeknek tobb szintje értelmezhetd (Tordcesik 2006), igy érdemes
megkiilonboztetni a megatrendeket, rovidebb tavon a fogyasztdoi mintakat befolyasolo
trendeket, ellentrendeket és adott iparagakban jelenlévd trendeket, valamint az aktualis
trendeket.

A televizio vezetd szerepének lassu morzsoloddsa

A Deloitte (2011) tanulmanya viszonylag Ovatos a médiaipari valtozasok el6rejelzésében,
szerintliik a médiaiparban az egyik legjelentdsebb trend az, hogy a televizid az elkdvetkezendd
években is megdrzi vezetd szerepét a médiatipusok kozott. Mindenképpen igaznak gondoljak
ezt a bevételeket tekintve (reklamdijak, el6fizetések, pay-per-view, licencdijak). 2012-re
tovabbi 6%-os reklambevétel boviilést josolnak, ami ezzel atlépi a 200 milliard dollaros hatart
¢és dupla annyi reklamarbevételt ér el, mint a masodiknak szamito Gjsag (ZenithOptimedia
2011). Ugyanakkor varhatdan a globalis néz8szam is megnd, mintegy 40 millidval dsszesen
3,7 milliard koriili nézészamra. Az atlagos napi tévénézési id6 is nd, mintegy 3 oOra és 12
percre.

A PwC 6t éves (2010-20015 kozottre vonatkozd) eldrejelzése szerint Magyarorszagra is
jellemzd lesz a vildgtendencia (1. dbra), miszerint a médiapiac digitalis részén sokkal
magasabb ndvekedési litemek lesznek tapasztalhatok, ugyanakkor a hagyomanyos
médiabevételek teszik majd ki tovabbra is a piac tobbségét (PwC 2010a).
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1. abra: A globalis reklambevételek alakuldsa média tipusonként
Forrés: ZenithOptimedia 2011 4.oldal alapjan sajat szerkesztés

A televiziozasban a pull tartalmak tovabbra is lassan nyernek teret.

A pull tartalmakat a fogyasztok ,hivjak le”, mig a push tartalmakat jellemzden a fogyaszto
aktualis igényeitdl fliiggetleniil sugarozzak. 2011-ben a TV-nézok még tovabbra is a szokasos
push jellegli tartalomfogyasztast preferaljak (Deloitte 2011). Ennek két oka van, egyrészt a
pull tartalom kivalasztasa id6t és energidt igényel, ugyanakkor az ezt lehetévé tevd eszkozok
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dragabbak (altalaban hozzaadott értékként jelenik meg a késziilékekben). Az internet TV-k
egyeldre még periférian maradnak.

Ezzel 0sszefiiggd a Digitalis Video Recorderekkel kapcsolatban tapasztalt tendencia is. Bar
elterjedésiik gyors iitemii - 2011-re DVR az amerikai haztartasok tobb mint 50%-aban
elérheté lesz (az USA-ban 2006-ban minddssze a haztartasok 17%-anak volt DVR-je), a
tévénézés elsOsorban az aktualis sugarzasra koncentralodik (Deloitte 2011). A brit
haztartasokban a DVR rendelkezdk kozel 75%-a tovabbra is a sugéarzott tartalmakat nézi meg
el0szor és csak azutan tér at a felvett programokra.

A kordabban elkésziilt tartalmak fogyasztasa uj lendiiletet kap az uj eszkozok révén

A mar meglévo tartalmak fogyasztasanak uj lendiiletet adhatnak az 0j eszk6zok. A korai
elfogadok korében végzett PwC kutatdsok szerint a fogyasztok szivesen olvasnak mar
meglévo konyveket tablagépeiken (PwC 2010b). Hasonléan adhat 01j lendiiletet a televizios
piacnak a régi filmek Ujraforgalmazésa a HD, a jovében a 3D kdvetelményeinek megfelelden.
Ekkor méar nem csupan a tartalmak ujrafogyasztasardl beszélhetiink, hanem azok
elményszeriiségenek atértékelésérdl is. Az 1j eszkozok egyik elsddleges elénye, hogy a
korabbi tartalmakhoz Gjabb élménydimenzidkat képes tarsitani.

A freemium szolgaltatasok terjedése

A freemium szolgéltatdsok eredetileg ingyenesek, elssorban azért, mivel rekldmok
finanszirozzék az altalaban amugy is kisebb értékkel bir6 tartalmakat. A tendencia alapjan
(PwWC 2010b) a fogyasztok egyre inkabb hajlandoak fizetni azért, hogy a korabban ingyenesen
megtapasztalt tartalmakat reklam-mentesitsék, illetve, hogy tovabbi mélyebb, szélesebb,
interaktivabb, stb. tartalmakkal egészitsék ki azokat.

A web ket iranyu fejlodése

A Millward Brown varakozésa szerint az internet tovdbbra is folytatja kétiranyt fejlodését. Az
elsd irany a nyilt, mindenki szdmara elérhetd webé, a masik pedig a fallal koriilzart
ugynevezett ,kerteké” (Millward Brown 2011). A Kkertek olyan platformok, oldalak,
alkalmazasok, amelyek csak a tagok szamadra elérhetéek. A tagsag lehet egyszerli, mint a
Facebook esetében, ¢s lehet dragabb, mint az iPhone-nadl. A markak szdmara kérdéses, hogy
melyik kertbe fektessenek be.

Csokken a generdciok kozotti digitalis szakadék

Az 1ddsebb generaciok is egyre inkabb fogyasztanak digitalis tartalmakat, példaként emlitik a
kutatok, hogy a 45 év feletti Facebook felhasznalok teszik ki a regisztraciok 42%-at (PwC
2010b).

Az internet sziik klikkje

A Cisco forgalommérései alapjan az internetes adatforgalomra vonatkozdan is léteznek
hiivelykujj szabalyok. Az egyik ilyen szabdly az internet vizfejliségére vonatkozik, miszerint
az internetes adatforgalom 60%-aért a felhasznalok 10%-a felel (Cisco 2010).

A video tartalmak dominancidja

Ha a teljes webes adatforgalmat vessziik az internetes oldalak rangsorolasanak alapjaul, akkor
a top 50 internetes oldal harmada videods oldal, ez eredményezi, hogy a videds oldalak a
leggyakoribbak a top 50-es listan. Ezen oldalak nagy diverzitast mutatnak, van koztiik
jatékkonzolhoz kotddo oldal, internetes televizids oldal, fogyasztok altal generalt tartalmakkal
foglalkozé oldal, reklam vided letolté oldal (Cisco 2010). Ha eltekintiink a gépek kozotti
kommunikaciotol, akkor a vided tartalmak novekedése latszik a legdinamikusabbnak, az
eldrejelzések szerint a teljes 2010-es, koriilbeliili 118 ezres havi terra bajt forgalomrol 2015-re
4 milli6 150 ezerre emelkedik (Cisco 2011).

Névekvo multiplatformitas

Az internetes adatforgalomra vonatkozd -eldrejelzések a most hasznédlatos eszkdzok
mindegyikére novekedést josolhato (2. abra ).
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2. abra: Az internetes adatforgalom alakulasa eszkozonként
Forras: Cisco 2011, 19. oldal alapjan sajat szerkesztés
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3. A TELEViZIOS TARTALMAKON BELULI TRENDEK

A Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag 2007 januarja ota havi bontasban kozli az AGB
Nielsen Miusortipoldgia focsoportjaira vonatkozé miisorstruktarat. Az adatokat ora- perc-
masodpercben teszik elérhetdvé az orszagos kereskedelmi csatorndkra vonatkozodan is. Az
adatgyiijtés és kozlés a miisorszolgaltatok onbevallason alapul. 2011 majusaban az adatok
2010 novemberéig voltak elérhetdek az NMHH honlapjan
http://adattar.nmhh.hu/periszkop/200701/mstruktura.
A televizids tartalmakon beliili trendeket, tendenciakat feltarando, a kereskedelmi csatornak
miisorstrukturdjara vonatkozd adatokat vettiik figyelembe, tekintve, hogy a kozszolgalati
televiziok miisorszolgaltatdsa kotottebb keretek kozott valosul meg. Az elemzés soran az
oradban és percben megadott adatokbdl szazalékos megoszlasokat szamoltunk (3. ébra), majd
ezen az adatbazison hajtottunk végre elemzéseket.
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3. abra: A misorstruktara kategéridk megoszlasanak valtozasa 2007-2010
Forréds: NMHH adatok alapjan sajat szerkesztés

A misorstruktira adatok elemzésébdl meglepd eredmény, hogy a ,Miivészet tudomany
kultara” misortipus szamit a vezetd kategoridnak, mikozben a ,,Mozifilm” aranya csokkent.
Az eldbbi 3669 orara emelkedett (viszonyitasképpen ez mintegy Ot tematikus csatornat
takarhat havi 24 6ras miikodésben) a 2007. januari 1700 oras értékrdl. Ebbe a fOkategdridba
sorolandok tobbek kozott a tudomanyos ismeretterjesztd filmek, a dokumentumfilmek, a
tudomanyos magazinok is.

Hogy lattathassuk a tendencidkat, atlagot szdmoltunk a 2007. és 2010. szeptemberi, oktdberi,
novemberi ardnyokbol, ¢és oOsszehasonlitottuk Oket (1. tablazat). Ezt harom hodnapot
valasztottuk, mivel egy teljes szezont képviselnek és az 6szi szezonbeli atlagok biztositjak a
legnagyobb i1d6beli spektrumot.

A legnagyobb csokkenést a sport és a mozifilm kategdridkban tapasztalhatjuk a mar jelzett
tudomanyos ismeretterjeszté kategoria javara. Erdekes megvizsgalni a reklam és promoécio
viszonyat. A reklamok ardnya csokkent, a promocié aranya pedig ndvekedett. Ez a két
kategoria komplementerként mozog egymassal, kozelitve az azonos aranyt. Az eredmények
tovabbi értelmezhetdsége kedvéért meg kell még jegyezni, hogy az 6sszes miisoridd is boviilt.
A vizsgalt harom honapos atlagban a 2007-es 9673 o6ras atlagrol 11007 orara. A
tartalomkategoriak kapcsan érdemes még megnézni a sorozatok helyzetét, amelyek minden
véltozata (sorozat, 6nalld; sorozat, folytatdsos; szappanopera) a nem zenés fikcioban foglal

helyet. A kategoria szezonbéli ardnya csokkent, csakiigy, mint a sugarzott 6rdk szama a
kategoriaban.
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2. tablazat
Musorstruktirabeli tendenciak

Miivészet, Nem
tudomany, zenés Nem zenei
kultira Mozifilm Reklam Sport fikcio | szérakoztatis

2007. szeptember,

oktdber, november 19,7% 17,7% 13,9% 12,7% 10,3% 5,7%
atlag
2010. szeptember,

oktdber, november 35,4% 6,7% 11,2% 1,3% 8,0% 6,7%
atlag

Valtozas 15,7% -11,0% -2,7% -11,4% -2,3% 1,0%

Hirek,
aktualis Egyéb
Zene Promoécio politika Informacié | Vallas miisortipus

2007. szeptember,

oktober, november 2,8% 5,3% 6,1% 3,2% 1,0% 1,6%
atlag
2010. szeptember,

oktdber, november 6,4% 8,6% 5,6% 5,7% 1,2% 3,2%
atlag

Valtozas 3,6% 3,3% -0,5% 2,5% 0,2% 1,5%

Forras: NMHH adatok alapjan sajat szerkesztés

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A tartalom mellett egyre inkabb allandosulni latszik a digitalis jelz6, bar a médiapiaci trendek
a lassabb atalakulds irdnyat mutatjak. A digitalis tartalom az, amely lehetévé teszi a niche
tartalmak terjedését és térnyerését. A tartalomfogyasztdsban ez az egyik alapvetd tendencia,
amely meghatdroz6 lesz a jovOben is. Az ingyenesség, a fragmentalddas (mind tartalomban,
technologiai eszk6zokben, mind az azokat miikddtetett szoftverek terén) €és a fogyasztoi
tartalmak terjedése egyiitt a korabbi szerkesztett tartalmak teljes atalakulasat eredményezték
¢s eredményezik a jovoben is.

A televiziés tartalmakon beliili mozgasok is a tematikus csatorndk inditdsdban rejld
lehetdségeket mutatjak. A niche, tematikus csatorndk elterjedését pedig egyértelmiien a
digitalis fejlodés tette lehetdve.

A tendencia, hogy mind tobb eszkdz valik alkalmassa a tartalomfogyasztasa, illetve, hogy
egyre tobben és egyre olcsdbban jutnak hozza az eszk6zokhoz, eldtérbe helyezi a tartalmat. A
trendek a push tartalmak lassabb eltlinését mutatjadk a pull tartalmak erdsodésével, egyre
inkabb a fogyaszto tartalomfogyasztasa keriil a kozéppontba, ami alapvetden meghatdrozza a
reklamozési lehetOségeket. A digitalis tartalomfogyasztas mintdi lényegesen kiilonbozdek,
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mint a hagyomanyos tartalmak fogyasztasat jellemzok, ezt jelzik a bemutatott
tartalomtulajdonsagok is.

Tovabbi kutatdsok sziikségesek ahhoz, hogy meghatarozzuk, mennyire jellemzé ma
Magyarorszagon a tobb képernyds tartalomfogyasztds. A valtozds dinamikaja, a
tartalomfogyasztds ilyen irdny( atalakulasaban rejld lehetOségek sziikségessé teszik a
tartalomfogyasztas teriiletére iranyul6 fokozottabb figyelmet.
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ENGLISH SUMMARY

Media consumption is a turbulently shaping area of marketing, which turbulence is mainly
determined by technological innovations. Content and digital content consumption (as a fairly
new phenomena compared to media consumption) becomes even more typical creating an
interesting situation for content providers and also for marketers. Present study determines
content and describes media trends. Both are important to describe the characteristics of
content consumption. Trends like the long lasting power of television or the slow spread of
pull content tell us about a slower change, while trends described by internet traffic data and
predictions indicate faster moving tendencies.
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