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Oly korban éltem én e f6ldon... jutnak eszembe Radnoti szavai, csak szerencsére dertisebb
folytatassal. ... amikor a marketing sz6, nem beszélve a reklamrol vagy a reklamfilmroél, egy
szivesen latott, a tobbség altal kedvelt és a filmes szakma altal is sokra tartott miifaj volt. Nagy
egyéniségek irtak formabont6 torténeteket, 6ntotték szavakba és varazsoltak képi vilagga.

Sas Pista, (mert mindenki igy hivta), egyike volt a hazai reklammagusoknak. Nem csak azért
nem mondom, hogy kora legnagyobbja volt, mert nagyon nem lenne inyére, hanem mert
szerencsénkre és kortasai oromére, nem volt ,egyediili példany”- ezuttal Kosztolanyit idézve.
Bar egy kivételes generacio, kivételes reprezentansa volt. Allandé borostajaval, hanyag és
némileg nyers stilusaban, ontotta magabol a szakma titkait konferenciakon, tantermekben
és maganbeszélgetéseken. Pontosabban, tudasabol soha nem titkolt semmit - talin ezért
szerették és ittak szavait a fiatalok, 6 pedig imadott fiatalok kozott lenni, talan mert tudta,
hogy a reklam els6sorban a fiatalok jatszotere.

Vele beszélgetve - ez nekem gyakran adatott meg - egyértelmd volt, hogy tisztaban volt
sajat értékeivel és munkassagara elég koran életmiként, talan mondhatom lezart életmu-
ként biiszkén tekintett, aminek a fortélyait és tanulsagait tovabb kell adni. Kozel kétezer rek-
lamfilmmel a hata mogott erre minden jogalapja megvolt és szamtalan dija mellett ez adta
hitelét a huszonévesek korében, akik azon markak, figurak, szlogenek, dallamok nagy részét,
amelyek naggya tételében oroszlanrésze volt, legfeljebb hirb6l ismerték.

Egy reklamszakmai hoskor, legendava lett hdse volt. Nem csak 6 ment el, de az a kor is elmult,
amiben 6 naggya tudott valni. Kozel egy évtizeddel ezel6tti halala talan megkimélte attol,
hogy egy Gijabb generacio észinte rajongas helyett, tavolsagtarto tisztelettel, fanyar mosollyal,
torténelmi ereklyeként fogadja torténeteit, filmjeit és munkassagat. Mert szenvedélye volt a
tanitas, orome a fiatalok tarsasaga és ett6l a kdzegtol nehezen valt volna meg.

Saspista ma mar reklamtorténeti mérfoldkd, 29 évesen az akkor alakult Magyar Reklamszo-
vetség els6 elnokségének legfiatalabb tagja volt, jelképes értéki, hogy a szovetség az els6k
kozott valasztotta tiszteletbeli 6rokos tagjai kozé, a magyar reklamszakma virtualis pante-
onjaba. Alkotasai a marketing szakma, a maitol teljesen eltéré korszakanak felbecstilhetetlen
értéki darabijai. Igy kell nézni és igy kell tanitani munkassagat. Filmjei nem csak a marketing
egy korszakanak, hanem egy torténelmi kornak és tarsadalmanak a lényegéhez segitenek
kozel kertilni, annak szociologiai értékd lenyomatai.

Ma mar nem csak egyes filmjei, forgatokonyvei, szlogenjei, hanem a belélitk sugarzoé szemlélet,
megkozelités, hangulatok az 6 igazi értéke. Ez garantalja, hogy amig valakit érdekel a hazai
marketing evoltcidja, avagy még tagabbra nyitva a képet, egy torténelmi kor atmoszféraja,
Sas Istvan életmiive megkertilhetetlen marad.

Nagy Balint, az MRSZ Or6kos Tiszteletbeli Tagja

Budapest, 2026
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FOSZERKESZTOI ELOSZO

Tisztelt Olvaso!

Sas Istvan kollégank tobb mint tiz éven at, 2008 és 2018 kozott oktatott intézmé-
nylink Marketing és Kommunikaci6 Intézetében. Ezzel a tudomanyos emlékkotet-
tel neki, a reklampszicholégusnak, a Magyar Reklamszovetség 6rokos tagjanak, a
Budapesti Metropolitan Egyetem tiszteletbeli egyetemi tanaranak allitunk emlé-
ket. Célunk, hogy a reklamszakma kovetkez6 generacidi ne csupan a kivalo, kreativ
reklamalkotoét lassak benne, hanem megismerjék és tovabbvigyék azt az elmélyiilt,
reklampszicholégiai tudomanyos munkassagot is, amely elvalaszthatatlan a nevé-
hez fliz6d6 6rokségtol.

Intézetiink az el6z6 tanév Tudomanyos Diakkori Konferenciajanak reklampszichologia
témakorhoz kapcsolodo legjobb palyazoit és konzulenseiket kérte fel arra, hogy
dolgozataikbol kiindulva készitsenek kozos, publikalasra alkalmas tanulmanyokat.
Ennek az interdiszciplinaris munkanak az eredményeként 25 tanulmany sziiletett,
amelyeket négy tematikus fejezetbe rendeztiink: K6zosségi média: lélektani okok és
hatasok, Mesterséges intelligencia a digitalis térben, Média és tarsadalom, valamint
»Reklam a joért”.

E témavalasztasok - és maguk a hallgatéi kutatasok fokuszpontjai — hiien titkrozik
azt a felismerést, hogy egy olyan korban éliink, ahol az j média, a digitalis kommu-
nikacio és a technologiai fejlodés térhoditasa az elmult évtizedek legmeghataro-
zObb tarsadalmi valtozasat hozta el. Ezek a jelenségek alapvetéen alakitottak at az
emberi interakcidkat, a tarsadalmi normakat, valamint a kommunikaciés és marke-
ting szakmat. Jelen kotet éppen ezért arra vallalkozik, hogy a bevalogatott munkak
révén tudomanyos igényességgel, mégis kritikus szemlélettel térképezze fel ezt a
komplex, gyorsan valtozé okoszisztémat.

Ennek szellemében a kotet elsé fejezete a kozosségi média miikodésének lélektani
okait és hatasait vizsgalja. A tanulmanyok ravilagitanak arra az ambivalens helyzet-
re, miszerint a digitalis platformok egyszerre nyujtanak 4j lehetéségeket a kapcso-
lattartasra, mikozben stlyos mentalis, tarsadalmi és etikai kihivasokat teremtenek.
A szerzok olyan éget6 problémakat elemeznek, mint a fiatal generaciok médiahasz-
nalati kiilonbségei, a digitalis tulterheltség és regeneracid, a cyberbullying, vala-
mint az online agresszié mindennapossa valasa. A kutatasok kozos tizenete, hogy a
megoldas nem a technologia elutasitasaban rejlik, hanem a reflexiv, tudatos média-
hasznalati kulttra kialakitasaban, és abban, hogy a pszichés egyensuly megérzésé-
ben a fizikai k6zosségi terek is kulcsszerepet kapjanak.

A masodik fejezet a mesterséges intelligencia (MI) digitalis térben betoltott, egyre
dominansabb szerepét elemzi. A szerzok ravilagitanak: ma mar nem az akérdés, hogy
jelen van-e az MI, hanem az, hogy milyen tudatossaggal és kontrollal alkalmazzuk
a tartalomkészités, a marketingmunka és a digitalis mérés soran. A fejezet irasai
hangsulyozzak, hogy az algoritmusok és generativ rendszerek nem helyettesitik
az emberi, szakmai gondolkodast. Legyen sz6 webanalitikarol, adatvédelemrol,




vagy éppen az MI-generalt tartalmak hitelességének - és a bizonytalansag okozta
digitalis stressznek - a vizsgalatarol, a technoldgia csak akkor teremt valodi értéket,
ha a szakember felel6sségteljesen és emberkdzpontu szemlélettel iranyitja.

Ezt a gondolatmenetet folytatva a harmadik fejezet a média és a tarsadalom elva-
laszthatatlan, komplex kapcsolatat veszi gorcsé ala. A vizsgalodasok ramutatnak,
hogy a média nem csupan kozvetiti a tarsadalmi folyamatokat, hanem aktivan ala-
kitja valosagértelmezésiinket, fogyasztdi dontéseinket és a kdzosségi normakat. A
fejezet tanulmanyai széles spektrumot dlelnek fel: a hagyomanyos televizios mifa-
jok tarsadalmi hatasait6l elindulva, a tradicionalis intézmények (példaul a kozszol-
galati média) digitalis alkalmazkodasan at, egészen a tisztan platformalapt média
vezetnek. A metszéspontban végig a hitelesség és a tarsadalmi bizalom meg6rzé-
sének kihivasa all.

A negyedik, zar6 fejezet pedig egyben kiilonleges visszacsatolas és tisztelgés Sas
I[stvan munkassaga, szellemi 6roksége elott. A ,Reklam a joért” cimet viseld szek-
ci6 megmutatja, hogy a reklam joval tilmutathat a forprofit értékesitésen: erételjes
tarsadalmi nyelvként szolgalhatja a kozjot, a kulttrat és az értékteremtést. A ta-
nulmanyok a civil szféra és a nonprofit szervezetek marketingjét, a tarsadalmi cél
reklamok pszichologiai paradoxonait, a modern szinhazi mecenaturat, a fenntart-
haté luxus kommunikacioéjat, valamint a tradicionalis magyar markak rebranding
modelljeit és a hagyomanyok digitalis megujulasat (,tradinnovacio”) elemzik.

Bar e négy fejezet tematikaja és modszertana rendkiviil sokrét(, a mélyben mégis
szoros koncepcionalis egységet alkotnak. A tanulmanyok egyontetiien bizonyitjak,
hogy az algoritmikus elérések korszakaban is a sikeres kommunikaci6 kulcsa a hi-
telesség, a partneri viszony és a felel6sségvallalas marad.

Zarszoként szeretném kifejezni 6szinte kdszonetemet a Marketing és Kommuni-
kacio Intézet munkatarsi kozosségének, amelynek tagjai elengedhetetlen szerepet
jatszottak a kotet megvalositasaban. A mentorok a hallgatékkal egyiittmiikodve
biztositottak, hogy a tanulmanyok publikalasra kész tartalommal és formaban szi-
lessenek meg. Vezeté munkatarsaink szerkesztéként gondoztak az egyes fejezete-
ket, mig kollégaink lektori munkajukkal jarultak hozza az emlékkdtet tudomanyos
szinvonalahoz. Eztton is koszondm mindannyiuk aldozatos munkajat!

Bizom benne, hogy kotetlink elméleti és gyakorlati ttmutatéként egyarant szolgal
minden kedves Olvasonak.

Dr. Dér Csaba Dezs6

Intézetvezetd egyetemi docens
Marketing és Kommunikaci6 Intézet
Budapesti Metropolitan Egyetem







A Magyar Reklamszdvetség prolégusa

A tobb mint félévszazados multa Magyar Reklamszovetség (MRSZ) jelenleg regnald
elndkeként igazan megtiszteld, hogy egy reklamszakmai legenda, Sas Istvan tanul-
manykotetének bevezet6jében szolalhatok meg egy szdsszenettel, amely szerve-
zetnek a megalakulasaban és kezdeti id6szakaban a szakember alig harminc évesen
mar meghatarozo szerepet toltott be.

Az MRSZ 2015-ben, a 40 éves jubileuma alkalmabol Nagy Balint akkori tigyvezet6ségi
tag (korabban az egyesiilet elndke) javaslatara alapitotta meg azt a Tiszteletbeli
Orokos Tag életmiidijat, amelyet Sas Istvannak az elsék kozott adomanyozott a
Reklamszovetség. Ezért killon 6rom szamomra, hogy Sas Pista, a mai modern
reklamszakma alapjainak lerakasaban oroszlanrészt vallalo szakember méltatasara
atadhatom most a stafétat a 2025-ben az MRSZ 50 éves jubileum alkalmabdl tartott
tinnepi eseményiinkon ezt az elismerést szintén kiérdemlé Nagy Balintnak.

De miel6tt ezt megtenném, el6bb koszonetet mondok a Budapesti Metropolitan
Egyetemnek, hogy a magyar kommunikacios iparag meghatarozo szerepléjének és
egyben a tanaranak szakmai hagyatékat nemcsak e tanulmanykotet gondozasaval,
hanem immar rendszeresen a hallgatok korében megszervezett Sas Istvan emlék-
versenyen keresztil is apolja, mely utobbinak tamogatoja a Reklamszovetség is.

Kiilon gratulalok azoknak a hallgatoknak, akiknek tanulmanyai bekertltek ebbe a
kotetbe. Hiszek benne, hogy szakmai utanpotlas képzése, nevelése és a palyakezd6
mentorprogramok alapvet6 fontossagtak a hazai reklamipar fenntarthato fejlédése
és versenyképességének megorzése érdekében. A gyorsan valtozo digitalis kornye-
zet és a technoldgiai robbanas (kiillondsen a mesterséges intelligencia térnyerése)
megkoveteli a friss, naprakész tudassal rendelkezé szakembereket, akiket az ipar-
agba integralva lehet csak hatékonyan megtartani.

A strukturalt oktatas és mentoring nemcsak a gyakorlati tudasatadast és a szakmai
szocializaciot gyorsitja fel, hanem hidat képez az egyetemi elméleti oktatas és a
mindennapi ligynokségi vagy megrendel6i és média valosag kozott. A fiatal tehet-
ségek céltudatos gondozasa biztositja azt a kreativ és stratégiai megtjulast, amely
nélkdl a piac képtelen lenne reagalni a jovo kihivasaira.

Novak Péter

elnok
Magyar Reklamszovetség




elso fejezet

KOZOSSEGI MEDIA
lélektani okok és hatasok




Szerkeszt6i bevezet6

Az j média és a digitalis kommunikacio térhoditasa az elmdalt évtizedek egyik leg-
meghatarozobb tarsadalmi valtozasa. Az internet, a kozosségimédia-platformok,
az okoseszkozok és a mesterséges intelligencia mindennapi hasznalata alapvet6en
alakitotta at az emberi interakciok formait, dinamikajat és pszichologiai feltételeit.
Mikozben ezek az eszkozok Gj lehetoségeket nyitnak a kapcsolattartasban és az in-
formaciodhoz valo hozzaférésben, mikodésik szamos tarsadalmi, mentalis és etikai
dilemmat is felvet. A digitalis platformok nem csupan kommunikacios csatornak:
olyan komplex 6koszisztémak, amelyek a figyelemgazdasag logikajara épiilve for-
maljak a felhasznalok viselkedését, érzelmeit és tarsas kapcsolatait.

A jelen fejezet tanulmanyainak elsédleges célja annak vizsgalata, hogy a k6zosségi
média milyen 1élektani és tarsas mechanizmusokra épiti miikodését, és ezek milyen
révid és hosszt tava kovetkezményekkel jarnak. A platformok a felhasznalok figyel-
méért, idejéért és adataiért versenyeznek - ennek ,ara” azonban gyakran a menta-
lis jolét csokkenése, a fliggdségi mintazatok megjelenése, a tarsas dsszehasonlitas
feler6sodése és az énkép torzulasa. A Budapesti Metropolitan Egyetem Kommuni-
kacié és Média szakos hallgatéi egyre gyakrabban valasztjak kutatasi témaként a
digitalis média tarsadalmi és pszichologiai hatasainak vizsgalatat.

A fejezetben szerepl6 hat tanulmany killonb6zé nézépontokbol kozeliti meg a ko-
zOsségi média hatasait, mégis k6zos benniik, hogy érzékenyen, kritikus szemlélet-
tel és tudomanyos igényességgel vizsgaljak a modern online kornyezet kihivasait.
Az alabbiakban réviden bemutatom és ajanlom az egyes munkakat. Hallgatoink ta-
nulmanyai az 6ket tamogaté mentorok segitségével e sokréti jelenség kiilonboz6
aspektusait vizsgaljak, interdiszciplinaris megkozelitésben, a pszichologia, kom-
munikacio- és médiatudomany, szociologia és oktataskutatas eszkoztarat 6tvozve.
Horvdth Dorottya és kutatotdrsai a kozosségi média tarsadalmi megitélésének
egyik legfontosabb kérdését vizsgaljak: vajon a fiatal generaciok ,aldasként” vagy
»atokként” tekintenek a digitalis platformokra? A kutatas harom korcsoport - 12
évesek, 15 évesek és egyetemistak - szabad szavas valaszait elemzi tematikus ka-
tegorizalassal. Az eredmények ambivalens képet rajzolnak: minden korosztaly egy-
szerre latja a kozosségi média elényeit és veszélyeit. A legfiatalabbak szamara a
kapcsolattartas és a tarsas élmények dominalnak, mig az idésebbek egyre tuda-
tosabban reflektalnak a mentalis és tarsadalmi kockazatokra. A tanulmany fontos
hozzajarulas a generaciok kozotti médiahasznalati killonbségek megértéséhez, és
ravilagit arra, hogy a médiatudatossag fejlesztése mar a legkorabbi életkorban is
kiemelt jelent6ség.
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Sulyok Déra és Dr. Roka-Rheaume Joldn a digitalis talterheltség és a pszichologiai jol-
1ét kapcsolatat vizsgaljak. A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy a kozosségi média
intenziv hasznalata milyen pszichés kovetkezményekkel jar, és milyen alternativ tar-
talomfogyasztasi formak - példaul konyvek vagy podcastok - segithetik a regenera-
ciot. A 212 £6s kérdoiv, fokuszesoportok és szakmai interjuk eredményei alapjan a fia-
talok korében erésebb a digitalis fliggdség, mig az id6sebb generaciok tudatosabban
valasztanak lassabb, elmélyiiltebb tartalmakat. A szerz6k hangstlyozzak: a digitalis
detox nem a technolégia elutasitasat jelenti, hanem egy reflexiv, tudatos médiahasz-
nalati kultara kialakitasat, amely a mentalis egészség meg6rzésének egyik kulcsa.

Kovdcs Barna és Prof. Dr. Németh Erzsébet tanulmanya a kozépiskolas korosztaly
egyik legstulyosabb problémajat, a cyberbullying jelenségét vizsgalja. A kutatas hét
hazai online zaklatasi eset kvalitativ elemzésére és egy 127 f6s kérdo6ives felmérésre
épll. Az eredmények szerint a didkok tobb mint fele talalkozott mar online zakla-
tassal, ugyanakkor mindossze 7,1% fordulna feln6tthoz segitségért. A szerzok ra-
mutatnak, hogy az iskolak kriziskommunikacioja gyakran késedelmes és védekezo,
ami tovabb stlyosbitja a helyzetet. A tanulmany jelentds hozzajarulas a prevencios
stratégiak fejlesztéséhez, és hangsulyozza a gyors, atlathaté protokollok és a hiteles
tamogatasi csatornak fontossagat.

Pintér Daniel és konzulense, Prof. Dr. Németh Erzsébet, a fiatal feln6ttek korében
megjelené online agressziot vizsgaljak. A Facebook-kommentek tartalomelemzé-
se és a 203 fos kérdbives kutatas eredményei szerint az online térben megjelen6
agresszi6 mindennapossa valt, killondsen a politikai és kozéleti témak esetében. A
hozzaszolasok tobb mint fele tartalmazott sérté vagy banté elemet, ami szoron-
gast, bizalmatlansagot és dnbizalomcsokkenést okozhat a felhasznalok korében. A
tanulmany hangsulyozza a digitalis tudatossag, a moderacio és a felel6s platform-
mikodés fontossagat, és ravilagit arra, hogy az online agresszié nem csupan kom-
munikacios jelenség, hanem komoly pszichologiai és tarsadalmi probléma.

Virhegyi Csaba Sandor és Prof. Dr. Németh Erzsébet tanulmanya eltér a korabbiak
fokuszatol: a digitalis tér mellett a kozosségi kertek fizikai és tarsas kornyezetét
vizsgalja. A kutatas arra mutat ra, hogy a k6zosségi kertek olyan mikrotarsadalmi
terek, ahol a jollét, a fenntarthatosag és a kozosségi egytttmiikodés kézzelfogha-
t6 modon jelenik meg. A kérdoives felmérés, interjik és esettanulmany eredményei
szerint a kertészkedés csokkenti a stresszt, noveli a fizikai aktivitast, erésiti a tarsas
kapcsolatokat és tamogatja a mentalis regeneraciot. A tanulmany fontos tizenete,
hogy a jollét nem kizarolag digitalis kérdés: a kdzosségi terek és a természet kozel-
sége is kulcsszerepet jatszik a pszichés egyenstly meg6rzésében.

Szerdahelyi Kornélia és Dr. Szotdk Szilvia tanulmanya a kdzosségi média gazdasagi
és oktataspolitikai dimenziojat vizsgalja. A digitalis gazdasag Gj szakmakat hozott
létre, koztiik a social media manager szerepkort, amelynek oktatasi integracioja
komoly kihivast jelent. A dokumentumelemzésre, tantervi 0sszehasonlitasra, kér-
déives kutatasra és szakmai interjakra épul6 vizsgalat eredményei szerint Magyar-
orszagon a kdzosségimédia-menedzsment nem jelenik meg 6nall6 képzésként, csu-
pan mas szakokba integralt kurzusok formajaban. A szerzék ramutatnak a képzési




hianyossagokra, és javaslatot tesznek egy 0nallé szak bevezetésére. A tanulmany
fontos hozzajarulas a fels6oktatas jovéjérdl szolod szakmai parbeszédhez, és ravila-
git arra, hogy a munkaerépiaci valtozasokra valé gyors reagalas elengedhetetlen a
versenyképes tudas biztositasahoz.

A fejezet tanulmanyai egyttt olyan atfogé képet rajzolnak a kozosségi média tarsa-
dalmi és pszicholdgiai hatasairdl, amely egyszerre mutatja be a digitalis kornyezet
lehet6ségeit és kockazatait. A kutatasok érzékenyen, kritikus szemlélettel és tudo-
manyos igényességgel kozelitik meg a modern online kulttra kihivasait, és hozzaja-
rulnak ahhoz, hogy a digitalis vilagban val6 eligazodas tudatosabba, reflektaltabba
és emberkdzponttbba valjon.

Prof. Dr. Németh Erzsébet

Tanszékvezet6 egyetemi tanar )
Marketing és Kommunikaci6 Intézet, Uzleti Kommunikacié Tanszék
Budapesti Metropolitan Egyetem
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A KOZOSSEGI MEDIA MEGITELESE FIATAL GENERACIOK KOREBEN
- AZ ,ALDAS” ES ,,ATOK” NARRATIVAK ATTITUDVIZSGALATA

'Horvath Dorottya, 2Huszdrné Hollo Brigitta, *Pintér Panna, ‘Prof. Dr. Németh Erzsébet

L, 2, 3Budapesti Metropolitan Egyetem, Kommunikacié és médiatudomany mesterszakos
hallgatok,

farsang.dorka@gmail.com hollobrigitta77@gmail.com pannapinterofficial@gmail.com*
“Budapesti Metropolitan Egyetem, Uzleti Kommunikaci6 Tanszék, egyetemi tanar
enemeth@metropolitan.hu

Absztrakt

A tanulmany célja annak feltarasa, hogy kiilonb6zé életkora résztvevok - 12 és 15
éves kozépiskolas tanuldk, valamint egyetemi hallgatok — miként itélik meg a ko-
z06sségi média hatasait az ,aldas” és ,atok” dimenzi6i mentén. A résztvevok szabad
szavas valaszok formajaban fejtették ki véleményiiket. A tematikus kategorizalas
és az 0sszehasonlitd elemzés eredményei azt mutatjak, hogy a kozosségi média
megitélése minden vizsgalt korcsoportban ambivalens. Az id6sebb résztvevok és
a lanyok arnyaltabban, ugyanakkor kritikusabban értékelik a kdzosségi média ha-
tasait. Emellett az egyes életkori csoportok eltéré hangsulyokat fogalmaznak meg.
Bar minden korcsoportban a fiiggéség veszélye jelenik meg a legerételjesebb aggo-
dalomként, a 12 évesek szamara els6sorban a kapcsolattartas és a tarsas interakciok
lehet6sége valik meghatarozova. A 15 évesek és az egyetemi hallgatok esetében ez-
zel szemben erételjesebbek a mentalis, kognitiv és tarsadalmi kockazatokkal kap-
csolatos reflexiok. A tanulmany eredményei hozzajarulnak a médiatudatossag és a
médiahasznalat generaciokon ativel6 értelmezéséhez, valamint a kdzosségi média
tarsadalmi hatasainak arnyaltabb megértéséhez.

Kulcsszavak: k6z0sségi média, médiatudatossag, generacios kiilonbségek, temati-
kus elemzés

1. Bevezetés

A kozosségi média mara a fiatalok mindennapi életének meghatarozé részévé valt,
és a 21. szazadi tarsadalmi kommunikaci6 egyik legfontosabb szintere lett. Ezek a
platformok nemcsak a kapcsolattartast szolgaljak, hanem jelent6s szerepet toltenek
be az informacidéaramlasban, a tanulasban és a szoérakozasban is. Tarsadalmi
megitélésiik ugyanakkor megosztott: egyes nézetek elényeiket hangsulyozzak, mig
masok a hasznalatbol fakadé kockazatokra iranyitjak a figyelmet.

A legtjabb kutatasok szerint a kdzosségi média hatasai egyénenként és életkoron-
ként eltéréek lehetnek, ezért a szakirodalom egyre inkabb a differencialt hatasmo-
delleket emeli ki (Odgers & Jensen, 2020). Ugyanakkor viszonylag kevés vizsgalat
foglalkozik azzal, hogy maguk a fiatalok miként értelmezik ezeket a hatasokat.

Jelen tanulmany nem a kozosségi média objektiv kdvetkezményeit vizsgalja, hanem
azt tarja fel, hogyan latjak a fiatal felhasznalok annak pozitiv és negativ oldalait. A
kutatas modszertani sajatossaga, hogy zart kérdéivek helyett nyitott kérdésfeltevést




alkalmazott, igy a résztvevok sajat szavaikkal fogalmazhattak meg tapasztalataikat
és véleménytiket.

Avizsgalat harom korcsoport valaszait elemzi: 12 évesekét, 15 évesekét, valamint a
Budapesti Metropolitan Egyetem kommunikaci6 és médiatudomany mesterszakos
hallgatoiét. A kitoltok két kérdésre reagaltak: ,Miért aldas szerinted?” és ,Miért
atok szerinted?” Ez a forma egyszerre biztositott keretet és szabad értelmezési
lehet6séget.

A kutatas kozponti kérdése: miként értelmezik kiilonb6zé életkora csoportok a
kozOsségi média hatasait pozitiv (,aldas”) és negativ (,atok”) dimenzioban? Ennek
keretében a vizsgalat a kovetkezokre keres valaszt:

milyen tematikus kategoriak jelennek meg az egyes korcsoportok valaszaiban;
megfigyelhet6k-e nemi kilénbségek;

eltér-e a pozitiv és negativ valaszok aranya;

mely témak fordulnak el6 leggyakrabban az egyes életkori csoportokban.

E kérdések lehetové teszik a kozosségi média megitélésének intergeneracios 0sz-
szehasonlitasat.

2. Szakirodalmi feldolgozas

2.1.A kozosségi média pozitiv megitélése

A kutatasok szerint a kozosségi média legfontosabb elényei a kapcsolattartas, a
tarsas tamogatas és az informaciéhoz valé hozzaférés. A Uses and Gratifications

megkozelités alapjan a fiatalok els6sorban kapcsolédasra, szorakozasra és dnkifeje-
zésre hasznaljak ezeket a platformokat (Katz et al., 1974; Valkenburg & Peter, 2007).

Longitudinalis vizsgalatok szerint az online kommunikacié min6ésége pozitiv kap-
csolatban all a tarsas kozelség érzésével (Valkenburg & Peter, 2009). Mas kutatasok
ramutatnak, hogy a k6zdsségi média erdsitheti a tarsas beagyazottsagot és a tamo-
gatottsag érzését (Best et al., 2014).

Az id6sebb korcsoportoknal hangsulyosabb az informacidszerzés és a tarsadalmi
toke novelése, mig a fiatal feln6ttek szamara karrierépitési és Onreprezentacios le-
het6ségeket is kinal (Ellison et al., 2007; Duffy & Hund, 2015).

2.2.A kozosségi média negativ megitélése
Az elmult évek kutatasai a problémas hasznalat és a mentalis egészség kapcsolatara

Osszpontositottak. Boer és munkatarsai (2021) szerint a problémas kozosségimédia-
hasznalat alacsonyabb szubjektiv jolléttel jar egyfitt.

A ttlzott hasznalat 0sszefliggésbe hozhat6 alvasproblémakkal, koncentracios ne-
hézségekkel és gyengébb tanulmanyi teljesitménnyel (Andreassen et al., 2017), bar a
klinikai értelemben vett fiiggéség kérdése tovabbra is vitatott (Billieux et al., 2015).
A kozosségi média az Onértékelésre is kedvezoétleniil hathat, killonésen a masokkal
valo 0sszehasonlitas révén (Festinger, 1954; Vogel et al., 2014). Emellett a cyber-
bullying jelent6s kockazati tényezo, amely novelheti a szorongas és a depresszios
tinetek esélyét (Kowalski et al., 2014).

elsoé fejezet
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2.3. Ambivalencia és életkori kiilonbségek

A szakirodalom egyre inkabb elutasitja az egységes hatasmodellt. Odgers és Jensen
(2020) szerint a kozosségi média nem tekinthet6 egyértelmien karosnak vagy hasz-
nosnak, mivel hatasai jelent6s egyéni kiilonbségeket mutatnak.

A Differential Susceptibility to Media Effects Model hangstlyozza, hogy a médiaha-
tasokat a személyiség, a tarsas kornyezet és a fejlédési sajatossagok is befolyasoljak
(Valkenburg et al, 2022). Ez kiiléndsen fontossa teszi a kiilonb6z6 korcsoportok 6sz-
szehasonlitasat.

2.4.A fiatalok attitiidjeinek vizsgdlata

Szamos kutatas arra keresi a valaszt, hogyan értékelik a fiatalok a k6zosségi média
elényeit és hatranyait. A Pew Research Center vizsgalatai szerint az amerikai tiné-
dzserek tobbsége ambivalens modon viszonyul a platformokhoz: fontosnak tart-
jak azokat kapcsolattartasra és szorakozasra, ugyanakkor érzékelik a tilhasznalat
mentalis kockazatait is (Anderson & Jiang, 2018).

A Common Sense Media (2020) hasonlé eredményre jutott: a fiatalok gyakran pozi-
tiv élményekrél szamolnak be, de az alacsonyabb jollétiek inkabb negativ hatasokat
érzékelnek. Rideout és Robb (2018) szerint a kozosségi média egyszerre gyakorolhat
pozitiv és negativ hatast a serdiil6kre.

E kutatasok tobbsége azonban zart kérdéivekre épiilt. Jelen vizsgalat Gjdonsaga,
hogy nyitott kérdésekkel, szabad szavas valaszok alapjan elemzi a kiilonb6z6 korosz-
talyok gondolkodasat, tudatossagat és érzelmi viszonyulasat a kdzosségi médiahoz
az ,aldas” és ,atok” dimenziok mentén.

3. Anyag és modszer

A kutatas a kozosségi média hatasainak szubjektiv értelmezését vizsgalta az ,aldas’
és ,atok” elemzési dimenziok mentén. A vizsgalat soran az ,aldas” fogalma a ko-
zosségi média hasznalatahoz kapcsolodo, a valaszadok altal pozitivnak vagy hasz-
nosnak érzékelt kovetkezményeket jelolte, mig az ,atok” dimenzié a hasznalat ne-
gativ tapasztalatait, kockazatait vagy problémait foglalta magaban. Fontos azonban
megjegyezni, hogy nem a tényleges médiahatasok szamszertsitése tortént, hanem
a valaszadok ezekroél a hatasokroél alkotott magyarazatainak, értelmezési kereteinek
elemzése.

U

3.1.Kutatds mintdja

A kutatas mintajat kiilonb6z6 korcsoportok és képzési formak résztvevéi alkottak.
A 12 éves, egy tandran résztvevé tanulok szama 0sszesen 22 6, koziilik 9 lany és 13
fit. A 15 éves tanulok csoportjaban, akik szintén egy tanoéran vettek részt, 18 f6 sze-
repelt a mintaban, 9 lany és 9 fit megoszlasban. A fels6oktatasi mintat a Budapesti
Metropolitan Egyetem kommunikacio- és médiatudomany mesterszakos hallgatoi
alkottak, osszesen 31 f6. Koziiliik 24 né és 7 férfi volt. A képzési forma szerint 24
hallgato levelez6 tagozaton tanult, mig 7 hallgat6é nappali tagozatos volt.

A 12 és 15 éves tanulok osztalyfénoki ora keretében, 20-25 perc alatt fejtették ki
vélemeénytiket. Arészvétel teljes mértékben onkéntesvolt,amelyetintézményvezetoi,




valamint sziil6i hozzajarulasok beszerzése el6zott meg. Az adatfelvétel soran a
véleményfelméro kérdéiv kitoltése teljes anonimitas mellett tortént.

Az egyetemi hallgatok egy mesterképzés részét képezé egyetemi kurzus keretében,
még a kurzus megkezdése el6tt, hasonloan strukturalt korilmények kozott fejtették
ki véleményiiket irasban.

3.2.Tartalomelemzés

Az elemzés soran azokat a valaszelemeket vettiik figyelembe, amelyek legalabb két
résztvevé megfogalmazasaban el6fordultak. A tobbszor, sz6 szerint ismétl6do kife-
jezések szolgaltak a f6 kategoria elnevezések alapjaul, amelyekhez a jelentéstikben
azonos vagy kozel azonos szinonim kifejezéseket is hozzarendeltiink. Ezt kdvetéen a
kutatdcsoport tagjai egymastol fiiggetlentil témakategoriakba soroltak a résztvevok
»atok” és ,aldas” kérdésekre adott valaszelemeit. Ennek célja az volt, hogy az értel-
mezés ne kizarélag egyetlen kutaté nézépontjara épiiljon. A valaszok tobbségének
besorolasaban a kutatok kozott egyetértés mutatkozott, ugyanakkor néhany eset-
ben eltéré értelmezések is felmertiltek. Ezeket az eltéréseket kozos megbeszélés ke-
retében attekintettiik, és végil konszenzusos dontést hoztunk a kategorizalasrol.

Az elemzés soran az ,aldas” valaszok esetében tobb {6 témakategoria kertilt kiala-
kitasra. Ezek a kovetkezok: ,Kozosségi és tarsadalmi hatasok”, ,Informacidelérés/
tudasmegosztas”, ,Onreprezentacio6 és szorakozas”, ,Karrier és {izleti lehetéségek”,
valamint ,Tarsadalmi szerepvallalas”.

Az ,atok” valaszok kategorizalasa soran szintén tobb meghatarozé tématertlet
rajzolodott ki. A valaszok alapjan a kovetkezo6 f6 kategoriak sziilettek: ,Mentalis
egészségre gyakorolt hatasok”, ,Kognitiv és élettani hatasok”, ,Kapcsolatok és tar-
sas hatasok”, ,Informacios és médiabeli kockazatok”, ,Adatvédelem és technologiai
kockazatok”, ,Személyes biztonsagra gyakorolt hatasok”, valamint ,Id6kezeléssel
kapcsolatos hatasok”.

4. Eredmények

4.1.A vdlaszok megoszldsa korcsoport és nem szerint

A valaszok részletes kategoriaelemzése el6tt az adatokat aggregalt formaban is at-
tekintettiik. Ennek célja az volt, hogy atfogo képet kapjunk a mintaban szerepl6
valaszok mennyiségi megoszlasarol korcsoport és nem szerint, valamint az ,aldas”
és ,atok” dimenzidk mentén.

4.2.Negativ és pozitiv megitélés aranya korcsoportonként

A résztvevok Osszesen 110 valaszelemet fogalmaztak meg. Ezek koziil 48 valasz az
»aldas” dimenzidhoz, mig 62 valasz az ,atok” dimenzidhoz kapcsolodott.
Megallapithat6 tehat, hogy a fiatalok tobbsége inkabb kritikusan, aggodalommal
viszonyul a k6zosségi médiahoz.

Korosztaly szerinti bontasban az ,aldas” dimenziéban a kovetkez6 valaszmegoszlas
volt megfigyelhetd:

12 évesek: 9 valaszelem

elsoé fejezet
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ALDAS

12 évesek | lanyok | fiik | dsszesen METU, KOME, MA lanyok fiiik dsszesen
. 98 13/10 218 ) ., .
| xapesotatars ea00%) 63%) @1829%) 1. [ Kapesolattartds 2424(100%) | 7/4(57,14%) 31126 (90,32%)
o 96 13/5 N P N N o
5 | miomicisszersés ©660%) oo 22/11 (50%) 2. | Gyors informacioramias 24123 (95,83%) | 7/5 (71,42%) 3128 (90,32%)
) ) 9% 1355 ! N i i A (01 e N v .
5 | Owatds, tanuiis (66.60%) B.16%) 2211 (50%) 3. | Oktatas, tanulas 24122 (91,66%) | 7/4(57,14%) 31126 (83,87%)
o - 94 13/6 22/10 y e . - .,
4 | Seorakozis, unalomizes s aon) 6150 Py 4. | Haloza, kozosségépités 24117 (70,83%) | 7/4(57,14%) 31121 (67,74%)
s | U kapcsolatok 0 (381%’%) 225(2272%) | 5. | Onkifejezés 24115 (625%) | 7/5 (71,42%) 3120 (64,51%)
o 913 132 o . N N N
6 | mspiricis a0 oy | 25Q272%) 6 | Komsségérzer 24115 (625%) | 72 (28,57%) 3117 (54,83%)
3 . 13/5 e (7 0 I . s A (00 715 (71,42 . o
5 | Megosztds (gondolatok képek 0 @B.a6%) 2215 (22,72%) 7. | Karrierlehetgségek, munkaerdpiaci lehetéség 24112 (50%) b 31/17 (54,83%)
o 95 131 . e = o
8. Segitség-tandcs (33,33%) (7.69%) 22/4(18,18%) 8. Kreativitas 24/13 (54,16%) 7/3 (42,85%) 31/16 (51,61%)
o | Emiékmegsrzss Pore ) 0 222(9,09%) 9. | Markaépités timogatdsa, reklim, izleti elénysk 24110 (41,66%) | 7/3 (42,85%) 31/13 (41,93%)
15 évesek lanyok fiik dsszesen 10. | Tarsadalmi felelgsségvillalis W (E75%) | 7/3(42,85%) 31/12 (38,70%)
) ) 96 o7 1813 o i N N oo
L | owauds, anuiis 66600 P e 11. | Demokratizilt megszolalds 217 (29,16%) | 74 (57,14%) 31/11 (35,48%)
i 94 96 18/10 e o o N
, | Kapesolattartds i) ©660%) (550800 12. | Kozos érdeklodési kor 28 (33,33%) | 712 (28,57%) 31110 (32,25%)
L 95 95 18/10 . .
5 | seorakonds (55.55%) (55.5%%) (s5.55%) 13. | Ingyenes 24/7 (29,16%) 711 (14,28%) 31/8 (25,80%)
Informiciészerzés R o2 1819 (50%) | szorakonds 24/5(2083%) | 773 (42,85%) 31/8 (25,80%)
4. 4 (77.77%) (22,22%) “ & g & 8
Kikapesolods o2 96 188 (4444%) 5 [ Kulttrak keveredése, megismerése 24/6 (25%) 71 (14,28%) 31/7 (22,58%)
5 P (22,22%) (66,66%) o ., megi 59%) . 58%)
6. | Ujkapcsolatok (33?3/3% ) (22?2%% ) 18/5(27,77%) 16, | Inspiracio 24/5(20,83%) | 712 (28,57%) 31/7 (22,58%)
7. Ismeretterjesztés (AASE”/) a 191/]1“/) 18/5(27,77%) 17. Megerdsités és elismerés 24/5 (20,83%) 712 (28,57%) 31/7 (22,58%)
- 93 92 , . .
8. | mspiricic 20) ooy | 5@ |18 | Algorimus-személyre seabort tarialom 24/5(2083%) | 72 (28,57%) 3177 (22,58%)
9. | Hirek kovetése (3393/§%) a N w | 18422 19| Visudls kulira felodése 243(1250%) | 7/1(14,28%) 31/4 (12,90%)
10. | Konnyd kommunikaci (2292/220/) (2292%0/) 18/4(2222%) 20 | Motivcio 24/4 (16,66%) 0 31/4 (12,90%)
Onkifejezs, Vélemény 91 93 , . ., . .
1| et 1% %) 18/4(22,22%) | 21. | Ismenség 2413 (12,50%) 711 (14,28%) 31/4 (12,90%)
12| Hirességek kovetése ant &%) (2292/22%) 1853 (16,66%) 22, | Vasirlds 243 (12,50%) 0 3173 (9.67%)
13. | Kozosséghez tartozs (3393/§%) 0 18/3(16,66%) 23, | Emlckmegsrzés WI@16%) | 7/1(14,28%) 3112 (6.45%)
o 91 992 N o N N N
14. | segitség s ooy | 1BUGES%) | 24 [ Ketirinyi kommunikicio WL@16%) | 7/1(14,28%) 3172 (6.45%)
15, | Munkaszerzési lehetsség 0 (2295% 18/2 (11,11%)

1. sz. tablazat: Pozitiv megitélés aranya korcsoportonként
Forras: Sajat készités, a kutatas eredményei alapjan

15 évesek: 15 valaszelem

egyetemi hallgatok: 24 valaszelem

Az ,atok” dimenziéban az alabbi megoszlas jelent meg:
12 évesek: 14 valaszelem

15 évesek: 15 valaszelem

egyetemi hallgatok: 33 valaszelem

Az eredmények azt mutatjak, hogy egyrészt az id6sebb korosztalyok arnyaltabban
itélik meg (tobb valaszt adnak) mind a negativ, mind a pozitiv hatasokat. Emellett a
kiskamaszok és az egyetemistak kritikusabban latjak a hatasokat, mig a 15 évesek-
nél a hatasok megitélése kiegyenlitett.




ATOK

12 évesek lanyok fiiik Gsszesen METU, KOME, MA lanyok fiiik Gsszesen

L 92 137 229 L 24722 o B

1. | Fuggsseg @292%) (3.04%) @091%) 1. | Figgoség (o1.60%) 704(57,14%) | 31724 (77,41%)
I 955 134 2219 . 24/19 ,

2. | Figyelemzavar, koncenticiés problémék (555056 0765 cnsion 2. | Ahirek e 714(57,14%) | 31123 (74,19%)
' i ) 96 132 228 ) . ) 2420 Y .

3. | Online zakiatas, cyberbullying (66.60%) (15.36%) @636%) 3. | Online zaklatas, cyberbullying (E3%) 73 (42,85%) | 31/23 (74,19%)
. 92 136 2218 ) 24116 , .

4. | 1dspazarlas @2%) @615%) (@6.36%) 4. | szorongds (6666%) 7/5(71,42%) | 31121 (67,74%)
e 911 135 2216 ) 2413 ,

5. | Tanulis haerbe szorul s .4606) PE 5. | Depresszio oAt T4(57,14%) | 3117 (5483%)
o 93 133 2216 e 2413 , ,

6. | Acverések (35350 30006 sty 6. | Onértekelési zavar oy 73(42,85%) | 31/16(51,61%)
P o 92 1373 22/5 2413 o, - o,

7. | Egésaségre kiros 205%) 30006 Pree 7. |Fomo i) 72(2857%) | 3U15 (48,38%)
PPN 9/3 1311 22/4 . L 24/11 - o,

8. | Onérekelési zavar 35350 e Fheron 8. | Adatvédelem kockizat 3% 7/4(57,14%) | 31/15 (48,38%)
" 92 132 22/4 o . 24/11 » o,

9. | Amirek 20556 (15305 Pheron 9. | suirsbuborek 3% 73(42,85%) | 31/14 (45,16%)
o a1 132 213 i R N

10. | miziokeliés s (5305 aese 10. | Testkepravar 2/9(37,5%) | 7A(714%) | 3113 (4193%)
" . s 91 132 22/3 g, e 24/11 0, o,

11 | Adatvédelmi kockizat s (5305 Phre 11. | Empitia gyengiilés 3% 72(2857%) | 3U/13 (41,93%)
. P . 133 22/3 . PR 24/10 o o,

12. | 1d6hurok, idéérzék toraulisa 0 @300 Phren 12. | Kapesolatok felszinessé valdsa Py 72(2857%) | 3112 (38,70%)

13. | Alprofilok 9 131 222 13. | Figyelemzavar, koncentricids problémdk | 2419 (37,50%) | 7/3(42,85%) | 31/12 (38,70%)

- (11,11%) (7,69%) (9,09%) - g / ' g

14| Negati an 2202 L 2 220 2 o4 aso ) s 150,

L egativ kommentek @292%) 0 ©.09%) 14. | 1d6pazarias 24/8(3333%) | 7/3(4285%) | 31/11(3548%)

15 évesek lanyok fitik sszesen 15. | Magany, elszigeteldés 2414(16,66%) | 7/5(71,42%) | 31/9(29,03%)
o 94 18/13 ] , , ,

1. | Figgdsés YT LD N 16 | Awaszavar 24/8(33.33%) | 71(1428%) | 319 (29,03%)
] 953 96 189 L , , ,

2. | online zaklass ) P o0 17. | Maniputici 24/6(25%) | 73(4285%) | 31/9/(29,03%)
T 953 95 188 o , . ,

3. Hamis informéciok (33.33%) (55.55%) (44,44%) 18. Tlliziokeltés 2417 (29,16%) 7/2(28,57%) 31/9 (29,03%)
o 94 93 187 , . ,

4. | 1d6pazarlis i) (335356 .00 1. Al 241729,16%) | 72(857%) | 319 (29,03%)
iy 93 92 185 y , , ,

5 | Konceniciézavar (35350 (205%) ey | 20 | Adaval fzeres 24/8(3333%) | 7/1(1428%) | 31/9(29,03%)
R a1 94 18/5 . R . .

6. | Adawédelmi kockizat s (i ey | P | Kapudiok hiinya 24/52083%) | 72(2857%) | 317 (22,58%)
7. | Mentalis problémak 92 972 1814 22. | 1d6hurok, iddérzék torzuldsa 24/3(1250%) | 7/3(42,85%) | 31/6(19,35%)
. P (22,22%) (22,22%) (22,22%) " d e BRI 23070

A a1 a3 18/4 o . .
8. | Alprofilok s (35350 ooy | 2 | Meatelles kenyszer 243(1250%) | 72(2857%) | 3U5(16,12%)
. - o 9/4 18/4 PP
9. | Kiskoriakra veszély 0 (i ooy | 2 [uentiisvilsig 2/4(1666%) | 7/1(1428%) | 315 (16,12%)
s 9 a1 1873 _ N N N
10. | Egésaségre kiros 2005 o aoeey | 25 | Ossschasoniiganis 24 (1666%) | 7/1(1428%) | 315 (16,12%)
o | 913 1873 R N R
.| ranutas haterbe szorul (35350 0 aseey | 2 | Awrofiok 24/4 (16,66%) 0 31/4 (12,90%)
n |- 913 183 . e N N N
egativ kommentek (335350 0 aoeey | 27 | Folvamatos clemetsseg 242(833%) | 72(2857%) | 31/4(12.90%)
) . an an 18/3 . 0, N i N
13. | “Sok hillyeség van rajta’ 250 s aoeey | 2 [sues 242(833%) | 71(1428%) | 313 (9,67%)
14 |ar (22’?5% ) 0 (1;,?/ 12% ) 20, | iegss 2472 (8,33%) 0 3112 (6,45%)
. a1 911 1872 ) i 0, 1 (6 50
15. | Kontrollvesztett hasznalat 1) 1% (110 30. | Parkapcsolati konfliktus 24/2 (8,33%) 0 3172 (6,45%)
3L | Agresszio 242(833%) | 7/1(1428%) | 313 (9,67%)
32. | Atverések 2412 (8,33%) 0 3112 (6,45%)
33 | Felgyorsultvilig 242 (8,33%) 0 3172 (6,45%)

2. sz. tablazat: Negativ megitélés aranya korcsoportonként
Forras: Sajat készités, a kutatas eredményei alapjan

4.2.1.Negativ és pozitiv megitélés arainya nemek szerint

Az ,dldas” dimenzié valaszainak Osszesitése alapjan a lanyok 0sszesen 45 kozos
valaszelemet neveztek meg. Mivel egy f6 tobb valaszlehet6séget is megadhatott,
egy lany atlagosan 7,14 valaszt adott. Ugyanebben a dimenzioéban a fitk dsszesen
44 kozos valaszelemet azonositottak, naluk pedig az egy fére jutd atlagos
valaszszam 4,90 volt. Eredményeink alapjan az ,aldas” dimenzidban a lanyok és fitk
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valaszelemeinek szama kozott leird szinten nem mutatkozik markans killonbség.
Ugyanakkor a lanyok lényegesen tobb valaszkategoriat jeloltek meg, mint a fiuk,
azaz tobbféle aldast azonositottak.

Az ,dtok” dimenzio valaszainak Osszesitése alapjan a lanyok atlagosan 7,79, a fitk
Osszesen 5,24 kozos valaszelemet azonositottak. Itt is azt 1atjuk, hogy a lanyok tobb
valaszkategoriat jeloltek meg, mint a fitk. A lanyok mar fiatalabb korban tobb nega-
tiv hatast azonositanak, mig a fitk esetében ez a felismerés késébb er6sodik meg.

Osszességében megfigyelhets, hogy a mintaban szereplé lanyok valaszaiban hang-
sulyosabban jelentek meg a pszichologiai és tarsadalmi hatasokkal kapcsolatos re-
flexiok, mig a fitkk esetében ezek felismerése és tematizalasa fokozatosabban raj-
zolodott ki az életkor elérehaladtaval. Az idésebb korcsoportokban mindkét nem
egyre differencialtabban latja a kozosségi média hatasait, ugyanakkor az ,atok” di-
menzi6 komplexitasa és sulya meghaladja az ,aldas” dimenzi6ét. A lanyok valaszai
emellett jellemz6en részletesebbek és tartalmilag valtozatosabbak.

Az alabbiakban ezen hatasok percepcidjat mutatjuk be korcsoportonként és kate-
gorianként.

Pozitiv és negativ vdlaszok megoszldsa

A kutatas egyik kérdése arra iranyult, hogy kimutathat6-e kiilonbség a pozitiv és
negativ valaszok aranyaban az egyes korcsoportok kozott.

4.2.2 Kozosségi és tarsadalmi hatdsok

A kOzosségi és tarsadalmi hatasok dimenzidja mindharom vizsgalt korosztalyban a
pozitiv értelmezések egyik legmarkansabb teriiletét alkotja, ugyanakkor az életkor
elérehaladtaval jol érzékelhet6 strukturalis atalakulason megy keresztiil. A kapcso-
lattartas valamennyi mintaban a legmagasabb vagy az egyik legmagasabb aranyban
jelenik meg. A legfiatalabbaknal a kozosségi média elsédlegesen a meglévo barati
kapcsolatok fenntartasanak eszkoze, az egyetemistaknal egy tagabb halozati rend-
szer részekeént értelmezodik.

A harom korosztaly 6sszevetése alapjan kirajzolodik egy fejlédési tendencia. A 12
éveseknél a kozosségi média els6sorban konkrét kapcsolattartasi gyakorlatként je-
lenik meg, a 15 éveseknél ehhez tarsul a kommunikacié hatékonysaganak tudatosita-
sa és a tarsas halo bovitésének igénye. A METU hallgatoknal pedig mar komplexebb,
halozati és kulturalis dimenziok is megjelennek, mint a kozos érdeklédési korok, a
kulturalis tapasztalatcsere vagy a vizualis kultara fejlédése. Az életkor el6rehalad-
taval tehat nem csupan az aranyok valtoznak, hanem az értelmezési keret is tagul.

4.2.3.Informdcioelérés, tuddsmegosztds

Az informacidelérés és tudasmegosztas dimenzidja mindharom korosztalyban a
pozitiv percepciok egyik meghatarozo6 teriiletét alkotja, ugyanakkor az aranyok és
a kategoriak bels6 szerkezete alapjan itt is jol érzékelhet6 fejlédési kilonbségek
figyelhetok meg.

A harom korosztaly 0sszevetése alapjan vilagos tendencia rajzolodik ki. A 12 éve-
seknél az informacios funkcié még kozvetlen és praktikus jellegl. A 15 éveseknél




az edukativ dimenzi6 valik dominanssa, amelyhez mar a hirek kovetése is tarsul. A
hallgatoknal pedig az informaciohoz jutas és a tudasmegosztas komplexebb szer-
kezetben jelenik meg, amelyet a motivacio, az ingyenesen elérhet6 tartalmak és az
algoritmus altal személyre szabott ajanlasok is kiegészitenek. Ez a tobblet arra utal,
hogy az informacids tér hasznalata az életkorral egyre tudatosabba és differenci-
altabba valik.

4.3.0nreprezentdcio és szorakozds

Az Onreprezentacio és szorakozas dimenzidja a harom korosztalyban eltéré hang-
sullyal, de minden esetben jol koriilhatarolhat6 szerkezetben jelenik meg. Az ara-
nyok és a kategoriak bels6 stlypontjai alapjan egyértelmd fejlodési iv rajzolodik ki,
amely az életkor elérehaladtaval az élményorientalt hasznalattoél az identitasalapa
onmegjelenités iranyaba mozdul el.

A harom korosztaly 6sszevetése alapjan vilagos tendencia lathato. A 12 éveseknél a
kozosségi média elsddlegesen szorakoztato tér, mig a 15 éveseknél az élmény és az
onkifejezés egyenstlya figyelhet6 meg. Az egyetemista hallgatoknal az identitas-
megjelenités és kreativ onreprezentacio kertil elétérbe, mig a szérakozas masodla-
gos funkciova valik. Az aranyok alapjan az dnreprezentacio sulya az életkor el6re-
haladtaval novekszik, mikdzben a szorakozasi jelleg relativ dominanciaja csokken.

Osszességében ez a dimenzio tiikrozi legélesebben az életkori kiildnbségeket. A
kozds pont a platform élményfunkcioja, azonban a hasznalat célja atalakul.

4.3.1.Karrier és iizleti lehetoségek

Akarrier éstizletilehet6ségek dimenzidjamutatjaalegélesebb életkorikiilonbségeket
a harom vizsgalt csoport kozott.

A harom korosztaly Osszevetése alapjan megallapithatd, hogy a megkérdezett 12
éves tanuloknal a platformhasznalat még teljes mértékben életvilaghoz kotott és
jelen idejli. A 15 éveseknél megjelennek a jovéorientalt elemek, de még nem valnak
meghatarozova. A hallgatoknal viszont a kozosségi média mar a szakmai identitas
és karrierstratégia részévé valik. Ez a dimenzi6 igy nemcsak aranyaban kiilonil el
a tobbit6l, hanem jol jelzi az életkori tudatossag és jovotervezés erdsddését is a
vizsgalt mintaban.

4.4.Tarsadalmi szerepvdllalds

A tarsadalmi szerepvallalas dimenzidja a harom korosztalyban eltéré stllyal és el-
tér6 absztrakcios szinten jelenik meg. Az aranyok és a kategoriak tartalma alapjan
jol lathato, hogy az életkor elérehaladtaval a tarsadalmi reflexi6 tagul, ugyanakkor
nem linearisan er6sodik.

A harom korosztaly 6sszevetése alapjan kirajzolodik egy elmozdulas a személyes
segitségnyujtastol a strukturaltabb tarsadalmi reflexio iranyaba. A 12 éveseknél a
kozosségi média els6sorban a kozvetlen tamogatas eszkoze. A 15 éveseknél ez a
funkci6 tovabbra is dominans, de mar megjelenik a tarsadalmi érzékenység tagabb
horizontja. A hallgatéknal pedig a kozosségi média a kozéleti megszolalas és az ak-
tivizmus terévé valik.
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Fontos kiilonbség, hogy a legfiatalabb korosztalyban nem jelennek meg olyan ka-
tegoriak, mint a demokratizalt megszolalas vagy az explicit tarsadalmi aktivizmus,
mig a fels6oktatasi mintaban ezek mar 6nallo, hangsulyos funkcioként szerepelnek.
Ez arra utal, hogy a tarsadalmi szerepvallalas tudatos értelmezése az életkorral
valik komplexebbé.

4.5.A negativ (,dtok”) valaszok tematikus 6sszehasonlit6 vizsgdlata

4.5.1.Mentdlis egészségre gyakorolt hatdsok

A mentalis dimenzioban markans életkori mintazat rajzolodik ki, amelyben a fligg6-
ség minden korosztalyban kozponti elemként jelenik meg, ugyanakkor intenzitasa és
a kapcsolodo pszichés problémak differencialédnak az életkor el6rehaladtaval.

Osszességében a mentalis egészséget érintd hatasok életkori ivet rajzolnak ki. A 12
éveseknél a jelenségek még kevésbé differencialtak, a 15 éveseknél a fliggdség és az
altalanos mentalis terheltség valik meghatarozova, mig a hallgatoknal komplex, tobb
komponensbdl all6 pszichés mintazat jelenik meg. A fliggdség mindharom korosztaly-
ban k6z0s metszéspontot jelent, azonban a kapcsolodé mentalis problémak struktu-
raltsaga és intenzitasa az életkor elérehaladtaval egyre differencialtabba valik.

4.5.2.Kognitiv és élettani hatdsok

Ebben a dimenzidban az életkori kiilonbségek eltér6 mintazatot mutatnak. Bizo-
nyos jelenségek a fiatalabb korosztalyokban hangsulyosabbak.

A nemi eltérések ebben a dimenzidéban kevésbé koncentraltak egyetlen kirivé ér-
tékre, ugyanakkor a korabbi részletes elemzések alapjan a hallgat6i mintaban a fi-
gyelemzavar a férfiaknal aranyaiban magasabb volt, mig az alvaszavar inkabb a néi
hallgatok korében jelent meg hangstulyosabban. A 12 éveseknél nem figyelheté meg
olyan extrém nemi kiugras, mint a mentalis dimenziéban.

Osszességében a kognitiv és élettani hatasok életkori mintazata nem egyszert
er6sodést, hanem hangsulyvaltast mutat. A figyelmi terhelés mar 12 éves korban
is jelent6s, a serdiilékorban az iskolai teljesitménnyel val6 konfliktus valik hangst-
lyosabba, mig fiatal felnéttkorban az ingerterhelés és az alvaszavar kertiil el6térbe.

4.5.3.Kapcsolatok és tdarsas hatdsok

A tarsas dimenzioban éles strukturalis kiilonbség figyelhet6 meg a harom korosz-
taly kozott. Mig a 12 és 15 éveseknél viszonylag sziik kategoriakészlet jelenik meg,
addig a METU hallgatoknal komplex, tobb komponensbél allé tarsas probléma-
struktura rajzolodik ki.

A nemi eltérések koziil a METU mintaban figyelhet6 meg a legmarkansabb kiilonb-
ség. Az Osszesitett adatok szerint a lanyok korében a FOMO, mig a fitknal a magany
és az elszigetel6dés jelenik meg erésebben. Ez azt mutatja, hogy a tarsas artalmak
nemenként eltér6 fokusz mentén szervezédnek. A lanyok inkabb az interperszona-
lis tamadasokra érzékenyek, mig a fitk esetében az izolacio és az érzelmi tavolodas
valik hangstlyosabba.

Osszességében a tarsas dimenzio6 életkori ivet rajzol. A 12 éveseknél a konfliktusok
konkrét és esetleges jellegliek. A 15 éveseknél a negativ interakciok mar gyakrabban
jelennek meg, de még nem strukturalédnak komplex tarsas problémava. A METU,




KOME, MA hallgatoknal viszont a kozosségi média a kapcsolati mindség atalakula-
saval, az empatia gyengiilésével és az izolacioé élményével tarsul. A tarsas hatasok
tehat az életkor elérehaladtaval nemcsak gyakoribba, hanem differencialtabba és
reflexivebbé is valnak.

4.5.4.Informdcioés és médiabeli kockdzatok

Ebben a dimenzioban jol kirajzolodik az életkori differencialodas, amely az infor-
macios tudatossag és a médiakritikai érzékenység er6sodését tiikrozi.
Osszességében az informacios és médiabeli kockazatok teriiletén vilagos életkori
gradacio figyelhet6 meg. A 12 éveseknél a problémafelismerés még alacsony aranyt
és kevésbé differencialt. A 15 éveseknél az alhirek és a tartalmi mindség kérdése mar
hangstlyosabb, de a rendszerkritikai elemek még nem jelennek meg. A hallgatok-
nal viszont komplex médiatudatossag rajzolodik ki, amely a tartalom hitelességén
ttl a platformlogika és az algoritmikus mikodés kérdéseit is érinti. Az informaci-
0s kockazatok igy az életkor elérehaladtaval egyre strukturaltabb és absztraktabb
formaban jelennek meg.

4.5.5.Adatvédelem és technologiai kockdzatok

Ebben a dimenzidéban egyértelmd, linearis életkori mintazat figyelheté meg. Az
adatvédelemmel kapcsolatos kockazatok érzékelése az életkor elérehaladtaval fo-
lyamatosan er6sodik.

Osszességében az adatvédelem és technologiai kockazatok tertiletén a harom kor-
osztaly kozott fokozatos er6sodés figyelhet6 meg. A legfiatalabbaknal a jelenség
még alacsony aranyban jelenik meg, a serdiil6knél kozepes intenzitasa, mig a fel-
s6oktatasi mintaban a digitalis jelenlét egyik meghatarozo problémakorévé valik. A
kiillonbség nemcsak aranybeli, hanem értelmezési szint is, mivel a fiatal feln6ttek
korében a technologiai miikodés logikaja is reflexio targyava valik.

4.5.6.Személyes biztonsdgra gyakorolt hatdsok

Ebben a dimenzioban a legerésebb k6zds metszéspont az online zaklatas és a
cyberbullying, amely mindharom korosztalyban meghataroz6 tényezé. Ez arra
utal, hogy az online térben megélt sériilékenység és tamadottsag élménye az
életkor elérehaladtaval intenzivebbé valik, illetve tudatosabban tematizalodik.

A nemi eltérések koziil kiemelend6, hogy a 12 éves és a hallgat6i mintaban a lanyok
korében az online zaklatas lényegesen meghaladja a férfiak aranyat. Ezek az adatok
értelmezhetéek gy, hogy a személyes biztonsag kérdése kiilonosen a néi valasz-
adok szamara valik hangstlyossa.

Osszességében a személyes biztonsag dimenzidja minden korosztalyban erdsen je-
len van, azonban eltéré fokuszok mentén strukturalodik. A 12 éveseknél az atveré-
sek és a konkrét zaklatasi élmények dominalnak, a 15 éveseknél az online zaklatas és
az identitas bizonytalansag, mig a METU, KOME, MA hallgatoknal a zaklatas mellett
az agressziv kommunikacio és az altalanos online sériilékenység komplexebb for-
maban jelenik meg. A dimenzi6 tehat nemcsak aranyaban, hanem tartalmi szerke-
zetében is életkori differencidlodast mutat.
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4.5.7.1d0kezeléssel kapcsolatos hatdasok

Az id6kezelési dimenzioban az egyik leger6sebb kozos metszéspont az idépazarlas,
amely mindharom korosztalyban hasonl6é aranyban jelenik meg. Az idépazarlas te-
hat nem életkorspecifikus jelenség, hanem a kozosségimédia-hasznalat egyik uni-
verzalis kovetkezménye.

Osszességében az idékezeléssel kapcsolatos hatasok kettés mintazatot mutatnak.
Az id6pazarlas minden korosztalyban hasonlé mértékben jelenik meg, ami a plat-
formhasznalat alapélményére utal. Az id6érzékelés torzulasa és a folyamatos elér-
hetéség viszont inkabb a fiatal feln6tt korosztaly sajatossaga, ami az életkori szere-
pek és felel6sségek komplexebb strukturajaval is 6sszefiiggésbe hozhato.

5. Kbvetkeztetések

A vizsgalat eredményei szerint a kozosségi média ,aldas” és ,atok” narrativaja mind-
harom korcsoportban jol elkiillonithet6 tematikus dimenziok mentén szervezodik.
Az életkori 6sszehasonlitas vilagos tendenciat mutat: mig a fiatalabb korosztalyok
valaszaiban a kozosségi és élményalapt funkciok dominalnak, addig az id6sebb hall-
gatok percepcidjaban a mentalis, tarsas és strukturalis kockazatok reflektaltabb for-
maban jelennek meg.

Az eredmények alapjan a kozosségi média megitélése életkoronként eltéré min-
tazatokat kovet. A fiatalabbak els6sorban kapcsolattartasi és funkcionalis térként
értelmezik a platformokat, a serdiilékor kozepén megjelenik az erételjes fuggdsé-
gi diskurzus, mig a fiatal feln6ttek esetében a mentalis és tarsas kovetkezmények
komplexebb rendszere rajzolodik ki. A kézosségi média igy nem tekintheté sem
pusztan ,aldasnak”, sem kizarolag ,atoknak”, hanem életkori sajatossagok mentén
valtozo6, ambivalens jelenségnek.

A kapott eredmények tobb ponton 6sszhangban allnak a szakirodalommal: megje-
lenik a serdiilékori fliggbség problémaja, a fiatal felnéttek mentéalis terheltsége, a
lanyok onértékelési sériilékenysége, valamint az online zaklatas és alhirek kérdés-
kore. A vizsgalat Gjdonsaga, hogy kvalitativ valaszok alapjan, 6sszehasonlit6 médon
mutatja be az életkori eltolédasokat.

Az életkori kiilonbségek hatterében feltehet6en fejlédéslélektani tényezok, identi-
tasformalodasi szakaszok, ndvekvé tarsadalmi és tanulmanyi terhelés, valamint az
online jelenlét intenzitasanak valtozasa all. A mentalis dimenzi6 er6sodése Ossze-
fugghet az onreflexio és a tarsas 6sszehasonlitas fokozodasaval is.

Az eredmények alapjan a médiatudatossag fejlesztése minden vizsgalt korcsoport-
ban indokolt. A fiatalok mar 12 éves korban érzékelik a tilhasznalat problémajat, 15
éves korban a fiiggdség kozponti témava valik, mig az egyetemistak jelent6s része
mentalis terheltséget tarsit az online jelenléthez.

Avizsgalat nem reprezentativ mintan alapult, és nbeszamolds valaszokra épiilt, ezért
az eredmények els6sorban jelzésértékiiek. Ugyanakkor hozzajarulhatnak edukacios
programok, prevencios stratégiak és életkorspecifikus digitalis szakpolitikai megko-
zelitések kialakitasahoz. Osszességében a kozosségi média megitélése életkorfiiggd,
komplex és ambivalens jelenség, amelynek kezelése arnyalt szemléletet igényel.
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Absztrakt

A kutatas a modern digitalis tartalomfogyasztas lelki hatasait és mentalis kovetkez-
ményeit elemzi. A vizsgalat kiindulépontja, hogy mig a tlzott k6zosségimédia-hasz-
nalat 0sszefligg a szorongassal és az alvaszavarokkal, addig a konyvek és podcastok
fogyasztasa a lassabb informaciofeldolgozas révén segiti a stresszcsokkentést és az
Onismeretet. A kutatas 212 f6s online kérdéivre, fokuszcsoportos beszélgetésekre és
szakmai mélyinterjikra alapozva tarja fel a generacios kiildonbségeket. Az eredmé-
nyek szerint a fiatalok intenzivebb médiahasznalataval szemben az id6sebb korosz-
taly tudatosabban valasztja a mély figyelmet igényl6 tartalmakat a kikapcsolodas-
hoz. A végkovetkeztetés szerint a pszichés jollét meg6rzéséhez nem a technologia
elutasitasa, hanem egy reflexiv, tudatos médiafogyasztasi kulttra kialakitasa sziik-
séges, amely a tiltas helyett az eszkdzok ésszert és célzott hasznalatara helyezi a
hangsulyt.

Kulcsszavak: digitalis detox, mentalis egészség, podcast, kdnyvolvasas, médiafo-
gyasztasi szokasok.

1. Bevezetés

A kutatas témaja a ttlzott médiafogyasztas karos hatasa a mentalis egészségre,
valamint annak vizsgalata, hogy a digitalis detox és az alternativ médiatartalmak —
ktléndsen a podcastok és a konyvek — milyen szerepet jatszhatnak a pszichés jollét
megobrzésében. Az emberek naponta tobb orat téltenek a kdzosségi médiaban, ahol
gyakran idealizalt, megszerkesztett és sz{irt tartalmakkal talalkoznak. Ez a kérnye-
zet folyamatos 0sszehasonlitasra 6sztonoz, amely torzithatja az 6nképet és csok-
kentheti az 6nértékelést. A folyamatos értesitések, az informacidaradat és az online
jelenlét kényszere hozzajarulhat a szorongas, a stressz, a koncentracios nehézségek
és az alvasproblémak kialakulasdhoz. A dolgozat célja annak feltarasa, hogy a digi-
talis detox, vagyis az online tértél valé tudatos és idészakos tavolsagtartas milyen
hatassal lehet a mentalis egészségre, valamint, hogy a podcastok és a konyvek ho-
gyan tamogathatjak ezt a folyamatot. A digitalis detox nem feltétleniil a technologia
teljes elutasitasat jelenti, hanem a tudatos médiahasznalat kialakitasat, a képerny6
elott toltott id6 csokkentését és az offline, elmélyiilést igényld tevékenységek elo-
térbe helyezését. A konyvolvasas és a tartalmas podcastok hallgatasa lehet6séget
ad a lassabb, reflektivebb informacitfeldolgozasra, az 6nismeret fejlesztésére és az
érzelmi szabalyozas erositésére.




2. Digitalis detox-kutatas magyarorszagon

A STADA gyobgyszeripari vallalat megbizasabol késziilt Health Report 2025 egy nem-
zetkozi, reprezentativ kutatas, amelyet a Human8 kutatocég végzett 2025 februarja
és marciusa kozott 22 orszagban, 6sszesen mintegy 27 000 f6 részvételével. A vizs-
galat az egészséggel és életmoddal kapcsolatos attitidoket mérte fel, ezen belill a
digitalis detoxhoz, vagyis az okoseszkozok tudatos, id6szakos mell6zéséhez vald
viszonyt. Az eredmények szerint a magyar valaszadok 58%-a elutasitja a digitalis
detoxot, mig 30%-uk nyitott ra vagy mar kiprébalta. Az 58%-o0s arany szamszerten
azt jelenti, hogy 100 emberbd6l koriilbelil 58, egy nagyjabdl 1000 f6s magyar min-
taban pedig mintegy 580 f6 nem tamogatja az okoseszkozok idészakos mellézését.
A kutatas eredményei arra utalnak, hogy a magyarok tobbsége nem szivesen mond
le az online jelenlétrol, a valaszadok tobb mint fele nem tartja elfogadhatonak, hogy
akar rovid idére is mell6zze az okoseszkozok hasznalatat. Az elutasitas mogott tobb
tényezo0 all, sokan attdl tartanak, hogy kimaradnak fontos informaciokbol, vagy le-
maradnak a tarsas kapcsolataikban zajlo eseményekrol.

Ugyanakkor a vizsgalat fontos eredménye, hogy azok, akik mar kiprobaltak a digi-
talis detoxot, jellemzéen pozitiv tapasztalatokroél szamoltak be. A beszamolok sze-
rint tobb id6 jutott a csaladra és a baratokra, javult az alvas mindsége, csokkent a
stressz.

A kutatas ugyanakkor arra is felhivja a figyelmet, hogy a valtozas nem feltétlentl
igényel radikalis 1épéseket. Mar kisebb mértékl csokkentés is kedvezé hatasokat
eredményezhet (STADA Health Report, 2025).

2.1.Kamaszkoru gyermekek pszichés jolléte és a digitdliseszkoz-haszndlat

A 2020-as vilagjarvany és az azzal jaré bezartsag kilonleges kihivas elé allitotta a
kamaszokat, akiknél a biologiai érés és a kortarscsoport feler6so6dott szerepe miatt
a tarsas izolaci6 kritikus volt. Ebben az id6szakban dramaian megndvekedett az
online térben toltott id6, hiszen az oktatas és a kapcsolattartas is ide helyez6dott
at. A pandémia alatti digitalis jelenlét hatasa kettds természetd volt. A kozosségi
médiara forditott id6 névekedése negativan hatott a kdzérzetre. A fokozott online
jelenlét teret engedett az internetes zaklatasnak, az alhirek okozta szorongasnak.
A mentalis problémak tekintetében jelentds kiilonbségek mutatkoznak a nemek
kozott. A lanyok gyakrabban szamolnak be maganyossagrol és egészségi
panaszokrol. Bar az ongyilkossagi gondolatok és kisérletek szama a lanyoknal
magasabb, a befejezett (halallal végz6d6) Ongyilkossagok tekintetében a fitik
érintettseége a stlyosabb. A kozosseégi média, mint kiemelt rizikofaktor a pandémia
utani elemzések ravilagitanak, hogy nem altalaban a digitalis technologia vagy a
képernyéidé a felel6s a mentalis zavarokért (Princz és Pilinszki, 2024).

2.2.Digitalis kikapcsolodds — a kozosségi média kettos hatdsmechanizmusa

A tanulmany a digitalis rekreacio és a kozosségi média hasznalatanak szerepét
vizsgalja a pszichologiai jollét szempontjabol. A szerzék ramutatnak arra, hogy a
digitalis eszkozok és online platformok napjainkban a szabadidé eltoltésének meg-
hataroz6 részévé valtak, igy a rekreacios tevékenységek egyre nagyobb része zajlik
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online kornyezetben is. A kozo6sségi média ebben a folyamatban kettds szerepet
tolt be: egyrészt lehet6séget biztosit a tarsas kapcsolatok fenntartasara, az onkife-
jezésre és a kozosségi élmények megélésére, masrészt azonban tulzott hasznalata
pszichologiai terhelést is okozhat. A kutatas kiemeli, hogy a digitalis térben meg-
jelend tartalmak gyakran idealizaltak, ami torzithatja az egyén onértékelését, és
hozzajarulhat az elégedetlenség érzéséhez. Ennek kovetkeztében a digitalis jollét
fenntartasahoz elengedhetetlen az dnszabalyozas és a tudatos médiahasznalat. A
szerz6k javasoljak a digitalis detox alkalmazasat, valamint az offline tevékenységek
tudatos beépitését a mindennapokba. Osszességében a tanulmany arra a kdvetkez-
tetésre jut, hogy a fenntarthat6 pszichologiai jollét érdekében egyensily sziiksé-
ges a digitalis és offline rekreacios tevékenységek kozott, amely nemcsak egyéni,
hanem tarsadalmi szint( tudatossagot is igényel (Hujber, Sz. M., & Balazs, K., 2025).

2.3.Digitdlis minimalizmus - Egy fokuszdlt élet kialakitdsa a zajos vildgban

Cal Newport a miivében a digitalis minimalizmus fogalmat Gigy hatarozza meg, mint
egy olyan életvezetési megkozelitést, amely a digitalis eszkozok tudatos, értékala-
pu és szelektiv hasznalatara épiil. A szerzé hangsulyozza, hogy a technologia nem
automatikusan kertl elutasitasra, azonban csak azoknak az eszkozoknek és plat-
formoknak van létjogosultsaguk, amelyek bizonyithatéan hozzajarulnak az egyén
hosszu tavt céljaihoz és életmindségéhez. A digitalis minimalizmus egyik kdzponti
eleme a tudatos dontéshozatal, amelynek értelmében az egyén csak azokat a digita-
lis platformokat hasznalja, amelyek valodi értéket képviselnek, mikozben igyekszik
elkertlni a felesleges, idérablo online tevékenységeket. A platformokon megjelen6
tartalmak jellemzéen szerkesztettek, idealizaltak és a valosag szelektalt szeleteit
mutatjak be, ami hozzajarulhat a torzitott tarsas 0sszehasonlitasok kialakulasa-
hoz. Ennek kovetkeztében gyakran megfigyelhet6 az igynevezett 6sszehasonlitasi
csapda, amely soran az egyének sajat életiiket masok idealizalt online megjelené-
séhez viszonyitjak, ami elégedetlenséghez és alacsonyabb onértékeléshez vezethet.
Emellett a ,highlight reel” jelenség is szerepet jatszik, amely soran a felhasznalok
elsésorban életiik pozitiv, kiemelt pillanatait osztjak meg, mikdzben a mindennapi
nehézségek rejtve maradnak, tovabb erésitve a valosag és az online reprezentacio
kozotti kilonbséget (Newport, 2019).

2.4.Fear of Missing Out (FOMO) és az internethaszndlat kapcsolata

Akbari és munkatarsai egy atfog6 szisztematikus irodalmi attekintés és meta-ana-
lizis keretében vizsgaltak a Fear of Missing Out (FOMO) jelenségének kapcsolatat az
internethasznalattal, kilonos tekintettel a problémas kozosségimédia-hasznalatra
és az online viselkedési mintakra. A vizsgalat tobb mint 55 000 résztvevé adatait
integralta kiilonb6z6 empirikus tanulmanyokbol, ezzel magas szintl bizonyitékot
biztositva a FOMO ¢és a digitalis viselkedések 0sszefiiggéseinek megértéséhez. Az
eredmények alapjan a FOMO kovetkezetesen szignifikans, pozitiv iranyu és kozepes
er6sségli kapcsolatot mutat az internethasznalat intenzitasaval, kiilondsen a prob-
lémas vagy kontrollvesztett hasznalati mintakkal. A szerzék értelmezése szerint
a FOMO nem csupan egy felszini jelenség, hanem egy olyan pszicholégiai allapot,
amely motivacios szinten befolyasolja az egyén online viselkedését. A kimaradastol




valo félelem fokozza az allando6 kapcsolodasi igényt, ami gyakori kozosségimédia-el-
lenérzéshez, fokozott online jelenléthez és a digitalis platformokhoz valé ismétl6dé
visszatéréshez vezethet. Ez a mechanizmus hozzajarulhat a problémas internethasz-
nalat kialakulasahoz, killonosen azokban az esetekben, ahol a felhasznaldé onsza-
balyozasi nehézségekkel kiizd, vagy ahol a kdzosségi 0sszehasonlitas és az érzelmi
jutalmazas szerepe kiemelt. A meta-analizis emellett ravilagit arra is, hogy a FOMO
és az internethasznalat kozotti kapcsolat nem egységes minden vizsgalt mintaban
és kontextusban. A hatas nagysagat befolyasoljak demografiai tényezék, kulturalis
killonbségek, valamint az adott platformhasznalati szokasok is. Ennek megfeleléen
a FOMO inkabb egy komplex, tobbtényezds pszichologiai kockazati indikatorként
értelmezhetd, mintsem egyetlen, kozvetlen okként (Akbari et al., 2021).

3. Anyag és modszer

A kutatas vegyes modszertant alkalmazott, a kvantitativ és kvalitativ megkozeli-
tés Otvozése ugyanis lehet6vé tette a téma atfogd vizsgalatat. A kérdéives adat-
gyljtés a médiafogyasztasi szokasok és a digitalis detox gyakorlatok felkutatasat
szolgalta, mig a kvalitativ irany a hattérben meghtiz6d6é motivaciok és személyes
tapasztalatok megértését segitette. Az els6 szakaszban egy Google Forms alapt
online kérdéiv késziilt, amelyet 6sszesen 212, kiilonb6z6 életkoru és hatterd valasz-
ado toltott ki. Ez a rész a digitalis eszkozhasznalat gyakorisagara, a podcastok és
konyvek szerepére, valamint a digitalis detox-szal kapcsolatos korabbi élményekre
fokuszalt. A masodik rész fokuszcsoportos beszélgetésekre épiilt. Itt a résztvevok
részletesebben is kifejthették a tartalomfogyasztashoz, az olvasashoz és a digitalis
elvonulashoz kapcsolodo érzéseiket. A kutatas harmadik egysége két kognitiv-vi-
selkedésterapias CBT-szemléletl pszichologussal készitett mélyinterjubol allt. A
szakemberek a digitalis detox és az olvasas mentalis egészségre gyakorolt hatasait
elemezték, valamint ralatast adtak a stresszkezelési stratégiakra.

7

3.1.Kérdoives kutatas

A kutatas a digitalis médiahasznalati szokasokat és azok mentalis egészségre gya-
korolt hatasait vizsgalta 212 valaszado adatai alapjan. Az eredmények egyértelmien
igazoljak a kozosségi média dominanciajat, amelyet a zenei tartalmak és podcas-
tok kovetnek. A valaszadok tobbsége naponta 3-5 o6rat tolt online feltileteken, mig
a felhasznalok 11%-a tekinthet6 intenziv hasznalonak, aki napi 6 6ranal is tobbet
tolt a digitalis térben. A vizsgalt személyek jelentds része reflexiv modon viszonyul
szokasaihoz: 70%-uk tapasztal valamilyen mértékd negativ mentalis hatast a hu-
zamosabb eszkozhasznalat kovetkeztében. A f6 motivaciot a szocialis kapcsolatok
fenntartasa és a szérakozas jelenti, de az informacioészerzés is meghatarozo. Ag-
gaszté jelenség a technologiatol valo elszakadas nehézsége: a kitdlték mindossze
36%-a képes megdrizni mentalis nyugalmat eszkozei nélkil, mig 17%-uk kifejezet-
ten stresszrol és frusztraciorél szamolt be a megvonas hatésara. A digitalis detox
mogott allo legfobb késztetés az alvasmindség javitasa és a mentalis egészség vé-
delme. Akik mar vettek részt ilyen folyamatban, a kezdeti nehézségek utan fokozott
mentalis egyensulyrol, jobb fokuszrol és mindségibb tarsas kapcsolatokroél szamol-
tak be. A detox megvalositasat leginkabb a munkavégzés kényszere és az informa-

elsoé fejezet

27



28

ciotol valé elszigetel6dés félelme neheziti meg. Erdekes ellentmondas, hogy bar a
tobbség érzékeli a negativ hatasokat, 25% mégsem tartja sziikségesnek a tudatos
megvonast.

A kutatas kitért az alternativ, mélyebb figyelmet igényl6 tartalmakra is. A valaszadok
korilbelil egyharmada aktiv fogyasztdja az dnsegitd konyveknek és podcastoknak.
A koényvolvasok olyan miveket emeltek ki, mint James Clear Atomi szokasok vagy
Dr. Nicolas Lepera kotetei, mig a podcasthallgatok kérében népszer(i Andrew Hu-
berman vagy a Friderikusz Podcast. Az aktiv fogyasztok szerint ezek a forrasok 4j
perspektivat adnak és segitik a személyes fejlodést. A nem fogyasztok elsésorban
az idéhianyt és a témak iranti érdektelenséget jelolték meg indokként. A kontroll-
mechanizmusok tekintetében a felhasznalok elsésorban a belsé elhatarozasra és
onkontrollra (40,5%) tamaszkodnak a technikai korlatozasokkal (alkalmazasok tor-
lése, id6zit6k) szemben. A valaszadok tobbsége (43,9%) a rovid tavd, néhany oras
vagy napos digitalis sziineteket tartja idealisnak és kivitelezhet6nek. Osszességében
megallapithat6, hogy a valaszadok nagy része felismeri a digitalis talterheltség koc-
kazatait, és bar a technolégia a mindennapjaik szerves része, névekszik az igény a
tudatosabb, korlatozottabb médiafogyasztasra és a mindségi, offline alternativakra.

3.2.Fokuszcsoportos kutatds

A fokuszcsoportos beszélgetés soran a kilenc résztvevo harom kiilonb6z6 korosz-
talyt (20-as, 30-as és 50-es évek) képviselt, ami lehet6vé tette a digitalis detox je-
lenségének generaciokon ativeld, kvalitativ elemzését. A vizsgalat feltarta, hogy bar
a digitalis detox alapfogalmat - az online térbdl valé tudatos kilépést — minden
csoport hasonléan definidlja, a megélés és a célok életkoronként jelentésen eltér-
nek. A 20-as korosztaly szamara a detox leginkabb a kozosségi média feltletek és
az okostelefon rovid tavy, drasztikus elhagyasat jelenti a mentalis zaj csokkentése
érdekében, mig a 30-asok inkabb életmodbeli valtasként, az elektronikus eszkozok
altalanosabb visszaszoritasaként tekintenek ra. Az 50-es korosztaly megkozelitése
volt a leginkabb reflexiv: 6k a detoxot tudatos idégazdalkodasi és 6nkontroll-esz-
koznek latjak, amellyel az egyén visszanyerheti uralmat a sajat ideje felett a techno-
logiai fliggdség és a kényszeres értesitésfigyelés ellenében.

A kutatas ravilagitott a digitalis fliggéség kozos jellemzoéire is, mint a folyamatos
online jelenlét kényszere és a személyes kapcsolatok elhanyagolasa, ugyanakkor
a generaciok mas-mas negativ tiineteket hangsulyoztak. A fiataloknal az 6nkép
torzulasa ésa ,kirakatélet” okozta szorongas, az id6sebbeknél pedig alemaradastol
valo félelem (FOMO) és a fizikai fesziiltség jelent meg dominans motivumként.
A médiafogyasztas tudatos mérséklése minden csoportnal egyértelm(i pozitiv
valtozasokat eredményezett: javult az alvasminéség, nétt a koncentracios
készség és a produktivitas, a felszabaduld idében pedig elmélyiiltebb tarsas
interakciok és offline hobbik kaptak helyet. Bar a technologiatél valo elszakadast
neheziti a megszokas és a munkavégzés kényszere, a résztvevok egyetértettek
abban, hogy a fokozatossag és az olyan alternativak, mint az olvasas vagy a
sport, kulcsfontossaguiak. A beszélgetés végkovetkeztetése szerint a digitalis
detox nem csupan a technika elutasitasa, hanem egy dnismereti folyamat, amely




segit az egyénnek sajat értékrendje alapjan, a digitalis zajtél mentesen kialakitani
mindennapi rutinjat és megoérizni pszichés egyensulyat.

3.3.Mélyinterjuk bemutatdasa és értékelése

A kutatas soran két kognitiv viselkedésterapias (CBT) hattérrel rendelkezé pszi-
choloégussal (K. és J.) késziilt interja, akiknek szakmai allaspontja szerint a digitalis
eszkozhasznalat kérdése 0sszetett kognitiv, érzelmi és tarsas folyamatokat érint. A
szakemberek hangsulyoztak, hogy a digitalis detox nem egy dnmagaban all6 tech-
nikai lépés, hanem egy tagabb életmodbeli valtozas része, amelyben a teljes megvo-
nas helyett a fokozatossag és a tudatos hasznalat kialakitasa a célravezet6. Mivel az
eszkozok a munkavégzés és a kapcsolattartas alapvet6 elemeivé valtak, a radikalis
tiltas gyakran ellenallast sziil, igy a belsé kontroll és az 6nszabalyozas fejlesztése
bizonyul hatékonyabb stratégianak.

A flggbség kialakulasdban kozponti szerepet jatszik a dopaminrendszer tulzott
stimulalasa: az azonnali visszacsatolasok (lajkok, értesitések) olyan megerdsitési
mintakat hoznak létre, amelyek rontjak a kitartast és a hossza tava célok iranti
elkotelez6dést. A szakemberek ramutattak a korosztalyi sajatossagokra is: mig a
kisgyermekeknél a valos tapasztalatok és a mozgas hattérbe szorulasa okoz fejlédé-
si kockazatot, a serdtil6knél az identitaskeresés és a FOMO-jelenség (kimaradastol
valo félelem) dominal, ami folyamatos készenléti allapotot és érzelmi kimeriiltséget
eredményezhet.

A detox folyamata soran mar a tudatos hasznalat kismérték( csokkentése is javitja
a koncentraciot és mérsékli a szorongast. Ebben a valtozasban meghatarozoé a csa-
ladi hattér és a sz(il6i példamutatas: a hiteles szabalyalkotas alapja, hogy a felnétt is
tudatosan kezelje eszkozeit. Az iskolai kornyezetben a tiltas helyett a pszichoedu-
kaciora és a bizalmon alapul6 keretrendszerekre érdemes helyezni a hangsulyt. Az
interjuk megeroésitették, hogy a hagyomanyos tartalomfogyasztasi formak, példaul
a nyomtatott konyvek olvasasa, a digitalis eszkozokkel szemben mélyebb kogni-
tiv feldolgozast tesznek lehetévé, mivel mentesek a parhuzamos feladatvégzésbol
okozta figyelem-megosztastol. A szakért6i konklazié szerint a mentalis egészség
megdbrzésének kulcsa a technologia eldnyeinek és a pszichés egyensulynak a tuda-
tos 6sszehangolasa.

4. Eredmények

A kutatas ravilagitott, hogy a digitalis médiahasznalat dominans forméaja a kdzos-
ségi média, amely a valaszadok tobb mint 90%-at érinti, és jelentds résziik naponta
3-5 orat tolt online. Az eredmények igazoljak, hogy a technologiai fliggéség és a
mentalis jollét kdzott szoros, negativ irany 0sszefiiggés van: a kitolték 70%-a ta-
pasztalt mar szorongast, alvaszavart vagy onértékelési problémakat a huzamosabb
eszkozhasznalat kovetkeztében.

A generacios killonbségek markansak: a fiatalabbak (20-as éveikben jarok) korében
a kozosségi média okozta ,kirakatélet” és a FOMO-jelenség intenzivebb szoron-
gast general, mig az id6sebbek tudatosabb, 6nkorlatozo stratégiakat alkalmaznak.
A szakért6i interjuk megerositették, hogy a digitalis platformok dopamin-alapa
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jutalmazasi rendszere gyengiti a tartos figyelmet és a kitartast. Ezzel szemben a
konyvek és podcastok fogyasztasa - amely a valaszadok egyharmadara jellemz6
- bizonyitottan segiti a stresszoldast és a mélyebb 6nismeretet a lassabb informa-
ciofeldolgozas révén. A digitalis detox-szal kapcsolatos tapasztalatok azt mutatjak,
hogy az atmeneti megvonas kezdeti nehézségek utan jelentés pszichés javulast,
jobb alvast és fokozott produktivitast eredményez.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A kutatas legfontosabb kovetkeztetése, hogy a mentalis egyensuly megérzése a
digitalis korban nem a technologia teljes elutasitasan, hanem a tudatos médiafo-
gyasztasi kultara és az Onszabalyozas kialakitasan mulik. Az eredmények igazol-
tak, hogy a kozosségi média dominanciaja és az allandé online jelenlét kényszere
kozvetlen Osszefliggésben all a szorongassal, az alvaszavarokkal és a kognitiv ki-
mertltséggel, kiilonosen a fiatalabb generaciok korében. Ezzel szemben a lassabb
informaciofeldolgozast igénylé alternativak, mint a konyvolvasas és a mindségi
podcastok, hatékony ellenstlyt képeznek, hiszen tamogatjak a stresszcsokkentést,
a mély figyelmet és az Onismereti folyamatokat. A szakért6i és lakossagi visszajel-
zések alapjan megallapithat6, hogy a digitalis detox nem egy egyszeri drasztikus
tiltasként, hanem egy fokozatos, belsé motivacion alapul6 életmodbeli valtozasként
érhet el tartos sikert.

A felvazolt problémak kezelésére javasolt a fokozatossag elvének alkalmazasa,
amely soran az egyén napi szint(i technolégiamentes idésavok bevezetésével és az
értesitések korlatozasaval nyeri vissza uralmat a figyelme felett. Kiemelt javaslat
az alvasmindség javitasa érdekében a haloszoba digitalis mentesitése, valamint a
lefekvés el6tti képerny6id6 kivaltasa nyomtatott olvasmanyokkal. A fenntarthat6
valtozashoz elengedhetetlen a passziv médiafogyasztas felvaltasa aktiv, mély fi-
gyelmet igényl6 tartalmakkal, tovabba a csaladi és iskolai kornyezetben a hiteles
sziil6i példamutatas és a pszichoedukacio. A digitalis detoxot és a tudatos média-
hasznalatot nem megvonasként, hanem egy olyan lehet6ségként kell értelmezni,
amely felszabaditja az id6t a sport, a kreativ hobbik és a valodi, személyes emberi
kapcsolodasok szamara, hosszt tavon biztositva ezzel a pszichés jollétet.

6. Osszefoglalas

A kutatas a digitalis médiafogyasztas és a mentalis egészség kapcsolatat vizsgalta,
ktlonds tekintettel a konyvek és podcastok stresszcsokkent6 szerepére. A szakiro-
dalom és a 212 f6s kérdoives felmérés megeroésitette, hogy a tulzott képerny6idé
(napi 3-5 ora felett) kozvetleniil rontja az alvasmindséget, noveli a szorongast és a
FOMO-jelenséget. Biologiai szinten a digitalis ingerek ttlterhelik az agy jutalmazo
rendszerét, ami kiilonosen a serdtil6k 6nkontroll-fejlodését hatraltatja.

A szakért6i mélyinterjuk és fokuszcsoportos beszélgetések ravilagitottak, hogy a
digitalis detox (tudatos eszkdézmegvonas) nemcsak a stresszhormon szintjét csok-
kenti, hanem fejleszti a szocialis készségeket és a kreativitast is. A kutatas kulcs-
fontossagl eredménye, hogy a kdnyvolvasas és a mindségi podcastok hallgatasa a
ndigitalis zaj” ellenstlyaként miikodik: segitik az 6nismeretet, biztositjak a mélyebb
kognitiv kikapcsolodast és a mentalis regeneraciot.




A zar6 kovetkeztetés szerint a megoldas nem a technologia teljes elutasitasa, ha-
nem a tudatos médiahasznalati kulttra kialakitasa. A jovoben a médiamiveltség
oktatasanak kozponti elemévé valhat az offline-online egyensuly fenntartasa és
a kritikus tartalomfogyasztas, hogy a technoldgia ne uralja, hanem tamogassa az
egyén mentalis egészségét.
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Absztrakt

A digitalis technolégia térnyerésével a cyberbullying a kozépiskolas korosztaly
mindennapi tapasztalatava valt. A tanulmany a jelenség el6fordulasat, formait és
intézményi kezelését vizsgalja magyar kozépiskolasok korében, kett6s modszertan
alapjan: hét hazai online zaklatasi eset kvalitativ tartalomelemzése és egy 127 f6s
kérdoives adatfelvétel segitségével. Az eredmények szerint a diakok 82,7%-a napi
legalabb harom orat tolt online, 54%-uk talalkozott mar zaklatassal. A leggyakoribb
formak a sért6 tizenetek, a csoportbol valo kizaras és a képek engedély nélkiili meg-
osztasa. A diakok mindéssze 7,1%-a fordulna felnétthéz vagy tanarhoz, 33,6%-uk
senkihez sem. A tartalomelemzés ravilagitott, hogy az iskolak kriziskommunika-
cidja gyakran késedelmes és védekez6, ami rontja reputaciojukat. A kovetkeztetés,
hogy a cyberbullying kezelése atlathaté protokollokat, gyors kriziskommunikaciot
és hiteles tamogatasi csatornakat igényel.

Kulcsszavak: cyberbullying, kézépiskolasok, kriziskommunikacio, online zaklatas,
prevencio

1. Bevezetés

A digitalis technologia gyors fejlodése alapvetden alakitotta at a fiatalok tarsas kap-
csolatait: a Z és Alfa generaciok szamara az online tér a kapcsolattartas, az 6nkifeje-
zés és a kozosségi identitas elsddleges szinterévé valt. A kozosségi média hasznalata
napi rutin, a fiatalok jelentds része tobb orat tolt kiillonb6zé platformokon, ahol egy-
szerre van jelen felhasznaloként, tartalomkészit6ként és potencialis célpontként.

Ez az intenziv online jelenlét ugyanakkor 0j tipust kockazatokat is teremt, amelyek
koziil kiemelkedik a cyberbullying. A digitalis tér folyamatos elérhetésége miatt az
aldozatok tartos és nehezen elkeriilhet6 pszichologiai terhelésnek vannak kitéve,
ami gyakran szorongashoz, énértékelési problémakhoz vagy tarsas izolaciéhoz ve-
zet. A jelenség azonban nem csupan egyéni, hanem intézményi szinten is komoly
kihivas: az online zaklatasi esetek gyorsan nyilvanossagra kertilhetnek, jelentés re-
putacios kockazatot okozva az iskolaknak. A digitalis tér sajatossagai — azonnalisag,
gyors terjedés, korlatozott kontroll - miatt az intézményi reakciok minésége kulcs-
fontossagu.

Jelen tanulmany célja, hogy atfogd képet adjon a cyberbullying jelenségér6l a magyar
kozépiskolas korosztaly korében, kiillonos tekintettel az online jelenlét és a zaklatasi




tapasztalatok 6sszefliggéseire, valamint az iskolak prevencios és kriziskezel6 sze-
repének megitélésére. A kutatas kérddives adatfelvételre épiil, és a diakok online
szokasait, tapasztalatait és segitségkérési mintazatait vizsgalja, integralva a pszi-
cholégiai, kommunikacios és intézményi szempontokat.

2. Szakirodalmi feldolgozas

A cyberbullying az elmult évtizedekben a neveléstudomanyi, pszichologiai és kom-
munikacios kutatasok kiemelt témajava valt. Fogalmi alapjai a hagyomanyos isko-
lai bantalmazas kutatasahoz kapcsolodnak. Olweus (1993) meghatarozasa szerint a
zaklatas ismétl6do, szandékos bantalmazo viselkedés, amelyet hatalmi egyenl6t-
lenség jellemez, és amelyben az aldozat nehezen tud védekezni. A cyberbullying
e hagyomanyos forma digitalis térben megjelené valtozata, ahol az agressziv cse-
lekedet elektronikus eszkozok hasznalataval, ismétléd6en valoésul meg olyan sze-
méllyel szemben, aki nem tud konnyen védekezni (Smith et al., 2008).

A cyberbullying sajatossaga, hogy a bantalmazas nem korlatozodik az iskola fizikai
terére. Az online kommunikaci6 folyamatos elérhet6sége miatt az aldozat barhol és
barmikor zaklatasnak lehet kitéve. A digitalis tartalmak gyorsan terjednek, hosszu
ideig elérhet6k maradnak, és széles kozonség elott teszik lathatova az aldozat meg-
alazasat. A jelenség ezért nem pusztan technologiai, hanem tarsas, pszicholégiai és
kommunikacios probléma is.

A szakirodalom tobb tipust kiilonit el (Willard, 2007; Smith et al., 2008; Patchin
& Hinduja, 2015). Ide tartozik a kik6zdsités, amikor valakit szandékosan kizarnak
online csoportbol; a ragalmazas és hirnévrontas; a flaming, vagyis durva, tamado
online vita; az impersonation, amikor az elkoveté mas nevében kommunikal; az
outing, amikor bizalmas informaciékat hoznak nyilvanossagra; a cyberstalking,
vagyis tartos online kovetés és megfélemlités; a cyberthreats, azaz kozvetlen vagy
burkolt fenyegetések; valamint a sexting, amikor szexualis tartalmt tizenetek,
képek vagy videdk az érintett beleegyezése nélkiil terjednek tovabb. E formak
kozos jellemzéje a szandékossag, a hatalmi egyenlétlenség és az, hogy a digitalis
tér felerdsiti a bantalmazas hatasat.

A jelenség értelmezéséhez elengedhetetlen a fiatalok kozosségimédia-hasznala-
tanak figyelembevétele. Az NMHH (2024) kutatasa szerint a 13-16 éves korosztaly
szinte teljes egészében jelen van az online térben, atlagosan napi 4,3 orat tolt ké-
pernyo el6tt. A legnépszertibb platformok a Messenger, a TikTok, az Instagram és a
YouTube, mig a Facebook szerepe visszaszorult. A fiatalok elsésorban gyors, vizua-
lis és interaktiv platformokon kommunikalnak, ahol az azonnali reakciok, lajkok és
megosztasok kiemelt szerepet kapnak. Az intenziv online jelenlét azonban fokozza
a kitettséget: a fiatalok jelent6s része nem alkalmaz megfelel6 adatvédelmi beal-
litasokat, sokan barkit6l fogadnak tizenetet, ami noveli a zaklatas és a visszaélés
lehet6ségét. Bar a tobbség felismeri az online veszélyeket, a megel6z6 magatartas
gyakran hianyos.

Akozosségi média pszicholégiai hatasai szorosan kapcsolédnak a cyberbullyinghoz.
Az online térben allandé a tarsas 0sszehasonlitas, az idealizalt 6nkép és a vissza-
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jelzések iranti igény. Az NMHH (2024) adatai szerint a fiatalok egy része sajat életét
unalmasabbnak, kiilsejét kevésbé vonzonak itéli az online tartalmakhoz képest, ami
fokozza a sériilékenységet a bantdé kommentekkel és kikozdsitéssel szemben. Az
anonimitas, a gyors reakcioidé és a figyelemért folyo verseny el6segiti az agressziv
viselkedést. A cyberbullying mérése kapcsan Patchin és Hinduja (2015) hangsulyoz-
zak, hogy a kilonboz6 vizsgalatok eltérd definiciokat alkalmaznak, ami neheziti az
Osszehasonlitast. Nem elegend6 kizarolag az aldozati tapasztalatokat vizsgalni: a
fiatalok lehetnek elkovetok vagy szemlélok is, és a szemlél6i szerep azért killono-
sen fontos, mert a lajkok, megosztasok és kommentek hozzajarulhatnak a zaklatas
fennmaradasahoz.

Olweus (2012) szerint a cyberbullying sok esetben a hagyomanyos iskolai konflik-
tusok digitalis térbe athelyez6d6 formaja, ami azt jelenti, hogy osszefligg az iskolai
kozosségen beliili hatalmi viszonyokkal és kortarskapcsolatokkal. Az iskolak szere-
pe ezért meghatarozo: a pedagogusok hozzaallasa, az intézményi szabalyozas és a
kozosségi normak befolyasoljak, hogy a diakok biztonsagosnak érzik-e kornyezetii-
ket. Cornell és Limber (2015) kiemelik, hogy az iskolai zaklatas kezelése nem csupan
fegyelmi, hanem intézményi és kommunikacios feladat is: ahol vilagos szabalyok és
jol kommunikalt protokollok mtikddnek, a diakok nagyobb valoszintiséggel jelzik az
eseteket. A magyar kontextusban Pong6 (2025) munkaja relevans, amely az iskolai
bullying és cyberbullying hazai szabalyozasi lehet&ségeit vizsgalja. A szerz6 hangst-
lyozza, hogy bar egységes antibullying térvény nincs, az intézményi felel6sség egy-
re hangsulyosabb, és olyan mintaszabalyzat kialakitasat javasolja, amely gyakorlati
iranymutatast ad a zaklatasi esetek megel6zésére és kezelésére.

Osszességében a cyberbullying komplex, tobb szinten értelmezheté jelenség, amely
egyszerre kapcsolodik a fiatalok online jelenlétéhez, a kortarskapcsolatokhoz, a
pszichologiai sériilékenységhez és az intézményi kommunikacidhoz. Kezelése nem
korlatozodhat egyéni szintli megoldasokra: tudatos iskolai prevenciora, vilagos
szabalyozasra, biztonsagos jelzési csatornakra és olyan kriziskommunikacios gya-
korlatra van sziikség, amely gyors, empatikus és hiteles valaszt ad az online zakla-
tasi helyzetekre.

3. Anyag és moddszer

A kutatas kettés modszertanra épil: egy kvalitativ tartalomelemzésre és egy
kvantitativ kérdéives adatfelvételre. A két modszer egytittes alkalmazasa lehetévé
teszi, hogy a cyberbullying jelenségét mind intézményi-kommunikaciés, mind
egyéni tapasztalati szinten vizsgaljuk.

3.1.A kvalitativ tartalomelemzés modszertana

A cyberbullying intézményi és kommunikacios jelentéségének feltarasara kvalitativ
tartalomelemzést végeztem. A vizsgalat olyan magyarorszagi, iskolakhoz kothet6
esetekre éptilt, amelyekben az online zaklatas és a digitalis tartalmak meghatarozo
szerepet jatszottak, és amelyek tulléptek az intézményi kereteken, médiatémava
valva. A tartalomelemzés soran hét olyan hazai esetet vizsgaltunk, amelyekben a
digitalis kommunikacié, az online zaklatas vagy az online térhez kapcsolodé visel-




kedések meghatarozoé szerepet jatszottak az iskolai konfliktusok kirobbanasaban,
eszkalalodasaban vagy sajtobotrannya valasaban. Az esetek kivalasztasanal harom
szempontot vettiink figyelembe: az intézmény médiamegjelenését, a konfliktus di-
gitalis interakcios eredetét, valamint azt, hogy az iskola kénytelen volt-e nyilva-
nosan reagalni. Az elemzés kozéppontjaban nemcsak az események, hanem az in-
tézményi kommunikacié mindsége allt. A cél annak feltarasa volt, hogyan jelennek
meg ezek az ligyek a médiaban, milyen reakciokat adnak az intézmények, és mindez
hogyan befolyasolja hitelességiiket.

”ve

3.2.A kérdoives kutatds modszertana

A kutatas masodik pillére egy kvantitativ, online, 6nkitolt6s kérdéives adatfelvétel
volt, amelyet kozépiskolas tanuldk korében, kozvetlen megosztassal terjesztettem.
A vizsgalat célja a diakok online jelenlétének, cyberbullyinggal kapcsolatos tapasz-
talatainak, valamint megkiizdési és segitségkérési mintazatainak feltarasa volt.

A 127 f6s, nem valoszinlségi, kényelmi mintavétellel 1étrejott minta nem repre-
zentativ, de alkalmas a f6bb tendenciak kirajzolasara. A valaszadok 74,8%-a férfi,
24,4%-ané (0,8% nem adta meg nemét). A minta dontéen vidéki: 53,5% faluban vagy
kozségben, 40,2% kisvarosban él. Iskolatipus szerint a szakképz6 intézmények do-
minalnak (64%), a technikumi tanulok aranya 26,4%, a gimnazistaké 9,6%. A minta
fobb jellemz6it az 1. abra foglalja 6ssze.

A kérdoiv zart kérdéseket és Likert-tipusu, 1-5-ig terjed6 skalakat tartalmazott. Ha-
rom dimenziot vizsgalt: az online jelenlét intenzitasat, a cyberbullyinggal kapcsola-
tos tapasztalatokat és percepciokat, valamint a segitségkérési és prevencios attiti-
doket. A mérbeszkoz eldzetes pilot tesztelése 15 f6 bevonasaval tortént. Az adatok
feldolgozasa leir¢ statisztikai modszerekkel, gyakorisagi és szazalékos megoszlasok
alapjan tortént, egyes valtozok esetében kereszttablas osszevetéssel kiegészitve.

4. Eredmények
4.1.Tartalomelemzés

4.1.1.Tanar-didk online visszaélések és kommunikdcios krizisek

A tanar-diak viszonyhoz kapcsol6dé online visszaélések kiemelten sulyos intézmé-
nyi kriziseket okoznak, mivel egyszerre sériil a diakok biztonsagérzete, a sztil6k
bizalma és az iskola tekintélye. A Szinyei Merse Pal Gimnazium esete jol mutatja,
hogy a formalisan helyes intézkedések, példaul feljelentés és elbocsatas onmaguk-
ban nem elegenddk, ha a kommunikaciobdl hianyzik az empatia és az atlathatosag,
kiilonosen akkor, ha a felel6sség részben a diakokra harul.

Hasonl6é problémak jelentkeztek a vizsgalt esetekben, ahol az informéaciohiany és
a késedelmes reakcio erdsitette a bizalomvesztést. Ha az intézmény nem kommu-
nikal id6ben és vilagosan, a nyilvanossag tolti ki az informacios {irt, ami konnyen
eszkalaciohoz vezet. A szegedi eset azt is bizonyitja, hogy a hirzarlat tovabb néveli
a bizonytalansagot: krizishelyzetben a hallgatas nem semleges, hanem reputacios
kockazat.
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4.1.2.Didkok kozotti online zaklatdsi iigyek és médiabotranyok

A diakok kozotti online zaklatasi tigyek sajatos, de stlyos kommunikacios kihivast
jelentenek, mivel a konfliktusok gyakran zart kdzegben indulnak, majd a digitalis
tartalmak terjedése miatt gyorsan kikertilnek az iskola kontrollja alol. A sarrétudva-
ri és a hatvani esetek is azt mutatjak, hogy egy verekedésrol késziilt vide6 nemcsak
dokumentalja, hanem felerésiti az eseményt: a felvétel Gjra és Gjra terjed, és tovabbi
megalazast okoz az aldozatnak.

Ezekazesetekjolszemléltetik, hogyakozosségimédia korabanaziskolaikonfliktusok
mar nem maradnak helyi igyek. A mobilfelvételek és online megosztasok révén
percek alatt nyilvanossa valhatnak, igy az iskolak nemcsak pedagogiai, hanem
kommunikacios valaszadasra is kényszertilnek, amelyre a hagyomanyos eszk6zok
6nmagukban nem elegendok.

4.1.3.Intézményen beliili konfliktusok és PR-szemponti kovetkezmények

Avizsgalt esetek harmadik csoportjaban nemcsak diak-diak vagy tanar-diak konflik-
tusok jelentek meg, hanem az intézmények belsé mikodése és nyilvanos megitélése
is. A komaromi igyben az igazgatdval kapcsolatos botranyt a tantestiileten beliili
konfliktus tovabb sulyosbitotta, igy a nyilvanossag szamara az iskola mikodési zava-
ra is lathatova valt. PR-szempontbo6l kiilondsen karos, ha a belsé ellentétek is megje-
lennek, mert ez a vezetés bizonytalansagat és a kontroll hianyat sugallja.

A szekszardi Garay Janos Gimnazium esete azt mutatja, hogy a diakok online tevé-
kenysége is konnyen intézményi krizissé valhat. Egy Facebook 1ajk nyoman kialakult
botrany jol példazza, hogy a k6zosségi média és az intézményi reakciok talalkozasa
érzékeny teriilet, ahol a nem megfelel6 kommunikacioé gyorsan hitelességi valsagot
okozhat.

4.14.A tartalomelemzés fo tanulsdgai

Avizsgalt esetek alapjan az online tér az iskolai konfliktusok els6dleges eszkalacios
feltletévé valt: az azonnalisag, a gyors terjedés és a nyilvanossag egy helyi incidenst
révid id6 alatt orszagos liggyé alakithat. Az intézmények reputéciojat ilyenkor
nemcsak maga az esemény, hanem a reakcié minésége is meghatarozza. Az isko-
lak gyakran késve, hianyosan vagy védekezé modon kommunikalnak; a hirzarlat, a
felel6sség eltolasa és az empatia hianya tovabb mélyiti a bizalomvesztést, mikozben
a kozosségi média miikodése miatt az els6 orakban kialakuld narrativat mar nem
6k iranyitjak. A digitalis konfliktusok kezelése ezért nem korlatozodhat pedagogiai
eszkozokre: tudatos kriziskommunikacios megkozelitésre van sziikség, vilagos sze-
repekkel, gyors és hiteles tizenetekkel. Az eredmények azt is jelzik, hogy az iskolak
jelent6s része nincs felkésziilve az ilyen helyzetekre: hianyoznak az elére kidolgo-
zott protokollok és az egységes kommunikaciés gyakorlatok. Ez a felkésziiletlen-
ség kilonosen stlyos probléma egy olyan médiakornyezetben, ahol a platformok
sebessége meghaladja az intézményi dontéshozatal tempojat. A tartalomelemzés
eredményei ezért indokoljak a kérdéives kutatast, amely a diakok sajat tapasztala-
tain keresztil ad arnyaltabb képet a cyberbullying mindennapi jelenlétérol.




4.2 Eredmeények, kérdoives vizsgalat

4.2.1.A vdlaszadok digitdlis jelenléte

A vizsgalt kozépiskolasok online jelenléte rendkiviil intenziv: 42,5%-uk napi 3-5
orat, 40,2%-uk 5 6ranal is tobbet internetezik, mig a napi 1-3 6ras hasznalat mind-
0ssze 17,3%-ot jellemez. A ,kevesebb mint 1 6ra” kategoriat senki sem jelolte meg,
tehat a minta tobb mint négyotode legalabb napi harom orat tolt a digitalis térben.
Ez megerdsiti, hogy a Z és Alfa generaciok szamara az online tér elsédleges tarsas
kozeg, ami néveli a banto tartalmakkal valo talalkozas valoszintségét.

A platformhasznalati adatok szerint az Instagram a legnépszertibb (88,2%), ezt kdve-
ti a Messenger (81,9%) és a TikTok (75,6%). A Snapchat 40,9%-0s, a Discord 34,7%-o0s,
mig a Facebook 29,1%-os hasznalati aranyt mutat, jol érzékeltetve a gyors, vizualis
és zart csoportkommunikaciora épité platformok dominanciajat. A kommunikacio
gyakorisagat jelzi, hogy a valaszadok 77,8%-a naponta tdbbszor is online tart kap-
csolatot barataival, ami a kortarskapcsolatok digitalizaltsagat mutatja, egyuttal no-
veli a konfliktusok és agressziv kommunikacios mintak kialakuladsanak esélyét.
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4.2.2.A cyberbullying gyakorisdaga és formdi

A kutatas eredményei szerint a cyberbullying a valaszadok jelent6s részének digita-
lis tapasztalataban jelen van. A tanuldk 54%-a mar latott online zaklatasi helyzetet,
19%-uk személyesen is aldozatta valt, mig 22,2% nem talalkozott ilyen jelenséggel.
Figyelemre mélto, hogy 15,1% bizonytalan volt abban, hogy az altala tapasztalt hely-
zet zaklatasnak mindsiil-e. Ez a felismerési bizonytalansag azért kiilondsen fontos,
mert megnehezitheti a segitségkérést és az intézményi beavatkozast, hiszen a dia-
kok egy része nem tudja egyértelmiien meghtzni a hatart a vicc, a konfliktus és a
zaklatas kozott.
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A konkrét zaklatasi formak koziil a leggyakoribb a sért6 vagy cstfolodo iizenetek és
kommentek kiildése (75,3%), vagyis a verbalis online agresszio6 a legelterjedtebb. Ezt
koveti a csoportbdl vagy beszélgetésbol valo kizaras (37,1%), amely a kapcsolati ag-
resszio digitalis valtozataként kiilondsen érzékenyen érinti a kozépiskolasokat. A ké-
pek vagy videok engedély nélkiili megosztasat 36,1%, a fenyeget6 tizeneteket 28,9%,
a hamis profil 1étrehozasat és a szexualis jellegli sért6 lizeneteket egyarant 23,7%
emlitette. Ezek az adatok azt mutatjak, hogy a cyberbullying tobb esetben a digitalis
identitas, a személyes biztonsagérzet és a maganszféra stlyos megsértését jelenti.

A valaszadok percepcioja alapjan a jelenség gyakori a kozépiskolasok kdrében: 44,9%
szerint nagyon gyakran, 14,2% szerint elég gyakran fordul el6, mig minddssze 12,6%
szerint ritka. A stlyossag megitélése az 1-5-ig terjed6 skalan 3,1-es atlagot mutatott,
tehat a diakok 6sszességében inkabb stlyos problémanak latjak a cyberbullyingot

4.2.3.Erzelmi reakciok és megkiizdési stratégidk

A kutatas alapjan a valaszadok jelent6s részét érzelmileg is érintik az online zaklatasi
helyzetek. A leggyakoribb reakcié a diih volt (49,2%), ami a bantalmazas igazsagta-
lansaganak észlelésére utal. A szomorusag €s szorongas 25,8%-nal, az aldozat iranti
empatia 24,2%-nal, a félelem pedig 15%-nal jelent meg. Figyelemre mélt6 ugyanak-
kor, hogy 26,4% kozonyt jelolt meg, ami a zaklatassal szembeni normalizalodas vagy
érzéketlenség jele lehet. Ez a ,digitalis kdzony” azért veszélyes, mert a szemlélok
beavatkozasanak hianya lehet6vé teszi a zaklatas tovabbfolytatodasat.

A megkiizdési stratégiak kozott a leggyakoribb az ignoralas (44,1%), ami a konflik-
tuskertilés preferenciajat mutatja. A visszaszolast vagy onvédelmet 25,2%, a plat-
formokon toérténod jelentést 18,9% valasztotta, mig feln6ttol, barattol vagy tanartol
mindossze 7,1% kérne segitséget. A segitségkérési mintazatokat tekintve a diakok
elsésorban informalis csatornakra tamaszkodnak: 46,4%-uk barathoz vagy osztaly-
tarshoz, 39,2%-uk sziil6hoz fordulna. Tanart vagy iskolapszichologust csupan 6,4%,
online segélyvonalat 3,2% valasztana. Kiilondsen stlyos adat, hogy a tanulok 33,6%-
a senkihez sem fordulna segitségért, vagyis sokan maganyosan, intézményi tamoga-
tas nélkiil prébalnak kezelni az online zaklatasi helyzeteket.

4.2.4.Az iskola szerepének megitélése és a prevencio lehetoségei

Avalaszadoktobbsége fontosnaktartja,hogyaziskolafoglalkozzonacyberbullyinggal:
az 1-5-ig terjed6 skalan az atlag 3,54 volt (33,1% 3-as, 21% 4-es, 28,2% 5-0s értéket
adott). A prevencios tapasztalatok ugyanakkor vegyesek: 66,9% mar talalkozott a
témaval iskolai program keretében, de 18,9% nem emlékezett ilyenre, 14,2% pedig
egyaltalan nem tapasztalt ilyet. Ez arra utal, hogy a programok nem mindig elég
rendszeresek vagy emlékezetesek.

A diakok 36,7%-a igényelné, hogy az iskola tobbet foglalkozzon a témaval, mig 52,3%
bizonytalan vagy kozombds, ami Osszefligghet az intézmeényi segitségkérés ala-
csony aranyaval. A megel6zés lehetséges modjai kozil a didkok a szigortbb online
szabalyozast (43,3%), az iskolai oktato- és érzékenyité programokat (41,7%), valamint
a sziil6i feliigyelet erdsitését (39,2%) emelték ki. Az online segélyvonalakat 17,5%, a
tanari beavatkozasi protokollokat mindossze 10,8% valasztotta. Ez azt jelzi, hogy a
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diakok az intézményi beavatkozasnal hatékonyabbnak tartjak a tudatosabb, gyakor-
latiasabb prevencios programokat.

4.2.5.A nyilt kérdés tanulsdgai

A kérdoiv nyilt kérdésére 41 tanuld valaszolt, tobbségiik rovid, elutasito reakcioval
(,nincs”, ,nem”), ami arra utal, hogy sokan nem érzik kdzvetleniil relevansnak a prob-
lémat. A részletesebb valaszok tobb attit(idot kirajzoltak: egyesek bagatellizaltak a
cyberbullyingot, masok az online gyulolet stlyossagat hangsulyoztak, megjelent a
moralis elutasitas, valamint a nemi érintettség percepciodja is. Kiemelked6 elem volt
a rendszeres iskolapszichologusi jelenlét igénye, ami a folyamatos, személyes tamo-
gatas szlikségességére utal. Az eredmények 0sszességében megerdsitik, hogy a cy-
berbullying a kdzépiskolasok valos tapasztalata, leggyakoribb formai a sért6 tizene-
tek, kikozosités, képi visszaélések és fenyegetések. A diakok online jelenléte intenziv,
a megkiizdés jellemz6en passziv vagy informalis, az intézményi bizalom pedig ala-
csony. Az iskolak csak akkor tudnak hatékonyan fellépni, ha lathatobb, hitelesebb és
konnyen elérhet6 tamogatasi rendszereket alakitanak ki.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei alapjan tobb olyan kovetkeztetés is levonhato, amelyek gya-
korlati jelentéséggel birnak a kozépiskolai cyberbullying kezelésében.

5.1.A cyberbullying normalizdléddsa és a felismerés nehézségei

Az eredmények azt mutatjak, hogy a cyberbullying a kdzépiskolasok digitalis min-
dennapjainak részévé valt. A valaszadok 54%-a latott mar online zaklatast, 19%-
a pedig személyesen is aldozatta valt. Kiilondsen aggaszto, hogy a diakok 15,1%-a
bizonytalan abban, hogy az altala tapasztalt helyzet zaklatasnak minéstil-e. Ez a
felismerési bizonytalansag arra utal, hogy a diakok egy része nem rendelkezik meg-
felel6 fogalmi keretekkel a cyberbullying azonositasahoz. Ennek kovetkeztében el6-
fordulhat, hogy a zaklatas normalizalodik, és a diakok ,viccként” vagy ,konfliktus-
ként” értelmezik azt, ami valojaban ismétl6do, szandékos bantalmazas. A prevencios
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programoknak ezért nem csupan a zaklatas elitélésére, hanem a jelenség egyértelmi
definialasara és felismerhet6vé tételére is hangsulyt kell fektetnitik.

5.2.A segitségkérési mintazatok és az intézmeényi bizalom hianya

A kutatas egyik legfontosabb tanulsaga a diakok és az iskola kozotti bizalmi
kapcsolat korlatozottsaga. A valaszadok mindossze 6,4%-a fordulna tanarhoz
vagy iskolapszichologushoz, 33,6%-uk pedig senkihez sem kérne segitséget. Ez
6sszhangban van a nemzetkdzi szakirodalom azon megallapitasaval, hogy a fiatalok
gyakran azért nem kérnek segitséget, mert nem biznak az intézményi reakcio
hatékonysagaban, vagy tartanak a helyzet stlyosbodasatol (Patchin & Hinduja,
2015). Az iskolaknak ezért olyan bizalmi csatornakat javasolt kialakitaniuk, amelyek
anonimitast, kovetkezetes reakciot és valodi védelmet biztositanak az aldozatok
szamara - ebben a nyilt kérdésre adott valaszok altal is hangstlyozott rendszeres
iskolapszichologusi jelenlét kulcsszerepet jatszhat.

5.3 Kriziskommunikdcios hidnyossdgok az intézményi gyakorlatban

A tartalomelemzés ramutatott, hogy az iskolak kriziskommunikacidja gyakran kése-
delmes és védekez6 jellegli. A vizsgalt esetekben a hirzarlat, a felel6sség eltolasa és
az empatia hianya tovabb erdésitette a bizalomvesztést, mikdzben a kozosségi média
sebessége miatt a kezdeti narrativat mar nem az intézmény alakitotta. Ez kiloéno-
sen problémas, mert a platformok tempdja meghaladja az intézményi dontéshoza-
tal gyorsasagat. A cyberbullying kezelése ezért nem sziikiilhet le pedagogiai vagy
fegyelmi eszkozokre: tudatos kriziskommunikacios protokollok sziikségesek, vilagos
szerepekkel, elére kidolgozott tizenetekkel és gyors reagalasi mechanizmusokkal.

5.4.Javaslatok az intézményi gyakorlat fejlesztésére

A fenti kovetkeztetések alapjan az alabbi javaslatok fogalmazhatok meg a kozépisko-
lak szamara:

5.4.1.Prevencios programok fejlesztése

Az iskolai prevencios programoknak nem csupan a cyberbullying elitélésére, hanem
a jelenség pontos definialasara, a zaklatasi formak felismerésére és a megfelel6 segit-
ségkérési csatornak ismertetésére is ki kell terjedniiik. A programok legyenek rend-
szeresek, interaktivak és a didkok életkori sajatossagaihoz igazitottak.

5.4.2. Kriziskommunikdcios protokoll kialakitdisa

Minden intézménynek javasolt rendelkeznie egy elére kidolgozott kriziskommunika-
cio6s protokollal, amely meghatarozza a kommunikaciéért felel6s személyt, a reakci-
6idé6t, a belso6 és kiils6 kommunikaci6 csatornait, valamint a legfontosabb tizeneteket.
A protokollnak kiterjedhet a kozosségi média feliiletek monitorozasara és a gyors re-
agalasra vonatkozo6 iranyelvekre is.

5.4.3.Biztonsdgos jelzési csatorndk kiépitése

Az iskolaknak szamara indokol lehet olyan anonim vagy bizalmi alapt jelzési csator-
nak kiépitése, amelyek lehet6vé teszik a didkok szamara, hogy félelem nélkdl jelez-
zék az online zaklatasi eseteket. Ez lehet online feliilet, iskolapszichol6gusi fogaddora
vagy kortarssegité halozat.
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5.4.4.Pedagogusképzés és érzékenyités

A pedagogusok felkészitése elengedhetetlen a cyberbullying hatékony kezeléséhez. A
képzésnek javasolt kiterjednie a zaklatasi formak felismerésére, a megfelel6 kommu-
nikacios stratégiakra és a kriziskezelés gyakorlatara.

5.4.5.Sziildi bevonds és kommunikdcio

A sziil6k tajékoztatasa és bevonasa novelheti a prevencié hatékonysagat. Az iskolak-
nak rendszeres tajékoztatast sziikséges nyujtaniuk a cyberbullying kockazatairdl, a
megel6zés lehetdségeirdl és a sziiloi feliigyelet eszkozeirdl.

6. Osszegzés

A tanulmany a cyberbullying jelenségét a magyar kozépiskolas korosztaly kdrében,
harom pillérre tamaszkodva vizsgalta: szakirodalmi attekintés, online zaklatasi
esetek kvalitativ tartalomelemzése és egy 127 f6s kérdéives kutatas segitségével. Az
eredmények megerdsitették, hogy a cyberbullying a diakok digitalis mindennapja-
inak rendszerszint(i problémaja, amelyet az intenziv platformhasznalat, az anoni-
mitas és a kozosségi visszajelzések dinamikaja tovabb erdsit. A segitségkérési min-
tazatokban az informalis csatornak dominalnak, az intézményi bizalom alacsony,
és a tartalomelemzés tantsaga szerint az iskolak kriziskommunikacioja gyakran
késedelmes és védekez6 jellegi. Mindez aldtamasztja, hogy a cyberbullying elleni
fellépés nem szikiilhet le egyéni megkiizdésre vagy alkalmi prevenciora: atlathato
szabalyozasra, gyors és empatikus kriziskommunikaciora, valamint a diakok sza-
mara is hiteles tdmogatasi csatornak kiépitésére van sziikség.
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Absztrakt

A kutatas a kozosségi médiaban megjelend agressziot vizsgalja a 18-29 éves fiatal
feln6ttek korében. A szakirodalmi attekintés és az empirikus kutatas alapjan az on-
line agresszié mindennapi jelenséggé valt, amelyet az anonimitas, a gyors reakci-
0k és a platformok miikodése erésit. A vizsgalat Facebook-kommentek elemzésére
és egy 203 fos kérdoives felmérésre épiilt. Az eredmények szerint a hozzaszolasok
tobb mint fele tartalmazott agressziv elemet, leggyakrabban sértéseket, tragarsa-
got és glnyt. Kilonosen a politikai, gazdasagi és kozéleti témak valtottak ki er6s in-
dulatokat. A kérd6ivbél kideriilt, hogy a fiatalok szinte mindegyike talalkozott mar
online agresszioval, amely szorongast, bizalmatlansagot és onbizalomcsokkenést
okozhat. A kutatas hangsulyozza a digitalis tudatossag, az oktatas és a hatékony
moderalas fontossagat az online agresszio csokkentése érdekében.

Kulcsszavak: online agresszio, cyberbullying, kozosségi média, fiatal felnottek,
kommentkultara

1. Bevezetés

Kutatasom célja a kozosségi médidban megjelené agresszio jelenségének vizsgalata
a18-29 éves fiatal feln6ttek korében. A kozosségi média a mindennapi kapcsolattar-
tas, informacidszerzés és véleménynyilvanitas meghatarozo terévé valt, ugyanak-
kor miikodési sajatossagai — példaul az anonimitas, a gyors reakciok és a nyilvanos-
sag - kedveznek az agressziv kommunikacié megjelenésének.

A kutatas kozponti kérdése, hogy milyen formakban jelenik meg az online agresszioé
ebben a korosztalyban, milyen pszicholégiai és szociologiai mechanizmusok ma-
gyarazzak, valamint milyen kovetkezményekkel jar a fiatal feln6ttek tarsas kapcso-
lataira és onértékelésére. A téma vizsgalata indokolt, mivel ebben az életszakaszban
az identitasformalas és a tarsas kapcsolatok alakulasa szorosan 6sszefonodik az
online jelenléttel, ami fokozott kitettséget jelent a konfliktusok és tamadasok irant.

A kutatas szakirodalmi attekintésre és empirikus vizsgalatra épiil. A kérdéives fel-
mérés mellett Facebook-kommentek kvalitativ és kvantitativ tartalomelemzését al-
kalmazzuk kilénb6z6 tarsadalmi témak mentén, annak érdekében, hogy feltarjuk
az agressziv kommunikaci6 formait és mintazatait.

Avizsgalat célja, hogy atfogd képet adjon az online agresszio jelenségérol, és ravilagitson
arra, hogy ez mennyiben tekintheté a fiatal felnéttek digitalis mindennapjainak
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meghatarozo, részben generacios tapasztalatanak. Emellett arra is valaszt keres a
kutatas, hogy milyen tényezok erésitik vagy mérséklik a jelenséget, és milyen hatassal
van a tarsas beilleszkedésre és a kozosségi részvételre.

2.Szakirodalmi attekintés

2.1.Az agresszio fogalma és elméleti megkozelitése

Az agresszi6 vizsgalata alapvet6 a pszicholdgiai és szociologiai jelenségek megér-
téséhez. A pszichologiai megkozelitések szerint agresszionak tekintheté minden
szandékos viselkedés, amely masnak testi vagy lelki kart okoz (Boda & Papp, 2020).
A szakirodalom megkilénbozteti az indulati (reaktiv) és a célorientalt (proaktiv)
agressziot, amelyek eltéré motivacios és szabalyozasi mechanizmusokhoz kapcso-
l6dnak (Kérmendi & Pataky, 2011; Berkowitz, 1991). Az online térben mindkett6 jelen
van: a gyors, érzelmi reakciok mellett megjelenik a tudatos lejaratas is.

Szociologiai szempontbol az agresszié tarsadalmi normakhoz és hatalmi viszo-
nyokhoz kotédik (Andorka, 2006). A bullying klasszikus kritériumai - szandékossag,
ismétlodés, hatalmi aszimmetria - az online térben is értelmezheték, kiegésziilve a
platformok altal meghatarozott sajatos normakkal (Egri, 2016).

A klasszikus elméletek koziil Freud az agressziot osztonkésztetésként értelmezi
(Freud, 1923/2023), mig Bandura (1977) szerint tanult viselkedés, amelyet a meg-
figyelés és megero6sités alakit (Kormendi & Pataky, 2011; Vida, 2023). A frusztra-
ci6-agresszi6 elmélet szerint a célok akadalyozasa noveli az agressziv reakciok
valdszintségét (Kakas, 1985). Ezek az elméletek jol alkalmazhatok az online kom-
munikacié gyors, érzelmi dinamikajara.

2.2.0nline agresszio és cyberbullying

Az online agresszi6 az elektronikus kommunikaciéban megjelend, szandékos karo-
kozasra iranyul6 viselkedések 0sszessége. A cyberbullying a hagyomanyos zaklatas
digitalis formaja, amely szandékossagon, ismétlédésen és hatalmi egyenl6tlensé-
gen alapul (Domonkos, 2014; Monori, 2016). Az online tér sajatossagai - anonimitas,
nyilvanossag, tartéssag - felerdsitik a jelenséget.

A legfontosabb jellemzok kozé tartozik a tartalmak perzisztenciaja, az anonimi-
tasbol fakado gatlascsokkenés, a folyamatos elérhet6ség és a lathatoésagon alapulo
hatalmi aszimmetria (EU Kids Online, 2011; Monori, 2016). A kommentszekciokban
gyakran keveredik a reaktiv és proaktiv agresszio, mikdzben a platformok visszajel-
zési rendszerei megerdsithetik az agressziv mintakat (Domonkos, 2014).

Az online agresszi6é formai kozé tartozik a sérté vitak (flaming), az ismétl6do6 zak-
latas (harassment), a lejaratas (denigration), a kik6zosités (exclusion) és a megsze-
mélyesités (impersonation) (Zsila & Demetrovics, 2018; Arato et al., 2019). Kiilondsen
sulyosak az intim tartalmakkal valé visszaélések. Ezek a formak gyakran egymast
erdsitve jelennek meg.

A hatasok sokrétiiek: az online agresszié szorongast, depressziot és onértékelési
problémakat okozhat (Zsila & Demetrovics, 2018; Prajda & Jagodics, 2022). Tarsadal-
mi szinten gyengiti a kozosségi parbeszéd mindségét és a bizalmat (Monori, 2016).




Az elkovet6i motivaciok kozott megjelenik az indulati reakcio és a statuszszerzes is,
mikozben az aldozat-elkdvetd szerepek gyakran atfednek.

2.3.Kozosségi média és kommentkultiura

A ko6zosségi média a tarsadalmi kommunikacio egyik f6 tere, ahol a kommentfe-
luletek egyszerre biztositjak a véleménynyilvanitas lehetéségét és a konfliktusok
megjelenését. A platformok algoritmusai gyakran az érzelmileg erds tartalmakat
emelik ki, ami hozzajarul a vitak polarizalédasahoz (Domonkos, 2017).

A kilonb6z6 platformok eltéré kommunikacios logikaval miikodnek. A Facebook
egyszerre hirforras és vitatér, az Instagram vizualis, a TikTok gyors és impulziv in-
terakciokat 0szt6noz, mig a YouTube komplex kommentfolyamokat general (Zsila &
Demetrovics, 2018). A felhasznalok ezek kozott mozogva atviszik a kommunikacios
mintakat.

Az anonimitas csokkenti a felel6sségérzetet és noveli az agressziv megnyilvanula-
sok esélyét (Monori, 2016; Domonkos, 2017). A kommentszekciokban a vitak gyakran
érzelmi reakciok mentén eszkalalodnak, és normateremt6 szerepet is betdltenek
(Koltay, 2019).

A gyuloletbeszéd és a trollkodas meghatarozo jelenségek. E16bbi célzott, kirekeszt6
kommunikacio, utobbi provokaciora épiilé viselkedés, amely gyakran a figyelem és
reakci6 kivaltasara iranyul (Csemané Varadi, 2023; Németh, 2024).

2.4.Fiatal felnottek médiahaszndlata

A 18-29 évesek a legaktivabb digitalis felhasznalok, akik szamara az online tér a
kapcsolattartas és identitasformalas els6dleges szintere (NMHH, 2022). Médiafo-
gyasztasuk a kozosségi platformok felé tolodott, mikozben a hagyomanyos médiu-
mok hattérbe szorultak (NMHH, 2023).

Az internethasznalat ebben a korosztalyban életmodda valt: egyszerre biztosit ko-
z0sségi élményt és hordoz kockazatokat, példaul ttlhasznalatot vagy mentalis ter-
helést (Makovics, 2021; Nagy, 2023). A kommunikaci6 gyorsabba, de sokszor felszi-
nesebbé valik (Herczegh, 2013).

A Facebook szerepe atalakult: kevésbé az onkifejezés, inkabb a mindennapi szer-
vezés tere, mikdzben tovabbra is fontos informacioés csomoépont (Szikora, 2021). A
tobbplatformos jelenlét meghatarozza a fiatalok kommunikaciojat és normait.

2.5. Egyéb kutatdsok

A kutatasok szerint az online agresszi6 a fiatal felnéttek mindennapi tapasztalatava
valt. A trollkodas és a konfliktuseszkalacié gyakran csoportdinamikakhoz kapcso-
l6dik (Veszelszki, 2017). A negativ kommunikacié gyorsan normava valhat a k6zos-
ségekben (Maticsek et al., 2019).

Empirikus vizsgalatok kimutattak, hogy a cyberbullying 6sszefligg az alacsonyabb
onértékeléssel és a mentalis kimertltséggel (Prajda & Jagodics, 2022). A jogi sza-
balyozas nehezen koveti a jelenséget, ami a felhasznal6i normak alakulasara is hat
(Koltay, 2013).

elsoé fejezet

45



46

Osszességében a szakirodalom hangsulyozza, hogy a jelenség kezelése komplex
megkozelitést igényel, kiillonodsen a fiatal felnéttek esetében, ahol a prevencio és a
digitalis tudatossag kulcsfontossagu.

3. Anyag és modszer

A kutatas célja a kozosségi médiaban megjelen6 agresszié formainak és jellemz6i-
nek feltarasa a 18-29 évesek korében, kiilonos tekintettel a Facebook-kommentek-
re. Ennek érdekében két modszert alkalmaztunk: Facebook-kommentek kvalitativ
és kvantitativ tartalomelemzését, valamint egy online kérdéives felmérést.

Az elemzés soran nyolc témateriilethez kapcsoldodéan 6sszesen 400 kommentet
vizsgaltunk, kiilon figyelve az agresszio tipusaira, iranyara és érzelmi jellegére, va-
lamint a nyelvi sajatossagokra. Az adatokat dsszehasonlité médon, statisztikai esz-
kozokkel dolgoztuk fel.

A kérdoivet 203 f6 toltotte ki, amely a fiatalok tapasztalatait és attittdjeit vizsgalta.
Bar az online adatgyjtés nem teljesen reprezentativ, a két modszer egytittes alkal-
mazasa atfogobb képet biztosit. A kutatas anonim és etikai szempontbol megfelel6
modon zajlott.

4. Eredmények

4.1.Facebook-kommentek elemzése

Nyolc kiilonb6z6 témaji Facebook-poszt (politika, sport, celeb, szorakozas, média,
egészség, gazdasag, oktatas) kommentjeit vizsgaltuk. A posztok 6sszesen mintegy
4184 hozzaszolast generaltak, témanként 128 és 1200 kozotti mennyiségben. Az
elemzés soran témanként 50-50 kommentet vettlink figyelembe (6sszesen 400-at).

4.1.1.A kommentek szdma témanként

A kivalasztott posztokra adott kommentek szama jelentésen eltér (1. abra). Mig a
politikai és gazdasagi téma kiemelked6 szamu 1200 kommentet generalt, addig pél-
daul az egészségligyre és az oktatasra minegy tizedannyi reakcio sziiletett.

Kommantek szidma
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1.abra: Kommentek megoszlasa témak szerint
Forras: Sajat készitést abra, 2025




4.1.2.Nemi kiilonbségek

A teljes mintaban a kommentel6k tobbsége férfi (56,25%), mig a nék aranya 37,5%.
A hozzaszoélasok tobb mint fele (51,25%) tartalmaz valamilyen agressziv elemet, ami
azt mutatja, hogy a k6z6sségi médiaban az érzelmileg talfitott tartalmak dominalnak.
4.1.3.Az agresszio tipusai

Az agresszi6 leggyakoribb formaja a sértés, tragarsag és becsmeérlés (53,6%), ezt
koveti a szarkazmus és ironia (22%). A fenyegetés, dehumanizalas és vizualis ,kia-
balas” viszonylag ritka. A passziv-agressziv kommunikacio (8,3%) féként kulturalis

témakban jelenik meg.
T
I .22*
F #

o
J 2 - r f
& ét‘:" f .f.ﬁ’, ] w'fﬁ fﬁ'

Agressrio tipusainak sloszlasa (%)

B -+

% i.3%
B, ]

Tipus

2.4bra: Agresszio tipusainak eloszlasa
Forras: Sajat készitésu abra, 2025

4.1.4.Az agresszio célpontjai

Az agresszi6 célpontjai koziil az intézmények dominalnak (52,7%), ezt kovetik a sze-
mélyek (27,8%) és a csoportok (19,5%). Ez arra utal, hogy kiilonosen a kozéleti té-
makban a felhasznalok rendszerszintd kritikat fogalmaznak meg.
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4.1.5.Erzelmi dimenzidk

Erzelmi szempontbdl a diih a legjellemzébb (44,9%), ezt koveti a gany (27,3%) és a
harag (21%). A félelem, csalodottsag és destruktiv indulat ritkan jelenik meg.
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3.abra: Agresszio6 érzelmi dimenzidinak eloszlasa
Forras: Sajat készités( abra, 2025

4.1.6. Témak szerinti fobb kiilonbségek

A politika és gazdasag témak generaljak a legtobb kommentet és az egyik legmaga-
sabb agresszids aranyt. Ezekben a diskurzusokban a hozzaszoélasok tobbsége dithos
és intézményekre iranyul, gyakori a becsmérlés és az er6s moralis elutasitas.

A sport témaban szintén magas az agresszio (52%), amely els6sorban konkrét sze-
mélyek (jatékosok, edzok) felé iranyul. A kommunikaci6 erésen érzelmi és gyakran
tragar.

A celeb és szorakozas témakban az agresszid mérsékeltebb, de er6sen személyes-
kedo. Itt a guny és az ironia dominal, a konfliktusok inkabb izlésbeli és identitasbeli
killonbségekbdl fakadnak.

A média téméaban az agresszi6 aranya alacsonyabb (32%), és gyakran tartalmi kriti-
kaval parosul. A hozzaszolasok sokszor a miisorok mindségét és értékkozvetitését
kérddjelezik meg.

Az egészség és oktatas témakban magas az agresszio (54% és 68%). Ezekben az ese-
tekben a kommentek féként intézmények ellen iranyulnak, és er6s felhaborodast,
valamint felel6sségre vonast tiikkroznek.
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1.tablazat: Osszesitett tablazat
Forras: Sajat készités( tablazat, 2025.

4.1.7.Nyelvi és stilaris jellemzok

A kommentek viszonylag kis részében jelennek meg vizualis elemek: 38 esetben sok
emoji, 52-ben nagybets iras, 62-ben helyesirasi hiba és 36-ban karomkodas. Ez azt
jelzi, hogy az agresszi6é inkabb tartalmi és nyelvi szinten jelenik meg, nem formai
eszkozokon keresztiil.

4.1.8. Osszegzés

Avizsgalat alapjan az agresszi6 a Facebook-kommentek meghatarozoé eleme. A koz-
politikai témak (egészség, gazdasag, oktatas, politika) erésebb, intézmények felé
iranyul6 dihot valtanak ki, mig a kulturalis témak (celeb, szorakozas, sport) inkabb
ganyos, személyesked6 vitakat generalnak.

A nyilt fenyegetések ritkak, ugyanakkor a becsmérlés és az irénia dominanciaja
hosszi tavon rombolja a kdzdsségi parbeszéd mindségét. Osszességében a diih és a
guny a legfontosabb mozgatérugoi az online diskurzusoknak.

4.2. A kérdobives kutatds eredményei

A kérdéives kutatas célja annak feltarasa volt, hogy a 18-29 éves fiatal felnéttek
hogyan talalkoznak agresszioval a kozosségi médidban, és miként viszonyulnak
hozza. A 203 f6s minta lehet6vé tette a jelenség kvantitativ és kvalitativ vizsgalatat.
4.2.1.Demogridfiai adatok

A valaszadok életkora 18 és 29 év kozott alakult, az atlag 23,6 év. A minta stlypontja
a hiiszas évek kozepére esett, kiilonosen a 24-26 évesek voltak feliilreprezentaltak.
Ez 6sszefligghet az online toborzassal és azzal, hogy ebben az életkorban a fiatalok
mar aktiv k6zosségimédia-hasznalok.

elsoé fejezet

49



50

A nemek aranya eltolodott: 62,1% né és 37,9% férfi toltotte ki a kérdbivet, ami azt
jelzi, hogy a ndi tapasztalatok hangstlyosabban jelennek meg.

Iskolai végzettség szerint a valaszadok kozel fele (46,3%) fels6foku végzettséggel
rendelkezik, mig 38,4% érettségizett. Az alacsonyabb végzettségliek aranya mini-
malis, ami az online kutatasok tipikus torzulasat mutatja.

Foglalkozas szerint a legtobben dolgoznak (46,3%), mig 29,6% tanul és dolgozik egy-
szerre, 24,1% pedig kizarélag tanul. Lakohely alapjan a valaszadok tobbsége varosi
kornyezetben él (févaros és megyeszékhely egyiitt tobb mint 60%), ami nagyobb
online aktivitast és nyilvanos vitakban valé részvételt feltételez.

4.2.2. Agresszio a kozosségi médidban

A koz6sségi médiahasznalat intenziv: a valaszadok tobbsége napi 1-5 orat tolt on-
line, mig kozel egynegyediik ennél is tobbet. Ez néveli az agressziv tartalmakkal
valo talalkozas esélyét.

A leggyakrabban hasznalt platformok a Messenger (90,6%), Instagram (82,8%), Fa-
cebook (80,3%) és TikTok (69%). Ezek foként vizualis és interaktiv terek, ahol gya-
koriak a nyilvanos kommentek és vitak.

A valaszadok 97%-a talalkozott mar agressziv vagy banto tartalommal, ami azt jelzi,
hogy ez szinte minden felhasznal6é szamara mindennapos tapasztalat. T6bb mint
feltik (52,2%) személyesen is atélt verbalis agressziot.

Az agresszio leggyakoribb formai a személyesked6 kommentek (59,6%), a gytlolet-
beszéd (50%) és a ghosting (47,4%). Emellett jelentés aranyban jelenik meg a pro-
vokacio, a fenyegetés és a cyberbullying is. A jelenség tehat nemcsak kellemetlen,
hanem sok esetben kifejezetten art6 szandékti kommunikaciot is jelent.

7. Melylk platformokat hasznalod rendszeresen? (tobb valasz Is lehetséges)

203 viosz
Facebook 163 (80,3%)
ThTok 140 (B5%)
Inslagram 168 (82.5%)
Massanges 184 (90.68%)
X {hoesntan: Twimee) 15(7 A%)
Snapchal
YouTube 121 (59.6%)
Pirteras! 52 (25,6%)
Linkedin 18 (8.9%)
Reoddt 6 {3%)
Threds, Tumbi) -1 (D,5%)
Talich)- 1 (0,6%)
1 (0,5%)
Tumbk) -1 (0,5%)
Duolngo)- 1 (0,5%)
Thresds)—1 (0,5%)
Instat s hasondlok, de nem ¢, 110,5%)
0 50 100 150 20

4.abra: A kozosségimédia-platformok hasznalatanak megoszlasa
Forras: Sajat készitést abra, 2025, n=203




Az agresszi6 hatasa tobb szinten jelentkezik. A leggyakoribb reakci6 a bizalmatlan-
sag novekedése (37,9%), a kozosségi médiatol vald visszahtizodas (34%) és az dnbiza-
lom csokkenése (33%). Emellett sokan szamoltak be szorongasrol, stresszrol és di-
hérzetrol. Ugyanakkor egy résziik képes figyelmen kiviil hagyni az ilyen helyzeteket.

A megkiizdési stratégiak kozott a leggyakoribb a tiltas (53,7%) és a valaszadas elke-
rillése (51,7%). Sokan jelentik a bant6 tartalmakat (38,4%) vagy korlatozzak a lathato-
sagot (36%). Emellett megjelenik a tudatos kommunikacio, a toxikus terek keriilése
és a digitalis ,sziinet” tartasa is. Az aktiv segitségnyujtas masok felé ritkabb, de jelen
van.

4.2.3. Egyéni vdlaszok és mélyebb osszefiiggések

A nyitott kérdések alapjan a valaszadok tdobb megoldasi iranyt is megfogalmaztak:
szigoribb moderacio, digitalis tudatossag fejlesztése, érzelmi intelligencia erdsitése
és az egyéni felelésség hangsilyozasa. Ezek jol illeszkednek a kvantitativ eredmé-
nyekhez.

A személyes torténetek ravilagitottak az anonimitas problémajara és az online zak-
latas tartossagara. Egyes esetekben a bantalmazok Gj profilokkal térnek vissza, ami
a platformok szabalyozasi hianyossagaira utal. Stlyosabb esetekben - példaul intim
tartalmak kiszivargasakor - az agresszi6 hosszu tava pszichés kovetkezményekkel
jarhat.

Az adatok alapjan egyértelm, hogy minél tobb id6t tolt valaki a kozosségi médiaban,
annal nagyobb eséllyel talalkozik agresszidval. A platformhasznalat tipusa is szamit:
a nyilvanos feliileteken gyakoribb a személyeskedés és gytloletbeszéd, mig az tize-
netkildé alkalmazasokban inkabb az interperszonalis konfliktusok jelennek meg.

A nemi kiilonbségek is kirajzolodnak: a nék gyakrabban szamolnak be érzelmi hata-
sokrol, mig a férfiak inkabb racionalisabban értékelik az agressziot, bar ez tovabbi
vizsgalatot igényel.

4.2.4.0sszeqzés

A kozosségi médiaban megjelend agresszio a fiatal felnéttek szamara altalanos ta-
pasztalat. Gyakorisaga 6sszefligg a hasznalati id6vel és a platformok jellegével. Bar
a felhasznalok szamos megkiizdési stratégiat alkalmaznak, az agresszio tovabbra is
jelent6s hatassal van a mentalis jollétre és a tarsas kapcsolatokra.

A probléma kezelése tobbszintli megkdzelitést igényel: technikai szabalyozast, okta-
tast és egyéni tudatossagot egyarant. Ez kinalhat realis megoldast az online agresz-
szi0 csokkentésere.

5. Osszefoglalas, kdvetkeztetések

Vizsgalatom célja a kdzosségi médiaban megjelend agresszio atfogo vizsgalata volt
a 18-29 éves korosztaly kérében. A téma aktualitasat az adja, hogy a digitalis terek
a mindennapi élet alapvet6 részévé valtak, ugyanakkor nemcsak lehet6ségeket, ha-
nem kockazatokat is hordoznak. Az online agresszié ma mar széles korben jelen
van, és a szakirodalom, valamint sajat kutatasom is igazolja, hogy a k6z0sségi média
intenziv hasznalata noveli a konfliktusoknak és tdimadasoknak valo kitettséget.
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Avizsgalat kozéppontjaban az allt, hogy milyen formakban jelenik meg az agresszio,
milyen pszichologiai és tarsadalmi mechanizmusok allnak mogotte, illetve milyen
hatassal van a fiatalok jollétére és tarsadalmi részvételére. Az elméleti keretek alap-
jan az agresszi6 sokszor tanult viselkedés, amelyet az online tér jutalmazasi rend-
szerei — példaul a ljkok és visszajelzések - erdsitenek. Szociologiai szempontbdl az
agresszio a normak megsértésébdl, hatalmi kiilonbségekb6l és csoportdinamikak-
bol fakad, amit a platformok miikodése tovabb formal.

Az elemzés ramutatott, hogy az online agresszi6é nem pusztan a hagyomanyos zak-
latas digitalis valtozata, hanem 4j jelenség, amelyet a kommentkultiira sajatossagai
alakitanak. A vitak gyakran érzelmi alapon zajlanak, az anonimitas és az azonnali
reakciok pedig el6segitik a konfliktusok eszkalaciojat, valamint a gytloletbeszéd és
trollkodas elterjedését.

Az empirikus kutatas két részbol allt: egy 203 f6s kérdéives felmérésbdl és egy Face-
book-kommentelemzésbdl. Nyolc témakorben 6sszesen 400 hozzaszoélast vizsgalt.
Az eredmények szerint a legtobb agressziv komment politikai témak alatt jelent
meg, ahol a hozzaszoélasok nagy része sért6 vagy ganyos volt. A sport és kozéleti
vitak szintén gyakran tartalmaztak indulatos megnyilvanulasokat. A leggyakoribb
formak a sértések, tragarsagok és ironia voltak, mig a nyilt fenyegetések ritkabbak.
Az érzelmi dimenzioban a diih és a giiny dominalt.

A kérdoives eredmények megeroésitették, hogy az agresszié mindennapos jelenség,
és a fiatalok nemcsak elszenvedd6i, hanem alakitoi is lehetnek. A kozodsségi média
az identitasépités fontos terepe, ami noveli a kitettséget. Az allando jelenlét és a
lathatosagért folytatott verseny pszichologiai nyomast okoz, amely fokozhatja az
impulziv viselkedést.

Az eredmények alapjan az online agresszi6 nem elszigetelt jelenség, hanem a digi-
talis tarsadalom strukturalis része. A fiatal feln6ttek killondsen érintettek, mivel
élethelyzetiik és mindennapi kommunikacidjuk szorosan kapcsolddik az online tér-
hez. Az anonimitas és a platformmechanizmusok csokkentik a gatlasokat, mikdzben
erositik az agressziv viselkedést, igy ez sokak szamara generacios élménnyé valik.

A kovetkezmények egyéni és tarsadalmi szinten is jelent6sek. Pszicholégiai hata-
sok kozé tartozik a szorongas, depresszid, alvaszavar és Onértékelési problémak.
Tarsadalmi szinten az agressziv kommunikaci6 rontja a kdzbeszéd mindségét és
csokkenti a bizalmat a platformok irant, valamint szabalyozasi kihivasokat is felvet.

A megoldas komplex megkozelitést igényel. Kiemelten fontos a digitalis irastudas
fejlesztése, a tudatos kommentkultara kialakitasa, valamint az oktatasi programok
erOsitése. Emellett szlikséges a platformok hatékonyabb moderacitja és a vilagos
jogi keretek kialakitasa.

Osszességében a kutatas valaszt ad a kutatasi kérdésekre, és hozzajarul a jelenség

mélyebb megértéséhez, valamint alapot nyujt tovabbi kutatasokhoz és gyakorlati
megoldasokhoz.
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KOZOSSEGI KERTEK HATASA A TESTI- LELKI JOLLETRE
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Absztrakt

A szakdolgozat célja feltarni, hogy a kozosségi kertek és a kertészkedés miként ja-
rulnak hozza az egyének testi-lelki jollétéhez, valamint hogyan jelennek meg ezek a
hatasok a kommunikacio és a kozosségi miikodés szintjén. A kutatas hazai és nem-
zetkozi szakirodalmakra épit, kiilonosen a jollét, a tarsadalmi toke és a fenntartha-
tosag Osszefliggéseire. Az empirikus vizsgalat kérdéives adatfelvételt (N=185), félig
strukturalt interjikat és egy kvalitativ esettanulmanyt alkalmaz. Az eredmények
szerint a kertészkedés noveli a fizikai aktivitast, csokkenti a stresszt és tdmogat-
ja a mentalis regeneraciot, mikozben erésiti a tarsas kapcsolatokat és a kozosségi
kotédést. A kommunikacioé kulcsszerepet jatszik a tudasmegosztasban, a részvételi
dontéshozatalban és a konfliktuskezelésben. A kozosségi kertek igy olyan mikro-
tarsadalmi terek, ahol a jollét, a fenntarthatosag és a kozosségi egytttmikodés a
mindennapi gyakorlat részeként jelenik meg.

Kulcsszavak: kozosségi kertek, jollét, tarsadalmi toke, fenntarthatosag, kozosségi
kommunikacio

1. Bevezetés

A kutatas célja annak vizsgalata, hogy a kozosségi kertek és a kertészkedés miként
jarulnak hozza az egyének testi és lelki jollétéhez, valamint, hogy ezek a hatasok
hogyan jelennek meg a kommunikacio és a k6zosségi miikodés szintjén. A kertész-
kedés a dolgozat értelmezésében nem pusztan szabadiddés tevékenység, hanem
olyan komplex életmddbeli gyakorlat, amely egyidejiileg tamogatja a fizikai aktivi-
tast, a mentalis regeneraciot és az onreflexiot.

A modern tarsadalmakban az urbanizacio, a digitalizacio és a felgyorsult életritmus
kovetkeztében egyre gyakoribba valnak a stresszel és mentalis kimeriiltséggel 6sz-
szefliggd problémak. Ebben a kornyezetben felértékelédnek azok a tevékenységek,
amelyek képesek helyreallitani az egyenstlyt a mindennapi életben. A kertészkedés
ilyen tevékenységként értelmezhetd, mivel egyszerre biztosit fizikai aktivitast, ér-
zelmi stabilitast és a természethez valo kozvetlen kapcsolodas élményét.

A kozosségi kertek sajatossaga, hogy az egyéni jolléti hatasok mellett k6zosségi
szinten is jelent6s szerepet toltenek be. Ezek a terek lehetéséget biztositanak a tar-
sas kapcsolatok kialakitasara, a kozosségi kotodés erdsitésére és a tapasztalatok
megosztasara. A kozos tevékenységek soran létrejové interakciok nemcsak infor-
maciocserét jelentenek, hanem hozzajarulnak a bizalom és a kozdsségi identitas
kialakulasahoz is.
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Kommunikacio- és médiatudomanyi szempontbol a kozosségi kertek kilondsen re-
levansak, mivel olyan kommunikacios terekként miikodnek, ahol a résztvevék kozo-
sen formaljak a fenntarthatosaghoz, az dngondoskodashoz és az egészségtudatos
¢életmodhoz kapcsolodo jelentéseket. A kertészkedéshez kapcsolodo tapasztalatok és
narrativak a médiaban és a kozosségi feliileteken keresztiil szélesebb tarsadalmi kor-
ben is lathatova valnak, hozzajarulva a természetkozeli életmod népszertsitéséhez.

A kutatas empirikus része kombinalt médszertanon alapul: kérdéives adatfelvétel
(N=185), félig strukturalt interjik, valamint egy kvalitativ esettanulmany elemzése.
Ez a megkozelités lehet6vé teszi a jelenség tobb szempontbol torténd vizsgalatat,
és hozzajarul annak komplex értelmezéséhez.

A tanulmany amellett érvel, hogy a koz6sségi kertek nem csupan rekreacios terek,
hanem olyan mikrotarsadalmi kérnyezetek, ahol a jollét, a kommunikacio és a fenn-
tarthat6sag a mindennapi gyakorlat szintjén jelenik meg.

2. Szakirodalmi attekintés

A kozosségi kertek kialakulasa szorosan 6sszefligg a varosiasodas és az iparoso-
das folyamataval, amelyek kovetkeztében a természethez vald kozvetlen hozzafé-
rés jelentésen csokkent a varosi lakossag szamara. Mar a 19. szazadt6l megjelentek
olyan kezdeményezések, amelyek lehetéséget biztositottak a varoslakok szamara
sajat élelmiszer termesztésére, mikdzben tarsadalmi és egészségiigyi funkciokat
is betoltottek. A kertészkedés kiilondsen valsaghelyzetekben - példaul gazdasagi
krizisek vagy haborus id6szakok idején - valt meghatarozova, amikor nemcsak az
élelmiszerellatasban, hanem a kozosségi Osszetartas erdsitésében is fontos szere-
pet jatszott (Palestrino, 2025).

A modern kozosségi kertek a 20. szazad masodik felében, elsésorban civil kezdemé-
nyezések révén jelentek meg, és fokozatosan olyan komplex varosi terekké valtak,
amelyek egyszerre szolgalnak kornyezeti, tarsadalmi és rekreaciés célokat. Ma-
gyarorszagon a kozosségi kertek a 2010-es évektol kezdtek elterjedni, és azota is
folyamatosan novekvé szamu résztvevot vonzanak.

A szakirodalom egyértelmien ramutat arra, hogy a kozosségi kertek hatasa tobb
szinten érvényesul. Fizikai szempontbol a kertészkedés rendszeres, mérsékelt in-
tenzitast mozgast biztosit, amely hozzajarul az egészségi allapot javulasahoz, kiilo-
nosen egy olyan kérnyezetben, ahol a lakossag jelent6s része mozgasszegény élet-
modot folytat.

A mentalis hatdsok még hangstlyosabbak: a természetkozeli kdrnyezet csokkenti
a stresszt, tamogatja a mentalis regeneraciot és hozzajarul az érzelmi egyensuly
helyreallitasahoz. A kertészkedés lehet6séget biztosit a mindennapi problémaktol
valo eltavolodasra, és egyfajta ,mentalis kiszakadast” tesz lehet6vé a varosi életbdl.

A kozosségi kertek egyik legfontosabb sajatossaga a tarsas dimenzio. A kozos te-
vékenységek soran spontan interakciok alakulnak ki, amelyek erésitik a tarsas kap-
csolatokat és csokkentik a maganyérzetet. A résztvevok jelent6s része Gj ismeretsé-
geket alakit ki, és er6sebb kozosségi kotodést él meg, ami hozzajarul a tarsadalmi
toke novekedéséhez (Glover,2004).




A kozoOsségi kertek mikodésében a kommunikacié kulcsszerepet jatszik. A szemé-
lyes interakciok és a digitalis platformok egyiittesen egy hibrid kommunikacios
rendszert hoznak létre, amely el6segiti az informacidéaramlast, a kozosség fenn-
tartasat és a részvétel novekedését. Az online jelenlét kiilonosen fontos a fiatalabb
generaciok elérésében, ahol a vizualis és élményalapt tartalmak kiemelt szerepet
kapnak.

A kertészkedés a médiaban egyre inkabb a tudatos életmod, a fenntarthatosag és a
mentalis jollét szimbolumaként jelenik meg. Ez a reprezentacié hozzajarul a kdzos-
ségi kertek népszertiségéhez, ugyanakkor gyakran idealizalt képet kozvetit, amely
kevésbé jeleniti meg a miikddés soran felmeriil6 kihivasokat és konfliktusokat.

A szakirodalom hangsulyozza, hogy a kozosségi kertek nem konfliktusmentes te-
rek, hanem dinamikusan mikodé kdzosségek, ahol az eltéré nézépontok és érdekek
természetes modon jelennek meg. A konfliktusok kezelése ugyanakkor lehetéséget
is teremt a kozosségi mikodés fejlodésére és a kozos normak kialakitasara (Glover,
2004; Bende ¢és Nagy, 2015; Couldry, 2012; Draper és Freedman, 2010).

Osszességében a kozosségi kertek olyan komplex rendszerekként értelmezheték,
amelyek egyszerre jarulnak hozza a fizikai egészséghez, a mentalis jolléthez és a
tarsas kapcsolatok erésitéséhez, mikdzben a kommunikacio révén aktivan formal-
jak a résztvevok kozosségi élményét és tarsadalmi beagyazottsagat.

3. Anyag és modszer

A kutatas kombinalt modszertani megkozelitésen alapul, amely kvantitativ és kva-
litativ elemeket egyarant alkalmaz.

A kvantitativ adatgytjtés online kérdd6iv segitségével tortént, amelyet 185 6 toltott
ki. A minta sajatossaga, hogy minden valaszado aktiv kdzosségi kerttag volt, igy az
eredmények kozvetleniil a vizsgalt jelenséghez kapcsolodo tapasztalatokra épiil-
nek. A kérdoiv terjesztése célzott modon zajlott: egy heét alatt 105 kozosségi kert
megkeresése tortént meg, ami hozzajarult ahhoz, hogy a valaszadok kiilonb6zé ko-
z0sségekbol szarmazzanak.

A kérdések a fizikai aktivitasra, a mentalis jollétre, a kdzOsségi kapcsolatokra, a
konfliktusokra, valamint a fiatalok bevonasanak lehet6ségeire iranyultak. Az ada-
tok elemzése leir6 statisztikai modszerekkel, elsésorban aranyok és gyakorisagok
vizsgalataval tortént.

A kvalitativ kutatas részeként nyolc félig strukturalt interji készilt kiilonb6z6 hatte-
ri kerttagokkal és kertvezet6kkel. Az interjuk 50-80 percesek voltak, és lehet6séget
biztositottak a kertészkedés egyéni és kozosségi hatasainak mélyebb megértésére.

A kutatast egy esettanulmany egészitette ki, amely a Pompas kert mikodésének
és konfliktusainak vizsgalatara iranyult. Az elemzés kiilonos figyelmet forditott a
kozosségi dinamika, a kommunikacioé és a konfliktusok megjelenésére.

A moddszertani megkozelités lehetévé tette a jelenség tobb szempontbdl torténd
vizsgalatat, ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az eredmények onbevallason
alapulnak, ami bizonyos korlatokat jelent az értelmezés soran.
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4. Eredmények

4.1.Kérdoives kutatds

A kutatas eredményei egyértelmien ramutatnak arra, hogy a kozosségi kertek je-
lent6s mértékben hozzajarulnak a résztvevok testi és lelki jollétéhez. A kvantitativ
és kvalitativ adatok egyarant azt mutatjak, hogy a kertészkedés nem egyetlen té-
nyezén keresztiil hat, hanem egy komplex, egymassal 6sszefligg6 hatasrendszeren
keresztil fejti ki pozitiv hatasat.

A fizikai hatasok tekintetében a valaszadok tobb mint fele szamolt be fizikai allapo-
tanak javulasarol, ami azt jelzi, hogy a kertészkedés kézzelfoghaté valtozast ered-
ményez a mindennapi életben (1. abra). A kozosségi kertben végzett tevékenységek
- példaul asas, iltetés, Ontdzés vagy gyomlalas - rendszeres mozgast biztositanak,
és hozzajarulnak a mozgasszegény életmod ellensulyozasahoz.

Fizikai aktiviths novekeddss

23 1

200 =

szazalek (%)

15

3 3
Ertékelés (1-5])

1. abra: A kertészkedés hatasa a fizikai aktivitas novekedésére
Forras: Sajat készitést abra, 2026, n = 185

Fontos hangsulyozni, hogy ez a fizikai aktivitas nem kényszerként jelenik meg, ha-
nem élményszerd tevékenységként. Ennek koszonhetben a résztvevok nagyobb
eséllyel tartjak fenn hosszu tavon is ezt a mozgasformat, ami killéonésen relevans a
modern varosi életmod kontextusaban.

A mentalis hatasok még hangstlyosabban jelentek meg az eredményekben. A
résztvevok kozel haromnegyede szamolt be arrol, hogy a kertészkedés csokkenti
a stresszt (2. abra), ami azt mutatja, hogy a kdzosségi kert nem csupan fizikai akti-
vitas helyszine, hanem mentalis értelemben is regeneracios térként mikodik.
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2. abra: A kertészkedés hatasa a mentalis egészségre, stresszcsokkent6 hatas
Forras: Sajat készitést abra, 2026, n = 185

Az interjik ezt a tendenciat személyes tapasztalatokon keresztiil is meger6sitik. Az
egyik résztvevé igy fogalmazott:

»--.amikor a folddel foglalkozom, akkor elfelejtem a napi gondokat...”

Természet hatasa
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3. abra: A természet kozelségének hatasa a mentalis jollétre
Forras: Sajat készitési abra, 2026, n = 185
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Egy masik interjlalany szerint:
»--megnyugtat... kiszakadsz a hétkdéznapokbdl...”

Ezek a megfogalmazasok jol ravilagitanak arra, hogy a kertészkedés élményszinten
is hozzajarul a mentalis egyensuly helyreallitdsahoz, és lehet6séget teremt a min-
dennapi stresszforrasoktol valo eltavolodasra.

A természetkozeli kornyezet szerepe killondsen kiemelkedé. A valaszadok szinte
egyontetien pozitiv mentalis hatasrol szamoltak be, ami azt jelzi, hogy a termé-
szet jelenléte 6Gnmagaban is jelentés pszichologiai er6forrasként mikodik (3. abra).
A kertészkedés ebben az értelemben nem csupan tevékenység, hanem a természeti
kornyezethez vald kapcsolodas élménye is, amely el6segiti a mentalis regeneraciot
és az érzelmi stabilitast.

4.2 Mélyinterjuk elemzése
A mélyinterjik ezt a jelenséget tovabb arnyaljak. Egy szakértéi interjtalany igy fo-
galmazott:

»---az ember arra van behuzalozva, hogy kapcsolodjon a természeti teremtmények-
hez..”

Ez a gondolat jol ravilagit arra, hogy a természethez val6 kapcsolédas nem csupan
kellemes élmény, hanem alapvet6 emberi sziikségletként is értelmezheto.

A kozosségi dimenzid szintén meghatarozo szerepet jatszik. A valaszadok tdbbsége
j tarsas kapcsolatokat alakitott ki a kdzosségi kertben, ami egyértelmien jelzi a
kozosségi kertek erés kozosségépitéd funkciojat.

Az interjukban a résztvevok gyakran hangsulyoztak a k6zosség megtarto erejét:
»-.MAar-mar barati a viszony...”

»--0sszebaratkoztam ott a kozosségi kert tagokkal...”

Ezek az élmények arra utalnak, hogy a kozosségi kertek nem csupan talalkozasi
pontok, hanem valddi tarsas kapcsolathalokat 1étrehozo terek, ahol a bizalom és az
egyluttmikodés folyamatosan er6sodik.

A kommunikacié tobbcsatornas rendszerben valosul meg. A k6zosség tagjainak je-
lent6s része online platformokat is hasznal a kapcsolattartasra, ugyanakkor a sze-
mélyes kommunikacio tovabbra is meghatarozo szerepet tolt be a kdzos munkavég-
zés soran. Ez a kettdsség arra utal, hogy a kozosségi kertek hibrid kommunikacios
térként midkodnek, ahol az online és offline kapcsolattartas egymast kiegészitve
biztositja a kdzosség mikodését.

A kommunikaci6 ebben az értelemben nem kiilonallo tevékenység, hanem a min-
dennapi kertmiivelési gyakorlat szerves része. Az interjuk alapjan a tudasmegosztas
és a kolcsonos segitségnyujtas informalis modon torténik:

»-.tanacsokat kérhetiink egymastol...”

»--allando6 tapasztalatcsere...”

Ez a folyamat nemcsak a gyakorlati tudas atadasat segiti, hanem er6siti a kdzosségi
kohéziot és a kozosséghez tartozas élményét is.




Osszességében megallapithaté, hogy a kozdsségi kertek olyan komplex hatasrend-
szert hoznak létre, amelyben a fizikai aktivitas, a mentalis regeneraci6 és a tarsas
kapcsolatok egymast erdsitve jelennek meg. A kertészkedés igy nem csupan egyéni
jolléti gyakorlatként, hanem kozosségi és kommunikacios jelenségként is értelmez-
het6, amely képes enyhiteni a modern varosi életmod negativ hatasait.

A kozosségi kertek gyakran idealizalt formaban jelennek meg, ugyanakkor a kutatas
ramutat arra, hogy mikodésiik természetes modon egyiitt jar kiillonb6z6 konfliktu-
sokkal és fesziiltségekkel. Ezek nem a kozosség miikodésének hibajaként értelmez-
het6k, hanem a kozds térhasznalatbol és az eltérd szemléletekbdl fakado jelenségek.

A kozosségen beliili konfliktusok egyik leggyakoribb forrasa az eltéré kertmtve-
lési szemlélet. Mig egyesek a rendezett, ,gyommentes” kertet részesitik elényben,
masok a természetkozeli, biodiverzitast tamogaté megkozelitést tartjak fontosnak.
Ahogy egy interjlalany fogalmazott: ,..van, aki azt szereti, hogy teljesen gyom-
mentes legyen minden..., én pedig pont az ellenkez6 véglet vagyok...”.

A konfliktusok masik jelentés csoportja a kozos eréforrasok hasznalatahoz kap-
csolodik. A kérdobives eredmények alapjan a leggyakoribb fesziltségforras a kozos
eszkozok hasznalata (35,7%), amelyet a vizhasznalat és a termények eltulajdonitasa
kovet. Ezek a helyzetek nemcsak gyakorlati problémakat jelentenek, hanem a ko-
z0sségi bizalom kérdését is érintik.

Az interjuk jol érzékeltetik ezeknek a mindennapi konfliktusoknak a jellegét: ,,...el6-
fordul, hogy valaki elvisz valamit, és nem hozza vissza...”, illetve ,....néha keresni kell
az eszkozoket... Ezek a kisebb fesziiltségek gyakran ismétlédnek, és a kozosségi
egyittélés természetes velejaroi.

Fontos kiemelni, hogy a konfliktusok jelentds része nem személyes ellentétekbol,
hanem eltér6 normakbol és elvarasokbol fakad. A kozosségi miikddés soran a rész-
vétel mértéke sem egyenletes, ami idonként igazsagtalansagérzetet eredményez-
het a tagok kozott.

A konfliktusok ugyanakkor nemcsak a kozosségen beliil jelennek meg. A k6zosségi
kertek gyakran kertilnek szembe kiils6 szereplokkel is, kiilondsen akkor, amikor a
természetkozeli miikodés eltér a hagyomanyos, ,rendezett” kozteriiletekkel kapcso-
latos elvarasoktol. Erre jo példa a Pompas kert esete, ahol egy kozigazgatasi eljaras
indult a tertilet allapotaval kapcsolatban. A kozosség allaspontja szerint azonban nem
elhanyagoltsagrol, hanem tudatosan kialakitott, 6kologiai szemlélet(i zoldfeltletrdl
volt sz6, amit végiil szakért6i vélemény is alatamasztott, és az eljarast megsziintették.

Az eset jol mutatja, hogy a konfliktusok gyakran eltér6 értelmezési keretekb6l fakad-
nak: mig a kozosség okologiai térként tekint a kertre, addig a kiils6 szereplok hagyo-
manyos koztertletként értelmezik azt.

Osszességében megallapithato, hogy a konfliktusok a kozdsségi kertek miikodésének
szerves részét képezik. Nem gyengitik, hanem megfelel6 kommunikaci6 mellett akar
er6sithetik is a kozosséget, mivel hozzajarulnak a normak tisztazasahoz és a kdzos
mikodés folyamatos alakitasahoz.
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5. Kbvetkeztetések

A kozosségi kertek hossza tava fenntarthatésaga szempontjabol kulcskérdés, hogy
a fiatalabb generaciok szamara mennyiben valik vonzéva ez a tevékenység. A kuta-
tas eredményei alapjan a fiatalok megszolitasa nem a kertészkedés hagyomanyos ér-
telmezési keretein keresztil torténik, hanem egy élményalapt és jelentéskozponta
megkozelitésen keresztil.

Az interjuk alapjan a kertészkedés a fiatalok szamara els6sorban nem termelési tevé-
kenységként jelenik meg, hanem egyfajta ,kiszabadulasi térként”. A résztvevék hang-
sulyozzak, hogy a kertben eltoltott id6 lehetdséget ad a hétkdznapi problémaktoél valo
eltavolodasra és a mentalis feltdlt6désre: ,...teljesen kizokkent a hétkdéznapokbol...”,
...clfelejtem a napi gondokat...”.

A fiatalok megszolitasanak masik kulcseleme a k6zosségi élmény. A kozosségi kertek
olyan tarsas kozegekként mikodnek, ahol tamogato, kozvetlen kapcsolatok alakul-
nak ki, és ahol a részvétel nemcsak tevékenységet, hanem élményt is jelent.

Ugyanakkor a kutatas egy fontos korlatozé tényezore is ramutat: a kertészkedés
iranti érdekl6dés gyakran élethelyzethez kotott. A valaszadok egy része szerint ,meg
kell érni rd”, illetve a tevékenység idéigényessége és a mindennapi elfoglaltsagok je-
lent6s akadalyt jelentenek a fiatalok bevonasaban.

A kérdéives eredmények ezt az ambivalens helyzetet erdsitik meg. Bar sokan ajanla-
nak a kertészkedést a fiatalok szamara, a gyakorlati részvételt gyakran korlatozza az
idohiany és az élethelyzetbdl fakado kotottségek.

A kutatas egyik legfontosabb megallapitasa, hogy a fiatalok megszolitasanak kulcsa
az élményalapi megkozelitésben rejlik. A k6zosségi kert akkor valik vonzoéva, ha nem
pusztan termelési térként jelenik meg, hanem kozosségi élmények helyszineként.

Ennek megfeleléen a kommunikacios stratégianak is alkalmazkodnia kell ehhez a
szemlélethez. A hangsulyt a termelésrol az élményre, a kozosségre és a mentalis jol-
létre érdemes helyezni, kiillondsen az online térben.

Osszességében a fiatalok megszolitisa nem egyszer(i toborzasi kérdés, hanem
szemléletvaltast igényl6 folyamat. A kozosségi kertek akkor valhatnak hosszt tavon
is relevanssa, ha képesek az élmény, a kozosség és a mentalis jollét harmasara épite-
ni miikodésiiket és kommunikaciojukat.

A kutatas eredményei egyértelmien ramutatnak arra, hogy a kozosségi kertek nem
csupan a természethez val6 visszakapcsolodas terei, hanem olyan komplex tarsa-
dalmi és kommunikacios rendszerek, amelyek a mindennapi gyakorlat szintjén ja-
rulnak hozza az egyéni és kozosségi jolléthez.

A vizsgalat alapjan jol lathato, hogy a kertészkedés hatasa nem egyetlen dimenzio-
ban érvényesiil. A fizikai aktivitas, a mentalis regeneracio, a tarsas kapcsolatok és a
kommunikacié egymassal szoros dsszefiiggésben jelennek meg, és egyiitt alkotnak
egy olyan rendszert, amely képes enyhiteni a modern varosi életmod kihivasait.

A kozosségi kertek jelent6sége ugyanakkor tulmutat az egyéni szinten. Ezek a te-
rek olyan mikrotarsadalmi kornyezetként mikddnek, ahol az egytttmikodés, a
konfliktuskezelés és a kozos normak kialakitasa a mindennapi mikodés része. A




konfliktusok jelenléte ebben az értelemben nem a rendszer hibaja, hanem annak
természetes velejaroja, amely megfelel6 kommunikacio mellett a kozosség fejlodé-
sét is el6segitheti.

A fiatalok megszolitasanak kérdése kiilondsen fontos jovobeli kihivasként jelenik
meg. A kutatas ramutat arra, hogy a kertészkedés szamukra elsésorban nem terme-
lési tevékenységként, hanem élményként, kozosségi térként és mentalis feltoltédési
lehet6ségként értelmezhetd. Ez azt jelenti, hogy a kozosségi kertek hosszu tava
fennmaradasa nagymértékben attol fiigg, hogy képesek-e alkalmazkodni ehhez a
szemlélethez.

A kutatas egyik legfontosabb tanulsaga, hogy a kozosségi kertek értéke nem kiza-
rolag a kézzelfoghat6 eredményekben - példaul a megtermelt zoldségekben — mér-
het6. A kert valodi jelent6sége abban rejlik, hogy képes olyan élményt, kdzosséget
és mentalis allapotot 1étrehozni, amely tilmutat a konkrét termelési célokon.

Ahogyan egy gyakran idézett gondolat is megfogalmazza: a kertben nem csupan
novények teremnek.

»Mi terem a kertben? Boldogsag.”

Ez a megkdzelités jol 6sszefoglalja a kutatas lényegét: a kozosségi kertek valodi ér-
téke nem abban rejlik, hogy mi né ki a f6ldbdl, hanem abban, hogy mi torténik koz-
ben az emberekkel.

Osszességében a kozosségi kertek olyan él6 rendszerek, amelyek egyszerre szol-
galjak a testi és lelki jollétet, erdsitik a tarsas kapcsolatokat, és lehetdséget terem-
tenek arra, hogy a résztvevok kilépjenek a mindennapi rutinbol, és Gjra kapcsolatba
lépjenek egymassal és a természettel.
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Absztrakt

A digitalis gazdasag megjelenése és gyors fejlédése 0ij szakmak l1étrejottét eredmé-
nyezte, amelyeknek az oktatasi rendszerbe val6 integralasa jelent6s kihivas elé alli-
totta a fels6oktatast. A tanulmany azt vizsgalja, hogy a k6zdsségimédia-menedzser
szakma mennyire van jelen a magyar és a nemzetkozi fels6oktatasi térben, s arra
a kérdésre keresi a valaszt, hogy az egyetemek képesek-e hatékonyan reagalni a
munkaerdpiaci valtozasokra. A kutatas dokumentumelemzésen, valamint a magyar
és kilfoldi fels6oktatasi intézmények tanterveinek, programkinalatanak dsszeha-
sonlitasan alapul. Ezt a vizsgalatot tdmogatja a fokuszaltan a szakmai képvisel6inek
a korében végzett kérdbives felmérés és az iranyitott interjak tapasztalata.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a magyarorszagi fels6oktatasban a kozosségi-
média-menedzser szak nincs jelen 6nalloé képzési programként, a meglévé kom-
munikacios, marketing vagy médiatudomanyi kurzusokba integralodik be. A ta-
nulmany ramutat ezekre hianyossagokra és ajanlast fogalmaz meg szakként valo
bevezetésére. Megallapithatd, hogy a gazdasagi valtozas okan a fels6oktatas re-
formja egyre siirget6bb abban a tekintetben, hogy a hallgatok versenyképes tudas
birtokaban kertiljenek ki a munkaerépiacra.

Kulcsszavak: oktataspolitika, fels6oktatas, kozosségi média, munkaerépiac

1. Bevezetés

Két évtizeddel ezel6tt a kozosségi média nem csupan technologiai Gjitasként jelent
meg, hanem gyodkeresen megvaltoztatta a mindennapi kommunikaciot. Olyan plat-
formok jottek létre, amelyeken a felhasznalok egyszerre vannak jelen befogadoként
és tartalomgyartoként. A kozosségimédia-kommunikaci6 a vallalatok szamara is Gj
csatornakat nyitott, hiszen a platformokon keresztiil kdzvetleniil kommunikalhat-
tak a fogyasztokkal, s igy a markajukat emberkozelibbé tudtak tenni (Sasvari, 2013).
Ez az interaktivitas és a valds idejii visszacsatolas Gj mtikddési elveket honositott
meg a marketinges- és a kommunikacios szakmakban. Kezdetben a k6z0sségi mé-
dia kiegészit6 csatornaként volt jelen, majd a vallalatok fokozatosan beintegraltak a
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kommunikacios stratégiajukba, ehhez pedig Gj szakmai szerepek és poziciok valtak
szitkségessé (Hubert, 2019).

Mivel kommunikaciotorténeti szempontbo6l viszonylag Gj teriiletrél van szo, még
nem alakult ki a kozosségimédia-menedzserek pontos felel6sségi kore, a munka-
kor hatarai nem szilardak, ezért a szakmai identitas sem tudott megfeleléen kiala-
kulni. Ahogy a kommunikacios szakma, gy a magyar oktatasi rendszer sem tudja
megfelelden definialni, milyen képességekre van sziikség a feladatok elvégzéséhez,
valamint milyen készségeket kell elsajatitani a munkakor betoltéséhez. Maig meg-
valaszolatlan az a kérdés, hogy milyen valtozasokra van sziikség a fels6oktatasban
ahhoz, hogy ezt és az ehhez hasonlo piaci igényeket le tudja kovetni. Ezt a magyar
fels6oktatas atvilagitasa tamaszthatja ala: megjelenik-e a kozosségimédia-mene-
dzseri tudas a képzési kinalatban, és ha igen, milyen formaban. Ugyanakkor a nem-
zetkozileg is versenyképes szakemberek képzéséhez elengedhetetlen a felséoktata-
si hattér, a kidolgozott tanterv, a magasan kvalifikalt oktatok léte, a publikaciok, az
infrastruktara és a mindségbiztositas.

A tanulmany arra keresi a valaszt, hogy milyen gyorsan tud a piac egy j szakma
megjelenésére reagalni, illetve hogyan lehetne a fels6oktatasba integralni a kdzos-
ségimédia-menedzsment oktatasat.

2. ElIméleti hattér

A kozosségi oldalak létrejotte és hasznalata a web 2.0 korszakaban jelent meg. A
statikus webet a dinamikus web valtotta fel, amelyen mar irni és megosztani is
lehetett tartalmakat, ez pedig a kozosségi média és a blogok térnyeréséhez, (j
skillek és 4j szakmak létrejottéhez vezetett.

Az internetfelhasznalok 94,2%-a hasznalja a kozosségi médiat, igy arra 2025-ben
mar nem csak szorakozasként vagy kapcsolattartasi lehetéségként tekintiink: vi-
lagszinten a felnott felhasznalok fele azzal a szandékkal latogat el egy platformra,
hogy tobbet tudjon meg egy markarol vagy lassa az altaluk kozzétett tartalmakat
(Kemp, 2025). Hazankban a 16 év feletti internetezék 98%-a hasznal valamilyen ko-
z06sségi oldalt heti rendszerességgel (Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag és Ins-
pira Research, 2024). A tudatos kozosségimédia-jelenlét fontossagat a kozigazga-
tasban és a versenyszféraban is felismerték, igy ezen a teriileten is egyre nagyobb
a kereslet a jol képzett munkaer6 utan.

Egy marka online jelenlétéért a kozosségimédia-menedzser felel, aki kulcsfontos-
sagu szerepet tolt be a cég marketing- és kommunikacios stratégiajanak megvalo-
sitasaban, legyen sz6 nagyvallalatokrol vagy kisvallalkozasokrol. A kozosségimé-
dia-menedzser szakma egy Gj, nemzetkozileg elismert, folyamatosan fejl6do tertilet,
ugyanakkor Magyarorszagon a felséoktatasban és a tarsadalmi parbeszédben ke-
vésbé tolt be hangstlyos szerepet (L. www.felvi.hu portalon végzett kutatas). A piac
igényli a jo szakembereket, a gazdasag fejlédéséhez sziikséges a szakképzett mun-
kaerd, a versenyképes tudashoz pedig elengedhetetlen a megfelel6 oktatasi hattér.
Magyarorszagon jelenleg nem létezik a fels6oktatasban egységes, olyan allamilag
elismert, akkreditalt képzés, ami kifejezetten kozosségimédia-menedzsereket ne-




velne ki alap- vagy mesterszakon. A képzés hianya miatt olyanok is dolgoznak a
szakmaban, akik nem rendelkeznek ellen6rzott szaktudassal, ami a vallalat kom-
munikacios tevékenységében reputacios kockazatokat hordoz, hiszen egy rosszul
megvalositott kampany hossza tavon karosithatja a szervezet hitelességét.

A szakma nemzetkdzileg is egyre elismertebbé valik, hiszen 2010 6ta rendszeresen
szervezodnek koré olyan forumok, konferenciak, mint a Social Media Marketing
World, a vilag egyik legnagyobb, évente megrendezésre keriilé kozosségimédia-
konferencia, ahol tobb ezer kutaté és marka képviselteti magat (Social Media
Examiner, 2024). Fontos, hogy Magyarorszag is lépést tartson a globalis
munkaerépiaccal, és a magyar szakemberek is fel tudjanak zarkézni a nemzetkdzi
trendekhez, ehhez pedig elengedhetetlen a megfelel6 oktatasihattér, aversenyképes
tudas megszerzésének biztositasa.

2.1. A kozosségimédia-menedzser mint szakma

A kozosségimédia-menedzser egy fokozatosan kialakuld, gyakorlatbdl sziiletett
pozicié. Ahogy Akimoff (2018) beszamol rola, a médiacégek korabbi wjsagiroi,
digitalis szerkeszt6i poziciokbol sorra alakitottak ki olyan szerepkoroket, amelyek
a kozosségi médiara fokuszalnak. 2010 els6 negyedévében a cégek egyre nagyobb
potencialt lattak a kozosségi médiaban, mint marketingeszkdzben, hiszen az
online kommunikaciéoban mar nem a weboldalak és a keresémotorok dominaltak,
a kozosségi média pedig az emberek mindennapjainak részévé valt (Bottles &
Sherlock, 2011). A kozosségimédia-marketing 1ényege, hogy a vallalkozasok ott
érik el a célcsoportjukat, ahol sok id6t toltenek: a kozosségi médiaban. Ezeken a
platformokon amellett, hogy tartalmakat osztanak meg a vallalkozasok, lehet6ségiik
van kozvetlen kapcsolatot épiteni a felhasznalokkal. Ez segiti ket abban, hogy 4j
ugyfeleket szerezzenek, megtartsak a korabbiakat, kozvetlentl értékesitsenek,
noveljék a marka ismertségét és tgyfélszolgalatot tizemeltessenek a kétiranyu
kommunikaciés lehetéségnek koszonhetden (Rekettye, 2024). A kozosségi média
elénye, hogy sokkal személyesebb és konnyebben testre szabhato, igy kiemelt
szerepe van a fogyasztok elérésében (Horvath & Bauer, 2016).

A kozoOsségi média berobbanasa el6tt a szakérték még tgy gondoltak, hogy a plat-
formokon keresztiil a felhasznalok emberekkel akarnak kapcsolatot létesiteni, nem
pedig vallalatokkal. Egyes vélemények szerint a kozosségi média nem tekinthet6
marketingplatformnak. Pedig ebben az id6szakban mar a vallalatok is egyre komo-
lyabb jelent6séget tulajdonitottak a kozosségi médianak: példaul a Procter&Gamble
szakemberei egy kozosségimédia-kézikonyvben hataroztak meg, hogy a munkatar-
saik mit és hogyan kommunikalhatnak a kozosségi médiaban (Rekettye et al., 2016).
A kozosségi média erejét mi sem bizonyitja jobban, mint hogy szamos olyan markat
ismeriink, amelyek kizaroélag a k6zosségi médiaban kezdtek el kommunikalni, és
csak késébb béviiltek weboldallal vagy webaruhazzal. Ilyen példaul a Kylie Cosme-
tics, a Daniel Wellington, a Gymshark és az EcoEssentials is (Liska, 2024).

A vallalkozasok felismerték, hogy a kdzosségi média megjelenésével dedikalt mun-
kaeroére lesz szilikségiik a feladat ellatasahoz, s ez a szervezeti struktarat is nagyban
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atalakitotta (Hubert, 2019). Ebben az idészakban még nem volt egyértelmiien meg-
hatarozhatd, hogy melyik tertilet felel6sségi kore a kozosségimédia-menedzsment.
Sokan ugy gondoltak, hogy ami az internethez kapcsolodik, az az informatikai osz-
talyhoz tartozik, a kozosségimédia-menedzsment azonban nem technikai kérdés.
munikacios készségeket igényel, illetve fontos, hogy a kozosségimédia-stratégia a
szervezet lizleti stratégiajat szolgalja, amiért az informatikai részleget nem tehették
felelossé. A feladat kezdetben emiatt inkabb a marketingosztaly felé tolodott (Bott-
les & Sherlock, 2011). A kozosségimédia-menedzser szakma minddssze néhany éven
beliil terjedt el, és mara mar rendkiviil keresett pozicio. Onall6 munkakorré 2010
és 2015 kozott valt, amikor megjelentek az els6 allashirdetések és piaci képzések.

A kozosségimédia-menedzserek ma mar olyan digitalis marketing vagy kommuni-
kacios szakemberek, akik képesek felépiteni egy marka kozosségimédia-stratégia-
jat tobb platformon, és folyamatosan fejlesztik azt a trendeknek megfelel6en (Kap-
lan & Haenlein, 2010; Simmonds, 2024). A social media managerek 6nall6 szerepkdrt
toltenek be egy-egy szervezetben, s ezzel parhuzamosan a kozosségimédia-mar-
keting a szervezeti stratégiak egyre fontosabb elemévé valt (Camairas-Rodrigez &
Varela-Neira, 2024). Magyarorszagon is elterjedt ez a pozicio, elsésorban a PR- és
reklamiigynokségeknél, majd késébb a nagyobb cégeknél is (Hubert, 2019).

A kozosségimédia-menedzserrel szembeni elvarasok kozé tartozik a kiilonbozé
platformok mtikodésének széles korli ismerete és megértése, a stratégiai gondol-
kodas, a kreativ szemlélet, a kival6 kommunikacios készség, s a multitasking-képes-
ség. Az Indeed allasportal HR tapasztalatai alapjan a pozicié betoltéséhez egyarant
sziikségesek szakmaspecifikus, mérheté és fejleszthet6 (hard skillek), valamint az
egyén személyes, szocialis és kommunikacios készségei érint6 (soft skillek) kompe-
tenciak. (Indeed Employer Content Team, 2025).

3. Alkalmazott médszertan

Avizsgalat komplex modszertant alkalmazott: a félig strukturalt szakértéi interjik
és kérdoives adatfelvétel adatkozloi kifejezetten a szakma képviseldi voltak. A
kérdéiv a kozosségimédia-menedzserek korében adott képet a szakemberek
képzettségi hatterérdl és a velliik szemben tamasztott piaci elvarasokrdl, , mig a
mélyinterjiklehetéségetbiztositottakarra,hogyavalaszadok részletesen kifejtsék
a személyes tapasztalataikat, és a valaszok olyan 0sszefliggéseket is feltarjanak,
amelyeket a kérd6éiv 6nmagaban nem tudott volna megmutatni. Ezt kiegészitve
a magyarorszagi felsoktatas és angliai egyetemek kinalatat, online elérhet6
mintatanterveit vizsgaltuk 2025-ben. A mélyebb megértés érdekében a vizsgalat
a piaci, oktatasi intézményt6l fliggetlen kurzusleirasokra is kiterjedt, valamint
a munkaltatdi oldal kompetenciaigényeinek feltarasa érdekében a vizsgalat az
allashirdetések kvalitativ elemzését is magaban foglalta. Jelen tanulmanyban az
interjuk eredményeinek bemutatasa all a kozéppontban.

A kutatas kvalitativ szakaszanak célja a kozosségimédia-menedzser szakma jelen-
legi helyzetének, tarsadalmi megitélésének és oktatasi kihivasainak feltarasa volt
szakértdi interjuk segitségével. A félig strukturalt interjik lehet6séget biztositottak




arra, hogy a szakmaban és a fels6oktatasban dolgozé szakemberek tapasztalatai,
véleményei és jovore vonatkozo elképzelései részletesen kirajzolddjanak. A kutatas
soran 0sszesen tiz szakemberrel késziilt interja, amelyek egyiittes hanganyaga meg-
haladta a kilenc 6rat. Az elemzésbe kizarolag azok a gondolatok kertiltek be, amelyek
kozvetlentil kapcsolodtak a kutatas f6 kérdéskoreihez, vagyis a szakma tarsadalmi
beagyazottsagahoz, a sziikséges kompetenciakhoz, az oktatasi rendszer hianyos-
sagaihoz, valamint a jovobeli képzési és szakmai iranyokhoz. A teljes kutatas tobb
adatforrast alkalmazott, jelen tanulmany terjedelmi okokbdl kizardlag a szakért6i
interjuk eredményeit mutatja be.

4. Eredmények

A félig strukturalt interjik elemzése soran kirajzolodott, hogy a kozosségimédia-
menedzser napjainkban szinte minden szervezet és vallalkozas mikodésében
meghataroz6 szerepet tolt be, azonban a szakma identitasa tovabbra sem stabilan
kortlhatarolt: a szakma pozicidja még mindig bizonytalan a kommunikacios és
marketingteriletek kozott, ami nemcsak az 6nmeghatarozast neheziti, hanem a
tarsadalmi megitélést is torzitja. Tobb szakért6 hangstlyozta, hogy a munkaltatok
gyakran leegyszerusitve szemlélik ezt a munkakort, és egyseges szerepként kezelnek
olyan feladatokat, amelyek valojaban kiilonb6z6 szakmai kompetenciakat igényelnek. A
kozosségimédia-menedzserek feladatkore sok esetben tilmutat a tartalomkezelésen:
gyakran a grafikai munkak, akampanymenedzsment, az tigyfélkommunikaci6 vagy akar
a stratégiai tervezés is hozzajuk tartozik. Kiilonosen a kisebb vallalkozasokra jellemzo,
hogy egyetlen munkatars lat el tobb kommunikacioés- és marketingfeladatot egyszerre,
mig az tigynokségi kornyezetben specializaltabb munkamegosztas figyelheté meg.

4.1.Sziikséges kompetencidk és készségek

Az interjuk alapjan a szakma interdiszciplinaris jellege egyértelmien kimutathatoé. A
kozosségimédia-menedzseri munkahoz egyszerre sziikségesek technikai, kommu-
nikacios, kreativ és stratégiai kompetenciak. A hard skillek koziil kiemelt jelent6sé-
get kap a platformismeret, az algoritmusok mtikddésének megértése, a kampanyke-
zelés, az analitikai rendszerek hasznalata, valamint a kiilonboz6 tartalomgyartasi
technikak alkalmazasa. A szakértok szerint a digitalis platformok folyamatos valto-
zasa miatt az egyik legfontosabb szakmai elvaras az alkalmazkodoképesség és az
6nallé tanulasi hajlandésag. A technikai tudas dnmagaban azonban nem elegendo.
Az interjualanyok hangsulyoztak, hogy a kreativitas, a trendérzékenység, a rugal-
massag és a rendszerszinti gondolkodas ugyanolyan fontos szerepet toltenek be
a szakmai sikerességben. Az igynokségi oldalon dolgoz6 szakemberek kiilon ki-
emelték az tigyféligényekhez valé alkalmazkodas képességét. A kozosségimédia-me-
nedzsernek képesnek kell lennie arra, hogy az adott marka kommunikacios stilusat
és hangvételét hitelesen képviselje, mikdzben figyelembe veszi az tizleti célokat és a
platformspecifikus sajatossagokat is. Az operativ és stratégiai szerepkorok kozotti
kulénbségek szintén visszatéro témaként jelentek meg az interjakban. Az operativ
munkakorokben elsésorban a technikai tudas és a platformkezelési kompetenciak
dominalnak, mig stratégiai pozicidkban az interperszonalis készségek, a probléma-
megold6 gondolkodas és a komplex kommunikacios szemlélet kertil el6térbe. Tobb

69



70

szakember ramutatott arra is, hogy a munkaltatok sok esetben nagyobb hangsulyt
helyeznek a soft skillekre, mivel ezek nehezebben fejlesztheték és kevésbé tanulha-
tok meg rovid id6 alatt (Heckman & Kautz, 2012, Robles 2012).

4.2.Képzési lehetoségek a szakemberek szemszogébol

A kutatas egyik kozponti kérdését a kozosségimédia-menedzserek képzési lehet6-
ségei jelentették. Az interjik alapjan altalanos szakmai konszenzus figyelheté meg
abban, hogy a jelenlegi felsdoktatasi és akkreditalt képzési struktirak nem képesek
megfeleléen reagalni a szakma gyors valtozasaira. Az oktatas sok esetben tulzot-
tan elméletkozpontd, mikdzben a munkaerdpiac gyakorlati kompetenciakat var el a
palyakezd6kt6l. A megszolalok szerint emiatt a szakmaban dolgozok jelentés része
autodidakta modon sajatitja el a munkavégzéshez sziikséges ismereteket. Tobb in-
terjaalany is hangstlyozta, hogy az egyetemi képzésekben gyakran elavult tuda-
sanyag jelenik meg, amely nincs 6sszhangban a platformok aktualis mtkodésével
és a piaci elvarasokkal.

A szakeértok szerint a kozosségimédia-menedzseri képzésnek rugalmasabb szerke-
zetlinek kellene lennie, hogy képes legyen lekovetni a technologiai és kommunika-
cios trendek gyors valtozasat. Az interjik alapjan olyan alapozo6 targyak bevezetése
indokolt, amelyek a kommunikaciétudomany, a pszicholégia, a szociologia és az 1j
média Osszefliggéseit vizsgaljak. Ezek az ismeretek nemcsak a kozosségimédia-me-
nedzserek munkajaban lennének hasznosak, hanem altalanos kommunikaciés kom-
petenciakat is fejlesztenének. A gyakorlati oktatas szerepét szinte valamennyi meg-
szolalo kiemelte. Az interjikban tobbszor megjelent az az allaspont, hogy a szakma
elsajatitasa els6sorban valos tapasztalatokon, projektmunkakon és piaci helyzete-
ken keresztiil torténhet meg eredményesen.

A képzés tartalmi elemeivel kapcsolatban tobb olyan témateriilet is azonosithat6-
va valt, amelyeket a szakemberek elengedhetetlennek tartanak. Ide sorolhat6 az 4j
média elméleteinek oktatasa, a kreativ szovegiras, az algoritmusismeret, a kam-
panytervezés, a hirdetéskezelés, az analitika, a digitalis PR, az influencer-egytitt-
miikodések kezelése, valamint a kiilonboz6 formatuma tartalomkészités. Emellett
hangstlyos szerepet kapott a vizualis kompetenciak fejlesztése is, példaul a vi-
dedvagas, a grafikai alapismeretek vagy a képszerkeszté programok hasznalata. A
mesterséges intelligencia etikus alkalmazasa szintén fontos és Gjonnan megjelen6
témateriiletként kertlt el6 az interjik soran.

Az egyetemek és a piaci szereplok kozotti kapcsolat kérdése szintén hangsualyos
elemként jelent meg az elemzésben. Az interjlalanyok szerint ugyan léteznek
egyuttmuikodések a két tertilet kozott, ezek azonban jellemzéen egyeéni kapcsola-
tokon, vendégel6adasokon vagy kiilsés oktatok bevonasan alapulnak, és ritkan ol-
tenek intézményestlt format. A szakértok egyetértettek abban, hogy a naprakész
tudas atadasahoz a piaci szerepl6k aktiv részvétele elengedhetetlen lenne az okta-
tasban. A projektalapt tanulas, a valos tigyféligényekhez kapcsolodo feladatok és
a szakmai gyakorlatok szerepének novelése tobb interjuban is alapvet6 fejlesztési
iranyként jelent meg,




A szamonkérési és értékelési rendszerekkel kapcsolatban szintén jelent6s kritikak
fogalmazodtak meg. Tobb szakért6 szerint a hagyomanyos szakdolgozati forma
egyre kevésbé alkalmas a gyakorlati kompetenciak mérésére, kiilondsen a mester-
séges intelligencia térnyerésének id6szakaban. Bar az elméleti tudas és a tudoma-
nyos iraskészség tovabbra is fontos, a szakemberek inkabb olyan projektalapt érté-
is beépithetok. Az authentic assessment, vagyis a valés munkaszituaciokra épi-
16 kompetenciaalapt értékelés iranti igény szintén megjelent az interjukban. Ez a
megkozelités olyan feladatokat helyez el6térbe, amelyek a szakmai kdrnyezet valds
problémait modellezik, és ezaltal hatékonyabban készitik fel a hallgatokat a munka-
erdpiaci elvarasokra. Az ilyen tipust oktatasi és értékelési modszerek jelentéségét
a nemzetkozi szakirodalom is alatamasztja, kiilondsen a gyorsan valtozoé digitalis
szakmak esetében (Vlachopoulos & Makri, 2024).

5. Javaslat a szakemberképzésére

5.1. A szakértoi interjuk legfontosabb javaslatai

Az interjualanyok tobbsége hangsulyozta, hogy a jelenlegi akkreditalt képzések
nem készitik fel megfeleléen a hallgatokat a kozosségimédia-menedzseri felada-
tokra. Az oktatas nagyrészt elméleti keretek kozott zajlik, mikozben a szakma gyor-
san valtozik és gyakorlati kompetenciakat igényel. Ez a szemlélet egy strukturalis
atalakulast kivan a fels6oktatasban a tanagyag, a modszertan és az oktatok képzése
szintjén is. A felséoktatas és a piac kozotti kapcsolat kiilsés oktatok alkalmazasa-
val, alkalmi vendégel6adok meghivasaval miikodtetett. A szakemberek mindegyike
utalt arra, hogy a hallgatok képzése csak akkor tud naprakeész lenni, ha a piaci szak-
emberek aktiv szerepet vallalnak az oktatasban. A legtdbb interjuban elhangzott,
hogy a hallgatok a gyakorlatban tudjak igazan megtanulni a szakmat. Ez azt jelenti,
hogy a képzési strukttiraban nagyobb hangstlyt kell kapnia a projektalapti tanulas-
nak, az tigyféligényeken alapul6 feladatoknak, valamint a gyakorlatnak.

A felséoktatasban a gyors technologiai fejlédés hatasara felismerték, hogy egyre
inkabb a gyakorlati értékelés felé kell elmozditani a kimeneti kovetelményeket. Az
authentic assessment, vagyis a valos feladathelyzethez kotott kompetenciaalapt ér-
tékelés elényeit a felsboktatasban is elismerik. Az ilyen moédszer megkoveteli, hogy
a hallgatok valos szituacioban oldjanak meg problémakat. A didkoknak olyan fel-
adatokban kell részt venniiik, amelyek a jovobeli munkahelyek igényeit tiikrozik.
A kutatasok azt bizonyitjak, hogy a tanulas akkor a leghatékonyabb, ha abban a
kornyezetben torténik, amelyben alkalmazni fogjak a tudast. A szakért6k azt szor-
galmazzak, hogy a hagyomanyos szamonkérési modszereken kiviil innovativ stra-
tégiak is bevezetésre kertiljenek, azaz az akadémiai készségek mellett a szakmai
igényeket is jobban be kell épiteni az oktatasba (Vlachopoulos & Makri, 2024).

5.2. Oktatasfejlesztési iranyok a kozosségimédia-menedzseri képzésben

Célunk egy képzésijavaslat kidolgozasa volt, mely soran olyan szakemberek kertilnek
a munkaerdpiacra, akik atfogd elméleti és gyakorlati tudassal rendelkeznek a
kozosségimédia-kommunikacio, a digitalis tartalomgyartas és az online stratégiai

elsoé fejezet
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kommunikaci6é tertiletén. A képzés interdiszciplinaris szemléletben kapcsolja
0ssze a kommunikaciéo- és médiatudomany, a marketing, a pszicholégia, a
szociologia, valamint a digitalis technolégia legfontosabb ismeretkdreit. Az ilyen
komplex tudasstrukttra kialakitasanak igényét a vizsgalt nemzetkozi oktatasi
modellek, tovabba a mélyinterjik soran feltart szakmai elvarasok és a szerz6
gyakorlati tapasztalatai egyarant alatamasztjak. A szak létrejottét az indokolja,
hogy Magyarorszagon jelenleg nem létezik olyan 6nallo, allamilag elismert képzés
felsdoktatasban, amely kifejezetten a kozosségimédia-menedzseri szakmara
készitené fel a hallgatokat, mikdzben a munkaerdépiacon egyre nagyobb igény
mutatkozik az ilyen kompetenciakkal rendelkezé szakemberek irant. A képzés
gyakorlatorientalt szemléletét erdsiti a kislétszamt kurzusok rendszere és az
esettanulmany-alapti oktatas. A nemzetkozi mintak elemzése azt mutatja, hogy
a képzések jelent6s hangsulyt fektetnek a gyakorlatorientalt tanulasra, amelynek
keretében a hallgatok valés kommunikaciés és marketingkampanyokon, valamint
projektalaptt feladatokon keresztiil szerezhetnek szakmai tapasztalatot. Ennek
megfeleléen a javasolt képzés is ezt a megkdzelitést koveti. A hallgatok valds
kampanyokon és gyakorlati feladatokon keresztiil sajatithatjak el a szakma
mukodését. A negyedik félévtdl projektmunka keretében dolgoznak egy komplex
kozosségimédia-stratégian, amelyet a képzés végén prezentacidé formajaban
mutatnak be a vizsgabizottsag el6tt. A projekt lehet vallalati, nonprofit vagy
személyes markahoz kapcsolodo stratégia is, igy a hallgatok valds piaci helyzetekhez
hasonl6 feladatokon dolgozhatnak. A szakmai gyakorlat szintén kiemelt szerepet
kap a képzésben. A 160 oras gyakorlat célja, hogy a hallgatok kiilonb6zo
munkakornyezetekben - példaul tigynokségeknél, vallalatoknal vagy kulturalis
intézményeknél - szerezzenek tapasztalatot. A képzés rugalmas rendszere lehet6ve
teszi, hogy akar tobb tertiletet is kiprobaljanak, igy szélesebb ralatast kapjanak a
szakmara. A képzés a fels6oktatas minden szintjén elindithato.

Fels6oktatasi szakképzésként els6sorban gyakorlatorientalt alapkompetenciakat
nyUjtana azok szamara, akik révid idé alatt szeretnének piacképes tudast szerezni
a kozosségi média teriiletén. Az oktatasért felel6s szakemberekkel készitett mé-
lyinterjuk alapjan a képzés fokusza a platformismereten, a tartalomgyartason, a
kampanykezelésen, valamint az alapvet6 marketing- és kommunikacios készségek
fejlesztésén lenne. A hallgatok elsajatitanak a kozosségimédia-felilletek kezelését,
megismernék a legfontosabb platformok miikodését, és gyakorlati tapasztalatot
szereznének a digitalis tartalomkészitésben és online kommunikaciéban.

Alapszakos képzésként a szak mar szélesebb kor(i, komplexebb tudast nyujtana. A
hallgatok az alapoz6 targyakon keresztiil megismernék a kozosségi média tarsa-
dalmi, pszicholégiai és kommunikacios hatasait, mikdzben elsajatitanak a stratégiai
gondolkodas alapjait is. A mélyinterjik eredményei alapjan a fels6oktatasi szakem-
berek és a gyakorlati tertileten dolgozo szakérték tobbsége egyarant megeroésitet-
te, hogy a képzésnek kiemelt figyelmet kell forditania a digitalis marketingre, az
influencer marketingre, a vizualis kommunikaciora, valamint a kdzosségi média jogi
és etikai kérdéseire. Az alapképzés célja az lenne, hogy a hallgatok ne csupan plat-
formkezelési ismereteket szerezzenek, hanem képesek legyenek komplex kdzossé-




gimédia-stratégiak megtervezésére és kivitelezésére is. A szak gyakorlatorientalt
szemléletét projektmunkak, esettanulmanyok és szakmai gyakorlat tdmogatna, igy
a hallgatok valos piaci helyzeteken keresztiil sajatithatnak el a szakma miikodését.

Mesterszakos képzésként a ,Kozosségi média” szak mar elsésorban stratégiai, ku-
tatasi és vezet6i kompetenciak fejlesztésére fokuszalna. A hallgatok mélyebb bete-
kintést nyernének a digitalis kommunikacié trendjeibe - ahogy ez a nemzetkozi
képzésekben is erételjesen megjelenik - az adatvezérelt kozosségimédia-menedzs-
mentbe, az online reputacioépitésbe, valamint a kozosségi média tarsadalmi és
gazdasagi hatasaiba. A mesterszak hangsulyt fektetne a kutatdsmodszertanra, az
elemz6i készségek fejlesztésére és a nemzetkozi trendek értelmezésére is. A hallga-
tok képesek lennének komplex kommunikacios stratégiak kidolgozasara, nagyobb
szervezetek digitalis kommunikacios folyamatainak iranyitasara, valamint 6nallo
kutatasok végzésére a kozosségi média tertiletén.

A képzés mindharom szinten reagalna arra a tarsadalmi és munkaerépiaci igény-
re, amely a digitalis kommunikaci6 térnyerésével egyre erésebben jelenik meg. A
kozosségi média ma mar a vallalati, intézményi és személyes kommunikaci6 egyik
meghatarozo tertlete, azonban az ehhez kapcsolodé szakmai tudas jelenleg leg-
inkabb informalis vagy piaci képzések keretében szerezheté meg. Egy akkreditalt
fels6oktatasi képzés lehetdséget teremtene arra, hogy a szakma egységesebb ala-
pokra épiljon, mikézben a hallgatok korszer(i, naprakész és nemzetkozileg is ver-
senyképes tudast szerezhetnének.

6. Osszefoglalas

A kozoOsségi média hasznalata altalanossa valt annak érdekében, hogy szervezetek
eljuttassak termékeit, szolgaltatasait vagy tizeneteiket a felhasznalokhoz. A feltiletek
szakértdje a kdzosségimédia-menedzser, aki a platformokon valé kommunikacioért
felel. A szakma vilagszinten is egyre elismertebb és keresettebb, ennek ellenére a
hazai fels6oktatasban nincs ilyen képzési lehetéség, nincs egységes tudasatadas,
ami kockazatokat hordoz. A kutatas kozponti elemei a mélyinterjuk voltak. A
szakeért6i mintavételben a szakma elismert képvisel6i mellett egyetemi oktatok és
vallalkozasok vezeto6i is részt vettek, hogy a vizsgalt kérdések tobb aspektusbdl is
képviselve legyenek. Az érintettek mindegyike megerdsitette, hogy sziikség lenne
egyetemi szintl képzésre, hogy a nemzetkdzi gyakorlathoz igazodva piacképes,
gyakorlati tudassal rendelkez6 szakemberek képzddjenek, ugyanakkor a vizsgalt
terilet interdiszciplinaris jellegébél fakadoan tobb tudomanyag oktatoit is hasznos
lenne bevonni a megvalésitasahoz.

Ha napjainkban Magyarorszagon egy intézmény Uj szakot vagy szakiranyt szeretne
inditani, akkor hivatalosan azt az Oktatasi Hivatalnal kell engedélyeztetnie. Az
egyetemnek kérelmet kell benytjtania, mellékelve a sziikséges dokumentumokat
(pl. szenatusi dontés, fenntartdi nyilatkozat). A kérelmet csak abban az esetben
engedélyezik, ha minden feltétel adott (pl. a szak szerepel a képzési jegyzékben). Ha
a szak nem szerepel a képzési jegyzékben - a kozosségimedia-menedzseri képzés
nem szerepel benne - akkor nem elég kizarolag a szakinditasi kérelmet beadni az
Oktatasi Hivatalhoz, el6tte kezdeményezni kell az intézménynek, hogy maga a szak
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bekeriiljon a képzési jegyzékbe. A képzést a Magyar Fels6oktatasi Akkreditacios
Bizottsag (MAB) biralja feliil, s ha pozitiv az értékelése, akkor a kulturalis és
innovacios miniszteré a végs6 dontés, majd jogszabalyalkotasra kertil sor (65/2021.
(XIL. 29) ITM rendelet). A képzési jegyzékbe évente kevés Gj szak kertl be, ugyanis
részletesen indokolni kell egy-egy tervezett szak munkaer6piaci létjogosultsagat.
Legutobb példaul az Eotvos Lorand Tudomanyegyetem indithatta el a Mesterséges
Intelligencia mesterszakot, amit el6tte csak specializacioként lehetett tanulni
hazankban (Radi, 2025). A procedira 2-3 évet is igénybe vehet.
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MESTERSEGES INTELLIGENCIA A DIGITALIS TERBEN

Szerkeszt6i bevezeto

Amikor a mesterséges intelligenciarol beszéliink, ma mar nem egy tavoli technolo-
giai igéretrol van sz6, hanem olyan eszkdzrendszerrél, amely a mindennapi kom-
munikacio, a marketingmunka, a tartalomkészités és az adatvezérelt dontéshozatal
részévé valt. Oktatoként és kutatoként azért tartom fontosnak ezt a témakort, mert
az MI nemcsak Gj médszereket ad a keziinkbe, hanem Uj kérdéseket is feltesz. Ilye-
nek példaul, hogy miként valtozik a szakmai tudas értéke, hogyan 6rizheté meg a
hitelesség, és milyen felel6ssége van annak, aki ezeket az eszkozoket hasznalja vagy
masoknak tanitja.

A marketing és a kommunikacio teriiletén ez a valtozas gyorsan érzékelhet6. A sz6-
veg- és képgenerald rendszerek, a chatbotok, az automatizalt kampanytamogatas
és az adatmodellezés mar nem kiilonallé technologiai jdonsagként jelennek meg,
hanem beépiilnek a munkafolyamatokba. A szakmai kérdés tehat ma mar nem az,
hogy jelen van-e a mesterséges intelligencia, hanem az, hogy milyen célra, milyen
tudatossaggal és milyen kontroll mellett alkalmazzuk. Ez a fejezet ebben a gondol-
kodasban kivan tampontot adni.

A kotet ezen fejezetében szereplé tanulmanyok tébb nézépontbdl kozelitik meg
ugyanazt az atalakulast. Vizsgaljak a digitalis marketingben jelenlévé MI-eszk6zok
hasznalatat, valamint a tartalomgyartast, az 6tletelésre és a vizualis tervezésre vo-
natkozo6 aspektusokat, valamint a munkafolyamatok tdmogatasanak lehet6ségeit.
Fontos tanulsag, hogy a technologia nem 6nmagaban valtja ki a szakmai teljesit-
ményt - az emberi ellendrzés, a célcsoport ismerete és a kommunikacios szandék
tovabbra is meghatarozé marad. Az MI ebben az értelmezésben nem helyettesiti a
marketinges gondolkodast, hanem akkor ad értéket, ha a szakember képes iranyi-
tani és értékelni az eredményét.

Tovabbi fontos tertiletként jelenik meg a digitalis marketingmérés és a webana-
litikai eszkodzok alkalmazasi technikainak bemutatasa. A mesterséges intelligen-
cia ugyanis itt nem latvanyos kreativ tartalmak formajaban jelenik meg, hanem az
adathianyok kezelésében, a modellezésben, a kampanyoptimalizalasban és a pre-
diktiv elemzés lehet6ségében. A GDPR, a DMA és a Google Consent Mode kdrnye-
zete azt is megmutatja, hogy a mérés jovoje nem valaszthato el az adatvédelmi és
jogi megfelelést6l. Ez a megkozelités fontos a kis- és kozép vallalkozasok szamara,
ahol sokszor rendelkezésre allnak az eszkozok, de hianyzik a mérési kultara vagy
az analitikai tudas.

A fejezet tovabba kitér az MI altal generalt tartalmak hitelességét és a digitalis
stresszt érint6 kérdések vizsgalatara is. Ez az irany jol illeszkedik a 2026-os aktualis




trendekhez, mivel a felhasznalok egyre tobb olyan képpel, szoveggel, videoval vagy
hangalapu tartalommal talalkoznak, amelynek eredete nem egyértelm(. Ez pedig
nemcsak médiaértési problémat hoz magaval, hanem bizalmi és mentalis terhelést
is jelent a felhasznalok szamara. Ha a befogadé nem tudja eldonteni, hogy emberi
vagy algoritmikus tartalommal talalkozik, konnyebben er6sodik benne a bizony-
talansag. E kutatasi irany ezért arra hivja fel a figyelmet, hogy az MI koraban a
forraskritika, az atlathato jelolés és a digitalis tudatossag alapveté kommunikacios
készséggé valik.

A fejezet tovabba kitér még az érzelemvezérelt markakommunikacié kérdéskorére
is, vagyis arra, hogy a fogyasztok hogyan értékelik a valodi és az MI-generalt rek-
lamképeket, kiilondsen akkor, ha a vizualis izenet kozéppontjaban allatok allnak. Ez
a téma elsére jatékosnak tlinhet, mégis pontosan ramutat arra, hogy a technolégiai
eredet dnmagaban nem donto. A fogyasztoi reakcidkat a természetesség, az észlelt
hitelesség, a markahoz valo illeszkedés és az érzelmi 6sszhang alakitja. A generativ
eszkozok hasznalata akkor lehet elfogadhato, ha a tartalom nem eréltetett, nem
félrevezetd, és vilagosan kapcsolodik a marka iizenetéhez.

E fejezet kozos gondolata, hogy a mesterséges intelligencia nem pusztan technolé-
giai fejlesztés, hanem tarsadalmi, kommunikacios és oktatasi kérdés is. A hallgatoi
kutatasok értéke abban all, hogy friss, gyakorlati tapasztalatokra épitve mutatjak
meg, miként gondolkodnak a felhasznalok, a szakemberek és a fogyasztok az MI-rol.
Ezek az eredmények nem végleges valaszokat kivannak adni, hanem értelmezési
kereteket kinalnak az aktualis trendek mentén egy gyorsan valtozo tertilethez.

Szamomra azért fontos, hogy ezek a gondolatok minél tobb emberhez eljussanak,
mert egyitt lathatdva teszik az MI sokféle arcat. Egyszerre van jelen kreativ segit6-
ként, mérési és elemzési eszkozként, bizalmi kihivasként és markakommunikacios
lehet6ségként. A fejezet tanulmanyai arra 6sztonoznek, hogy a mesterséges intelli-
genciara ne félelemmel vagy kritikus gondolkodas nélkiil gondoljunk, hanem szak-
mai kivancsisaggal, felel6sségteljesen és emberkozpontu szemlélettel alljunk hozza.

Dr. habil. Szeberényi Andrds

Tanszékvezet6 féiskolai tanar
Marketing és Kommunikaci6 Intézet, Marketing Tanszék
Budapesti Metropolitan Egyetem
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Absztrakt

A mesterséges intelligencia szervezeti alkalmazasa egyre gyakoribb, ugyanakkor
jelenléte 6Gnmagaban nem jelenti annak tudatos beéptilését a miikodésbe. A kuta-
tas célja annak feltarasa, hogy milyen vezet6i, HR-hez kapcsolodoé és munkavallaléi
tényezoOk befolyasoljak az MI bevezetését a magyarorszagi szervezetekben. A vizs-
galat szekunder szakirodalmi feldolgozasra, valamint primer kutatasra éptl, kérd6-
ives adatfelvétel és félig strukturalt interjuk forméajaban. Az eredmények alapjan a
szervezetekben gyakoriak a pilot jellegli megoldasok, az egyéni kezdeményezések
és az informalis MI-hasznalat, mikozben a formalis keretek még sok esetben kiala-
kitas alatt allnak. A tanulmany f6 kovetkeztetése, hogy a mesterséges intelligencia
sikeres alkalmazasa tudatos szervezeti valtozaskezelést, vezetéi felel6sségvallalast,
munkavallaloi felkészitést, valamint proaktiv, stratégiai HR szerepet igényel.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, szervezeti bevezetés, valtozasmenedzs-
ment, emberi er6forras menedzsment

1. Bevezetés

Az MI az elmult években a szervezeti miikodés egyik meghatarozé technologiai
és stratégiai kérdésévé valt. A mesterséges intelligencia olyan szamitogépes rend-
szerek Osszességeként értelmezhetd, amelyek tanulasra, problémamegoldasra vagy
dontéshozatal tamogatasara alkalmasak (Russell & Norvig, 2021). A vallalatok egyre
tobb teriileten alkalmaznak MI-alapti megoldasokat, példaul dontéstamogatasra,
folyamatoptimalizalasra, tgyfélkiszolgalasra vagy adminisztrativ feladatok auto-
matizalasara. Az Eurdpai Unidban a legalabb 10 f6t foglalkoztato vallalkozasok MI
hasznalata 2024-ben 13,5%-r61 2025-re 20%-ra nétt (Eurostat, 2026). Magyarorsza-
gon ugyanakkor az MI vallalati alkalmazasa tovabbra is elmarad az unios atlagtol,
kiilonosen a kkv-k korében, amiben a digitalis készségek hianya is szerepet jatszhat
(Eurdpai Bizottsag, 2025).

A szervezetek szamara azonban nemcsak a technologia képességei jelentenek ki-
hivast, hanem az is, hogy miként tudjak azt biztonsagosan, felel6sen és a munka-
vallalok szamara is kezelhet6 modon beépiteni mtikodéstikbe. Ezt erdsiti az Al Act,
amely az atlathatdésagot, a kockazatkezelést és az emberi feliigyeletet hangsulyozza




(Eurdpai Bizottsag, 2024), valamint a Magyar Nemzeti Bank (2025) ajanlasa is, amely
a biztonsagos és felel6s MI alkalmazas fontossagara hivja fel a figyelmet. Emellett a
munkaerodpiaci kornyezet atalakulasa is felértékeli a képzés, az atképzés és a folya-
matos tanulas szerepét (World Economic Forum, 2025).

A kutatasban azt vizsgaltuk, hogy a magyarorszagi szervezetekben milyen ténye-
z6k tamogatjak vagy gatoljak az MI szervezeti beépiilését. A fokuszban a vezetés, a
HR és a munkavallalok szerepe all, vagyis az, hogy az MI bevezetése milyen emberi
és szervezeti feltételek mellett valhat mikodésbe épiild, értékteremtd megoldassa.

2. Szakirodalmi feldolgozas

A mesterséges intelligencia szervezeti bevezetése egyszerre technolégiai innova-
ci6 és szervezeti valtozas. Uj lehetéségeket teremt az automatizacioban, a dontés-
tamogatasban és a munkafolyamatok hatékonyabba tételében, mikdzben hatassal
van a vezet6i miikodésre, a munkavallaloi szerepekre, a kompetenciaelvarasokra, a
szervezeti kulturara és a HR feladataira is. Davenport és Ronanki (2018) szerint az
MI tzleti értéke akkor jelenik meg, ha a szervezet vilagosan meghatarozott prob-
lémakhoz kapcsolja a technologia alkalmazasat, és nem 6nmagaban a mesterséges
intelligencia hasznalatat tekinti célnak.

A sikeres bevezetés egyik feltétele a szervezeti érettség és felkésziiltség. Bakacsi
(2010) alapjan ez a mikodési strukttrak, a dontési mechanizmusok és a valtozasok
kezelésére valo képesség fejlettségét jelenti. Meghatarozza, hogy az MI mennyire
tud tartosan beépiilni a szervezeti miikodésbe. A technologia ugyanis nem potolja
a hianyz6 szervezeti kereteket, hanem sok esetben lathatébba teszi a meglévé bi-
zonytalansagokat (Westerman et al., 2014).

A mesterséges intelligencia bevezetése ezért valtozasmenedzsment folyamatként
is értelmezhetd. Burnes (2017) alapjan a szervezeti valtozas olyan tudatosan iranyi-
tott folyamat, amelyben a szervezet a kiils6 és bels6 kihivasokhoz alkalmazkodik. A
technologia alkalmazasa nemcsak Gj eszk6zok hasznalatat jelenti, hanem a munka-
folyamatok, a szerepek, a dontési helyzetek és a felel6sségi viszonyok atalakulasat
is eredményezheti.

A bevezetés sikerességét az is befolyasolja, hogy milyen motivaciok allnak az MI al-
kalmazasa mogott. Vial (2019) szerint a digitalis transzformacioé akkor valik érdemi
szervezeti valtozassa, ha a technologia beéptil a mikodésbe és a szervezeti értékte-
remtés részévé valik. Ennek hianyaban az MI kdnnyen megmaradhat pilotprojektek,
részleges megoldasok vagy alacsony kihasznaltsag eszk6zok szintjén. Ezt erésitheti
a technoldgiai hype is, amikor a talzott varakozasok megel6zik a sziikséges szerveze-
ti feltételek, kompetenciak és iranyitasi keretek kialakitasat (Gartner, 2025).

A vezetés szerepe ebben a valtozasi folyamatban meghatarozoé. A vezet6k nemcsak
az MI alkalmazasarol dontenek, hanem azt is befolyasoljak, hogy a munkavallalok
lehet6ségként vagy fenyegetésként értelmezik-e a technologiat. Mivel a mestersé-
ges intelligencia a dontéshozatali strukttrakat is alakithatja, kiilondsen fontossa
valik a felel6sségi korok, az emberi kontroll és az elszamoltathatosag tisztazasa is
(Shrestha et al., 2019).
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A HR szerepe szintén felértékel6dik, mivel a technologia Gj kompetenciaelvaraso-
kat, munkakdri valtozasokat hozhat létre. Fernandez és Gallardo-Gallardo (2021)
szerint a HR digitalizacidja stratégiai részvételt és tudatos szervezeti tanulast igé-
nyel. Ez féként a kompetenciafejlesztésben, a munkakorok tjraértelmezésében, a
tanulas tamogatasaban és a bizonytalansag kezelésében jelenhet meg.

A szervezeti kulttra és a tanulds szintén meghatarozo szerepet jatszanak az MI
beagyazodasaban. Schein (2010) szerint a szervezeti kultara kozosen tanult alapfel-
tevések rendszere, amely befolyasolja, hogy a tagok miként értelmezik és kezelik a
bels6 és kiils6 kihivasokat. A technologia elfogadasahoz ezért olyan kultarara van
sziikség, amely tamogatja a kisérletezést, a visszajelzést, a hibakbol valo tanulast és
a kritikus gondolkodast (Edmondson, 1999).

A munkavallaléi elfogadast az észlelt hasznossag és konny( hasznalhatésag is befo-
lyasolja (Davis, 1989). Az MI esetében azonban az elfogadasra a munkakdrok jovéje,
a szakmai kompetenciak értéke és a szerepbiztonsag is hatassal lehet.

A szakirodalom alapjan a mesterséges intelligencia bevezetése komplex szervezeti
valtozas, amelyben a technologiai, emberi és iranyitasi tényezok osszefiiggenek.
Az MI akkor tud tartos értéket teremteni, ha a szervezet vilagos célok mentén al-
kalmazza, kezeli a bizonytalansagokat, és képes azt sajat mikodéséhez, felel6sségi
kereteihez és tanulasi folyamataihoz illeszteni.

3. Anyag és modszer

A kutatas elméleti alapjat a szakirodalmi feldolgozas adta, amelyet primer empirikus
adatfelvétellel egészitettiink ki. Ennek keretében kvantitativ kérdo6ives vizsgalatot,
valamint kvalitativ, félig strukturalt interjikat végeztiink.

A kvantitativ adatfelvételben 152 valaszado vett részt. A kérd6iv azt vizsgalta, hogy a
szervezetek milyen szakaszban vannak az MI alkalmazasaban, illetve mely vezet6i,
HR, kulturalis és munkavallal6i tényezék kapcsolédnak a bevezetéshez. A kitoltok
a Google Forms felliletén egy- és tobbvalasztos kérdésekre, valamint hatfoka Li-
kert-skalas allitasokra valaszoltak.

A kvalitativ kutatasban 12 félig strukturalt interja késziilt vezetokkel, HR és szerve-
zetfejlesztési szakemberekkel, valamint IT tertileten dolgozokkal. Az interjuk célzott
mintavétellel késziiltek, mivel a kutatas az MI szervezeti alkalmazasara ralatassal
rendelkez6 szereplokre fokuszalt. Az interjik f6 témai a szervezeti MI-hasznalat ak-
tualis helyzete, a HR és vezet6i tamogatas, a munkavallal6i reakciok és a bevezetést
tamogato vagy akadalyozo feltételek voltak.

A kvantitativ adatok elemzése a teljes kérd6ives mintan alapult (n=152). A tanulmany-
ban a mesterséges intelligencia bevezetéséhez kapcsolodo vezet6i, HR és munkaval-
laléi tényezoket azoknal a szervezeteknél vizsgaltuk, ahol az MI mar jelen van, vagy
ahol annak bevezetését tervezik (n=117). Az eredményeket leird és 6sszehasonlitd
modon elemeztiik, mig az interjuk esetében a visszatéré mintazatok azonositasara
helyeztiik a hangsulyt. A kutatas nem reprezentativ, ezért az eredmények nem al-
talanosithatok a magyarorszagi szervezetek teljes korére. A két adatforras egyiittes
elemzése ugyanakkor lehet6vé tette a kérddives eredmények mogott meghtizodo
szervezeti és emberi tényezok, valamint az ezek kozotti eltérések feltarasat.




4. Eredmények

4.1 Az MI helye és szerepe a szervezetben

A kérdoives felmérés alapjan a mesterséges intelligencia szervezeti helye és sze-
repe a magyarorszagi vallalkozasok korében eltérd képet mutat. A teljes kérddives
mintaban a kitolték 37,5%-a olyan szervezetben dolgozik, ahol az MI mar jelen van,
39,5% esetében a bevezetés tervezési szakaszaban all, mig 23% olyan szervezethez
tartozik, ahol jelenleg nem hasznalnak MI-t, és annak bevezetését sem tervezik.

A kvalitativ interjuk tobb ponton arnyaltak a kérdéives eredményeket. Az MI sok
szervezetben akkor is jelen lehet, ha azt hivatalosan még nem tekintik bevezetett
technolégianak. Tobben utaltak arra, hogy a munkavallalok egyéni szinten, sa-
jat eszkozokon vagy szabadon elérhet6 platformokon keresztiil mar hasznalnak
MI-megoldasokat, mikdzben szervezeti szinten a bevezetés még csak tervezési
vagy el6készitési szakaszban van. Erre a jelenségre a kutatasban a shadow MI fo-
galmat hasznaljuk. Ez a gyakorlat rovid tavon segitheti a hatékonyabb munkavég-
zést, ugyanakkor kockazatot hordozhat az adatvédelem, az informaciobiztonsag és
a felel6sség szempontjabol.

Az MI-t mar hasznal6 szervezetek korében a technolégia megjelenése nem feltétle-
nil jelent szervezeti beagyazodast. A valaszadok 31,6%-a kisérletezo, 33,3%-a pedig
pilot vagy részlegesen bevezetett megoldasokat alkalmazo szervezetben dolgozik.
Erett, a szervezet egészében elérhetd és innovativ MI-alkalmazasrol csak kisebb
aranyban szamoltak be.

A kvalitativ interjuk alapjan a technolégia kiprobalasa gyakran gyorsabban meg-
torténik, mint az iranyitasi és adatbiztonsagi keretek, a képzések és a felel6sségi
rendszer kialakitasa. A mesterséges intelligencia szervezeti helyzete tehat nemcsak
azzal hatarozhat6 meg, hogy hasznal-e a szervezet valamilyen MI-eszkozt, hanem
azzal is, hogy mennyire tudatosan és kontrollaltan alkalmazza azt.

4.2 A vezetés szerepe az MI bevezetésében

A vezeto6i szerep eredményei kettosséget mutatnak. A valaszok alapjan kedvezébb
értékelést kapott az MI-val kapcsolatos célok kommunikalasa és a munkavallalok
bevonasa, mig a felel6sségi korok tisztazottsagat és a munkavallaloi aggalyok keze-
lését alacsonyabbra értékelték. Ez arra utal, hogy a vezetés sok esetben tamogatja
az MI hasznalatat, de a bevezetés emberi és szervezeti kovetkezményeinek kezelése
még nem mindenhol jelenik meg tudatosan.

A kvalitativ interjuk arnyaltak az eredményeket. Tobb interjtialany szerint a vezetok
egy része nyitott az MI alkalmazasara, és felismeri annak hatékonysagnovel6 lehe-
toségeit. Ugyanakkor a bevezetés gyakran inkabb technoldgiai vagy tzleti oldalrél
indul, mikoézben a munkavallaléi bizonytalansag, a munkakorok atalakulasa vagy
az MI-val tamogatott dontések felel6sségi kérdései kevesebb figyelmet kapnak. A
sikeres bevezetéshez a célok transzparens kommunikacidjara, a felel6sségi keretek
kijelolésére és a munkavallaléi bizonytalansag kezelésére is sziikség van.
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4.3 A HR szerepe az MI bevezetésében

A HR-hez kapcsolodd eredmények azt mutatjak, hogy az MI bevezetése nemcsak
technologiai vagy tizleti feladatként értelmezhetd, hanem munkavallaléi és kompe-
tenciafejlesztési kérdésként is.
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2. abra: A HR szerepének fobb tényez6i az MI bevezetésében az MI-t hasznalo és bevezetést tervezé
szervezeteknél

Forras: Sajat készitést abra, 2026, n = 117




Az MI bevezetését tervezd szervezeteknél a kommunikacio és a valtozas elfoga-
dasanak tamogatasa 3,50-es, mig a HR stratégiai partnerként vald6 megjelenése
2,58-as atlagértéket ért el. Az MI-t mar hasznalo szervezeteknél hasonlé mintazat
rajzolodott ki. A kommunikaci6 és a bevezetéssel jaré bizonytalansag kezelése 3,23-
as, a HR stratégiai partneri szerepe 3,11-es, a kompetenciafejlesztéshez kapcsolodo
HR szerep pedig 2,96-0s atlagértéket kapott. Az eredmények alapjan a HR szerepe
els6sorban a kommunikacioban és a valtozas elfogadasanak tamogatasaban jelenik
meg, mig stratégiai és kompetenciafejlesztési szerepe kevésbé hangsulyos.

A kvalitativ interjuk alapjan a HR-t sok szervezetben késén vonjak be az MI-hez
kapcsolodo dontésekbe, gyakran csak akkor, amikor a technologiai vagy iizleti ira-
nyok mar eld6ltek. A mesterséges intelligenciahoz kapcsolédo képzések tartalmat
sok esetben az lzleti tertiletek, az IT vagy kiils6 tanacsadok hatarozzak meg, mi-
kozben a HR inkabb végrehajto szerepbe kertil. Ehhez a HR korlatozott technologiai
és MI felkésziiltsége is hozzajarulhat, ami neheziti a munkakorok atalakulasanak, a
képzési igényeknek és a munkavallaléi bizonytalansagnak a proaktiv kezelését is.

4.4 A munkavdllalok viszonyuldsa az MI-hez

A kutatas eredményei alapjan a munkavallalo6i viszonyulasban egyszerre jelent meg
nyitottsag és bizonytalansag. A valaszadok tobbsége érzékeli az MI gyakorlati hasz-
nossagat, ugyanakkor az alkalmazasahoz félelmek is tarsulnak.
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3. abra: A munkavallalék MI-hez val6 viszonyulasanak jellemzdi az MI-t hasznalo és bevezetést
tervezo szervezeteknél.

Forras: Sajat készités( abra, 2026, n =117

Az MI bevezetését tervezé szervezeteknél az MI gyakorlati hasznossagara vonat-
koz¢ allitas 4,00-es, az MI eszkozok elsajatithatésaganak megitélése pedig 3,80-as
atlagértéket kapott. A mar MI-t hasznal6 szervezeteknél ez még erésebben jelent
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meg, 4,60-as atlaggal. Ugyanakkor a munkahelyek jovéjével és a munkakorok at-
alakulasaval kapcsolatos félelmek mindkét csoportban hangstlyosak. Ez arra utal,
hogy az MI elfogadasa nemcsak az eszk6zok hasznossaganak megitélésén mulik,
hanem azon is, hogy a munkavallalok mennyire érzik biztonsagban sajat szerepiiket
és munkajukat.

A kvalitativ interjuk alapjan a munkavallalok kozott jelentds eltérés mutatkozik az
MI-hez kapcsolodod felkésziiltségben. Vannak magabiztos, kisérletez6 felhaszna-
16k, mikozben masok bizonytalanabbak vagy elutasitobbak. A munkavallalok nem
kezelhet6k egységesen, mivel a technoldgiai jartassaguk, tanulasi hajlandésaguk,
nyitottsaguk és szerepbiztonsaguk is eltéré. Az MI bevezetése ezért differencialt
HR és vezet6i tamogatast igényel.

4.5 A szervezeti kultura és tanulds szerepe

A szervezeti kulttira és tanulas tertiletén a kutatas eredményei alapjan a szerveze-
tek inkabb az j megoldasok kiprobalasara nyitottak, mig a hibakbdl valé tanulas
kevésbé elfogadott.

Az MI bevezetését tervezo és az MI-t mar hasznalo szervezetek kdzott nem mu-
tatkozott jelentds kiilonbség. Mindkét csoportban a kisérletezés tamogatasa ka-
pott kedvezé értéket, az MI bevezetését tervezé szervezeteknél 3,82-es, a mar MI-t
hasznaloknal 3,77-es atlagot ért el. Ez az j technologiak kiprobalasa iranti nyitott-
sagot jelzi.

A tanulsagok beépitése kedvez6 megitélést kapott, a bevezetést tervezé szerve-
zeteknél 3,82-es, a mar MI-t hasznaloknal 3,56-os atlagértékkel. A kiilonbség arra
utalhat, hogy a tervezési szakaszban a szervezetek kedvezébben itélik meg sajat
tanulasi folyamataikat.

Alegalacsonyabb érték a hibakbdl, probalkozasokbol valé tanulashoz kapcsolodott,
a bevezetést tervezé szervezeteknél 3,00-as, az MI-t hasznaloknal 3,25-0s atlagot
ért el. Ez alapjan a hibak tanulasi lehet6ségként valo kezelése még kevésbé része a

szervezeti gyakorlatnak.

A kvalitativ interjuk is ezt a kettOsséget erésitették meg. Tobb interjialany szerint
a szervezetek kezdetben nyitottak az MI-hez kapcsolddé 4j megoldasokra, azonban
a lelkesedés konnyen megtorpan, ha hiba, vagy annak kockazata meriil fel. Mivel az
MI alkalmazasa kisérletezést és dvatossagot igényel, a kulttira és a tanulas szorosan
kapcsolodnak a kontroll, a felel6sség és a kockazatkezelés kérdéseihez.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A kutatas kovetkeztetéseit és gyakorlati javaslatait az MI ready modell foglalja 6sz-
sze, amely a primer kutatas f6bb eredményeire épiil. A modell ravilagit, milyen fel-
tételek sziikségesek ahhoz, hogy az MI ne elszigetelt eszkozként vagy pilotként,
hanem a mikodésbe tartésan beépiilé megoldasként jelenjen meg.
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4. abra: Az MI ready szervezet modelljének dimenzioi
Forras: Sajat készitésu abra, 2026

Az MI ready modell hét, egymassal dsszefiiggd dimenzidba foglalja a mesterséges
intelligencia tudatos és fenntarthatdé szervezeti bevezetéséhez sziikséges
beavatkozasi tertileteket.

A stratégia és szervezeti célok dimenzidja arra épiil, hogy az MI hasznalata tobb
szervezetben mar megjelent, de nem mindig kapcsolodik vilagos tzleti vagy mi-
kodési célokhoz. Ezért fontos tisztazni, hogy a szervezet milyen problémara, folya-
matra vagy fejlesztési iranyra kivanja alkalmazni.

A vezet6i tamogatas és felel6sség az MI bevezetésének egyik kulcseleme. A kutatas
eredményei alapjan a vezetés alapvet6en meghatarozza az MI bevezetésének sike-
rességét. Az MI ready miikodéshez nem elegend6 az MI alkalmazasanak engedélye-
zése vagy 0sztonzése, hanem vilagos iranyokra, felel6sségi keretekre és kovetkeze-
tes kommunikaciora is sziikség van.

A HR kozvetit6 és fejleszt6 szerepe szintén meghatarozoé. A HR tobb szervezetben
operativ szerepben jelenik meg, mikdzben az MI bevezetése kozvetlendl érinti a
kompetenciakat, a munkakoroket és a munkavallaléi bizonytalansagot. Ezért a HR-
nek mar a tervezési szakasztol stratégiai partnerként kell bekapcsolédnia a folya-
matba. Feladata az 4j kompetenciaigények azonositasa, az ellenallas kezelése és a
vezetdi célok megvalositasa. Ehhez azonban a HR sajat MI- és technologiai felké-
sziiltségének erdsitése is szitkséges lehet.

masodik fejezet

85



86

A munkavallaléi viszonyulas és ember-MI egyiittmikodés dimenzidja arra reflek-
tal, hogy a kutatas alapjan a munkavallalok egyszerre tartjak hasznosnak az MI-t, és
éreznek bizonytalansagot a munkakorok jovéjével kapcsolatban. Az MI bevezetése
soran figyelembe kell venni az eltéré MI-jartassagot, az egyéni tanulasi hajlandosa-
got és a szerepbiztonsag kérdéseit is.

A kulttra, a pszichologiai biztonsag és tanulas dimenzidja arra a kutatasi ered-
ményre épiil, hogy a szervezetek nyitottak az j megoldasok kiprébalasara, de a
hibakbdl val6 tanulas kevésbé elfogadott. Mivel az MI bevezetése kisérletezéssel
jar, olyan szervezeti kultirara van sziikség, amely tamogatja a tanulast, ugyanakkor
biztositja a kontrollalt és felel6s hasznalatot.

A kutatas alapjan az MI sokszor gyorsabban terjed informalisan, mint ahogyan a
szervezeti szabalyok és adatbiztonsagi keretek kialakulnak. A governance, kontroll
és emberi feliigyelet dimenzidja a shadow MI jelenségére is valaszt ad. Az MI ready
szervezet ezért vilagos hasznalati szabalyokat, adatkezelési elveket és felelosségi
koroket hataroz meg, valamint a kockazatokat tudatosit6 képzéseket biztosit.

A mérés és utankovetés dimenzidja azt hangstlyozza, hogy az MI bevezetése nem
zarul le az eszkozok implementalasaval, hanem folyamatos mérési és korrekcios
tevékenységet igényel. A kutatas alapjan tobb szervezetnél el6fordul, hogy az MI
kezdeményezések nem érik el a vart eredményt. Mivel a technologia és a kiils6 kor-
nyezet folyamatosan valtoznak, a vezet6knek és a HR-nek rendszeresen vizsgalniuk
kell a szervezeti, mikodési és munkavallaloi hatasokat, valamint az Gj technologiai
trendeket. A visszacsatolasok alapjan sziikség lehet a célok, a miikodési keretek és a
fejlesztési iranyok modositasara is.

6. Osszefoglalas

A tanulmany a mesterséges intelligencia szervezeti bevezetésének emberi, vezet6i
és HR-hez kapcsolodo tényezdit vizsgalta magyarorszagi szervezetek korében. A
téma feldolgozasa szekunder szakirodalmi attekintésre, valamint kérdéives és félig
strukturalt interjis primer kutatasra épiilt.

A kutatas eredményei alapjan a mesterséges intelligencia a vizsgalt szervezetekben
egyre gyakrabban jelenik meg, azonban még nem mindig jar egyttt tudatos szerve-
zeti beagyazodassal. Gyakori a pilot jellegli, egyéni vagy informalis hasznalat, mi-
kozben a vilagos célok és formalis keretek sokszor még kialakitas alatt allnak. Ez
arra utal, hogy az MI terjedése tobb esetben gyorsabb, mint a szervezeti alkalmaz-
kodas iiteme. A mesterséges intelligencia akkor tud tartds értéket teremteni, ha a
szervezet képes azt sajat miikodéséhez, szabalyzataihoz, kulttrajahoz és a munka-
vallaloi felkésziiltséghez igazitani.

A vezet6i tamogatas, a HR stratégiai szerepe, a munkavallaléi bizalom és a
tanulast tdmogatoé kulttra egytittesen befolyasoljak, hogy az MI valoban beépiil-e
a muikodésbe. A vizsgalt szervezetek nyitottak az 0j technologiak kiprobalasara,
ugyanakkor a hibakbol valé tanulas és a kisérletezés tamogatasa kevésbé jellemzo.
Ez megero6siti, hogy az MI elfogadasa nemcsak technologiai, hanem kulturalis és
human kérdés is. A munkavallaléi oldal figyelmen kiviil hagyasa hosszabb tavon




korlatozhatja a bevezetés eredményességét, még akkor is, ha az adott eszkdz
technologiai szempontbol mikodoéképes.

Osszességében az MI fenntarthaté bevezetése nem azon mulik, hogy egy szervezet
milyen gyorsan vagy hany eszkozt alkalmaz, hanem azon, hogy mennyire tudja azokat
sajat céljaihoz és mikodéséhez illeszteni. A mesterséges intelligencia valodi értéke
tudatos vezetdi iranyitassal, idében bevont HR-rel, valamint emberkozpontt és tanulast
tamogato6 kornyezettel jelenhet meg. Ezaltal az MI nemcsak bevezetett technologiai
eszkozzé, hanem fenntarthato és értékteremtd szervezeti képességgé is valhat.
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Absztrakt

A tanulmany a mesterséges intelligencia (MI) digitalis marketingben, kiléndsen a
tartalomgyartasban betdltott szerepét vizsgalja. Célja annak feltarasa, hogy a mar-
ketingszakemberek milyen mértékben alkalmaznak MI-eszkdzoket, hogyan épitik
be azokat munkafolyamataikba, és milyen lehet6ségeket tarsitanak hasznalatuk-
hoz. A kutatas szakirodalmi attekintésre, 236 f6s kérdéives felmérésre és négy
kvalitativ mélyinterjara épiil. Az eredmények alapjan a valaszadok nyitottak az MI
hasznalatara: a ChatGPT és mas szdveg-, illetve képgenerald eszkozok rendszere-
sen megjelennek a marketingtevékenységekben, kiillonosen otletelés, szovegalko-
tas, vizualis tartalomkészités és munkafolyamat-tamogatas soran. Az MI alkalma-
zasa ugyanakkor még nem teljes kord, és a szakemberek sziikségesnek tartjak az
emberi ellenérzést. A vizsgalat arra utal, hogy az MI nem kivaltja, hanem tamogatja
a human munkat, mikézben hatékonysag- és pontossagnovel6 eszkdzként jarulhat
hozza a digitalis marketing fejlédéséhez.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, digitalis marketing, tartalomgyartas

1. Bevezetés

A mesterséges intelligencia (MI) és alkalmazasi formai egyre erételjesebben épiil-
nek be a mindennapi életbe és a szakmai gyakorlatba. A technologia gyors fejlodése
egyszerre kinal lehet6ségeket és vet fel kérdéseket: az MI az egyszer( hétkoznapi
feladatoktdl a komplex adatelemzésig és képszerkesztésig szamos tevékenységet
képes tamogatni. A felhasznalok és a szakemberek ezért egyarant vizsgaljak, mely
tertileteken alkalmazhat6 eredményesen, mennyire megbizhato, és hogyan illeszt-
het6 be felel6sen a munkafolyamatokba.

A tanulmany kézponti kérdése, hogy az MI milyen mértékben jelenik meg a mar-
ketingszakemberek tartalomgyartashoz kapcsolodé munkajaban. A vizsgalat ki-
emelten foglalkozik a generativ eszk6zok szovegalkotasban, hirdetéskészitésben,
vizualis tartalomgyartasban (kép- és videokészités), valamint utémunkaban betol-
tott szerepével. Az MI fejlédése jelent6s hatékonysagnovelési lehetoséget teremt,
ugyanakkor a munkahelyek atalakulasaval és az emberi kontroll sziikségességével
kapcsolatos aggodalmakat is felerdsiti.

A kutatas harom egységbol épiil fel. Az elsé rész a kapcsolédo szakirodalmat te-
kinti at, kitérve az MI fogalmara, kialakulasara és digitalis marketingben betoltott
szerepére. A masodik rész a primer kutatas modszertanat mutatja be, a harmadik
pedig a kérdéives felmérés és a szakmai interjuk eredményeit elemzi. A tanulmany




vizsgalatanak fokuszat a kovetkezé kutatasi kérdések adjak:

K1: A digitalis marketingtevékenységet végzok kdrében milyen mértékben terjedt el
a mesterséges intelligencia hasznalata?

K2: Melyek a legelterjedtebb MI-eszk6zok a hétkdznapi hasznalatban és a munka-
folyamatokban?

A kérdések megvalaszolasaval a tanulmany célja az elméleti megkozelitések és a
gyakorlati alkalmazas kozotti 0sszefliggések feltarasa, kiilonos tekintettel a digita-
lis marketingben leggyakrabban hasznalt MI-megoldasokra.

2. Szakirodalmi feldolgozas

2.1 A mesterséges intelligencia fogalma, kialakuldsa és fejlodése

A mesterséges intelligencia (a tovabbiakban: MI) fogalmi meghatarozasa a szak-
irodalomban nem egységes, a technologia Osszetettsége és gyors fejlédése miatt
folyamatosan valtozik. Bormane és Blaus (2024) szerint az MI-nek nincs egyetlen,
altalanosan elfogadott definicidja, mivel a fogalom értelmezése tobb elméleti meg-
kozelités egylittes figyelembevételét igényli.

Az MI kialakulasat az 1940-es évek végére vezetik vissza, amikor az emberi ideg-
rendszer neuronjainak tanulmanyozasa megalapozta a neuralis halozatok elsé
matematikai modelljeit. A szamitastechnika korai szakaszaban Alan Turing angol
matematikus fogalmazta meg azokat a kérdéseket, amelyek késébb az MI koncepci-
ojanak kialakulasahoz vezettek (Karacsony, 2023). Az MI fogalmat 1956-ban, a Dart-
mouth College-ban rendezett szakmai talalkozén John McCarthy javaslatara fogad-
tak el. McCarthy megfogalmazasa szerint: ,I had to call it something, so I called it
Artificial Intelligence” - vagyis ,Muszaj volt valahogy elneveznem, ezért elneveztem
mesterséges intelligencianak” (Nilsson, 2012; sajat forditas).

A kutatok meghatarozasa szerint az MI a szamitastudomany olyan teriilete, amely
az emberi képességek - példaul a problémamegoldas, az otletelés és a gyors infor-
maciofeldolgozas - modellezésére és részleges reprodukalasara torekszik (Kara-
csony, 2023).

McCarthy egy olyan programozasi nyelv sziikségességét is felismerte, amely ta-
mogatja a rekurziot és a dinamikus tarolast. Ennek nyoman dolgozta ki a LISP (,list
processor”) nyelvet, amely az MI-kutatas egyik meghatarozo6 korai programozasi
nyelvévé valt (McCarthy, 1978; Myers, 2011; Nilsson, 2012). A gépi tanulas és a nagy
mennyiségli adat 0sszekapcsolodasa 2012 koril jelentds lendiiletet adott a mélyta-
nulas (deep learning) fejlédésének (Neuron Solutions, 2021).

Napjainkban az MI-eszk6zok hasznalata a mindennapi és szakmai gyakorlatban
egyarant egyre elterjedtebb; a hazai és nemzetkozi felhasznalas 2023-t6l gyorsult
fel latvanyosabban (Torok, 2025). Az MI tdbb résztertiletet foglal magaba. Ide tar-
tozik tobbek kozott a gépi tanulas (machine learning, ML), azon beliil a mélytanulas
(deep learning, DL), valamint a generativ MI (generative Al). E technologiak kozos
célja, hogy az emberi viselkedés és dontéshozatal egyes elemeit modellezzék, és
6nalléan vagy minimalis emberi beavatkozassal tamogassak a problémamegoldast.
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A gépi tanulas lényege, hogy a szamitogépes program teljesitménye meghatarozott
feladatosztalyokban és teljesitménymutatok mentén javul; tipikus alkalmazasi te-
rillete példaul a természetesnyelv-feldolgozas és az objektumdetektalas (Janiesch
etal., 2021).
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1. abra: Az MI alakulasa és fejlédése
Forras: Sajat szerkesztés az Immerziv Marketing (n.d.) alapjan, 2025.

2.2 Az M1 és a digitdlis marketing hatdsai

Az MI az elmdlt években jelent6s mértékben tamogatta a marketingszakemberek
munkajat. Kamkankaew és szerzoétarsai (2025) szerint az Uj digitalis eszkzok el6-
segitik a célcsoportok, az online elérések és a fogyasztoi igények elemzését.

Sidanski (2024) szerint viszont az MI kulcsszerepet jatszik a digitalis marketing-
hez kapcsolodo tartalomfejlesztésben, és érdemi elényoket kinalhat a vallalkozasok
szamara. A szerz6 ugyanakkor hangsulyozza, hogy a marketingszakembereknek
képzésekre is szlikséglk van ahhoz, hogy a technologia lehetdségeit teljeskorien
kihasznaljak. Az MI a tartalommarketinget is tdmogatja, mivel hozzajarul a kozén-
ség szegmentalasahoz és a potencialis tigyfelek hatékonyabb eléréséhez.

Az MI lehet6vé teszi a személyre szabott tartalmak fejlesztését is, és igy hozza-

jarul ahhoz, hogy a hirdetések pontosabban érjék el a célkozonséget, és erésebb
felhasznaldi elkotelezodést valtsanak ki. Elonyei kozé sorolhaté tovabba a feladatok




automatizalasa, az adatelemzés és a tartalomkészités tamogatasa, ami tobb id6t
hagyhat a marketing kreativ feladataira (Girsawale et al., 2024). A technologia al-
kalmazasa ugyanakkor adatvédelmi aggalyokat is felvet. Az adatelemzéshez gyak-
ran nagy mennyiségl tgyféladat kezelésére van sziikség, ezért a szakembereknek
kiemelten kell figyelnilik az atlathatésagra és a személyes adatok védelmére (Gir-
sawale et al., 2024).

Az MI napjainkban viszont szamos iparagban jelen van, tobbek kozott a médiaban,
a reklampiacon, a kereskedelemben, a pénzligyben és az egészségiigyben. A reklam
és a média tertletén kilonosen fontos szerepet kap a személyre szabott hirdetések
és tartalmak el6allitasa, valamint a kampanyok optimalizalasa. Az MI segitségével a
szakemberek elemezhetik a fogyasztdi viselkedést, ezaltal hatékonyabb hirdetése-
ket és marketingtartalmakat készithetnek (Gao et al., 2023).

2.3 Jovobeli elképzelések és aggdlyok

A jovében az MI varhatéan tovabb egyszer(siti a mindennapi feladatokat, igy a di-
gitalis marketingtartalmak eléallitasat is. A technologia terjedése ugyanakkor 1
kérdéseket vet fel, kiilondsen a tartalomhitelesség és az MI altal generalt tartalmak
felismerhet6sége szempontjabdl (Shaw & Devgun, 2025).

3. Anyag és modszer

3.1 Alkalmazott kutatdsi médszertan

A primer kutatas két modszertani pillérre épiilt annak érdekében, hogy atfogdbb
képet adjon a marketing szakman beltli MI-eszkézhasznalatrél. A kutatas soran
négy mélyinterja késziilt vallalati és igynokségi szereplékkel. Az interjuk arra f6-
kuszaltak, hogy a résztvevok milyen mértékben és milyen célokra alkalmaznak
MI-eszkozoket a marketingfolyamatokban, kiilénodsen a tartalomgyartas és az ada-
telemzés teriiletén. Az interjuk atlagosan 50-60 percet vettek igénybe. A valaszok
Osszehasonlito elemzése az elsé kutatasi kérdés megvalaszolasat tamogatta.

A kutatas masodik eleme egy kérdéives felmérés volt, amely szélesebb valasz-
adoi kor bevonasaval egészitette ki az interjik eredményeit. A kérdéiv tobb Face-
book-csoportban jelent meg, tobb mint két hétig volt elérhetd, és dsszesen 236 va-
lasz érkezett. Az elemzés soran azokat az adatokat emeltiik ki, amelyek kozvetleniil
kapcsolodtak a kutatasi kérdésekhez.

A tanulmany célja annak feltarasa, hogy az MI milyen szerepet jatszik napjaink di-
gitalis marketingjében, mely eszkdzoket hasznaljak a szakemberek, milyen mérték-
ben alkalmazzak ezeket, és hogyan itélik meg a technologia tovabbi fejlédését. A
szakirodalmi attekintés, valamint a kérd6ivbél és a mélyinterjukbol szarmazoé ada-
tok Osszevetése alapjan mindkét kutatasi kérdésre megalapozott valasz adhaté. A
kutatas részletes folyamatat a 2. abra mutatja be.

4. Eredmények

Az eredmeények értékelése a kvalitativ és kvantitativ adatok 6sszevetésével tortént. A
mélyinterjuk alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalt cégek rendszeresen vizsgaljak,
illetve integraljak az MI-t munkafolyamataikba, bar az alkalmazas intenzitasa eltéro.
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2. abra: A kutatas folyamata
Forras: Sajat szerkesztésu abra, 2025.

Alegelterjedtebb eszkoz a ChatGPT volt, amelyet a valaszadok els6sorban szévegal-
kotasra, otletelésre, kreativ koncepciok kidolgozasara és tablazatok dsszeallitasara
hasznalnak. Az egyik interjualany a ChatGPT-t ,személyi asszisztensként” jellemez-
te. A cégek az MlI-alapt technologiaktol elsésorban gyorsasagot és hatékonysagot
varnak, ugyanakkor a generalt szovegeket minden esetben ellenérzik a publikalas
elétt. A napi hasznalat miatt tobb megkérdezett vallalat el6fizetéses formaban al-
kalmazza a ChatGPT-t, mig a képszerkesztésben és posztkészitésben a Canva is
gyakran megjelenik. A versenytarsak megfigyelésére a valaszadok nem hasznalnak
kiillon MI-alapt eszkdzt, de egyes vallalatok a konkurens posztszovegek elemzésére
is bevonjak a ChatGPT-t, masok pedig manualis visszajelzésgyijtéssel kovetik a piaci
igényeket.

A masodik kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a kvantitativ felmérés adatai szolgal-
tak alapul. A valaszaddk a legnagyobb tapasztalatot a szoveggeneralo (text-to-text)
MI-eszkozokkel jelezték, és sok esetben nem egyetlen eszkozt, hanem tobb platfor-
mot is hasznalnak. A hétkdznapi hasznalatban egyértelmien a ChatGPT (OpenAl)
bizonyult a leggyakoribb eszkoznek, amelyre 93 jelolés érkezett. Ezt kdvette a tobb
eszkoz egyiittes hasznalata, példaul a ChatGPT, a Google Gemini, a DeepSeek vagy
mas MI-megoldasok kombinacitja. A kitdltok a listan nem szerepl6 eszkozok koziil
tobbek kozott a Grok, a DeepSeek, a Clear Audio, az Audiostack és a Perplexity
hasznalatat emlitették. Az eredmények alapjan az MI-eszkozok hasznalati gyako-
risaga eltéro, de tobb platform esetében napi szint(i alkalmazas is megfigyelheto,
amit a munkatertlet és a maganéleti feladatok jellege egyarant befolyasol.




5. Kovetkeztetések és javaslatok

Afejezet a kvalitativ és kvantitativ kutatas eredményeit a korabban megfogalmazott
kutatasi kérdések segitségével 6sszegzi.

Az elsé kutatasi kérdésre, vagyis arra, hogy a digitalis marketingtevékenységet
végzo6k koérében milyen mértékben terjedt el a mesterséges intelligencia hasznala-
ta, a mélyinterjik elemzése adott valaszt. A négy cég visszajelzése alapjan az MI az
elmult években egyre er6sebben jelenik meg a marketingfolyamatokban, és a tech-
nolégia fejlédésével parhuzamosan egyre tobb tertileten hasznosithatd. Kiemelt
alkalmazasi tertilet az adatelemzés, amelynek célja a személyre szabott tartalmak
hatékonyabb el6allitasa és célzasa. A késébbiekben javasolt a szakemberek folya-
matos képzése, mivel az MI gyors valtozasa napi szint(i tudasfrissitést és tudatos
eszkozhasznalatot igényel.

A masodik kutatasi kérdésre, vagyis arra, hogy melyek a legelterjedtebb MI-esz-
kozok a hétkoznapi hasznalatban és a munkafolyamatokban, a 236 kitolté valasza
alapjan kaptuk meg a valaszt. A kitolték véleménye alapjan megallapithato, hogy a
leggyakrabban alkalmazott MI-eszkoz az OpenAl ChatGPT 5.1 verzidja, amely mind
a hétkéznapi, mind a szakmai munkafolyamatokban meghatarozo szerepet tolt be.
Emellett a valaszadok szivesen fordulnak mas széveggenerald eszk6zokhoz is, mi-
vel ezek gyors tamogatast nytjtanak a mindennapi kérdések megvalaszolasaban. A
szakmai munkafolyamatokban a Canva Magic Media, a Microsoft Copilot (Bing AI)
és a Google Gemini 3.1 verzioja is megjelenik; ezek eltéro feladatokban, de egyarant
hozzajarulnak a marketingmunka hatékonyabba tételéhez.

A valaszok alapjan ugyanakkor tobb cég még nem épitette be rendszerszinten az
MI-eszkozoket a munkafolyamataiba, részben azért, mert nem latja azok megtéri-
lését. Ez hosszabb tavon versenyhatranyt eredményezhet, mivel az MI altal kinalt
hatékonysag és pontossag a digitalis marketingben is egyre fontosabb versenyté-
nyezo6vé valik.

6. Osszefoglalas

A tanulmany célja az MI marketingben betdltott szerepének vizsgalata volt, kiilonos
tekintettel arra, hogy a marketingszakemberek milyen mértékben hasznaljak az
MI-technologiakat, és hogyan épitik be azokat munkafolyamataikba. A technologiai
fejlodés, kiilondsen a generativ MI térnyerése, mar jelenleg is formalja a marketing-
tevékenységeket, mikdzben Gj szakmai, etikai és ellen6rzési kihivasokat is felvet. A
kutatas azt is vizsgalta, mely MI-eszk6zok jelennek meg a szakmai és a hétkoznapi
hasznalatban, valamint milyen médon tamogatjak a munkafolyamatok gyorsitasat
és hatékonyabba tételét. Az elemzés szakirodalmi attekintésre, kvantitativ kérd6i-
ves felmérésre és négy kvalitativ mélyinterjara épilt. A modszerek egytittes alkal-
mazasa atfogd képet adott az MI fejlodésének f6bb allomasairdl, a leggyakrabban
hasznalt eszk6zokrol és a felhasznaloi preferenciakrél. Az eredmények relevans in-
formaciokat biztositottak a kutatasi kérdések megvalaszolasahoz.

Az eredmények alapjan az MI-eszkdzok még nem épiiltek be teljeskorien a marke-
tingszakemberek munkafolyamataiba, mivel tobb szervezet nem latja egyértelmiien
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azok megtériilését. A kutatas ugyanakkor ramutatott a szakemberek nyitottsagara
és arra, hogy a cégek a jovoben tovabbi MI-technologiak bevezetését tervezik. A
szoveg- és képgeneral6d eszkozok mar napi szintd hasznalatban vannak, mikdzben
a fogyasztoi igények és vasarlasi magatartas mélyebb, MI-alapt elemzése még ke-
vésbé elterjedt.

A £6 kihivasok kozott a kitoltok és a mélyinterjlialanyok egyarant az id6- és kapa-
citashianyt emelték ki, amely akadalyozza az MI-eszkdzok atfogd bevezetését és
szélesebb kord megismerését.
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Absztrakt

A mesterséges intelligencia és a digitalis webanalitika kapcsolatat vizsgald
tanulmanyunk a magyar marketing-szakemberek korében tarja fel az MI-alapa
harom szakért6i mélyinterjuval vizsgaltuk a témat, majd Spearman-rangkorrelacios
elemzésekkel egészitettiik ki az eredményeket. Az analitikai tudas és az MI-eszkozok
hasznalati gyakorisaga kozott szignifikans, gyenge-kozepes pozitiv korrelacio
mutatkozott (rs = 0,358, p < 0,01), a munkakdr marketinges érintettségének kodja
és az MlI-eszk6zok hasznalati gyakorisaga kozott gyenge pozitiv Osszefiiggés
mutatkozott (rs = 0,182, p = 0,01). A khi-négyzet proba szignifikans kapcsolatot tart
fel az MI-t61 valo félelem és az analitikai tudasszint kozott (p = 0,025). Az eredmények
alapjan az MI analitikai alkalmazasa 2024-ben még kezdetleges, am a GDPR és a
DMA hatasa, valamint a prediktiv modellezés térhoditasa komoly lehetéségeket
kinal a kozeljovore.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, digitalis marketing, webanalitika, GDPR,
korrelacio

1. Bevezetés

A mesterséges intelligencia (MI) 2022 végétdl valt széles korben ismertté a hétkoz-
napi felhasznalok szamara is, els6sorban a ChatGPT és a Midjourney elterjedése
révén. Noha az MI korabban is jelen volt az életiinkben - a k6zosségi média algorit-
musaiban, a streaming ajanlorendszereiben, az okostelefonok prediktiv funkciéiban
-, a generativ modellek megjelenése hozta el azt a fordulatot, amelytdl a kozbeszéd
szintjén is az MI kora kezd6dott.

A digitalis marketing és a webanalitika tertletén kiilénosen fontos kérdés, hogy az
MI-alapt eszkozok mikeént illeszkednek a marketing-szakemberek munkafolyama-
taba, és milyen mértékben képesek tamogatni az online mérések, az adatelemzés
és a kampanyoptimalizalas feladatait. Ekozben a jogi kornyezet is gyokeres valtoza-
son ment keresztiil, hiszen az Altalanos Adatvédelmi Rendelet (GDPR) és a Digitalis
Piacokrol szol6 torvény (DMA) - killondsen annak kévetkezményeként életbe 1ép6
Google Consent Mode V2 - alapvet6en atirta az online mérésre vonatkozo elvara-
sokat.

A kutatas célkitlizése a mesterséges intelligencia és a digitalis marketingmérés
kapcsolatanak feltarasa a magyar marketing-szakemberek korében. A kutatast az
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alabbi kutatasi kérdések mentén végeztiik el:

K1: Milyen aranyban ismerik és hasznaljak a megkérdezettek az MI-alapti lehet6sé-
geket munkajuk soran, és van-e Osszefliggés a cégmérettel, foglalkozassal vagy a
korosztallyal?

K2: Hogyan vélekednek a megkérdezettek a mesterséges intelligencia munkaer6pi-
aci szerepérol és jovojérol?

K3: Milyen aranyban hasznaljak a megkérdezettek az MI-eszkozoket az online mé-
rési folyamatok beallitasahoz és tamogatasahoz?

K4: A megkérdezettek bevallasa szerint milyen szinten van a vallalkozasuk mérési
érettsége, illetve van-e 0sszefliggés a cégméret és az online mérésekkel kapcsola-
tos tudasszint kozott?

K5: Mennyiben befolyasolta a GDPR rendelet és a Google Consent Mode V2-t ered-
ményez6 DMA a mérési hajlandésagot?

A kutatasi kérdések logikajat kovetve az alabbi kutatasi hipotéziseket fogalmaztuk
meg:

H1: Az analitikai tudasszint pozitivan 6sszefiigg az MI-eszkozok hasznalatanak gya-
korisagaval.

H2: A munkakor marketinges érintettsége pozitivan 6sszefiigg az MI-eszkozok al-
kalmazasanak gyakorisagaval.

H3: Az analitikai tudasszint 0sszefiigg az MI munkavégzésre gyakorolt hatasatol
valo félelem kategoriaival.

2. Szakirodalmi feldolgozas
2.1 A mesterséges intelligencia fogalma, tipusai és hallucindcioi

Az intelligencia altalanos mentalis képességként definialhato, amely magaban fog-
lalja a kovetkeztetést, a tervezést, a problémamegoldast, az absztrakt gondolkodast
és a tapasztalatokbol valo tanulas képességét (Schalock et al., 2006, idézi Lanyiné,
2009). Ennek fényében a mesterséges intelligencia azt a gépet jelenti, amely meg-
kapja az adatokat, és azok alapjan elérejelzéseket, javaslatokat tesz, illetve donté-
seket hoz; a hangstly a tanulason és a tapasztalatokbodl tanulas képességén van
(Roetzer & Kaput, 2022). Russell és Norvig (2021) két dimenzié - az emberi-racio-
nalis és a gondolkodasmoéd-viselkedés - négy kombinacidjaba sorolja a lehetséges
MI-iranyzatokat.

A mesterséges intelligenciak képességeik alapjan harom tipusba sorolhatéok: Mit-
chell (2019) szlik (narrow/weak Al) és altalanos (general/strong Al) intelligenciat
kilonboztet meg, Banafa (2023) ezt kiegésziti a szuper intelligencia (super Al) kate-

e

A generativ intelligenciak - mint a ChatGPT, a Midjourney vagy a Canva Al-funkcioi
- szdveg-, kép-, hang- és videotartalmak létrehozasara képesek promptok, vagyis
természetes nyelvi utasitasok alapjan (Clinton, 2024). Fontos kiemelni a mestersé-
ges intelligencia hallucinaciéinak jelenségét: a generativ modellek helytelen vagy
félrevezetd eredményeket adhatnak, amelynek oka, hogy az adatok, amelyekb6l az




intelligenciat feltanitottak, kevésnek vagy torzitottnak bizonyulnak egy téma kap-
csan (Google Cloud, é. n.). Ez a jelenség olyan méreteket 6ltott, hogy 2023 végén
a Cambridge Dictionary is médositotta a hallucinaci6 szo6 definiciojat, kiegészitve
azzal a masodlagos jelentéssel, amely szerint a szo6 arra is vonatkozik, amikor egy
mesterséges intelligencia hamis informaciokat gyart (Horvath, 2023).

2.2 Mesterséges intelligencia a marketingben és az analitikaban

A digitalis marketing egyik legnagyobb elénye a mérhetéség: az adatok gydjtése,
értelmezése és stratégiai dontésekbe vald atiiltetése alapkdvetelmény (Kundu,
2023). A harmadik félt6l szarmazo siitik kivezetése és az adatvédelmi szabalyozasok
azonban sz{ikitik a marketingesek adathoz val6 hozzaférését (McKenzie, 2023).

Az elemzési érettség szintje megmutatja, mennyire mélyiil el egy vallalkozas az
adatai feldolgozasaban. McKenzie (2023) hat szintet kiilonboztet meg: a nulladik
szinten az adatokban nem biznak, az 6tddiken mar mesterséges intelligenciaval
végzett prediktiv elemzés zajlik.

Roetzer és Kaput (2022) az MI marketingbeli alkalmazasait 6t teriileten foglalja
Ossze (Marketing Al 5P): tervezés, tartalomgyartas, perszonalizalas, promocio és
teljesitménymérés. A webanalitikaban az MI legfébb szerepe a prediktiv elemzés, a
mintazatfelismerés és a kampanyoptimalizalas.

2.3 Jogi kornyezet: GDPR, DMA és a Google Consent Mode V2

Az Altalanos Adatvédelmi Rendelet (GDPR, 2016) 2018 6ta kdtelezévé tette a felhasz-
naldi hozzajarulas megszerzését a személyes adatok gyijtéséhez, ami kozvetleniil
befolyasolta az online mérések teljességét és a bongészok adatgyijtési gyakorlatat.

Az Europai Uni6 2021-ben kozzétette a mesterséges intelligenciara vonatkozo6 torvény-
javaslatat, amelynek varhato véglegesitése 2024 tavaszara volt el6iranyozva (Javaslat
az MI-jogszabalyra, 2021). A javaslat meghatarozza a tiltott MI-alkalmazasokat, a nagy
kockazat rendszerek korét, valamint az innovaciot 6sztonzé rendelkezéseket.

A Digitalis Piacokrol szol6 torvény (DMA, 2022) 2024. marcius 6-an lépett hatalyba.
Kovetkezményeként a Google bevezette a Google Consent Mode V2-t: az a webol-
dal-tizemeltetd, aki nem szerzi be az el6irt hozzajarulast, nem hasznalhatja az ada-
tokat a Google hirdetési rendszerében (Geiger, 2023). A hozzajarulast meg nem ado6
felhasznalok adatait a Google mesterséges intelligenciaval modellezi, igy potolva az
adathézagokat.

3. Anyag és moédszer

A kutatas kvantitativ kérd6ives megkérdezést (n = 206) és harom kvalitativ szakért6i
mélyinterjat 6tvozott.

3.1 Kérdo6ives megkérdezés

Az adatfelvétel 2024. februar 22. és marcius 15. kdzott zajlott Google Forms feliile-
ten, marketing-érintettségi személyek korében. A 214 kitoltésbél az adattisztitast
kovetéen 206 bizonyult értékelhetének. A mintat els6sorban Facebook Messen-
geren toboroztuk, kiegészitve holabda modszerrel és vallalkozoi csoportokban valé
megosztassal.
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A kérddiv két f6 témakort fedett le: a mesterséges intelligenciaval kapcsolatos szoka-
sokat és attitidoket, illetve — weboldallal rendelkez6k esetén - az online marketing-
mérés és a jogi szabalyozas kérdéskorét, 6sszesen hét szakaszban, zart, feleletvalasz-
tos kérdések formajaban.

A weboldallal rendelkezé 176 valaszado 28 allitast kapott az analitikai ismereteikre
vonatkozodan (igaz / nem igaz / nem tudom), amelyekbdl analitikai pontszamot sza-
mitottunk (0-28 pont). Az MI-eszkozok hasznalati gyakorisagat otfokt ordinalis ska-
lan rogzitettiik (O = nem hasznal, 4 = naponta t6bbszor), a munkakoér marketinges
érintettségét otfokt kodolassal rogzitettiik (1 = marketinggel megbizott nem marke-
tinges munkatars, 5 = marketinges vallalkozassal rendelkez6 vallalkozo).

3.2 Szakeértoi interjuk

Harom online mérési specialistaval készitettiink mélyinterjut 2024. marcius 5-16. ko-
zOtt, irasban rogzitve: Geiger Tamas (JabJab Online Marketing, operativ vezetd), Lévai
Richard (Liftup Kft., igyvezeto) és Rajnai Richard (Growww Digital, analitikai vezeto).
A kivalasztas szempontjai az online mérések és az MI teriiletén folytatott aktiv szak-
mai kommunikéaci6, valamint a Google Consent Mode V2 bevezetésével kapcsolatos
kozvetlen piaci tapasztalat volt. Az interjuk harom témakort érintettek: az interjta-
lany és cége, a jogi valtozasok piaci hatasai, valamint az MI-re vonatkozo6 egyéni és
piaci attitid.

3.3 Statisztikai elemzések

Harom statisztikai elemzést végeztiink: Spearman-rangkorrelaciot az analitikai tu-
das és az MI-hasznalati frekvencia (n = 176), valamint a munkakdri kategériakhoz ren-
delt marketinges érintettségi kod és az MI-hasznalati frekvencia (n = 206) egyiittja-
rasanak vizsgalatara, illetve khi-négyzet probat az MI-t6l valo félelem (7 kategorias
nominalis valtozo) és az analitikai pontszam (6 savba csoportositva, n = 176) kapcso-
latanak tesztelésére.

A vizsgalatokhoz megfogalmazott hipotézisek:

H1: Az analitikai tudasszint pozitivan 0sszefiigg az MI-eszkozok hasznalatanak gya-
korisagaval.

H2: A munkakor marketinges érintettsége pozitivan 6sszefiigg az MI-eszkozok alkal-
mazasanak gyakorisagaval.

H3: Az analitikai tudasszint 0sszefiigg az MI munkavégzésre gyakorolt hatasatol valo
félelem kategoriaival.

A Spearman-rangkorrelacios vizsgalatok nullhipotézise szerint nincs monoton kap-
csolat a vizsgalt valtozok kozott; a khi-négyzet proba nullhipotézise szerint a katego-
riavaltozok fuggetlenek egymastol.

4. Eredmények
4.1 A minta jellemz6i

A 206 elemzésbe bevont valaszado6 foglalkozasi megoszlasa: 27,7% nem marketinggel
kapcsolatos vallalkozassal rendelkez6 vallalkozo (sajat népszerf(isités), 26,7% mar-
ketinges vallalkozo, 22,3% marketinges alkalmazott, 17,0% ligynokségi érintettségl




dolgozo, 6,3% marketinggel megbizott nem marketinges munkatars. A minta két-
harmada egyszemélyes vallalkozast tizemeltet vagy mikrovallalkozast képvisel. A
valaszadok 70%-a 25-44 év kozotti, a minta kétharmada né.

4.2 MI-haszndlati szokdsok és attitiidok

A megkérdezettek kozel 70%-a hasznalja munkajaban valamilyen MI-alapt eszkdzt,
tobb mint 90%-uk legalabb kiprobalta, tervezi a kiprobalast, vagy nyitott ra. Az
MI-t aktivan alkalmazok korében a napi vagy naponta tobbszori hasznalat aranya
60%, kétharmaduk rendelkezik legalabb egy el6fizetéssel. A leggyakoribb eszkoz a
ChatGPT 3.5 ingyenes verzidja, amelyet a felhasznalok 80%-a mar alkalmazott; a
valaszadok atlagosan 6t eszkozt probaltak ki. A legnépszer(ibb felhasznalasi tertilet
az Otletgyjtés (67% folotti arany), amelyet a tartalomiras és a képgeneralas kovet;
a legkevésbé elterjedt a hangmanipulaci6 (5%). A vallalkozasra gyakorolt MI-hatast
a valaszadok 80%-a itéli pozitivnak, csupan 1%-uk tart negativ kovetkezményektol.

Ahogy az az 1. abran is megfigyelhet6, a korosztalyi és vallalkozasméret szerinti
vizsgalat alapjan a fiatalabbak és a kisebb cégek képvisel6i fogékonyabbak az MI
Ujdonsagaira. Figyelemre mélto, hogy az azonos elemszamu (55, ill. 57 f6) és hason-
16 atlagkort (38,6 vs. 38,2 év) marketinges és nem marketinges vallalkozok kozott
szignifikans kiilonbség mutatkozik az MI-eszk6z6k hasznalataban: a marketinges
vallalkozok korében ez az arany lényegesen magasabb.
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1. abra: Mesterséges intelligenciat hasznalok aranya (%)
Forras: Sajat szerkesztésu abra, 2025.

13 *.-l-fﬂlﬂi

4.3 Munkaeropiaci megitélés

A megkérdezettek 90,3%-a gy gondolja, hogy a monoton, ismétléd6 munkak ki-
valthatok lesznek az MI segitségével. A valaszadok mintegy fele szamit a kreativi-
tast igényl6 irodai munkak részleges atalakulasara is, és 45,6%-uk véli igy, hogy a
kevés kreativitast, de sok szakmai tudast igénylé munkakorok szintén érintettekké
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valnak. A megkérdezettek tobbsége arra szamit, hogy az MI inkabb kiegésziti, mint
helyettesiti a marketingesek tevékenységeét.

4.4 Online méreési érettség és a jogi kornyezet hatdsa

A 2. abran az oszlopdiagramok az 6sszes megkérdezett valaszait tiikkrozik. Ebbol
kidertl, hogy a legtobben, a valaszadok kozel 60%-a az elemzési érettség els6 és
masodik szintjén tartézkodik, vagyis alapszinti vagy teljesitményvezérelt marke-
tingmérést végez. Két valaszado Onbevallasa szerint a legmagasabb szinten szere-
pel, azonban a tobbi méréssel kapcsolatos kérdésre adott valaszaikkal vald 0ssze-
vetés inkonzisztenciat mutatott, igy kijelenthet6, hogy MI-alapt prediktiv elemzést
magaban foglal6 szinten egy kitolté sem all. A legmagasabb, MI-alapti prediktiv
elemzést magaban foglalo szintet egyetlen valaszado6 sem éri el. A weboldallal ren-
delkez6 176 valaszadobol 140 {6 (79,5%) hasznal Google Analytics-et vagy mas we-
banalitikai eszkozt, a BigQuery-t csupan 6-an veszik igénybe. A valaszadok kozel
negyede kommunikal az tigyfeleivel szegmentalt weboldal-latogatéi adatok alapjan
(3-4. érettségi szint), de prediktiv MI-elemzést senki sem alkalmaz.
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2. abra Elemzési érettség szintjei a valaszadok bevallasa szerint, vallalkozasi formakra kiilon kitérve
Forras: Sajat szerkesztésu abra, 2025.

A cégméret és az analitikai tudasszint dsszefliggésénél a mikrovallalkozasok kép-
visel6i mutatkoznak a legjobban téjékozottnak az online mérések terén; a maga-
sabb érettségi szinteket aranyaiban inkabb 6k, nem a nagyobb szervezetek dolgozoi
képviselik. Ez Osszefligghet azzal, hogy a marketingre orientalt egyszemélyes és
mikrovallalkozok sajat maguk kénytelenek ellatni a mérési feladatokat, ami mélyebb
ismereteket kivan.

A szakért6i interjuk egybehangzoan megerositik, hogy a GDPR bevezetése formali-
san teljesitett volt a piacon - a kis- és kozépvallalkozasok tobbsége atirt vagy lema-




solt egy sablont -, azonban a tudatosodas elmaradt a varttol. A Google Consent
Mode V2 2024 marciusi bevezetése szignifikansan nagyobb hatassal volt: a Jab-
Jab-nal érzékelhet6en nott a consent megfelelési megbizasok szama, a Growww
Digital digitalis analitika bevételének 25%-at 2024 februarjaban mar ezek a projektek
tették ki.

4.5 Az MI-eszkozok alkalmazdsa az online mérésben

A kérdéives elemzés alapjan a valaszadok elenyészé hanyada tamogatja az online
marketingmeéresi folyamatait MI-eszkozokkel. A méréshez kapcsolodé MI-feladatok
kozl a tartalmak perszonalizalasa és profilozasa a legelterjedtebb (40%), amelyet
az adminisztracios feladatok egyszer(sitése, az adatelemzés és az automatizalas
kovet. A kodolasra, adatbanyaszasra alkalmas MI-eszkozoket csupan a valaszadok
22%-a vesz igénybe vagy venné igénybe.

A szakértok egybehangzdéan megallapitjak, hogy az MI mérési céla alkalmazasa
2024-ben alapvetden a nagy adatmennyiséggel és data science kapacitassal rendel-
kez6 nagyvallalatok kivaltsaga. Geiger Tamas szerint az adatok pontossaga nem fog
érdemben javulni az MI analitikai tamogatasanak koszonhet6en, hiszen a kihivasok
technikai természetiek (bongészéblokkolas). Az MI szerepe inkabb a modellezés-
ben fog megnyilvanulni: a megfigyelt adatokat kiegésziti modellezett informacioval.
Rajnai Richard hozzateszi, hogy éppen a modellezés kovetkeztében a mérések rész-
ben pontosabbak, részben viszont pontatlanabbak lehetnek, mivel a nem megfigye-
lésen alapul6 adatok természetiikbdél adodoan bizonytalanabbak.

Az adatvédelmi kérdések az MI alkalmazasanal is felmertlnek: a Growww Digital-
nal céges iranyelvben rogzitették, hogy tigyfél engedélye nélkiil semmilyen adat
nem keriilhet MI-eszkozbe. Geiger Tamas ramutatott, hogy az MI nem sorolhat6 be
egyértelmlien a weboldalak jelenlegi hozzajarulasi kategoriaiba (statisztikai vagy
marketing célt adatkezelés), ami a jovében Gjabb adatjogi kérdéseket vethet fel.

A kozeljovore vonatkozbéan mindharom szakért6 egyetért abban, hogy csokken a
megfigyelt és né a modellezett adatok aranya, az adatelemzési feliiletek egyszert-
sodnek, és varhatéan megjelennek a prediktiv kampanymutatok is — Geiger Tamas
szerint példaul a hirdetési rendszerekben a hagyomanyos konverzidoszam mellett
feltlinhetnek a ,kovetkezé 7 nap varhat6 konverzioi” tipusu elérejelzések.

4.6 Statisztikai elemzések eredményei

4.6.1 Analitikai tudds és MI-haszndlati frekvencia (Spearman-korreldcio)

Az analitikai tudaspontszam és az MI-eszkozok hasznalatanak gyakorisaga kozotti
Spearman-rangkorrelaci6 szignifikans, gyenge-kozepes pozitiv dsszefliggést mu-
tat (rs = 0,358, n =176, t = 5,059, DF = 174, p < 0,01). A Spearman-préba nullhipotézise
elvethet6, a H1 pedig alatdmaszthatd. Az eredmény alapjan a magasabb analitikai
tudasszint egyiittjar az MI-eszkdzok rendszeresebb alkalmazasaval. A gyenge-ko-
zepes intenzitas arra utal, hogy az analitikai tudas 6nmagaban nem kizaroélagos
magyarazo tényez6 - a motivacio, az eszkdzokhoz vald hozzaférés és a munkakor-
nyezet szintén szerepet jatszik az MI-adoptaciéban.
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4.6.2 Munkakori érintettség és MI-haszndlati frekvencia (Spearman-korreldcio)

A munkakdri kategoriakhoz rendelt marketinges érintettségi kod és az MI-eszko-
zok hasznalatanak gyakorisaga kozott szignifikans, de gyenge pozitiv 6sszefliggés
all fenn (rs = 0,182, n = 206, t = 2,648, DF = 204, p = 0,01). A Spearman-proba null-
hipotézise elvethet6, igy a H2 alatamaszthat6. Az eredmény a kddolt munkakdri
érintettség és a hasznalati gyakorisag egyiittjarasat jelzi, nem oksagi kapcsolatot.
A marketinges vallalkozassal rendelkezé vallalkozok tendenciaszerten aktivabb
MI-felhasznalok, mint a marketinggel megbizott, nem marketinges munkatarsak.

4.6.3 MI-tol valo félelem és analitikai tudds (kRhi-négyzet proba)

Amunkavégzésre gyakorolt MI-hatastol valo félelem kategoriai és az analitikai pont-
szam savijai kozotti khi-négyzet proba szignifikans kapcsolatot mutat (x? = 22,56, p
~ 0,025, n = 176). A fliggetlenségi nullhipotézis elvethet6, igy a H3 alatamaszthato. A
proba a kapcsolat fennallasat jelzi; annak iranyat és er6sségét 6nmagaban nem ha-
tarozza meg. A magasabb analitikai pontszamu csoportban (20-28 pont) gyakoribb
a kiegészit6 vagy részleges atvételi forgatokonyv emlitése; az alacsonyabb pontsza-
mu csoportokban nagyobb aranyban jelennek meg azok, akik nem gondolkodtak a
kérdésen, ami kisebb tématudatossagra utal.

Vizsgdlat Modszer n Eredmény p-érték Dontes
Analitikai tudas x | Spearman-féle | 176 rs = 0,358 < 0,01 H1
MI-frekvencia rangkorrelacio alatamasztva
Munkakori Spearman-féle | 206 rs =0,182 0,01 H2
érintettség x MI- | rangkorrelaci6 alatamasztva
frekvencia

MI-félelem x Khi-négyzet 176 x2 = 22,56 = 0,025 H3

analitikai tudas | Proba alatamasztva

1. tablazat: Statisztikai eredmények 6sszefoglalasa
Forras: Sajat szerkesztés

5. Kbovetkeztetések és javaslatok

1. kutatasi kérdés. A megkérdezettek kozel 70%-a hasznalja munkajaban az MI-alapt
eszkozoket, a fiatalabb korosztalyok és az 50 f6 alatti cégek élen jarnak az adoptaci-
oban. Meglep6 eredmény, hogy kozel azonos elemszamu és atlagkort marketinges
és nem marketinges vallalkozok kozott 1ényeges kiilonbség mutatkozik: az MI-esz-
kozoket a marketinges vallalkozok szignifikansan nagyobb aranyban alkalmazzak.

2. kutatasi kérdés. A megkérdezettek arra szamitanak, hogy a munkaerépiac ko-
zepes mértékben atalakul: a monoton feladatokat az MI nagymértékben atveszi,
a kreativitast igényl6 irodai munkak részben érintettek, a magas foki empatiat




igényl6 munkakorok egyelére nem veszélyeztetettek. A tobbség szerint az MI in-
kabb kiegésziti, mintsem helyettesiti a marketinges szakemberek munkajat.

3. kutatasi kérdés. Az MI mérési céla alkalmazasa 2024-ben kezdetleges: a kddo-
lasra, adatbanyaszasra alkalmas eszkozoket a valaszadok 22%-a venné igénybe, a
perszonalizalas és profilozas a legelterjedtebb (40%). A webanalitikai eszkozoket
ismer6k 74%-a hasznal GA4-et vagy hasonlot, de a Google Consent Mode V2 be-
vezetése Ota a modellezés révén a mesterséges intelligencia mar ott is megjelent.

4. kutatasi kérdés. A valaszadok kozel 60%-a az elemzési érettség 1-2. szintjén all;
az 5. szintet — MI-alapt prediktiv elemzés - senki sem éri el. A kis- és kozepes val-
lalkozasok tobbségénél hianyoznak a magasabb szinthez sziikséges adatmennyi-
ségek és erdforrasok. A mikrovallalkozasokat képvisel6 kitoltok tajékozottabbnak
bizonyultak az online mérések terén, mint a nagyobb szervezetek dolgozoi. Emel-
lett a marketinges vallalkozok és az MI-eszkozoket aktivan hasznalok is kiemelked6
analitikai tudasszintet mutatnak.

5. kutatasi kérdés. A GDPR piaci hatasa inkabb formai volt; a DMA konkrétabb tech-
nikai elvarasai - kiilonosen a Google Consent Mode V2 révén - relevansabban befo-
lyasoltak a mérési hajlandosagot és a hozzajarulaskezelés jogszertségét.

A harom vizsgalatban megfogalmazott statisztikai nullhipotézis elvethetd, igy a
H1, H2 és H3 alatamasztast kaptak. Az analitikai tudasszint pozitivan egyiitt jar
az MI-eszk6z0k hasznalatanak gyakorisagaval (rs = 0,358, p < 0,01). A munkakori
kategoriakhoz rendelt marketinges érintettségi kod szintén gyenge pozitiv 6ssze-
fuggést mutat az MI-hasznalati frekvenciaval (rs = 0,182, p = 0,01). Az analitikai tu-
dasszint és az MI munkavégzésre gyakorolt hatasatol valo félelem kategoriai kozott
szignifikans kapcsolat all fenn (x? = 22,56, p = 0,025), de ez nem értelmezheté oksagi
viszonykent.

Javaslatként fogalmazhaté meg, hogy a kis és kozepes vallalkozasoknak érdemes
volna jobban kihasznalni az ingyenesen elérhet6 mérési és MI-eszkozoket: a kam-
panyeredmények 20%-uk szerint sem keriilnek rendszeres ellenérzésre, holott az
adatok rendelkezésre allnak. Az analitikai tudas fejlesztése és a GDPR/DMA meg-
felelés megteremtése egymast er6sité lépések.

6. Osszefoglalas

A tanulmany a mesterséges intelligencia és a digitalis marketingmérés kapcsola-
tat vizsgalta 206 marketing-érintettség(i szakember kérdéives megkérdezésével
és harom szakért6i mélyinterjaval, amelyeket az OTDK-ra val6 el6készités soran
Spearman-rangkorrelacios és khi-négyzet elemzésekkel egészitettiik ki. A kutatas
2024 elején zajlott, abban az id6szakban, amikor az MI-eszkdzok széles kort elter-
jedése és a Google Consent Mode V2 bevezetése egyidejlileg formaltak at a digitalis
marketing mérési kdrnyezetét.

Az eredmények alapjan az MI és az online mérések kapcsolata 2024-ben még kez-
detleges: a valaszadok tobbsége az elemzési érettség alacsonyabb szintjein tart6z-
kodik, a prediktiv, MI-alapti elemzést senki sem alkalmazza. A mesterséges intel-
ligencia ugyanakkor a Google Consent Mode V2 révén mar beépiilt a mainstream
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mérési folyamatokba a modellezésen keresztil, és a szakérték szerint a kovetkez6
években a megfigyelt adatok aranya csékken, a modellezetten alapuloké né. Az ana-
litikai tudasszint és a munkakor marketinges érintettsége szignifikansan 6sszefiigg
az MlI-eszkozok alkalmazasanak gyakorisagaval, az analitikai tudasszint és az MI
munkavégzésre gyakorolt hatasatdl vald félelem kozott szintén szignifikans kap-
csolat all fenn.

A kutatas korlatjaként megemlithet6, hogy a kényelmi mintavétel és a kozosségi mé-
diara épiil6 toborzas szikiti az altalanosithatésagot. A kis és kozepes vallalkozasok
korében rendelkezésre allo, de kihasznalatlan mérési és MI-lehet6ségek hatterének
mélyebb megértéséhez fokuszcsoportos vizsgalat nydjthatna tovabbi tampontokat.
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Absztrakt

Atanulmany a mesterséges intelligencia altal generalt tartalmak felismerhetdségét,
hitelességét és digitalis stresszhez kapcsolddo hatasait vizsgalja kommunikacioel-
méleti megkozelitésben. Az online kérdéives kutatas 105 érvényes valasz alapjan
arra kereste a valaszt, hogy a felhasznalok mennyire tudjak elkiiloniteni az emberi
és MI altal létrehozott tartalmakat, mennyire biznak ezekben, és milyen érzése-
ket valt ki beldliik a technolégia gyors terjedése. Az eredmények szerint a valasz-
adok tobbsége mar talalkozik MI-alapu képekkel, szovegekkel, videokkal vagy chat-
botokkal, de a tartalmak eredetének felismerése gyakran bizonytalan. A bizalom
tobbnyire 6vatos vagy semleges, mikozben sok valaszado a félrevezetés lehetoségét
is az MI-hez kapcsolja. A kutatas szerint a digitalis stressz csokkentésében fontos
szerepe lehet a forraskritikanak, az edukacionak és az atlathato tartalomjelolésnek.

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, hitelesség, digitalis stressz, dezinformacio,
kozosségi média

1. Bevezetés

A mesterséges intelligencia az utobbi években latvanyosan beépiilt a mindennapi
kommunikacioba. A felhasznalok ma mar nemcsak keresémotorokkal, ajanlérend-
szerekkel vagy tgyfélszolgalati chatbotokkal talalkoznak, hanem olyan képekkel,
videokkal, hangokkal és szovegekkel is, amelyeket részben vagy teljes egészében
algoritmusok hoztak létre. A tartalomgyartas gyorsabba és konnyebben elérhet6évé
valt, ugyanakkor egyre nehezebb eldonteni, hogy az online térben latott informacio
milyen forrasbol szarmazik.

A hitelesség kérdése emiatt kiilondsen fontossa valt. Egy MI altal irt szoveg lehet
hasznos és pontos, de elé6fordulhat az is, hogy téves adatot, félrevezet6 allitast vagy
nem létezo6 hivatkozast tartalmaz. A képi és hangalapt tartalmak esetében a hely-
zet még érzékenyebb, mert a deepfake és a hangklonozas olyan anyagokat is ké-
pes eléallitani, amelyek elsé ranézésre valodinak tinnek. Ebben a kérnyezetben a
felhasznalé nemcsak informaciot fogyaszt, hanem folyamatosan mérlegelnie kell,
hogy miben bizhat meg.

A téma kommunikacidelméleti szempontbol keriil vizsgalatra. A mentalis egészség
nem klinikai diagno6zisok szintjén jelenik meg, hanem a digitalis stressz, az informa-
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cios tulterhelés, a bizalmatlansag és az MI-vel kapcsolatos szorongas fel6l. A kérdés
nem az, hogy a technolégia énmagaban jé vagy rossz, hanem az, hogy a felhaszna-
16k hogyan értelmezik az MI altal létrehozott tartalmakat, mennyire érzik ezeket
megbizhatonak, és milyen érzelmi reakciokat valt ki bel6liik a gyors technologiai
valtozas.

A kutatas harom f6 kérdés koré szervezoédott:

K1: Fellelhet6-e kapcsolat a mesterséges intelligencia altal generalt tartalmak felis-
merésének képessége és a digitalis stressz kozott?

K2: Van-e Osszefliggés az MI altal generalt félrevezetd informaciok terjedése és az
emberek mesterséges intelligenciaval szembeni szorongasa kozott?

K3: A mesterséges intelligencia alapt technolégiak gyors fejlédését tekintve ho-
gyan latjak a valaszadok az MI-rendszerekkel valo jovobeni egytttélést és egyttt-
miikodeést?

2. Szakirodalmi feldolgozas

2.1 A mesterséges intelligencia és a generdlt tartalmak megjelenése

A mesterséges intelligencia gondolata nem a jelenkori generativ eszkozokkel kez-
dédott. Turing (1950) mar a gépi intelligencia kommunikacios felismerhetéségét al-
litotta kézéppontba, Weizenbaum (1966) ELIZA programja pedig azt mutatta meg,
hogy egy egyszer( parbeszédszimulalé rendszer is képes emberinek tiné kom-
munikacios helyzetet teremteni. Natale (2019) szerint az ELIZA tOrténete azért is
tanulsagos, mert a felhasznalok mar ekkor hajlamosak voltak emberi szandékot és
empatiat tulajdonitani egy gépi rendszernek.

A mai generativ modellek ezt a hatast joval er6sebben képesek kivaltani. A szévegal-
koto6 rendszerek gordiilékenyen fogalmaznak, a képgeneratorok élethii vizualis vila-
gokat hoznak létre, a hangmodellek pedig személyek hangjat is képesek utanozni. A
tartalomgyartasban ez komoly lehet6ség: gyorsabb otletelést, egyszer(ibb vizualis
tervezést és személyre szabottabb kommunikaciét eredményezhet. Vashishth és
szerzotarsai (2024) a digitalis marketing szempontjabol kiemelik, hogy az MI és a
gépi tanulas a célzasban, a személyre szabasban és a chatbot-alapt tigyfélkapcso-
latokban is fontos szerepet kaphat.

A technologia terjedése azonban nemcsak marketingkérdés. Guban és szerzotar-
sai (2019) az innovacios potencial mérésében is az MI szerepét hangsulyozzak, ami
azt mutatja, hogy az algoritmikus dontéstamogatas egyre tobb szervezeti teriileten
jelenik meg. Garai-Fodor és szerzétarsai (2022) generacios megkozelités(i kutata-
sa a digitalis megoldasok elfogadasahoz kapcsolodik; ez azért fontos, mert az MI-
vel kapcsolatos viszonyt nagyban befolyasolja, hogy a felhasznalé mennyire mozog
magabiztosan a digitalis térben.

Az oktatasban is egyre siirgetébb kérdés, hogyan lehet egytitt élni a szovegalkotd
algoritmusokkal. Friedmann és szerzé6tarsai (2024) az egyetemek alkalmazkodasi
lehet6ségeit vizsgaljak, és ramutatnak arra, hogy a technologia hasznalata nem ke-
riilhet6 meg, de szabalyokra, moédszertani valaszokra és tudatos hasznalatra van




sziikség. Ez a gondolat a szélesebb tarsadalmi hasznalatnal is érvényes: az MI nem
tlinik el a mindennapi kommunikaciobol, ezért a felismerés és a kritikus értékelés
képessége egyre fontosabba valik.

2.2 Hitelesség, dezinformdcio és deepfake tartalmak

A digitalis tartalmak hitelessége régota vizsgalt kérdés, de a generativ MI Gj hely-
zetet teremtett. Moravec és szerzoétarsai (2019) arra hivjak fel a figyelmet, hogy a
kozosségi médiaban az emberek sokszor akkor is elfogadjak a szamukra kedvez6 in-
formaciot, ha annak logikai vagy ténybeli alapja gyenge. Baumeister és szerzotarsai
(2001) negativ torzitasrol szolo eredményei szintén segitenek megérteni, miért ter-
jednek gyorsan a félelmet, felhaborodast vagy bizonytalansagot kivalto tartalmak.
A negativ informacié kénnyebben megragadja a figyelmet, ezért a manipulalt vagy
félelemkelté MI-tartalom kiilondsen erés hatast valthat ki.

A deepfake technologia azért veszélyes, mert nem csupan hamis allitast kozol, ha-
nem a valésag érzékelésének alapjait is megkérdojelezheti. Egy hamis vided, mes-
terséges hangfelvétel vagy manipulalt kép politikai, gazdasagi és személyes vissza-
¢élésekre is alkalmas lehet. A felhasznal6 ilyenkor nem egyszer(ien egy téves hirrel
talalkozik, hanem azzal az élménnyel, hogy a latott és hallott bizonyiték sem feltét-
leniil megbizhaté. Ez a mindennapi médiafogyasztasban is névelheti a bizonytalan-
sagot (Vaccari & Chadwick, 2020).

A szoveges rendszereknél hasonl6 problémat jelentenek a hallucinaciok. Athaluri és
szerzotarsai (2023) ramutatnak, hogy a nagy nyelvi modellek meggy6z6 formaban
tudnak téves vagy nem létez6 informaciét kozolni, valamint felhivjak a figyelmet a
hoélabda-hatasra, ami azt jelenti, hogy ha egy beszélgetés elején hibas allitas jelenik
meg, a kés6bbi valaszok erre épiilve tovabb erésitik a tévedést. Ezért a forraskritika
nem kiegészit6 digitalis készség, hanem alapvet6 tajékozodasi eszkoz.

2.3 Digitdlis stressz, MI-szorongds és bizalom

A digitalis stressz nem teljesen Uj jelenség. Brod (1986) technostressz fogalma mar a
szamitogépes technologiak emberi terhelését irta le. Napjainkban ez a terhelés fo-
lyamatos értesitésekben, allandé online jelenlétben, informacios talterhelésben és
a hitelesség ellendrzésének kényszerében jelenik meg. Elhai és szerzoétarsai (2017)
a problémas okostelefon-hasznalat és a szorongas kapcsolatat vizsgaltak, Meshi és
szerzotarsai (2021) pedig a kozosségimédia-hasznalat, a szorongas és a tarsas izo-
lacio osszefiiggéseire mutattak ra.

Az MI-szorongas mogott tobbféle félelem allhat. Ide tartozik a munkahelyek atala-
kuldsa, az adatvédelem, a csalasoktol valo félelem, a deepfake visszaélések és az
a kérdés is, hogy a technologia mennyire marad emberi kontroll alatt. Somosi és
Hajdu (2023) Z generacios hallgatok korében végzett vizsgalata szerint a mestersé-
ges intelligenciahoz egyszerre kapcsolodhat kivancsisag, hasznossagérzet és ellen-
szenv. Ez a kett6sség a jelen kutatasban is megjelenik: a valaszadok nem egységesen
utasitjak el az MI-t, de sokan évatosan, néha bizalmatlanul viszonyulnak hozza.

A bizalom ebben a témaban nemcsak személyes érzés, hanem a kommunikacios
kornyezet mikodésének feltétele. Glikson és Woolley (2020) szerint az ember és az
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MI kozo6tti bizalom vizsgalata azért fontos, mert a felhasznalok gyakran nem latjak
at az algoritmikus dontések hatterét. Shin (2020) a személyre szabott MI-rendsze-
rek esetében a méltanyossag, az elszamoltathatdsag, az atlathatésag és a magya-
razhatosag szerepét emeli ki. Michalec és szerzoétarsai (2024) a bizalom szervezeti
sikerben betoltott szerepére mutatnak ra; ez a gondolat a digitalis kommunikacio-
ban is értelmezhetd, mert a tartalmakba vetett bizalom nélkil a felhasznal6 nehe-
zebben tajékozodik.

3. Anyag és modszer

A kutatas szekunder és primer modszertani elemekre éptlt. A szekunder rész a
mesterséges intelligencia, a generalt tartalmak, a dezinformacio, a digitalis stressz
és az MI-szorongas szakirodalmi hatterét tekintette at. A primer kutatas online
kérdéives formaban valdsult meg, és a valaszadok MI-vel kapcsolatos ismereteire,
tapasztalataira, bizalmi szintjére és érzelmi reakcitira kérdezett ra.

A kérdéiv két hétig volt elérhetd, foként kozosségi médiafeliileteken keresztil. Osz-
szesen 105 érvényes valasz érkezett. A minta nem reprezentativ, ezért az eredmé-
nyek nem altalanosithatok a teljes magyar lakossagra, ugyanakkor alkalmasak arra,
hogy feltar6 jelleggel megmutassak, milyen gondolatok és bizonytalansagok kap-
csolodnak az MI altal generalt tartalmakhoz.

A kérdések zart és nyitott elemeket is tartalmaztak. A zart kérdések szazalékos
megoszlasokat adtak az MI ismertségérol, hasznalatarol, a tartalmak felismerésé-
r6l, megbizhatdsagarodl és tarsadalmi megitélésérél. A nyitott kérdések azt segitet-
ték megérteni, hogy a valaszadok milyen jelek alapjan probaljak megkiilonboztetni

.....

Szakirodalmi Online 105 érvényes Eredmények N Javaslatok
attekintés kérdoiv valasz értelmezése megfogalmazasa

vannak a technologiaval kapcsolatban.
1. abra: A kutatas folyamatanak attekintése

Forras: Sajat szerkesztésu abra primer kutatas alapjan, 2025.

A kutatas értelmezésekor fontos, hogy a mesterséges intelligencia tarsadalmi meg-
itélése gyorsan valtozik, ezért érdemes szamolni azzal, hogy egy kés6bbi adatfelvé-
tel eltér6é eredményt is hozhat.

4. Eredmények

4.1 Az MI ismertsége és a taldlkozdsi feliiletek

A valaszadok tobbsége mar nem teljesen ismeretlen technolégiaként tekint a mes-
terséges intelligenciara. A megkérdezettek 44,8%-a gy nyilatkozott, hogy nagyon
jol ismeri és rendszeresen hasznalja is az MI-t, tovabbi 40,0% pedig hallott mar
rola, de nem mélytlt el benne. Ez azt jelzi, hogy a technologia mar széles korben
része a mindennapi beszédnek és médiafogyasztasnak, még akkor is, ha a hasznalat




mélysége eltéro. A talalkozasi feliiletek kozott a kdzosségi média volt a legerdsebb:
a valaszok 53,1%-a ide kapcsolodott. Ezt a chatbotok kovették 26,6%-kal, majd a
hiroldalak 13,0%-kal. A k6z0sségi média szerepe kiillondsen fontos, mert ez az a
kozeg, ahol a felhasznalok sokszor gyorsan, kevés ellenérzéssel, érzelmi reakciok
alapjan fogyasztanak tartalmat. Ha egy MI-vel késziilt kép, vide6 vagy szoveg itt
jelenik meg, a forras és az eredet konnyen hattérbe szorulhat. A generativ eszkdzok
hasznalata szintén érezhet6. A valaszadok 41,0%-a mar kiprobalt ilyen megoldaso-
kat, 8,6%-uk pedig rendszeresen hasznalja 6ket. Ugyanakkor 18,1% még nem hasz-
nalt ilyen eszkozt, 32,4% pedig csak hallott roluk. Ez a kiilonbség azért lényeges,
mert aki mar probalt MI-alapu tartalomgeneratort, altalaban konnyebben érti a
technologia mikodését és hibait is, mig a kevésbé tapasztalt felhasznalok nagyobb
bizonytalansagot élhetnek meg.

4.2 Felismerhetdség és megbizhatdsdg

A kutatas egyik legfontosabb része arra iranyult, hogy a valaszadok sajat megité-
lésiik szerint képesek-e elktiloniteni az emberi és a mesterséges intelligencia altal
eléallitott tartalmakat. Az eredmények alapjan a biztos felismerés nem altalanos.
Csupan 20% valaszolta azt, hogy szinte mindig felismeri az MI altal készitett tar-
talmat, mikdzben 46,7% csak sokszor, de nem mindig biztos benne. A ,néha”, az
.esetek felében” és az ,egyaltalan nem” kategoriak egyiitt jelent6s bizonytalansagot
mutatnak.

M- és emberl faralmak elkiilbnirése

e e,

Sakszar, de mem mirdip,

Igen, szimte mindig -

éla

Egviliakin mem i

Az eseick [eleben

4 1% H% 3 11 5%
Valnszadik ardoya (%)

2. abra: A valaszadok megoszlasa az MI- és emberi tartalmak elkiilonitése szerint (%)
Forras: Sajat készitést abra primer kutatas alapjan, 2025, n = 105.

A 2. dbra bemutatja, hogy a nyitott valaszok alapjan a felismeréshez a valaszadok
tobbféle tampontot hasznalnak. Gyakran emlitik a képi hibakat, példaul a termé-

szetellenes kezeket, furcsa fényeket, ttl steril latvanyt vagy a szokatlan aranyokat.
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Szovegek esetében a gépies fogalmazas, a magyartalan szerkezetek és az érzel-
mi arnyaltsag hianya jelenik meg. Fontos azonban, hogy sok valaszad6é nem tudott
biztos szempontot megnevezni. Ez arra utal, hogy a felismerés nem stabil tudas,
hanem sok esetben benyomasokon alapul.

A megbizhatosag értékelése szintén o6vatos képet mutat. Az 1-t6l 5-ig terjed6 skalan
avalaszadok 52,4%-a a kozépso, semleges értéket valasztotta. A kifejezetten pozitiv
iranyu valaszok (4-es és 5-0s érték) egytitt 25,7%-ot, a negativ iranyu valaszok (1-es
és 2-es érték) egyttt 21,9%-ot tettek ki. Ez alapjan az MI-tartalmak nem valtanak ki
teljes elutasitast, de a feltétlen bizalom sem jellemzé.

Megjegyzés: 1 = egyaltalan nem megbizhatd, 5 = nagyon megbizhato.

M1 altad generaltl tastalmak meghizhaisaganak megiiclese

ST 4%

:

Vilaszadok ardnya [l
? =]
¥

3. abra: Az MI altal generalt tartalmak megbizhatosaganak megitélése (%)
Forras: Sajat készités(i abra primer kutatas alapjan, 2025, n = 105.

4.3 Erzelmi reakciok, befolydsolds és jovokép

A 3. dbra eredményei szerint lathat6, hogy az MI hasznalatahoz és az MI altal gene-
ralt tartalmakhoz kapcsolodo érzelmek nem egyértelmien negativak. A hasznalat
esetében 33,3% pozitiv, 43,8% semleges, 22,9% pedig negativ érzelmeket jelolt meg.
Az MI altal létrehozott tartalmaknal hasonl6é aranyok jelentek meg: 30,5% pozitiv,
43,8% semleges, 25,7% negativ valaszt adott. A valaszok tehat inkabb kett6sséget
mutatnak. A technologia egyszerre lehet inspirald, hasznos és szoérakoztato, mi-
kozben bizalmatlansagot és idegenkedést is kelthet. A befolyasolassal kapcsolatos
kérdés mar er6sebb aggodalmat jelez. A valaszaddk 51,4%-a Ggy gondolja, hogy
probaltak mar befolyasolni MI altal generalt tartalommal, 27,6% pedig nem tudta
eldonteni. Ez azért jelentds, mert a bizonytalansag dnmagaban is stresszforrassa
valhat. Ha a felhasznalé nem tudja, hogy egy tartalom emberi dontés, szerkeszt6i




munka vagy algoritmikus el6allitas eredménye, konnyebben alakulhat ki benne bi-
zalmatlansag a teljes informacios kornyezettel szemben.

A munka vilagaval kapcsolatban tovabbi érdekes eredmény, hogy szintén megjelent
az Ovatossag. A valaszadok 25,7%-a szerint az MI mar most is hatassal van a mun-
kajara, 36,2% pedig Ggy gondolja, hogy a jovében hatassal lesz. Ez nem feltétleniil
jelent kozvetlen félelmet, de azt mutatja, hogy a technolégia nem tavoli, elméleti
kérdésként jelenik meg. A mindennapi munkavégzés, a tanulas és az informacioke-
resés tertiletén sokan mar most is szamolnak vele.

Megjegyzés: 1 = inkabb negativ tarsadalmi hatas, 5 = inkabb pozitiv tarsadalmi ha-
tas.

Az MI tarsacalmi hatasainak megielese

1%

Vilaszmlok acimya (%)

1 2 X 4 >
inkably pegativ inkilsh pozitiv
4. abra: A valaszadok véleménye az MI tarsadalmi hatasairol (%)
Forras: Sajat készités(i abra primer kutatas alapjan, 2025, n = 105.

A tarsadalmi hatasok megitélése ovatos. A valaszadok 38,1%-a kozépsé értéket
adott, 41,9% inkabb negativ iranyba mozdult el, és csak 20,0% valasztott inkabb
pozitiv értéket. Ez nem azt jelenti, hogy a technologiat a valaszadok elutasitanak,
inkabb azt, hogy a hasznossag mellett erésen jelen vannak a kockazatokkal kapcso-
latos gondolatok: a manipulacio, az adatvédelem, a munkahelyek atalakulasa és a
tartalmak hitelességének kérdése.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

Az els6 kutatasi kérdés arra vonatkozott, hogy fellelhet6-e kapcsolat az MI altal
generalt tartalmak felismerésének képessége és a digitalis stressz kozott. A
kutatas nem ok-okozati bizonyitasra késziilt, mégis vilagos mintazat rajzolodik ki: a
bizonytalan felismerés novelheti a digitalis terhelést. Azok a felhasznalok, akik nem
tudjak megallapitani, hogy egy tartalom emberi vagy gépi eredet(i, konnyebben
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érzik kiszamithatatlannak az online kornyezetet. Ez kulondsen a kozosségi
médiaban erésodhet fel, ahol az informacié gyorsan terjed, a forras pedig gyakran
kevésbé lathato.

A masodik kutatasi kérdés a félrevezetd MI-tartalmak és az MI-vel szembeni szo-
rongas kapcsolatara iranyult. A valaszok alapjan a manipulaciotol valo félelem eré-
sen jelen van. A valaszadok jelent6s része szerint az MI negativan befolyasolhatja
az online médiat, és sokan ugy érzik, hogy mar talalkoztak befolyasol6é cél mes-
terséges tartalommal. A szorongas tehat nem feltétlentil az MI 1étezésébdl fakad,
hanem abbol, hogy a felhasznal6 nem mindig latja, mikor és milyen céllal hasznaltak
a technolégiat.

A harmadik kutatasi kérdés a jovébeni egytittélésre vonatkozott. Az adatok alapjan
a valaszadok 6vatosan, de nem teljesen elutasitéan tekintenek az MI-re. A tech-
nolégia hasznossaga sokak szamara egyértelmd, kiilonosen tanulas, munka, gyors
informaciokeresés vagy kreativ feladatok esetén. Tarsadalmi szinten azonban eré-
sebben jelenik meg a félelem a kontrollvesztéstdl, az adatvédelmi problémaktol, a
csalasoktol és a hamis tartalmak terjedésétdl. A jovobeni egytittélés ezért nemcsak
technologiai, hanem kommunikacios és oktatasi kérdés is.

A legfontosabb javaslat az edukacio erésitése. Az iskolai oktatasban érdemes lenne
megjeleniteni az MI-tartalmak felismerésének alapjait, a forraskritikat, a deepfake
jelenséget és a biztonsagos digitalis szokasokat. A fiatalabb korosztaly szamara ez
azért fontos, mert napi szinten talalkoznak kozodsségi médias tartalmakkal. A ko-
zépkort felhasznalok esetében a munkahelyi és tigyintézési helyzetek miatt lehet
hasznos a gyakorlatorientalt képzés. Az idésebb korosztalynal kilénésen fontos az
egyszerd, példakra épit6 tajékoztatas, mert a hangkléonozassal és hamis vizualis
tartalmakkal tamogatott csalasok 6ket is érinthetik. A masik fontos javaslat az atlat-
hato tartalomjelolés. Ha egy kép, video, hang vagy hiranyag MI segitségével késziilt,
annak egyértelm jeldlése csokkentheti a bizonytalansagot. Ez nem teszi kevésbé
értékessé a tartalmat, inkabb segit, hogy a befogado tisztaban legyen annak ere-
detével. A jelolés, az ellendrizhet6 forrasmegadas és a platformok felel6s miikodése
egyltt erésitheti a digitalis bizalmat. A mentalis jollét szempontjabol érdemes a tu-
datos digitalis szokasokat is hangsulyozni. Az online jelenlét teljes megsziintetése
nem realis cél, de a hirek ellendrzése, a megbizhato forrasok keresése, az értesité-
sek korlatozasa és a rendszeres offline id6 segithet abban, hogy a felhasznalok ne
kiszolgaltatottként, hanem tudatos szereploként legyenek jelen a digitalis térben.

6. Osszefoglalas

Atanulmany a mesterséges intelligencia altal generalt tartalmak felismerhet&ségét,
hitelességét és digitalis stresszhez kapcsolédo hatasait vizsgalta. A 105 f6s online
kérdéives kutatas alapjan az MI mar széles korben jelen van a mindennapi média-
fogyasztasban, killonosen a kozosségi médiaban és a chatbotokban. A valaszadok
tobbsége hallott a technologiarol, sokan ki is probaltak, de a tartalmak eredetének
biztos felismerése tovabbra is nehézséget okoz.

Az eredmények szerint a hitelesség megitélése kozponti kérdés. A valaszadok nem




egységesen utasitjak el az MI-t, de 6vatosak az altala létrehozott vagy médositott
tartalmakkal szemben. A bizalom jellemzéen kozépen helyezkedik el: a felhasznalok
érzik a technologia hasznat, ugyanakkor tartanak a félrevezetést6l, a manipulacio-
tol és a kontrollvesztéstdl. Ez a kett6sség azt mutatja, hogy az MI tarsadalmi elfo-
gadasa nem pusztan technologiai fejlédés kérdése, hanem kommunikacios, oktatasi
és bizalmi feladat.

A kutatas feltaro jellege miatt a kovetkeztetések 6vatosan kezelend6k, de jol kijelol-
nek tovabbi vizsgalati iranyokat. Erdemes lenne nagyobb és reprezentativ mintan
elemezni, hogy az MI-tartalmak felismerési képessége miként kapcsolodik a digita-
lis stresszhez, illetve hogyan valtozik a bizalom a technolégia elterjedésével. A jovo
szempontjabol kulcskérdés, hogy a felhasznalok megfelelé tudast és kapaszkodokat
kapjanak ahhoz, hogy az MI-t ne félelemkelt6, hanem tudatosan hasznalhat6 esz-
kozként tudjak értelmezni.
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Absztrakt

A tanulmany azt vizsgalja, hogyan alakitja at az MI altal generalt vide6tartalom a
videomarketing gyakorlatat, kiilonds tekintettel a kreativitas, a hitelesség és az
automatizacié Osszefliggéseire. A kutatas kozponti kérdése, hogy az MI kreativ
partnerként, hatékonysagnovel6 eszkozként vagy az alkotodi szerepet atrendezé
technologiaként értelmezheté-e. A vegyes modszertanra éptlé vizsgalat egy 111
f6s kérdoives felmérést, négy szakértdi mélyinterjut és egy sajat MI-videdprojekt
reflektiv elemzését foglalja magaban. Az eredmények szerint a befogadok az MI-vi-
deokat kreativan hasznalhatonak tartjak, am a hitelesség és a természetesség terén
az emberi alkotashoz kotédnek. A f6 kovetkeztetés, hogy az MI nem sziinteti meg a
szakemberek munkajat, hanem atrendezi azt: a folyamatokat felgyorsitja, de a kon-
cepcidalkotas, a minéségellendrzés és a hitelességi hatarok kijelolése tovabbra is
emberi dontéseken mulik.

Kulcsszavak: generativ M1, MI-generalt videdtartalom, videomarketing, kreativitas,
automatizaciod

1. Bevezetés

Az audiovizualis tartalom-el6allitas és az utémunka gyakorlataban az elmult évek-
ben egyre nagyobb szerepet kapnak a mesterséges intelligencia (MI) altal tamogatott
eszk6zok, amelyek nem csupan a tervezést, hanem a tényleges gyartasi és posztpro-
dukcios folyamatokat is kdzvetlenil érintik. A videdémarketing teriiletén ez a techno-
l6giai elmozdulas kilonésen markans: olyan feladatok, amelyek korabban tobb szak-
embert vagy hosszabb el6készitési fazist igényeltek, napjainkra részben vagy teljesen
automatizalhatova valtak. Bar az MI alkalmazasa jelent6sen felgyorsitja a munkafo-
lyamatokat, felmertil a tudomanyos és szakmai kérdés, hogy a gyorsasag és a skalaz-
hatésag miként hat a vizualis kommunikacio kreativitasara, a tartalom hitelességére,
valamint a kreativ iparagakban dolgoz6 szakemberek szerepkoreire.

A tanulmany célja annak atfogo vizsgalata, hogyan alakitja at az MI altal generalt
videotartalom a videomarketing gyakorlatat. A kutatas kdzéppontjaban az all, hogy
a generativ MI-eszkozok els6sorban hatékonysagnoveld és tamogato funkciot tol-
tenek-e be az audiovizualis tartalom-eléallitasban, vagy a tartalomgyartast olyan
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iranyba toljak, ahol az automatizacié fokozatosan hattérbe szoritja a human alkotoi
dontéshozatalt. A vizsgalat a témat vegyes modszertani megkozelitéssel tarja fel,
amely magaban foglalja a befogadoi attitiidok kvantitativ elemzését, a kreativ szak-
emberek tapasztalatainak kvalitativ értékelését, valamint a generativ technologia
kozvetlen, alkotoi gyakorlatban torténd tesztelését.

A tanulmany az alabbi harom {6 kutatasi kérdésre keresi a valaszt:

K1: Milyen hatassal van az MI altal generalt vide6tartalom a videdémarketing kreativ
folyamataira?

K2: Milyen mértékben tartjak a befogadok az MI altal generalt videokat kreativnak, hi-
telesnek és természetesnek a hagyomanyos, ember altal készitett videokhoz képest?
K3: Az MI-videok pozitiv megitélése egyiitt jar-e azzal, hogy a befogaddk az audio-
vizualis tartalom-el6allitasban dolgoz6 szakemberek munkajat részben vagy teljes
mértékben kivalthatonak tekintik?

A kutatasi kérdések alapjan a tanulmany a koévetkez6 harom hipotézist vizsgalja és
értékeli:

H1: A befogadok tobbsége az MI altal generalt videokat kreativ és marketinges
szempontbol hasznalhatonak tartja.

H2: Az MI altal generalt videok technikailag és vizualisan meggy6zének tiinhetnek,
de a befogadok egy része ezeket kevésbé tartja hitelesnek és természetesnek, mint
az ember altal készitett videokat.

H3: A befogadok tobbsége az MI-t hatékonysagnoveld eszkoznek tekinti, ugyanak-
kor nem tartja realisnak az audiovizualis tartalom-el6allitdsban dolgoz6 szakembe-
rek teljes kivalthatosagat.

2. Szakirodalmi feldolgozas

A generativ mesterséges intelligencia altal eléallitott videotartalmak integracio-
ja a marketingbe egyszerre érinti a technologiai fejlodést, a kreativitas elméletét
és a befogadoi pszicholégiat. A mesterséges intelligencia fogalma a szakirodalom-
ban olyan algoritmikus rendszereket jelol, amelyek hatalmas adathalmazok alap-
jan képesek mintazatokat felismerni, dontéseket tamogatni és vizualis vagy nyelvi
informaciokat feldolgozni (Buda, 2024). Jelenleg a marketingben és a videos tar-
talomgyartasban alkalmazott rendszerek tobbsége tgynevezett szlik mesterséges
intelligencia, amely jol koriilhatarolt feladatok elvégzésére fokuszal (Buda, 2024;
Kumar et al., 2024). A tartalomgyartast alapvetéen a gépi tanulas (machine learning,
ML) és annak egy részteriilete, a tobbrétegl neuralis halézatokra épiilé mélytanu-
las (deep learning, DL) forradalmasitotta (Buda, 2024; Kumar et al., 2024). Ezek a
technologiak alapoztak meg a generativ modellek térnyerését, amelyek - példaul
a generativ ellenséges halézatok (generative adversarial networks, GAN-ok) révén
- mar nemcsak elemeznek, hanem Gj, komplex szdveges, képi és mozgoképes kime-
neteket is 1étrehoznak (Grewal et al., 2025).

A generativ MI a kreativ iparagakban azért jelent paradigmavaltast, mert kozvet-
lentil beavatkozik az Otletelés, a vizualis tervezés és a koncepcidalkotas fazisaiba,




amelyek korabban tisztan emberi monopoéliumnak szamitottak (Grewal et al., 2025;
Hartmann et al., 2025; Santoso & Wijayanti, 2024). A videomarketing tertiletén ez a
folyamat 0sszetetten jelenik meg, hiszen a videds formatum egyszerre hasznal képi,
hangi és narrativ eszkozoket a fogyasztoi bevonddas elérésére. A technolégia képes
felgyorsitani a vizualis variaciok létrehozasat és az iteraciot, mikdzben atrendezi az
alkotoi szerepeket is (Grewal et al., 2025; Orak & Turan, 2024; Santoso & Wijayan-
ti, 2024). Bar az automatizacié tamogatja a hatékonysagot, a kreativitas — amely
Sas (2012) megfogalmazasaban az érzelmi bevonodas, valamint az emlékezetesebb
és hatasosabb tartalom elengedhetetlen feltétele - nem valik teljesen algoritmi-
zalhatova. A kreativitas megitélése ugyanis nem pusztan technikai teljesitményen,
hanem tarsas, szakmai és kulturalis tényez6kon is mulik (Csikszentmihalyi, 2009;
Guilford, 1950). Ezért az alkot6i fokusz a puszta technikai kivitelezésrol fokozatosan
az iranyszabas, a narrativa szervezése és a végso jelentésformalas felé tolodik.

A videomarketing atalakulasaval a kozosségi médiaban a hagyomanyos, erdsen
stilizalt reklamok mellett egyre nagyobb szerepet kapnak a felhasznalok altal ge-
neralt tartalmak (user-generated content, UGC), amelyek a hétkoznapisagra és a
kozvetlenségre épitenek (Lee et al., 2025). Ebben a kontextusban a fogyasztoi bi-
zalom és az észlelt hitelesség kozponti tényezévé valik. Az MI marketingbeli al-
kalmazasa soran egy technikailag kifogastalan vizualis anyag is elutasitast valthat
ki, ha a befogad6 manipulaciot, sterilitast vagy a természetesség hianyat érzékeli
(Chan & Choi, 2025; Gongalves et al., 2023; Lee et al., 2025). Lee és munkatarsai
(2025) ramutatnak, hogy a befogaddi reakciot jelent6sen alakitja az MI jelenlétének
tudatosulasa (Al-awareness), a forras és az izenet 0sszeillésének érzete, valamint
a természetesség benyomasa. A meggy6z6 hatas eléréséhez tehat nem elegend6
a technologiai tokéletesség; a tartalomnak hitelesnek kell maradnia a marka és a
célcsoport elvarasainak tiikrében.

A hitelesség problematikaja szorosan dsszefonddik a manipulalt tartalmak, kiillono-
sen a deepfake technologia jogi és etikai kihivasaival. A reklamiparban a deepfake
és a mesterségesen generalt vizualis tartalom kettds hatast: kreativ eszkozként
funkcionalhat, de stlyos reputacios kockazatokat is rejt, amennyiben megtéveszti
a néz6t (Campbell et al., 2022; Lee et al., 2025). Az Eurdpai Unid Al Act szabalyozasa
szerint deepfake-nek minésiil minden olyan MI-vel generalt vagy manipulalt tarta-
lom, amely valds személyekre, entitasokra vagy eseményekre hasonlitva hamisan
hitelesnek tiinik (European Parliament and Council of the European Union, 2024).
Az atlathatosag hianya, azaz amikor a fogyaszto nem tudja, hogy szintetikus tartal-
mat fogyaszt, gyengiti a markaba vetett bizalmat.

Ezek a kihivasok kiegésziilnek a szerz6i jog és az adatvédelem bizonytalansagaival.
Mivel a szerzdi jog alapvetéen az emberi alkotashoz kotédik, a tisztan gépi iton ge-
neralt kimenetek jogi statusza és a tanitéadatként (szoveg- és adatbanyaszat soran)
felhasznalt anyagok jogosultsaga tobbrétd vitat general (Digital Marketing Insti-
tute, 2025; Grad-Gyenge & Tomasovszky, 2024; Mezei, 2024). A technolégiai rend-
szerek nem mindstilnek jogalanynak, igy a tartalomért viselt felel6sség, a jogszer(
felhasznalas, valamint a fogyasztok etikus tajékoztatasa tovabbra is a videot készit6é
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és megrendel6 szakembereket terheli.

3. Anyag és médszer

A tanulmany kutatasi dizajnja a kvantitativ és kvalitativ modszereket 6tvozo6 vegyes
megkozelitésre (mixed-methods) épil, kiegésziilve egy gyakorlati, reflektiv eset-
tanulmannyal. A metodologiai felépités célja, hogy az MI-generalt videok megité-
lése befogadoi, szakmai és kozvetlen alkot6i nézépontbol is értelmezheté legyen.
A harom pillér egytittes alkalmazasa modszertani triangulaciot hoz létre, amely
Creswell és Creswell (2018) alapjan kolcsondsen pontositja a kiilonb6z6 forrasokbol
gyljtott adatokat, ezaltal novelve az eredmények megbizhatdsagat és érvényessé-
gét.

Az empirikus adatgyujtés elsé eleme egy online kérdéives felmérés volt (N=111),
amely 2026 februarja és marciusa kézott holabda-moddszerrel zajlott. Bar a min-
ta nem reprezentativ, 0sszetétele alkalmas az attitidok és értelmezési mintazatok
vizsgalatara. A kitoltok legnagyobb hanyada a 35-44 éves (33,3%), valamint a 18-24
éves (23,4%) korosztalybol kertlt ki, tobbnyire fels6fok végzettséggel (36,9% BA/
BSc), dominansan févarosi lakohellyel (51,4%) és nem marketinges szakmai hattérrel
(73%). A kérdo6iv a demografiai adatokon és az altalanos Al-attitidokon tual két konk-
rét videopar (sportreklam és UGC-jellegi kozmetikai termékbemutato) értékelését
tartalmazta, amelyeknél a valaszadoknak fel kellett ismerniiik az emberi és a mes-
terségesen generalt tartalmat.

A kutatas masodik pillérét négy félig strukturalt szakmai mélyinterja alkotta. Az
interjtalanyok célzott kivalasztassal keriiltek be a vizsgalatba, reprezentalva a tar-
talomgyartas kiilonboz6 szegmenseit: marketing- és tartalomstratégia (Csordas
Marcell), 2D-3D animaci6 és VFX (Liktor Gergely), fot6- és videokészités (Bornyi
Marton), valamint a grafikai tervezés (Burony Fanni) tertiletét. Az interjik temati-
kus feldolgozasa az MI-eszkdzok workflow-ra gyakorolt hatasat, a szakmai kontroll
kérdését, a koltséghatékonysagot és az etikai dilemmakat tarta fel.

A harmadik pillér egy fiktiv, MI-alapt sportreklam (Nike x Metu) elkészitésére és
reflektiv elemzésére épiilt (Schon, 1983). A videdgyartas dokumentalt fazisokon
keresztiil zajlott, a koncepcidalkotastdl a promptolason és generalason at a vég-
s6 szerkesztésig. A projekt soran alkalmazott primer szoftverkérnyezetet a Google
Flow platform (Nano Banana Pro 2 és Veo 3.1 modellek) alkotta, kiegésziilve az Ope-
nAl ChatGPT, a Suno Al (generativ zene), az ElevenLabs (sz6vegb0l beszéd szinté-
zis), valamint a Topaz Video Al (min6ségjavitas) rendszereivel.

4. Eredmények

4.1 Kérdoives felméres eredményei

A kvantitativ adatok ravilagitanak arra, hogy a valaszadok szamara a mesterséges
intelligencia altal generalt tartalom ma mar nem ismeretlen jelenség: 95,5%-uk ta-
lalkozott mar MI-videokkal. A befogaddi attit(idok jellemzéen elismerik a technologia
kreativ potencialjat; a valaszadok 69%-a értett egyet azzal, hogy az MI képes kreativ
videods tartalmat eldallitani, mig 64% szerint a technolégia érdemben hozzajarul-




hat a marketinglizenetek hatékonysaganak noveléséhez. Ezzel szemben a nyitott-
sag nem jelent kritikatlan elfogadast: a kit6lt6k 53%-a szamara kifejezetten fontos,
hogy a reklam mogott emberi alkotomunka alljon.

A demografiai adatok mélyebb elemzése szignifikans generacios eltéréseket tart fel
az MI megitélésében. A 18-24 éves korosztaly technologiailag nyitott - 65,4%-uk
elismeri az MI kreativ képességeit -, ugyanakkor a leginkabb kritikus is a mester-
ségességgel szemben, hiszen 57,7%-ukat kifejezetten zavarja, ha egy reklam MI-
vel késziil. Ezzel szemben a 35-44 éves csoport pragmatikusabb attitid6t mutat:
73%-uk elfogadja az MI kreativ potencialjat, és csupan 40,5%-uk tekinti zavarénak a
reklamcélt alkalmazast. Ez a kett6sség arra utal, hogy a fiatalabb generaciok foko-
zottan érzékenyek a vizualis manipulaciora és az autentikussag hianyara.

Az automatizaci6 és a human munkaer6 viszonyanak megitélésében a minta hata-
rozott allaspontot képvisel. Arra a kérdésre, hogy a videds (audiovizualis) szakem-
berek munkaja teljes mértékben kivalthaté-e az MI altal, a tobbség egyértelmien
elutasit6 valaszt adott.

@ Igen
@ Nem
£ Nem tudom ! Bizonyielan vagyak

1. abra: Kitolt6k valaszainak megoszlasa a videos szakemberek MI 4ltali kivalthatosagarol
Forras: Sajat készitésti abra primer kutatas alapjan, 2026, n=111

Az eredetfelismerés (MI vagy ember) és az észlelt hitelesség mérése a videdparok
értékelésénél hozott szignifikans eredményeket. A sportreklam videdpar esetében
egy ténylegesen MI altal generalt, stilizalt tartalmat (Kavan the Kid, 2025) mindosz-
sze a valaszadok 43,2%-a azonositott helyesen mesterségesként.
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@ Ember ltal készdit

@ Al imesterséges intelligencia) aial
general

& Nem tudom megitélni

2. abra: Kitoltok véleményének megoszlasa az els6 sportreklam-videorol
Forras: Sajat készités(i abra primer kutatas alapjan, 2026, n=111

Mig az ember altal készitett reklamvided (Nike, 2024) esetében csupan a valaszadok
50,4%-a vélte Ggy, hogy az emberi alkotas.

Ezzel szemben az arcra, beszédre és mimikara épiil6, UGC-jellegli kozmetikai ter-
mékbemutaté videdparnal drasztikusan megvaltozott az érzékelés. A valoban MI-vel
generalt videot a kitoltok 46,4%-a emberi készitésiinek hitte (RolandStudio, 2026),
mig a valos, emberi tartalmat (TheCherysTv, 2023) a tobbseg (61,3%) paradox modon
mesterségesnek itélte. Az adatok arra mutatnak ra, hogy a magas szakmai min6ség-
re torekvo és dinamikus, gyors vagasokkal operalé mtfajokban (sportreklam) az MI
koénnyebben beleolvad a megszokott vizualis nyelvbe, mig a kozvetlen emberi jelenlé-
tet igényl6é (UGC) formatumoknal az apro vizualis vagy akusztikus tokéletlenségek, a
ttlzott sterilitas azonnal aktivaljak a manipulacié gyandjat - akar tévesen is.

4.2 Szakeértoi mélyinterjuk tapasztalatai

A kvalitativ vizsgalatok megerésitették, hogy az MI nem egységes technolégiai for-
dulatként, hanem a kreativ munkafolyamatok eltér6 pontjain belép6 eszkdzként for-
malja at az iparagat. A marketing- és igynokségi gyakorlatban az MI els6sorban a
kutatast, az Otletelést, a stratégiatervezést és a szovegiro6i (copywriter) feladatokat
gyorsitja fel. Grafikai és vizualis tervezési teriileten a linearis folyamatokba (brief-
tervezés-kivitelezés) egy j, kisérletez6 fazis ékelédik be, amely promptalkotasbol
és a generalt valtozatok tesztelésébdl all. Ugyanakkor az tigynokségi szakértdi nézo-
pont ramutatott arra az ellentmondasra is, hogy mig az influenszer-marketingben a
klasszikus UGC 1ényege a hiteles emberi hattér és a valos tarsadalmi beagyazottsag,
addig a tisztan digitalis, szintetikus karakterek ezt a bizalmi faktort jelenleg nem tud-
jak maradéktalanul pétolni.

A foto- és videokészités tertiletén éles hatarvonal rajzolodik ki a felhasznalasi célok




mentén. Az illusztrativ, promocids anyagok esetében az MI-generalas vagy a mes-
terséges manipulacio egyre inkabb legitim és koltséghatékony megoldasnak szamit.
Ezzel szemben a dokumentacios funkciot betolto, fotériporteri vagy eseményrogzité
munkak soran a mesterséges intelligencia hasznalata a hitelesség elvesztésének koc-
kazata miatt szigoraan etikatlan és szakmailag elfogadhatatlan.

A 2D-3D animacio és a VFX teriiletén az MI-eszkozok hasznalata joval ambivalensebb
megitélés ala esik. Bar a vizualis utomunka bizonyos elemei (zajsz{irés, vizualizalas,
upscaling) hatékonyabba valnak, a generativ modellek miikodése nem mindig tervez-
het6. Mig egy egyszertibb stockfotd vagy illusztracié konnyen kivalthaté algoritmi-
kusan, egy szigoru tgyféligényekkel terhelt, preciz (példaul anatomiai vagy fizikai)
modositasokat igényl6 projektben a technologia sok esetben cs6dot mond. Ilyen ese-
tekben az iterativ kiszamithatatlansag, a hibas kimenetek javitasa sokszor tébb id6t
és eréforrast emészt fel, mint amennyit az automatizacié elméletben megsporol.

A szakértdi konszenzus szerint az MI ott valik kockazatossa, ahol a dokumentacios
hitelesség, a fizikai anatomia pontossaga, vagy a szigoru tgyfél-visszajelzéseken
alapulo, preciz modositasok jelentik az elvarast. Az MI automatizacios képessége
igy nem sziinteti meg az emberi munkat, csupan a hangsulyokat helyezi at: a
nullarol torténé épitkezés helyett felértékelédik a szerkeszt6i, kuratori szerep, a
mindségellenérzés és a promptmérndki szaktudas.

4.3 Sajat MI-videoprojekt alkotoi elemzése

A fiktiv videoreklam (Nike x METU) gyakorlati megvalositasa a generativ alkotoi
folyamat korlatait és lehet6ségeit, valamint a promptmérnoki (prompt engineering)
sajatossagait tette lathatéva. A 35 masodperces végleges anyag eldallitasa erésen
iterativ folyamatot igényelt: az elokészitési szakaszban mintegy 160 kép generalasa
tortént, amelyek kozil 35 kertlt tovabb a videdgeneralasi fazisba. A mozgoképes
szekvenciak esetében 77 renderelésbdl keriilt kivalasztasra az a 35, amelyek végiil

3. abra: Google Flow altal generalt képpéldak kivalasztas el6tt
Forras: Sajat készitésli MI-képek a Nike x METU fiktiv videdreklamhoz (2026)
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az elkészilt videdba beéptltek.

A projekt ravilagitott arra, hogy a reklamfilmes esztétika eléréséhez nem elegen-
dé egy altalanos szoveges utasitas megadasa; operatéri szaknyelvet kell alkalmazni
a modellek paraméterezésekor. Az esés, éjszakai portré meganimalasahoz példa-
ul olyan Osszetett, angol nyelv(i promptokra volt sziikség, mint a ,Cinematic slow
push-in shot of the young man in heavy rain”, amelyet a mélységélességet és a meg-
vilagitast szabalyoz6 utasitasok egészitettek ki. Az MI-asszisztens szerepe abban is
megnyilvanult, hogy a rovid alkotdi elképzeléseket nagy nyelvi modellek forditottak
le a videbgenerator szamara értelmezhet6 technikai utasitasokka. Az alkotoi fo-
lyamat elemzése egyértelmivé tette, hogy bar az MI kival6 eszkoz a hangulati kon-
cepciok (moodboardok) gyors tesztelésére, az egybefiiggb narrativa megteremtése
jelent6s akadalyokba titkozik. A legnagyobb technologiai kihivast a karakterkonzisz-
tencia és a térbeli-fizikai torvényszeriségek megtartasa jelentette a snittek kozott.
Az MI hajlamos volt az arcvonasok, a ruhazat finom részleteinek vagy a mozgasdi-
namikanak az eltorzitasara. Ennek kikliszobdlése nem automatizalhaté; a vagas, a
fényelés, a hangkeverés (narraci6 és zene integralasa), valamint a klip ritmusanak
kialakitasa megkovetelte az emberi vagoi tapasztalatot és a szakmai viziot.

A gazdasagi és gyartasi reflexiok alapjan az MI-tamogatott videogyartas a szoftve-
res el6fizetések szintjén drasztikusan koltséghatékonyabb alternativat nyujt. Mig
egy hasonlo min6ségil él6szereplds forgatas sokmillios koltségvetést, komplett sta-
bot és helyszinbérlést igényelne, az algoritmikus gyartas - a 2026. aprilisi arszin-
vonalat és el6fizetési dijakat figyelembe véve - havi szinten csupan néhany tizezer
forintos szoftveres beruhazast kovetel meg. Ugyanakkor az ilyen munkafolyamatok
megkivanjak a megfelel6 hardveres infrastrukturat és egy komplex, tobb platform-
bol all6 technologiai 6koszisztéma kiépitését az alkotod részérol.

A kisérlet bebizonyitotta, hogy egy dnalld6 MI-rendszer 6nmagaban nem képes kész
marketingterméket el6allitani; ehhez specializalt szoftverek 6sszehangolt lancola-
tara, valamint folyamatos human iteraciora van sziikség.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A vegyes modszertanra éptlé kutatas eredményei atfogoé képet nyujtanak arrol,
hogy a mesterséges intelligencia integracidja a videémarketingbe mar nem egy jo-
vobeli igéret, hanem az aktualis tartalomgyartasi gyakorlat szerves része. Az empi-
rikus adatok szintézise lehet6évé tette a bevezetésben megfogalmazott mindharom
kutatasi kérdés (K1, K2, K3) egyértelml megvalaszolasat. Az eredmények alapjan
levonhat6 fobb kovetkeztetések, valamint a kutatasi hipotézisek értékelése a szak-
ma szamara is iranymutat6 tanulsagokkal szolgalnak.

5.1 A kutatdsi kérdések megvdlaszoldsa és a hipotézisek értékelése

A vizsgalat soran felvett adatok és szakértéi tapasztalatok nemcsak a kutatasi kér-
désekre adtak hatarozott valaszt, hanem a felallitott harom hipotézist is egyarant
igazoltak.

H1: Abefogaddk tobbsége az MI altal generalt videokat kreativ és marketinges szem-
pontbol hasznalhatonak tartja. A kérdéives felmérés adatai alapjan ez a feltételezés




egyértelmlien beigazolodott. A valaszadok 95,5%-os ismertségi aranya és a tech-
nolégia kreativ potencialjat elismeré magas (69%-0s) egyetértési mutatd bizonyitja,
hogy a célkdzonség nyitott a generativ eszkozokkel tamogatott kommunikaciora.

H2: Az MI altal generalt videok technikailag és vizualisan meggy6z6nek tlinhetnek,
de a befogaddk egy része ezeket kevésbé tartja hitelesnek és természetesnek, mint
az ember altal készitett videokat. A videdparok értékelése, a mélyinterjiuk szakmai
tapasztalatai és a sajat projekt alkotdi reflexioi egyarant alatamasztottak ezt a hi-
potézist. A vizsgalat ravilagitott, hogy az észlelt hitelesség er6sen miifajfiiggoé: a sti-
lizalt sportreklamok esetében az MI-tartalmak beolvadnak a vizualis kdrnyezetbe,
ugyanakkor a kozvetlenségre és emberi jelenlétre épiilé (UGC) miifajoknal a befo-
gadok azonnal reagalnak a természetellenesség legaprobb jeleire.

H3: Abefogadok tobbsége az MI-t hatékonysagnoveld eszkoznek tekinti, ugyanakkor
nem tartja realisnak az audiovizualis tartalom-el6allitasban dolgozé szakemberek
teljes kivalthatosagat. A kérdoéiv kitoltdinek 73,9%-a elutasitotta a szakemberek ki-
valtasat, és a szakmai szerepl6k szerint sem tekintheté idészertinek ez a tendencia.
A sajat videoprojekt készitése soran egyértelmivé valt, hogy az MI a folyamatok
felgyorsitasara alkalmas, am a narrativ koherencia, a vizualis egység és a hibak kor-
rekcidja tovabbra is elengedhetetleniil megkévetelik az emberi szakértelmet és a
vagoi-szerkesztdi tapasztalatot.

5.2 Gyakorlati javaslatok a tartalomgydrtok és a mdarkdk szamdra

Az eredményekbol fakadoan a tartalomgyartok és a markak szamara a mesterséges
intelligencia alkalmazasa nem jelentheti a hagyomanyos produkcios folyamatok au-
tomatikus, teljes kor( lecserélését. A generativ eszkozok legmagasabb hozzaadott
értéke az el6készitési fazisban (pre-produkcid) mutatkozik meg: a koncepcidvizua-
lizacio, a hangulatkeresés (moodboardok készitése), a variaciok gyors tesztelése és
a storyboardok megalkotasa terén. Ezekben a munkafazisokban az MI radikalisan
csokkenti a koltségeket és az idoraforditast.

A markakommunikaci6 hitelességének megorzése érdekében ugyanakkor javasolt
az 6vatossag azokon a tertileteken, ahol a dokumentacios hiiség, a személyes biza-
lom (UGC) vagy az érzelmi finomsagok kozvetitése az elsédleges cél. A marketing-
stratégiaban kulcsfontossagt a transzparencia: a sikeres MI-alapt videomarketing
alapja nem a technologia elrejtése, hanem annak az emberi kreativitast kiegészito,
asszisztens jelleg(i alkalmazasa (ahogy azt a Coca-Cola 2023-as és 2024-es kampa-
nyainak eltér6 fogadtatasa is szemlélteti). A technoldgiai Gjdonsag varazsa Gnmaga-
ban nem képes kompenzalni az izenet sterilitasat; a tartalomnak organikusnak kell
maradnia a marka identitasahoz viszonyitva.

5.3 A kreativitds és az automatizdcié viszonydnak ujraértelmezése

A tanulmany ramutat arra az elméleti és gyakorlati dsszefliggésre, hogy az MI tér-
nyerésével a kreativitds nem szorul hattérbe, hanem szerkezeti atrendez6désen
megy keresztil. Az audiovizualis szakmakban a repetitiv, fizikai vagy technikai
részfeladatok végrehajtasat felvaltja a stratégiai iranyitas. A fokusz a manualis al-
kotasrol a paraméterezésre (prompt engineering), az iteraciok kozotti valogatasra,
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valamint az esztétikai és mindségi kontrollra helyez6dik at. A kreativitas és az au-
tomatizacio ezaltal nem egymast kizaro ellentétparok: az algoritmikus megoldasok
a gyartasi fazist roviditik le, mik6zben az emberi szakértelem a dontési, kuratori és
etikai pontokon valik meghatarozova.

5.4 A kutatds korldtai és jovobeli iranyok

Bar a kutatas tobb modszertani pilléren nyugszik, az eredmények értelmezésekor
figyelembe kell venni a vizsgalat korlatait. A kérdéives minta (N = 111) holabda-mod-
szerrel tortént felvétele okan nem tekinthet6 reprezentativnak, az adatok inkabb
trendeket, attitlidoket és markans mintazatokat rajzolnak ki. Ezenfeliil a generativ
mesterséges intelligencia robbanasszer fejlédése miatt a levont kovetkeztetések
egy adott pillanatnyi technologiai allapotot rogzitenek. Jovébeli kutatasok szama-
ra érdemes lehet nagyobb elemszamd, reprezentativ mintan vizsgalni a fogyasztoi
elfogadast, kiilonos tekintettel a technolégia finomodasaval egyre nehezebben fel-
ismerhet6 szintetikus tartalmakra, illetve a generacios kiilonbségek mélyebb sta-
tisztikai elemzésére.

6. Osszefoglalas

A tanulmany a mesterséges intelligencia altal generalt vide6tartalmak videémarke-
tingre gyakorolt hatasat vizsgalta, kiemelt figyelemmel a kreativitas, a hitelesség és
az automatizacié harmasara. A vegyes modszertanra - kvantitativ kérddives felmé-
résre, szakért6i mélyinterjukra és egy sajat készitési MI-videdprojekt (esettanul-
many) reflektiv elemzésére - épiil6 kutatas ramutatott, hogy a generativ technol6-
gia mar aktivan jelen van a kreativ iparagakban.

A harom kutatasi kérdésre (K1, K2, K3) adott valaszokat 0sszegezve a kutatasi ered-
mények igazoltak, hogy a befogadok nyitottak az MI-vel késziilt tartalmakra, és
elismerik azok kreativ potencialjat, ugyanakkor a hitelesség és a természetesség
- ktiléndsen a kozvetlen, emberi jelenlétre épiil6 miifajokban - tovabbra is a human
alkotasok sajatja maradt. Az alkotoi gyakorlat és a szakmai mélyinterjik egybehang-
zban bizonyitottak, hogy a technologia elsésorban kisérletezd, koncepciotesztel6
és gyorsito eszkozként funkcional. A narrativ egység, a karakterkonzisztencia és
a mindségi vizualis kommunikacié megteremtése jelenleg megoldhatatlan emberi
szerkesztoi, kuratori dontések nélkiil.

Osszességében megallapithatod, hogy a mesterséges intelligencia nem a tarta-
lom-el6allito6 szakemberek kivaltasat hozza el a videémarketingben, hanem a krea-
tiv munkafolyamatok atrendez6dését: a manualis gyartas egy részét automatizalja,
ezaltal a human szakértelem a stratégiai tervezés, az iranyitas és a minéségbizto-
sitas tertletein értékel6dik fel.
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Absztrakt

A tanulmany azt vizsgalja, hogyan értékelik a fogyasztok a valodi és az MI-generalt,
kutyakat abrazol6 reklamképeket, valamint az észlelt eredet miként kapcsolodik a
hitelességhez, az érzelmi reakciokhoz, a markaattitidhoz és a vasarlasi szandék-
hoz. A kutatas 206 érvényes online kérd6ives valaszra és négy strukturalt mély-
interjara épiil. Az eredmények szerint a valaszadok gyakran bizonytalanul azono-
sitottak a képek eredetét, és értékeléseiket nem dnmagaban a technikai el6allitas
modja, hanem f6ként a latvany természetessége, a markahoz valo illeszkedés és
az észlelt hitelesség alakitotta. Az MI-generalt képek nem jelentettek automatikus
elényt vagy hatranyt a valodi tartalmakkal szemben; fogyasztéi elfogadasuk a vi-
zualis mindségen, az érzelmi koherencian és az atlathaté kommunikacion mulik. A
feltar6 eredmények gyakorlati tdimpontot adnak az MI-alapu reklamkreativok ter-
vezéséhez és etikus alkalmazasahoz

Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, reklamkommunikacio, fogyasztéi magatar-
tas, észlelt hitelesség, Al-generalt reklamkép

1. Bevezetés

A generativ mesterséges intelligencia egyre gyakrabban jelenik meg a digitalis mar-
ketingkommunikacioéban. A vallalatok ma mar nemcsak szévegek, hanem reklamké-
pek eléallitasara is alkalmaznak MI-eszkozoket, mivel ezek gyorsabba és koltség-
hatékonyabba tehetik a tartalomgyartast. Marketingkommunikacios szempontbo6l
azonban nemcsak az a kérdés, hogy a technolégia mire képes, hanem az is, hogy a
fogyasztok hogyan fogadjak az igy késziilt vizualis tartalmakat. Eszlelik-e a kiilénb-
séget a valodi és az MI-generalt képek kozott? Befolyasolja-e mindez a markahoz
val6 viszonyukat vagy a vasarlasi szandékukat?

A témavalasztast az indokolja, hogy az MI-korszakban a marketingkommunikacio
hitelessége Gj kérdéseket vet fel. Az allatokat, killondsen a kutyakat szerepelte-
t6 reklamok megfelelé vizsgalati terepet kinalnak ehhez, mivel ezek a tartalmak
gyorsan valtanak ki pozitiv érzelmi reakciokat. A kutya jelenléte figyelmet kelthet,
szerethet6séget és bizalmat kozvetithet, ugyanakkor el is terelheti a figyelmet a
markarol, ha megjelenése nem illeszkedik a reklam tizenetéhez. Ezért fontos meg-
vizsgalni, hogy MI-generalt képek esetében is érvényesiil-e ez az érzelmi hatés,
illetve hogyan kapcsolédik hozza az észlelt hitelesség.
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A tanulmany célja annak feltarasa, hogy a fogyasztok észlelik-e a kiilonbséget a va-
16di és az Al-generalt reklamtartalmak kozott, tovabba hogyan értékelik a két tar-
talomtipus érzelmi hatasat, hitelességét és vasarlasi szandékra gyakorolt szerepét.
A vizsgalat két kutatasi kérdés koré szervezodik:

K1: Képesek-e a fogyasztok kiillonbséget tenni a valodi és az MI-generalt reklamtar-
talmak kozott?

K2: Kimutathato-e kiilonbség a vasarlasi szandékban a kétféle tartalomtipus hatasara?

2. Szakirodalmi feldolgozas
2.1 Erzelmek szerepe a fogyasztoi magatartisban és a reklimkommunikdcioban

A reklam a marketingkommunikacié egyik fontos eszkoze: nemcsak informaci-
ot kozol, hanem alakitja azt is, ahogyan a fogyasztd egy markat észlel (Papp-Va-
ry, 2012). A digitalis kornyezetben a fogyasztok nagyszamu tizenettel talalkoznak,
ezért a figyelemfelkeltés 6nmagaban nem elegendé. A tartésabb hatashoz a rek-
lamnak érzelmi szinten is el kell érnie a befogadot (Balazs et al., 2019). Az érzelmek
a fogyasztoi dontésekben kozvetlentil és kozvetve is szerepet kapnak: kivalthatnak
gyors reakciot, hosszabb tavon pedig a marka megitélését és a vasarlasi szandé-
kot is befolyasolhatjak (Hofmeister-Toth, 2018). A fogyasztoi dontések ezért ritkan
magyarazhatok kizardlag racionalis mérlegeléssel; az érzelmi benyomasok gyakran
iranyitjak, hogy a fogyaszt6 mire figyel és mire emlékszik. Az érzelmi marketing en-
nek megfeleléen olyan tizeneteket hasznal, amelyek 6romot, bizalmat, nosztalgiat
vagy meglepetést valtanak ki (Papp-Vary, 2012; Babinszki & Balazs, 2022). Az ilyen
reklamok konnyebben rogziilhetnek a memoriaban, és elésegithetik a markahoz
kapcsolodoé pozitiv asszociaciok kialakulasat (Babinszki & Balazs, 2022).

Areklamokban gyakran hasznalt érzelmek kozé tartozik az 6rom, a bizalom, a nosz-
talgia, a meglepetés és az izgalom. Ezek eltér6 modon hatnak: a humor gyors pozitiv
reakciot valthat ki, a nosztalgia személyes emlékeket aktivalhat, a bizalom pedig
kiilénosen azokban a szektorokban fontos, ahol a fogyaszté kockazatot érzékel (Ba-
binszki & Balazs, 2022; Balazs et al., 2019). A reklam érzelmi hangvétele ezért akkor
hatasos, ha illeszkedik a marka pozicionalasahoz és a célcsoport elvarasaihoz.

2.2 Allatok szerepe a reklimokban: figyelemfelkeltéstol a hitelesség-percepcion dt a
vdsdrldsi szandékig

Az allatok alkalmazasa a reklamkommunikaciéban régota ismert eszkoz. Kilono-
sen a haziallatok, igy a kutyak, képesek gyors figyelmi reakciot és pozitiv érzelmi
keretet létrehozni (Nagy & Papp-Vary, 2019). Lancendorfer és szerzo6tarsai (2008)
szerint az allatokat szerepelteté reklamokat a fogyasztok érdekesebbnek és szora-
koztatobbnak értékelik, ami javithatja az tizenet felidézését. Az allatok hatasa tobb
szinten jelenik meg. Erzelmi szinten 6rémot, melegséget és empatiat valthatnak ki
(Trivedi & Teichert, 2020). Kognitiv szinten csokkenthetik a reklammal szembeni
ellenallast, mert a fogyaszto kevésbé érzi tolakodonak az iizenetet, ha az szeret-
heté allaton keresztil jelenik meg (Nagy & Papp-Vary, 2019). Szimbolikus szinten
a kutya a hiliség, a gondoskodas és a megbizhatosag képzetét hordozhatja (Ayles-
worth et al., 1999).




Trivedi és Teichert (2020) eredményei alapjan az allatokat szerepeltet6 reklamok
kedvezéen hathatnak a vasarlasi szandékra és a markaba vetett bizalomra. A kutya
emberkozelibbé teheti a markat, és csOkkentheti a vallalati kommunikacié tavol-
sagtarto jellegét. Deyna (2019) szintén arra utal, hogy a kutyas reklamok érzelmileg
gazdagabb benyomast hagyhatnak a befogadoban. Az allatok szerepeltetése ugyan-
akkor kockazatot is hordoz. Ha a kutya vizualisan ttlstlyba kertil, a fogyaszt6 em-
lékezhet az allatra, de a markat mar nem feltétlentl tudja felidézni (Lancendorfer et
al., 2008). Ha az allat jelenléte nem illeszkedik a marka identitasahoz, a reklam erdl-
tetettnek vagy manipulativnak hathat (Nagy & Papp-Vary, 2019). A hatasossag ezért
azon mulik, hogy az allat természetesen kapcsolodik-e a markahoz, a termékhez és
a célcsoport élethelyzetéhez.

2.3 Mesterséges intelligencia a vizudlis marketingkommunikdciéban

A mesterséges intelligencia a marketingben egyszerre jelenik meg elemzési esz-
kozként és kreativ tartalomgyartasi megoldasként (Somosi, 2024). A generativ MI
ktlondsen a vizualis tartalomkészitésben hozott latvanyos valtozast: rovid id6 alatt
tobb képvaltozat készithetd, amelyek célcsoportok szerint tesztelhet6k és alakit-
hatok (Hirkozlési és Informatikai Tudomanyos Egyesiilet, 2025; Jung et al., 2025).
A hazai marketingkommunikacios szakirodalomban Dér és Markus (2020) a ko6-
z6sségi média, az influenszerkommunikacio és az 0 vizualis formatumok szerepét
is hangsulyozzak; ez a megkozelités az MI-generalt reklamképek vizsgalatahoz is
kapcsolodik, mert ezek a tartalmak ugyanabban a digitalis vizualis kdrnyezetben
versenyeznek a fogyasztok figyelméért. Az MI-generalt és az ember altal készitett
vizualis tartalmak kozotti killonbség nem mindig esztétikai szinten jelenik meg. Az
MI képes technikailag j6 mindségl képeket el6allitani, de a képek hitelessége attol
is fiigg, hogy mennyire életszer( a jelenet, a testtartas, a hattér és a markahoz
valo illeszkedés. A marketinggyakorlatban ezért nem elég, ha a kép latvanyos; az is
fontos, hogy a fogyaszté természetesnek és indokoltnak érezze a latott elemeket
(Kiss & Kollar, 2022; Dan6 & Kovacs, 2024). A fogyaszto6i reakciok az MI-tartalmakra
nem egységesek. Gu és szerz6tarsai (2024) szerint az észlelt furcsasag csokkentheti
az MI-generalt reklamok elfogadésat, mig a koherens, markahoz illeszked6 vizualis
kreativitas kedvez6en hathat a markaattittidre. Ez azt jelzi, hogy a fogyasztok nem
csupan a kép eredetét, hanem annak vizualis és tartalmi hitelességét is értékelik.

2.4 Az észlelt hitelesség és az MI-transzparencia etikai kérdései

A hitelesség a fogyasztdi bizalom egyik alapja, ezért a vizualis tartalom eredete
érzékeny kérdés. Ha a fogyasztd nincs tisztaban azzal, hogy egy reklamkép gene-
rativ algoritmus eredménye, konnyen félrevezetve érezheti magat (Somosi & Hajdu,
2023). A bizalom tagabb szervezeti jelent6ségére Michalec és szerzétarsai (2024)
is ramutatnak, hogy a markakommunikacioban ez a fogyaszt6 és a marka kozot-
ti kapcsolatban jelenik meg. Az MI-tartalmak etikai kérdése ezért ott valik igazan
fontossa, ahol a technologia rejtve marad a befogadé el6tt (Dand & Kovacs, 2024). A
transzparencia iranti fogyaszt6i igény a jelen kutatasban is megjelent: tobb valasza-
do fontosnak tartotta, hogy jeloljék, ha egy tartalom MI segitségével késziilt. Ez 6sz-
szhangban all azzal a szakirodalmi allasponttal, hogy a markadszinteség hosszabb
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tavon er6sitheti a fogyasztoi bizalmat (Dan6 & Kovacs, 2024). Zhang és Hur (2025) is
arra utalnak, hogy az MI akkor lehet értékes a marketingkommunikacioban, ha nem
oncéltan, hanem emberi kreativitassal egyttt jelenik meg. A fiatalabb, digitalisan
aktiv fogyasztok vizsgalata kilonosen fontos, mert 6k gyakran talalkoznak MI-ko-
zeli tartalmakkal. Horvath és Molnar (2025) egyetemi hallgatok kérében vizsgaltak
az Ml-alapt technologiak elfogadasat, és kiemelték az észlelt hasznossag, valamint
a hasznalat konnyliségének szerepét. Ez a jelen kutatas célcsoportjanak értelmezé-
sét is segiti: a 18-35 éves valaszadok digitalis médiahasznalata miatt varhatéan ér-
zékenyen reagalnak az MI-alapt vizualis megoldasokra, de ez nem jelenti azt, hogy
kritikatlanul fogadnak azokat.

A szakirodalom alapjan az allatos reklamok érzelmi hatasa jol értelmezhetd, az
MI-generalt képek fogyasztdi megitélése azonban tovabbra is tobb nyitott kérdést
vet fel. Jelen kutatas ezt a tertiletet feltaro jelleggel vizsgalja: azt elemzi, hogy a
valodi és az MI-generalt kutyas reklamképek miként hatnak az észlelésre, a hiteles-
ségre és a vasarlasi szandékra.

3. Anyag és modszer

A tanulmany empirikus alapjat egy 2026 februarja és aprilisa kozott lefolytatott pri-
mer kutatas képezi, amely vegyes modszertani megkdzelitéssel valosult meg: kvan-
titativ online kérdoéives felmérést és kvalitativ mélyinterjukat 6tvozott. Az adatgyj-
tés teljes egészében online formaban zajlott.

A kutatas 0t, egymashoz kapcsolédo cél mentén kertilt kialakitasra, amelyek egytit-
tesen lefedik az észlelés, az érzelmi reakcid, a markaattit(id, a vasarlasi szandék és
az észlelt hitelesség dimenzioit. Ezek két meghatarozo kutatasi kérdés koré rende-
z6dnek. Az els6 kutatasi kérdés arra kereste a valaszt, hogy képesek-e a fogyasz-
tok killonbséget tenni a valodi és az MI-generalt reklamtartalmak kozott, vagyis
létezik-e tudatos percepcios kiilonbség, és ha igen, az milyen irdnyban befolyasolja
az érzelmi befogadast. A masodik kutatasi kérdés pedig azt vizsgalta, hogy kimu-
tathato-e szignifikans kiillonbség a vasarlasi szandékban a kétféle tartalomtipus ha-
tasara, azaz a tartalom eredete befolyasolja-e a fogyaszté vasarlasi hajlandosagat.

A kvantitativ adatfelvétel online kérd6iv formajaban zajlott, amelyet 6sszesen 206 f6
toltott ki érvényesen. A kvalitativ szakaszt négy strukturalt mélyinterji egészitette
ki; ezek célja az attitidok és motivaciok mélyebb, arnyaltabb feltarasa volt, kiilonos
tekintettel arra, hogy a kérdé6ives adatok mogott milyen egyéni értelmezési mecha-
nizmusok hazoédnak meg.

A célcsoport kivalasztasa tudatos médszertani dontésen alapult. A kutatas fokuszaban
a 18-35 év kozotti, digitalisan aktiv fogyasztok alltak, akik rendszeresen hasznalnak
kozosségi médiaplatformokat, és napi szinten talalkoznak online reklamtartalmakkal.
Ez a korosztaly, amely dont6en az Y és Z generaciot fedi le, kiillonosen relevans vizsgalati
terepnek tekinthetd, mert egyszerre az MI-generalt tartalmak egyik f6 célcsoportja és
a digitalis reklamkommunikaci6 aktiv befogadodja. Technolégiai tudatossaguk kelléen
fejlett ahhoz, hogy érzékeny befogadokként reagaljanak az MI-tartalmakra, akar
tudatosan, akar implicit médon. A minta nem reprezentativ, ezért az eredmények nem




altalanosithatok a teljes fogyasztoi populaciora; a vizsgalat célja a jelenség feltarasa és
tovabbi kutatasi iranyok kijelolése volt.

4. Eredmények

A kérdéives felmérés és a mélyinterjuk egytittesen adtak képet a vizsgalt jelenség-
r6l. Az online kérdéiv a fébb mintazatok azonositasat segitette, az interjuk pedig azt
mutattak meg, hogyan értelmezik a résztvevok a latott reklamképeket. Az eredmé-
nyeket a két kutatasi kérdés mentén mutatjuk be.

1. abra: Kutatasban megjelen6 képparok

Forras: Sajat szerkesztés zooplus_de Instagram oldala és az Omoda reklamkampany (petranyiauto.
hu) alapjan, 2026.

A kérdoéives vizsgalatban a résztvevok két képpart értékeltek. Mindkét képpar egy
MI-generalt (,A") és egy valddi (,B”) reklamképet tartalmazott. A valaszadok kozel
94%-a naponta tobbszor talalkozik online reklamokkal, és az allatos tartalmak irant
kifejezetten magas érdekl6dést mutatott. A kutyas képek leggyakrabban 6romot,
szeretetet és kedvességet valtottak ki; negativ reakci6 alig jelent meg. Ez azt jelzi,
hogy a vizsgalt tartalmak eleve nyitott és érzelmileg fogékony befogadoi kdzegbe
kertiiltek. A mélyinterjuk ezt a képet arnyaltak. A résztvevok altalaban nem figyelnek
tudatosan a hirdetésekre, inkabb kisz{irik 6ket a mindennapi médiahasznalat so-
ran. A kutyas tartalmak azonban kivételt jelenthetnek: egy kutya megjelenése képes
megallitani a gorgetést és pozitiv els6 benyomast kelteni. Ez 6nmagaban még nem
jelent meggy6z6 erét, mert a reklam akkor marad emlékezetes, ha a kutya jelenlé-
te a termékhez és a markahoz is illeszkedik. Az els6é képparnal a valaszadok kozel
64%-a az MI-generalt képet talalta vonzobbnak. A meggy6z6 erd és a hitelesség
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értékelésében is ez a kép kapott kedvez6bb eredményt: az ,A” képet a valaszadok
mintegy 76%-a hitelesnek itélte, mikozben ez volt az MI-generalt tartalom. A vasar-
lasi szandék és a markaprofilra kattintasi szandék is ennél a képnél volt kedvezobb.
Ez arra utal, hogy a fogyasztok nem feltétleniil a kép eredete alapjan dontenek,
hanem a vizualis 6sszhatas és az észlelt hitelesség alapjan.

A méasodik képparnal az eredmény megfordult. A valaszadok 54%-a a valodi ,B” ké-
pet részesitette elényben, és ezt a képet hitelesebbnek, illetve meggy6zébbnek is
értékelte. A vasarlasi szandék tekintetében szintén a valodi kép kapott kedvezébb
értékelést, mig az MI-generalt tartalomra adott valaszok szortabbak és bizonyta-
lanabbak voltak. A két képpar eltéré eredményei azt mutatjak, hogy a fogyasztoi
megkiilonboztetés erésen kontextusfiiggd. A valaszadok nem minden esetben tud-
tak kovetkezetesen azonositani az MI-tartalmat, és értékelésiiket sokszor nem a
technikai eredet, hanem a latvany természetessége, a tartalmi logika és a markahoz
val6 illeszkedés alakitotta. Ezért a vasarlasi szandékra gyakorolt hatas sem kothet6
automatikusan egyik tartalomtipushoz sem.

A mélyinterjuk alapjan a résztvevok tobbsége bizonytalan volt abban, hogy melyik
kép valodi és melyik MI-generalt. Ennek ellenére hatarozott véleményt alkottak ar-
rol, melyik tartalom tlnt természetesebbnek vagy hitelesebbnek. Az egyik Y gene-
racios résztvevé ugy fogalmazott, hogy ,akar mindkett6 lehet mesterséges”, mégis
az egyik markat hitelesebbnek érezte a személyes markatapasztalata miatt. Egy Z
generacios résztvevo szintén bizonytalannak érezte a képek eredetét, de a hattér
és a vizualis kontextus alapjan az egyiket természetesebbnek itélte. A kisallattal
kapcsolatos személyes tapasztalatokkal rendelkez6 interjialanyoknal a kutya és a
termék kapcsolatanak egyértelmtsége kilondsen fontos szempont volt.

Az eredmények alapjan a fogyasztok nem els6sorban technikai jelek alapjan értelme-
zik az MI-tartalmakat. A dont6 szempont inkabb az, hogy a reklamkép természetes-
nek tdnik-e, van-e benne tartalmi logika, és illeszkedik-e a markahoz. A hitelesség
megitélése ezért nem a kép tényleges eredetén, hanem az észlelt 6sszhangon alapul.
Avasarlasi szandék kapcsan az interjik azt mutattak, hogy az allatokat szerepeltetd
reklamok els6sorban figyelemfelkelt6 és hangulatteremt6 szerepet toltenek be. Ez
o6nmagaban ritkan vezet kdzvetlen vasarlashoz. Az egyik résztvevo szerint: , E16sz6r
mindig a kutyat nézem, nem a terméket.” Egy masik interjlialany ugy fogalmazott,
hogy csak akkor kattint vagy vasarol, ,ha amugy is szitksége van a termékre”. A
kisallat-termékek esetében ugyanakkor erésebb lehet a kapcsolat az érzelmi hatas
és a vasarlasi hajlandosag kozott, mert a kutya latvanya kozvetlentl kapcsolodik a
termékkategoriahoz.

Az interjlalanyok nem utasitottak el automatikusan az MI-vel készilt reklamké-
peket. A dont6 tényez6 a végeredmény hitelessége volt. Ha a kép természetesnek,
indokoltnak és a markahoz illeszked6nek t{inik, az MI hasznalata énmagaban nem
rontja a vasarlasi hajlandésagot. Ha viszont a tartalom mesterségesnek vagy erdlte-
tettnek hat, gyengitheti a bizalmat. Az egyik interjaalany sajat tartalomgyartoi ta-
pasztalata alapjan azt emelte ki, hogy az MI-képekbdl gyakran hianyzik az az apro,
életszer( részlet, amely megallitja a néz6t, példaul a természetes testtartas vagy a
spontan jelenlét.
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1. tablazat: A kutatasi célok és a kapcsolodoé f6bb megallapitasok osszefoglalasa
Forras: sajat szerkesztés primer kutatas alapjan, 2026.

Az eredmények alapjan az észlelt hitelesség a két kutatasi kérdés kdzos magyarazod
tényezoje. Azok a képek, amelyeket a valaszadok természetesebbnek, hitelesebbnek
és a markahoz jobban illeszked6nek lattak, kedvezobb markaattitidot és erésebb
vasarlasi hajlandésagot valtottak ki, figgetleniil attél, hogy valojaban hogyan ké-
sziiltek. A mélyinterjuk is ezt tamasztottak ala: a résztvevok szerint a reklam akkor
mUkodik, ha a kutya jelenléte indokoltnak tinik, a jelenet nem erdltetett, és a vizu-
alis vilag egységes. Ahogyan az egyik interjaalany megfogalmazta: ,Nem az szamit,
hogy MI készitette-e, hanem hogy autentikus-e.”

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A vizsgalat alapjan a fogyasztok nem minden esetben tudjak megbizhatéan elkilo-
niteni az Al-generalt és a valodi reklamképeket. Az azonositas kontextusfiiggo, és
sokszor nem a technikai eredeten, hanem a vizualis természetességen és a marka-
hoz val¢ illeszkedésen alapul. Az elsé képparnal példaul a valaszadok 76%-a hiteles-
nek itélte az MI-generalt képet. Ez arra utal, hogy a hitelesség nem feltétlentiil a kép
eredetéhez kot6dik, hanem ahhoz, hogy a fogyasztd mennyire érzi természetesnek
és kovetkezetesnek a reklamot.

A vasarlasi szandék sem kothet6 automatikusan egyik tartalomtipushoz sem. Az
MI-generalt tartalom 6nmagaban nem jelent elényt vagy hatranyt a valodi tartalom-
mal szemben. A két képpar eltér6é eredménye azt mutatja, hogy a vasarlasi hajlando-
sagot inkabb az észlelt hitelesség, a termékkategoria és a markahoz valo illeszkedés
befolyasolja. Ez arnyalja azt a feltételezést, hogy a valodi tartalom mindig hataso-
sabb, vagy hogy az MI hasznalata sziikségszerten csokkenti a fogyasztoi bizalmat.

Gyakorlati szempontbol az eredmények azt jelzik, hogy a reklamkép eléallitasanak
modja 6nmagaban nem elégséges stratégiai szempont. A tartalomnak természetes-
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nek kell hatnia, illeszkednie kell a markahoz, és a vizualis elemnek indokolt szerepet
kell kapnia. Az MI-eszkdzok hasznalata akkor lehet eredményes, ha a marka figyel
a min6ségre, a kontextusra és az atlathatésagra. Hosszabb tavon az MI-tartalmak
jelolése a fogyasztoi bizalom fontos eleme lehet.

A kutatas korlatja, hogy nem reprezentativ mintan, két képpar és négy mélyinter-
ju alapjan késziilt. Az eredmények ezért iranyado jellegiiek. Késébbi kutatasok na-
gyobb, demografiailag kiegyensulyozottabb mintan, tobb termékkategdriaban és
tobbféle MI-generalt vizualis stilus mellett vizsgalhatjak a kérdést.

6. Osszefoglalas

A tanulmany azt vizsgalta, hogyan itélik meg a fogyasztok a valodi és az MI-ge-
neralt, kutyakat abrazol6 reklamképeket. A 206 f6s kérdoives felmérés és a négy
mélyinterj alapjan a valaszadok gyakran bizonytalanok voltak a képek eredetének
azonositasaban. A vasarlasi szandékot nem 6nmagaban a kép technikai eredete, ha-
nem foként az észlelt hitelesség, a természetesség és a markahoz valo illeszkedés
befolyasolta.

A kutatas f6 tanulsaga, hogy az észlelt hitelesség kdzponti szerepet kap az MI-ge-
neralt reklamképek értékelésében. A fogyasztok nem kizarolag azt mérlegelik, hogy
a kép valodi vagy mesterségesen eléallitott, hanem azt is, hogy a latott jelenet hihe-
t6-e, illeszkedik-e a marka tizenetéhez, és nem kelt-e er6ltetett hatast. Ez fogyasz-
tovedelmi és médiaetikai szempontbdl is fontos, mert az MI-tartalmak terjedésével
az atlathatdsag szerepe varhatoan né.

A generativ mesterséges intelligencia szerepe a vizualis marketingben varhat6éan
tovabb er6sodik. A jelen kutatas alapjan az MI alkalmazasa nem 6énmagaban jelent
problémat vagy elonyt. A fogyasztoi reakciok szempontjabdl az a donté, hogy a rek-
lam hitelesnek, természetesnek és a markahoz illeszkedének tlinik-e. A jovébeni
marketingkommunikacioban ezért az MI technikai hasznalata mellett a bizalom és
az atlathatdsag kérdésére is figyelmet kell forditani.
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MEDIA ES TARSADALOM

Szerkeszt6i bevezeto

A média és a tarsadalom kapcsolatat a kommunikacio- és médiatudomany a leg-
kiiléonbdz6bb nézépontokbol vizsgalja. Nem csupan mint a tarsadalmi folyamatok
kozvetit6jét, hanem mint azok aktiv alakitojat, amely befolyasolja a valosagértel-
mezéstlinket, formalja a k6z0sségi normakat, alakitja a kulturalis reprezentaciokat,
hatassal van a fogyasztoi dontéseinkre, valamint meghatarozo6 szerepet jatszik a
tarsadalmi bizalom és a nyilvanossag miikodésében. A digitalis platformok térnye-
résével mindez 4j dimenzidkkal gazdagodott, hiszen a hagyomanyos médiaszerep-
16k mellett megjelend algoritmusvezérelt platformok és ij kommunikacios szerep-
16k alapvet6en alakitottak at a médiatartalmak el6allitasanak, terjesztésének és
befogadasanak mechanizmusait.

A Média és tarsadalom cim fejezet olyan tanulmanyokat foglal magaban, melyek a
fenti kérdéseket mind a hagyomanyos, mind pedig a digitalis platformok perspek-
tivajabol vizsgalja. A fejezet struktaraja ebben a tekintetben egy ivet is kirajzol: a
hagyomanyos televizidos mifajok tarsadalmi hatasainak elemzésétdl eljut a tradi-
cionalis média digitalis alkalmazkodasanak kérdéseihez, majd végil a tisztan plat-
formalapt média sajatos miikodési logikajat vizsgalja, mindezt a kdvetkezéképpen.

A fejezet elsé két tanulmanya két eltéro, ugyanakkor a televizids kulttiraban meg-
hatarozo6 mifaj tarsadalmi hatasait veszi gorcsé ala. Incze Anna Rozalia és Németh
Marika kutatasa a televizios hiradok és a true crime tartalmak 6sszehasonlitasan
keresztil arra keresi a valaszt, miként formaljak a blin6zésrdl alkotott tarsadalmi
képet, valamint a nézok szubjektiv biztonsagérzetét, ravilagitva arra, hogy a médi-
aban megjelend blintigyi narrativak nem csupan tajékoztatnak, hanem a tarsadalmi
kockazatok érzékelését is alakitjak. Nagy Natalia Szonja és Naarné Téth Zsuzsanna
Eva tanulmanya a televiziés és streaming sorozatok férfi- és néabrazolasanak val-
tozasat elemzi, bemutatva, hogy a fikciés médiatartalmak miként tiikrozik, illetve
formaljak a tarsadalmi nemi szerepekro6l és identitasokrol alkotott elképzeléseket.

A kovetkez6 két tanulmany atmenetet képez a hagyomanyos és az ij média vilaga
kozott, kozos kérdéstik ugyanis az, hogy a digitalis médiakornyezet milyen modon
alakitja at a tradicionalis médiamifajok és médiaintézmények mikodését. Bhuyain
Md Asraful Islam és Fazekas Bence a dokumentumfilmes torténetmesélés fejlédését
vizsgaljak, kilonos tekintettel arra, hogy a ko6zosségi média és a digitalis platfor-
mok miként formaljak a dokumentumfilmek befogadasat, hitelességének megité-
Robert Szilveszter és Nyakas Levente tanulmanya ezzel szoros tartalmi kapcsolat-
ban azt elemzi, hogy a kozszolgalati média - mint a médiarendszer egyik legfon-
tosabb tradicionalis intézménye - milyen adaptacios lehet6ségekkel rendelkezik a




rovidvideos platformok és a globalis platformgazdasag altal meghatarozott digitalis
médiakornyezetben. A két tanulmany kdzos metszéspontja a hitelesség és a biza-
lom kérdése: mig az egyik a dokumentumfilmes torténetmesélés valtozo hitelességi
kritériumait vizsgalja a kdzosségi média koraban, addig a masik azt keresi, miként
6rizheti meg a kozszolgalati média a kdzbizalmat egy olyan médiakérnyezetben,
amelyet egyre inkabb a platformok logikaja és az algoritmusok alakitanak.

A fejezet zard egysége mar teljes egészében a platformalapti média miikodésére és
tarsadalmi hatasaira koncentral. Juhasz Eszter és Utassy Luca kutatasa azt elemzi,
hogy a kozosségi média influenszerei miként befolyasoljak a magyar Z generacio
szépségapolasi vasarlasi dontéseit, és milyen szerepet jatszik a hitelesség, az atlat-
hatdsag és a bizalom a digitalis véleményvezérek hatasmechanizmusaban. Csik-
var-Szalai Monika Gyongyi és Dér Csaba Dezsé tanulmanya ezt a kérdéskort to-
vabbgondolva azt vizsgalja, hogyan épiil fel a digitalis médiaban egy hype-jelenség,
milyen szerepet jatszanak benne a kdzosségi média, az influenszerek, a FOMO-ha-
tas, valamint az érzelmi alapa fogyasztoi dontések, és miként valhatnak egyedi
termékek vagy kulturalis tartalmak rovid id6 alatt globalis sikertorténetté. Végiil
Bednar Andras Balazs, Magyar Timea és Marczellné Szilagyi Eszter tanulmanya
egy konkrét esettanulmany segitségével mutatja be a TikTok konnyiizenei rendez-
vényiparra gyakorolt hatasat, érzékeltetve, hogy az algoritmusvezérelt platformok
miként alakitjak at a kulturalis fogyasztast, a rendezvénykommunikaciot és a ko-
zonség elérésének mechanizmusait.

A fejezet tanulmanyai jol érzékeltetik, hogy a média tarsadalomformal6 szerepe a
digitalis korszakban egyszerre mutat folytonossagot és valtozast. Mikézben a ha-
gyomanyos médiamifajok tovabbra is meghatarozoé szerepet toltenek be a tarsadal-
mi valosag értelmezésében, a digitalis platformok 0 szereploket, 4j kommunikacios
logikakat és 0ij bizalmi mechanizmusokat hoztak létre. Noha a fejezet tanulmanyai
eltér6 médiateriileteket képviselnek, mégis ko6zos kérdéseket vetnek fel a hiteles-
ség, a tarsadalmi bizalom, a reprezentacio, valamint a média tarsadalmi felel6ssége
kapcsan. fgy egymast kiegészitve nytjtanak bepillantast abba, hogy a 21. szazad
médiakornyezete miként alakitja a tarsadalmi valosag érzékelését, a kozosségi gon-
dolkodast és a tarsadalmi cselekvés kiilonbdz6 formait.

Dr. Nyakas Levente

Tanszékvezetd egyetemi docens
Marketing és Kommunikaci6 Intézet, Média Tanszék
Budapesti Metropolitan Egyetem
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BUNUGYI NARRATIVAK ES A BIZTONSAGERZET
OSSZEFUGGESEI MAGYARORSZAGON: A TELEVizIOS
HIRADOK ES A TRUE CRIME TARTALMAK
HATASMECHANIZMUSA

Incze Anna Rozalia, 2Dr. Németh Marika

Budapesti Metropolitan Egyetem, Kommunikaci6 és médiatudomany alapszakos hallgato,
inczannal217@gmail.com

2Budapesti Metropolitan Egyetem, Mivészeti és Kreativipari Kar, Mozgokép Tanszék
adjunktus, kmnemeth@gmail.com

Absztrakt

A tanulmany a true crime mufaj népszertségének tarsadalmi és pszichologiai oka-
it, valamint a biiniigyi tartalmak biztonsagérzetre és tarsadalmi valosagérzékelés-
re gyakorolt hatasat vizsgalja. A kutatas eredményei szerint a bliniigyi tartalmak
intenziv fogyasztasa osszefligg a fokozott veszélyérzettel és a tarsadalmi valosag
torzitott érzékelésével, ugyanakkor a befogadok jelentés része preventiv és tajé-
kozddasi funkciot is tulajdonit ezeknek a tartalmaknak. A vizsgalat ramutat arra is,
hogy az online médiakornyezet interaktiv mikodése egyszerre erésiti a kozossegi
részvételt és a dezinformacio terjedésének lehetéségét.

A tanulmany megallapitja, hogy a true crime népszer(isége komplex pszichologiai
és tarsadalmi tényezokre vezethet6 vissza: a miifaj egyszerre szolgalja a veszély-
helyzetek megértésének igényét, a moralis orientaciot és a kontrollérzet fenntarta-
sat. Mindemellett a bliniigyi tartalmak jelentés szerepet jatszanak a kozbiztonsag-
rol, a tarsadalmi bizalomrol és a blin6zésrol alkotott tarsadalmi kép formalasaban.

Kulcsszavak: true crime, hirfogyasztas, biztonsagérzet, tarsadalmi bizalom,
médiakutatas, blniigyi hirek, dezinformacio

1. Bevezet6

»A true crime a popularis kulttira olyan narrativ mtfaja, amely valés btincselek-
mények torténetét dolgozza fel, leggyakrabban gyilkossagi esetekre fokuszalva.”
(Wattis, 2024, p. 1)

A mifaj sajatossaga, hogy egyszerre kapcsolddik az informaciokdzléshez, a szora-
koztatashoz és a tarsadalmi diskurzushoz. A kortars médiakérnyezetben a klasszi-
kus btlintigyi tudositasok, riportok, dokumentumfilmek és magazinmisorok mellett
a docu-reality formatumok, valamint a true crime témaban publikal6 blogok, vlogok
és podcastok is a mifaj részévé valtak, mivel k6zos jellemzéjik a valos blinesetek
narrativ feldolgozasa. Jelen iras a televizioés hiradokban megjelen6 blintigyi hire-
ket, tudositasokat, riportokat is a true crime kategoriaba sorolja, és széles eléréstiik
okan, kiemelten elemzi ezeket. A valos eseményeken alapuld, de fikcionalizalt alko-
tasokat nem tekintjiik a vizsgalat targyanak, mivel ezekben a tényalapu feldolgozast
a dramatizacio és a narrativ rekonstrukcio jelent6sen atirhatja (Surette, 2015; Jew-
kes, 2015; Boling & Hull, 2018).




2. Szakirodalmi feldolgozas

A megtortént blineseteket feldolgozo tartalmak létezése nem utjkeletii. A mifaj tor-
téneti elézményei mar a 17-18. szazadig nyulnak vissza, gondoljunk csak az egy-
oldalas nyomtatvanyokra, roplapokra és kivégzési beszamolokra, majd kés6bb a
hirlapokra, majd a 19-20. szazadban a bulvarsajtéban megjelené kriminalisztikai
tudositasokra és szenzacios bliniigyi beszamolokra (Andok, 2013).

Mara a true crime-nak kimagasl6 szerepe van a médiafogyasztasban, ami els6sor-
ban az olyan formatumok térnyerésének kdszonhetd, mint a true-crime podcastok
vagy a témaban publikal6 blogok és vlogok. Ezeknek a megjelenése tjabb feliileteket
adott a true crime témaknak. A mifaj népszertiségét jol mutatja, hogy a Pew Re-
search Center 2023-as elemzése szerint az Egyesiilt Allamok legnépszertibb pod-
castjai kozott a true crime volt a legnagyobb aranyt kategoria. Ez arra utal, hogy a
mifaj nem marginalis érdekl6dési teriilet, hanem a digitalis hang- és videotartal-
mak egyik meghatarozo tematikaja. (1. abra)

A kulonboz6 témak részesedése a legnépszer(ibb
podcast tartalmakbdl

True crime TEE——— 24

Politika EEE———— 10

Szérakoztatas, popkulttra és mivészet T—————1 O

Onsegités és kapcsolatok ~ EE——— 8

Sport M 6

Torténelem ~— 4
Vallas == 2
Vigjaték = 2
Pénziigyek ™ 2
Egészség ™ 1

451 legnépszeribb  Tudomany éstech ™ 1

podcast az USA-ban 2022

aprilis 1-szeptember 30 0 10 20 30
kozott

Pew Research Center

1. abra: A legnépszertibb podcastok megoszlasa témanként az USA-ban
Forras: PEW Research Center

A miifaj népszeriisége azonban nem csupan a szorakoztato6 jellegébol fakad. A szak-
irodalom szerint a true crime fontos tarsadalmi és moralis funkciokat is betolt. Katz
(1987) szerint a biliniigyi narrativak nem pusztan informaciokozlé funkcioval ren-
delkeznek, hanem moralis és tarsadalmi orientacios szerepet is betoltenek, mivel a
kozonség ezek révén megerdsiti sajat normativ allaspontjat a devianciarol, felel6s-
ségrol és tarsadalmi rendrol.

A true crime iranti érdekl6dés egyik legfontosabb oka az ember velesziiletett ki-
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vancsisaga a veszélyes vagy normat sért6 viselkedés irant. Vicary és Fraley (2010)
kutatasai szerint az emberek kiilondsen érzékenyek az olyan informéaciokra, ame-
lyek potencialis fenyegetésekkel kapcsolatosak, mivel ezek evolicios szempontbol
a tulélést szolgaljak. A true crime torténetek ezért fokozott figyelmet valtanak ki,
hiszen valos eseményeket mutatnak be, amelyek a befogado6 sajat életvilagahoz is
kapcsolhatonak tiinhetnek.

A true crime népszeriiségében fontos szerepet jatszik a kontroll és a biztonsagérzet
keresése is. Boling és Hull (2018) kutatasai szerint sok fogyaszté érzi tigy, hogy a bi-
niigyi torténetekbo6l gyakorlati tudast szerezhet a veszélyes helyzetek felismerésérol
és elkertilésérdl. Ez killondsen gyakori a néi fogyasztok korében, akik a kutatasok
szerint gyakran 6nvédelmi vagy prevencios szempontbol érdekl6dnek a mifaj irant.

A true crime narrativak befogadasa soran a nézok és hallgatok gyakran sajat hétkoz-
napi tapasztalataikra vonatkoztatjak a latottakat, majd ezekbdl altalanosithat6 ko-
vetkeztetéseket vonnak le, majd ezeket a mindennapi élethelyzetek értelmezésében
is alkalmazhatjak (Csaszy, 2003). Ennek egyik példaja a Palikék vilaga podcast romo-
nyai kettés gyilkossagrol szol6 epizodja, amelyben Dr. Ratkai Timea a blinesetek tar-
sadalmi és preventiv tanulsagainak jelentéségét hangsulyozta (Palikék vilaga, 2025).

A kontroll és a biztonsagérzet fenntartasara iranyul6 igény alapvet6 emberi szitk-
séglet, amely szorosan dsszekapcsolodik a hirfogyasztassal. Az eseményekrol valo
tajékozottsag ugyanis novelheti az egyén szubjektiv kontrollérzetét a biztonsagat be-
folyasol6 tarsadalmi folyamatok felett. Els6sorban a sajat és a csaladom biztonsaga a
fokusz, melyet a tagabb kozosség, majd az orszag, mig végiil a vilag biztonsaga kovet.
Ezen jelenségek ismeretében dolgoznak a hirszerkesztok is, akik a hirmisorok té-
mavalasztasakor harom kérdésre keresik a valaszt, s ezek alapjan itélik meg a hirek
fontossagi sorrendjét: ,1. Biztonsagban vagyok? 2. Biztonsagban van a kdzosség,
ahol élek? 3. Biztonsagban van az orszagom?” (Kolosi, 2006, pp. 43-44.)

A biztonsagorientalt hirfogyasztasi logika tehat jelent6sen befolyasolja a hirszer-
kesztési gyakorlatot, ezért van az, hogy a tarsadalom, s féleg a kritikusok szemében
a kereskedelmi hirad6 egyik f6 negativuma, hogy a hirsorrend felallitdsaban nem az
események valodi tarsadalmi fontossaga a dont6, hanem folyamatosan a balesetek,
blincselekmények vannak fokuszban, leginkabb az adas legelején (Kolosi, 2006).

A true crime tartalmak széles kori népszer(iségiik mellett jelentés tarsadalmi és
pszichologiai hatasokkal is 0sszefiggésbe hozhatok. Gerbner kultivacios elmélete
(Gerbner et al., 1980) szerint a médiaban rendszeresen megjelen6 erészakos vagy
bliniigyi tartalmak hosszt tavon torzithatjak a nézok vilagképét. Azok az emberek,
akik gyakran fogyasztanak ilyen médiatartalmakat, hajlamosabbak lehetnek veszé-
lyesebbnek érzékelni a tarsadalmat, mint amilyen az a statisztikai adatok alapjan
valdjaban.

Empirikus kutatasok kimutattak, hogy a blintigyi hirek intenziv fogyasztasa 6ssze-
fligg a magasabb félelemérzettel, még akkor is, ha az objektiv blindzési statisztikak
csokkennek. Romer és munkatarsai (2003) példaul azt talaltak, hogy a helyi televizi-
0s hirek rendszeres nézése noveli a blin6zéstol valo félelmet és a személyes veszé-
lyeztetettség érzését.




Gerbner és Romer elméletének valamelyest ellentmondva, Eurdpai 6sszehasonli-
tasban Magyarorszag a hirfogyasztas intenzitasa alapjan az élmezénybe tartozik,
mikozben az emberekbe vetett tarsadalmi bizalom az ESS 2023-as adatai szerint
kozepes szintl. Ez sajatos poziciot jelez: bar az intenzivebb hirfogyasztas altalaban
alacsonyabb bizalommal jar egyiitt, Magyarorszag nem a legalacsonyabb bizalmi
szintl orszagok kozé tartozik. Hasonl6 bizalmi indexd orszagokban - példaul Go-
rogorszagban, Franciaorszagban, Horvatorszagban, Lengyelorszagban és Szlovéni-
aban - jellemzéen alacsonyabb a hirfogyasztas mértéke.

Aktualis azememyek &5 politikai hirek olvasasa, hallgatisa,
nézése (percben) vs, bizalom (ESS 11 hultdm, 2023)
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2. abra: Az eurdpai orszagok hirfogyasztasi intenzitasa és bizalomindexe, 2023

Forras: European Social Survey 11 adatbazis, a szerzék infografikaja

A médidban megjelené erészak hatasat tobb elmélet is magyarazza. A katarziselmé-
let a fesziiltség szimbolikus levezetését, a stimulacios elmélet az agressziv gondo-
latok aktivaloédasat, a szocialis tanulaselmélet a modellkovetést, a deszenzitizacios
megkozelités az érzelmi érzékenység csokkenését, az inhibicios elmélet pedig a
félelem és szorongas feler6sodését hangstilyozza (Bandura, 1977). A true crime ese-
tében azonban ma mar nem elsésorban az agresszio kozvetlen kivaltasa a kutatasi
kérdés, hanem az, hogy a bliniigyi narrativak miként formaljak a veszélyészlelést, a
biztonsagérzetet, a tarsadalmi bizalmat és a kozbiztonsagrol alkotott képet.

A televizios hiradok esetében a nézok szerkesztett, linearis narrativat kapnak, vi-
szont az online térben a true crime esetek gyakran toredezett és egymasnak el-
lentmondé informaciok formajaban jelennek meg, ami a bizonytalansag és az in-
formacios tulterheltség érzéséhez. Emellett a true crime podcastokat és vlogokat
miikodtet6 tartalomgyartok sajat értelmezési keretet adhatnak egy-egy tigynek ki-
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emelhetnek bizonyos részleteket, vagy akar alternativ narrativakat is felépithetnek,
amelyek jelentésen befolyasolhatjak a k6zonség percepcidjat és érzelmi reakcioit.
A Z generacio (azon beliil foként a 16-20 éves korosztaly) kiilonosen érintett ebben
a jelenségben mivel 6k a tajékozodashoz is tobbnyire példaul a TikTokot és a Face-
bookot veszik alapul. A 25-30 éves korosztaly diverzifikaltabb médiafogyasztasa,
amely a kozosségi média mellett online hirportalokat és podcastokat is magaban
foglal, bizonyos mértékben csokkentheti az informacios buborékok és a dezinfor-
macio kizarolagos hatasat ebben a korosztalyban (NMHH, 2025).

Osszességében a true crime népszerilisége komplex pszichologiai, tarsadalmi és
médiakulturalis tényezok egytittes hatasaval magyarazhat6. A mifaj egyszerre elé-
giti ki a veszélyhelyzetekkel kapcsolatos kivancsisagot, a moralis orientaci6 iranti
igényt és a biztonsagérzet fenntartasara iranyuld igényt, mikozben jelentés hatast
gyakorolhat a tarsadalmi valosagérzékelésre és a blindzéstoél valo félelemre.

3. Anyag és médszer

A kutatas harom egymast kiegészité modszert alkalmazott. Elsé 1épésként Ot szak-
értdi interja készilt, amelyek a kutatasi szempontok pontositasat és az eredmények
értelmezését segitették. Az interjalanyok kiillonb6z6 szakmai poziciokbol érkeztek:
Banyai Viktor miisorvezet6 és bliniigyi tudoésitd, Dulai Péter kriminalista és biniigyi
Ujsagiro, Kisléghi-Nagy Rudolf blintigyi riporter és szerkesztd, Kiss Kitti nyomozo,
valamint a Random alkotéi néven publikal6 biintigyi youtuber vett részt a kutatas-
ban.

Masodik 1épésként négy televizids hirad6 - RTL, TV2, ATV és M1 - egyhetes, fomu-
sorid6s adasainak tartalomelemzése késziilt el. Az elemzés a bliniigyi és baleseti
hirek aranyara, témaszerkezetére, narrativ felépitésére, vizualis eszkozeire, meg-
szolalbira és dramatizalo elemeire fokuszalt.

Harmadik 1épésként az online true crime kinalatot vizsgaltuk. A mintaba az 50 ezer
f6 feletti kovetétaborral rendelkez6, blintigyi témak szempontjabol relevans, a hazai
kozbeszédben vagy true crime kozosségekben lathato felilletek kertiltek. A tartal-
mak harom csoportba rendezédtek: podcast jellegli beszélgetések, dokumentaris-
ta vagy storytelling alapt videok, valamint kézosségi médiafeliileteken szervez6do
true crime kozosségek.

A tarsadalmi hatasok feltarasara 132 f6s kérdoéives kutatas késziilt. A minta nem rep-
rezentativ, és a valaszadok tobb mint fele a Z generaciohoz tartozott, ezért az adatok
nem altalanosithatok a teljes magyar tarsadalomra. Az eredmények inkabb tenden-
ciak és befogaddi attitidok azonositasara alkalmasak. A kutatas online adatfelvétele
szintén torzithat az internetes médiahasznalat iranyaba, ezt az eredmények értel-
mezésekor figyelembe kell venni.

4. Eredmények
4.1. A televizios hiradok biiniigyi narrativdi

A hiradok tartalomelemzése jelentés kiillonbségeket mutatott az egyes csatornak
kozott. A blntgyi és baleseti hirek elsésorban a kereskedelmi csatornakon kaptak
hangstlyos szerepet: az RTL Hirad6 adasainak atlagosan 28%-at, a TV2 Tények ada-




sainak 35%-at tették ki. Az M1 és az ATV vizsgalt adasaiban e témak alig jelentek meg.

A bliniigyi blokkok témamegoszlasa arnyalja azt a kozkelett feltételezést, hogy a
televizios hiradok els6sorban brutalis életellenes blincselekményekre épitenek. A
vizsgalt idészakban a kozlekedési balesetek dominaltak: a Tények biiniigyi blok-
kjainak 35%-at, az RTL Hirad6 esetében 30%-at tették ki. Ezt a testi sértések és
tlizesetek kovették. Az emberolésekrol szolo tudositasok aranya ennél alacsonyabb
volt: a Tényekben 15%, az RTL Hiradéban 11%.

A mennyiségi aranyoknal ugyanakkor fontosabb a narrativ és vizualis szerkesztés
modja. A kereskedelmi hiradok gyakran alkalmaztak dramatizalo felvezetéseket,
példaul erds érzelmi hatast kifejezéseket. Az ilyen fellitések aranya a két keres-
kedelmi hiradé biniigyi felvezet6iben 38% volt. A tudositasok 85%-a tartalmazott
helyszini felvételt, rendérségi intézkedést, sériilt jarmtvet, bilincsben vezetett gya-
nasitottat vagy mas, dramai hatast erésit6 képi elemet.

A megszo6lalok Osszetétele szintén az emocionalizalas iranyaba mutat. A hirek 75%-
aban legalabb két forras jelent meg; szakértéi megszolalas 73%-ban, az ,utca em-
bere” 48%-ban, rendérségi szerepl6 viszont csak 18%-ban fordult el6. Ez arra utal,
hogy a hiradok nem kizarolag intézményi vagy jogi nézépontbol beszélnek a bi-
nigyekrol, hanem személyes, hétkéznapi és érzelmileg konnyebben azonosithato
perspektivakat is beemelnek.

A vizsgalt blinligyi hirek 22%-a korabbi esetek Gjabb fejleményeit mutatta be. Ez
a szerkesztési gyakorlat fenntarthatja egy-egy iigy jelenlétét a nyilvanossagban,
és hozzajarulhat ahhoz, hogy a néz6k bizonyos blincselekményeket gyakoribbnak
vagy sulyosabbnak érzékeljenek, mint amilyenek azok a statisztikak alapjan.

4.2. Online true crime: részletesség, kozosség és dezinformadcio

Az online bliniigyi tartalmak eltér6 logika szerint mkodnek. A podcast jellegli miiso-
rokban a beszélgetés, a szakértdi értelmezés és a tarsadalmi kontextus dominal. Ide
sorolhatok a kifejezetten true crime profilti tartalmak mellett azok a kozéleti vagy tar-
sadalmi fokuszi miisorok is, amelyek rendszeresen dolgoznak fel blintigyi eseteket.

A dokumentarista és storytelling alapti videokban a narraciot archiv anyagok, térké-
pek, biztonsagi kamerafelvételek, helyszini képek és vizualis illusztraciok egészitik
ki. Ezek a tartalmak gyakran kronologikus szerkezetben, hosszabb terjedelemben
dolgoznak fel egy-egy tigyet, igy részletesebb hattérmagyarazatot kinalnak, mint
a televizios hiradok. A Randommal késziilt interja szerint a vizualis konkretizalas
fontos befogaddi igényt elégit ki: ,a nézének latnia kell a helyszineket, a szereploket,
a tetthelyszint és a gyilkos fegyvert”.

A harmadik csoportot a kozdsségi médiafelileteken szervez6dé true crime kozos-
ségek alkotjak. Itt a felhasznalok nem pusztan befogadok, hanem az tigyek értelme-
zésének aktiv résztvevoi is lehetnek. A kozosségi részvétel erdsitheti az érdeklédést
és a kozos értelmezést, ugyanakkor fokozza a talalgatasok, alternativ narrativak és
ellendrizetlen informaciok terjedését. Banyai Viktor interjija szerint a kdzosségi
médiaban kiilénosen fontos kérdés, hogy ,mi az igaz és mi a nem igaz”, mert az in-
formaciok ellenérzése sokszor elmarad.
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4.3. Befogadoi attitildok és biztonsdgérzet

A kérdoives kutatas alapjan a valaszadok médiatajékozodasaban az online tér valt
els6dlegessé. A kozosségi média és az internetes hirportalok szinte minden ge-
neracio esetében fontosabb szerepet kaptak, mint a televizié. Ezt az eredményt
ugyanakkor ovatosan kell értelmezni, mivel a kérd6iv online felileten terjedt, igy
nagyobb eséllyel ért el aktiv internethasznaldkat. Ez részben torzithatja az adato-
kat az online platformok javara, ugyanakkor jol jelzi, hogy a blintigyi hirekkel valo
talalkozas egyre inkabb digitalis kornyezetben torténik.

A kitoltok kozel kétharmada tudatosan is fogyaszt bintigyi hireket; az érdekl6dés
kiilénosen a Z generacio és a néi valaszadok korében volt erésebb. Dulai Péter szak-
mai tapasztalata szerint olvaso6inak koriilbeliil kétharmada n6, ami 6sszhangban all
azokkal a kutatasokkal, amelyek a n6i fogyasztok preventiv és 6nvédelmi motivaci-
6it hangsulyozzak.

A kutatas egyik legfontosabb eredménye, hogy a valaszadok 91%-a szerint a b(i-
nlgyi hirek hatnak az emberek biztonsagérzetére, 64%-uk pedig személyesen is
tapasztalta mar, hogy egy-egy hir miatt kevésbé érezte magat biztonsagban. A
hiradokhoz leggyakrabban a szorongas és az egyiittérzés kapcsolodott. A kitolték
81%-a szerint tal sok a blniigyi tartalom a televizids hiradokban, és sokan ugy veél-
ték, hogy ezek a hirek félelmet keltenek, illetve elterelik a figyelmet mas tarsadalmi
problémakrol. Ennek ellenére a valaszadok kozel 60%-a valamilyen formaban mégis
koveti ezeket a hireket.

A kereskedelmi hiradok megitélése ambivalens. A kitoltok kozel 80%-a szerint ezek
a misorok jelent6s részben szenzaciora éptilnek, ugyanakkor az RTL és a TV2 bi-
zonyult a legismertebb és leggyakrabban kovetett csatornanak. Ez arra utal, hogy
a kozonség kritikus a dramatizalé szerkesztési gyakorlattal szemben, de a figye-
lemgazdasagi logika mégis miikodik: a félelmet, egyiittérzést vagy kivancsisagot
kivalto6 tartalmak erésen bevonjak a nézoket.

Az online true crime tartalmak fogyasztasa még szélesebbnek bizonyult: a valasz-
adok 74%-a talalkozik ilyen tartalmakkal, foként dokumentumfilmekkel és storytel-
ling alapt videokkal. A legérdekesebbnek tartott témak a gyilkossagi és eltiinéses
tigyek voltak. Ezekhez a tartalmakhoz a valaszadok inkabb izgalmat, kivancsisagot
és tanulsagkeresést tarsitottak, kevésbé kozvetlen szorongast. Ez kiilénbséget jelez
a hiradoés bliniigyi tartalmak és a hosszabb online feldolgozasok befogadasa kozott:
mig el6bbiek gyakrabban keltenek fenyegetettségérzetet, utobbiak sokak szamara
értelmezési és kontrollfunkcioval is birnak.

A dezinformacié ugyanakkor az online tér egyik leger6sebb kockazata. A valasz-
adok kozel 90%-a talalkozott mar bliniigyi témaji fake news jellegii tartalommal.
Tobbségiik nem tekinti automatikusan hitelesebbnek az influenszerek vagy tarta-
lomgyartok altal kozolt informaciokat, de a kommentkulttra igy is jelentés hatast
gyakorolhat az tigyek értelmezésére. A valaszadok 64%-a olvassa a hozzaszolaso-
kat, mikozben 97%-uk nem kommentel. Ez inkabb passziv részvételi mintazatot je-
lez: a kommentek olvasasa része a befogadasnak, de a nyilvanos megszdlalas ritka.




Random szerint a kommentel6k gyakran ,tele vannak tedriakkal és talalgatasokkal”,
ami komoly moderacios kihivast jelent.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei alapjan a blinligyi tartalmak magyarorszagi médiakdrnye-
zete kettds szerkezetd. A televizios hiradok tovabbra is er6s, szerkesztett és nagy
elérést biliniigyi narrativakat kinalnak, de ezek rovidek, aktualitaskdézpontiiak és
gyakran dramatizaltak. Az online true crime tartalmak ezzel szemben hosszabbak,
részletesebbek, személyesebbek és interaktivabbak, ugyanakkor kevésbé kontrol-
lalt informacios kornyezetben terjednek.

A televizios tartalomelemzés egyik fontos tanulsaga, hogy a hiradok bliniigyi képe
nem kizardlag brutalis életellenes blincselekményekre éptl: a vizsgalt id6szakban a
kozlekedési balesetek és tlizesetek dominaltak. A fenyegetettségérzetet nem csu-
pan a témavalasztas, hanem a szerkesztésmod, a felvezetés, a vizualis dramaturgia,
az ismétlés és az érzelmi megszolalasok rendszere erdsitheti.

A kérddbiv adatai azt mutatjak, hogy a kozonség egyszerre kritikus és érintett. A
valaszadok tobbsége tul soknak tartja a blintigyi hireket, mégis koveti 6ket; érzékeli
a félelemkelt6 hatast, de tajékozodasi és preventiv értéket is tulajdonit nekik. Ez az
ambivalencia a true crime mifaj egyik alapvet6 sajatossaga: a befogado6 egyszerre
keresi a borzongast, a magyarazatot, a tanulsagot és a kontroll érzését.

A kutatas alapjan a true crime tarsadalmi jelent6sége nem az agressziv viselkedés
kozvetlen kivaltasaban ragadhaté meg, hanem abban, hogy befolyasolja a veszély-
r6l, blindzésrol, kozbiztonsagrol és tarsadalmi bizalomrol alkotott képet. A digitalis
médiakdrnyezetben mindez killondsen fontos, mert a blniigyi esetek értelmezése
a szerkeszt6ségi tartalmakbol attevédik a kommentek, megosztasok és felhasznaloi
narrativak vilagaba is.

A tanulmany ezért a médiatudatossag és forraskritika erésitését tartja az egyik leg-
fontosabb kovetkeztetésnek. A blintigyi tartalmak nem 6énmagukban karosak: be-
tolthetnek tajékoztato, preventiv és kozosségformalo szerepet is. Kockazatuk akkor
novekszik, ha a dramatizalas, az ismétlés, az ellendrizetlen informaciok és az algo-
ritmikusan felerésitett talalgatasok egytitt formaljak a kdzonség veszélyészlelését.
A jovébeli kutatasok szamara ezért kiilondsen fontos lenne reprezentativ mintan
vizsgalni, hogy a kiilléonboz6 platformokon fogyasztott blintigyi tartalmak miként
hatnak a biztonsagérzetre, a tarsadalmi bizalomra és a médiaba vetett bizalomra.

6. Osszefoglalas

A tanulmany azt vizsgalta, hogy a televizios hiradokban és az online true crime tar-
talmakban megjelen6 biliniigyi narrativak miként befolyasoljak a biztonsagérzetet,
a tarsadalmi valosagérzékelést és a blindzésrol alkotott képet.

A hiradok tartalomelemzése ramutatott, hogy a kereskedelmi csatornakon a bii-
nigyi és baleseti hirek kiemelt szerepet kapnak, ugyanakkor nem els6sorban az
emberolések, hanem a kozlekedési balesetek és egyéb, erds érzelmi hatast ese-
mények dominalnak. A dramatizald felvezetések, a személyes megszolalasok és a
vizualisan er6s képi elemek hozzajarulhatnak ahhoz, hogy a nézo6k a tarsadalmi va-
l6sagot fenyegetébbnek érzékeljék.
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Az online true crime tartalmak ezzel szemben részletesebb, személyesebb és in-
teraktivabb feldolgozast kinalnak. A k6zdsségi platformok lehet6vé teszik a felhasz-
naldi részvételt és az ligyek kozos értelmezését, ugyanakkor fokozzak a talalgata-
sok, alternativ narrativak és dezinformacio6 terjedésének kockazatat. A kérdoives
kutatas eredményei szerint a valaszadok tobbsége talalkozott mar blniigyi témaja
félrevezet6 tartalommal, ami kiildndsen fontossa teszi a forraskritika és a média-
tudatossag szerepét.

Osszességében a biiniigyi hirek és true crime tartalmak jelentés szerepet jatszanak
a kozbiztonsagrol, a blindzésrél és a tarsadalmi kérnyezetrdl alkotott kép forma-
lasaban. Hatéasuk kettés: mikdzben informaciot és értelmezési keretet nydjtanak,
egyuttal erésithetik a veszélyérzetet és torzithatjak a tarsadalmi valosag érzékelé-
sét. Ezért a bliniigyi tartalmak elemzése nemcsak médiakutatasi, hanem tarsadal-
mi szempontbdl is kiemelten fontos.
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Absztrakt

A kutatas a férfi és n6i karakterek abrazolasanak valtozasat vizsgalja a 2000-es
évektdl napjainkig. A kérdéives kutatas kényelmi mintavétellel késziilt és a vizsgalat
vegyes kutatasi modszertanra épilt.

A hipotézisvizsgalat eredménye alapjan tobbek kozott megallapitasra kertilt, hogy a
korai sorozatok hagyomanyos nemi szerepeket mutattak, mig a maiak modernebb,
sztereotipiakat lebont6 karaktereket abrazolnak.

Igazolast nyert, hogy a 2000-es évek eleji sorozatokban a férfiak gyakran dominans,
cselekvo szerepben jelennek meg, mig a néi karakterek inkabb tamogato vagy csala-
di szerepekhez kotédnek, bar mar ekkor is voltak kivételek.

Kimutatasra keriilt, hogy a mai sorozatokban gyakoribbak az 6nallo, er6s n6i karak-
terek és az érzelmileg nyitottabb férfi szereplék, ugyanakkor a hagyomanyos nemi
szerepek elemei tovabbra is jelen vannak, gyakran modern formaban.

Osszességében a valtozas nem teliesen egységes: a régi és j mintak parhuzamosan
léteznek, ami arnyaltabb képet ad a nemi szerepek alakulasarol.

Kulcsszavak: sorozatok, nemi szerepek, valtozas

1. Bevezet6

A tanulmanyban a férfi és néi szerepek valtozasanak kutatasi eredményeit ismertet-
jiik a sorozatok vilagaban. A téma aktualis, hiszen a sorozatok szerves részét képezik
a mindennapjainknak, és az emberek tobbsége legalabb heti rendszerességgel néz
valamilyen sorozatot.

A sorozatok kiilonlegessége a filmekkel szemben abban rejlik, hogy nem egy rovi-
debb, atlagosan masfél-két o6ras torténetet kinalnak, hanem epizodrdl epizodra,
akar tobb évadon keresztiil kovethetjitk nyomon a szereplok életét és fejlédését. En-
nek kdszonhetben a nézok gyakran kozelebb érzik magukat a karakterekhez, hiszen
hosszabb idén at kisérhetik végig sorsukat. Emellett a sorozatnézés kozos élményt
is jelenthet: olyan tevékenység, amelyet csaladtagok vagy barati tarsasagok egyiitt
is élvezhetnek.

A sorozatok tovabbi sajatossaga, hogy nem kothet6k szorosan egyetlen korosztaly-
hoz sem: a fiatalabb néz6k ugyanugy élvezhetnek egy korabbi évtizedekben jatszodo
torténetet, mint ahogyan az idésebb generacit is konnyen azonosulhat egy mai, fia-
talokrol szo6l6 sorozattal. Egyes produkciok raadasul jelent6s rajongétaborral rendel-
keznek, igy nemcsak szorakozasi format, hanem kozosségteremto erét is képviselnek.
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Osszesen 10 sorozat keriilt elemzésre a megkérdezettek kérében, az 5 legnépsze-
riibb sorozat a 2000-es években késziltekbdl, és 5 a mai mainstream sorozatokbol.

A kutatas f6 kérdései az alabbiak voltak:
Hogyan valtoztak a nemek a térténelem soran, és hol tartanak ma?

Hogyan érzékelik a nézok a 2000-es évek sorozataiban szerepl6 férfi és noéi karak-
terek viselkedését?

Hogyan latjak az emberek a mai streaming sorozatok karaktereit, és mi a kiilénbség
a 2000-es évek elején késziilt sorozatokhoz képest?

A kutatas soran felallitasra kertlt hipotézisek a lentiek voltak:

HI1: A 2000-es években késziilt sorozatok inkabb a hagyomanyos nemi szerepeket
jelenitették meg, ahol a férfi és néi karakterek viselkedése és tarsadalmi szerepe
jobban elktlontlt egymastol.

H2: Ezzel szemben feltételezem, hogy a mai mainstream sorozatokban a néi karak-
terek sokkal gyakrabban jelennek meg erés, hatarozott, vezeté személyiségként,
mig a férfi szereplok esetében egyre inkabb megfigyelheté a gondoskodébb, az ér-
zelmeket nyiltabban vallal6 karakterabrazolas.

2. Szakirodalmi feldolgozas

Yuval Noah Harari Sapiens cim( m{ive alapjan az emberi tarsadalom fejl6dése hossza
torténelmi folyamat, amely soran az életmod, a gazdasag és a tarsadalmi viszonyok
folyamatosan atalakultak. Az éskorban a Homo sapiens torzsi kozosségekben élt,
ahol az egytittmikodés és a kozosséghez tartozas biztositotta a talélést, viszonylag
egyenl6bb tarsadalmi viszonyok mellett.

A mezbgazdasag megjelenésével az dkorban (Kr. e. 9500 koriil) a letelepedett élet-
mod és a magantulajdon kialakulasa tarsadalmi rétegzédést hozott létre. Megjelen-
tek az elit csoportok, a hierarchia, valamint a patriarchalis rendszer, amelyben a n6k
jogai erésen korlatozottak voltak.

A kozépkorban a vallas valt a tarsadalom 6 szervez6 eréjévé, a feudalis rendszer pe-
dig szigort hierarchiat hozott létre. A n6k helyzete tovabbra is alarendelt maradt, a
hazassagok pedig inkabb gazdasagi, mint érzelmi alapokon szervezédtek.

Az tjkor és az ipari forradalom jelent6s gazdasagi és tarsadalmi atalakulast hozott:
kialakult a munkasosztaly és a tékés réteg, mikozben a nék fokozatosan megjelentek
a munkaer6piacon, bar tovabbra is hatranyos helyzetben maradtak.

A modern korban az allam és a piac egyre tobb csaladi funkciot vett at, ami az egyén
elétérbe kertiléséhez vezetett, ugyanakkor a hagyomanyos kozosségi kotelékek
gyengiilését is okozta. A nemi szerepek jelent6sen atalakultak, a jogegyenldség ja-
vult, de Ujj tarsadalmi elvarasok is megjelentek. (Harari, 2015.)

A sztereotipiak mar gyermekkorban kialakulnak a szocializacios folyamatok soran,
amelyben a csalad, az iskola és a média is szerepet jatszik. A lanyoktol gyakran gon-
doskodo¢, a fitktol dominans viselkedést varnak el, ami hosszu tavon befolyasolja az
identitasukat. (Wood, 2007)




Naomi Wolf szerint a modern tarsadalomban a ,szépségkultusz” a néi értéket er6-
sen a kiils6hoz koti, ami dnértékelési problémakat okozhat, mig a férfiaknal a telje-
sitménykényszer és a szerepelvarasok jelentenek nyomast. (Wolf, 1999.)

A modern média és a televizié tovabb erésitette ezeket a hatasokat: a sorozatok to-
meges fogyasztasa (pl. streaming) Gj kulturalis mintakat és érzelmi kotédéseket ho-
zott 1étre, amelyek egyszerre jelenthetnek kikapcsolodast és pszichologiai terhet is.

Osszességében a torténelmi fejlédés azt mutatja, hogy a tarsadalmi struktarak és a
nemi szerepek folyamatosan valtoznak. A modern korban az egyéni szabadsag no-
vekedésével parhuzamosan Gjfajta tarsadalmi és média altal kozvetitett nyomasok
is megjelentek.

A szakirodalmi attekintés kilonb6z6 21. szazadi sorozatokon keresztiil vizsgalja a
néi és férfi szerepek, valamint a tarsadalmi normak valtozasat.

A Friends esetében a sorozat a feln6tté valas bizonytalansagat, a baratsag fontos-
sagat és a parkapcsolati keresést mutatja be. A karakterek arnyaltak: a n6k dnallob-
bak, a férfiak pedig érzelmileg sebezhetébbek, mint a korabbi szitkomokban. (Aus-
terlitz, 2020.)

A House M.D. egy kiilonc, zsenialis orvos koré épiil, aki a szabalyokat gyakran fi-
gyelmen kiviill hagyja. A néi karakterek szakmailag erések, de sokszor a patriar-
chalis rendszerben kell helytallniuk, igy a sorozat a hatalmi és nemi dinamikakat is
bemutatja. (Luke Hockley, 2011)

A How I Met Your Mother a feln6tté valas és parkeresés torténete, ahol a karakterek
hosszu tavu fejlodésen mennek keresztiil. A néi szereplék a karrier és maganélet
kozott egyensulyoznak, mig a férfiak érzelmileg Osszetettebbek és sériilékenyeb-
bek, mint a hagyomanyos férfiideal.

A Desperate Housewives egy kertvarosi kdzosségen keresztiil mutat be kiilonb6z6
noi sorsokat. A négy fészerepld eltérd noéi szereptipust képvisel (anya, karrierista,
haziasszony, lazado), életiik pedig titkokkal, konfliktusokkal és dramai fordulatok-
kal teli. A férfi karakterek inkabb hattérszerepldk, a néi torténetek vannak el6tér-
ben. (Szabo, 2023.)

A Sex and the City négy New York-i n6 életén keresztiil mutatja be a modern néi
fuggetlenséget, parkapcsolati keresést és szexualitast. A szereplok eltérd attitidot
képviselnek a szerelem, karrier és anyasag kérdésében, mikozben a férfi karakterek
gyakran a parkapcsolati dinamikak részeként jelennek meg. (Janossy, 2018.)
Osszességében a vizsgalt sorozatok azt mutattak, hogy a modern televizios tar-
talmakban a nemi szerepek egyre arnyaltabbak, a karakterek pedig komplexebb
identitassal és fejlédési ivvel rendelkeznek.

A vizsgalt mai mainstream sorozatok (Stranger Things, Wednesday, Game of Thro-
nes, La Casa de Papel, Bridgerton) eltéré mifajuk ellenére k6zos vonasként mutat-
jak a noi és férfi szerepek atalakulasat, valamint az identitaskeresés és tarsadalmi
normak Gjraértelmezését.

A Stranger Things a felnovést, a traumak feldolgozasat és a kozosséghez tartozas
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fontossagat helyezi kdzéppontba, Eleven karakterén keresztiil pedig az 6nazonos-
sag és az er6 megtalalasat mutatja be. (Mello-Klein, 2026.)

A Wednesday a tarsadalmi normaktol valé eltérést hangstlyozza: a f6szereplé ki-
viilallo, mégis autoném noi karakter, aki nem a hagyomanyos elvarasok mentén va-
lik er6ssé. (Sajo, 2025.)

A Game of Thrones vilagaban a kezdetben dominans patriarchalis rend fokozatosan
bomlik fel, mikdzben tobb erés néi karakter (pl. Daenerys, Sansa, Arya) is hatalmi
pozicioba kertil, a férfi szereplék pedig komplex erkolcsi dilemmakkal szembestil-
nek. (Toth, 2017.)

A La Casa de Papel a hierarchiak és nemi kiilonbségek hattérbe szoritasaval egyen-
rangl karakterdinamikat mutat, ahol a lojalitas és az érzelmi motivacié6 mindkét
nemnél hangsulyos. (Poovarasan Gopalakrishnan, 2017.)

A Bridgerton egy hagyomanyos torténelmi kozegben jatszédik, ahol a néi szerepek
tovabbra is korlatozottak, ugyanakkor feminista nézépontok is megjelennek (pl. El-
oise karakterén keresztiil), mikdzben a férfi és n6i kapcsolatok érzelmileg kiegyen-
sulyozottabbak. (Pavlics, 2021.)

Osszességében ezek a sorozatok azt mutattak, hogy a modern televizios narrati-
vakban a nemi szerepek egyre arnyaltabbak, a karakterek pedig nem csupan tarsa-
dalmi tipusokat, hanem komplex, fejl6d6 személyiségeket jelenitenek meg.

3. Anyag és modszer

Kérdoéives kutatas kertilt alkalmazasra. Kényelmi mintavétel tortént, a kérdéivet 110
{6 toltotte ki. A kérdoiv egy honapig volt elérhet6 killonb6z6 kozosségimeédia-felii-
leteken. A kitoltok tobbsége, kétharmada né. A valaszadok 61,8%-a budapesti lakos,
és a tobbségiik 45 és 54 év kozotti életkor.

A demografiai adatok mellett f6ként azzal foglalkozott, hogyan latjak az emberek a
ktlénbo6z6 idészakokban megjelent sorozatok férfi és n6i karaktereit.

A kutatas soran arra a kérdésre is kerestiik a valaszt, hogy a kitdlt6k mely id6szak
sorozatait nézik inkabb. A kapott valaszt szemlélteti az 1. abra.
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1. abra: Sorozatok megtekintése a kiillonb6z6 id6szakokbol
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Mint lathato, a kitolt6k mind a 2000-2010 kozotti, mind pedig a 2010 utani soroza-

tokat is nézik.

Ezek kozil a legtobb ember altal nézett sorozat a Friends, amit a 2. abra mutat be.
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2. abra: Sorozatok nézettsége
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110

A kutatas eredményei is azt igazoltak, hogy ugy a férfi, mint a n6i karakterek koziil
azok a legkedveltebbek, akikkel kdnnyen lehet azonosulni, tehat hétkoznapiak és
moralisan Osszetettek. Nem véletlen, hogy a fentiekben felsorolt 6t sorozat bével-

kedett az ilyen karakterekben.

A kérdoiv soran kerestiik a valaszt arra, hogy milyen n6i karaktertipusokat tartanak

hitelesnek a sorozatokban. A kapott valaszokat szemlélteti a 3. abra.
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3. abra: A né6i karakterek
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110
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adok a sorozatokban. Ezt mutatja be a 4. abra.
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4. abra: A férfi karakterek
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110

Felmérés eredménye szerint a vizsgalt streaming sorozatok kozott az ot legnézet-
tebb musor (5. abra) a kovetkez6: Stranger Things, Wednesday, Game Of Thrones,
La Casa De Papel és az 6todik helyen fej-fej mellett végzett a Bridgerton és a Squid

Game.
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5. abra: A streaming sorozatok nézettsége
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110




4. Eredmények
A kutatas azt is vizsgalta, hogy a 2000-es évek elején forgatott sorozatokban mely
szerepek jelennek meg leginkabb. (6. abra)

Bdenmmyine orl pgwel a2 sbbh allildsss? b 2000-es évek sororali inkabb hagyomanyos Bsfi-ng

aperepeke] ghrizalak”
114 wibat

6. abra: Férfi-ndi szerepek a 2000-es évek eleji sorozatokban (I=nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110

A fenti abra alapjan megallapithat6, hogy a 2000-es évek elején forgatott sorozatok-

ban inkabb a hagyomanyosabb férfi-n6i szerepek jelennek meg.

Arra a kérdésre is kerestiik a valaszt, hogy a mai streaming sorozatokban mely ka-
rakterek 6nalloébbak. (7. abra)

Bdanimyine &n agvel 328, Foqy @ mai srearreng scrozatakibee & ndl karakiensk Snalcbiek?
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7. abra: N6i karakterek a mainstream sorozatokban (1=nem ért egyet, 5=teljes mértékben egyetért)
Forras: sajat készitésti abra, 2026, n=110
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A fenti abra alapjan lathato, hogy a kérdéiv kit6lt6i szerint a néi karakterek 6nallob-
bak a mai mainstream sorozatokban.

A férfi-n6i kommunikaci6 vizsgalata soran is kifejezetten érdekes eredmények szii-
lettek (8. abra). A legtobben azt az opciot valasztottak, hogy a 2000-es évek elején
késziilt sorozatokban megjelené férfi-néi kommunikacié inkabb humorra éptl6. Ez
teljesen érthetd, hiszen a top 6t legnézettebb sorozat koziil ketto vigjaték.

Flgyan jelemezns o Téf éa nii komkierek kot kommunkdcial o 2000-2a dvek slején késnill
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8. abra: Férfi-n6i kommunikaci6 a 2000-es évek eleji sorozatokban
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110

A fenti abran lathat6, hogy a kit6lték szerint a 2000-es évek sorozataiban a kom-
munikacié humorra épiilé.

Ezzel szemben a mai mainstream sorozatok a nyilt érzelmi kommunikaci6 jelenlétét
hangsulyozzak (9. abra). A szakirodalomfeldolgozas ezt is alatdmasztotta, hiszen a
férfiak és a nok teljesen egyenragt partnerek, hasonl6 tulajdonsagokkal és képes-
ségekkel felruhazva.
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9. abra: Férfi-n6i kommunikaci6 a mai mainstream sorozatokban
Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110




Osszességében a kérddives kutatas eredményei visszaigazoltak a vizsgalat soran
megfogalmazott feltevéseket. Ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy bar a valasz-
adok érzékelték a nemi szerepek valtozasat, bizonytalansag figyelheté meg abban,
hogy pontosan miben is ragadhat6 meg ez az atalakulas. Ezt az alabbi kérdés ered-
ménye egyértelmien alatamasztja.

On soeint a mal sarozatokhan a férf s ndi szempek menmyine kibnbbosek o oedbbl ek
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10. abra: Férfi-néi szerepek a sorozatokban (1=egyaltalan nem kiilonbdznek, 5=nagyon jelentésen
kiilonboznek)

Forras: sajat készités(i abra, 2026, n=110

A10. dbra mutatja, hogy a mai mainstream sorozatokban a férfi-néi szerepek nagy-
ban eltérnek egymastol a korabbi évek sorozataihoz képest.

5. Kévetkeztetés és javaslatok

A kérdéives kutatas eredményei alapjan mindkét hipotézis igazolodott. A valasz-
adok véleménye nagyrészt megegyezett azzal a feltételezéssel, hogy a mai modern,
mainstream sorozatok jelentésen eltér6 modon abrazoljak a nemi szerepeket a
2000-es évek elején késziilt produkciokhoz képest. A kutatas soran egyértelmtien
kirajzolodott, hogy a néz6k tobbsége érzékeli ezeket a valtozasokat, és tudatosan
vagy tudattalanul 6ssze is hasonlitja a kiildonb6z6 korszakok sorozatait.

A kitoltok valaszai alapjan megallapitast nyert, hogy a mai sorozatok néi karakterei
sokkal 6nallobbnak, magabiztosabbnak és karrierorientaltabbnak jelennek meg. A
modern néi karakterek gyakran sajat célokkal, ambiciokkal és hatarozott személyi-
séggel rendelkeznek, amelyek nem kizarélag romantikus kapcsolatok vagy csaladi
szerepek koré éptilnek. Ezzel szemben a korabbi, a 2000-es évek elején késziilt so-
rozatokban a néi szerepl6k sok esetben inkabb hagyomanyosabb néi szerepekben
jelentek meg. Gyakran hangstlyosabb volt esetiikben a csalad, a parkapcsolat vagy
a kiils6 megjelenés szerepe, mint az onmegvalositas vagy a szakmai siker.

A kutatas eredményei arra is ramutattak, hogy a férfi karakterek abrazolasa szintén
sokat valtozott az elmult évek soran. A valaszadok tobbsége ugy gondolta, hogy a
mai sorozatok férfi szerepl6i nyiltabban kimutatjak az érzelmeiket, érzékenyebbek
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és emberkozelibbek, mint a korabbi évek karakterei. A régebbi sorozatokban a férfi-
akat gyakran a klasszikus maszkulin szerepek szerint abrazoltak: erésnek, domi-
nansnak, érzelmileg zarkozottnak vagy akar tavolsagtartonak. A modern sorozatok
azonban sok esetben arnyaltabb férfiképeket mutatnak be, amelyekben az érzel-
mek, a bizonytalansag vagy a sériilékenység is természetesebben jelenhet meg.

Avalaszok alapjan az is megfigyelhet6 volt, hogy a 2000-es évek elején késziilt soro-
zatokban sokkal markansabban elkiilontltek a hagyomanyos férfi és néi szerepek. A
nézok tobbsége gy érezte, hogy ezekben a produkcidokban a karakterek gyakrab-
ban feleltek meg a klasszikus tarsadalmi elvarasoknak. A néi szereplék gondosko-
dobbak, érzelmesebbek és csaladkdzponttbbak voltak, mig a férfi szereplék inkabb
a hatarozottsagot, az erét és az iranyit6 szerepet képviselték. Ezzel szemben a mai
sorozatokban ezek a hatarok sokkal kevésbé élesek. Egyre gyakoribbak azok a ka-
rakterek, akik egyszerre hordoznak hagyomanyosan néiesnek és férfiasnak tartott
tulajdonsagokat, ezaltal 6sszetettebbnek és valosaghtibbnek hatnak.

A kutatas soran kiilonosen érdekes volt latni, hogy a néz6k mennyire tudatosan ér-
zékelik ezeket a valtozasokat. Bar sokan talan nem figyelnek fel ra kdzvetlentl egy
sorozat nézése kozben, a kérdoiv kitoltése soran mégis egyértelmien meg tudtak
fogalmazni, hogy milyen killonbségeket latnak a régebbi és a mai karakterabrazola-
sok kozott. Ez arra utal, hogy a média és a sorozatok jelentés hatassal vannak arra,
hogyan gondolkodunk a nemi szerepekro6l, valamint arra is, hogy milyen viselkedést
tartunk természetesnek vagy elfogadottnak.

Véleménytlink szerint a sorozatok valtozo6 karakterabrazolasa szorosan 0sszefiigg
a tarsadalmi valtozasokkal is. Az elmult években egyre nagyobb hangsuly keriilt
az egyenldségre, az dnmegvalositasra és az érzelmek nyiltabb kommunikaciojara,
amelyek a képerny6n megjelen6 karakterekben is tiikr6zédnek. A modern soro-
zatok sok esetben mar nem kizarélag a hagyomanyos nemi szerepeket mutatjak
be, hanem prébalnak sokszintibb és életszertibb karaktereket alkotni. Ez kiilondsen
fontos lehet a fiatal néz6ék szamara, akik a média altal is formaljak a vilagrol és 6n-
magukrol alkotott képiiket.

A kérdoives kutatas eredményei ugyanakkor tobb ponton eltértek a szakirodalmi
feldolgozas soran tapasztaltaktdl. A szakirodalmak elemzése alapjan ugyanis arra a
kovetkeztetésre jutottunk, hogy mar a 2000-es évek elején késziilt sorozatok is sok
szempontbdl a feminizmus eléfutarainak tekinthetok. Tobb akkori produkcioban
megjelentek olyan néi karakterek, akik 6nalléak, ambiciézusak és erés személyi-
séggel rendelkeznek, igy bizonyos szempontbol mar akkor is elkezd6dott a hagyo-
manyos noéi szerepek atalakulasa. A szakirodalom szerint ezek a sorozatok fontos
1épést jelentettek a modern néabrazolas kialakulasaban.

Emellett a szakirodalmi kutatas arra is ravilagitott, hogy a mai mainstream soro-
zatok esetében egyre kevésbé szamit a karakterek neme, mivel a hangstly sokkal
inkabb a személyiségiikon, tulajdonsagaikon és egyéni torténetitkon van. A modern
karakterabrazolasokban gyakran hattérbe szorulnak a hagyomanyos férfi és néi
szerepelvarasok, és a nézok inkabb azt figyelik, hogy egy adott karakter milyen
emberi tulajdonsagokkal rendelkezik. Ez azt mutatja, hogy a kortars sorozatok sok




esetben mar nem kizarolag nemi alapon hatarozzak meg a karaktereket.

Ezzel szemben a kérdéives kutatas valaszadodi sokkal er6sebben érzékelték a kii-
lonbséget a régebbi és a mai sorozatok kozott. A kitolték tobbsége tgy gondolta,
hogy a korabbi sorozatokban még hagyomanyosabb férfi és néi szerepek jelentek
meg, mig a modern produkciokban a karakterek nyitottabbak, 6nallébbak és ke-
vésbé sztereotipikusak. Ez a kilonbség kiilonosen érdekes volt, mert jol mutatja,
hogy a nézok érzékelése nem minden esetben egyezik meg teljesen a tudomanyos
elemzések eredményeivel. A kutatas eredményei azt is megmutattak, hogy a ha-
gyomanyos néi és férfi szerepek a mai sorozatokban sem ttintek el teljesen. Bar a
karakterek sokszor modernebbek és Odsszetettebbek, bizonyos sztereotipiak még
mindig megjelennek. Ez arra utal, hogy a sorozatok nemcsak kovetik a tarsadalmi
valtozasokat, hanem hatassal vannak arra is, hogyan gondolkodnak az emberek a
noi és férfi szerepekrol.

Osszességében a kutatas eredményei alatamasztottak azt a feltételezést, hogy a
mai mainstream sorozatok karakterabrazolasa az elmult évtizedekben jelent6s val-
tozason ment keresztiil. A n6i karakterek 6nallobba és karrierorientaltabba valtak,
mig a férfi karakterek érzelmileg nyitottabbként jelennek meg. Emellett a hagyo-
manyos nemi szerepek kozotti kiilonbségek is kevésbé markansak a mai sorozatok-
ban, mint a 2000-es évek elején készilt produkciok esetében.

A jovében érdemes lenne a témat mélyebben is vizsgalni, példaul kiilonb6z6 miifa-
jok vagy orszagok sorozatait dsszehasonlitani. Erdekes lehetne azt is megfigyelni,
hogy a kiilonb6z6 korosztalyok mennyire eltéréen érzékelik ezeket a karakterabra-
zolasokat, illetve hogy a médiafogyasztasi szokasok milyen hatassal vannak a nemi
szerepekrol alkotott véleményekre. Megitélésiink szerint ez a téma azért is fontos,
mert a sorozatok nemcsak szérakoztatnak, hanem komoly szerepet jatszanak a tar-
sadalmi normak és elvarasok formalasaban is.

6. Osszefoglalas

Osszességében a kutatas ramutat arra, hogy a sorozatokban megjelend férfi és n6i
szerepek az elmult két évtizedben jelentés atalakulason mentek keresztiil, de ez a
valtozas nem egyértelmien linearis vagy minden mifajban azonos mértékd. Mig
a 2000-es évek sorozataiban gyakrabban megfigyelheték voltak a hagyomanyos
nemi szerepekhez kothet6 mintak, addig a mai streaming tartalmakban a karakte-
rek sokkal inkabb egyéni tulajdonsagaik alapjan jelennek meg, és a nemi szerepek
kevésbé meghatarozoak a torténetvezetésben.

A kérdéives eredmények és a sorozatelemzés alapjan elmondhat6, hogy a néi ka-
rakterek abrazolasa latvanyosabb valtozason ment keresztil: egyre tobb az 6nallo,
hatarozott és vezetd szerepi noi karakter. A férfi karakterek esetében a valtozas
inkabb arnyaltabb és kevésbé radikalis, bar az érzelmi megnyilvanulasok és a se-
bezhet6ség megjelenése valamelyest gyakoribba valt.

A kutatas arra is ramutat, hogy a nézok érzékelik ezeket a valtozasokat, azonban
sok esetben nem teljesen egyértelm(i szamukra, hogy pontosan milyen szinten és
milyen iranyban torténtek ezek az atalakulasok. Ez arra utal, hogy a nemi szerepek
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valtozasa a sorozatokban nem kizarolag tudatosan tematizalt jelenség, hanem sok-
szor a narrativak és a karakterépités természetes fejlédésének eredménye.

Végs6 soron megallapithatd, hogy a modern sorozatok nem megsziintetik a nemi
szerepeket, hanem Ujraértelmezik azokat. A hangsaly a hagyomanyos kategoriak
helyett egyre inkabb az egyéni karakterjegyekre, motivaciokra és emberi kapcsola-
tok komplexitasara kertil.

Fontosnak tartjuk megemliteni azt is, hogy a streaming platformok elterjedése is
sokat valtoztatott a karakterek abrazolasan. Ma mar konnyen elérhet6k kiilonboz6
orszagok sorozatai, igy a nézok tobbféle kulturaval és eltéré nemi szerepfelfogassal
talalkozhatnak. Ez segit abban, hogy a korabbi, sokszor egyszertibb vagy sablonos
szerepek helyett valtozatosabb és életszertibb karakterek jelenjenek meg.

A torténetmesélés modja is megvaltozott. A mai sorozatok gyakran tdbb szalon fut-
nak, és jobban bemutatjak a szerepl6k fejlédését. Emiatt a karakterek nem csak
egy-egy ,noéi” vagy ,férfi” szerepet képviselnek, hanem Osszetettebb személyisé-
gekként jelennek meg. A dontéseiket inkabb a sajat céljaik és helyzetiik hatarozza
meg, nem csak a nemiik.

Ugyanakkor még mindig vannak olyan sorozatok, ahol a hagyomanyos nemi szere-
pek jelennek meg, jo példa erre a Bridgerton. Féleg a szélesebb kozonségnek szo6l0,
népszerd mifajokban maradnak meg ezek a megszokott mintak. Ez azt mutatja,
hogy a valtozas nem mindenhol egyforma, és a készit6k sokszor figyelembe veszik
a nézdi elvarasokat is.

Osszességében elmondhatd, hogy a sorozatokban a nemi szerepek folyamatosan
alakulnak. Nem tintek el, inkabb atalakultak. A hangsuly egyre inkabb azon van,
hogy a karakterek egyediek és valosaghtiek legyenek. A jovében érdemes lehet azt is
vizsgalni, hogy a néz6k hogyan értelmezik ezeket a valtozasokat, és ezek mennyire
befolyasoljak a gondolkodasukat.
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Absztrakt

A digitalis platformok és a kozosségi média alapvetéen atalakitottak a dokumen-
tumfilmek el6allitasanak, terjesztésének és befogadasanak modjat. Jelen kutatas a
dokumentumfilmes tdrténetmesélés valtozasait vizsgalja a kozosségi média kor-
szakaban, kiilonds tekintettel a kozonség attitlidjeire és a dokumentumfilm-jelleg(
tartalmak hitelességének megitélésére.

A kutatas vegyes modszertani megkozelitést alkalmazott. Az empirikus vizsgalat
egy online kérddives felmérésre épilt, amelyben 323 f6 vett részt. A kérdéiv a do-
kumentumfilm-fogyasztasi szokasokat, a preferalt vide6formatumokat, a kozon-
ség-elkotelez6dést, valamint a hitelességgel kapcsolatos percepciokat vizsgalta.

Az eredmények azt mutatjak, hogy a dokumentumfilm-fogyasztas egyre inkabb a
digitalis platformokhoz és a mobileszkdzokhoz kotédik. A valaszadok elényben ré-
szesitették a rovid, mobilra optimalizalt videokat, mikdzben a kézikameras felvéte-
leket, a személyes perspektivat és a természetes vizualis megoldasokat hitelesebb-
nek itélték. A kutatas ugyanakkor arra is ramutatott, hogy a k6zosségi médiaban
megjelené dokumentumfilm-jelleg(i tartalmakkal szembeni bizalom alacsonyabb,
mint a hagyomanyos dokumentumfilmek esetében.

A kutatas hozzajarul a dokumentumfilmes kommunikacio és a digitalis média kap-
csolatanak jobb megértéséhez, valamint hasznos szempontokat kinal a digitalis
platformokra késziil6 dokumentumfilmes tartalmak tervezéséhez.

Kulcsszavak: dokumentumfilmes térténetmesélés, kozossegi média, kozonség-el-
kotelez6dés, hitelesség, vizualis torténetmesélés

1. BEVEZETES

A dokumentumfilmes torténetmesélés hagyomanyosan fontos szerepet tolt be a
valosag, a tarsadalmi problémak és a torténelmi események audiovizualis bemu-
tatasaban. A dokumentumfilmek a valés események és személyek abrazolasara to-
rekednek, mikdzben narrativ eszkozokkel értelmezési keretet kinalnak a kozonség
szamara. Ennek koszonhet6en a mifaj egyszerre kapcsolodik a filmkészitéshez, az
Ujsagirashoz és a tarsadalmi kommunikaciéhoz.

A dokumentumfilmes torténetmesélés fejlodése szorosan 0sszefiigg a médiatech-
nologiak valtozasaval. A mozi és a televizié mellett napjainkban egyre nagyobb sze-
repet kapnak a digitalis platformok és a kozosségi média, amelyek Gj lehetéségeket




teremtenek a tartalmak el6allitasara, terjesztésére és befogadasara. A YouTube, az
Instagram és a TikTok megjelenésével a dokumentumfilmes tartalmak egyre gyak-
rabban révid, mobilra optimalizalt formaban jutnak el a kozonséghez.

A médiafogyasztasi szokasok atalakulasa Gj kihivasok elé allitja az alkotokat. A ko-
z0sségi média kornyezetében a figyelemért folytatott verseny, a rovid videos forma-
tumok térnyerése és az algoritmusvezérelt tartalomterjesztés egyarant befolyasol-
jak a dokumentumfilmes torténetmesélés formait. Emellett a hitelesség kérdése is
j jelent6séget kap, mivel a dokumentumfilm-jelleg(i tartalmak ugyanabban az in-
formacios térben jelennek meg, mint a szérakoztaté vagy véleményalapt tartalmak.

Jelen kutatas célja annak vizsgalata, hogy a k6zosségi média korszakaban miként
valtozott a dokumentumfilmes toérténetmesélés, valamint hogyan érzékelik és ér-
tékelik a felhasznalok az online platformokon megjelené dokumentumfilm-jelleg
tartalmakat. A kutatas kilonos figyelmet fordit a médiafogyasztasi szokasokra, a
mobilra optimalizalt formatumok megitélésére, a kozonség-elkotelezodésre és a
hitelesség kérdésére.

2. IRODALMI ATTEKINTES

2.1. A dokumentumfilm meghatdrozdasa

A dokumentumfilmek célja valés események, személyek és tarsadalmi jelenségek
bemutatasa. A miifaj ugyanakkor nem a valosag kozvetlen reprodukcidja, hanem
annak értelmezett reprezentacioja, amelyet az alkotok nézépontja és filmes eszko-
zei alakitanak (Nichols, 2017, 34. o0.). Ezt a kettOsséget fejezi ki John Grierson klasz-
szikus meghatarozasa is, amely szerint a dokumentumfilm ,a valésag kreativ feldol-
gozasa” (Grierson, 1933, 8. 0.).

A mfaj korai alkotasai, példaul a Nanuk az eszkimo (1922) és az Ember a felvevogép-
pel (1929), nemcsak a dokumentumfilm alapjait teremtették meg, hanem a filmnyelv
fejlodéséhez is hozzajarultak.

2.2. A dokumentumfilmes narrativdk fejlodeése

A dokumentumfilm a mozgokép megsziiletése ota folyamatos technolégiai, kultura-
lis és tarsadalmi fejlédésen ment keresztiil. A 1950-es és 1960-as évek technologiai
Ujitasai, kiilonodsen a hordozhat6 kamerak és a szinkronhang-rogzités megjelenése
hozzajarultak a cinéma vérité és a direct cinema filmes iranyzatok kialakulasahoz.
Ezek a megkozelitések a filmkészitt elsdésorban szemtantként jelenitették meg
(Winston, 2008, 112. 0.).

A digitalis technologiak késébb alapvetéen atalakitottak a dokumentumfilmek ké-
szitését, terjesztését és befogadasat. A professzionalis és alternativ audiovizualis
tartalmak kozotti hatarok elmosodtak, mikozben j hibrid miifajok jelentek meg
(Corner, 2002, 260. o.). Emellett a digitalis eszkdzok demokratizaltak a dokumen-
tumfilm-készitést, lehetové téve, hogy egyének és kisebb alkotdi csoportok is kony-
nyen létrehozzanak és terjesszenek dokumentumfilmes tartalmakat (Nash, Hight
és Summerhayes, 2014, 2. 0.). Ennek eredményeként a dokumentumfilm-jelleg( tar-
talmak a kdzosségi média és a mindennapi digitalis kommunikacio részévé valtak.
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2.3 Vertikadlis vided és mobilmeédia

Az okostelefonok a digitalis videotartalmak fogyasztasanak els6dleges platformjava
valtak, ami a dokumentumfilmes torténetmesélést is alkalmazkodasra késztette. A
hagyomanyosan vizszintes képkivagasra és hosszabb narrativakra épiil6 dokumen-
tumfilmek egyre gyakrabban jelennek meg vertikalis és rovid videds formaban. A fel-
hasznalok elényben részesitik a mobileszkdzokhoz igazitott videokat, mivel ezek ké-
nyelmesebb fogyasztast és nagyobb bevonodast tesznek lehet6vé (Pavlik, 2019, 56. 0.).

Avertikalis képkivagas a kozelképekre és az egyszertibb, kis kijelzon is jol értelmez-
heté vizualis kompozicidkra éptil (Vazquez-Herrero, Negreira-Rey és Lopez-Garcia,
2020, 420. 0.). A koz6sségi média figyelemalapt kdrnyezetében a videoknak gyorsan
meg kell ragadniuk a nézok érdeklédését, ami a rovidebb formatumok, a gyorsabb
narrativ ritmus és az intenzivebb vizualis megoldasok elterjedését eredményezte
(Cunningham és Craig, 2019, 112. 0.). Ennek hatasara a dokumentumfilm-jelleg( tar-
talmak szerkezete, hossza és tempoja is jelent6sen atalakult.

2.4. Kozonség-elkotelezodeés

A digitalis médiakornyezetben a kdzonség szerepe jelentésen atalakult: a felhasz-
naldk mar nem csupan fogyasztjak, hanem aktivan értelmezik, megosztjak és ter-
jesztik a médiatartalmakat (Brodie et al., 2011; Jenkins, 2006; Jenkins, Ford és Green,
2013). A kozonség-elkotelezédésben kiemelt szerepet jatszik az érzelmi bevonddas,
amely el6segiti az empatia és a reflexio kialakulasat, kiiléonosen a dokumentumfil-
mek esetében (Plantinga, 2009). A digitalis platformokon ugyanakkor a tartalmak
lathatosagat és terjedését az algoritmusok is alakitjak, amelyek elényben részesitik
a nagyobb interakciot kivalto tartalmakat (Gillespie, 2014). Ennek kovetkeztében a
dokumentumfilmes videok elérése ma mar nemcsak a késziték, hanem a kdzonség
aktivitasanak és a platformok miikodésének figgvénye.

2.5. Hitelesség és megbizhatosdg

A dokumentumfilmekkel szemben a kdzonség altalaban a tényszer(iség, a megbizha-
tosag és a hitelesség elvarasat tamasztja. A hitelesség azonban nem kizarolag objek-
tiv kritériumokon alapul, hanem a nézok értelmezésétdl is fiigg. Aufderheide (2007)
szerint a dokumentumfilm legitimitasat az evidenciak, a narrativ koherencia és a
filmkészit6 és a bemutatott alanyok kozotti etikai felelésség egyiittesen alapozzak
meg (56. 0.). A hitelességet hagyomanyosan olyan eszkozok erdésitik, mint a szakért6i
interjik, az archiv felvételek vagy a megfigyel6 jellegl képsorok, amelyek a tarsa-
dalmi valosagral alkotott allitasok alatamasztasat szolgaljak (Winston, 2008, 14. 0.).

A digitalis platformok megjelenése ugyanakkor Gj kihivasokat teremtett a hitelesség
megitélésében, mivel a dokumentumfilm-jellegti tartalmak gyakran ugyanabban az
informacios kornyezetben jelennek meg, mint a szorakoztatd vagy félrevezet6 tar-
talmak. Nichols (2017) szerint a dokumentumfilmes narrativak mindig értelmez6
dontéseken alapulnak, ezért a néz6knek aktivan kell értékelniitk a bemutatott in-
formaciokat és azok forrasait (72. 0.). Emellett a filmkészitok kiillonboz6 stilisztikai
eszkozokkel - példaul kézikameras felvételekkel vagy helyszini hangokkal - eré-
sithetik a valosag kozvetlenségének érzetét (Renov, 2004, 26. 0.). A hitelesség igy




a digitalis médiakornyezetben egyre inkabb a tartalomkészitok, a platformok és a
kozonség kozos feleldsségéve valik.

3. ANYAG ES MODSZER

3.1. Kutatdsi terv

A kutatas vegyes modszertani (mixed-method) megkozelitést alkalmaz, amely a
kvantitativ és kvalitativ eljarasok kombinalasaval vizsgalja a kozosségi médiaban
megjelen6 dokumentumfilmes térténetmeséléssel kapcsolatos kozonségeészlelése-
ket. A két modszertani megkozelités egytittes alkalmazasa lehet6vé teszi az dssze-
tett tarsadalmi jelenségek atfogobb vizsgalatat (Creswell és Plano Clark, 2018, 5. 0.).

A kutatas elsédleges empirikus eszkdze egy kvantitativ kérdéives felmérés, amely
a dokumentumfilm-fogyasztasi szokasokat, az elkotelez6dés mintazatait és a hi-
telességgel kapcsolatos percepciokat vizsgalja. Az eredmények értelmezését szak-
irodalmi elemzés tamogatja, amely hozzajarul a megallapitasok tudomanyos kont-
extusba helyezéséhez. A kvantitativ és kvalitativ megkozelitések kombinacidja igy
nemcsak a jelenség leirasat, hanem annak értelmezését is lehetévé teszi (Bryman,
2016, 633. 0.).

3.2. Kérdoives modszer és mintavétel

A kérdéives kutatas a média- és kommunikaciokutatas egyik gyakran alkalmazott
modszere, mivel alkalmas a kdzonség viselkedésének, preferenciainak és attitidjei-
nek vizsgalatara (Creswell, 2014; Fowler, 2014). A kutatas soran egy 21 kérdésbdl allo
online kérdéiv kertilt alkalmazasra, amely feleletvalasztos és Likert-skalas kérdése-
ket tartalmazott. A kérd6iv a dokumentumfilm-fogyasztasi szokasokat, a preferalt
platformokat, a kozonség-elkotelez6dés formait és a vizualis torténetmeséléssel
kapcsolatos attitidoket vizsgalta.

A mintavétel kényelmi mintavételi (convenience sampling) eljarassal tortént, els6-
sorban digitalis média- és kozosségimédia-hasznalok korében. Ez a modszer kiilo-
nosen alkalmas feltaro jelleg(i kutatasok esetén, amelyek célja egy adott csoport vi-
selkedési mintazatainak azonositasa, nem pedig az eredmények teljes populaciora
valo altalanositasa (Bryman, 2016; Etikan, Musa és Alkassim, 2016). A vizsgalatban
Osszesen 323 {6 vett részt.

3.3. Adatgytijtés és adatelemzeés

Az adatfelvétel online kérd6iv segitségével tortént 2026 marciusaban, a kérd6iv ter-
jesztése els6sorban kozosségi médiafelilleteken keresztiil valosult meg. Az online
kérdoives modszer kiilonosen alkalmas a digitalis médiahasznalattal kapcsolatos
kutatasok lebonyolitasara (Fowler, 2014, 40. o.).

A kérdo6iv hét tematikus egységet tartalmazott, amelyek a demografiai jellemz6-
ket, a dokumentumfilm-fogyasztasi szokasokat, a megtekintési preferenciakat, a
mobilra optimalizalt vide6formatumok megitélését, a vizualis torténetmesélést, a
kozonség-elkotelezddést és a hitelességgel kapcsolatos attitidoket vizsgaltak.

Az adatok elemzése soran leird statisztikai modszerek kertltek alkalmazasra, el-
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sésorban gyakorisagi eloszlasok, szazalékos aranyok és atlagértékek formajaban
(Creswell, 2014, 161. 0.). A Likert-skalas kérdések a mobilbarat vide6formatumok,
a vertikalis videdk, a vizualis hitelesség és a révid dokumentumfilmes tartalmak
megitélését mérték. Az eredmények bemutatasa tablazatok és diagramok segitsé-
gével tortént.

I, tablazat, A kutatas sordn stkalmaceott kérdody srerkeacte (21 herdés)

Temakor | Kerdestipus | Kirdések |
Demuogradioe scksiok | Feleletvitasztios [ Q103
Dovumennemiilin-adsési . |
sanokidesok ‘ Feleletvidasztos’ tobbvikasaos | Q400
Meytekmtéal peeferenciik !13;:‘“*“”“” L PP
l' 1

Mobilra  optimalizill  vdeo | 2 3 PP
Gomidanok | Likert skifo (1-5) 012
Vieudhs seidnetmesilés & | L ne
hitoleseéy 1 Lien skilo (1-5) 131
Kavinmst g-cikincle mides L&kt skilud1-5) [ O16-018

- + - ' |
Hildessig &6 upsigines | Lo skiln (1-5) [ Q1021

Farras: Sopit szerkeszies 2026

1. tablazat. A kutatas soran alkalmazott kérdéiv szerkezete (21 kérdés)
Forras: Sajat szerkesztés 2026

3.4. Etikai megfontoldsok és korldtok

A részvétel dnkéntes és anonim volt; sem neveket, sem elérhet6ségi adatok nem
rogziltek. Bryman (2016) az 6nkéntes részvételt a tarsadalomtudomanyi kutatas
egyik alapelvének tekinti (125. 0.), mig Creswell (2014) a résztvevOk adatainak bizal-
mas kezelését etikai kovetelményként hangsulyozza (92. o.).

A kutatas f6 korlatai kozé tartozik a nem véletlenszerd, kényelmi mintavételen ala-
puld adatgyjtés, amely korlatozza az eredmények altalanosithatosagat (Bryman,
2016, 188. o.; Etikan és mtsai, 2016, 2. 0.), tovabba a fiatalabb valaszadok feliilrepre-
zentaltsaga, valamint az énbevallason alapulé adatok hasznalata, amelyek nem fel-
tétlentl tikrozik a tényleges viselkedést (Fowler, 2014, 17. 0.). A Likert-skalas kérdé-
seknél a valaszadok hajlamosak a ,tarsadalmi elvarasoknak” megfelel6en valaszolni
(pl. azt mondjak, fontos a hitelesség, de a gyakorlatban mégis a gyors, szenzaciohaj-
hasz TikTok videokat porgetik).

4. EREDMENYEK

4.1. Demogrdfiai dttekintés

A kutatasban 6sszesen 323 f6 vett részt. A minta jelent6s részét fiatal felnottek al-
kottak: a valaszadok 83,3%-a a 18-24 éves, tovabbi 10,5%-a pedig a 25-34 éves kor-
csoportba tartozott. A nemek szerinti megoszlas viszonylag kiegyensulyozott volt,
a résztvevok 47%-a férfi, 43%-a n6, mig 10%-a egyéb kategoriat jelolt meg vagy nem
kivant nyilatkozni.




A valaszadok mintegy 31%-a hallgatoi jogviszonnyal rendelkezett. A minta 6sszes-
ségében elsésorban fiatal, digitalisan aktiv felhasznalokbdl allt, ami jol illeszkedik
a kutatas témajahoz és a kozosségi média alapt dokumentumfilmes tartalmak cél-
kozonségehez.

_— 523 (B3TN)
04 (105%)
— 5 (TN
A5 (22%)
ke (1%)

1. abra: A kutatas résztvevoi korcsoportok szerint
Forras: Sajat szerkesztés, 2026, n = 323.

4.2. Dokumentumfilm-fogyasztdsi szokdsok

Avalaszadok tobbsége rendszeresen fogyaszt dokumentumfilmes tartalmakat: 28%
nagyon gyakran, 46% pedig alkalmanként néz dokumentumfilmeket, mig mindo6sz-
sze 5% nyilatkozott 4gy, hogy egyaltalan nem fogyaszt ilyen tartalmakat.

A dokumentumfilmek megtekintésének legnépszerlbb platformja a YouTube volt
(74%), amelyet az Instagram (41%), a streaming szolgaltatasok (39%) és a TikTok
(35%) kovettek. A hagyomanyos televizio szerepe joval kisebbnek bizonyult (16%).

Az eszkozhasznalati adatok egyértelmtien a mobilkézpontt médiafogyasztas do-
minanciajat mutatjak: a valaszadok 72%-a els6sorban okostelefonon néz doku-
mentumfilmes tartalmakat, mig laptopot vagy asztali szamitogépet 18% hasznal.
Az eredmények Osszességében arra utalnak, hogy a dokumentumfilm-fogyasztas
egyre inkabb az online és kozosségi média platformokhoz kotédik, ahol a mobil
eszk6zok meghatarozoé szerepet toltenek be.

4.3. Megtekintési preferencidk és mobilra optimalizdlt formatumok

Az eredmények alapjan a valaszadok egyértelmiien a révid formatuma dokumen-
tumfilmeket részesitik elényben. A legtobben az 1-5 perces (42%) és az 5-15 perces
(28%) videokat tartottak idealisnak, mig a 30 percnél hosszabb tartalmakat mind-
0ssze 3% preferalta.

A Likert-skalas kérdések eredményei szerint a valaszadok a vertikalis (9:16 képara-
nyl) videdkat egyszertibbnek és természetesebbnek itélték okostelefonos megte-
kintés soran. Emellett nagyobb bevonddasrol szamoltak be a rovid, vertikalis for-
matumt dokumentumfilmek esetében, kiilondsen akkor, amikor azok kozelképeket
és személyes nézopontokat alkalmaztak.
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Az eredmények 6sszhangban allnak azokkal a kutatasokkal, amelyek szerint a digi-
talis médiakdrnyezet a rovidebb, mobileszkzdkre optimalizalt videds tartalmak-
nak kedvez (Pavlik, 2019; Cunningham és Craig, 2019).

4.4. Vizudlis torténetmesélés és hitelesség

Az eredmények szerint a valaszadok bizonyos vizualis megoldasokat szorosan 6sz-
szekapcsolnak a hitelesség érzésével. A kézikameras felvételeket, a természetes
kornyezetben rogzitett jeleneteket és a megfigyeléses jellegli képsorokat valosag-
hiibbnek itélték, mint a lathatéban megrendezett jeleneteket.

A kozelképek és a személyes perspektiva szintén névelték az érzelmi bevonodast. A
valaszadok sok esetben hitelesebbnek tartottak a kevésbé stilizalt és kevésbé pro-
fesszionalis hatast tartalmakat, mint az erésen szerkesztett vagy latvanyos vizu-
alis effekteket alkalmazo videokat. Az eredmények arra utalnak, hogy a dokumen-
tumfilmek esetében a kdzonség a spontaneitast és a természetességet gyakran a
megbizhatésaggal azonositja, ami 6sszhangban all a dokumentumfilmes realizmus-
rol sz0616 szakirodalom megallapitasaival (Renov, 2004; Nichols, 2017)

4.5. Kozonség-elkotelezodés

A Likert-skalas kérdések eredményei alapjan a valaszadok egyetértettek azzal, hogy
a rovid dokumentumfilmek nagyobb érdekl6dést és bevonodast valtanak ki (atlag
= 4,08). Emellett viszonylag magas hajlandosagot mutattak a dokumentumfilmes
videok megosztasara is (atlag = 3,94).

Alegerbésebb egyetértés azzal az allitassal kapcsolatban mutatkozott, hogy a plat-
formok algoritmusai a felhasznalok érdekl6dési koréhez igazodé dokumentumfil-
mes tartalmakat ajanlanak (atlag = 4,46). Az eredmények arra utalnak, hogy a ko-
zonség elkotelez6désében nemcsak a tartalom jellemzd6i, hanem a platformok
ajanlorendszerei is meghatarozo szerepet jatszanak.

2. Abra A kiabnsey elkiseleaddésénck miértike n kindsségimidi
dukumentemfilmekhel kapesotathan (dikigos Likert-akalairsik, 1-5)
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2. dbra: A kozonség elkotelez6désének mértéke a kozosségimédia-dokumentumfilmekkel kapcsolatban
(atlagos Likert-skalaérték, 1-5)

Forras: Sajat szerkesztés, 2026, n = 323.




4.6. Hitelesség megitélése

A valaszadok tobbsége a hagyomanyos dokumentumfilmeket hitelesebbnek tartot-
ta, mint a kozosségi médiaban megjelen6é dokumentumfilm-jellegii videdkat (atlag =
4,01). Ugyanakkor egyetértettek azzal is, hogy a k6zosségi médias dokumentumfil-
mek fontos szerepet jatszanak a tarsadalmi problémakra valé figyelemfelhivasban
(atlag = 4,22).

A kozosségi médiaban megjelené dokumentumfilmes torténetmesélés iranti biza-
lom mérsékeltebb volt (atlag = 3,62). A valaszadok els6ésorban azokat a tartalmakat
tekintették hitelesnek, amelyek valoszer( tényeket, koherens narrativat és megy-
gy6z6 vizualis bizonyitékokat alkalmaztak.

Az eredmények alapjan a kozonség egyszerre nyitott és kritikus a k6zosségi médi-
aban megjelen6 dokumentumfilmes tartalmakkal szemben. A hitelesség megitélése
els6sorban a tartalom mindségétol és a bemutatott bizonyitékoktoél fiigg, nem kiza-
rolag az intézményi hattértol.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy a kozosségi média, a mobiltechnologia és
az algoritmusvezérelt tartalomterjesztés alapvetéen atalakitotta a dokumentumfil-
mes torténetmesélést és a médiafogyasztasi szokasokat. A dokumentumfilmek be-
fogadasa egyre inkabb digitalis platformokon és mobileszkozokon keresztiil torté-
nik, mikozben a roévidebb vide6formatumok és a mobilra optimalizalt megjelenités
kiemelt szerepet kapnak.

Az eredmények alapjan a kdzonség mar nem csupan passziv befogado, hanem aktiv
résztvevdje a tartalmak terjesztésének és értelmezésének. A megosztasok, ajanlasok
és az algoritmikus tartalomajanlé rendszerek jelentésen befolyasoljak, hogy mely do-
kumentumfilmes torténetek jutnak el szélesebb kozonséghez. A kutatas e tekintet-
ben alatamasztja a részvételi kulttraval és a halézati tartalomterjesztéssel kapcso-
latos korabbi elméleti megallapitasokat (Jenkins, 2006; Jenkins, Ford és Green, 2013).

A vizsgalat arra is ramutatott, hogy a hitelesség tovabbra is meghatarozo tényezé
a dokumentumfilmes tartalmak megitélésében. A valaszadok a kézikameras felvé-
teleket, a személyes perspektivat és a természetes kornyezetben rogzitett jelene-
teket hitelesebbnek itélték, ugyanakkor a hagyomanyos dokumentumfilmek irant
tovabbra is nagyobb bizalmat tantsitottak, mint a kozosségi médiaban megjelen6
dokumentumfilm-jelleg(i videok. Ez arra utal, hogy a kdzonség egyszerre nyitott az
Uj formatumokra és kritikus azok hitelességével kapcsolatban.

A kutatas eredményei alapjan a dokumentumfilmes alkotok szamara célszer( a mo-
bileszk6z6khoz igazitott, révidebb és vizualisan hatékony formatumok alkalmaza-
sa, mikdzben megébrzik a miifaj alapvet6 értékeit és hitelességét. A digitalis platfor-
mok lehetdséget teremtenek Gj narrativ formak és szélesebb kozonség elérésére,
ugyanakkor fokozott figyelmet igényel a valosag pontos bemutatasa és a kdzonség
bizalmanak megorzése.
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6. OSSZEFOGLALAS

A kutatas a dokumentumfilmes torténetmesélés valtozasait vizsgalta a digitalis
médiakdrnyezetben, kiilonos tekintettel a k6zosségi média platformjain megjelen6
dokumentumfilm-jelleg(i tartalmak kozonségészlelésére. A vizsgalat vegyes mod-
szertani megkozelitést alkalmazott, amely egy 323 {6 részvételével végzett kérd6-
ives felmérés eredményeit kapcsolta 6ssze a relevans szakirodalom elemzésével.

Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy a dokumentumfilmek fogyasztasa
egyre inkabb a digitalis platformokhoz és a mobileszk6zokhoz kotodik. A valasz-
adok a rovid, mobilra optimalizalt vide6formatumokat részesitették elényben, mi-
kozben a vizualis torténetmesélés elemei - killonosen a kézikameras felvételek, a
kozelképek és a személyes perspektiva - jelentds szerepet jatszottak a hitelesség
megitélésében. A kutatas azt is igazolta, hogy a kozonség elkotelez6dését egyre
nagyobb mértékben befolyasoljak a megosztasok, az algoritmikus ajanlérendszerek
és a platformok muikodési logikai.

A vizsgalat hozzajarult a dokumentumfilmes kommunikaci6 és a digitalis média
kapcsolatanak jobb megértéséhez, ugyanakkor korlatot jelentett a kényelmi min-
tavétel és a fiatal, digitalisan aktiv valaszadok magas aranya. A jovébeli kutatasok
érdemesek lehetnek kiillonb6z6 korcsoportok, kulturalis kérnyezetek és 4j techno-
logiak - példaul a mesterséges intelligencia, a virtualis valosag és az immerziv mé-
dia - dokumentumfilmes alkalmazasainak vizsgalatara.

Osszességében megallapithato, hogy a dokumentumfilmes térténetmesélés alkal-
mazkodik a digitalis médiakornyezet valtozasaihoz, mikdzben tovabbra is fontos
szerepet tolt be a valés események bemutatasaban, a tarsadalmi problémak latha-
tova tételében és a kozonség tajékoztatasaban.

7. IRODALOMJEGYZEK
1. Aufderheide, P. (2007). Documentary film: A very short introduction. Oxford University Press.
2. Bryman, A. (2016). Social research methods (5th ed.). Oxford University Press.

3. Creswell, J. W. (2014). Research design: Qualitative, quantitative, and mixed methods
approaches (4th ed.). SAGE Publications.

4. Creswell, J. W., & Plano Clark, V. L. (2018). Designing and conducting mixed methods research
(3rd ed.). SAGE Publications.

5. Cunningham, S., & Craig, D. (2019). Social media entertainment: The new intersection of
Hollywood and Silicon Valley. NYU Press.

6. Etikan, I, Musa, S. A., & Alkassim, R. S. (2016). Comparison of convenience sampling and
purposive sampling. American Journal of Theoretical and Applied Statistics, 5(1), 1-4.
https://doi.org,/10.11648 /j.ajtas.20160501.11

7. Fowler, F. J. (2014). Survey research methods (5th ed.). SAGE Publications.

8. Gillespie, T. (2014). The relevance of algorithms. In T. Gillespie, P. J. Boczkowski, & K. A. Foot
(Eds.), Media technologies: Essays on communication, materiality, and society (pp. 167-194). MIT

Press.

9. Jenkins, H. (2006). Convergence culture: Where old and new media collide. New York
University Press.

10. Jenkins, H., Ford, S., & Green, J. (2013). Spreadable media: Creating value and meaning in




a networked culture. New York University Press.

11. Nash, K., Hight, C., & Summerhayes, C. (2014). New documentary ecologies: Emerging
platforms, practices and discourses. Palgrave Macmillan.

Nichols, B. (2017). Introduction to documentary (3rd ed.). Indiana University Press.

12. Pavlik, J. V. (2019). Journalism in the age of virtual reality: How experiential media are
transforming news. Columbia University Press.

13. Plantinga, C. (2009). Moving viewers: American film and the spectator’s experience.
University of California Press.

14. Renov, M. (2004). The subject of documentary. University of Minnesota Press.

15. Winston, B. (2008). Claiming the real II: Documentary: Grierson and beyond (2nd ed.).
British Film Institute.

harmadik fejezet

169



170

KOZSZOLGALATISAG A ROVIDVIDEOS KORSZAKBAN:
ADAPTACIOS LEHETOSEGEK A GLOBALIS
PLATFORMGAZDASAG KORNYEZETEBEN

'Hornydk Rébert Szilveszter, 2Dr. Nyakas Levente
1Budapesti Metropolitan Egyetem, Kommunikacié- és Médiatudomany mesterszakos
hallgato, robz.post@gmail.com

2Budapesti Metropolitan Egyetem, Marketing és Kommunikacio Intézet, egyetemi docens,
Inyakas@metropolitan.hu

Absztrakt

A tanulmany azt vizsgalja, hogy a kdzszolgalati média miként képes alkalmazkodni
a rovidvideos platformok logikajahoz ugy, hogy kozben megérizze normativ
alapjait. Az elméleti keretet a platformizacio, a figyelemgazdasag és az algoritmikus
lathatosag szakirodalma adja. Az empirikus rész nyilvanosan elérheté rovidvideok
Osszehasonlité tartalomelemzésére épiil. A mintaba német és brit kozszolgalati
médiaszereplok, a Tagesschau, a BBC News, a Sportschau, a BBC Sport, az ARD
Mediathek és a BBC TikTokon és Facebook Reelsen megjelené tartalmai kertiltek.
Az elemzés a vizualis horgonyzas, a narrativ szerkesztés, a hanghasznalat,
az infotainment kockazata és a kommentkdrnyezet szempontjabol vizsgalja a
rovidvideos adaptaciot. Az eredmények alapjan a kozszolgalati rovidvideos jelenlét
nem puszta formatumatvétel, hanem a kozszolgalati érték vizualis, narrativ és
kozosségi tjraforditasa, melynek feltétele, hogy a platformnyelvhez valé igazodas
ne a figyelemmaximalizalast, hanem a kontextus, a hitelesség és a kozérthet6ség
megeroésitését szolgalja.

Kulcsszavak: kozszolgalati média, rovidvideos platformok, platformizacio, vizualis
horgonyzas, kozszolgalati érték.

1. Bevezet6

A kozszolgalati média Gjradefinialasnak az igénye mindig a kozszolgalati média
alapmodelljébdl indul ki (Van Cuilenburg & McQuail, 2003). A médiakdrnyezet val-
tozasa altal generalt kihivasok miatt az Gjrafogalmazas kérdése az 1980-as évektol
permanensnek tekinthetd, a valaszok pedig adott id6szak kihivasait probalja kezelni
(Jakubowicz, 2010; Bardoel & Lowe, 2007). A folyamatos kihivasok kozil a 21. sza-
zadban a platformizacié azonosithato6 olyan gj jellemzének, amely alapjaiban irta at
a nyilvanossag szerkezetét és a médiatartalmak kozonséghez jutasanak feltételeit.
A kozszolgalati média (public service media, a tovabbiakban: PSM) is egyre inkabb
olyan globalis platformok kdzegében kénytelen érvényesiteni tarsadalmi kiildetését,
amelyek miikodését adatvezérelt ajanlorendszerek, figyelemalapu tizleti modellek
és algoritmikus rangsorolasi logikak hatarozzak meg (Srnicek, 2017; van Dijck et al.,
2018). Ezen beliil a rovidvideos platformok, kiilondsen a TikTok, a YouTube Shorts, az
Instagram Reels és a Facebook Reels térnyerése ezt a kihivast tovabb er6sitik.




A tanulmany ezt a problémakdrt vizsgalja, azaz, hogy a PSM képes-e és ha igen,
milyen eszkozokkel a valtozé médiakornyezetben is bizonyithat6 tarsadalmi, de-
mokratikus és kulturalis értéket 1étrehozni, kiilonosen a révidvideos platformokon,
amelyeken a kozszolgalati normak olyan térben jelennek meg, ahol a platformlogika
gyakran az érzelmi intenzitast, az azonnali reakciot és az engagement novelését
jutalmazza (EBU, 2014; Zulli & Zulli, 2022). A tanulmany empirikus vizsgalatanak
kozponti kérdése, hogy a nemzetkozi kozszolgalati médiaszerepl6k milyen vizualis,
narrativ és szerkesztési megoldasokkal képesek a kozszolgalati értéket rovidvideos
platformokra forditani.

2. Szakirodalmi feldolgozas

Jelen tanulmany a digitalis, konvergens és globalis médiakornyezet altal generalt
kihivasokon beliil (PSB 3.0) arra a problémara reflektal, hogy a kozszolgalati média
rovidvideos platformokon valo jelenléte nem pusztan technolégiai alkalmazkodas,
hanem a kozszolgalati érték digitalis Gjraforditasanak kérdése. A PSB linearis alap-
modellje a digitalis kornyezetben tobbplatformosaggal szembesiil, mikodése egyre
inkabb olyan kommunikacios terekben zajlik, ahol a tartalmak lathatésagat nem kiza-
rolag szerkeszt6i vagy intézményi dontések, hanem platformarchitekttrak és algo-
ritmikus ajanlorendszerek is meghatarozzak (Bardoel & Lowe, 2007; Donders, 2021).

A kozszolgalatisag digitalis kori értelmezésében ezért killondsen fontos a kdzszol-
galati érték (public value) fogalma. Donders (2021) megkozelitésében a PSM legi-
timacidja nem pusztan abbol fakad, hogy 1étezik kozszolgalati intézmény, hanem
abbol, hogy a valtozé médiakornyezetben is képes-e tarsadalmi, demokratikus és
kulturalis hasznot el6allitani. Ez a révidvideos platformokon kiemelt kérdéssé valik,
mert a kozszolgalati tartalmak ugyanabban a figyelmi térben jelennek meg, mint a
kereskedelmi, influenszer-alapt vagy tisztan szérakoztaté tartalmak. A kozszolga-
lati minéség igy nemcsak a tartalom pontossagaban, hanem annak felismerhet6-
ségében, értelmezhetdségében és megtalalhatésagaban is meg kell, hogy jelenjen.
Az Eurodpai Misorszolgaltatok Szovetsége ehhez kapcsolédoan az univerzalitas, a
fliggetlenség, a kivaldsag, a sokszinliség, az elszamoltathatosag és az innovacio ér-
tékeit emeli ki (EBU, 2014).

A platformizacio6 azt jelenti, hogy a kulturalis termelés, a médiaterjesztés és a nyil-
vanossag mikodése egyre inkabb digitalis platformok infrastruktarajahoz igazo-
dik. A platformok nem semleges kozvetito feliiletek, hanem olyan technolégiai, gaz-
dasagi és tarsadalmi rendszerek, amelyek mérik, rangsoroljak, ajanljak és részben
alakitjak is a tartalmakat (van Dijck et al., 2018; Nieborg & Poell, 2018). Srnicek (2017)
platformkapitalizmus-fogalma arra mutat ra, hogy a platformok mikodése az adat-
gyljtésre, a halozati hatasokra és a felhasznaloi aktivitas monetizalasara éptl. Ez
a logika kozvetleniil befolyasolja, hogy milyen tartalomtipusok valnak lathatova, és
milyen formai megoldasok kapnak algoritmikus el6nyt.

A platformtarsadalom elmélete szerint a platformok nemcsak piacokat, hanem
tarsadalmi kapcsolatokat és nyilvanossagi strukturakat is szerveznek (van Dijck et
al., 2018). A PSM szempontjabdl ez azt jelenti, hogy a kézonséghez valé hozzaférés
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egyre kevésbé kozvetlen. A tartalom megtalalhatésaga, rangsorolasa és terjedése
olyan kiils6é rendszerektol fiigg, amelyeknek els6dleges célja nem a kozszolgalati
érték, hanem az aktivitas, az idéraforditas és az engagement novelése. Bucher
(2018) algoritmikus hatalomrdl sz6lé megkozelitése alapjan az algoritmusok nem
pusztan technikai eszkozok, hanem a lathatésag feltételeit alakité tarsadalmi
hatalmi mechanizmusok. A kozszolgalati média szamara ezért alapvet6 dilemma,
hogy miként 6rizhet6 meg a szerkeszt6i autonémia olyan kérnyezetben, ahol a
kozodnséghez jutast részben atlathatatlan ajanlérendszerek kozvetitik.

A rovidvideods platformok miikddése szorosan kapcsolodik a figyelemgazdasag lo-
gikajahoz. (Davenport & Beck, 2001). Wu (2016) a figyelemgazdasagot a figyelem
megszerzésére, fenntartasara és piacositasara épiilé médiakornyezetként irja le. A
TikTok, a YouTube Shorts, az Instagram Reels és a Facebook Reels olyan fogyasztasi
rendszert hoz létre, amely a gyors belépési pontra, az azonnali vizualis ingerre, a
végtelenitett gorgetésre és a folyamatos ajanlasra épil. Citton (2017) figyelemoko-
légiai megkozelitése alapjan a figyelem nemcsak gazdasagi, hanem demokratikus
eré6forras is, mivel meghatarozza, hogy milyen témak és szereplok valnak lathatova
a nyilvanossagban.

A rovidvideds kulttra ugyanakkor sajatos esztétikai és kommunikacios rendszer
is. Burgess (2006) platformnyelvhez igazod6 kreativitas (vernacular creativity) fo-
galma arra utal, hogy a digitalis platformokon a hétkdznapi, kozvetlen és kevésbé
formalizalt megszolalas gyakran hitelesebbnek hat, mint a talzottan intézményesi-
tett forma. Abidin (2017) kalibralt amatérizmus (calibrated amateurism) fogalma ezt
azzal arnyalja, hogy az amatérnek t(iné megjelenés sokszor tudatosan szerkesztett
hitelességi stratégia. Zulli és Zulli (2022) technologiai mimézis (technological mi-
mesis) és utanzasra épilé nyilvanossag (imitation publics) fogalmai pedig azt mu-
tatjak meg, hogy a TikTok logikajaban a hangok, effektek, sablonok és ismételhet6
formak a terjedés alapvet6 kulturalis mechanizmusai.

A kozszolgalati média alapértékei pontossagot, kontextust, szerkesztéi felel6sséget
és intézmeényi hitelességet kovetelnek, mikdzben a rovidvideods platformok gyakran
a gyorsasagot, az érzelmi intenzitast, a személyességet és az imitacios formakat
jutalmazzak. A rovidvideos kornyezet egyik legfontosabb kockazata a kontextus-
vesztés, mivel a tartalmak levalnak eredeti szerkesztési kornyezetiikrél, és néhany
masodperces, 6nallé6 fragmentumként jelennek meg. A vizualis horgonyzas ezért
olyan szerkesztési valaszként értelmezhetd, amely a vide6 képi szerkezetébe épiti
be az értelmezéshez szilikséges tampontokat, példaul a témamegjelolést, a forrasje-
161ést, a datumot, a helyszint, a teljes feliratozast vagy a magyarazo grafikai keretet.

Ehhez kapcsolodik az infotainment-csapda problémaja. Ha nem alkalmazkodik a
platform formanyelvéhez, lathatatlanna valhat. Ha viszont ttlzottan alkalmazkodik
a viralis trendekhez, a humorhoz, a zenei sablonokhoz vagy az érzelmi talzas logi-
kajahoz, elveszitheti kozszolgalati hitelességét. Az adaptacié ezért nem azonos a
trendek kritikatlan atvételével, hanem olyan platformkompatibilis forma keresése,
amely nem oldja fel a szerkeszt6i felel6sséget a figyelemmaximalizalasban.




A szabalyozasi kornyezet szintén befolyasolja a kozszolgalati tartalmak platformos
érvényesiilését. A Digitalis Szolgaltatasokrol sz6l6 rendelet (Digital Services Act, a
tovabbiakban: DSA) az online platformok atlathatésagara és a tartalommoderacio
eljarasi garanciaira helyezi a hangstlyt (DSA, 2022). Az Eurépai Médiaszabadsagrol
sz0l6 rendelet (European Media Freedom Act, a tovabbiakban: EMFA) a médiasza-
badsag, a szerkeszt6i fliggetlenség és a médiapluralizmus védelmét erésiti (EMFA,
2024).

3. Anyag és modszer

A tanulmany empirikus része 6sszehasonlitd, manualis tartalomelemzésre épiil. A
vizsgalat célja annak feltarasa volt, hogy a nemzetkozi kozszolgalati médiaszereplok
milyen vizualis, narrativ és szerkesztési eszkozokkel alkalmazkodnak a révidvideos
platformok logikajahoz, és ezek a megoldasok miként kapcsolhatok 6ssze a kdzszol-
galati értékek, kiilondsen a hitelesség, az értelmezhetéség és a kontextusmegorzés
fenntartasaval.

Akutatas anyagat német és brit kozszolgalati médiaszerepl6k TikTokon és Facebook
Reelsen kozzétett rovidvideods tartalmai alkottak. A mintaba hat csatorna keriilt: a
Sportschau, a BBC Sport, a Tagesschau, a BBC News, az ARD Mediathek és a BBC.
A csatornak kivalasztasa tematikus 0sszevethet6ség alapjan tortént: a sport kate-
goriat a Sportschau és a BBC Sport, a hir kategoriat a Tagesschau és a BBC News, a
szorakoztat6 és kulturalis tartalmakat pedig az ARD Mediathek és a BBC képviselte.

A vizsgalat idékerete 2026. januar 1. és 2026. februar 28. kozé esett. A minta 6sz-
szesen 240 rovidvideobdl allt. A mintavétel platform, csatorna és tartalmi kategoria
szerint rétegzett modon tortént, és kdzepes, valamint kiemelked6 elérést videokat
egyarant tartalmazott. Ez lehet6vé tette, hogy az elemzés ne kizarélag a viralis tar-
talmakra, hanem a rendszeres szerkesztési gyakorlatokra is kiterjedjen.

A kodolas elore kialakitott szempontrendszer alapjan tortént. A vizsgalat rogzitette
a videdk alapadatait, a platformteljesitmény nyilvanosan lathat6 mutatéit, a vizualis
horgonyzas jelenlétét, a narrativ szerkesztés modjat, a hanghasznalatot, az infota-
inment-jelleget és a dominans kommentkornyezetet. A vizualis horgonyzas korébe
a logo, a cimfelirat, a témamegjelolés, a forrasjeldlés, a datum, a helyszin, a teljes
feliratozas és a magyarazo grafikai keret tartozott. A narrativ szerkesztés vizsga-
lata arra iranyult, hogy a vide6 6nalldan is értelmezhet6-e az eredeti szerkesztési
kontextus nelkil.

A kommentkornyezet elemzése nem részletes diskurzuselemzésként, hanem a ko-
z0sségi utoélet indikatoraként jelent meg. A kddolas minden videonal a dominans
hozzaszolasi mintazatot rogzitette: érdemi vita, tamogato vagy rajongdi visszhang,
toxikus kommentkornyezet, illetve irrelevans zaj kategériakban. A moédszer korlat-
ja, hogy a vizsgalat két honapos idészakra és nyilvanosan hozzaférhet6 platforma-
datokra épiil, ezért nem alkalmas hosszu tava trendek vagy algoritmikus terjedési
okok teljes feltarasara. Ugyanakkor alkalmas a visszatéré szerkesztési megoldasok
és a kozszolgalati érték rovidvideos platformokra forditasanak vizsgalatara.
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4. Eredmények

A nemzetkozi kozszolgalati rovidvideds példak elemzése alapjan a platformadap-
tacio nem egységes mintazatként, hanem tartalomtipusonként eltéré szerkesztési
logikaként rajzolodik ki. A vizsgalt német és brit kozszolgalati szereplok gyakorlata
azt mutatja, hogy a TikTokon és a Facebook Reelsen valo jelenlét nem pusztan ter-
jesztési feliiletként értelmezhetd. A kozszolgalati tartalom csak akkor marad fel-
ismerhet6 és értelmezhet6, ha a platform formai logikajahoz igazodik, de kézben
megoOrzi a forras, a kontextus és az intézményi hitelesség azonosithatosagat.
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1. 4bra. Vizualis horgonyzas a Tagesschau és a BBC News TikTok-csatornajan
Forras: sajat képerny6képek a vizsgalt TikTok- csatornakrol, 2026. marcius 9.

A vizsgalat legfontosabb eredménye, hogy a hirtartalmak esetében a vizualis hor-
gonyzas a kozszolgalati hitelesség egyik alapfeltételévé valik (1. abra). A Tagesschau
és a BBC News rovidvideoi kovetkezetesen alkalmaznak olyan elemeket, amelyek
mar a vide6 els6 masodperceiben kijelolik a témat és az értelmezési keretet. Ide
tartozik a logd, a cimblokk, a témamegjeldlés, a feliratozas, valamint egyesesetek-
ben a datum, a helyszin vagy a forras azonositasa. Ezek az elemek azért fontosak,




mert a rovidvideos platformokon a hir gyakran elszakad eredeti szerkesztési kor-
nyezetétol, és 6nallo, algoritmikusan ajanlott tartalomegységként jelenik meg.

A BBC Verify példaja azt jelzi, hogy a fact checking logikaja rovidvideos formaban is
kozvetithet6. Ebben az esetben a hitelesség nem pusztan az intézményi markahoz
kapcsolodik, hanem a bizonyitékok, a forrasok és az ellenérzési folyamat vizualis
bemutatasahoz is. A rovidvideos térben ez azért 1ényeges, mert a dezinformacioval
terhelt platformkornyezetben a kdzszolgalati média nem elégedhet meg azzal, hogy
hiteles forrasként hivatkozik 6nmagara. A hitelességet gyorsan felismerhet6 és ko-
vethet6 formaban kell megjelenitenie.

A hirtartalmak masik tanulsaga a platformra optimalizalt magyarazé forma meg-
jelenése. A Tagesschau és a BBC News példai alapjan az edutainment-jelleg nem
sziikségszertien gyengiti a kozszolgalati mindséget. A kozvetlenebb megszolitas,
a kérdésre épiilé nyitas, a gyorsabb vagas és a vizualis kiemelés akkor tekinthet6
indokolt adaptacionak, ha nem a téma leegyszer(sitését, hanem a megértést és a
hozzaférhet6séget szolgalja. A vizsgalt példak alapjan a platformnyelvhez igazodo
kreativitas és a szerkeszt6i kontroll nem zarjak ki egymast.

A tartalmi kategoriak kozott jelent6s kiilonbségek mutatkoztak. A hirtartalmak ér-
ték el a legmagasabb atlagos megtekintésszamot, videonként 3 238 157 megtekin-
téssel, mig a medianérték 1280 765 volt. A szorakoztat6 tartalmak atlaga 2 075 168,
medianja 670 903 megtekintés volt, a sporttartalmak esetében pedig az atlag 1 818
455, a median 734 089 megtekintés volt. Ez arra utal, hogy a hirtartalmak kiugré
elérésre is képesek, mikozben a sporttartalmaknal stabilabb kozepes teljesitmény
figyelhet6 meg. A magas elérés ugyanakkor 6nmagaban nem jelent kozszolgalati
eredményességet.

A sporttartalmaknal a rovidvideds logikahoz valo illeszkedés természetesebb-
nek bizonyult. A sportesemények eleve latvanyos pillanatokra, cstcspontokra és
gyorsan értelmezhet6 helyzetekre épiilnek, ezért a highlight-forma jol mkodik a
TikTok és a Facebook Reels kornyezetében. Kozszolgalati szempontbol azonban a
puszta latvanyossag nem elegendé. A sportvideok értéke akkor erésebb, ha a ki-
emelt pillanat szabalymagyarazattal, hattérinformacioval vagy szakértdi értelme-
zéssel egészil ki. A kulturalis és szorakoztaté tartalmaknal a rovidvideds forma
inkabb a kozszolgalati marka emberkdzelibb megjelenitésére, az archiv tartalmak
Ujracsomagolasara és a kozds kulturalis referenciak létrehozasara alkalmas.

A kommentkdrnyezet vizsgalata azt mutatta, hogy a platformokon mért aktivitas
nem azonosithaté automatikusan a kozszolgalati érték megvalosulasaval. A teljes
mintaban az érdemi vita 34,6%-ban volt dominans, mig a tamogat6 vagy rajongoi
visszhang 31,2%-ban jelent meg. Toxikus kommentkoérnyezet 22,9%-ban, irrelevans
zaj pedig 11,2%-ban volt meghatarozo.

Kategorianként vizsgalva (2. abra) a sporttartalmaknal az érdemi vita volt a legy-
gyakoribb dominans kommenttipus, 33,8%-0s arannyal. A hirtartalmaknal ezzel
szemben az irrelevans hozzaszolasi kozeg jelent meg leggyakrabban, 31,2%-ban.
A szoérakoztato tartalmak bizonyultak legproblémasabbaknak, itt a toxikus kom-
mentkdrnyezet volt a leggyakoribb, 32,5%-0s arannyal.
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3. abra. Vizualis szerkesztés és témakeretezés kategorianként
Forras: sajat szerkesztés

A vizualis szerkesztés és témakeretezés kategorianként szintén eltéré képet mu-
tatott (3. abra). A sporttartalmaknal 35% teljes vizualis horgonyzassal, 37,5% rész-
leges témakeretezéssel jelent meg, mig 27,5%-ban nem volt ilyen elem. A szoéra-
koztato tartalmaknal 35% tartalmazott teljes vizualis horgonyt, 31,2% részleges
témakeretezést, 33,8% pedig ilyen elem nélkiil jelent meg. A hirtartalmak esetében
ugyanakkor 42,5% nem tartalmazott vizualis horgonyt, mig részleges és teljes té-

makeretezés 28,7-28,7%-ban fordult el6.
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Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy a kdzszolgalati rovidvideos adap-
tacié nem a hagyomanyos tartalom egyszer( roviditése, hanem 6nall6 szerkesztési
feladat. A hirtartalmaknal a kontextus és az ellenérizhetéség, a sporttartalmaknal
a latvany és a magyarazat egyensulya, a kulturalis és szorakoztatd tartalmaknal
pedig a kozos referenciak és az intézményi azonosithatésag valik meghatarozova.
A kozszolgalati érték rovidvideods platformokra forditasa ezért elsésorban abban
mérhetd, hogy a platformkompatibilis forma képes-e megoérizni a tartalom hiteles-
ségét, értelmezhetdségét és kozosségi kezelhetdséget.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A nemzetkozi példak alapjan a sikeres kozszolgalati adaptacio elsé feltétele a vizu-
alis horgonyzas kovetkezetes alkalmazasa. A Tagesschau és a BBC News gyakorlata
azt mutatja, hogy a rovidvideds hirformatumban a téma, a forras, a cim, a felirat és
az intézményi azonosithatésag nem kiegészit6 grafikai elem, hanem a kozszolgalati
hitelesség része. Mivel a rovidvideok gyakran eredeti szerkesztési kornyezetiikt6l
elszakitva jelennek meg, a kontextust magaba a videdba kell beépiteni. Ez kiilono-
sen fontos a kozéleti, tarsadalmi vagy érzékeny témak esetében, amelyek kiraga-
dott részletként konnyen félreérthetok.

A masodik kovetkeztetés, hogy a platformnyelvhez val6 alkalmazkodas nem azo-
nos a trivializalédassal. A BBC Verify, a Tagesschau és a BBC News példai alapjan
a kozvetlenebb megszolitas, a gyorsabb vagas, a kérdésalapt nyitas és az edukativ
szorakoztatas 0sszeegyeztethetd a szerkeszt6i kontrollal. A dont6 kiillonbség abban
all, hogy a forma a megértést szolgalja-e, vagy pusztan a figyelem maximalizalasara
iranyul. A kozszolgalati adaptacio6 akkor tekinthet6 indokoltnak, ha a platformkom-
patibilis forma a tajékozodast, a forraskritikat és az értelmezést erdsiti.

A harmadik tanulsag, hogy az egyes tartalomtipusok eltér6 adaptacios logikat ko-
vetnek. A hirtartalmaknal a kozszolgalati érték els6sorban a kontextus, a magya-
razat és az ellenérizhet6ség biztositasaban jelenik meg. A sporttartalmak termé-
szetesebben illeszkednek a rovidvideods logikahoz, mivel a sportesemények eleve
latvanyos, gyorsan értelmezheté és érzelmileg intenziv pillanatokra épiilnek. A
kulturalis és szorakoztat6 tartalmak esetében a kozszolgalati tobbletérték akkor
valik érzékelhet6vé, ha a vide6 nem pusztan nosztalgikus vagy humoros részlet-
ként mikodik, hanem kulturalis emlékezetet, kdzos referenciakat vagy tarsadalmi
azonosulast is kozvetit.

A kutatas korlatja, hogy két honapos id6szakra, két platformra és nyilvanosan hoz-
zaférhet6 tartalmakra épiil. A jovobeli kutatasok szamara ezért kiilondsen fontos
lehet a hosszabb id6tavi elemzés, a platformok kozotti 6sszehasonlitas, valamint a
kozonségbefogadas és a szerkesztdségi munkafolyamatok mélyebb vizsgalata.

6. Osszefoglalas

A tanulmany azt vizsgalta, hogy a kozszolgalati média miként tudja normativ ér-
tékeit a rovidvideos platformok kornyezetében fenntartani. Az elemzés alapjan a
TikTokon és a Facebook Reelsen val6 jelenlét nem egyszer( terjesztési vagy for-
matumvaltasi kérdés, hanem a kozszolgalati érték vizualis, narrativ és szabalyozasi
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Ujraforditasa. A sikeres adaptacio feltétele, hogy a platformnyelvhez val6 igazodas
ne a viralis logikak kritikatlan kovetését, hanem a kontextus, a hitelesség, a ko-
zérthetéség és a hozzaférhet6ség erdsitését szolgalja. Ebben kiemelt szerepe van
a vizualis horgonyzasnak, az 6nalléan értelmezhetd szerkezetnek, a magyarazo
szerkesztésnek és a koz0sségi reakciok tudatos kezelésének. A kozszolgalati rovid-
videos jelenlét igy nem a kozszolgalati alapértékek feladasa, hanem azok Gj platfor-
mkornyezetben torténd, szerkesztésileg és jogilag is tudatos Ujrafogalmazasa.

7. Irodalomjegyzék

Tudomdnyos forrasok

1. Abidin, C. (2017). #familygoals: Family influencers, calibrated amateurism, and justifying
young digital labor. Social Media + Society, 3(2), 1-15. https://doi.org/10.1177/2056 305117707191
2. Bardoel, J., & Lowe, G. F. (2007). From public service broadcasting to public service media:
The core challenge. In G. F. Lowe & J. Bardoel (Eds.), From public service broadcasting to
public service media (pp. 9-26). Nordicom. https://www.nordicom.gu.se/en/publications/
public-service-broadcasting-public-service-media Letéltve: 2026.02.17.

3. Bucher, T. (2018). If...then: Algorithmic power and politics. Oxford University Press.

4. Burgess, J. (2006). Hearing ordinary voices: Cultural studies, vernacular creativity and
digital storytelling. Continuum, 20(2), 201-214. https://doi.org,/10.1080,/10304310600641737

5. Citton, Y. (2017). The ecology of attention. Polity Press.

6. Davenport, T. H., & Beck, J. C. (2001). The attention economy: Understanding the new cur-
rency of business. Harvard Business School Press.

7. Donders, K. (2021). Public service media in Europe: Law, theory and practice. Routledge.

8. Jakubowicz, K. (2010): PSB 3.0: Reinventing European PSB. Petros losifidis (ed.) Reinventing
Public Service Communication: European Broadcasters and Beyond. Palgrave Macmillan
2010 .9-22. https://doi.org/10.1057/9780230277113_2

9. Nieborg, D. B., & Poell, T. (2018). The platformization of cultural production: Theorizing
the contingent cultural commodity. New Media & Society, 20(11), 4275-4292. https://doi.
0rg,/10.1177/1461444818769694

10. Srnicek, N. (2017). Platform capitalism. Polity Press.

11. Van Cuilenburg, J. & McQuail, D.: Media Policy Paradigm Shifts: Towards a New Com-
munications Policy Paradigm. European Journal of Communication. 2003 Vol 18 (2): 181-207.
https://doi.org,/10.1177/0267323103018002002

12. van Dijck, J., Poell, T., & de Waal, M. (2018). The platform society: Public values in a connec-
tive world. Oxford University Press.

13. Wu, T. (2016). The attention merchants: The epic scramble to get inside our heads. Alfred
A. Knopf.

14. Zulli, D., & Zulli, D. . (2022). Extending the internet meme: Conceptualizing technological
mimesis and imitation publics on the TikTok platform. New Media & Society, 24(8), 1872-1890.
https://doi.org,/10.1177/1461444820983603

Egyéb forrasok

15. British Broadcasting Corporation (BBC). (2023, May 17). BBC News puts transparency at
its heart with BBC Verify. BBC Media Centre. https://www.bbc.com/mediacentre/bbc-news-
transparency-bbc-verify Letoltve: 2026.03.09.

16. Digital Services Act (DSA). (2022). Regulation (EU) 2022/2065 of the European Parliament

and of the Council of 19 October 2022 on a Single Market for Digital Services and amending
Directive 2000/31/EC. Official Journal of the European Union, L 277, 1-102.




http://data.europa.eu/eli/req,/2022,/2065/0j Letéltve: 2026.01.28.

17. European Broadcasting Union (EBU). (2014). Public service values, editorial principles and
guidelines. https://www.ebu.ch/guides/public-service-values-editorial-principles

Letéltve: 2026.02.21.

18. European Media Freedom Act (EMFA). (2024). Regulation (EU) 2024,/1083 of the European
Parliament and of the Council of 11 April 2024 establishing a common framework for media
services in the internal market and amending Directive 2010/13/EU. Official Journal of the
European Union, 2024,/1083. http://data.europa.eu/eli/reqg,/2024,/1083/0j

Letéltve: 2026.01.28.

harmadik fejezet

179



180

TARTALOMMARKETING-TRENDEK ES A HYPE JELENSEG
KIALAKULASA - HOGYAN EPUL FEL A SIKERSZTORI EGY
PILLANAT ALATT?

ICsikvar-Szalai Monika Gyéngyi, 2Dr. Dér Csaba Dezsd

Budapesti Metropolitan Egyetem, Designkulttra alapszakos hallgato,
csiszal8@gmail.com

2Budapesti Metropolitan Egyetem, Marketing és Kommunikacio Intézet, egyetemi docens,
cder@metropolitan.hu

Absztrakt

A kutatas a tartalommarketing és a hype kialakulasanak osszefiiggéseit vizsgalja,
ktlonds tekintettel a fogyasztoi magatartasra és a reklampszichologiara. A kutatas
soran a Dubai csokoladé és a Labubu sikerét elemzé esettanulmanyokon keresztiil
tarjuk fel a hype-ot 6sztonzé univerzalis tényezoket. A primer, kérdéives kutatas a
Stranger Things rajongok és a Kinder Joy gyujték korében zajlott. Az eredmények
ravilagitottak, hogy a fogyasztoi dontések hatterében gyakran nem racionalis érvek
allnak. Az adatok kiemelik a koz0sségi média marketing jelent6ségét és a FOMO ha-
tas érvényestilését. Megallapitast nyert, hogy a gytjtési kedvet a design és a bonto-
gatas élménye mellett a szeretetmarka iranti mély elkotelez6dés taplalja. A konkla-
zi6 szerint a hype kozponti eleme a termékélmény, amely az 6nmegvalositashoz, a
vagyott énhez kapcsolodik. Bar univerzalis recept nem létezik, a megfelelé marke-
tingstratégia, az egyedi Otlet és a dizajn kulcsfontossagu tényezéknek bizonyulnak.

Kulcsszavak: tartalommarketing, fogyasztoi magatartas, termékélmény, hype, influencer

1. Bevezetés

A hype jelenség az online térben rendkiviil gyorsan képes terjedni, igy vizsgalata
alapveté fontossagt a marketingesek és a vallalatok szamara. Jelen kutatas elemzi
a fogyasztoi magatartast és a hype kialakulasa mogott allé tényezoket, kiilonds te-
kintettel a kozosségi média kozvetito szerepére és az influencerek hozzajarulasara.

Avizsgalat célja a viralis terjedés katalizatorainak feltarasa. A kutatas elméleti kere-
teit a fogyasztoi magatartas, a termékélmény, a marketing, a kozosségi média, vala-
mint a reklampszichologia szakirodalma biztositja. A dolgozat harom f6 kérdést jar
koril: a hype-ot generald tényezoket, a hozzajaruldé marketingeszkozoket, valamint
a dontéseket befolyasol6 pszichologiai mechanizmusokat.

A témaval kapcsolatban harom kérdés fogalmazdodott meg:

Milyen tényezo6k novelik az esélyt, hogy egy termék hype jelenséget generaljon?
Milyen marketingeszko6zok jarulnak hozza leginkabb a hype kialakulasahoz?
Milyen pszichologiai tényezok befolyasoljak a fogyaszté dontését egy hype-olt ter-
mékkel kapcsolatban?




A szekunder kutatas a szakirodalmi tanulsagok 0sszegzésére iranyul, mig a primer
kutatas soran kvantitativ, online kérdéives adatgy(ijtés torténik. A feltaro jellegi vizs-
galat célja a mozgatorugdk azonositasa és szakmai kovetkeztetések megfogalmazasa.

2. Szakirodalmi feldolgozas

Fogyasztot éro hatasok

A marketingstratégiak hatékonysaganak alapfeltétele a fogyasztot éré hatasok és
a tudattalan mikodésének megértése. A dontéshozatali folyamatokeért a limbikus
rendszer, az amygdala felel6s, amely az érzelmek és az 6sztonds reakciok iranyi-
tasaval megel6zi a tudatositasért felelos prefrontalis agykéreg miikodését. Neuro-
marketinggel foglalkozo kutatasok igazoljak, hogy a vasarléi dontések 95%-a nem
tudatos, az agy mar 2-3 masodperccel a tudatositas el6tt meghozza a dontést (Sas,
2018). Mivel a limbikus rendszer fel6l tobb idegrost fut a racionalitasért felel6s agy-
kéreg felé, mint forditva, az érzelmek gyakran atveszik az iranyitast a dontéshoza-
tali folyamat felett (Izs6 & Becker, 2016). E folyamatok soran azonban mas tipusa
hatasok is érvényre jutnak. Robert B. Cialdini pszichologus, a befolyasolas szakér-
toje az egyittmiikodés lélektanat elemezve azonositotta azokat a kulcsfontossagu
pszichologiai elveket, amelyek hatast gyakorolnak az egyénre. Ha a kapcsolatépités
a cél, akkor a legjobban a kolcsonosség, rokonszenv és egység elve hat. A bizonyta-
lansag csokkentésére a szocialis visszaigazolas és a tekintély elve hasznos. A cse-
lekvésre 0sztonzés esetében pedig a kovetkezetesség és a hiany elve, ami jelent6sen
hozzajarul az érzelmek fokozasahoz. Ezek segitik az influencerek hatékonysagat. A
befolyasolas eszkoze lehet a kulcsinger is, egy részlet a tulajdonsagok koziil (példa-
ul: a magas ar - jo min0ség kapcsolata), ami alapjan dont a vasarlo, spérolva az id6vel
és energiaval. Az elvek hatassal vannak a fogyaszt6i magatartasra és hozzajarulnak
a hype kialakulasahoz (Cialdini, 2024).

A fogyasztoi magatartds

A fogyasztdi magatartas alatt a vasarlas soran végzett tevékenységek és dontési
folyamatok 0sszességét értjiik, amelyet belsé jellemzok (attitlid, motivacio) és kiilsé
kornyezeti hatasok alakitanak. A fogyaszt6i magatartast meghatarozza az attittd
(hozzaallas, beallitottsag). A motivacio pedig olyan erd, ami egy cél iranyaba moz-
gatja a cselekvést. Az attit(idre a személyes tapasztalatok, influencerek és tarsadal-
mi csoportok is hatast gyakorolnak (Bauer, et al., 2016). A csoportnyomas kiilonb6z6
formai érvényestilnek, ilyenek a Veblen-hatas (statuszfogyasztas), a Bandwagon-ha-
tas (félelem a lemaradastol), nyajszellem (alkalmazkodasi kényszer), Holdudvar-ha-
tas (kiils6 tulajdonsag alapjan megitélés), a ,Mi"-csoport torzitas (kedvezébb ba-
nasmodért) és a Bader-Meinhof jelenség (Gjdonsag ereje) (Sas, 2018). A tomegek altal
felkapott jelenségek egyik f6 mozgatérugoja, a FOMO (Fear of Missing Out), a kima-
radastol, lemaradastol valo félelmet jelenti (Kovari, et al., 2023).

A fogyasztoi dontések
A fogyasztdi dontéseket olyan bels6 fesziiltségek is alakitjak, mint a kognitiv disz-

szonancia, amelyben az ellentmondasos informaciok, érzések egyszerre jelentkez-
nek és nem tudnak ddlére jutni (Festinger, 2000, hivatkozta Sas, 2018). A fogyaszto
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énjei (valodi, vagyott, képzelt, idealis) kozotti fesziltség és az 6nbecstilési vagy is
befolyasoljak a dontést (Sas, 2018). Ha a termék belevetitésen keresztiil az dnbecsii-
lést emeli, sikert szimbolizal, az észlelt értéke nagyobb, ami erételjes hatasu (Izso
& Becker, 2016). Az érték lehet esztétikai, hedonista, erkolcsi, gazdasagi, mogotte
érzelmi motivaciok allnak (Hofmeister-Toth, 2017). Az érzelmek és értékek jelentés
hatast gyakorolnak a hype keletkezésében. A design is egy érték, hatassal van az ér-
zelmi és racionalis dontésekre (Keller & Kotler, 2016). Példaul a Coca-Cola vaktesz-
teknél, a legtobb embernek a Pepsi izlett jobban. Igy a Coca-Cola 1985-ben elballt
egy Uj izzel (New Coke), ami a teszteken jol teljesitett. Az Gjitas oriasi bukas lett, a
fogyasztok felhaborodtak az izvaltoztatason. Ez az eset is az emocionalis hozzaal-
last mintazza (Papp-Vary, 2009). Amihez még fontos tényez6 a termékélmény.

A fogyasztoi élmény

A termékélmény a fogyaszté megjutalmazasat foglalja magaban, a hasznalat soran,
pszichés hatasokkal, funkci6 melletti élményekkel, érzésekkel, asszocialt értékekkel
(ami gyakran tarsas kontextusban megélt kozos élmény, azaz ,co-experience”) (Bat-
tarbee-Koskinen, 2008, hivatkozta Izsok & Becker, 2016). Az egyiitt, kdzdsségben atélt
élmény kiemelked6 értékd. J6 példa erre a Wanda Productions (2012.03.19) Contrex
asvanyviz videtja a YouTube-on. A marka koré épiilt torténet is egyfajta termékél-
mény, ami segit el6hivni a ,mi” érzést. De ide tartozik a jatékélmény is, ahol a jaték
kompenzal6 szerepet tolt be a kevés stimulacio és kihivas, illetve a talzott elvarasok
miatt keletkez6 belsé fesziiltségre. A mechanizmus soran az agyban a jutalomkozpont
a szlikséglet teljesitésével dopamint szabadit fel, ami 6romérzéssel jar és 0sztonzi a
szervezetet a tevékenység ismétlésére (Izs6 & Becker, 2016; Sas, 2018). A licenctermé-
kek, mint a Kinder Joy Stranger Things figurak a karakterek kedveltségére és azono-
sulasi lehetéségre épitve, jatékélménnyel 6sztondznek vasarlasra (Torécsik, 2021).

A kozosségi média

A kozosségi média a hype csatornaja és katalizatora. Az internet skalaftiggetlen
halézataban a hétkdznapi emberek és véleményiranyitok csomoépontok, jelentés
szerepet jatszanak a trendek terjedésében (Fehér, 2017). A kozosségi halozatokat
a cégek markaépitésre, kozvetlen interakciora hasznaljak (Keller & Kotler, 2016). A
marketing segitségével folyamatos webanalizissel azonositjak a célcsoportokat és
hozzajarulnak ahhoz, hogy a felkapott termékekre egyszer(ien ratalaljanak. A halé-
zatban a fogyaszté a marketing iranyitoja és alanya is. A virusreklamok terjedése is
a halézathoz tartozik, de fliggetlen a médiatdl (Sas, 2018). Ehhez az egyik legnép-
szertbb csatorna a TikTok.

A TikTok, mint k6zo6sségi média (videomegosztod) platform, a legtobb felkapott tar-
talom terjedésében jelentds szerepet jatszik. Itt nem a kovetdk szama szamit, ha-
nem hogy mennyire koti le a kozzétett video a figyelmet, hany interakci6 érkezik ra.
Az algoritmus el6szOr egy kis tesztcsoportnak mutatja meg a videot, ha jok a reak-
ciok, akkor egyre tobbnek. Trendvezérelt rendszer, mémek, viralis tartalmak oriasi
sebességgel terjednek rajta és rengeteg felhasznaléhoz eljutnak (Ziemons, 2020). A
futottzként terjedo tartalmak kozvetitdi és csomoépontjai az influencerek.

Az influencerek és véleményvezérek a kozosségi médiaban jelentés szerepet jat-




szanak a fogyasztdi dontések befolyasolasaban. Az influencerek kozvetlenségiikkel,
ismertségiikkel hatnak, igy lényegében a szorakoztatoipar szerepldi. A vélemeény-
vezérek szakmai hattérrel és teljesitménnyel rendelkeznek, tanacsot adnak. A siker
kulcsa a bizalom és az imazstranszfer, amikor a sztar tulajdonsagai atragadnak a
markara (példaul Neymar reklamja, amely megtizszerezte a Solo2 forgalmat). Ezek a
tartalmak futotizként terjednek, de nem generalnak reklamkoltséget, ami lényeges
szempont (Guld, 2021, pp. 153-237; Sas, 2018). Az influencerek kulcsszerepet jatsza-
nak a hype kialakulasaban, amit a célzott marketingstratégia tovabb erosit.

Tartalommarketing és reklampszichologia

A tartalommarketing az tizenetet érdekes, hasznos informaciokkal juttatja el a fo-
gyasztohoz, észrevétleniil. A kompenzaciés marketing technikak kozé tartozik, 1é-
nyegiik, hogy pluszt adnak a reklamhoz az ellenallas csokkentésére. Ilyen az élmény-
marketing és a szellemi tulajdonra épiil6 IP (Intellectual Property) marketing, ami a
marka ismert kiilsé vonzerejét, a vasarlasi élményt, a rajongast hasznalja ki a ,sze-
retetmarkava” valashoz. Ide kapcsolodik a spiritualis fogyasztas (egy modern trend),
amely soran szimbolikus fogyasztas, 6nmegvalositas, érzelmi beteljestilés torténik.
Kulturalis azonosulas alakul ki, robbanasszerfi terjedést indit el, melyet Zhang és Luo
(2024) is vizsgaltak. Az IP marketing sikerére kival6 példa a Labubu hype esete.

A reklampszichologia kifinomult kommunikacios folyamatokkal probal befolyasolni
a reklamokon keresztiil. Az emotional branding (érzelmi markaépités) az empatiara,
érzelmi tobbletre épiil6 stratégia. Kozéppontban az egyedi érzelmi ajanlat Unique
Emotional Proposition (UEP) kiemelése all, a cél a szeretetmarkava valas, kulcsa a
pozitiv élmény, az érzelmek atadasa és a torténetmesélés. A kozosségi média altal
létrejott LIKE modell a reklampszicholdgia legtjabb alapelvének is a célja a kedvelés

e sz

a Stranger Things is (Sas, 2018).

Virdlis terjedés és a hype

Az internetes kommunikacioban mindenki mindenkire hat és ez a rezonalas hoz-
za létre a virusokat. Nagy sebességgel terjednek, hype jelenséget generalnak (Fe-
hér, 2017; Sas, 2018). A hype egy jelenség, amikor valami rendkivil talzott figyelmet,
érdekl6dést kap. Hasonld a tékepiaci buborékhoz, az aktualis ar nem tikrozi az
értéket, irrealis a belsé értékhez képest. Kialakulasanak okai pszichologiai termé-
szetliek és irracionalisak (Andor, 2018). A viralis terjedéshez meghatarozott em-
bertipusokra, egy cselekvésre 0sztonz6 megtapadasi tényezére és megfelelé ko-
rilményekre van sziikség (Gladwell, 2007, hivatkozta Keller & Kotler, 2016). Erre a
folyamatra épit a virusmarketing, ahol fogyasztoi interakciokkal ingyenesen jut a
termék népszertiséghez (Keller & Kotler, 2016).

3. Anyag és modszer

A kutatas targya a Stranger Things Netflix sorozat hype jelensége, célcsoportja pe-
dig a Stranger Things Kinder Joy figurak gytjtéi. A primer kutatas alapjat kvantita-
tiv médszertan adja, amelynek forrasa egy zart Facebook csoportban megosztott
online kérdé6iv.
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1. abra: Stranger Things szerepldk és Kinder Joy figurak
Forras: sajat szerkesztés, Kinder Magyarorszag (n.d.)

A Stranger Things egy sci-fi horror (Netflix) sorozat, amelyet a Duffer fivérek ké-
szitettek, irtak és rendeztek 2016-2025-ig. Az 1980-as években jatszodik az India-
na allambeli Hawkins (kitalalt) varosaban. Egy kisfit, Will elt(inik, a kdzosség egy
rendkiviili rejtélybe keveredik, amely titkos kisérleteket, rémiszt6 természetfeletti
lényeket és egy furcsa kislanyt érint (Duffer M. & Duffer R, 2016-2025).

A sorozatban rengeteg 80-as évekbeli trend, esemény, torténet és zene megjelenik,
ami a nosztalgia élményét er6siti, azonosulast kinal a nézéknek, szeretetmarkat
alakit ki. Példaul a 3. évad 1985-ben jatszodik, amikor a Coca-Cola piacra dobta az j
verziojat, a New Coke-ot. A New Coke dobozok megjelennek az évadban és utalnak
a sztorira is.

2. abra: ,Tizi" (f6szerepl6) Coke tdités dobozon probalja a telekinetikus képességét
Forras: Gomez, 2019.08.19.
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A marka megallapodast kotott a Coca-Colaval, hogy a 3. évadara Gjra forgalmaz-
zak a New Coke-ot, ezutan a Coca-Cola részvényei az egekbe szoktek (Gomez,
2019.08.19.).

A sorozatban t6bbszor hallhaté Kate Bush-Running Up That Hill cim 1985-0s dala.
Két nappal a negyedik évad bemutatasa el6tt 48,2 milliés megtekintése volt You-
Tube-on, ami két honap alatt 100 milli6 f6lé emelkedett a sorozat hatasara (24.hu,
2022.07.18.).

A Stranger Things Kinder Joy licenc figurait 2025. szeptembertdl februarig (vakdo-
bozos formaban) forgalmaztak. A figurak teljes sorozata 24 darabos, amibél a Will
karakter (aki elt(inik) a legritkabb. Egy Kinder Joy tojas atlagosan 500 forintba kertil.

A kutatas empirikus alapjat egy 30 kérdésbdl allé online kérdéiv szolgaltatta. A ra-
jongoi zart Facebook-csoportban terjesztett kérddivre 0sszesen 407 valasz érke-
zett, amelybdl a tisztitasi folyamat utan 398 darab bizonyult értékelhetének.

A minta nemek szerinti megoszlasat tekintve erételjes n6i dominancia figyelhet6
meg (86,2%). A korcsoportok vizsgalata alapjan a valaszadok donté tobbsége a 17-31
éves (47,5%), valamint a 32-46 éves (33,7%) korosztalybol keriilt ki. Utdbbi csoport
esetében a nyolcvanas évek nosztalgiafaktora kiemelt jelentéséggel bir az azono-
sulasi pontok keresésében. Lakohely szempontjabol a kitoltok csaknem fele (44,7%)
varosi kornyezetben ¢él, ami jol harmonizal a sorozat altal kozvetitett varosi at-
moszféraval.

A kovetkezokben a kapott eredményeket harom f6 dimenzid - a vasarldi racionali-
tas, a marketinghatasok és a fogyasztéi motivaciok - mentén mutatjuk be, a szove-
ges elemzést strukturalt 6sszesit6 tablazatokkal tamogatva.

Az eredmények vizualis és strukturalis rendszerezéséhez a Google Gemini (2026)
nagyméret(i nyelvi modelljét hivtuk segitségiil. Az empirikus kutatasbol szarmazo
sajat szamszer(i adatokat és megoszlasokat bocsatottuk a modell rendelkezésére,
majd az altala generalt tablazatos szerkezetet valtoztatas nélkiil / minimalis stilisz-
tikai modositasokkal integraltuk a dolgozatba.

4. Eredmények

A vasdrloi racionalitds korlatai és a gytijtési mintdzatok

A kutatas egyik legrelevansabb megallapitasa a fogyasztok irracionalis dontésho-
zatali mechanizmusanak megléte. Mikozben a teljes, 24 darabbdl allo figurakészlet
elméletileg 12 000 Ft-bol is megszerezhet6 lenne (500 Ft-os darabaron szamolva),
a valaszadok 79,4%-a (316 f6) ennél joval nagyobb mennyiséget vasarolt meg. A tul-
vasarlo gytjtok atlagosan - a leginkabb optimista minimalis értékekkel kalkulalva
is — 21 505 Ft-ot koltottek a kollekciora.

A jatékélmény kompenzald erejét tamasztja ala az az Osszefliggés, miszerint a ma-
gukat szubjektiven kedvezétlen anyagi helyzetlinek vallok lényegesen nagyobb
aranyban (45,6%) vasaroltak legalabb kétszeres mennyiséget, mint a stabil anyagi

hattérrel rendelkez6 valaszadok (27,7%). Erdekes ellentmondas, hogy a kitolték tobb
mint haromnegyede (75,3%) sajat bevallasa szerint egyaltalan nem érzi tlzasnak a
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felhalmozott darabszamot, és a megvasarolt mennyiséget csak a négyszeres szorzo
(kb. 100 darab) felett kezdték el soknak itélni a fogyasztok.

A racionalis gazdasagi magatartas hianyat jelzi az is, hogy a felesleges darabok érté-
kesitésével a valaszadok tobbsége (68,6%) meg sem probalja kompenzalni a kiadasait,
inkabb elajandékozza azokat. Teszik ezt annak ellenére, hogy a masodlagos piacon a
hianyzo6 figurak arai az eredeti érték tizszeresére (3000-5000 Ft) is elrugaszkodtak.

Vizsgdlt mutat6 / Kérdés Eredmény / Erték
A teljes alap szett elméleti ara 12 000 Ft (atlagosan 500 Ft / darab aron)
24 darabnal tébbet vasarlok aranya 79,4% (316 6 a 398-bdl)

A tulvasarl6 gyjtok atlagos minimalis koltése | 21505 Ft

Kétszeres mennyiséget vasarlok aranya (ked- | 45,6%
vezdtlen anyagi helyzetliek)

Kétszeres mennyiséget vasarlok aranya (jo 27,1%
anyagi helyzetiek)
Osszegyjtott figurak darabszama 26-50 db: 46,0%

51-100 db: 25,6%
101 db felett: 7,8%

A megvasarolt mennyiséget nem érzi ttlzasnak | 75,3%

Masodkézbdl, felarral vasarlok aranya 22,8% (tobbségiik, 43,2% elutasitja ezt)

A felesleges darabokat elajandékozza 68,6%

1. 4bra: Vasarlasi szokasok és a koltések racionalitasa

Forras: A tablazatot a szerzo altal gydjtott adatok alapjan a Google (2026) Gemini nyelvi modellje
generalta.

Médiahasznadlat és marketinghatdsok

Az adatok megerdsitik, hogy a kozosségi média a hype els6 szamu katalizatora. A
valaszadok szinte teljes egésze aktiv a Facebookon (97,2%), de a Stranger Things
kapcsan a TikTok (54,3%) is kiemelked6 informacios forrasként azonosithato.

A marketingeszk6zok kumulativ hatasat igazolja az a tény, hogy a fogyasztok 90%-a
azonnal felfigyel egy termékre, amennyiben arrol tobb, egymastol fiiggetlen csa-
tornan keresztiil is értesiil. A fogyasztok marka iranti elkotelezettsége olyan mély,
hogy a minta 94,5%-a egy jovobeli, Gjabb Stranger Things licenccel ellatott Kinder
Joy sorozat gy(jtésére is nyitott lenne.

Kérdéskor / Csatorna Eredmény / Szdzalékos emlités

Felhasznaloi jelenlét a kdzosségi médidban Facebook: 97,2%
Instagram: 75,6%
TikTok: 64,6%




Kérdéskor / Csatorna Eredmény / Szdzalékos emlités

A Stranger Things tartalom els6dleges forrasai | Facebook: 84,7%
TikTok: 54,3%

Hirdetések észlelt megjelenési helye Kozosségi média: 68,3%
Netflix platform: 41,7%

Tobbcsatornas jelenlét hatékonysaga 90,0% felfigyel a termékre tobb forras
esetén
Licencelt termékek vasarlasi aranya Atlagosan 1,47 darab vasarlas/fé (6ssze-

sen minimum 587 vasarlas)

Nyitottsag egy Gjabb gyjto6i sorozatra 94,5%
Tarsas kérnyezeti nyomas és FOMO-hatas 74,4% érzett nyomast a hidnyzé dara-
bok beszerzésére

2. abra: Médiahasznalat és marketing hatasok

Forras: A tablazatot a szerz6 altal gy(ijtott adatok alapjan a Google (2026) Gemini nyelvi modellje
generalta.

Fogyasztoi és gyiijtoi motivaciok

A vizsgalat killonvalasztotta a sorozat iranti rajongast general6 tényezoket a konk-
rét Kinder Joy termék gyijtését 0sztonzé motivacioktdl. Mig a sorozat esetében az
érzelmi feszlltség, az izgalom (82,2%) és a karakterek szerethet6sége (81,2%) jelenti
a f6 vonzerot, addig a figurak megvasarlasaban a fizikai termékélmény dominal.

A gytijtés mogott elsé helyen a sorozat iranti szeretet all (89,7%), amelyet szorosan
kovet a vizualis dizajn (65,6%), valamint maga a ritualé, vagyis a bontogatas és a
meglepetés jatékélménye (54,0%).

A Stranger Things rajongas f6 motivacioi (Sokszoros valasztas) A Kinder Joy figurak
gytjtésének f6 motivacioi

e Izgalom, érzelmi fesziltség: 82,2%

* Karakterek szerethetésége: 81,2%

* Misztikum, rejtély: 75,1%

* Zenei vilag, betétdalok: 73,4%

e Humorfaktor: 71,1%

* A 80-as évek nosztalgikus hangulata: 57,5%

* Elrejtett narrativ utalasok: 50,0% A sorozat iranti elkételezettség: 89,7%

* A figurak esztétikaja (dizajn): 65,6%

* A gytjtés és a bontogatas élménye: 54,0%

* Nosztalgia megélése: 27,1%
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A Stranger Things rajongds fo motivdicioi | A Kinder Joy figurdk gyiijtésének fo moti-

(Sokszoros vdlasztds) vdcioi

e [zgalom, érzelmi feszlltség: 82,2% A sorozat iranti elkotelezettség: 89,7%

* Karakterek szerethet6sége: 81,2% * A figurak esztétikaja (dizajn): 65,6%

* Misztikum, rejtély: 75,1% * A gyUjtés és a bontogatas élménye: 54,0%
* Zenei vilag, betétdalok: 73,4% * Nosztalgia megélése: 27,1%

e Humorfaktor: 71,1%
* A 80-as évek nosztalgikus hangulata: 57,5%

* Elrejtett narrativ utalasok: 50,0%

3. abra: Motivacios profilok 6sszehasonlitasa

Forras: A tablazatot a szerz6 altal gy(jtott adatok alapjan a Google (2026) Gemini nyelvi modellje
generalta.

5. Kbovetkeztetések és javaslatok

A Dubai csokoladé globalis elismerését Maria Vehera influencer viralissa valt kosto-
16 videdja (600 milli6 feletti megtekintéssel) hozta meg. A termékmindség, az egye-
di izkombinacio, az influencer megbizhatosag és vonzerd egymas hatasat erésitve
befolyasolta a vasarlasi szandékot. A terméket exkluzivitas szimbolumaként érté-
kelték és hozzajarultak hype-hoz. AFOMO motivaciot szolgaltatott a fogyasztoknak
(Tuncer, 2025).

A Labubu figurak sikerének f6 tényezdi az influencer befolyasa, a markaépités stra-
tégiaja, hagyomanyostol eltéré design, valamint a fogyasztok érzelmi, tarsadalmi
igényei (stresszcsokkentés, oromszerzés), a design és a vakdoboz voltak. A nép-
szerlség Lisa (Blackpink tagja) egy Instagram-posztja utan nétt meg dramaian, a
vakdobozos értékesités pedig a meglepetés izgalmaval 6sztonodzte a vasarlast, a
korlatozott darabszam az élményt fokozta (Yang & Li, 2025).

A szakirodalom és tanulmanyok dsszevetése alapjan kutatéi kérdésekre a valaszok:
»Milyen tényezo6k novelik az esélyt, hogy egy termék hype jelenséget generaljon?”

A legmeghatarozobb a termékélmény és az olyan egyedi érzelmi elényok, mint a
statusszimbolum. Kiemelten fontos a megfelel6 marketingstratégia, az egyedi di-

zajn és a hiteles véleményvezérek (influencerek) szerepe. A hatast fokozza a vakdo-
boz, a jatékélmény és a korlatozott elérhetdség.

»Milyen marketingeszko6zok jarulnak hozza leginkabb a hype kialakulasahoz?”
Kulcsszerepet kap a kozosségi média marketingstratégia (influencer- és a kompen-
zacios marketing).

»Milyen pszichologiai tényezék befolyasoljak a fogyasztd dontését egy hype-olt
termékkel kapcsolatban?”

A FOMO és a hiany elve siirget6 érzést kelt. A termékélmény az dnkifejezést segiti,
a jatékélmény fokozza a hatast. A rokonszenv elve segiti az influencerek esetében a




bizalom kialakitasat.

A magas vasarlasi aranyszam kedvez6 iizleti lehetéségeket jelez a piaci szereplok
szamara. A jovébeli kutatasokban érdemes lenne részletesebben is gorcsé ala venni
a termékélmény kulcselemeit és a hype vonatkozasaban a legkiemelkedébb kom-
ponenseit.

6. Osszefoglalas

A Stranger Things Kinder Joy figuraknal a gy(ijt6k magas elkételez6dést mutattak,
szeretetmarka alakult ki. Az eredményekbdl kidertlt, hogy a fogyasztéi dontések-
ben nem gondolkodtak racionalisan. A gytjtés f6 okai a termékélmény, a sorozat
kedvelése, a figura design, és a bontogatas élménye. A sorozattal kapcsolatos rajon-
gasban tobb tényez6 egylittes hatasa mutatkozott.

Megallapithat6, hogy (bar a hype nagyon gyorsan és oriasira tud néni) évek mun-
kaja alapozza meg a sikert, nem egy pillanat mtive. A Labubu, a Dubai Csokoladé és
a Stranger Things rajongok és gytjték esetén is a termékélmény nevezhet6é meg
kulcstényezéként, kiegészitve a megfelel6 marketingstratégiaval.

A legkiemelked6bb a FOMO hatas a jelenségben, a hiany elve, a korlatozott darab-
szam és a hataridés lehet6ségek altal. Az értékkifejez6 attitid reprezentalasara a
termékélmény adja a megoldast, a jatékélmény fokozza a hatast. Az influencerek
esetében a rokonszenv elve segiti a bizalom kialakitasat.

Egy sikeres kampany felépitéséhez elengedhetetlen egy egyedi alapétlet (mint in-
dit6 szikra), a tudatos marketingtevékenység, a kozosségi média aktiv hasznala-
ta, valamint a hiteles kozvetitokeént fellep6 példaképek jelenléte. A kozponti elem a
gyujtéopont, ami lancreakciot indit el és egy bizonyos ponton robbanasszer( siker-
hez vezet. Mindent 0sszevetve a hype sikerére nincs egységes recept, de a kulcsté-
nyez6k kozott szerepel a megfelel6 marketingstratégia, a kiemelked6 egyedi design
és a termékélmény.
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Absztrakt

Atanulmany azt vizsgalja, hogyan befolyasoljak a social media influenszerek a beau-
ty influenszereket koveté magyar Z generacios fiatalok szépségapolasi vasarlasi
dontéseit. A kutatas egy 201 f6 részvételével késziilt kvantitativ kérdéives felméré-
sen alapul, amelyben kizardlag beauty influenszereket kovet6 fiatalok vettek részt.

Az eredmények szerint a bizalom legfontosabb tényezdi a hitelesség, az atlathat6-
sag és az 6szinte kommunikacio. A legmeggy6z6bb tartalomtipusoknak a tutorialok
és termékértékelések bizonyultak, mig a ttlzottan reklamjellegli vagy ismétl6do
szponzoralt tartalmak csokkentették az érdeklddést és a hitelességet. A kutatas
eredményei szerint a vizsgalatba bevont, beauty influenszereket kovet6 magyar Z
generacios fiatalok szamara az 6szinteség és a személyes hangvétel fontosabb, mint
a tokéletesen szerkesztett online megjelenés vagy a professzionalis promocio.

Kulcsszavak: Z generacio, kozosségi média, szépségipar, influenszer marketing,
beauty influenszerek

1. Bevezetés

A szépségipar az elmult években jelent6s valtozasokon ment keresztiil. Ami korab-
ban magazinokban és televiziés reklamokban jelent meg, mara nagyrészt az online
térbe koltozott. Az emberek ma mar sokkal inkabb a kozosségi médiabol szerzik a
szépségapolasi tippeket és termékotleteket, mint a hagyomanyos reklamokbol. Az
olyan platformok, mint az Instagram, a TikTok vagy a YouTube hétkéznapi embe-
reket emeltek olyan szerepbe, akiknek a véleményére masok figyelnek és akiben
megbiznak. Ezek az influenszerek képesek formalni azt, hogy mit vasarolunk, ho-
gyan gondolkodunk a termékekrol, st akar azt is, hogyan érezziik magunkat sajat
magunkkal kapcsolatban. Ez egy gyors, kreativ, ugyanakkor sokszor zavaros vilag,
és éppen ez teszi igazan érdekessé kutatoi szempontbol.

Bar a téma ma mar rendkivil hangsulyos a marketingben, a magyar perspektiva to-
vabbra is kevésbé kutatott tertiletnek szamit. Ezért valt fontossa annak vizsgalata,
hogy ezek a globalis mintazatok hogyan jelennek meg a magyar kdrnyezetben.
Ajelen tanulmany f6 kutatasi kérdése az volt, hogy a beauty influenszereket kovetd
magyar Z generacios fiatalok hogyan viszonyulnak ezekhez a tartalomkészité6khoz,
milyen tényezok 0sztonzik 6ket a kovetésre, illetve alapozzak meg a veliik szembeni
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bizalmat, és mindez hogyan befolyasolja vasarlasi magatartasukat. A vizsgalat
emellettarraiskereste avalaszt, hogy e célcsoport szamara az influenszermarketing
tovabbra is természetes és hiteles kommunikacios formanak tiinik-e, vagy mar
tulsagosan kereskedelmi jellegiivé valt.

A tanulmany a kutatas kérdéives részére fokuszal, kiilonos figyelmet forditva olyan
magyar Z generacios felhasznalok klaszterelemzésére, akik valamilyen mértékben
kovetnek beauty (szépségipari) influenszereket.

2. Szakirodalmi feldolgozas

A kozosségi média platformok egyre fontosabb szerepet toltenek be a mai digitalis
vilagban. A social media mar nem csupan a személyes kapcsolattartas eszkoze. A
platformok folyamatos fejlédése és novekvo jelenléte miatt a modern marketing-
kommunikaci6 alapvet6 eszkozeivé valtak. A kozosségi média lehetévé teszi a val-
lalatok szamara, hogy kreativ, kozvetlen és interaktiv modon kapcsolédjanak célko-
zonségiikhoz (Scherzel, 2020).

A fogyasztok nemcsak a markaknal, hanem az influenszereknél is értékelik a hite-
lességet. A fogyasztok, killondsen a Z generacio tagjai, nem szeretik azt érezni, hogy
el akarnak nekik adni valamit”, sokkal inkabb olyan tartalmakat keresnek, amelyek
valédinak, organikusnak hatnak. Az atlathat6 és 6szinte interakciok képesek bizal-
mat épiteni és novelni a marketingiizenetek hatasat. Ha egy tartalom illeszkedik az
influenszer személyiségéhez és érdekl6désre talal a kozonségnél, akkor erésebb
kapcsolatokat alakit ki és noveli a hitelességet (Singer et al., 2023).

A kozosségi média influenszerek (SMI-k) olyan személyek, akik online jelenlétik ré-
vén ismertséget és hitelességet épitettek ki a kozosségi média platformokon. (Buk-
ta-Liska, 2024) Folyamatosan osztanak meg tartalmakat és kommunikalnak kovet6-
ikkel, ami kdzonséget vonz, és idével bizalmat, illetve ismerdsségérzetet alakit ki. A
social media tartalomgyartok folyamatos aktivitasuk és kozvetlenebb, hétkdznapibb
megjelenésiik révén valnak népszertvé, szemben a hagyomanyos celebekkel, akik-
nek ismertsége jellemzden televiziobol, filmekbol vagy sportbdl ered.

A magyar Z generacié ugyanugy okostelefonokkal és kozosségi médiaval nétt fel,
mint globalis kortarsaik, az internet mindennapi életiik természetes részévé valt.
A koz0sségi médiat nemcsak kommunikaciora hasznaljak, hanem szérakozasra, ta-
nulasra és vasarlasra is. A Gen Z Report 2025 egyértelm(i képet fest: a magyar Z
generacio naponta atlagosan 4,6 6rat tolt online, és minden harmadik fiatal ,folya-
matosan online” allapotban van.

AZ generaci6 gyakran hamisnak vagy irrelevansnak tartja a hagyomanyos reklamo-
kat, emiatt egyre szkeptikusabba valt a tradicionalis hirdetésekkel szemben. Sza-
mukra az influenszerek kulcsfontossagu véleményvezérekké valtak, akikben sokszor
jobban megbiznak, mint a markakban. A Gen Z Report 2025 szerint a magyar Z gene-
racio kétharmada kovet influenszereket, és 84%-uk gy gondolja, hogy egy megbiz-
hato6 személy véleménye, jelen esetben a social media tartalomgyartoké, fontosabb,
mint egy reklam (Diverzum, PwC, Quantum, & Steigen, 2025). Nyikos (2022) szerint a
korabbi, Y generacioval 6sszehasonlitva a Z generacio kiilondsen fogékony a k6zos-
ségi média influenszerek tizeneteire, befolyasolasara.




Az influenszermarketing szamara a szépségipar az egyik leger6sebb tertletté valt. A
smink, a boérapolas és a kozmetikumok természetesen illeszkednek a kozosségi mé-
dia torténetmesélé és demonstrativ formatumaihoz, mivel rendkiviil vizualis katego-
riakrol van szo6. A tutorialok, ,Get Ready With Me” videok és termékértékelések lehe-
t6vé teszik, hogy a tartalomgyartok természetes médon mutassak be a termékeket
sajat mindennapi rutinjukban, szemben a merev, forgatokonyvszer( reklamokkal. Az
influenszerek kozvetit6 szerepet toltenek be a markak és a fogyasztok kozott, hiszen
a technikai termékinformaciokat személyes, atélheté tapasztalatokka forditjak le.
Emiatt a szépségipar erésen tamaszkodni kezdett rajuk. A Z generaci6 szamara ezek
a személyes ajanlasok gyakran hitelesebbnek és megbizhatobbnak tinnek, mivel a fi-
atalabb fogyasztok altalaban szkeptikusabbak a hagyomanyos reklamokkal szemben
(Castillo et al., 2022; Garg & Bakshi, 2024).

A kutatasok szerint a kiilonboz6 influenszertartalmak nem egyforman hatnak az em-
berekre. A tutorialok és termeékertékel6 videok gyakran meggy6zobbek, mert valos
hasznalati helyzetekben mutatjak be a termékeket. Nem pusztan elméleti ismerteté-
sekrol vagy esztétikus leirasokrdl van szo6. Sok Z generacios nézé szamara ez hitele-
sebbnek hat, és konnyebben el tudjak képzelni, hogyan illeszkedne az adott termék a
sajat mindennapjaikba.

A skincare rutinok vagy a ,,Get Ready With Me” vlogok hasonl6 hatassal rendelkeznek,
mivel a termékeket egy ismerds, hétkdznapi kontextusba agyazva jelenitik meg. Ezzel
szemben az unboxing videdk, haul videok vagy az er6sen markazott reklamtartalmak
gyakran talzottan kereskedelminek és kevésbé hitelesnek téinnek, ezért ritkdbban
vezetnek kozvetlen vasarlashoz (Cheung et al., 2022; Nadanyiova & Sujanska, 2023).
Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a szponzoralt tartalmak akkor mikodnek a
leghatékonyabban, ha természetes részei maradnak a tartalomgyarto életének, mi-
kozben gyakorlati értéket is nytjtanak a kdvetk szamara.

Az egyik legnagyobb probléma az tgynevezett hitelességi paradoxon. A fogyasz-
tok azt varjak el az influenszerekt6l, hogy 6szintének és kozvetlennek tinjenek,
ugyanakkor a fizetett egyiittmikodésekre valdé tamaszkodas sokszor lerombolja ezt
a képet. Liao és Chen (2024) szerint bar a hitelesség az influenszermarketing egyik
legfontosabb vonzereje, a szponzoralt tartalmak névekvé szama miatt a k6zonség
egyre szkeptikusabba valik az influenszerek motivacioival kapcsolatban, ami a biza-
lom csokkenéséhez vezet. Amikor a kovet6k ugy érzik, hogy a tartalom els6sorban
profitérdekbdl késziil, a hitelesség sériil. A Z generacio6 esetében ez az egyenstly még
érzékenyebb, mivel szamukra az §szinte és természetes kommunikacié fontosabb,
mint a tokéletesen megszerkesztett reklamok.

Bar az influenszermarketinggel kapcsolatos nemzetkozi kutatasok gyorsan béviiltek
a szépségipar teriiletén, Magyarorszagra fokuszald vizsgalatokbol tovabbra is kevés
all rendelkezésre. A meglévé magyar szakirodalom leginkabb olyan témakra kon-
central, mint az impulzusvasarlas vagy a rovid videos platformok hasznalata. Ezek a
kutatasok értékes betekintést nydjtanak a digitalis fogyasztoéi magatartasba, azon-
ban nem vizsgaljak részletesen, hogyan kapcsolodik a magyar Z generaci6 a beauty
tartalomgyartokhoz. Ez a kutatasi rés kiilonosen fontos, mivel a magyar Z generacio
egyszerre mutat hasonlosagokat és eltéréseket globalis kortarsaikhoz képest.
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3. Anyag és modszer

A tanulmany kvantitativ, kérd6ives megkozelitést alkalmaz a beauty influenszere-
ket kovet6 magyar Z generacios fiatalok attitdjeinek vizsgalatara.

A kutatas soran kvantitativ kérdéives felmérés késziilt, mivel ez megfelel6 mod-
szernek bizonyult a fiatal k6zosségi média felhasznalok gyors elérésére. A kérd6iv
Google Forms segitségével késziilt, majd Instagramon, Facebookon és kiilonb6z6
egyetemi csoportokban keriilt megosztasra. Ennek koszonhetéen olyan valasz-
adoktdl sikeriilt adatokat gydjteni, akik aktivan hasznaljak a kozosségi médiat.

Osszesen 241 f6 kezdte el a kérd6iv kitoltését, azonban az elsé szlirékérdés, ,Ko-
vetsz legalabb egy beauty influenszert?” utan 201 értékelhet6 valasz maradt. A va-
laszadok életkora 16 és 28 év kozott mozgott, igy mindannyian a Z generaciohoz
tartoztak.

A kérdé6iv tobb f6 témakort vizsgalt: életkor, nem, motivacio, bizalom, preferalt tar-
talomtipusok, valamint a szponzoracioval kapcsolatos vélemények. A legtobb kérdés
otfokozatt Likert-skalat alkalmazott, mivel ez egyszer(ien kit6lthet6 és konnyen értel-
mezhet6 formatumot biztositott a valaszadok szamara. Az adatokat ezt kovetéen Ex-
celben dolgoztuk fel diagramok készitése és alapveté mintazatok feltarasa érdekében.
A kutatas az alabbi kérdésekre kereste a valaszt:

K1: Milyen motivaciok dsztonzik a kutatasba bevont magyar Z generacios fiatalokat
a beauty influenszerek kovetésére?

K2: Mely influenszertartalmakat tartjak a kutatasba bevont kovetok a legmegbizha-
tobbnak és leghatékonyabbnak?

K3: Hogyan befolyasolja a hitelesség és az atlathatosag a beauty influenszereket
koveté valaszadok influenszerekbe vetett bizalmat?

K4: Hogyan viszonyulnak a kutatasba bevont, beauty influenszereket koveté ma-
gyar Z generacios fiatalok a szponzoralt influenszertartalmakhoz?

Az adatok feldolgozasa soran leir6 statisztikakat, diagramokat, kereszttablakat,
korrelacios vizsgalatot és klaszterelemzést alkalmaztunk. A klaszterelemzés cél-
ja az volt, hogy feltarja, milyen eltér6 kovet6i csoportok azonosithatok a magyar
Z generacio beauty influenszer-kovetdi kozott. Az elemzés lehetdséget biztositott
arra, hogy ne homogén kozonségként kezeljiik a Z generaciot, hanem kilonb6z6
motivacioval, bizalmi szinttel és fogyasztoi attitiddel rendelkez6 szegmenseket
kalonitstnk el. A fejezet a négy kutatasi kérdés (K1-K4) mentén épiil fel, amelyet a
korrelacios és klaszterelemzés eredményeinek bemutatasa kovet.

4. Eredmények

4.1 A keérdoives vizsgdlat fobb eredményei

A kutatas eredményei alapjan a vizsgalatba bevont, beauty influenszereket kovetd
magyar Z generacios fiatalok elsésorban Instagramon (81%) és TikTokon (67%) ko-
vetik ezeket a tartalomkészitoket. A valaszadok f6 motivacidja a tanulas, inspiracio
és szorakozas volt, a legmagasabb értéket a ,hasznos tippeket és tudast kapok” alli-
tas érte el (M =4,26). Ez arra utal, hogy az influenszereket nem csupan szorakoztatod
szereploként, hanem informacioforrasként is értelmezik.




A tartalomtipusok koziil a termékértékelések (M = 4,12) és tutorialok bizonyultak a
legmegbizhatobbnak, mig a haul videdk és kuponkddos posztok joval alacsonyabb
értékelést kaptak, mivel a valaszadok ezeket tulzottan reklamjellegtinek érzékelték.
Az eredmények azt is megmutattak, hogy a valaszadok szamara az 6szinteség és
az atlathatdsag kiemelten fontos tényezok. A legerésebb egyetértést az az allitas
valtotta ki, hogy jobban biznak azokban az influenszerekben, akik pozitiv és negativ
tapasztalatokat egyarant megosztanak (M = 4,40). Emellett a valaszadok tobb mint
56%-a nagyobb bizalmat mutatott a mikroinfluenszerek irant.

A korrelacios elemzés szerint az atlathatosag allt a legerésebb kapcsolatban a bi-
zalommal (r = 0,60), mig a tulzott reklamjelenlét csokkentette a hitelességet és az
érdekl6dést. A klaszterelemzés négy eltér6 kovetdi csoportot azonositott, amelyek
kiilonboz6 motivacioval, bizalmi szinttel és influenszertartalmakhoz val6 viszony-
nyal rendelkeznek. Az eredmények Osszességében arra utalnak, hogy a beauty
influenszereket kovet6 magyar Z generacios fiatalok sem alkotnak homogén kdzon-
séget: a hitelesség, az 6szinte kommunikacio és a valédi értéket nytjto tartalom el-
tér6é mértékben alakitja az influenszerek megitélését az egyes kovetdi csoportokban.

4.2. A klaszterelemzés eredményei

A kutatas soran K-kozép klaszterelemzést alkalmaztunk annak érdekében, hogy
azonositsuk a beauty tartalomgyartokat kéveté magyar Z generacios felhasznalok
ktlonbozo6 tipusait. Az elemzés hat f6 valtozoéra épilt: inspiracio, hasznos tippek,
szorakozas, 6szinteség, reklamtultelitettség és a termékértékelések hatasa.

Az 1. abra azt mutatja be, hogyan kiilonbdznek egymastol a négy kovetdi csoport a
hat vizsgalt valtoz6 mentén. Minél magasabban helyezkedik el egy vonal az adott
skalan, annal erésebben jellemz6 az adott tulajdonsag az adott klaszterre. A Beauty
rajongdk csoport minden teriileten az atlag felett teljesitett, kiilonosen az inspira-
cio és az 6szinteség dimenzidiban. A Trendkdvet csoport pozitiv, de mérsékeltebb
értékeket mutatott, mig a Passziv felhasznalok szinte minden tényez6 esetében
nulla alatti értékeket ért el. Ez azt jelenti, hogy kevésbé aktivak, kevésbé biznak
az influenszerekben, és inkabb konnyed szoérakozasként tekintenek a tartalmakra,
mint valédi Gtmutatasra.

A Beauty rajongdk csoport tagjai bizonyultak a legaktivabb és leghtiségesebb ko-
vetoknek (27,9%). Szinte minden valtozo esetében a legmagasabb értékeket kaptak,
ktlondsen inspiracio, szorakozas és 6szinteség terén. Erés érzelmi kapcsolatot ala-
kitanak ki az influenszerekkel, aktivan reagalnak a tartalmakra, és a legnagyobb
valoszinliséggel vasarolnak influenszerajanlas alapjan.

A Trendkovetd csoport (21,9%) els6sorban azért kovet influenszereket, hogy nap-
rakész maradjon az Gj termékekkel és trendekkel kapcsolatban. Az 6 aktivitasuk
inkabb gyakorlati és kivancsisagvezérelt, mint érzelmi alapti. Fontosnak tartjak a
hasznos tippeket és termékértékeléseket, ugyanakkor a bizalom és az érzelmi ko-
t6dés naluk mérsékeltebb.

A Passziv felhasznalok csoport (37,8%) alkotta a legnagyobb szegmenst. Ok rendkiviil
alacsony motivaciot és minimalis interakciot mutattak. Passzivan fogyasztjak a tartal-
makat, ritkan kommentelnek, mentenek el posztokat vagy reagalnak influenszerajan-
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lasokra. Az influenszertartalmakat inkabb kénnyed szérakozasnak tekintik, nem pedig
komoly tanacsadasi vagy dontéstamogatasi forrasnak.

A Szkeptikus megfigyelok csoport (12,4%) bizonyult a legbizalmatlanabbnak az
influenszerekkel szemben. Rendkiviil érzékenyek a reklamtultelitettségre, és ala-
csony szint( aktivitast mutatnak. Ezek a valaszadok kritikusabban viszonyulnak a
kereskedelmi tartalmakhoz, és az influenszermarketinget gyakran talzottan profi-
torientaltnak érzékelik.

A ndgy koveldi csoport standardizalt
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1. abra: A négy kovet6i csoport standardizalt atlagértékei a vizsgalt valtozok mentén

Forras: Sajat készitést abra primer kutatas alapjan, 2026, n = 201.

A 2. dbran lathat6 radar diagram egy vizualis 6sszefoglalas a négy koveto6i tipusrol.
Minden vonal egy klasztert jelol, és minél tavolabb helyezkedik el a kézépponttol,
annal er6sebben jelenik meg az adott tulajdonsag. A diagram alakzatjai jol szemlél-
tetik a killonbségeket: a Beauty rajongok klaszter a legnagyobb kiterjedést, szinte
minden valtozo6 esetében magas értékekkel. A Trendkoveték csoport kozepes szin-
ten helyezkedik el, mig a Szkeptikus megfigyel6k kisebb, szlikebb alakzatot for-
mal a koézéppont kozelében, jelezve alacsony bizalmukat és 6vatos hozzaallasukat.
A Passziv felhasznalok maradt a legsemlegesebb csoport, 6sszességében alacsony
bevonodéssal.
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2. abra: A négy kovet6i csoport profiljanak radar diagramja
Forras: Sajat készitést abra primer kutatas alapjan, 2026, n = 201.




A klaszterelemzés megerdsitette, hogy a magyar Z generacié nem tekinthet6 ho-
mogén kozonségnek. A generacion beliil tobb olyan alcsoport létezik, amelyek el-
térnek motivacioikban, bizalmi szintjikben és az influenszertartalmakra adott
reakcioikban. Ha a markak és tartalomgyartok felismerik ezeket a kilonbségeket,
hatékonyabban tudjak kommunikaciojukat az egyes szegmensekhez igazitani.

Ezek a kovet6i tipusok dsszhangban allnak a szakirodalomban targyalt kiilonb6z6
fogyasztdi attitidokkel is. Ahogyan azt korabbi magyar kutatasok is jelezték (Vin-
koczi et al.,, 2024), egyes fiatalok er6sen érzelmi alapon hozzak dontéseiket, mig
masok joval 6vatosabbak és kritikusabbak. A jelen kutatasban azonositott klaszte-
rek ugyanezt a mintazatot mutatjak. A marketingesek szamara ezeknek a csopor-
toknak az ismerete segithet a megfelel6 hangnem és tizenet kivalasztasaban, ami
személyesebb és hatékonyabb kampanyokat eredményezhet.

A szegmentacio arra is ramutatott, hogy a lojalitas és a szkepticizmus ugyanazon
generacion beliil egyszerre van jelen. A A beauty influenszereket kovet6 magyar Z
generacios fiatalok tehat a jelen kutatas alapjan sem alkotnak egységes kozonséget,
ezért a marketingkommunikaciét nem csupan demografiai tényezékhoz, hanem
érzelmi és attitidbeli kiilonbségekhez is célszer( igazitani.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei alapjan a vizsgalatba bevont, beauty influenszereket kovetd
magyar Z generacios fiatalok szamara a hitelesség, az atlathatosag és a hasznos
tartalom jelentik a legfontosabb értékeket. A valaszadok els6sorban inspiraci6 és
tanulas céljabol kovetnek influenszereket, igy az edukativ tartalmak, kiilonosen a
tutorialok és termékértékelések jelentds szerepet jatszanak a vasarlasi dontések-
ben.

A kutatasi kérdésekre adott valaszok alapjan megallapithat6, hogy:

K1: A kutatasba bevont valaszadok féként tanulas, inspiracio és szoérakozas céljabol
kovetnek beauty influenszereket.

K2: Alegmegbizhatobb és legbefolyasosabb tartalomtipusoknak a tutorialok és ter-
mékeértékelések bizonyultak.

K3: A bizalom kialakulasaban az 6szinteség, az atlathaté kommunikacio és a vissza-
fogott reklamjelenlét jatszotta a legfontosabb szerepet.

K4: A valaszaddk negativan viszonyultak a talzott szponzoraciohoz, ugyanakkor
fontosnak tartottak a fizetett egytittmiikodések egyértelmd jelolését.

A klaszterelemzés megerdsitette, hogy a beauty influenszereket kéveté magyar Z
generacios valaszadok sem tekinthet6k homogén kozonségnek. Az egyes kovetdi
csoportok eltéré motivacioval, bizalmi szinttel és influenszertartalmakhoz valo vi-
szonnyal rendelkeznek, ezért az influenszermarketing stratégiainak rugalmasnak
és célcsoport-specifikusnak kell lennitik.

A kutatas gyakorlati szempontbol arra utal, hogy a markak és tartalomkészitok sza-
mara a hiteles, természetes kommunikacié hossza tavon hatékonyabb lehet, mint
a ttlzottan reklamkozponti megjelenés. A mikroinfluenszerek szerepe kiilléonésen
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fontos lehet, mivel a valaszadok 6ket kozvetlenebbnek és megbizhatobbnak érzé-
kelték. A jovobeni kampanyok soran ezért érdemes nagyobb hangsulyt fektetni az
Oszinte, edukativ és kevésbé reklamkozpontt tartalmakra. Emellett a markaknak
célszert lehet hosszabb tavq, hiteles egytittmtikodéseket kialakitani kisebb tarta-
lomkeészitékkel, akik erésebb kapcsolatot tudnak fenntartani kozonségiikkel.

6. Osszefoglalas

A tanulmany a social media influenszerek szerepét vizsgalta a beauty influenszere-
ket kovetd magyar Z generacios fiatalok szépségapolasi vasarlasi dontéseiben. A ku-
tatas egy 201 f6 részvételével késziilt kvantitativ kérdo6ives felmérésre épiilt, amely
a motivaciokat, a bizalmat, a tartalompreferenciakat és a szponzoracié megitélését
elemezte.

Az eredmények alapjan a vizsgalatba bevont fiatalok elsésorban Instagramon és Tik-
Tokon kévetnek beauty influenszereket, féként inspiracio és tanulas céljabol. A leg-
nagyobb bizalmat a tutorialok és termékértékelések kaptak, mig a tulzottan reklam-
jellegti tartalmak csokkentették a hitelességet. A korrelacios elemzés megeroésitette,
hogy az atlathatdsag és az 6szinte kommunikacioé szorosan 6sszefligg a bizalommal.

A klaszterelemzés négy eltéré kovet6i csoportot azonositott, ami ramutatott arra,
hogy a beauty influenszereket kovetd, kutatasba bevont magyar Z generacios fiatalok
sem tekinthet6k egységes kozonségnek. A kutatas dsszességében azt mutatta meg,
hogy a hitelesség, a kozvetlenség és a valodi értéket nytjtod tartalom meghatarozo
szerepet jatszik az influenszerek megitélésében és a vasarlasi dontések alakitasaban.
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Absztrakt

A kutatas azt vizsgalja, hogy hogyan valtozik a fiatalok szérakozasi kultiraja a
digitalis média hatasara, és milyen kihivasokat jelent ez a konny(izenei rendezvények
szervezésében a jovoben. Azokat a hatasmechanizmusokat igyekszik feltarni,
hogy miként formaljak a kozosségi média altal nyujtott gyorsan valtozo ingerek,
a kozvetitett irrealis szocialis mintak és az okozott digitalis fliggéség a fiatalok
szorakozasi szokasait, személyiségfejlodését, és ezen keresztlil milyen kihivasokkal
kell szembenéznie a rendezvényszervez6i szakmanak.

Kulcsszavak: kozosségi média, Z generacio, gyorsan valtozo ingerek, szoérakozasi
kulttra, digitalis média.

1. Bevezetés

A rendezvényszervezés napjainkban dinamikusan valtozo, sokrétd szaktertilet-
té noétte ki magat, amely nem csupan logisztikai-, szervezési- és marketing- kér-
déseket foglal magaba, hanem egyre inkabb a tarsadalmi és generacios trendek
megértését is megkoveteli. A cikk kozponti témaja a konnytzenei rendezvények
szervezése, kiilonos tekintettel a Z-generacio6 igényeinek, viselkedési mintainak és
szorakozasi szokasainak valtozasaira, amelyekre eré6teljes hatassal vannak a digita-
lis média platformjai, koztitk a TikTok.

2. Szakirodalmi hattér

A felmérések szekunder kutatasi hatterét a Z-generacioval kapcsolatos szakirodal-
mi forrasok, valamint az élményjavakhoz kapcsolodé fogyasztéi mintak és 0ssze-
fuggések adtak.

A kutatas Z-generacios fokusza az esettanulmany-elemzés alapjaul szolgald ren-
dezvényszervezé vallalkozas célkozonségébol adodott. Jelen témankban azonban
abbol a szempontbdl is érdemes e korosztaly jellemz6it alaposabban is megvizsgal-
ni, hogy milyen modon is ,fogyasztjak” e fiatalok a digitalis platformok tartalmait.

Az élményjavak kultiragazdasagtani- és marketing-sajatossagainak figyelembevételével
Osszeallitott kutatasi keret nagyon sok lehetéséget rejt magaban: az élményjavak (a
legtobb kulturalis termék ide sorolhato: pl. kdnyvek, szinhazi estek, kiallitasok, koncertek
stb.) valos fogyasztoi értéke csak a ,hasznalat soran” dél el, vagyis a fogyaszté nem
tudja 6ket elére kiprobalni, majd visszatenni a polcra, ha mégsem felelnének meg neki.




Sokkal nagyobb tehat a fogyasztoi kockazat ezeken a piacokon, ami 6nmagaban is
csokkenti e javak keresletét és igy nagyobb kihivas elé allitja a sikeres értékesitést
tervez6 marketing-stabot (Daruka, 2000). Tovabbi kockazatnovel6 tényez6 a
fogyasztdioldalon, hogy a kulturalis termékek (szolgaltatasok) fogyasztasa nemcsak
anyagi aldozatot kovetel a fogyasztoktol, hanem szignifikdns idobefektetést is -
szabadid6bél pedig napjainkban egyre kevesebb all rendelkezésre szinte az 0sszes
fogyasztoi réteg szamara (Petrd, 2000a).

Nagyon fontos befolyasold tényez6 marad azonban a fogyasztoi oldalon a kapcso-
16d6 tarsas kapcsolatok kereslet-formald hatdsa: mivel sok kulturalis szolgaltatast
nem egyedil, hanem tarsas kornyezetben ,fogyasztanak” az érdekl6dok, ezért az
itt szerzett élmények is komolyan befolyasoljak a vevok altal érzékelt komplex fo-
gyasztoi értéket (Petro, 2000Db).

3. Anyag és moddszer

A vizsgalt vallalkozas, a YOUNG EVENT Kft. - YE Kft. 2019 és 2024 januarja kozott
mikodott, f6 tevékenysége a Z-generacios fiataloknak szo6l6 kdnnytizenei rendez-
vények szervezése volt és sajat piacan figyelemre mélto sikereket ért el. Az alapitd
dud egyik tagja 19 éves volt, amikor nyaron, szokasos balatonfiredi ,torzshelyén”
észlelte, hogy a péntek-szombati nyaresti zenés party-alkalmak nem teljesitenek
igazan jol; ekkor sajat koncepcioval jelentkezett a fiiredi szérakozohely tulajdono-
sanal. Az els6 alkalmak remekaiil sikertltek, de a kezdeti sikerek utan a fiatal rendez-
vényszervezok nagyon hamar szembesiiltek azzal, hogy a fiataloknak sz6l6 konny-
Uzenei rendezvények piaca kemény feltételekkel miikodo oligopdlium, ahol a vezetd
poziciokat birtoklé vallalatok és személyek nem igazan valogatnak az eszkozeik
kozott annak érdekében, hogy az Gj belépéket kiszoritsak. A Young Event Kft. két
fiatal tulajdonosa igy 6t sikeres év utan kénytelenek voltak eladni vallalkozasukat
az oligopoliumot ural6 egyik versenytarsuknak, akitél azonban a lekdszoné tulaj-
donosoknak jo arat sikeriilt kialkudniuk. A vallalkozas ugyanis ezen 6t éve alatt a
balatoni, a veszprémi, majd a budapesti piacon is megvetette a labat és leger6sebb
évitkben megszerezték a piac 20%-4at.

Az esettanulmany management-szempontbdl is érdekes anyaggal szolgalhat kuta-
tasi témaként, mivel a vizsgalt ot év alatt a fiataloknak meg kellett tapasztalniuk a
rendezvények novekvé méretével egyiitt a gyarapodo feladatokat is és vele egyiitt
a megfelel6 delegalas és koordinacio kihivasait (Kiss, 2020), de témank szempont-
jabol a fogyasztdi magatartas és vele az alakitand6 termék/szolgaltataspolitika
szempontjai fontosabbak.

A célkozonség ugyanis fiatal egyetemista, de még inkabb a kdzépiskolas korosz-
talybol kerilt ki, kb. 17-18 éves atlagéletkorral. A rendezvények sikere egyrészt (j
otletek szerepeltetése, valamint tematikus estek szervezése volt az addig uralkodo
(kissé egysiktl) mainstream-partyk helyett, valamint az egyes események kifejezet-
ten adott gimnaziumokra- szakkozépiskolakra fokuszalt szervezése, melyek soran
néhany kivalasztott gimnazium helyszinén és dedikaltan az ott tanulok szamara
szervezték az eseményt, igy a sales-marketing tevékenységet (konkrétan a jegy-el-
adasokat) komolyan motivaltak ezen iskolak kozosségének onszervez6do folyamatai.
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A célkdzonség tipikus tulajdonsagai azonban a lehetéségek mellett kihivasokat is
tartogattak a rendezvényszervezok szamara: a kései Z-generaci6 party-kulttraja
egyrészt elég sok visszas elemet tiikrozott, amely alapjan megkérdéjelezhetd, vajon
minden szempontbodl az egészséges személyiség-fejlodésiiket szolgalja-e sziileik
jellemzéen engedékeny hozzaallasa, amelynek kévetkezményei gyakran az alkohol
tulzott fogyasztasa kovetkeztében rendbont6 viselkedésben, illetve nehezen ,za-
bolazhat6d” magatartasmodokban nyilvanultak meg (Csepeli, 2006; Csanyi, 2016).

A primer kutatasi nyersanyag els6 bemeneti volumenét tehat a YE Kft. azon ta-
pasztalati bazisa jelenti, melynek keretében kozel 6t éves munkajuk soran va-
lamivel tobb, mint 100 rendezvényt bonyolitottak le, illetve kozel 50.000 fiatalt
mozgattak meg. E konkrét munka soran kristalyosodott ki a tulajdonos - ren-
dezvényszervezOkben az a megfigyelés, mely szerint a Z-generaci6 szamos fiatal
képviseldje mar nem a klasszikus bulizasi élményt keresi, hanem sokkal inkabb az
online vilagban latott, gyakran irrealis mintaknak akar megfelelni (Tari, 2015). E
tendencia mogott - bar bizonyos mértékben a hazai konnytizenei rendezvénypiac
gazdasagi helyzetét is befolyasold tényezoként értékelték (Nagy, 2022) - elsésor-
ban a digitalis tartalmakhoz kapcsol6do fogyasztoi szokasok gyors és intenziv
valtozasat azonositottak legfontosabb okként.

Tapasztalataikat el6szor az esettanulmany-elemzés 6t éves rendezvényszervezoi
munkaja alapjan a kovetkezok szerint foglaltak ossze:

A korosztalyt egyre nehezebb elérni klasszikus marketingkommunikacios eszko-
zokkel, mikozben egyre aktivabban hasznaljak a kozosségi média-feliileteket. A
gimnazista korosztaly esetén érdemes kiemelni a social média platformjai koziil a
TikTok feliiletét. A fiatalok jelentés tobbsége ,srcolling addicted” igy rengeteg (j
és gyorsan valtakozo6 inger éri az agyukat, amit egy id6 utan mar alap-sziikséglet-
ként élnek meg (Koltay, 2020).

A Tiktok megjelenése el6tt e korosztaly életében ezért kiemelt szerepet jatszott a
~klubbos” szérakozas. A péntek vagy szombati napot tervezték mar a hét elejétdl
kezdve: hiszen egy szorakozohelyen vagy egy koncerten (a legtobbszor az alkohol
¢élvezete kdzben) az 1j és leny(ig6z6 ingerként hatdé magas min6ségi fény- és hang-
technika mar 6nmagaban erés 6szténzé erd volt szamukra. Ezt az erds inger-él-
ményt tovabb novelte az ismert és még ismeretlen fiatalokkal valo tarsasag - az
ismerkedés - lehet6sége (Csepeli. 2020).

A Tiktok megjelenése utan ez megvaltozott: a fiatalok hét kozben is allanddan
~porgetik’ a felilletet, ahol az algoritmus rengeteg bulizés tartalmat dob fel ne-
kik. A képerny6n gorgetett napi tobb szaz (par-masodperces) vided nagyon gyak-
ran olyan kilfoldi szérakozohelyeket mutat be, ahol mas jellegi, mérett és fel-
szereltségl klubokban torténé extravagans momentumoknak lehet szemtandja a
felhasznalo. E rendezvények nem csak hogy joval magasabb minéségtinek tinnek
az itthoniakhoz képest, hanem az ott latott vendégkorbdl is jellemzéen a legszebb,
legjobb testi aranyokkal jellemezhet6 fiatalokat veszik a videdk - akik amellett,
hogy kinézetre gyonyoriiek, sokszor még (akar hianyos) 6ltozékik is feltind, kihi-
vo, igy kiillonleges (Rahayu et al., 2025).




A Tiktok tartalmakat néz6 fiatalok fejében ilyenkor rengeteg dolog lezajlik: az itt-
hon rendelkezésre allé bulik e szuper-videok fényében unalmasabbnak tdnnek,
a résztvevo fiatalok (koztiik 6k maguk is) szlirkébbnek, jelentéktelenebbnek. Ez
okozhat frusztraciét, megrendiil6 onértékelést, dnbizalom-hianyt és (pl. az int-
rovertalt személyiségjegyekkel bir6 fiatalok kozott) aggodalmat, bezarkézast is,
amely utdn mar nem, vagy egyre ritkdbban mernek maguk is ,bulis” rendezvénye-
ken részt venni.

Ezek a hatasok akkor is bekovetkezhetnek, ha a Tiktok nem célzottan party-tar-
talmakat dob fel nekik, hanem akarmilyen mas tartalmat: ez ugyanagy gyors,
ugyanugy sok, ugyantgy vibralod és valtozatos ingereket produkal, amely in-
ger-tulterhelés kovetkeztében az agy mar nem talalja érdekesnek és izgalmasnak
az ennél lassabb, kevésbé ingergazdag kornyezetet (Sair et al., 2025).

A szakirodalomra alapozott hipotézis a kovetkez6: A zenés szorakozohelyek szol-
galtatasai iranti kereslet csokkenése a késéi Z-generacios célk6zonségnél a Tik-
tok platform ,talhasznalata” altal kivaltott komplex folyamatok eredménye. E fo-
lyamatok lényege egyrészt az, hogy a Tiktok rovid videos tartalmai nagyon gyors
ingereket kozvetitenek, amelyekhez képest a valodi party-élmények leértékel6d-
nek, masrészt a Tiktok platformokon latott exkluziv party-videdk alapjan a fiatal
fogyasztokozonség magasabbra emeli igényszintjét, amelynek a hazai kinalat ze-
nei party-rendezvényei mar nem tudnak megfelelni.

A primer kutatasok kiindulépontja a YOUNG EVENT Kft. (YE Kft.) esettanul-
many-elemzése, amely konnyilzenei rendezvényeket szervez$ vallalkozasként
sikeresen miikodott 2019 és 2024 kozott: ebben az idészakban a vallalkozas egy
telitett és erdsen kontrollalt piacon probalt kitorni és helyet szerezni a févarosi
rendezvények kozott. A cég konnytizenei programjainak szervezése kozben tobb
piackutatast végzett a célcsoport (a Z-generacios fiatalok) korében: e kérddives
felmérések célja az volt, hogy feltérképezzék, milyen hatassal van a TikTok és mas
hasonl6 gyors inger-élményt kinal6 platformok hasznalata a fiatalok szorakozasi
szokéasaira és a konnyizenei rendezvények latogatottsagara.

A hipotézis tesztelésére két kérdo6ives kutatast szerveztek: az elsé kérdéiv (me-
lyet 2023-ban, a rendezvényszervezé életszakaszban az akkori kézonségiinkkel
toltettek ki), a vendégeik rendezvénylatogatasi preferenciaira kérdez ra. A kérdoi-
vet az Instagram feliiletén osztottak meg az akkori rendezvényeket latogato fiatal
kozonség tagjaival, akik magas szamban (470) nyilatkoztak szérakozasi preferen-
ciaikrol.

A masodik kérdéivben a Z-generacio tagjait kérdezték 2025-ben véleményiikrol és
preferenciaikrol napjaink hazai konnytzenei rendezvényeivel kapcsolatban. Ez a
felmérés szintén az Instagram feliiletén zajlott, és 120-an toltotték ki.

Az esettanulmany-elemzés rendezvényszervezé vallalkozasanak egyik tulajdo-
nosa el6zetes hipotézisének mélyebb vizsgalata érdekében két szakemberrel ké-
szitett interjut: egy agykutatoval és egy tanacsadoé szakpszicholoégussal (Szakmai
interja, 2026).
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4. Eredmények
4.1.A kérdoives kutatds eredményei

4.1.1.Semleges vdlaszok - szignifikans egyetértés nélkiil

A fiatal (Z-generacios) valaszadok elég semlegesen nyilatkoztak arrol, hogy egyal-
talan érzékelik-e a hazai konny(izenei rendezvényeken a latogatoszam visszaesését
és hogy ez a visszaesés annak-kdszonhet6-e, hogy a fiatal latogatok ingerkiiszobét
nem igazan érik el e party-k (1 és 2).

Hasonl6an semleges a megitélése annak, hogy a Tiktok altal keltett gyors ingerek
Osztonzik-e a valos rendezvények latogatottsagat, vagy hogy a Tiktok influencerek
altal kozvetitett élet- és party-stilus elérhetetlentl magasnak érzékelt min6sége
csalodast valt-e ki a valos bulik latogatasakor a kitoltokben (3 és 4).

1. 2
-
. !
1. A hazas koanyiizesst resdervénycknek 2. A lMogatdsnhm vissznosés annak koszduhetd, hogy madr nem
dezékeletden visszacstek Bioambsnimsban. énik &l abulik a fintadok tngerkilsanddét.
3. 4.

. . = 4 Ugy erzan. hogy a TikTok mflomoasd 1lnal motvice ¢lersativs
3. ATIKICK Altal Keleat grocs wgetek (pl. gvorsan porgd (pehdand 2 ssombkozds. hkMes ¢s kicasezet) elérhamedan &
wdedk) muan a valddi bulikes sobten logamak o treshs, ami moom 2 vakds bubk csalodist okozsak szimomn

4.1.2.Hangsulyosabb vélemények

A Tiktok hatasat a valaszadok - ez el6zetes hipotézissel ellentétben - pozitivnak,
nem pedig negativnak értékelik a valaszadok a rendezvények latogatottsagara: aho-
gyan a fenti abran lathat6, az ellentétes értelm( kérdés-feltevés tovabb validalja
az eredeti kérdést, bar érdemes megjegyezniink, hogy ezek az eredmények (bar
vilagosan mutatjak az egyetértés, illetve az egyet- nem értés trendjeit), még mindig
elég megosztd véleményekrol arulkodnak.

A komplexebb 6sszefliggések feltarasa a kérddives kutatas soran egyaltalan nem
hozott egyértelmi eredményeket: a TikTok és a hazai szorakozasi lehetéségek-
kel (bulikkal) kapcsolatos tapasztalatok értékelése és a kozben alakuld elvarasok
nagyon eltér6 valaszokat kaptak a kitoltoktol, amelyekbo6l nem rajzolodik ki olyan
minta, amely meggy6z6 lehetne az elézetes hipotézis alatamasztasat illet6en.




4.1.3.Kevertebb, kaotikusabb vélemények

abbol a szempontbol, hogy megfeleléen alatamasztottak volna az esettanulmany
alapjat képezo vallalkozas fiatal vezet6inek hipotézisét. Ez persze egyrészt valoban
adodhat a Z-generacios valaszadok vélemények til nagymérték(i megosztottsaga-
bol, de hasonlé hatasa lehet annak is, hogy a kérdések jelent6s része onértéke-
lés-jellegti volt és ilyenkor a valaszadok 6nkéntelentil is gyakran hajlanak arra, hogy
valos véleményiik helyett az altaluk elvartnak/helyesnek itélt valaszt adjak (erre jo
példa lehet az a lehet6ség, hogy sokan valoszintleg nem is értékelték magukat Tik-
Tok-fiiggének, mikdzben lehetséges, hogy valdjaban nagyon is sok felesleges id6t
toltenek ott, vagy a kozosségi média egyéb platformjain).

A harmadik lehet6ség a valaszok tulzottan kevert voltara az lehet, hogy a valasz-
adok (akik késodi Z-generaciosok) még nem elég érettek, és sem az onreflexio szint-
jén, sem a komplexebb szocialpszichologiai 6sszefliggések megértése tekintetében
nem voltak még képesek kell6 érettséggel és atgondoltsaggal valaszolni a kérdések-
re (és értékelni a megfogalmazott allitasokkal kapcsolatos vélekedéseiket).

A végs6 konklaziok megfogalmazasa el6tt el6szor roviden attekintjiikk a szakért6i
interjuk eredményeit, majd az 6sszegzésben kisérletet tesziink a kutatasi eredmé-
nyek értékelésére és a bel6liik levonhato kovetkeztetések megfogalmazasara.

4.2.A szakmai interjuk eredményei

4.2.1.Fiatalok médiahaszndlata

Els6 kérdésében a kozép-és foiskolas fiatalok médiahaszndlati szokdsairol kérdez-
te a két szakembert. Az agykutaté interjaalany egyértelmiien telefonfiiggéknek
értékelte a kérdéses korosztaly tagjait, akik valogatas nélkiil ontik az agyukba a
»hulladék mainstream’™ tartalmakat. (Véleménye szerint ez sajnos mar az altalanos
iskolasokra is egyre jellemzo6bb lesz.) A szakpszichologus ezt azzal egészitette ki,
hogy a széban forgé fiatalok fliggdségét hangsulyozta, tehat azt emelte ki, hogy
ez a viselkedésmod a fiatalok részér6l nem igazan tudatos valasztas - 6k valojaban
inkabb elszenveddi, aldozatai a fliggbséget okozo digitalis platformoknak.

4.2.2.Médiahaszndlati szokdsok és k6zosségi kapcsolatok mindsége

A masodik kérdés arrol érdekl6dott, hogy a szakértok szerint a fiatalok média-hasz-
nalati szokasai hogyan hatnak k6zosségi kapcsolataikra. Az agykutato6 szerint mar
tudomanyos kutatasok egész sora készilt, melyek szerint a fiatalok kozosségi-tar-
sadalmi életére és viselkedésére elképesztoen karos a szocialis média és altalanos-
sagban a folyamatos képerny6hasznalat.

Mindezzel a szakpszichologus is teljes mértékben egyetértett: a negativ hatasok
kiindulépontja szerinte az, hogy a fiatalok ,€16”, igazi kapcsoloédasai hattérbe szo-
rulnak; a személyes kommunikacio akar mar egyenesen kényelmetlenné is valhat a
vizsgalt generacié szamara; sok esetben szivesebben beszélnek inkabb chat-plat-
formokon. Mindkét szakember azt nyilatkozta, hogy a human dopaminerg rendszer
aktivitas-fliggd plaszticitasan keresztil alakul ki a képerny6-fiiggéség. Az a sokol-
dalt negativ hatasmechanizmus, amit az internet-fligg6ség indit el, az élet minden
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aspektusaban kizarolag negativ kovetkezményeket okoz: a fiatal alanyok kognitiv
képességei korlatozottabban fejlédnek, impulzivitasuk negativ értelemben né, mi-
kozben kitartasuk, a tirelmiik, htiségiik és képességiik fokuszalt figyelmiik fenn-
tarthatésagara egyre hanyatlik.

4.2.3.TikTok haszndlat és szorakozdsi szokdsok — szakértoi vélemények az eredeti hi-
potézisrol

A kutatas eredeti hipotézise kapcsan az agykutato lehetségesnek tartja, hogy az
abban feltételezett mechanizmus jo eséllyel szerepet jatszik a rendezvények latoga-
tottsaganak visszaesésében. A szakpszichologus is lehetségesnek tartja az itt felté-
telezett ok-okozati 0sszefliggés meglétét.

Azt az allitast, miszerint a talzott ,scrolling”™bol fakadé valétlan szocialis képek
és mintak kialakulasa miatt egyfajta ,bulikkal szembeni” ellenallas keletkezhet a
fiatalokban, hiszen kevésnek érzik magukat a tarsadalomban, az agykutaté az el6z6
hipotézishez hasonldan lehetséges 0sszefliggésnek tartja, mig a pszichologus ennél
arnyaltabban latja a kérdést. Szerinte bizonyos személyiségtipusoknal ez a pszichés
mechanizmus el6fordulhat, mas személyiségtipusoknal viszont pont az ellentétes
hatas érvényesiilhet - szerinte érdemes lenne azt kutatni, milyen temperamentu-
mu és személyiségt egyéneknél miként hat a jelenseg.

Az agykutat6 emellett fontosnak tartotta kiemelni, hogy a fenti hatasok kialaku-
lasaban feltehet6en nem csak a TikTok az egyediili tényez6, hanem a ,scrolling”/
képerny6-addikcio altalanossagban felel6s a negativ hatasokért. Kifejtette tovab-
ba, hogy a szérakozohelyek latogatottsaganak csokkenése csupan egy kiragadott
tényez6 a negativ hatasok koziil, vannak ennél joval fontosabb (és veszélyesebb)
negativ kovetkezmények is.

4.24.A szakmai interjuk kovetkeztetései
A kutatoi interjiak szerint a kés6i Z-generaciosok egyértelmien digitalis képerny6-
fliggdk, ami nagyon komoly pszichologiai és személyiség-fejlodési veszélyeket hor-
doz, melyeket a kovetkezok szerint foglalhatunk 6ssze:
* Idopazarlas: a digitalis keresések (gorgetések) észrevétlentil alkalmanként
akar hosszt 6rakat is elrabolhatnak az életiinkb6l, mikozben a legtobbszor
elég értektelen tartalmakat fogyasztunk, e jelenség nagyon sok fontos
dologtol vonja el az id6nket.

* Torzuld értékek: a szelektalt és ,mesterségesen feljavitott” tartalmak romlo
Onértékelést, irrealis elvarasokat és sokszor allandosuld frusztraciét okoz-
hatnak, melyek altal az értékrendek konnyen a révid tava, kilséségek és
anyagi természett értékek iranyaba mozdulhatnak.

* Felszines figyelem, romlé kompetencidk: a nagyon gyorsan valtozo ingerek-
hez val6 gyors hozzaszokas szignifikansan rontja a fokuszalasi képességeket
és a figyelmet. A romlo tanulasi képességek hanyatlé kompetenciakat ered-
ményeznek.

 Fokozddo stressz: mind a megtekintett tartalmak gyors valtakozasa, mind




mindsége folyamatos fesziiltségeket general a képernyodk el6tt il6 fiatalok-
ban, igy az el6z6ekben emlitett 6nbizalom-csokkenés és az egyoldala érték-
rendek meger6sodése mellett a fiatalok rossz értelemben véve egyre impul-
zivabbakka, ingerlékenyebbekké valnak.

* Kiiiresed6 vildg: a valos élettapasztalatok gytjtése helyett a virtualis vilag
természetellenesen gyors ingereivel toltott megndvekedett idé az emberi (pl.
csaladi, barati) kapcsolatok hanyatlasahoz vezet; a mindennapok névekvé fe-
sziiltsége mellett az egyént egyre nehezebb lesz inspiralni, egyre konnyeb-
ben vesziti el képességét a harmonikus mindennapok megteremtésére és ki-
egyenstlyozott személyiség-fejlodési szakaszok megvaldsitasara.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A tanulmany egy konkrét szolgaltatasmarketing-problémabdl indult ki, mely a fi-
ataloknak sz0l6 zenei rendezvényszervezési piacrél indult; a primer kutatasok so-
ran viszont olyan szocialpszichologiai jelenségek és problémak témai mertltek fel,
melyek az eredeti kérdésfeltevésénél sokkal Osszetettebb és stilyosabb tarsadalmi
dilemmak felé mutatnak.

Az eredeti hipotézis (mely féleg a fogyasztoi magatartas oldalarol kozelitette meg
a kérdést) azt allitotta, hogy a zenés szorakozohelyek szolgaltatasai iranti kereslet
csokkenése a fiatal korosztaly képvisel6inél a Tiktok platform ,talhasznalata” altal
kivaltott komplex folyamatok kovetkezménye. Ezzel az eredeti hipotézissel kapcso-
latban egyértelmien meg kell allapitanunk, hogy az esettanulmany-elemzés alap-
jan ilyen konkrét részletességgel megfogalmazott hatasmechanizmus mikodését
sem a kései Z-generacio tagjai kozott végzett kérdbives felmérés, sem az agykuta-
toi és szakpszichologusi szakmai interjik nem igazoltak megnyugtatéan. A kérdé-
ives felmérés esetén valoszintileg a korosztaly érettsége sem teszi lehet6vé, hogy
a fiatal valaszadok megfeleléen atgondolt onreflexioval tudjak értékelni a vizsgalt
Osszefuiggéseket. A szakértdi interjuk nem cafoltak az el6zetes hipotézist, felhiv-
tak azonban a figyelmet arra, hogy annak specialis feltételezése olyan téma, mely
részletkérdésnek szamit azok mellett az egyértelm( problémak mellett, amelyek a
megfigyelt jelenség alapjaul szolgalnak.

Természetesen nem allithatjuk, hogy ezek a problémak eddig teljesen ismeretlenek
voltak, sem azt, hogy e tanulmany célul tizhetné ki e helyzet megoldasahoz veze-
t6 lehetséges 1épések teljes elemzését. A vizsgalt esettanulmany és a kapcsolodo
tovabbi két primer kutatas azonban egyrészt hangsulyosan és 0sszefiiggéseiben is
mutatja a probléma jelent6ségét, a megoldasok terén pedig érdemes lenne abbol ki-
indulni, hogy a média komplex tartalomgyartoé és -kozvetit6 folyamatainak aktualis
rendszere a jelen tarsadalomban adottsag: természetesen érdemes megvizsgalni
mind a médiasugarzas, mind a fiatalok médiahasznalati szokasainak szabalyozasi
lehet6ségeit, de ezek mellett azonnali lehet6ség és kiemelkedéen fontos feladat a
befogado oldal megfelel6 felkészitése: ez jelenti egyrészt a felhasznalok, koztiik pe-
dig a fiatalok egyre professzionalisabb és egyre tobb eszk6zon, csatornan keresztiil
torténo folyamatos oktatasat/felkészitését a felel6s médiahasznalatra és az ott 1a-
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tott/hallott tartalmak kritikus értelmezésére, masrészt magas szint(i és valtozatos
inspiraciojukat is képességeik kibontakoztatasara és a mindennapjaikban, illetve a
jovéjiikben rejlé lehet6ségek valodi megélésére. Hogy ezt az inspiraciot a szillékon,
az iskolarendszeren és a tarsadalom egyéb intézményein kiviil a marketing hogyan
és milyen eszkozokkel tudja majd tamogatni, ma még nyitott kérdés.

6. Osszefoglalas

A cikk a kés6i Z-generacio tagjai kozott nagy altalanossagban elterjedt komoly mé-
reteket 61t képerny6fliggoség szokasat és annak lehetséges kovetkezményeit vizs-
galta. Az eredeti hipotézist (amely a konnylizenei szolgaltatasok piacan fokuszalt
egyetlen specialis 6sszefliggésre) a primer kutatasok nem igazoltak egyértelmdien,
a feltart trendek azonban vilagosan mutatjak a Z-generacio6 er6s fliggését a digitalis
platformoktol, amely szamos tarsadalmi intézmény 6sszehangolt és professzionalis

e rer

Mivel a cikk egy alapszakos hallgaté szakdolgozatanak atdolgozasaval és a mun-
ka alapjat képez6 szekunder és primer kutatasok felhasznalasaval késziilt, igy ku-
tatasi eredményei nem mérhet6k 6ssze a magasabb szint(i tudomanyos mihelyek
eredményeivel. A bemutatott 0sszefliggések kétségteleniil relevansak a 21. szazad
els6 negyedének végén mind szocialpszichologiai-, mind marketingkommunikaci-
6s szempontbol, hiszen a digitalis platformokrol és az egyéb médiakbol érkezé in-
ger-aradat oriasi tulterhelést jelent nemcsak a Z-generacio itt vizsgalt fiatal tagjai,
de a tarsadalom szinte minden csoportja szamara. E tanulmany arra a kettds ve-
szélyre igyekezett felhivni a figyelmet, hogy az inger-ttlterheltség egyrészt olyan
irrealis igényeket ébreszthet a fogyasztokban, amelyet a szérakoztatoipar szamos
szolgaltatasi szintje mar nem képes megfelel6en kiszolgalni, masrészt ugyanaz az
inger-tualterhelés a valos vilag élményeit az unalomig le tudja értékelni a fogyasz-
tokban. Ez az a hatas, mely a leginkabb dramai kovetkezményekkel jar. A valos élmé-
nyek helyett a virtualis vilagba val6 menekiilés mellett Scitovsky Tibor 6romtelen
gazdasag - koncepciodja tobb, mint 30 évvel ezel6tt szamos olyan sotét tarsadalmi
kovetkezményt vetitett elére, melyek koziil tobb mar valora is valt. (Pungo, 2014)
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Szerkeszt6i bevezeto

A hazai marketing- és kommunikaciétudomany, valamint a reklampszichologia torté-
netében Sas Istvan munkassaga megkeriilhetetlen mérfoldkovet jelent. Tanari, kutatoi
és alkotoi orokségének egyik legfontosabb gondolati pillére, hogy a reklam nem csu-
pan a forprofit szféra értékesités-6sztonzéd eszkoze, hanem egy olyan univerzalis és
erételjes tarsadalmi nyelv, amely képes a koz jobol fakado érdekeit, a segitokészséget,
a kultarat és az értékteremtést szolgalni. Ahogyan azt Reklam a joért cimd alapmi-
vében megfogalmazta, a tarsadalmi és kulturalis céla tizenetek tervezése sajatos fe-
lel6sséggel és pszichologiai hattérmechanizmusokkal bir. E tudomanyos emlékkotet
IV. fejezete pontosan ezen 6rokség elott tiszteleg, 6sszegytjtve azokat a hallgatoi tu-
domanyos igényd munkakat, amelyek a nonprofit marketing, a tarsadalmi reklamok, a
szinhazi mecenat(ra, a fenntarthato luxus, valamint a tradicionalis értékek 21. szazadi
digitalis megutjulasanak kihivasait vizsgaljak.

A fejezetben helyet kap6 hat tanulmany - a mai kor kovetelményeinek megfelel6en
- empirikus adatokkal, kvalitativ és kvantitativ modszertani triangulacioval vilagitja
meg a szektor mikodését. Bar a dolgozatok tematikailag heterogénnek tlinhetnek, a
mélyben szoros koncepcionalis egységet alkotnak. Mindegyik iras arra keresi a va-
laszt, hogy a formalodo figyelemgazdasagtanban, a fragmentalt médiatérben és az
algoritmikus elérések korszakaban hogyan épitheté fel a hitelesség, a bizalom, az el-
kotelezettség, valamint a mult és a jelen kozotti hiteles kommunikacios hid.

A fejezetet nyit6 els6 tanulmany (Nonprofit szervezetek marketingtevékenységének
vizsgalata az szja 1%-os felajanlas id6szakaban) kozvetlentil a civil szféra talélési szem-
pontjait elemzi. A szerzok 330 f6s kérdoives felméréssel és tartalomelemzéssel mu-
tatjak be, hogyan tolodott el a nonprofit kommunikacio a digitalis térbe. A kutatas
kulcsfontossagti - Sas Istvan szellemiségével mélyen rimel6 - megallapitasa, hogy a
kozosségi média puszta aktivitasa (a posztok mennyisége) 6nmagaban nem noveli a
felajanlasi hajlanddésagot. Ezzel szemben a bejegyzések mindsége altal kivaltott in-
terakciok és az elért bizalmi index szignifikans, erés pozitiv korrelaciét mutatnak a
tamogatassal, bizonyitva, hogy a nonprofit marketing kézéppontjaban a tartos kap-
csolatépitésnek kell allnia.
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Hasonléan mély kommunikaciopszicholégiai dilemmakat boncolgat az Empatia vagy
ellenallas? A tarsadalmi célti reklamok pszichologiai kettéssége c. tanulmany, amely
az Okumenikus Segélyszervezet kapcsolati erészakot tematizald kampanyat vizs-
galja. Az iras pontosan leirja azt a Sas Istvan altal is gyakran elemzett paradoxont,
miszerint a tal direkt meggyo6zési szandék vagy a tulzott érzelmi sokkhatas kony-
nyen ,ilizenetellenallast” és gyanakvast sziil a befogadéban. A vegyes modszertant
kutatas igazolja, hogy a sikeres tarsadalmi reklam elsésorban kognitiv empatiat (a
helyzet megértését, perspektivavaltast) aktival, mig az affektiv bevonodas tamogatd
szerepet jatszik.

A kotet harmadik egysége a kultGramarketing tertiletére vezet minket. A ,Servata
Servare” - A magyar kultira megérzése és megujitasa fiatalok korében c. tanulmany
a Fiatalok Batthyany Korének programjain keresztiil bevezeti a ,tradinnovacio” fogal-
mat. Ez a fogalom a hagyomanyérzés és a modern kommunikacios elvarasok tudatos
Otvozését jelenti, ami a mai 18-35 év kozotti korosztaly megszolitasanak kulcsa. A
kutatas ravilagit, hogy a valodi elkotelezettség és lojalitas nem magahoz a digitalis
tartalomhoz, hanem a horizontalis validaciohoz (mikroinfluenszerek, baratok) és az
offline atélt, kozosségi élményhez kapcsolodik.

A finanszirozasi kornyezet szikilésére és a bevételi forrasok diverzifikaciojara re-
flektal az azt kovetd iras (Modern mecenatira: kreativ megoldasok és ambivalens
egyiittmikodések a szinhazi marketing tertiletén). A tanulmany harom neves féva-
rosi szinhaz és piaci marka partnerségét (OPERA-BMW, Katona-Mastercard, Lou-
pe-Ziaja) elemezve bizonyitja be, hogy a modern mecenatiira mar joval tilmutat a
logokihelyezésen. A fogyasztok akkor értékelik pozitivan ezeket a kooperaciokat, ha
szigoru értékrendbeli és imazsbeli illeszkedés (,fit”) all fenn a felek kdzott, ami mind-
két oldal szamara kolcsonds értékteremtést eredményez.

Kozvetleniil ehhez a gondolatkdrhoz kapcsolédik a ,Zolditeni” nem luxus: Luxus és
fenntarthat6sag paradoxona egy hazai ékszermarka marketingkommunikaciojaban
c. tanulmany a laboratériumban ndvesztett gyémantok (Lab-Grown) tertiletének
marketingkommunikacios kihivasait mutatja be az olvas6 szamara, a NOORDIA mar-
ka példajan keresztiil. A szerz6 bemutatja, hogy a luxus esztétikaja és a fenntarthato
marketing felel6sségvallalasa edukacio, transzparencia és érzelmi storytelling se-
gitségével sikeresen integralhatd. A mai tudatos fogyasztd szamara a luxus mar nem
csupan elzart statuszszimbolum, hanem egy felelds és etikus dontés megnyilvanu-
lasa, amelyben a digitalis marketing egyszerre hordoz tizleti és tarsadalmi értékte-
remtést.

Végiil, de nem utolsésorban, a Tradicionalis markak rebrandingjének eltéré modell-

jei — A Pottyos, A Pick és A Dreher példaja c. tanulmany, amely a nemzeti, kulturalis
emlékezetiink részét képezo ikonikus magyar markak digitalis megujulasat vizsgalja.




Az egyéves tartalomelemzésbdl és egy 163 f6s kérdbives kutatasbol allé vizsgalat
harom, egymastol jol elkiilonitheté rebranding-modellt azonosit. A Pottyds a nosz-
talgia digitalis Gjraértelmezésére, a Pick a szigort 6rokségmenedzsmentre és kont-
rollalt modernizaciéra, mig a Dreher egy életstilusalapu Gjrapozicionalasra épit. A
tanulmany kulcsfontossagt tanulsaga, hogy a sikeres rebranding nem a mult elha-
gyasat, hanem a torténeti 6rokség kovetkezetes, koherens és a mai generaciok sza-
mara is atélhet6 Gjrakeretezését jelenti.

A fejezetben szerepl6é tanulmanyok 6sszessége azt bizonyitja, hogy akar civil szer-
vezetrol, tabutémat feldolgozo tarsadalmi reklamroél, nemzeti kulturalis 6rokségrol,
szinhazi el6adasrdl, tradicionalis markardl vagy fenntarthaté luxustermékrol van
sz0, a marketingkommunikaci6 sikere végsé soron nem a technikai formak tokéle-
tességén vagy az iizenetek mennyiségén mulik. A dont6 tényez6 az a fajta hitelesség,
amely képes a fogyasztot vagy tamogatoét partnerként kezelve gondolkodasra és 6n-
reflexiora késztetni. Bizunk benne, hogy ezek a kortars kutatasi eredmények méltd
modon viszik tovabb Sas Istvan szellemi hagyatékat, és hasznos elméleti, illetve gya-
korlati utmutatoként szolgalnak a jové marketingesei és kommunikacios szakembe-
rei szamara.

Dr. Dér Csaba Dezs6

Intézetvezetd egyetemi docens
Marketing és Kommunikaci6 Intézet
Budapesti Metropolitan Egyetem
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NONPROFIT SZERVEZETEK MARKET,INGTEVEISENYSE,GENEK
VIZSGALATA AZ SZJA 1%-0S FELAJANLAS IDOSZAKABAN

Pergel David, 2Dr. Dér Csaba Dezs6

'Budapesti Metropolitan Egyetem, Marketing mesterszakos hallgato,
pergel.david99@gmail.com

Budapesti Metropolitan Egyetem, Marketing és Kommunikacio6 Intézet, egyetemi docens,
cder@metropolitan.hu

Absztrakt

Jelen tanulmany célja a hazai nonprofit szervezetek marketingtevékenységének
vizsgalata volt, kiilonos tekintettel az online kommunikacio, a bizalom és a felajan-
lasi hajlanddsag kapcsolatara. A kutatas arra iranyult, hogy a nonprofit szervezetek
milyen marketingeszkozokkel és kommunikacios stratégiakkal tudjak hatékonyan
megszolitani a lakossagot a személyi jovedelemadod (SZJA) 1%-os kampanyidészak-
ban. A szakirodalmi attekintés alapjan a nonprofit marketing els6dleges célja a tar-
sadalmi tigyek tdmogatasa, amelyhez a bizalom kiemelten fontos tényezé.

A kutatas 2025 februarja és majusa kozott tartalomelemzésen és kérddives vizsgala-
ton alapult, amelyben 330 6 vett részt. Az eredmények alapjan a nonprofit szerve-
zetek kommunikacidja egyre inkabb a digitalis térbe tolodik, ahol a Facebook és az
Instagram kiemelt szerepet toltenek be. A vizsgalat szerint a felajanlasi hajland6sa-
got els6sorban a bizalom, valamint az interaktiv, figyelemfelkelt6 és érzelmileg hato
online kommunikaci6 befolyasolja.

Kulcsszavak: nonprofit, marketing, nonbusiness marketing, személyi jovedelemado
1. Bevezetés

Magyarorszagon a nonprofit szervezetek egy részénél a marketingtevékenységet
nem minden esetben tekintjik tudatosan és stratégiailag felépitettnek, kiillondsen
a kisebb szervezetek esetében. A nagyobb nonprofit szerepl6k tobb eréforrassal
rendelkeznek, igy intenzivebb kommunikacioés és marketingkampanyokat tudnak
megvaldsitani, kiillondsen az SZJA 1%-os kampanyid6szakban, ami tovabb néveli a
szervezetek kozotti eltéréseket (Hetesi & Veres, 2016). Napjainkban mar nem kér-
dés, hogy a nonprofit szervezeteknek szitkségiik van marketingre, hanem az, hogy
miként tudjak adaptalni a forprofit szektor sikeres online kommunikaciés és mar-
ketingmegoldasait sajat mikodéstikre. A téma aktualitasat az adja, hogy a digitalis
kommunikacio és a kozosségi média szerepe folyamatosan noévekszik, mikozben a
hazai szakirodalom még kevésbé foglalkozik a nonprofit szervezetek online marke-
tingtevékenységével és annak hatasaval a felajanlasi hajlandosagra.

A kutatés célja a nonprofit szervezetek online marketingtevékenységének, valamint
a bizalom és a felajanlasi hajlandésag kapcsolatanak vizsgalata volt. A kutatas arra
iranyul, hogy megvizsgaljuk, milyen online marketingeszkozokkel és kommunika-
cios stratégiakkal tudjuk hatékonyan megszolitani a lakossagot az SZJA 1%-os kam-
panyid6szakban, illetve mely tényez6k novelik a szervezetekbe vetett bizalmat. A




vizsgalat soran szekunder kutatast, megfigyeléses tartalomelemzést és kérdéives
adatfelvételt alkalmaztunk. A kvalitativ kutatas keretében a 2024-ben legtobb SZJA
1%-os felajanlast kapo tiz nonprofit szervezet online és offline marketingtevékeny-
ségét elemeztiik 2025 februarja és majusa kozott. A kvantitativ kutatas soran 330 f6
részvételével kérdoives vizsgalatot végeztiink, amelynek eredményeit leir6 statisz-
tikai modszerekkel, Pearson-féle korrelacioval és linearis regresszioval elemeztiik.

2. Szakirodalmi feldolgozas
Nonprofit szervezetek és a személyi jovedelemado hattere

A nonprofit szervezeteket tarsadalmi problémak megoldasara létrehozott gazdasa-
gi szervezetekként értelmezziik (Hetesi & Veres, 2016). Magyarorszagon szamuk a
jogszabalyi valtozasokat kdvetéen csokkent, az utdbbi években azonban ismét nove-
kedés figyelhet6 meg (KSH, 2024). Az arra jogosult civil szervezetek 1998 ota része-
stilhetnek a személyi jovedelemado 1%-os felajanlasaibol. Mivel a felajanlasok szama
évrol évre valtozik, kiemelten fontosnak tartjuk a tamogatok megszolitasat. A fel-
ajanlok raadasul jellemzo6en hiiségesek a korabban valasztott szervezetiikhoz, ezért
a nonprofit szervezetek szamara kiemelten fontos a tudatos marketingtevékenység
(NAV, 2025).

Nonprofit szervezetek marketingje

A szakirodalom alapjan megallapithatjuk, hogy a marketing alkalmazasa a nonprofit
szervezetek esetében is indokolt. Mig a forprofit vallalkozasok els6dleges célja a fo-
gyasztoiigények kielégitése és a nyereség elérése, addig a nonprofit szervezetek mii-
kodésének kozéppontjaban valamely tarsadalmi iigy tamogatasa all (Chikan, 2020).
Ennek ellenére a marketing alapvet6 elemei - példaul a marketingkutatas, a straté-
giaalkotas vagy a szegmentalas - a nonprofit szektorban is nélkiilézhetetlenek (Kot-
ler & Keller, 2016; Hetesi & Veres, 2016). Kilonosen fontosnak tartjuk a megfelelé
szamu tamogatd és onkéntes bevonasat, amelyhez tudatos marketingtevékenység
szitkséges (Wymer, 2021).

A digitalis kornyezet térnyerésével a nonprofit szervezetek kommunikacioja egyre
inkabb az online felilletekre helyez6dott at (Molnar & Graner, 2023). Az internet le-
het6séget biztosit a célcsoportok koltséghatékony és gyors elérésére (Avornicului
et al., 2019), mig az online kampanyok gyakran magasabb megtérilést eredményez-
nek a hagyomanyos kommunikacios eszkdzokhoz képest (Nageswarakurukkal et al.,
2019). A kozosségi média kilondsen fontos szerepet tolt be, mivel egyszerre tamo-
gatja az ismertség novelését, a kapcsolatépitést és az adomanygyjtést (Bhati & Mc-
Donnell, 2019).

Szamos kutatas igazolja, hogy a kozosségi média aktivitasa és az online interakciok 6sz-
szefliggésben allnak a tamogatasi hajlandésaggal. A kedvelések, megosztasok és egyéb
felhasznaldi aktivitasok pozitiv kapcsolatot mutathatnak az adomanyok nagysagaval és
a felajanlasi hajlandosaggal (Haruvy & Leszczyc, 2024; Velivela et al., 2022). Ugyanakkor a
kutatasi eredmények nem minden esetben egységesek, ami részben a nonprofit szektor
nemzetkozi heterogenitasaval magyarazhato (Shin, 2024; Kakai, 2022).

A szakirodalom kiemeli a bizalom szerepét is. A nonprofit szervezetek esetében a ta-
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mogatok bizalma alapvet6 feltétele a sikeres miikddésnek, amelynek kialakitasaban
és fenntartasaban a kozdsségi média jelentds szerepet jatszik (Zewdie & Tadesse,
2023). Bilgin és Kethtida (2022) szerint a kdz0sségi média marketing kiilonb6z6 di-
menzioi pozitivan befolyasoljak a szervezet iranti bizalmat. Hasonl6 eredményekre
jutottak mas kutatok is, akik szerint az informativ, személyre szabott és rendsze-
res kommunikaci6 erésiti a tamogatok elkotelezédését és bizalmat (Werke & Bogale,
2023; Nemteanu et al., 2022). A koz0sségi média interaktiv jellege lehet6séget biztosit
a szervezetek szamara a kozvetlen parbeszédre és a hosszt tava kapcsolatok kiala-
kitasara (Klausz & Saringer, 2022).

Az attekintett szakirodalom alapjan megallapithatjuk, hogy a nonprofit szervezetek
online marketingtevékenysége, kiilonosen a kozosségi média hasznalata, meghata-
rozd szerepet jatszhat a bizalom épitésében, a tamogatok aktivizalasaban és a fel-
ajanlasi hajlando6sag novelésében.

3. Anyag és modszer

A kutatas f6 célja a marketing szerepének vizsgalata a nonprofit szervezetek miko-
désében és sikerességében, kiilonods tekintettel az SZJA 1%-os kampanyidészakra. A
vizsgalat arra iranyult, hogy a k6zosségi média aktivitas, az online interakciok és a bi-
zalomépité marketingeszkdzok miként befolyasoljak a felajanlasi hajlandésagot. Ennek
megfelel6éen a kutatas soran négy f6 kutatasi kérdés keriilt megfogalmazasra: a non-
profit és forprofit marketing eltéréseire és alkalmazott eszkozeire (Ql), az SZJA 1%-o0s
kampanyok soran alkalmazhato hatékony célcsoport-elérés eszkozeire a marketingzaj
kornyezetében (Q2), az online tényezok felajanlasi hajlandésagra gyakorolt hatasara
(Q3), valamint a bizalom névelését szolgal6 online marketingtevékenységekre (Q4).

A szakirodalmi attekintésre épitve a kutatas soran a kovetkez6 hipotézisek kertil-
tek kialakitasra: feltételeztiik, hogy a kozosségi média aktivitas és a felajanlasi haj-
landosag kozott pozitiv kapcsolat all fenn (H1), tovabba, hogy az online bejegyzések
interakcioi (kedvelések, megosztasok, kommentek) szintén 6sszefiiggést mutatnak a
felajanlasi hajlandésaggal (H2). Feltételeztiik azt is, hogy a szervezet iranti bizalom
pozitivan hat a felajanlasi hajlandésagra (H3), valamint, hogy az aktiv k6zosségi mé-
dia jelenlét és a felajanlasi hajlandosag kozott szignifikans pozitiv kapcsolat figyelhe-
t6 meg (H4). Végil a hipotézisek szerint a k6zdsségi média marketing (SMM) modell
elemei is pozitiv kapcsolatban allnak a bizalom mértékével (H5).

A kutatas soran szekunder és primer kutatasi modszereket is alkalmaztunk. A sze-
kunder kutatas keretében hazai és nemzetkozi szakirodalmakat, tudomanyos publi-
kaciokat és szakmai forrasokat dolgoztam fel, amelyek megalapoztak a kutatasi kér-
déseket és hipotéziseket.

A primer kutatas kvalitativ és kvantitativ elemekbdl allt. A kvalitativ szakaszban
megfigyeléses tartalomelemzés késziilt a 2024-ben legtdbb SZJA 1%-os felajanlast
kapo tiz nonprofit szervezet marketingtevékenységérol. A vizsgalat 2025. februar
25. és majus 20. kozott zajlott, és kiterjedt az online (Facebook, Instagram, TikTok,
YouTube, weboldal, e-mail) és offline marketingeszkozokre is. Az online aktivitasok
elemzése soran vizsgalatra keriilt a posztok szama, az interakciok, a hirdetések és




a kozzététel idészerlisége, amely utdbbi egy négyfokozata skala alapjan kertlt érté-
kelésre.

A kvantitativ kutatas kérd6ives megkérdezéssel valosult meg. Az adatfelvétel holabda
mintavétellel tortént, a kérd6iv kozosségi médiafelilleteken kertilt megosztasra 2025.
szeptember 25. és oktober 11. kozott, 6sszesen 330 értékelheto valasz beérkezésével.
Az adatok feldolgozasa soran leir¢ statisztikat, Pearson-féle korrelaciészamitast és
linearis regressziot alkalmaztam.

A kérdoiv osszesen 51 kérdésbdl allt, amelyek az SZJA 1%-os felajanlasi szokasokat, a
nonprofit szervezetek iranti bizalmat, valamint a k6z0sségi média marketing ténye-
z6it vizsgaltak. Az SMM-modell dimenziéinak mérésére négyfokozatu Likert-skalat
hasznaltam. A kérdéivben a legnagyobb hazai nonprofit szervezetek kampanyanya-
gai is szerepeltek, amelyek alapjan a valaszadok a bemutatott marketingkommuni-
kaciot értékelték.

A minta 330 fébol allt, amelyben a n6k aranya magasabb volt (67,27%). A kitoltok
tobbsége 18-34 év kozotti, fels6foka végzettséggel rendelkez6 személy volt. A va-
laszadok jelent6s része kozepes jovedelmi kategoriaba tartozott, és Magyarorszag
valamennyi varmegyéjébol érkeztek.

4. Eredmények

4.1.A vadltozok leiro statisztikdja

A kutatés soran a bizalom és a felajanlasi hajlandosag jelentették a f6 vizsgalt val-
tozokat, amelyek 4 fokozatt Likert-skalan kertltek mérésre. A vizsgalt dimenziok
kozé tartozott a figyelemfelkeltés, interakcio, érdekesség, informativitas, bizalom és
felajanlasi hajlandésag. Az eredmények alapjan a legmagasabb atlagértéket a bizalom
kapta (x=3,01), ami arra utal, hogy a valaszadok alapvet6en megbizhatonak tartot-
tak a szervezeteket. A felajanlasi hajlanddsag atlaga mérsékelten pozitiv volt (x=2,66),
vagyis a kampanyok inkabb 0sztonozték a felajanlast, de nem minden esetben val-
tottak ki erds elkotelezédést.

A legalacsonyabb értéket az interakcié dimenzid kapta (x=2,45), ami azt jelzi, hogy
a kampanyok kevésbé 6sztonozték aktiv részvételre a kozonséget. Az egyes szer-
vezetek kozott csak kisebb eltérések mutatkoztak, ugyanakkor a Bethesda Korhaz
Alapitvany minden dimenzioban atlag felett teljesitett, mig a Bator Tabor esetében
az informativitas és bizalom alacsonyabb értékeket vett fel. Az eredmények alapjan
arra lehet kovetkeztetni, hogy az SMM-modell elemei §sszefiigghetnek a bizalommal
és a felajanlasi hajlandosaggal, ugyanakkor ezek bizonyitasahoz tovabbi és mélyebb
statisztikai vizsgalatok sziikségesek.

4.2.A felajanldsi hajlanddésdg vizsgdlata

A kutatas soran harom hipotézis kertilt megfogalmazasra, amelyek szerint a kozos-
ségi média aktivitas (a posztok szama), a kivaltott interakciok, valamint a szerve-
zetbe vetett bizalom kiilon-kiilon hatassal vannak a felajanlasi hajlandésagra. A kér-
déiv eredményei alapjan a valaszadok 70,91%-a szimpatia alapjan valasztja ki, mely
szervezetnek ajanlja fel addja 1%-at, mig 16,23%-uk tagja is az adott szervezetnek. A
kitoltok 82,42%-a utana néz a szervezetnek felajanlas el6tt, és 60,91%-uk évroél évre
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ugyanannak a szervezetnek ajanlja fel adoja 1%-at. Ez részben magyarazhatja, hogy a
Daganatos.hu Alapitvany aktiv marketingtevékenység nélkiil is sok felajanlast kapott.
Az eredmények alapjan a nonprofit szervezetek szamara fontos a pozitiv szimpatia és
a folyamatos kommunikacio kialakitasa.

A hipotézisek tesztelése Pearson-féle korrelacios vizsgalattal tortént. Az els6 hipo-
tézis (H1) szerint a kozosségi média aktivitas (posztok szama) és a felajanlasi hajlan-
dosag kozott pozitiv sztochasztikus kapcesolat all fenn. A valtozok vizsgalata soran
r = 0,26 érték adodott, amely gyenge pozitiv kapcsolatot jelez a két valtozoé kozott.
Mivel a valtozok kozott pozitiv korrelacio volt kimutathatd, linearis regresszios vizs-
galat is tortént, amely alapjan (p = 0,62) valoszintsithetd, hogy a kozdsségi média
aktivitas és a felajanlasi hajlandosag kozott nem all fenn szignifikans kapcsolat, igy
az elsé hipotézis nem igazolédott. Az interakciok szamat és a bizalom kapcsolatat
a felajanlasi hajlandosaggal szintén az elébb emlitett korrelacios egytitthatok altal
keriilt vizsgalasra, melynek az eredményei a kovetkezok lettek (lasd 1. tablazat):

Felajanlasi hajlandosag

Interakcio Bizalom Felajanlasi hajlandésag
Interakcio 1
Bizalom 0,5331* 1
Felajanlasi haj- | 0,6838* 0,6881* 1
landosag

1. tablazat: Az interakciok és a bizalom kapcsolata a felajanlasi hajlandésaggal
Forras: sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan (2025)

Az eredmények alapjan az interakciok szama és a felajanlasi hajlandésag (r=0,6838),
valamint a bizalom és a felajanlasi hajlandésag (r=0,6881) kozott is erds pozitiv kap-
csolat mutathat6 ki. A regresszios vizsgalatok szerint az interakciok egy egységnyi
novekedése x=0,5891 mértékben noveli a felajanlasi hajlandosagot, mig a bizalom ha-
tasa ennél is erésebb (x=0,71). Mindkét esetben p<0,001 érték adodott, igy a kapcso-
latok szignifikansak. Az eredmények alapjan a szervezetbe vetett bizalom nagyobb
hatassal lehet a felajanlasi hajlandésagra, mint az online interakciok szama, ezért a
masodik és harmadik hipotézis igazolodott:

H2: A bejegyzések interakcidinak szama (kedvelés, megosztas, komment) korrelal a
felajanlasi hajlandésaggal.

H3: A szervezetben val6 bizalom és a felajanlasi hajland6sag kozott pozitiv sztochasz-
tikus kapcsolat all fenn.




4.3.A bizalomérzet vizsgdlata

A negyedik kutatasi kérdés azt vizsgalta, hogy milyen online marketingtevékenysé-
gek novelhetik a szervezetbe vetett bizalmat. Ennek tesztelésére két hipotézis keriilt
megfogalmazasra, amelyek a posztok mennyisége, illetve az SMM-modell elemei és a
bizalom kozo6tti kapcesolatot vizsgaltak. A posztok szama és a bizalom kézott mérsé-
kelten erds pozitiv kapcsolat mutatkozott (r=0,6259), azonban a regresszios vizsgalat
szerint a hatas rendkiviil alacsony volt (x=0,0011), tovabba a kapcsolat nem bizonyult
szignifikdnsnak (p=0,1837). Ez alapjan a negyedik hipotézis nem igazolodott, vagyis a
gyakori posztolas 6nmagaban nem noéveli érdemben a bizalmat.

Az 6todik hipotézis az SMM modell elemei és a bizalom kapcsolatat vizsgalta. A Pear-
son-féle korrelacié alapjan minden vizsgalt tényezé pozitiv kapcsolatot mutatott a
bizalommal: figyelemfelkeltés (r=0,6239), interakcio (r=0,5331), érdekesség (r=0,6208)
és informativitas (r=0,6389).

Figyelemfelkeltés | Interakcié | Erdekesség | Informativitas | Bizalom
Figyelem- 1
felkeltés
Interakcio 0,7084* 1
Erdekesség 0,7893* 0,7142* 1
Informativitas | 0,6563* 0,5691* 0,7132* 1
Bizalom 0,6239* 0,5331* 0,6208* 0,6389* 1

2. tablazat: Az SMM modell elemeinek a kapcsolata a bizalommal
Forras: sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan (2025)

Aregresszios elemzés szerint a figyelemfelkeltés (x=0,5886), az érdekesség (x=0,5973)
és az informativitas (x=0,5957) mutattak a legerésebb kapcsolatot a bizalomra, mig
az interakcio kapcsolata gyengébbnek bizonyult (x=0,4449). Minden esetben p<0,001
érték adodott, igy az 0sszefliggések szignifikansak. Az eredmények alapjan az 6todik
hipotézis igazolodott, vagyis az SMM modell elemei pozitiv kapcsolatban allnak a
szervezetbe vetett bizalommal.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei alapjan arra kovetkeztetlink, hogy a nonprofit szervezetek
kommunikacios tevékenysége jelentés mértékben a digitalis tér felé tolodott el. Az
online platformok, kiildnésen a Facebook és az Instagram, a vizsgalt mintaban a
legfontosabb kommunikacios csatornakka valtak. A weboldalak és hirlevelek tovabbra
is a hitelesség és a transzparencia erdsitésében jatszanak szerepet, ugyanakkor sok
esetben elavultak, és kevésbé alkalmasak az aktiv kozonségelérésre, kiillondsen a
fiatalabb célcsoportok esetében.
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Az offline kommunikaci6 szerepe visszaszorult, elsésorban a koltségkorlatok mi-
att. A plakatkampanyok és rendezvénymegjelenések ugyan tovabbra is a leglatha-
tobb offline eszkozok kozé tartoznak, de inkabb figyelemfelkelté funkciot toltenek
be. A valaszadok korében a plakatok voltak a leggyakrabban észlelt offline feltletek,
azonban a kisebb szervezetek szamara ezek rendszeres alkalmazasa finanszirozasi
okokbdl korlatozott. Osszességében az offline jelenlét nem szlint meg, ugyanakkor
jelent6sége hattérbe szorult, mig a hangsuly az alacsonyabb koltségl, mérheto és
célzott online kommunikaciora helyez6dott at.

Az online csatornak koziil a hirlevelek hasznalata erésen differencialt: a nagyobb,
er6forrasokkal rendelkez6 szervezetek aktivan alkalmazzak, mig a kisebbek ritkan
vagy egyaltalan nem élnek ezzel az eszkozzel. A weboldalak els6dleges funkcidja a
hitelesség erésitése, nem pedig a kdzvetlen adomanyozas 0sztonzése. A kozosségi
média platformok koziil a Facebook és az Instagram dominalnak, mig a YouTube és
a TikTok hasznalata korlatozottabb, els6sorban a tartalomgyartas eréforrasigénye
miatt. A Threads és az X platformok jelentésége elhanyagolhato.

A Facebook a vizsgalt mintaban kulcsszerepet tdlt be a nonprofit kommunikacioban,
mivel itt realizalodik a legtobb interakcio, és a felajanlasi kampanyok is ezen a felt-
leten érik el a legnagyobb lathatdsagot. A YouTube esetében a magasabb interakcios
szint arra utalhat, hogy a videos tartalmak erésebb érzelmi bevonodassal jarnak,
ami a nonprofit kommunikaci6é szempontjabdl kiemelt jelent6ségti. Az Instagram és
TikTok esetében az alacsonyabb aktivitas részben azzal magyarazhatd, hogy a tar-
talmak nem illeszkednek teljes mértékben a platformok rovid, vizualis és trendalapt
mikodéséhez.

A legsikeresebb kommunikacids tartalmak jellemzéen aktualis problémakra reagal-
nak, érzelmi hatast valtanak ki, hitelesek és egyediek, valamint aktivan bevonjak a
kozonséget. A hirdetési stratégiak alapjan a nagyobb szervezetek jellemz6en a kam-
panyidészak csticsan intenzivebb META-hirdetéseket futtatnak, mig a kisebb szer-
vezetek folyamatos, de alacsony intenzitasu hirdetési jelenlétet mutatnak. A hirdeté-
sek gyakran nem kiilontilnek el érdemben az organikus tartalmaktol, ami a stratégiai
tervezés korlatozottsagara utalhat.

Akérdoives eredmények szerint a felajanlasi dontések dontéen szimpatian alapulnak,
és a valaszadok tobbsége rendszeresen ugyanannak a szervezetnek ajanlja fel ado-
ja 1%-at. A kozosségi média aktivitas mértéke 6nmagaban nem mutat szignifikans
kapcsolatot a felajanlasi hajlandésaggal, azonban az interakciok szama és a bizalom
erdsen pozitiv 6sszefliggést mutat ezzel a tényezével. Az SMM-modell dimenzioi ko-
zlil minden vizsgalt elem (figyelemfelkeltés, interakcio, érdekesség, informativitas)
kozepesen erés, pozitiv kapcsolatot mutat a bizalommal, amely a felajanlasi hajlan-
dosag egyik lehetséges meghatarozo tényezdje.

A kutatas korlatai kozé tartozik a nem reprezentativ minta, az idébeli korlatozottsag,
valamint a kvalitativ elemzés szubjektivitasa. A jovobeni kutatasok szamara indo-
koltnak tartjuk a reprezentativ mintavétel alkalmazasat, valamint a hosszabb tava
trendek vizsgalatat, kilonos tekintettel a kampanyok ismertségére és a donorhiiség
alakulasara.




6. Osszefoglalas
Osszességében a kutatas eredményei alapjan arra kdvetkeztetiink, hogy a nonprofit

cebook és az Instagram, mig az offline eszk6zok szerepe jelentésen visszaszorult.
A vizsgalt szervezetek esetében a kommunikacié hatékonysagat elsésorban nem a
tartalmak mennyisége, hanem azok minésége, érzelmi hatasa és az altaluk kival-
tott interakciok mértéke hatarozza meg. A legfontosabb tényezék kozé az aktuélis
problémakra reflektald, hiteles és bevonoé tartalmak tartoznak, amelyek novelhetik
az elérést és a bizalmat, ezaltal kdzvetetten befolyasoljak a felajanlasi hajlandésagot.

A hipotézisvizsgalat eredményei szerint a kozosségi média aktivitas 6nmagaban nem
mutat szignifikans kapcsolatot a felajanlasi hajlandésaggal, igy az elsé hipotézis nem
igazolodott. Ezzel szemben a bejegyzések altal kivaltott interakcidk szama, valamint
a szervezetbe vetett bizalom szignifikdns pozitiv kapcsolatot mutatott a felajanlasi
hajlandésaggal, igy a masodik és harmadik hipotézis igazoldédott. Az SMM-modell
elemei koziil valamennyi vizsgalt dimenzio pozitiv és szignifikans kapcsolatban allt a
bizalommal, amely a felajanlasi hajlandosag egyik lehetséges meghatarozo tényezo-
jeként azonosithato.

Hipotézis Ertékelés

H1.: A kozosségi média aktivitas (posztok szama) és a felajanlasi | Nem igazolodott
hajlando6sag kozott pozitiv sztochasztikus kapcesolat all fenn.

H2.: A bejegyzések interakcidinak szama (kedvelés, megosztas, | Igazolodott
komment) korrelal a felajanlasi hajlandosaggal

H3.: A szervezetben vald bizalom és a felajanlasi hajland6sag ko- | Igazolodott
zOtt pozitiv sztochasztikus kapcsolat all fenn.

H4.: Az aktiv kozosségi média tevékenység és a bizalomérzet ko- [ Nem igazolodott
zOtt szignifikans pozitiv kapcsolat all fenn.

H5.: Az SMM modell egyes elemei és a bizalomérzet kozott szig- | Igazolodott
nifikans pozitiv kapcsolat all fenn.

3. tablazat: Hipotézisek értékelése
Forras: sajat szerkesztés sajat kutatas alapjan (2025)

A gyakorlati implikaciok alapjan a nonprofit szervezetek szamara kiemelten fontos a
tudatos, interaktivitasra és bizalomépitésre épiilé kozosségi média stratégia kiala-
kitasa. A folyamatos, de nem 6nmagaban mennyiségi alapi kommunikacié, hanem a
célzott, relevans és érzelmileg hat6 tartalmak alkalmazasa bizonyulhat a leghaté-
konyabbnak. A kutatas korlatai kozé tartozik a nem reprezentativ minta, az idébeli
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korlatozottsag, valamint a kvalitativ elemzés szubjektivitasa, ezért az eredmények
inkabb iranyad¢ jellegtiek. A jovébeni kutatasok esetében indokolt a reprezentativ
mintavétel és a hosszabb id6tavot atfogo elemzések alkalmazasa.
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Absztrakt

A kapcsolati er6szak kommunikacios feldolgozasa kulcsfontossagu a tarsadalmi ér-
zékenyitésben, am a befogadok reakcioi gyakran paradox moédon alakulnak. A ta-
nulmany azt vizsgalja, hogy a kapcsolati erészakot feldolgozoé tizenetek els6sorban
kognitiv empatiat (megértés, perspektiva-valtas) aktivalnak-e, vagy erételjesebb
affektiv bevonodast (érzelmi azonosulas) is képesek kivaltani. Vegyes modszertani
megkozelitéssel (kérdoives felmérés és félig strukturalt interjik) elemzi a ,A szeretet
nem art” kampany hatasmechanizmusait. Az eredmények szerint a kampany féként
kognitiv feldolgozast indit el, mikozben az affektiv hatas tamogaté szerepet tolt be,
a tul direkt meggyo6zési szandék ellenallast sziil. A kutatas hangsualyozza a narrativ
hitelesség, a vizualis dramaturgia és az érzelmi-racionalis egyensuly fontossagat a
hatékony tarsadalmi céld kommunikaciéban. A téma aktualitasat a névekvé csaladon
beliili er6szak-esetek és a #MeToo utani tarsadalmi diskurzus adja.

Kulcsszavak: kapcsolati er6szak, empatia, tarsadalmi célt reklam, affektiv-kognitiv
feldolgozas, narrativ meggy6zés

1. Bevezetés

A kapcsolati er6szak- mint a verbalis, érzelmi, pszichés vagy fizikai bantalmazas in-
tim kapcsolatokban- a modern tarsadalmak egyik legstilyosabb, mégis gyakran rejt-
ve maradé problémaja. A KSH adatai szerint Magyarorszagon 2024-ben tobb mint
800 regisztralt esetet jelentettek, am a valos szamok joval magasabbak, mivel a tabu-
sitas és a hallgatas miatt a sotét szam jelent6s. A kommunikacios eszkozok, kilono-
sen a tarsadalmi célt kampanyok és reklamok kulcsszerepet jatszhatnak a jelenség
lathatova tételében, a szemléletformalasban és a segélykérés 6sztonzésében (Héra &
Mészaros, 2020). A kapcsolati bantalmazas dinamikajanak megértése és a hatékony
segitségnyujtas megszervezése alapvet kriziskommunikacios feladat, amely struk-
turalt tervezést és célzott valaszlépéseket igényel (Coombs, 2014). Az olyan kezde-
ményezések, mint az Okumenikus Segélyszervezet ,A szeretet nem art” kampanya,
éppen ebbdl a célbol sziilettek, hogy a bantalmazas finomabb formait is a kdzbeszéd
napirendjére tlizzék.

A téma aktualitasa kettds: egyrészt a #MeToo mozgalom 6ta nétt a tarsadalmi érzé-
kenység a nemi er6szak és a kapcsolati bantalmazas irant, masrészt a pandémia alatt
tapasztalt bezartsag és izolacio tovabb sulyosbitotta a problémat, novelve a csaladon
beliili er6szak eseteit. A kommunikacios kutatasokban ez a tertiilet azonban para-




doxmodon alulreprezentalt: mikdzben az erészakmentes kommunikacio (Nonviolent
Communication) és az empatiafejlesztés széles korben vizsgalt, a bantalmazas kom-
munikacios feldolgozasa kevésbé kap figyelmet. A befogadok reakcioi - els6sorban
kognitiv empatia (a helyzet megértése, perspektiva-valtas) vagy erételjesebb affektiv
bevonddas (érzelmi egylittérzés, azonosulas) - kulcskérdés maradnak.

Szakmai kihivasok soraban kiemelkedik a kommunikacio kettés dilemmaja: a kampa-
nyoknak egyszerre kell megragadniuk a figyelmet (sokkolo vizualis elemekkel, nar-
rativaval), mikozben elkeriilniiik kell a traumatizalast vagy a kozombdsség kivaltasat.
Az empatia aktivalasa itt nem trivalis: az affektiv empatia azonnali érzelmi rezonan-
ciat kelt, ami cselekvésre 6sztonozhet, de a ttl erés hatas ellenallast vagy elfordu-
last eredményezhet. Ezzel szemben a kognitiv empatia gondolatébresztd, de kevésbé
motivald, igy a kampanyok gyakran a kett6 egyensulyat keresik. Tovabbi kihivas a
hitelesség fenntartasa: a befogadok érzékenyek a manipulacié gyandjara, kiillondsen
tabutémaknal, ahol a személyes tapasztalat és a tarsadalmi normak itkéznek. Vé-
giil a médiakornyezet fragmentaltsaga miatt a kampanyhatas mérése is bonyolult: a
kozosségi média gyors terjedése mellett a tartds attitidvaltozas nehezen kovethetd
(Borbath, 2023). A kozosségi média térnyerésével raadasul az online kérnyezetben
tapasztalhato empatikus reakciok kozvetlen hatassal vannak a proszocialis viselke-
désre és a kampanyok egyéni befogadasara is (Kim & Kim, 2024).

A jelen tanulmany célja e dilemmak feltarasa: elsésorban kognitiv empatiat aktival-
nak-e a kapcsolati erészakkal foglalkozo6 tizenetek, vagy képesek erételjesebb affek-
tiv bevonodast is kivaltani? A vizsgalat vegyes modszertani megkozelitéssel (kérd6iv
és interju) kozeliti meg a kérdést, empirikus adatokkal gazdagitva a kommunikacio-
pszichologiai elméleteket. Ezaltal nem csupan leiré elemzést ad, hanem gyakorlati
implikaciokat is kinal a jovébeli kampanytervezés szamara.

2. Szakirodalmi feldolgozas

A tarsadalmi célt reklamok egyszerre toltenek be tajékoztato, attitlidformalo és ko-
z0sségi érzékenyité szerepet. Ez a funkcié szorosan kapcsolodik a reklam etikus,
kozjot szolgald szerepéhez, amely nemcsak a figyelem felkeltésére, hanem a valos
szemléletformalasra torekszik (Sas, 2010). E kommunikaciés formak hatasa azonban
korantsem magatol értet6d6: mikozben az érzelmekre épité6 megoldasok kdnnyen
megragadjak a figyelmet, a talzottan direkt vagy manipulativnak érzékelt tizenetek
ellenallast valthatnak ki. A modern médiakdrnyezetben a befogadé nem passziv cim-
zett, hanem aktiv értelmezo, aki 0sszeveti az lizenetet sajat tapasztalataival, érték-
rendjével és a kampany mogotti szandékrol alkotott benyomasaival (Nagy, 2021).

A reklamok érzelmi orientacidja ugyanakkor alapvet6en meghatarozza a k6zonség
viselkedési valaszait, hiszen a nem megfelel6en adagolt érzelmi hatasok blokkolhat-
jak a kivant tarsadalmi akciét (Cheng, 2023). A modern, digitalis kdrnyezetben az
ironikus befogadé sokszor tavolsagtartassal és gyanakvassal kezeli az érzékenyité
tizeneteket, ami atalakitja a hagyomanyos szolidaritas és egytttérzés mechanizmu-
sait (Chouliaraki, 2013).

A jelen tanulmany azt a kérdést jarja koril, hogy a ,A szeretet nem art” kampany
milyen kommunikacios és pszicholégiai logika mentén fejti ki a hatasat. A kampany a
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kapcsolati erészak tabusitott, mégis mindennapi tarsadalmi problémajat teszi latha-
tova, ezért kiilondsen alkalmas annak vizsgalatara, hogy a tarsadalmi célt reklamok
miként alakitjak a befogadok empatikus és kognitiv reakcioit. A dolgozat alapjat egy
kérddives vizsgalat és félig strukturalt interjuk adjak, amelyek egytittesen lehet6vé
teszik a mintazatok és a mogottes értelmezési mechanizmusok feltarasat.

A kutatas elméleti és gyakorlati jelentésége kettds. Egyrészt hozzajarul az empatia
reklamkommunikacios szerepének finomabb megértéséhez, masrészt gyakorlati at-
mutatast adhat olyan szervezeteknek, amelyek tarsadalmi érzékenyité kampanyokat
terveznek. A tanulmany f6 allitasa, hogy a tarsadalmi célt reklamok akkor mikoédnek
alegeredményesebben, ha nem kizaroélag érzelmi sokkhatasra épitenek, hanem hite-
les narrativat, jol felépitett vizualis dramaturgiat és a befogad6 szamara feldolgozha-
to értelmezési keretet kinalnak.

Kampdnyelem Kérdoiv eredmény | Interju eredmény Reakcio tipusa

Megszolalas modja (,A 92 16 -kiemelten pozitiv | kognitiv + affektiv
szeretet nem...”)

Uzenet megfogalmazasa | 82 f6 -érthet6ség kognitiv

Zenei alafestés 76 6 -fesziiltségkeltd affektiv
-érzelmi hatas

Ismert személyek 56 16 -hitelesség kognitiv + affektiv
-pozitiv attitd

Narrativ felépités 53 f6 -litemezés segitia | kognitiv
feldolgozast

Vizualis megjelenités 49 16 -letisztultsag kognitiv + affektiv

-fokusz megtartasa

1. tablazat: A legerdsebb reakciot kivalté kampanyelemek 6sszehasonlitasa
Forras: sajat készités( tablazat primer kutatas alapjan, 2026

Az empatia a kommunikacids szakirodalomban tdbbdimenziés fogalomkeént jelenik
meg. Az affektiv empatia az a képesség, amely masok érzelmi allapotaira automati-
kus, érzelmi rezonanciaval valaszol, mig a kognitiv empatia inkabb a masik helyze-
tének, nézopontjanak és bels6 allapotanak tudatos megértését jelenti. A ketté nem
egymast kizaré, hanem egymast kiegészit6 mechanizmus, és a tarsadalmi célt rekla-
moknal eltér6 hangsullyal jelenhet meg. Egy kampany lehet er6sen gondolatébreszté
anélkil, hogy intenziv érzelmi bevonddast valtana ki, és forditva: lehet sokkolo, de
kevéssé reflektiv (Lantos, 2018).

A meggyobzéselméleti megkozelitések szerint a befogado feldolgozasa két alapvet6
uton zajlik: kdzponti és periférias tton. A kézponti Gt tudatosabb, érveken és jelen-
tésen alapul6 feldolgozast feltételez, mig a periférias Gt inkabb az érzelmi, vizualis




és hangulati jelekre tamaszkodik (Cacioppo et al.). Tarsadalmi célt reklamok esetén
ez azért lényeges, mert az érzelmi er6 onmagaban még nem garantalja a cselekvést;
gyakran a jelentésképzés, az azonosulas és a meggyo6zési szandék tudatos felismeré-
se befolyasolja a végso6 hatast.

A narrativ meggyo6zés elmélete szerint a torténetbe valoé bevonodas csokkentheti a
védekez6 ellenallast, és lehetévé teheti, hogy a befogado sajat tapasztalatként élje
meg a bemutatott problémat (Green & Brock, 2000). Ezzel szemben a tal nyiltan di-
daktikus kommunikaci6 konnyen kivalthatja az ,izenetellenallas” mechanizmusat. A
tarsadalmi céla reklamok etikai dilemmaja éppen ebben rejlik: tigy kell figyelmet kel-
teniiik, hogy kozben ne tegyék nyilvanvalova vagy tulterhel6vé a meggydzési szan-
dékot (Sipos, 2018).

3. Anyag és moddszer

A vizsgalat vegyes mddszertani logikara épiil. A kérdéives kutatas a befogad6i minta-
zatok feltarasara szolgalt, kiilonos tekintettel arra, hogy a valaszadok milyen eleme-
ket tartanak figyelemfelkelt6nek, milyen mértékben ismerik fel a meggy6zési szandé-
kot, és mit gondolnak az érzelmi hatasokrol. A félig strukturalt interjuk ezzel szemben
az értelmezési mélységet biztositottak: a résztvevok sajat szavaikkal fogalmazhattak
meg, mit tartanak hitelesnek, zavarénak vagy meggy6zének a kampanyban.

A modszertani valasztas indokolt, mert a tarsadalmi célt reklamok hatasa egyszerre
mérhet6 és értelmezheto jelenség. A szamok megmutatjak, hogy mi szamit domi-
nans reakcionak, de nem magyarazzak meg 6nmagukban, hogy a befogadé miért
éppen ugy reagalt, ahogy. A kvalitativ és kvantitativ szempontok 6sszekapcsolasa
ezért nem kiegészit6 disz, hanem a vizsgalat logikai sziikséglete.

A kutatas korlatja, hogy az eredmények nem altalanosithaték automatikusan teljes
populaciéra. A minta és az adatfelvételi helyzet reflektaltta, tudatosabba tehette a
befogadast, mint a hétkéznapi médiafogyasztasi kornyezet. Ugyanakkor éppen ez a
helyzet adott lehet6séget arra, hogy megfigyelhetévé valjanak azok a mechanizmu-
sok, amelyek a spontan befogadas soran gyakran rejtve maradnak.

4. Eredmények

A kérdéives adatok alapjan a valaszadok els6sorban a téma fontossagat jelolték meg
a kampany leger6sebb figyelemfelkelté tényezoéjeként. Ezt kovette a vizualis meg-
jelenés és a torténetmesélés. Ez arra utal, hogy a befogadok nem csupan az inten-
ziv érzelmi ingerre reagalnak, hanem arra is, hogy az tizenet mennyire strukturalt,
érthet6 és tarsadalmilag relevans. A zenei alafestés és az ismert szerepldk jelenléte
szintén hatott a befogadasra, de inkabb tamogato6, mint meghataroz6 médon.

Az interjik ezt az eredményt arnyaltak. Tobb megszo6lalo kiemelte, hogy egy tarsa-
dalmi célt reklam akkor miikodik jol, ha nem pusztan ,szomorusagot gyart”, hanem
olyan helyzetet teremt, amelyben a befogado sajat életvilagara ismerhet ra. A szemé-
lyes torténet, a hiteles megszolalas és a vizualis letisztultsag egyiitt novelheti a kam-
pany emlékezetességét. Ugyanakkor a ttlzott dramatizalas, a tulbiztositott didaxis
és a mavi hataskeltés éppen az ellenkez6 hatast valtja ki: a befogado tavolsagot tart,
s6t gyanakvova valhat.
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A kutatas egyik legfontosabb eredménye, hogy a kampany az affektiv bevonodas he-
lyett féként kognitiv empatiat aktivalt. A résztvevok tobbsége megértette és értel-
mezte az Uzenetet, de nem feltétlentl szamolt be intenziv érzelmi azonosulasroél. Ez
nem kudarc, hanem kommunikacios sajatossag: a tarsadalmi célt reklamok gyakran
akkor a leghatékonyabbak, ha a néz6t el6szor gondolkodasra késztetik, és ezen ke-
resztill nyitjak meg az érzelmi reakciok csatornait.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

»A szeretet nem art” kampany abbol a szempontbo6l kilondsen érdekes, hogy érzé-
keny tarsadalmi problémat dolgoz fel, mégis a befogadok egy része tudatos megy-
gy6zési kisérletként azonositotta. Ez a felismerés kettos kovetkezménnyel jarhat.
Egyrészt novelheti a kritikai feldolgozast, ami javithatja az tizenet mélyebb megér-
tését. Masrészt csokkentheti a kdzvetlen hatast, mert a néz6 védekez6 mechaniz-
mussal reagalhat arra, amit manipulativnak érez. A mai digitalis médiakérnyezetben
az emberek egyre érzékenyebbek a manipulativnak érzékelt kommunikaciora, ezért
a tarsadalmi célt reklamok esetében a hitelesség és az érzelmi egyensuly kiemelt
jelent6ségii.

A kampany sikere igy nem egyszerden azon mérhetd, hogy a nézé meghatédik-e,
hanem azon is, hogy képes-e (j értelmezési keretet adni egy gyakran hallgatasba
burkolt problémanak. Ebben a tekintetben a kampany tarsadalmi haszna jelent6s:
lathatova teszi a kapcsolati erészak finomabb, kevésbé latvanyos formait is, és hoz-
zajarulhat ahhoz, hogy a befogado felismerje a figyelmezteto jeleket.

A narrativ és vizualis eszkozok szerepe ebben a folyamatban dont6. A kampany nem
akkor hat, amikor a legdramaibb, hanem amikor a leginkabb hiteles. A kdzosségi mé-
diadban a hitelesség paradox médon sokszor fontosabb, mint a formalis tokéletesség:
a befogado jobban reagal egy 6szintének tiing, egyszertibb szerkezet( torténetre,
mint egy taldolgozott, reklamiz(i megoldasra. Ezt a kommunikacios tervezésnek is
tikroznie kell.

A vizsgalat alapjan a kampany elsésorban kognitiv empatiat valtott ki, vagyis a néz6k
tobbsége értelmezte, semmint teljesen atélte az iizenetet. Ez 6nmagaban nem nega-
tiv eredmény: a tarsadalmi célt reklamok esetében a gondolkodasra késztetés gyak-
ran az elsé 1épés a szemléletvaltas felé. Az érzelmi hatas akkor valhat tartésabba, ha
a kampany a tudatos feldolgozast nem lezarja, hanem tovabbi reflexiéra nyitja meg.

A tarsadalmi célt reklamok tervezésében ezért célszeri az érzelmi intenzitast, a
narrativ szerkezetet és a befogadé kognitiv terhelhetéségeét egytittesen figyelembe
venni. A tulzott félelemkeltés, a didaktikus hang és a manipulacié gyandja egyarant
gyengitheti a hatast. Ezzel szemben a hiteles, rovid, jol szerkesztett és emberkozeli
torténetek képesek lehetnek arra, hogy a befogadé ne csak tudomasul vegye a tarsa-
dalmi problémat, hanem erkolcsi és viselkedési szinten is viszonyuljon hozza.

A jelen tanulmany tehat azt erésiti meg, hogy az empatia a reklamkommunikaciéban
nem pusztan érzelmi diszit6elem, hanem a jelentésképzés és a tarsadalmi cselekvés
egyik kulcsmechanizmusa. A sikeres kampany nem az, amelyik a legeré6sebben meg-
raz, hanem az, amelyik a leghitelesebben késztet gondolkodasra. A kutatas arra is




ramutat, hogy a tarsadalmi célt kommunikacié hatékonysaga ma mar nem kizarolag
az érzelmi intenzitason mulik, hanem azon is, hogy a befogadé mennyire érzi hitel-
esnek és 6nazonosnak az adott tizenetet.

6. Osszefoglalas

Ajelen tanulmany a kapcsolati er6szak kommunikacios reprezentaciojat és befogadoi
feldolgozasat vizsgalta a tarsadalmi célt reklamok kontextusaban. A kutatas kézpon-
ti kérdése arra iranyult, hogy a kapcsolati er6szakkal foglalkoz6 kampanyok elsésor-
ban kognitiv empatiat, vagyis tudatos értelmezési és perspektivavaltasi folyamatokat
aktivalnak-e, illetve képesek-e mélyebb affektiv bevonddast, érzelmi azonosulast is
kivaltani a befogadokbol. A vizsgalat fokuszaban az Okumenikus Segélyszervezet “A
szeretet nem art” kampanya kertilt, amely kapcsolati bantalmazas hétkéznapi, gyak-
ran rejtett formait tematizalja.

A téma tarsadalmi jelent6ségét az adja, hogy a kapcsolati erészak tovabbra is az
egyik legsulyosabb, ugyanakkor leginkabb tabusitott tarsadalmi probléma. A fizikai
erdszakon tul az érzelmi manipulacio, a verbalis bantalmazas és a pszichés kontroll
olyan jelenségek, amelyek sok esetben lathatatlanul maradnak a tarsadalom szama-
ra. A kommunikaciés kampanyok ezért nem pusztan informaciokozl6 szerepet tol-
tenek be, hanem hozzajarulnak ahhoz is, hogy a tarsadalom felismerje és értelmezni
tudja ezeket a mintazatokat. A #MeToo mozgalom, valamint a pandémia aktualissa
tették az ilyen tipust tarsadalmi érzékenyité kommunikacio vizsgalatat.

A kutatas soran alkalmazott vegyes modszertani megkozelités lehet6vé tette a be-
fogaddi reakciok tobbszempontt vizsgalatat. A kérdo6ives adatfelvétel els6sorban a
dominans reakciomintazatok feltarasara szolgalt, mig a félig strukturalt interjak mé-
lyebb betekintést adtak abba, hogyan értelmezik a résztvevok a kampany vizualis és
narrativ elemeit. A modszertani kombinacio azért bizonyult fontosnak, mert a tarsa-
dalmi céla reklamok hatasa nem kizarolag mérhet6 attittidokben jelenik meg, hanem
az egyeni értelmezési folyamatokban és szemeélyes reflexiokban is.

A tanulmany egyik legfontosabb megallapitasa, hogy a kampany elsédlegesen kog-
nitiv empatiat aktivalt a befogadokban. A valaszadok tobbsége képes volt értelmezni
a kapcsolati er6észak dinamikajat, felismerni a problémas viselkedési mintazatokat
és tudatosabban gondolkodni a témardl, ugyanakkor az intenziv érzelmi azonosulas
kevésbé jelent meg. Ez arra utal, hogy a tarsadalmi céli reklamok esetében a gon-
dolkodasra 6sztdnzés sokszor hatékonyabb stratégia lehet, mint a kizarolag érzelmi
sokkhatasra épit6 kommunikacio. A tlzott félelemkeltés, a didaktikus hangvétel és
a tul rendezett reklamiziség csokkentheti a befogadoi nyitottsagot, mig a hiteles és
reflektiv narrativak hosszabb tavon mélyebb tarsadalmi hatast valthatnak ki.

Osszességében a tanulmany azt igazolja, hogy az empatia nem csupan érzelmi elem-
ként jelenik meg a reklamkommunikaciéban, hanem a tarsadalmi jelentésképzés
egyik alapvet6 mechanizmusa. Kiilénosen a kapcsolati erészakkal foglalkoz6 kampa-
nyok akkor lehetnek igazan hatékonyak, ha nem kizarolag megrazni akarjak a befo-
gadot, hanem gondolkodasra, onreflexiora és tarsadalmi érzékenységre 6sztonzik. A
“A szeretet nem art” kampany ebbdl a szempontbol sikeres kommunikacios példanak
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tekinthet6, mivel képes volt lathatova tenni egy sokszor rejtett problémat, és hozza-
jarult ahhoz, hogy a befogadok tudatosabban viszonyuljanak a kapcsolati bantalma-
zas killonb6z6 formaihoz.
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Absztrakt

A digitalis médiadkoszisztéma és a globalis tomegkulttra térnyerése alapvetéen
megvaltoztatta a nonprofit kulturalis szervezetek kommunikaciés mozgasterét. A
tanulmany azt a kérdést jarja koriil, hogy milyen stratégiak teszik fenntarthatéva egy
értékalapu kulturalis kezdeményezés megszolitasat a 18-35 éves korosztaly korében.
A kutatas triangulacion alapul: kvantitativ kérdéiv (n = 156) és hat szakért6i mélyin-
terju segitségével tarja fel a célcsoport motivacioit és a kommunikacios csatornak
hatékonysagat. Az eredmények szerint a digitalis elérés és a tényleges bizalom ko-
zOtt strukturalis rés hazodik, a kulturalis lojalitas pedig nem a tartalomhoz, hanem
az atélt kozosségi élményhez kotédik. A tanulmany kozponti kovetkeztetése, hogy a
hagyomany6rzés és az innovativ kommunikacié tudatos 6tvozése, a tradinnovacio,
az egyetlen jarhat6 at a nonprofit kulturalis szféra szamara.

Kulcsszavak: kulturalis marketing, nonprofit kommunikacio, kozdsségépités, tradin-
novacio, fiatal értelmiség

1. Bevezetés

A nonprofit kulturalis szervezetek 21. szazadi kommunikacios kihivasai egyre 0sz-
szetettebb feladat elé allitjak a szektor szerepléit. A globalis szérakoztatodipar tér-
nyerése, valamint az algoritmus altal vezérelt figyelemgazdasagtan olyan verseny-
kornyezetet teremt, amelyben a hagyomanyorzo6 civil kezdeményezések lathatosaga
és relevanciaja konnyen erodalédhat (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Ez a probléma
ugyanakkor nem csupan technikai természetd, és messze tilmutat a puszta csator-
navalasztas kérdésén. A kérdéskor kdzéppontjaban valdjaban az all, hogy a hagyo-
manyos értékek és a kdzosségi identitas miként kozvetithetok hitelesen és fenntart-
hatdan a 18-35 éves korosztaly szamara, amely generaci6 egyszerre a legaktivabb
digitalis tartalomfogyaszto, s egyuttal a legerésebb kozosségi élmény iranti igénnyel
fellép6 tarsadalmi csoport.

A jelen munka ezt a problémat egy konkrét példan keresztil mutatja be, amelynek
targya a Fiatalok Batthyany Kore altal szervezett FBKult kulturalis programsorozat.
A valasztott minta azért bir szélesebb kord elméleti és gyakorlati érvényességgel,
mert a nonprofit kulturalis szféra egésze szembestil azzal a paradoxonnal, amely a
Batthyany-Schmidt Margittal késziilt interjaban altala bevezetett, valamint védje-
gyezett fogalmaval ,tradinnovacié™ként azonosithaté. Ez a fogalom a hagyomanyér-
zés és a modern kommunikacios elvarasok egyideji kiszolgalasanak kényszerére utal
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). A vizsgalat aktualitasat és Gjszertségét az adja,
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hogy erre a feloldhatatlannak tin6 ellentmondasra a hazai és nemzetkdzi kutatasok
mindeddig nem kinaltak gyakorlati szinten alkalmazhato6, empirikusan alatamasz-
tott valaszt a nonprofit kulturalis kontextusban (Andreasen & Kotler, 2008).

A primer kutatas a triangulacié elvén alapuldé moédszertannal zajlott 2026 elején,
amelynek soran egy 156 f6s mintat eléré strukturalt online kérdéiv, valamint hat
szakért6i mélyinterji adatait elemeztem. A kapott eredmények legfontosabb kévet-
keztetése szerint a nonprofit kulturalis kommunikaci6 fenntarthatésaganak kulcsa
nem a tradici6 vagy a megujulas kozotti kizarolagos valasztasban rejlik, hanem a két
megkozelités tudatos 6tvozésében. A hiteles, értékalapt tartalom és a modern vizu-
alis narrativa ugyanis nem egymassal verseng6, hanem egymast kolcsondsen erdésitéd
stratégiai eszkozok.

2. Szakirodalmi feldolgozas

2.1.Kulturdlis marketing és a nonprofit kommunikdcié alapjai

A kulturalis javak egyik megkiilonboztet6 sajatossaga, hogy értékiik szimbolikus és
élményszer: a kultira befogadasa egyszerre tudasatadas, identitasképzés és kozos-
ségi részvétel (Pavluska, 2014). Ez az Osszetettség alapvet6en meghatarozza a kultu-
ralis marketing mozgasterét is. Kotler és Scheff (1997) kozonségkapcsolati szemléle-
tében a kulturalis marketing célja a tartés kotédés és a reputacio kialakitasa, nem az
egyszeri részvétel 6sztonzése. A kulturalis fogyasztas sajatossaga, hogy az értékte-
remtés nem a csere pillanataban, hanem a befogadas soran megy végbe, ami a klasz-
szikus marketingmodellek alkalmazhatésagat érdemben korlatozza (Piskoti, 2012).

A szolgaltatasmarketing 7P modellje (Kenesei & Kolos, 2014) kulturalis eseményekre
alkalmazva ramutat, hogy a frontvonalban dolgozok személyisége, a résztvevoi tt
mindsége és a helyszin fizikai kdrnyezete egyiittesen alakitjak az 6sszélményt. Ez
a szemlélet kiilondsen relevans a nonprofit szféraban, ahol a marketingcsere targya
immaterialis: id6, figyelem, bizalom és érzelmi elkotelez6dés (Andreasen & Kotler,
2008). Az érintetti rendszer is Osszetettebb a kereskedelmi szektornal, mivel a koz-
vetlen résztvevokon tal szamolni kell a pénziigyi és nem pénziigyi tamogatokkal, a
partnerszervezetekkel, valamint a tagabb tarsadalmi legitimitas kérdésével.

A hitelesség ebben az Osszefliggésben kiilondsen kritikus tényez6. Kotler és Lee
(2005) szerint az tizenetek és a tényleges szervezeti miikodés konzisztenciaja a non-
profit kulturalis szerepl6k legfébb versenyelénye, mivel a fiatal célcsoport rendkiviil
érzékeny a kommunikacios ttlzasokra és a performativ, pusztan imazsépité megol-
dasokra. A kulturalis markaépités soran a programhoz kapcsoldodéd asszociaciok és
jelentések alakitjak a kozonségben kialakuld képet, és amennyiben a tapasztalt él-
mény eltér a kommunikalt igéretektdl, az a hitelesség azonnali csokkenéséhez vezet
(Aaker, 2008).

2.2.A fiatalok hibrid kulturdlis fogyasztdsa és dontési mechanizmusai

A 18-35 éves korosztaly kulturalis fogyasztasa az elmult évtizedben alapvetéen at-
alakult. Az online tajékozodas és az offline élmény szorosan 6sszekapcsolodik, a di-
gitalis tér pedig nem a kulturalis részvétel helyettesitéjeként, hanem annak el6z-




ményeként és meghosszabbitdjaként funkcional (Torécsik, 2011; Sas, 2018). A fiatal
fogyaszté online tajékozodik, értékeléseket olvas, kozosségi tartalmakbol képet al-
kot, majd az offline részvétel adja a koz0sségi és érzelmi bevonodas mélyebb rétegét.

A fogyaszt6i dontéshozatalban a referencia-csoportok meghatarozo szerepet jatsza-
nak. A barati kor, az egyetemi kdzosség és az online halézatok egyszerre informacio-
forrasként és kozvetitéként miikodnek abban, hogy egy program elérje a potencialis
résztvevét (Hofmeister-Toth, 2014). A véleményvezérek jelenléte garanciat jelenthet,
csokkentheti a bizonytalansagot és névelheti a program presztizsét. A kulturalis
toke és a hozzaférés kérdése szintén stratégiai fontossagu, mivel a kommunikacioé
konnyen valhat kirekesztévé, ha til sok elézetes tudast feltételez, vagy ha a nyelve-
zet és a vizualis kodok kizarolag a kulturalis elitnek szélnak (Pavluska, 2014).

A kulturalis események azonosulasi és identitasjelol szerepet is betdltenek. A rész-
vétel azt kozvetiti, hogy a résztvevé milyen értékekhez kotédik és milyen kézossé-
gekhez kivan tartozni, ami kiilondsen relevans olyan kezdeményezéseknél, ahol a
kulturalis 6rokséghez és a kozosségi identitashoz kapcsolodo tartalmak meghataro-
zo6ak (Torocsik, 2011).

2.3.Digitdlis okoszisztéma és figyelemgazdasdgtan a kulturdlis szféraban

Kotler, Kartajaya és Setiawan (2021) Marketing 5.0 modellje szerint a digitalizacio
nem 6ncéld folyamat, hanem az emberi élmény mélyitésének és perszonalizalasa-
nak eszkoze. A Z generaci6 és a fiatal feln6ttek szamara a vizualis igéret és a fizikai
élmény kozotti koherencia kritikus tényezévé valt. Ha a digitalis arculat és az ese-
mény valos hangulata kozott disszonancia keletkezik, az azonnali bizalomvesztést
és markaérték-csokkenést okoz (Rowles, 2022). Ez a koherencia kiilondsen fontos az
értékalapu szervezeteknél, ahol a hitelesség a legfébb piaci elony.

Az algoritmusok altal vezérelt organikus elérés drasztikus csokkenése a kozosségi
médiaplatformokon azt eredményezte, hogy az interakci6 valt a l1athatdsag egyetlen
valodi mércéjéve. Azokat a tartalmakat részesitik elényben a rendszerek, amelyek
azonnali kozosségi validaciot valtanak ki (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). A non-
profit szervezeteknek ezért fel kell ismernitik, hogy a figyelem megszerzése csupan
az els6 1épés, a valddi cél a kapcsolat elmélyitése és a hossza tavu elkotelez6dés
kialakitasa.

A tartalommarketing szerepe a nonprofit kulturalis szféraban kiilénosen felértékel6-
dott. Pulizzi (2023) nyoman a sikeres stratégia tartalom-el6fizet6i szemléletre épiil,
amelyben a szervezetnek el6szor elkotelezett, értékeiben osztozd kozonséget kell
felépitenie, és csak ezt kovetden célszert azt konkrét részvételi felhivasokkal cse-
lekvésre 6sztonozni. A tartalomrétegezés ebben a megkozelitésben elengedhetetlen
technikava valik: a figyelemfelkelt6 mikrotartalomtol a mélyebb elkotelezédést segi-
t6 interjukig vezeti a felhasznalot (Kingsnorth, 2022).

2.4.A mikroinfluenszerek és a tdrsas bizonyiték szerepe a bizalomépitésben

A digitalis térben a bizalomépités mechanizmusai az elmult évtizedben gyokeresen
atalakultak. A fiatalabb generaciok szamara a klasszikus reklamiizenetek és a
hivatalos, tavolsagtart6 intézményi kommunikacio hitelessége jelentésen csokkent,
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helyiiket a horizontalis informacidcsere és a személyes validacié vette at (Scott,
2020). A tomegcelebek szerepét egyre inkabb a mikroinfluenszerek veszik at, akik
bar sziikebb, de nagysagrendekkel elkdtelezettebb kozonséggel rendelkeznek.

A tarsas bizonyiték jelensége a kozosségi médiaban nem csupan informacios for-
rasként, hanem identitasjelol6 eszkozként is miikodik a fiatal értelmiség korében.
Amikor a felhasznal6 azt tapasztalja digitalis hal6zataban, hogy az altala elismert
kortarsak részt vesznek egy programon, az nemcsak az érdeklédését kelti fel, hanem
pszicholdgiai garanciat is jelent a tartalom mindségére nézve. A felhasznalok altal
generalt tartalmak bizalmi indexe messze feliilmulja a kdzpontilag tervezett kampa-
nylzenetekét, mivel a fogyaszté nem egy eladni kivant terméket, hanem egy atélt és
kozosségileg vallalhato élményt lat benntik (Scott, 2020).

3. Anyag és méddszer

3.1.Kutatds modszertana

A kutatas modszertana a triangulacio elvére épiil, amelynek célja a keresleti és kinalati
oldal szisztematikus elvalasztasa és parhuzamos vizsgalata. A szekunder kutatas soran
attekintettiik a nonprofit-, kulturalis- és szolgaltatasmarketing relevans szakirodal-
mat, valamint a vizsgalt szervezet belsé dokumentumait és digitalis platformjait.

A primer kutatas két egymast kiegészit6 szakaszbol allt. Az els6, kvantitativ szakasz-
ban strukturalt online kérdéivet alkalmaztunk, amelyet 2026. februar 20. és marcius
18. kozott toltottek ki a valaszadok. A minta elemszama 156 f6, a célcsoport a 18-35
éves korosztaly. A kérd6iv hét tematikus egységre tagolodott, lefedve a demografi-
ai jellemzoket, a kulturalis fogyasztasi szokasokat, a motivacios faktorokat, a kom-
munikacios csatornak hasznalatat, a programsorozat ismertségét és megitélését, az
értékrendi attittidoket, valamint a digitalis tartalompreferenciakat. Fontos modszer-
tani korlatként megjegyzend6, hogy a minta toborzasa a szervezet sajat kommuni-
kacids csatornain keresztil tortént, ami az eleve érdekl6dok felillreprezentaltsagat
eredményezheti.

A masodik, kvalitativ szakaszban hat mélyinterji késziilt 2026. marcius 1. és 19. ko-
zOtt a szervezet stratégiai szerepléivel és szakért6 partnereivel. Az interjaalanyok
kivalasztasa tudatos szempontok szerint tortént, biztositva a kinalati oldal t&bb-
szempontu lefedettségét: a vizsgalatban részt vett a szervezet alapitoja és elnoke,
egy kulturalis alapitvanyvezet6, egy akadémiai szakért6, egy mazeumigazgato, egy
etnografus és egy néptancmivész. Az interjik 44 perct6l masfél oraig tartottak,
hangfelvételen rogzitve majd leiratozva keriiltek feldolgozasra. Az elemzés soran
visszatérd témakat azonositottunk, amelyeket a kérdéives eredmények kategoriaival
Osszevetve dolgoztunk ki.

3.2.Hipotézisek

A kutatas tervezési szakaszaban két, a kommunikacios fokusz szempontjabol megha-
tarozoé hipotézist fogalmaztunk meg, amelyek a szakirodalmi attekintés soran azo-
nositott trendekre, valamint a 18-35 éves korosztaly megvaltozott médiafogyasztasi
szokasaira épiilnek.




HI: A digitalis csatornak dominalnak a célcsoport elérésében és tajékoztatasaban,
ugyanakkor az elérés mértéke és a csatorna irant érzett bizalom koézott szignifikans
rés mutatkozik.

H2: Az értékalapt iizenetek hosszt tava lojalitast eredményeznek, feltéve, hogy azok
személyes narrativakba agyazva, hiteles kozvetitokon keresztil jutnak el a célcso-
porthoz.

4. Eredmények
4.1 Kvantitativ eredmények

4.1.1.A célcsoport kommunikdcios profilja

A minta 89,28%-a a 18-35 éves célcsoportba esik, fels6foki végzettségiik aranya
szintén 89,28%. A valaszadok 67,86%-a nd, 67,85%-a Budapesten vagy megyeszék-
helyen él. Kommunikacios szempontbol a legfontosabb strukturalis adat, hogy a va-
laszadok 62,5%-a nem tagja a vizsgalt szervezetnek, vagyis ket kizarolag a kilsé
kommunikacio érte el. Ez a tény a markaépités hatékonysaganak egyik legtisztabb
mérdszamaként értelmezhetd.

Jellemzo Ardny (%) Kommunikdcios jelentoség

Kiils6 érdekl6dé (nem tag) 62,50% A kommunikacié 6nall6 vonzerejét igazolja

Fels6foku végzettség 89,28% Igényes, érvelésalapt izeneteket var el

Vidéki varosokbol érkezo ~38% Digitalis elérés kritikus, fizikai részvétel
korlatozott

22-25 éves korcsoport 35,71% Legaktivabb digitalis tartalom-fogyasztok

1. tablazat: A minta kommunikaciés szempontbdl relevans jellemz6i
Forras: Sajat készités(i tablazat primer kutatas alapjan, 2026, n=156

4.1.2.A kommunikdcids csatorndk hatékonysdga: elérés és bizalom

A kutatas egyik legmarkansabb eredménye egy strukturalis fesziiltség azonositasa: a
legnagyobb elérésii csatornak nem esnek egybe a legnagyobb bizalmt csatornakkal,
ami Hl-et részben igazolja, ugyanakkor érdemben arnyalja is. A digitalis csatornak
valoban dominalnak az elérésben, azonban a bizalomépitésben a személyes csator-
nak bizonyulnak meghatarozénak. Ez alapvet6 stratégiai kovetkezménnyel jar min-
den nonprofit kulturalis kommunikacio6 tervezésénél: az elérési és a bizalomépitési
funkciot tudatosan el kell valasztani egymastol, és eltéré eszkozokkel kell kiszolgalni.
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Csatorna Elérés (%) Bizalmi index (%) Rés (szdzalékpont)
Facebook 87,50% 32,14% -55,36

Baratok / ismer6sok | 64,29% 33,93% -30,36

Instagram 48,21% 5,36% -42,85

Hirlevél 23,21% ~14% -9,21

Weboldal 19,64% ~14% -5,64

2. tablazat: Az elérés-bizalom rés a kommunikaciés csatornak kézott
Forras: Sajat készitést tablazat primer kutatas alapjan, 2026, (n=156)

Az adatok alapjan megallapithat6, hogy minél személyesebb egy csatorna, annal ki-
sebb a rés az elérés és a bizalom kozott. A hirlevél és a weboldal mutatja a legkisebb
eltérést, amelyek ugyan kevesebb embert érnek el, de a megszolitottakban aranyo-
san nagyobb bizalmat keltenek. Ez 6sszhangban all Kotler és Lee (2005) konziszten-
cia-elvével, miszerint a kozvetlen, iranyitott kommunikacio hitelesebb, mint a széles,
algoritmikus terjesztés.

4.1.3.A részvételi dontés motivdcids szerkezete

A részvételi motivaciok vizsgalata ramutat, hogy a kulturalis tartalom 6nmagaban
nem elegend6 dontési tényezd, a kontextualis és szocialis elemek legalabb akkora
sullyal esnek latba. A nonprofit kulturalis kommunikaciénak ezért nem csupan a
programot, hanem a részvétel teljes élményét kell kozvetitenie.

Motivdcios tényezo Ardny (%) | Kommunikdcios iizenet

Konkrét téma 83,93% Pontos, informativ eseménycim és leiras
Tarsasag 75,00% A koz0sségi dimenzi6 explicit megjelenitése
El6adok személye 69,64% Hiteles arcok kiemelése a kommunikacioban
Koz06sségi élmény 51,79% Az atmoszféra, nem csak a tartalom hirdetése
Networking lehet6ség 26,79% Szakmai kapcsolatépités mint explicit igéret

3. tablazat: A részvételi dontést befolyasol6 tényezok fontossagi sorrendben
Forras: Sajat készités( tablazat primer kutatas alapjan, 2026, (n=156)




4.14.Tartalompreferencidk és a ,,rovid mély” paradoxon

A digitalis tartalompreferenciak vizsgalata egy latszdlagos ellentmondast tar fel.
A valaszadok egyszerre igénylik a rovid, gyorsan befogadhat6 videods tartalmakat
(53,57%) és az elmélyiltebb interjukat (48,21%), podcasteket (41,07%). Ez nem valo-
di ellentmondas, hanem a fogyasztdéi Gt két kiilonb6z6 szakaszanak igénye: a rovid
tartalom a figyelem felkeltésére, a hosszabb a bizalom mélyitésére szolgal (Pulizzi,
2023). A nonprofit kulturalis kommunikacié akkor hatékony, ha mindkét réteget tu-
datosan és egymasra épul6 logikaval tervezi.

Tartalomtipus Preferencia (%) | Stratégiai szerep

Rovid video (Reels, TikTok) [ 53,57% Figyelemfelkeltés, belépési kiiszob csok-
kentése

Interja 48,21% Bizalomépités, el6adok hitelesitése

Podcast 41,07% Mélyebb elkotelez6dés, lojalitasépités

Kulisszak mogotti tartalom | 39,29% Autenticitas, k6z0sségi azonosulas

Eseményfotok 30,36% Tarsas bizonyiték, élmény dokumentalasa

4. tablazat: Digitalis tartalompreferenciak és stratégiai szerepiik
Forras: Sajat készitést tablazat primer kutatas alapjan, 2026, (n=156)

4.2 Kvalitativ eredmények

4.2.1.Kozosségépites és a lojalitds mechanizmusai

A mélyinterjuk egybehangz6 eredménye szerint a kulturalis lojalitds nem a tarta-
lomhoz, hanem az atélt k6zosségi élményhez kotédik. Az egyik interjhalany ezt egy
sportanalogiaval ragadta meg: ahogyan a szurkold egy gyermekkorban kézosen atélt
meccsélmény hatasara kotelezodik el egy csapat mellett egész életére, tigy a kultu-
ralis kotédés is az erés emocionalis horgonyokon alapul. Ez a felismerés alapjaiban
irja feltil a hagyomanyos kulturalis marketinget, mivel ramutat arra, hogy nem ele-
gend6 értékes programot szervezni, azt olyan dramaturgiaval kell felépiteni, amely
személyesen megélhet6 és emlékezetes élményeket general.

A kozosség fenntarthatosaganak egyik legnagyobb operativ kihivasaként az inter-
jualanyok egybehangzodan a hiteles, karizmatikus kdzosségszervezok megtartasat
és utanpotlasat azonositottak. Ezek a személyek nem csupan szervezéi feladatokat
latnak el, hanem személyes lelkesedésiikkel és szakmai alazatukkal maguk is a kul-
turalis kozvetités eszkozévé valnak, ami a szolgaltatasmarketing ,People” elemének
kritikus szerepére mutat ra (Kenesei & Kolos, 2014).
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4.2.2.A digitalis kommunikdcio hitelessége és korldtai

Az interjualanyok korében széles kort egyetértés mutatkozott abban, hogy a digi-
talis jelenlét ma mar nem valasztas kérdése, hanem a kulturalis intézmények fenn-
maradasanak alapfeltétele. Az egyik mizeumigazgaté interjualany intézményi ta-
pasztalatai ezt szamszerien is alatdmasztjak: a fiatal latogatok aranya két évtized
alatt kozel harmadara csokkent, amit részben a kommunikacié elavult formainak
tulajdonitott. A fiatalok ingerkiiszobe a k6zosségi média folyamatos impulzusai mi-
att annyira megemelkedett, hogy a statikus, szovegorientalt hirdetések a célcsoport
szamara gyakorlatilag lathatatlanna valnak.

Az interjik alapjan a digitalis kommunikacio legf6bb kihivasa nem az elérés, hanem
a hitelesség megorzése. A nemzeti kultara és a hagyomanyorzés témakore kilono-
sen érzékeny ebbdl a szempontbo6l, mivel a fiatalok azonnal érzékelik és elutasitjak a
mesterkélt, felszines megkozelitést. Az interjialanyok egybehangzo6an hangsualyoz-
tak, hogy a mikroinfluenszerek, vagyis a hiteles kortars kozvetitok bevonasa a legha-
tékonyabb eszkoz a bizalmi rés csokkentésére, mivel a tarsas bizonyiték mechaniz-
musan keresztiil hitelesitik az izenetet a célcsoport szemében (Scott, 2020).

4.2.3.Ertékkozvetités és a tradinnovdcié elve

A kvalitativ kutatas egyik legfontosabb elméleti hozadéka a tradinnovacio elvének
pontosabb kortl hatarolasa. Az interjalanyok egybehangzdéan ramutattak, hogy a
nemzeti kulturalis 6rokség akkor valik relevanssa a fiatal értelmiség szamara, ha azt
nem muzeumba zart targyként, hanem a jelen kérdéseire reflektald, é16 narrativa-
ként kozvetitik. Ez a megkdzelités kommunikacios elvvé alakithato: a malt értékeit
a jelen nyelvére kell forditani anélkil, hogy a tartalom meélysége csorbulna. Az egyik
akadémiai interjualany ezt azzal egészitette ki, hogy a nemzeti kultira ontologiai
horgonyként funkcionalhat a globalis bizonytalansaggal szemben, ami a célcsoport
szamara nemcsak kulturalis, hanem identitasbeli biztonsagot is jelent. Ez az értel-
mezési keret kozvetleniil hat a kommunikacios stratégiara: az FBKult nem progra-
mokat, hanem szellemi kozosséget és identitast kinal, ami lényegesen erésebb pozi-
cionalasi alap, mint barmilyen eseményhirdetés (Kotler & Lee, 2005).

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

5.1.A hipotézisek értékelése

A kutatas mindkét hipotézist igazolta, ugyanakkor az eredmények arnyaltabb képet
mutatnak annal, mint amit a hipotézisek el6zetesen feltételeztek.

H1 igazolt, de kiegészitend6: A digitalis csatornak valdoban dominalnak az elérésben,
a Facebook 87,5%-0s, az Instagram 48,21%-o0s penetraciéval. Az eredmények azon-
ban ramutatnak, hogy az elérés és a tényleges meggy6zoer6 kozott strukturalis rés
hazoédik. A digitalis kommunikacié 6énmagaban nem elegend6 a részvételi dontés
befolyasolasahoz, a személyes ajanlas és a hiteles kozvetitok nélkiilozhetetlenek a
konverzidhoz. Ez azt jelenti, hogy a nonprofit kulturalis szervezeteknek nem csupan
a digitalis jelenlétbe, hanem az organikus, kozosségi terjedés feltételeinek megte-
remtésébe is tudatosan kell befektetniiik (Scott, 2020).




H2 igazolt: A célcsoport kozel 80%-a szamara a nemzeti értékek megérzése belsé
igény, nem kiils6 elvaras. Az értékalapt tizenetek azonban csak akkor eredményez-
nek hosszt tavi lojalitast, ha személyes narrativakba agyazva, konkrét és hiteles pél-
dakon keresztiil jelennek meg. Az elvont jelszavak és a performativ kommunikacio6 a
fiatal értelmiség korében azonnal elveszitik hitelességiiket, ami a nonprofit kultura-
lis szféra egyik legkritikusabb kommunikacios kockazata (Kotler & Lee, 2005).

5.2.Stratégiai javaslatok

Az eredmények alapjan hat kommunikacios iranyvonalat fogalmazunk meg, amelyek
a nonprofit kulturalis szféra szamara altalanosan alkalmazhaté tanulsagokat hor-
doznak (lasd: 5. tablazat).

Javaslat Célzott hatads Prioritas

Tartalomrétegezés (rovid vided > interji > | Belépési  kiiszob  csokkentése, | Magas

podcast) majd elmélyités

Mikroinfluenszer-program Bizalmi rés csokkentése Magas

Interaktiv eseménydramaturgia Lojalitast general6 élmény megte- | Magas
remtése

Co-creation, k6zosségi programfejlesztés | Tulajdonosi attitid és visszatérés | Kozepes
erdsitése

Vidéki jelenlét hibrid eszkozokkel Foldrajzi elérés bovitése Kozepes

KPI-rendszer a kozosségi hatas mérésére | Tudatos stratégiai finomhangolas | Kozepes

5. tablazat: Stratégiai javaslatok és varhat6 hatasuk
Forras: Sajat készités( tablazat primer kutatas alapjan, 2026

A javaslatok nem egymastol fliggetlen intézkedések, hanem egymasra épiil6, 0sz-
szefliggd rendszert alkotnak. A tartalomrétegezés hozza el az érdekl6dét, a mikro-
influenszerek hitelesitik a dontést, az interaktiv eseménydramaturgia pedig azt az
emocionalis horgonyt teremti meg, amely hossz tava elkotelezédéssé alakitja az
egyszeri részvételt. A nonprofit kulturalis kommunikacié akkor valik igazan haté-
konnya, ha ezt a haromszoros erdsitési mechanizmust tudatosan tervezi. A co-crea-
tion és a vidéki jelenlét erésitése kozéptavon a kdzonségbazis kiszélesitését szolgalja,
mig a KPI-rendszer bevezetése lehet6vé teszi, hogy a szervezet ne csupan reagaljon
a valtozasokra, hanem adatvezérelt médon alakitsa kommunikacios stratégiajat.
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6. Osszefoglalas

A tanulmany a nonprofit kulturalis kommunikacié fenntarthatoésaganak kérdését
vizsgalta egy értékalapt kulturalis programsorozat esettanulmanyan keresztil, tri-
angulacion alapul6 kutatasi modszertannal. A kutatas kozponti kérdése az volt, hogy
milyen kommunikacios stratégiak teszik vonzéva és hossza tavon fenntarthatova a
nemzeti kulturalis 6rokség kozvetitését a 18-35 éves korosztaly szamara a digitalis
meédiadkoszisztémaban.

Az eredmények harom egymast er6sité tanulsagot rajzolnak ki. A digitalis elérés és
a tényleges bizalom kozott strukturalis rés hizodik, amelyet tudatosan kell kezelni.
A széles elérésii platformok és a magas bizalmu csatornak nem helyettesitik, hanem
kiegészitik egymast, és a kett6é 0sszehangolt alkalmazasa nélkil a nonprofit kultura-
lis kommunikaci6 hatékonysaga érdemben nem novelhet6. A kulturalis lojalitas nem
a tartalomhoz, hanem az atélt kozosségi élményhez kotédik, ami azt jelenti, hogy
az esemény dramaturgiaja legalabb annyira kommunikacios kérdés, mint szervezési
feladat. A tradinnovacio6 pedig nem csupan szervezeti filozéfia, hanem konkrét kom-
munikacios elvvé alakithato: a modern vizualis narrativa és az értékalapt tartalom
egymast erdsitd, nem egymassal verseng6 eszkozok.

A kutatas korlatai kozott szerepel, hogy a minta a szervezet sajat csatornain tobor-
zott, ami az eleve érdekl6dok feliilreprezentaltsagat eredményezheti. Jovébeli kuta-
tasként indokolt a vidéki kulturalis kozonség specifikus igényeinek mélyebb feltara-
sa, egy dedikalt mikroinfluenszer-program longitudinalis hatasvizsgalata, valamint
annak nyomon kovetése, hogy a k6zosséghez tartozas miként alakitja hosszt tavon a
résztvevok kulturalis identitasat. A nonprofit kulturalis szféra kommunikacios kihi-
vasa ugyanis végsé soron nem technikai, hanem antropolégiai természet(i. Nem azt
kell megoldani, hogyan jussunk el tobb emberhez, hanem azt, hogyan valjék a kultira
atélése olyan személyes élménnyé, amelyet az ember a sajat torténetének részeként
mesél el és amelynek folytatasara 6nként visszatér.
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Absztrakt

Dolgozatunk a budapesti szinhazak és a piaci vallalatok dsszefonddasat vizsgalta, ha-
rom egyiittmi(ikddés - Magyar Allami Operahaz és BMW Group Magyarorszag, Ka-
tona Jozsef Szinhaz és Mastercard Magyarorszag, Loupe Szinhazi Tarsulas és Ziaja
- alapjan.

A kutatas szekunder és primer mddszereket egyarant alkalmazott. A primer kutatas
soran félig strukturalt mélyinterjakat készitettiink és online kérdéives felmérést vé-
geztink.

Az eredmények szerint a sikeres egyittmiikodések soran kulcsszerepet jatszik a
hitelesség, kiillonosképp az értékrendbeli illeszkedés. A valaszadok a Katona Jozsef
Szinhaz és a Mastercard egyittmtikodését értékelték a legsikeresebbnek, a Loupe és
a Ziaja partnersége kreativ szempontbol kapott pozitiv visszajelzést, mig az OPERA
és a BMW kapcsan a prémium pozicionalas kérdéskorén volt a hangstly.
Megallapithatd, hogy a modern mecenatira kolcsonos értékteremtésen alapul6 stra-
tégiai partnerség, mely hozzajarul a kulturalis intézmények fenntarthatésagahoz.

Kulcsszavak: kultiramarketing, értékalapu egytlittmikodés, mecenatira, szponzoracio

1. Bevezetés

A budapesti szinhazak szamara egyre nagyobb kihivast jelent a mutikodésiikhoz
szlikséges anyagi forrasok el6teremtése, finanszirozasi kornyezetiiket a tamogata-
sok valtozasa, valamint a piaci bevételek iranti fokozott elvarasok egyarant alakitjak.
Ennélfogva egyre hangsuilyosabba valik annak vizsgalata, hogy a szinhazak hogyan
kapcsolodhatnak hatékonyan a profitorientalt szféra szerepléihez.

Dolgozatunk témaja a szinhazak és a markak kozotti, hossza tava egytittmiikodések
vizsgalata. A kutatas soran harom szinhaz - a Magyar Allami Operahaz, a Katona
Jozsef Szinhaz, valamint a Loupe Szinhazi Tarsulas - és egy-egy marka egytttmako-
dését elemeztiik esettanulmanyként, az alabbi kutatasi kérdések mentén:

Milyen célok és alapelvek mentén valdésulnak meg a szinhazak és a profitorientalt
vallalatok kozotti egyittmikodések?

Hozzajarulnak-e a markakkal kozosen megvalositott kampanyok a szinhazak imaz-
sanak erdsitéséhez és a kulturalis piacon valo differencialédashoz?

Van-e atfedés a markak és a szinhazak altal kozvetitett értékek kozott, és érzékelhe-
t6-e ez a kdzonség percepcidjaban?

Motivalhatja-e a kdzonséget (rendszeres és potencialis szinhazlatogatokat egyarant)
egy ismert markaval val6 egyiittm(ikodés a jegyvasarlasra és a szinhazlatogatasra?




2. Szakirodalmi feldolgozas

A szinhaz napjainkban mar joval tobb, mint mtvészeti intézmény, hiszen hosszt tavon
is sikeres mikodése érdekében elengedhetetlen, hogy kulturalis markaként képez-
zen hidat miivészet és kozonség kozott. A mivészi tartalomhoz stratégiai kommu-
nikacionak kell tarsulnia, a szinhaznak marketingszerepl6ként meg kell hataroznia
a célcsoportjat, szegmentalnia kell azt, tudatosan kell hasznalnia a kommunikacios
csatornakat, adatalapt dontéshozatalt kell eszkdzolnie, élménymenedzsmentet kell
folytatnia, ki kell alakitania egy arculatot, valamint kiillonféle marketingtevékeny-
ségeket kell koordinalni annak érdekében, hogy a néz6i élmény komplex és teljes
értékd legyen.

A kulturélis javak iranti kereslet alakulasat a kozonség dontései hatarozzak meg. Egy
kulturalis intézmény kinalata akkor valik a kozonség szamara elfogadotta és sikeres-
sé, ha annak kialakitasa nem kizaroélag bels6 szakmai, miivészi vagy hagyomanyelv(i
szempontokra épil, hanem tudatosan figyelembe veszi a kdzonség dontési mecha-
nizmusait és az azokat befolyasolo6 tényezoket. Ez az elv, vagyis a fogyasztoi donté-
sek megertésére és elemzésére épiild, fogyasztokdzpontu szemlélet, a modern mar-
keting egyik alapvet6 pillérét képezi (Pavluska, 2017).

A szinhazak tamogatottsaga kapcsan fontos hangsulyozni, hogy Budapest pezsg6
kulturalis életének megkeriilhetetlen szerepl6i a szinhazak. Napjainkban tobb mint
100 szinhaz és tarsulat mtikodik a févarosban, ez a szam lakossagaranyosan a kor-
nyez6 orszagok fovarosaihoz képest is kimagaslo (Helyes, 2023).

Budapest jelent6ségét hazank szinhazi életében a Kozponti Statisztikai Hivatal
2024-es adatai is jol tikrozik, melyek a szinhazak és a nézék varmegyei és regionalis
bontasti mutatéit tartalmazzak, és igazoljak, hogy Budapesten aktivan fogyasztjak a
kultara ezen formajat, mely jelentds tarsadalmi és gazdasagi hatassal bir. Ennélfog-
va indokolt a budapesti szinhazak megfelelé miikodését, fejlesztését célzo pénzigyi
tamogatas megléte, biztositva a kozonség igényeinek kielégitését.

A Budapesten mtikddé teatrumokat finanszirozas tekintetében jellemzéen 4 kate-
goriaba soroljuk: vannak tisztan allami, tisztan févarosi fenntartasa és kézos fenn-
tartast szinhazak, illetve a magyar fliggetlen szinhazi szféra szamos szerepldje is a
févarosban végzi mikodését.

Kim empirikus vizsgalata soran arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a mivészeti te-
vékenységet folytatd nonprofit szervezetek esetében a bevételi forrasok diverzifika-
cidja nagyobb pénziigyi stabilitashoz vezethet, mely pozitiv hatassal lehet az adott
intézmény latogatottsagara is, hiszen a stabil pénzligyi hattér lehet6vé teszi az el6a-

A

IR

egy egyén vagy vallalat ellenszolgaltatas nélkil biztosit pénzt, terméket vagy akar
szolgaltatast, annak érdekében, hogy egy produkci6 1étrejohessen. A mecénasok a
.kultira dnzetlen tamogatoi” (Venczel, 2024).

Ugyanakkor napjainkban a szinhazak kiilonb6z6, mecenatira mentén szervez6déd
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partolo6i programjai esetében a résztvevok a tamogatasért cserébe mar kiillonb6zé
jutalmakban is részestilnek, exkluziv programokon vehetnek részt, igy a konstrukcio
legtobbszor nem mentes az ellenszolgaltatasoktol (Dér & Mezdéfi, 2024, pp. 116-131.).

Bar a modellt alapvetéen pozitivan értékelik, a Magyar Szinhazi Tarsasag felhivja a
figyelmet a mecenattra egyik sarkalatos ismertetdjelére, mely szerint a mecenatira
iranti érdekl6dést gyakran alkalomszertség jellemzi, mely kdvetkeztében a mecena-
tira 6nmagaban nem feltétleniil jarul hozza az intézmények hossza tava pénzigyi
stabilitasahoz.

Egy masik opci6 a szponzoracio6, mely soran a teatrum sajat erésségei altal tamogatja
a szponzor tevékenységét, a szponzoral6 pedig anyagi tamogatassal jarul hozza a
szinhaz céljainak megvalositasahoz, vagyis az egyittmiikodés mindkét fél szamara
gazdasagi elényokkel jarhat. A szponzoracio6 strukturaltabb jellegének koszonhetéen
a mecenaturahoz képest kiszamithatobb és tervezhet6ébb finanszirozasi format je-
lenthet a szinhazak szamara (Venczel, 2016).

Fontos hangsulyozni, hogy a kulturalis intézmények hosszt tavi miikodése érde-
kében elengedhetetlen mikodésiik atfogo feliilvizsgalata, koltségeik és szervezeti
struktarajuk racionalizalasa, valamint egy politikai ciklusoktol fiiggetlen, szakmai
alapokon nyugvo kulturpolitika kialakitasa. Az intézmények ilyen jellegti atlathatoé és
hatékony miikodése egyrészt erdsiti az intézményi stabilitast, masrészt hozzajarul
a vallalati szféra nagyobb mérték( bevonasahoz is, mivel a tamogatdk elényben ré-
szesitik az olyan transzparens és megbizhat6 szervezeteket, melyek esetében a be-
fektetés szakmai és tarsadalmi szinergiakon keresztiil tériil meg (Zachar & Dér, 2011).

Charlton, Riley és Wason (2015) kutatasukban azt vizsgaltak, hogyan reagalnak a fo-
gyasztok egy markaegytttmikodésre. Eredményeik szerint az egyiittmiikodés meg-
itélése els6sorban a markak kozotti ,fit” fliggvénye, és minél inkabb illeszkedik a két
marka imazsa az altaluk vizsgalt dimenziokban (gazdasagi, funkcionalis, innovacios,
szenzoros és szimbolikus), annal pozitivabb a fogyaszto6i attitid az egytttmtkodés
iranyaba (Charlton et al., 2015).

Ez az eredmény jol példazza, hogy a szinhazak és vallalatok kozti egytittmikodést
is akkor értékeli kedvezoen a kdzonség, amennyiben a partneri parositas logikus és
hiteles, és az egyiittm(ikodés mindkét fél imazsahoz illeszkedik.

Ugyanakkor ez az 6sszefon6das nem mentes a fesziiltségekt6l, hiszen az eléadomii-
vészeti intézmények és az tzleti vilag 6sszekapcsolodasa jelentds elméleti és gya-
korlati dilemmakat vet fel, az effajta egyiittmiikodések olykor élénk szakmai vitak
targyat képezik.

Kotler és Scheff (1997) a leggyakrabban megfogalmazott kritikak kozott emliti a
mivészeti autonomia sériilésének kockazatat, mivel a szponzorok esetenként befo-
lyast gyakorolhatnak a repertoar alakulasara. Ugyanakkor Kotler azt is hangsulyoz-
za, hogy a szponzoraci6é nem vezet sziikségszertien a mivészi értékek sériiléséhez,
amennyiben az egytttmikodés tudatos stratégiai és etikai keretek kozott valosul
meg (Kotler & Scheff, 1997).




3. Anyag és modszer

A Magyar Allami Operahaz és a BMW Group Magyarorszag, a budapesti Katona Jo-
zsef Szinhaz és a Mastercard Magyarorszag, valamint a Loupe Szinhazi Tarsulas és
a Ziaja kozt 1étrejott, hosszt tavt partnerségek esettanulmany-jellegi vizsgalatakor
a kvalitativ kutatasi moédszerek koziil a mélyinterja alkalmazasat tartottuk indokolt-
nak, mig a kvantitativ adatgyjtés online kérdéives felmérés formajaban valésult meg.

A félig strukturalt mélyinterjuk tobbsége a vizsgalt szinhazak illetékes szakembere-
ivel, valamint az egytittmkodé vallalatok képviselbivel késziilt el. A Katona Jozsef
Szinhaz és a Mastercard Magyarorszag esetében nemleges valasz érkezett a megke-
resésre, igy ezen egyiittmiikodés értékelését szakirodalmi és online forrasok alap-
jan végeztiik. Harmadik interjiegységként az Art is Business elnokével, valamint egy
sales- és marketing managerrel készilt interja.

Linterji

2.interji

3.interji

4.interji

S.interji

6.interji

Horvath Janos Antal

Szab6 Andras

Ficsor Zoltan

Salgd Andras

Balogh Mété Andras

Ténczos Marta

Villalati

Sales-marketing

jellege

Magyarorszagon

szinhaz

leanyvallalata

Alapito é . Protokoll
Titulus . 'apx _0 s . Ugyvezetd igazgatd _ otoxo kommunikacios Elnck manager,
mivészeti vezetd projektmenedzser . L
vezetd mecénas
Orkény Istvan Szinhaz,
P i : Katona Jozsef Szinhaz
Intézmény Loupe Szinhdzi SUPERIO Kft. Magyar Allami BMW Hungary Kft. Art is Business (Budapest)
. Tarsulas Operahdz - X
Art is Business
Zeneakadémia
o A Ziaja . . L, A BMW Group
Az intézmény . B L. Allami fenntartdst L g o
- Fiiggetlen szinhdz forgalmazoja magyarorszagi Médium szinhdz

1.tablazat: Az interjtalanyok jellemzd6i
Forras: Sajat szerkesztés( tablazat, 2026

Az interjukkal az egytittmtikodések hatterét atfogé modon igyekeztiik feltarni, kiilon
figyelmet forditva azok céljaira, a megvalositasuk soran felmeriil6 esetleges kihiva-
sokra, valamint arra, hogyan értékeli az adott egyiittmiikodést az érintett szinhaz
és a vallalat.

A Google Forms alapu kérdéiv elsésorban szelektiv zart kérdésekbol allt, kiegészitve
4 foku Likert-skalaval, és 2026. februar 4. és 18. kozott volt elérheté a valaszadok
szamara, amely id6szak alatt 6sszesen 217 kitoltés érkezett.

4. Eredmények

4.1.Mélyinterjus kutatds

4.1.1.A Magyar Allami Operahaz és a BMW Group Magyarorszag kozti egyiittmtikddés
Az OPERA 2015 februarja 6ta tart fenn szponzoracios elemekkel kiegészitett straté-
giai partneri kapcsolatot a BMW-vel, az autoipari vallalat Art&Culture programjanak
keretein beliil. Céljuk, hogy az OPERA és a BMW exkluziv kulturalis projektek meg-
valdsitasa révén kommunikaljak az altaluk hangstlyosnak itélt értékeket, melyek a
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kovetkezok: tradicié és innovacio, esztétika, hosszu tava fenntarthatosag, prémium
min6ség, exkluzivitas.

A BMW az OPERA kizarolagos autéipari mobilitasi partnereként jarmiiveket bocsat
az OPERA rendelkezésére, tovabba rendszeresen kertul sor autokiallitasra, imazsfo-
tozasra, jotékonysagi kezdeményezésekre, exkluziv eseményekre az OPERA jatszo-
helyein. Mindkét szakember kilon hangsulyt fektetett az imazsfotézas innovativ
jellegére, az Art is Business elndke pedig hangsulyozta, manapsag az egyttmiiko-
dési formak kozil a rendezvények bizonyulnak a legsikeresebbek. A szakemberek az
egyik legnagyobb kihivasként a Covid-19 vilagjarvany id6szakat azonositottak, me-
lyet online el6adasokkal vészeltek at. Médiamegjelenések elemzése alapjan megalla-
pitottam, hogy az egytttmutikodést kritikai hangvétell sajtomegjelenések is 6vezték,
am a szakemberek ezt nem soroltak a kihivasok kozé. A két marka célcsoportjai kozti
atfedést tobbek kozt a BMW bels6 mérései igazoljak. Osszegzéseképp elmondhatd,
hogy az OPERA és a BMW kozti stratégiai partnerseég sikerét az értékalapt illeszke-
dés és a hosszu tavu elkotelez6dés alapozza meg, és az egyiittmiikodés leghatéko-
nyabb elemének a tartalmakba integralt, organikus megjelenési formak bizonyultak.

4.1.2.A Katona Jozsef Szinhaz és a Mastercard Magyarorszdg kozti egyiittmiikodeés

A budapesti Katona Jozsef Szinhaz 2012 6ta apol partnerséget a Mastercarddal. A két
marka mutikodésének kozéppontjaba olyan értékdimenziokat helyez, mint az inno-
vacio és az inkluzivitas, melyek a partnerség értelmezési keretét is meghatarozzak.

2012-ben megnyitott a Ka:ntin, a Mastercard kavézoja a Katona Jozsef Szinhazban,
mely Magyarorszag els6 készpénzmentes kavézojaként innovativ kezdeményezésnek
szamitott. Tapasztalataik alapjan a modell teljes mértékben életképesnek bizonyult.
A vallalati tdmogatas segitségével megvaldsult innovativ kezdeményezés jo példaja
volt a Csinibaba Tancdalfesztival is.

A két fél fenntarthatosagi torekvései is érvényestiltek a partnerség soran: 2022-ben
,2z0ld tippeket” osztottak meg vide6s formaban, de mas edukativ jelleg(i, humoros
videok is késziiltek. A videos tartalmak kiemelt szerepet toltottek be az egytittmiiko-
dés soran, és a Covid-19 kihivasokkal teli id6szaka alatt is lehet6séget biztositottak
az egytttmiikodésre.

Médiaelemzésiink soran azt tapasztaltam, hogy az egytittmtikodést a kozonség po-
zitivan fogadta, melyet a jegyeladasok és a részvételi adatok, a kozosségi médiaban
megjelent pozitiv visszajelzések igazolnak, az egyiittmikodés jovéje ugyanakkor bi-
zonytalanna valt a mindkét intézménynél bekovetkez6 vezetovaltasok kovetkezté-
ben.

4.1.3.A Loupe Szinhdzi Tarsulds és a Ziaja kozti egyiittmiikodés

A Loupe 2023-as megalakulasa 6ta a hazai fiiggetlen szinhazi szféra meghatarozo
szerepldje, a Ziaja természetes alapanyagokra épiilé kozmetikai termékek gyartasa-
val foglalkozik, hazai forgalmazoja a Superio Kft.

Mivel a tarsulat mikodését kizarolag sajat bevételeib6l finanszirozza, az innovacioé
érdekében elengedhetetlen, hogy rendelkezzen tamogaté partnerekkel. A Loupe
olyan egylttmkodé partnereket keres, akikkel a munka soran mindig a kétirany,




transzparens, értékalapt egytttmikodésre torekedhetnek.

A két marka 2024 6szén inditotta el stratégiai egyiittmiikodését, azzal a céllal, hogy
a kultara és a fenntarthatosag iranti elkotelez6dés, valamint a tarsadalmi felel6sség-
vallalas értékeit integralt moédon kozvetitse a magyar kozonség felé.

Az online kampany eleinte tobb sajtdborganumban valé megjelenésekre, jelenleg pe-
dig féként short-form videos tartalmakra, valamint offline marketingmegoldasokra
éptl. Utébbi legmeghatarozobb eleme az el6adasokat kiséré fotéfal, valamint a ter-
mékkihelyezések.

Az egylttmiikodés kialakulasa személyes érdekl6désen alapult, mely az Art is Busi-
ness elnokének meglatasa szerint a legoptimalisabb forgatokonyv.

A felek egyetértenek abban, hogy a Loupe-pal val6 egyiittmikodéshez napjainkban
batorsag szitkséges a vallalatok részérdl, ez pedig kihivast jelent. Ugyanakkor mind-
ket fél rendkiviil pozitivan értékeli az egyittmikodést, a k6z6s munka kovetkezté-
ben példaul a Ziaja markaismertsége és markaértéke egyértelmiien novekedett.

4.2.Kérdbives kutatds

Kérdoives kutatasunkkal azt vizsgaltuk, hogy a fogyasztok hogyan értékelik az em-
litett szinhazak és vallalatok kozotti egytittmiikodések keretében megvalosult kam-
panyokat. A kérdoives adatfelvétel soran osszesen 217 valasz érkezett, melyben a néi,
a fels6fokt végzettséggel rendelkezd, és a févarosi kitolték dominanciaja érvényesiil.

A szinhazlatogatasok gyakorisaga alapjan azok a valaszadok, akik az elmult két év so-
ran ketténél tobb alkalommal latogattak szinhazba, ,gyakori szinhazlatogatéonak” mi-
nosiiltek, és a teljes minta 61%-at képviselték.

Amennyiben eltekintlink azoktol a valaszadoktol, akik az elmult két év soran egyik
vizsgalt teatrumban sem tekintettek meg el6adast, megallapithato, hogy a legtébben
a Katona Jozsef Szinhaz el6adasait latogattak, mig a legkevesebb valaszadd a Loupe
Szinhazi Tarsulas produkcioit tekintette meg.

Az egytttmikodések értékelése soran kiemelt jelent6séggel birt annak feltarasa, hogy
az adott egyiittmikodés hire elérte-e a szinhaz meglévé és a potencialis kozonségét.
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1.4bra: Az egyes egyiittmiikodéseket ismeré valaszadok szama (f6)
Forras: Sajat szerkesztési abra primer kutatas alapjan, 2026, n=217
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Az OPERA és a BMW kozotti egylittmikodés kapcsan az dsszes valaszadé 25%-a, a
Katona Jozsef Szinhaz és a Mastercard kozotti egytittmiikodés kapcsan 34%, mig a
Loupe és a Ziaja kozt 1étrejott egytttmikodésrol 22%-a nyilatkozott Ggy, hogy hal-
lott mar rola korabban.

Az adatok alapjan az egyiittmikodések ismertsége és a szinhazlatogatas kozott
részleges atfedés figyelheté6 meg mindharom intézmény esetében, és megallapitha-
to, hogy az egyittmikodések elérése nem teljes kordi a leginkabb relevans célcso-
porton (gyakori szinhazlatogatok) beliil.

A szinhazi és a vallalati szféra dsszefonodasanak megitélése 6sszességében inkabb
pozitiv, a legfontosabb dimenzionak pedig a hitelesség bizonyult.

Megallapithatd, hogy a fogyasztok elsésorban a tartalmi és értékalapt szemponto-
kat priorizaljak, a harom egytttmikodés koziil pedig a Katona-Mastercard parosét
tartottak a leghitelesebbnek.

Az eredmények Osszességében arra utalnak, hogy a tartalmak megitélése szoros
Osszefliggést mutat az egytttmikodések észlelt hitelességével.

Az egyittmtkodések megitélése emellett aszimmetrikus a fogyasztoi dontéshoza-
talban: a valaszadok tilnyomo tobbsége nem mutat nagyobb hajlandosagot szinhaz-
jegy vasarlasara egy ismert markaval valé egytttmtkodés hatasara, a markak sza-
mara viszont pozitiv attitGdformal6 hatas érvényesiil.

Az eredmények alapjan a kooperaciok hatasa inkabb a markak iranyaba érvényesiil,
mikozben a szinhazak szamara stabil finanszirozasi forrast biztosithat, igy mindkét
fél szamara értékteremto lehet. Bar a valaszadok egy jelentés része elismeri a mar-
kaegyittmiikodések differenciald szerepét, 6sszességében nem tekintik azt erétel-
jesen megkiilonboztetd szerepet el6idézo6 tényezonek.

Az allam és/vagy a fovaros altal ny(Qjtott tamogatas mértékének megfelel6ségét
vizsgalo allitas esetében markansan negativ értékelés figyelheté6 meg, mely a Bu-
dapesten mikodo fiiggetlen szinhazi tarsulatok szamara elérheté palyazati forras
esetében még szembetinébb.

A megkérdezettek dont6 tobbsége a fenntarthat6 szinhazi miikodést tobb labon allo
bevételi strukturahoz koti.

A kérdoiv zaro részében nyitott kérdésként szerepelt, hogy a valaszado kivan-e meg-
osztani barmilyen egyéb gondolatot vagy javaslatot a témaval kapcsolatban. A be-
érkezett valaszok egyik visszatéré elemeként tobb kitolté is hangsulyozta, igényli,
hogy a markakapcsolatok természetes modon jelenjenek meg. A Katona Jozsef Szin-
haz kapcsan tobb valaszado is pozitiv megitélésének adott hangot, kiilon kiemelve az
egyiuttmikodés innovativ jellegét.

Tobbek szerint az egylttmikodések inkabb kényszermegoldasként értelmezhetok,
amelyek a szinhazak finanszirozasi nehézségeire adott valaszként jelennek meg, né-
hanyak szerint kizardlag a fiiggetlen tarsulatok esetében indokoltak.




5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az alédbbiakban a négy kutatasi kérdés mentén mutatjuk be a dolgozat f6bb kovetkez-
tetéseit, teszlink javaslatokat a jovébeni egytttmuiikodésekkel kapcsolatban.

Az elsé kutatasi kérdés arra iranyult, hogy milyen célok és alapelvek mentén va-
losultak meg a szinhazak és a profitorientalt vallalatok kozotti egytttmiikodések.
A mélyinterjik alapjan mindharom vizsgalt esetben azonosithaté volt a kozos stra-
tégiai szandék, az értékrendi illeszkedés meghatarozo szerepe. A legtudatosabban
felépitett stratégiai keret a Mastercard-Katona parnal figyelhet6 meg, a Loupe-Ziaja
egyiittmikodése erételjes értékalapti koherenciaval bir, mig az OPERA-BMW eseté-
ben a stratégiai célok kommunikalasa a kozonség felé kevésbé explicit. A vizsgalt pél-
dak alapjan az egytiittmtikodések akkor tekinthet6k hatékonynak, ha azok tartalmi és
értékalapt integraciora épiilnek, a kozonség szamara is érzékelheté és értelmezhetd
modon megvalodsitva.

A masodik kutatasi kérdés arra kereste a valaszt, hogy a markakkal kdzosen megva-
lositott kampanyok hozzajarulnak-e a szinhazak imazsanak erésitéséhez, a kulturalis
piacon val¢6 differencialodashoz. A kérdo6ives kutatas eredményei arnyalt képet mu-
tatnak: a valaszadok kevesebb, mint fele értett egyet azzal, hogy egy ismert markaval
valé egytittmiikodés segitené a szinhaz megkilonboztethet6ségét, a kutatas egyik
legfontosabb tanulsaga pedig az volt, hogy a szponzori logon talmutato, értékalapt
tartalomgyartas kulcstényez6 az imazserdésité hatas eléréséhez.

A harmadik kutatasi kérdés az értékrendi atfedések meglétét és azok kozonség altali
észlelhetOségét vizsgalta. A mélyinterjuk alapjan mindharom esetben azonosithatok
voltak az dsszekapcsold értékdimenziok, am az illeszkedés nem kizardlag a marka
onmeghatarozasa alapjan itélhet6 meg. Ennek példaja, hogy a valaszadok egy része
expliciten utalt arra, hogy a BMW hazai percepcidja nem feltétleniil illeszkedik az
OPERA kulturalis imazsahoz. Javasoljuk, hogy az ilyen esetek elkertilése érdekében
a kulturalis intézmények végezzenek piackutatast az egyiittmiikodést megel6zben.

A negyedik kutatasi kérdés arra iranyult, motivalhatja-e az egytttmikodés a kdzon-
séget jegyvasarlasra, illetve a partnermarka termékeinek igénybevételére. A kérd6-
ives eredmények szerint az egylttmiikodések énmagukban nem visszatarto ténye-
z6k, mely cafolhatja, hogy a vallalati jelenlét elidegenitheti a kdzonséget.

A jovore nézve fontos hangsulyozni, hogy a teatrumok ne idegenkedjenek a vallalati
szféraval valo partnerségektdl, illetve, hogy kezeljék tudatos narrativaépitéssel azt a
percepciot, mely szerint az egyittmiikodések kényszermegoldasok lennének: kom-
munikaljak, hogy a partnerség milyen konkrét kulturalis, kozonségélménybeli vagy
tarsadalmi értéket hoz létre.

6. Osszefoglalas

Jelen dolgozat a budapesti szinhazak és profitorientalt vallalatok kozotti hosszu tava
egylttmutkodéseket vizsgalta, kiillonos tekintettel azok gazdasagi, kommunikacios
és imazsépitd hatasaira. A téma aktualitasat a kulturalis intézmények egyre sz(ikiilé
finanszirozasi kdrnyezete adta, mely eredményeképp a vallalati partnerségek jelen-
tosége novekvo tendenciat mutat.
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A szakirodalmi attekintés a kultramarketing elméleti alapjait, a szinhazi finanszi-
rozasi modelleket, valamint az értékalapti markaegyittmtikodések lehetdségeit és
kockazatait dolgozta fel. Emellett a kreativitas, az innovacio és az audience develop-
ment szerepét is targyalta a szinhazi marketing kontextusaban.

A kutatas vegyes modszertanra épilt. A szekunder kutatas keretében hazai és nem-
zetkozi szakirodalom feldolgozasara kertiilt sor. A primer kutatas hat félig strukturalt
mélyinterjibol és online kérdéives felmérésbdl allt.

A kutatas legfontosabb eredményei szerint a sikeres egytittmiikodések kulcsténye-
zbje az értékrendi illeszkedés és a hiteles kommunikacio. A valaszadok a Katona Jo-
zsef Szinhaz és a Mastercard Magyarorszag partnerségét itélték a leghitelesebbnek,
a Loupe és a Ziaja egyittmikodése kreativ szempontbol kapott kiemelked6en pozitiv
visszajelzést, mig az OPERA és a BMW esetében a prémium pozicionalas percepcidja
vetett fel kérdéseket. A kérdobives felmérés azt is megmutatta, hogy széles kor( kon-
szenzus mutatkozik a bevételi diverzifikacio sziikségességérol. Az egyiittmikodések
kozonségmotivald hatasa ugyanakkor jellemzéen kozvetett.

A kutatas folytatasaként érdemes lenne a vizsgalt partnerségeket longitudinalisan
nyomon kovetni, és a kdzonségbdvités mérhet6 hatasait empirikusan dokumentalni.
Tovabbi kutatasi iranyt jelenthet az értékrendi illeszkedés kozvetlen mérésére alkal-
mas modszertani eszkozok (példaul szemantikus differencialskala vagy markaasszo-
ciacios technika) alkalmazasa.
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Absztrakt

A luxusmarkak kommunikacitja az elmalt években jelent6s atalakulason ment ke-
resztiil, amelyet a fenntarthatésag iranti névekvé érzékenység és a digitalis kommu-
nikacio fejlodése egyarant formal. A luxus és a fenntarthatosag ugyanakkor gyakran
egymasnak ellentmond6 értékeket képviselnek: mig a luxus az exkluzivitashoz és
az élményhez, addig a fenntarthatosag a felel6sségvallalashoz és a tudatos fogyasz-
tashoz kapcsolédik. Dolgozatom e paradoxon feloldasanak lehetéségeit vizsgalja
egy hazai ékszermarka marketingkommunikacidjan keresztil. A kutatas kvalitativ
megkozelitésre épiil, az eredmények tekintetében pedig elérevetithetd, hogy a luxus
és a fenntarthat6sag kozotti ellentmondas edukacioval, transzparenciaval, érzelmi
értékteremtéssel, valamint tudatos kommunikaciéval feloldhato. A laboratériumban
novesztett gyémantok Uj lehetéséget teremtenek a fenntarthato luxus szamara, ahol
a luxus nem statuszszimbolumként, hanem felel6s dontésként jelenik meg. A kutatas
hozzajarul a fenntarthat6 luxuskommunikacié akadémiai diskurzusahoz, ezen felil
gyakorlati ajanlasokat fogalmaz meg a NOORDIA és mas fenntarthat6 luxusmarkak
szamara.

Kulcsszavak: luxus, fenntarthatosag, fenntarthaté luxus, marketingkommunikacio,
laboratériumban ndvesztett gyémant

1. Bevezetés

A popularis kultara, pontosabban Marilyn Monroe egyik legismertebb idézete sze-
rint ,a gyémant a n6 legjobb baratja”, azonban a 21. szazad tarsadalmi és koérnye-
zeti kihivasai mentén felmertl a kérdés, miszerint a csillog6 luxusipar fenntartha-
tatlan mivolta mennyiben egyeztethet6 6ssze napjaink egyik, ha nem a legégetébb
problémajaval. A tudatos fogyasztas térnyerése, az etikai szempontok er6sodése és
a fenntarthatosag iranti novekvé tarsadalmi igény egyre inkabb megkérddjelezi a
hagyomanyosan exkluzivitasra és statuszszimbolikara épiil6 luxusfogyasztas korab-
bi értelmezését. Ennek kévetkeztében a marketingkommunikaci6 egyik legizgalma-
sabb kérdésévé valt, hogy a luxus és a fenntarthatosag latszolag ellentétes értékei
miként integralhatoak hiteles, ugyanakkor hatékony médon.
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Aluxus hagyomanyosan a kivaléo mingség, az egyediség és a ritkasag fogalmaival tar-
sul, mig a fenntarthatésag a kornyezeti és tarsadalmi felel6sségvallalast helyezi el6-
térbe, ugyanakkor a kortars szakirodalom ramutat arra, hogy ezen két tertilet nem
feltétleniil 6sszeegyeztethetetlen, ha olyan kozos értékek mentén vizsgaljuk Oket,
mint a tartdssag, az idotallosag és a tudatos fogyasztas.

Jelen kutatas célja annak feltarasa, hogy a fenntarthaté luxus miként mikoddhet valla-
lati szinti marketingkommunikaciés modellként a laboratériumban ndvesztett gyé-
mantok piacan, egyuttal egy hazai marka példajan keresztiil reprezentalja, hogyan
valhat a digitalis marketing egyszerre tizleti és tarsadalmi értékteremt6 eszkozzé,
mikozben egy profitorientalt vallalat alternativat kinal a hagyomanyos gyémant-
banyaszat kornyezeti terhelésére, valamint edukacios szerepet is betolt a magyar
fogyasztok korében. A tanulmany arra keresi a valaszt, milyen marketingkommuni-
kacios stratégiak teszik lehetévé a luxusélmény, a fenntarthatdsag és a megfizethe-
toség egyideji, hiteles integraciojat egy feltorekvo piaci szegmensben.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A luxusmdrkdzds elméleti hdttere és marketingkommunikdcioban betoltott szerepe

A luxusmarkazas elméleti megkozelitése jelentésen eltér a tomegpiaci marketing
stratégiajatol. Mig a hagyomanyos markak esetében a piaci lefedettség, a versenye-
16ny és a termékjellemzék kommunikacioja all a kozéppontban, addig a luxusmarkak
elsédleges célja a szimbolikus értékteremtés, az egyediség fenntartasa és az érzelmi
kotoédés kialakitasa (Kapferer & Bastien, 2009). Egy luxusmarka nem csupan termé-
ket kinal, hanem olyan identitas- és jelentésrendszert kozvetit, amely életstilust, tar-
sadalmi statuszt és Onkifejezési lehet6séget egyarant hordoz magaban.

A luxus alapveté jellemz6i kozé tartozik a kivételes minéség, a ritkasag, az id6tlen-
ség, valamint a kontrollalt hozzaférhet6ség (Kapferer & Bastien, 2009), értékét nem
els6sorban funkcionalis tulajdonsagai, sokkal inkabb szimbolikus jelentéstartalma
hatarozza meg. Eppen ezért olyan kvalitativ kategoriaként értelmezhet6, amely tal-
mutat a gyakorlati sziikségleteken és elsésorban érzelmi, esztétikai és tarsadalmi
jelentéseket hordoz (Donzé & Wubs, 2020).

Aluxusmarkak kommunikaciéjanak kdzponti eleme a koherens markaidentitas kiala-
kitasa és fenntartasa (Keller-Aviram, 2021), melyben meghatarozo6 szerepet toltenek
be a vizualis és verbalis kodok, a marka torténete és az ahhoz kapcsolodé narrativak,
amelyek egyiitessen képesek érzelmi kot6dés kialakitasara a fogyasztoval (Bauer &
Kolos, 2016; Hong et al., 2021). A kommunikaci6é célja nem els6sorban az azonnali
értékesités, sokkal inkabb a vagy felkeltése és a marka exkluziv jelentésvilaganak
fenntartasa (Kapferer & Bastien, 2009).

A luxuskommunikaci6 jellemzéen minimalista, esztétikus és erésen szimbolikus. A
vizualis megjelenés a min6ség, az elegancia és az id6tlenség érzetét kozvetiti (Ama-
tulli et al., 2016), mig a verbalis kommunikaci6 révid, érzelmekre épit6 tizenetekkel
kooperal, keriilve a direkt értékesitési stratégiat (Lee et al., 2018). Eppen ez a saja-
tossag teszi kihivassa a fenntarthatosag marketingkommunkacioba torténé integ-
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informacioatadasra és a racionalitasra épiil (Lim, 2016). A kortars luxusmarkak sza-
mara kulcsfontossagu jelentéséggel bir annak megteremtése, hogyan valhat a fenn-
tarthatosag tizenete a marka szerves részévé ugy, hogy kozben ne sériiljon annak
exkluziv és érzelmi karaktere (Kunz & Schmidt, 2020).

2.2. A fenntarthato marketingszemlélet és a fenntarthato luxus kihivdsai

A fenntarthat6 marketing olyan holisztikus megkdzelitést képvisel, amely a vallalati
értékteremtést a gazdasagi teljesitmény, a tarsadalmi felel6sségvallalas és a kornye-
zeti fenntarthatosag egyensulyaban értelmezi. A szemlélet els6dleges célja, hogy a
fogyasztdi igények kielégitése ne veszélyeztesse a jovo generaciok eréforrasait, élet-
mindségét és tarsadalmi jolétét. A marketing és a fenntarthatdsag egymast erositd,
kolcsonos kapcesolatban allo tertiletek, mivel a marketing képes a fenntarthatosag
komplex kérdéskorét strukturalt, koherens koncepcioba helyezni és azt a vallalati
kommunikacion keresztiil a kiilvilag felé kozvetiteni. A folyamat révén a fenntartha-
tosagi torekvések érdemi hatast gyakorolnak a fogyasztok észleléseire, attitdjére és
vasarlasi dontéseire egyarant (Kunz & Schmidt, 2020). Ezen feliil a fenntarthatosag ;
értelmezési keretet biztosit a marketing szamara, amely lehet6séget teremt a valla-
latoknak arra, hogy a fenntarthat6sagi szempontokra éptil6 pozicionalassal noveljék
markaértékiiket a meghatarozott célkdzonségiik megitélésében (Lim, 2016).

A fenntarthat6 marketing egyik legfontosabb megjelenési formaja a z6ld marketing-
kommunikacio, (Dangelico & Vocalelli, 2017) hatékonysaga azonban nagymértékben
fligg az tizenetek mogott rejlé valds vallalati gyakorlat meglététdl (Kunz & Schmidt,
2020). Ennek hianyaban jelenhet meg a greenwashing jelensége, amikor a véallalat
fenntarthatosagi teljesitményét a valdosagnal kedvezébb szinben tiinteti fel, amely
hossz( tavon a fogyasztoi bizalom csokkenéséhez vezethet (Hameed et al., 2021).

A luxusmarkak esetében a fenntarthatésdg kommunikacidja kiilondsen Osszetett
feladat. A fenntarthatosag transzparenciat és informaciokozlést igényel, mig a lu-
xuskommunikacié hagyomanyosan az érzelmekre, az esztétikara és a szimbolikus
jelentésekre épiil, ezért a fenntarthatosag csak akkor erésitheti a markaértéket, ha
nem kiilonall6 tizenetként (Kapferer & Michaut-Denizeau, 2014), hanem a markan-
arrativa szerves részeként jelenik meg (Kunz & Schmidt, 2020). A hitelesség mellett
azonban az edukacio is kulcsszerepet jatszik a fenntarthat6 luxus kommunikacioja-
ban. Kiléndsen az innovativ termékkategoriak esetében elengedhetetlen a fogyasz-
tok tajékoztatasa, ugyanakkor az informaciok talzott hangsalyozasa visszavetheti a
hagyomanyos értelemben vett luxusélményt (Horvath & Papp, 2025). A fenntartha-
to luxus sikerének alappillére egy olyan kommunikacids egyensuly megteremtése,
amely egyszerre képes fenntartani az exkluzivitast és hitelesen kozvetiteni a fenn-
tarthatosagi értékeket.

2.3. Fenntarthato luxus és a Lab-Grown gyémdntok szerepe a paradox felolddsdban

A szakirodalom egyre inkabb meghaladja a luxus és a fenntarthatosag kozotti ha-
gyomanyos ellentétet, és a két fogalom lehetséges szinergiaira helyezi a hangstlyt. A
prémium élmény, amennyiben a minéségre és az id6tallosagra épiil, alapot teremt-
het a fenntarthat6 értékek kozvetitéséhez is (Nash et al., 2016). Ezzel szemben to-
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vabbra is jelen van az a kritikai megkozelités, amely a luxust és a fenntarthatosagot
egymassal 0sszeegyeztethetetlen narrativakként kezeli (Kapferer & Michaut-Deni-
zeau, 2014). A kortars értelmezések azonban ramutatnak, hogy a ritkasag, tartossag
és mérsékelt fogyasztas kozos metszéspontot képezhet a két fogalom kozott (Kunz
& Schmidt, 2020).

A fenntarthat6 luxus értelmezésében kiemelt szerepet kap a termékek élettarta-
ma és Ujrafogyasztasi ciklusa is, amely kilondsen az ékszeriparban relevans, ahol
a targyak idétallo és orokolheté jellege erdésiti a fenntarthatosagi dimenziokat (Kel-
ler-Aviram, 2021). A ,slow luxury” megkozelités ezt tovabb erdsiti, a minéségi, tu-
datos fogyasztast allitva a tomegtermelés helyébe (MacGregor Pelikanova & Sani,
2023). A fenntarthatdsag és luxus integracidja ugyanakkor leginkabb akkor valik hi-
telessé, ha a teljes értéklancra kiterjed, beleértve az etikus beszerzést és az atlathato
mukodést is (Papadas et al., 2017).

E keretrendszerben kiilondsen relevanssa valik a gyémantipar vizsgalata, ahol a ha-
gyomanyos luxusszimbolumok etikai és kornyezeti kritikaval szembesiilnek. A ter-
mészetes gyémantokhoz kapcsolédo banyaszati és tarsadalmi problémak gyengitik
a klasszikus luxusnarrativa fenntarthatosagi hitelességét (Schraffl et al., 2025), mi-
kozben a lab-grown gyémantok (j alternativat kinalnak. Ezek a mesterségesen el6-
allitott dragakovek kémiai és fizikai tulajdonsagaikban megegyeznek a természetes
gyémantokkal, ugyanakkor jelent6sen csokkentett kdrnyezeti terheléssel jarnak (De
Angelis et al., 2021).

Alaboratériumban novesztett gyémantok térnyerése igy egyszerre technologiai in-
novacio és kommunikacios lehetéség, amely Gjraértelmezi a luxus fogalmat az ék-
szeriparban (Schraffl et al., 2025). A fogyaszto6i attitiidok atalakulasa, kiilondsen a
fiatalabb generaciok esetében, tovabb erdsiti ezt a folyamatot, mivel a vasarlasi don-
tésekben egyre hangsutlyosabbak az etikai és fenntarthatésagi szempontok (Horvath
& Papp, 2025). Ugyanakkor a szakirodalom arra is ramutat, hogy a fenntarthatdsag
o6nmagaban nem helyettesiti a luxusélményt, hanem annak kiegészit6 elemeként va-
lik értékteremtévé (Keech & Podoshen, 2020).

A kutatasok szerint a fogyasztoi preferenciak kettésséget mutatnak: mig az etikai és
arérzékeny szempontok a lab-grown gyémantok iranti érdekl6dést erésitik, addig az
érzelmi kotédés és az exkluzivitas tovabbra is a természetes gyémantokhoz kapcso-
lodik (Bagathi et al., 2021; Bhanderi et al., 2024). Ez a kett6sség jol mutatja a luxus és
fenntarthatosag kozotti fesziiltséget, valamint a fogyasztéi dontések komplex, egy-
szerre racionalis és emocionalis természetét (Milojkovic & Ghnayem, 2025).

Ezen szakirodalmi megallapitasok kapcsolodnak a kutatas célkit(izéseihez, amely-
ben a primer és szekunder adatgyjtések soran vizsgalom, hogy a kiilonb6z6 marke-
tingkommunikacios stratégiak, kiilondsen az arpozicionalas, az etikai szempontok,
az érzelmi bevonddas megléte, illetve az exkluzivitas hangsulyozasa, miként jelennek
meg egy hazai ékszermarka gyakorlataban, valamint mindezek hogyan befolyasoljak
a fogyasztdi percepciokat.

Mindezen szakirodalmi megallapitasok szorosan kapcsolédnak a kutatas empirikus
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esettanulmanyi megkozelitésben. A tartalomelemzés, a szakért6i mélyinterjak és a
fokuszcsoportos interja eredményeinek bemutatasan keresztiil a kutatas arra kere-
si a valaszt, hogy a fenntarthat6 luxus miként valdsithatd meg hiteles és hatékony
marketingkommunikacios stratégiaként a gyakorlatban. Kiemelt figyelmet kap an-
nak feltarasa, hogy az arpozicionalas, az etikai szempontok, az érzelmi bevonodas és
az exkluzivitas kommunikaciéja milyen szerepet tolt be a vallalati stratégia kialakita-
saban, valamint miként befolyasolja a fogyasztdi percepciokat és attitiidoket.

3. A kutatas bemutatasa és moédszertana

A kutatas célja annak vizsgalata volt, hogy a fenntarthat6 luxus miként jelenhet meg
hiteles marketingkommunikacios stratégiaként egy hazai ékszermarka gyakorlata-
ban, kiillonos tekintettel a laboratériumban ndvesztett gyémantokra éptil6 termék-
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kommunikacioés megoldasai, valamint ezek fogyasztoi megitélése alltak.

A kutatas kvalitativ megkozelitésre éptilt, és egy hazai ékszermarka kommunikaci-
ojat esettanulmanyként vizsgalta. Az empirikus adatgydjtés harom egymasra épiiléd
kutatasi szakaszbdl allt.

Els6 1épésként a marka hivatalos weboldalanak és Instagram-feliiletének kvalitativ tar-
talomelemzésére kertilt sor, amelynek célja a fenntarthat6 luxushoz kapcsolddo vizualis
és verbalis kommunikacios elemek, valamint a markanarrativa feltérképezése volt.

A kutatas masodik szakaszaban félig strukturalt szakért6i mélyinterjik késziiltek a
vallalat alapitojaval, marketingvezetdjével, valamint egy fiiggetlen ékszer- és dra-
gakoszakértovel. Az interjuk a kommunikacié mogott allo stratégiai dontések, a la-
boratériumban novesztett gyémantok piaci sajatossagai, valamint a fenntarthatésag
és a luxus vallalati szint( integracidjanak kérdéseit vizsgaltak.

A primer kutatas harmadik elemét egy fokuszcsoportos interju képezte, amely a cél-
kozonség percepciovinak, attitlidjeinek és értelmezési kereteinek feltarasara iranyult.
A beszélgetés soran kiemelt figyelmet kapott a fenntarthatosag, az etikai szempon-
tok, az arpozicionalas, az exkluzivitas és az érzelmi bevonodas szerepe a marka
megitélésében.

A tartalomelemzés, a szakértdi interjak és a fokuszcsoport eredményeinek 0sszeve-
tése lehet6séget teremtett a fenntarthaté luxus marketingkommunikaciés modelljé-

nek vallalati és fogyasztdi oldalrdl torténé vizsgalatara.
1. abra: A kutatas modszertani bemutatasa.
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Forras: sajat szerkesztés

4. Eredmények

4.1. Egy hazai ékszermdrka online marketingkommunikdciojanak kvalitativ tarta-
lomelemzése

A kvalitativ tartalomelemzés a NOORDIA weboldalanak és Instagram-kommunika-
civjanak vizsgalatara épilt a marka indulasatol (2023 julius) 2026 marciusaig terjedé
id6szakban. Az elemzés célja annak feltarasa volt, hogy a marka marketingkommu-
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Az eredmények alapjan a NOORDIA kommunikaciéjanak kézponti eleme a fenn-
tarthatosag és a luxusértékek integracioja. A marka a laboratériumban ndvesztett
gyémantokat innovativ, etikus és kornyezetkimél6 alternativaként pozicionalja, mi-
kozben hangstlyozza azok természetes gyémantokkal megegyez6 fizikai és esztéti-
kai tulajdonsagait. A fenntarthat6sagi tizenetek nem csupan kiilonall6 informacios
feltileteken jelennek meg, hanem a termékkommunikacié szerves részét képezik,
amelyet edukacios tartalmak és tarsadalmi felel6sségvallalasi kezdeményezések is
tamogatnak.

A vizualis kommunikaci6é a nemzetkozi prémium markak esztétikai standardjaihoz
igazodik: minimalista design, professzionalis képi vilag és kovetkezetes arculati ele-
mek jellemzik. A kommunikaci6 tudatosan kertli az arpromociokat, ezzel erdsitve
az exkluzivitas érzetét. Emellett a marka jelentés hangsulyt fektet az érzelmi po-
zicionalasra, a termékeket élethelyzetekhez és személyes jelentéstartalmakkal bird
pillanatokhoz kapcsolva.

Az Instagram-kommunikacio fejlédési ive azt mutatja, hogy a kezdeti edukacios f6-




kusz fokozatosan egy komplexebb, érzelmi és vizualis elemekre épit6 markanarra-
tivava alakult. A fenntarthatésag, az innovacio, az etikai miikodés és az exkluzivitas
egylttes megjelenitése lehet6vé teszi, hogy a marka a fenntarthat6 luxus koncepci-
ojat hiteles és értéknovel6 elemként integralja kommunikacidjaba.

4.2. Szakmai mélyinterjuk dimenziondlis elemzése

A szakért6i mélyinterjuk elemzése négy, egymassal 0sszefiiggd dimenzié mentén
valosult meg, amelyek a lab-grown gyémantok piaci és szakmai értelmezése, a fenn-
tarthato luxus markapozicionalasi kihivasai, a marketingkommunikacios stratégia
mikodése, valamint a fogyasztoi reakciok és azok izleti implikacioi voltak, ezzel
parhuzamosan pedig egy fiiggetlen dragakészakértd, a NOORDIA alapitéjanak, illet-
ve marketing vezet6jének bevonasaval valosultak meg.

A szakértéi interjuk egyértelmien megerésitik, hogy a lab-grown gyémant és a ter-
mészetes gyémant ,kémiai Osszetétele, kristalyszerkezete és keménysége mindkét
dragaké esetén egyarant azonos’, a kiilonbség kizardlag az eredetben keresendo,
ugyanis mig a természetes gyémant geologiai folyamatok soran, hosszt id6 alatt
keletkezik, addig a laboratoriumi gyémant ,kontrollalt laboratériumi kérnyezetben
néhany hét alatt jon létre”. Ennek megfeleléen Hercsik Anita dragakészakértd ér-
telmezés szerint nem mindségi kiilonbségroél, hanem keletkezéstorténeti eltérésrol
beszélhetink.

A markaoldali narrativa jelen technologiai innovaciot stratégiai pozicioépitési lehe-
toségként értelmezi. A lab-grown gyémantok alkalmazasa lehet6vé teszi a luxus j-
radefinialasat, amelyben a hozzaférhetdség és az érzelmi bevonodas egyarant hang-
sulyossa valik. A marka alapitéjanak megkozelitése szerint elsédleges cél ,kozelebb
hozni a gyémantviselés élményét a vasarlokhoz, és nem csak a hagyomanyos, magas
belépési kiiszobt luxuslogikaban gondolkodni”. Ebbél kdvetkezdleg a luxus fogalma
is elmozdul a klasszikus ritkasag és exkluzivitas értelmezéstdl egy személyesebb,
élményalapt definici6 iranyaba, ahol ,nem kizarolag az anyagi értékben vagy a ritka-
sagban definialoédik, hanem abban az élményben és tudatossagban, amely egy don-
tést kisér”.

A piaci kornyezetet vizsgalva a szakértok egyetértenek abban, hogy a lab-grown
gyémantok elfogadottsaga dinamikusan névekszik, és a nemzetkozi szereplok, koz-
er¢sitik. Ugyanakkor a hazai piacon tovabbra is er6s edukacios igény azonosithato,
mivel a fogyasztok egy része még mindig bizonytalan a ,valoédi gyémant” statusz
értelmezésében.

Markapozicionalas tekintetében a NOORDIA esetében a ,megfizethetd, elérhet6 lu-
xus” narrativa rajzolédik ki, amely szitkségszer(ien fesziiltségben all a klasszikus lu-
xus exkluzivitasra épiil6 logikajaval. Ez a pozicionalas ugyanakkor tudatos stratégiai
dontés, amely a személyességet, az élményalaptsagot és az értékalapa valasztast
helyezi el6térbe. A fenntarthatdsag ebben a rendszerben integralt, de nem elsédle-
ges dontéskivalto tényezéként jelenik meg, sokkal inkabb “meger6sit6 szerepe van a
vasarlasi dontésekben”.
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A kommunikacios stratégia harom pillérre éptl: edukacio, érzelmi storytelling és tel-
jesitményalapt digitalis marketing. A marka indulasi szakaszaban a kommunikacioé
»szinte teljes egészében az edukaciora épiilt”, azonban mara egy komplexebb mar-
ketingkommunikacios stratégiava valt, amely egyszerre informal, bevon és értéke-
sit. A digitalis csatornak ebben a rendszerben amellett, hogy értékesitési feltiletként
mikodnek, a markaélmény els6dleges kapcsolddasi pontjaiként” is értelmezhetok.

A fogyasztoéi reakciok alapjan a leger6sebb rezonanciat azok az tizenetek valtjak ki,
amelyek “a megfizethet6ség, az esztétikai élmény és a tudatossag” metszetében he-
lyezkednek el, ugyanakkor a dontési folyamatban tovabbra is az érzelmi és esztétikai
tényez6k dominalnak, mig a fenntarthatésag inkabb utoélagos legitimacioként, mint-
sem els6dleges motivacioként jelenik meg.

A mélyinterjuk eredményei ugyanakkor kommunikacios kihivasokat is feltarnak, ki-
16nosen a lab-grown gyémantokkal kapcsolatos el6itéletek, mint példaul a ,mester-
séges” vagy ,kevésbé értékes” percepciok formajaban. A bizalomépités éppen ezért
kulcsfontossagt eleme a kommunikacionak, amelyet a szakmai hitelesség, a transz-
parencia és a személyes tanacsadas lehetésége is megerdsit. A marka szempontjabol
kiilonosen fontos, hogy a fenntarthatoé luxus narrativa kizarolag akkor valik hiteles-
sé, ha konkrét, értheté és szakmailag alatamasztott informaciokkal parosul.

Osszességében jelen eredmények azt mutatjak, hogy a fenntarthaté luxus és a lab-
grown gyémantok integracidja nem egyetlen kommunikacios eszkéz eredménye,
hanem egy tobbrétegl stratégiai rendszer kovetkezménye, amelyben az edukacio,
az érzelmi értékteremtés és a teljesitményalapt marketing egymast kiegészitve biz-
tositja a marka piaci mikodését és a fogyasztoi elfogadast.

4.3. Fokuszcsoportos kutatds elemzése

A fokuszcsoportos beszélgetés eredményei megerésitették, hogy a NOORDIA altal
képviselt fenntarthaté luxus koncepcidja a célcsoport szamara értelmezheté és von-
z0, ugyanakkor annak egyes elemei eltéré moédon rezonalnak a fogyasztok killonbo-
mindséghez, az exkluzivitashoz és a statuszhoz kapcsolodik, ugyanakkor megjelen-
tek olyan értelmezések is, amelyek a fogalmat inkabb az életminéséghez és a szemé-
lyes élményekhez kototték. Ahogy az egyik résztvevé megfogalmazta, a luxus sza-
mara, ,amikor van idém 6nmagamra”, ami arra utal, hogy a fogalom jelentéstartalma
a célcsoport korében talmutat a materialis dimenzidkon.

A fenntarthatosag ezzel szemben joval egységesebb értelmezést kapott, ugyanis a
valaszadok tobbsége a tudatos fogyasztas, az etikus mikodés és a jové generacioi
iranti felel6sség gondolataval kapcsolta 0ssze. A gyémantokkal dsszefliggésben to-
vabbra is rendkiviil er6snek bizonyultak az eljegyzéshez, az elkotelezédéshez és az
idotallosaghoz kot6do kulturalis jelentések. Tobben hangstlyoztak, hogy a gyémant
»-hem csak ugy megvett targy”, hanem olyan szimboélum, amelyhez érzelmi és élet-
helyzeti jelentéstartalmak kapcsolodnak.

Kilonosen fontos eredménynek tekinthet6, hogy a résztvevok a természetes és a
laboratoriumban névesztett gyémant kozott vizualis alapon nem tudtak kiilonbsé-
get tenni, tobben meglepetésiitknek adtak hangot, ami ezaltal empirikusan is ala-




tamasztotta a két termékkategoria kozotti fizikai hasonlosagot. A kutatas ezen sza-
kasza ugyanakkor ramutatott arra is, hogy a laboratériumban novesztett gyémantok
ismertsége még korlatozott, ezért az edukacioé a marka kommunikaciojanak tovabbra
is meghatarozo feladata lehet.

A NOORDIA digitalis feliileteinek értékelése soran a résztvevok egyontetiien pozitivan
nyilatkoztak a marka vizualis megjelenésérél. A weboldal és az Instagram platform
esetében egyarant a letisztult, elegans és prémium hatast megjelenés kertlt el6térbe,
amelyet tobben ,noéiesnek és elegansnak”, illetve , Pinterest-kompatibilis luxusnak” ti-
tulaltak. A visszajelzések alapjan a vizualis kommunikaci6 sikeresen kozvetiti a marka
prémium pozicionalasat, mikozben nem valik hivalkodova.

A kutatas egyik legfontosabb tanulsaga a kiilonb6zé marketinglizenetek eltér6 fo-
gyasztoi megitélésében mutatkozott meg. Az érzelmi és élménykozpontt kommuni-
kacio, kilénosen a ,Toébb, mint Gyémant. Elrnény is.” izenet széles korben pozitiv fo-
gadtatasban részesiilt, mivel a résztvevok szerint kevésbé termékkozpontt és erésebb
érzelmi kapcsolodast képes kialakitani. Ezzel szemben az ar-érték aranyra épit6 szlog-
enek megosztobbnak bizonyultak: mig egyesek szerint ezek csokkentik a luxusérzetet,
masok szamara éppen ezek jelentették a leger6sebb vasarlasi motivaciot. Kilonosen
érdekes eredmény volt szamomra, hogy tobben elismerték, markaépitési szempontbol
az érzelmi kommunikacio all kozelebb hozzajuk, egy valés vasarlasi helyzetben mégis
inkabb az ar- és értékel6nyoket hangsulyozo6 tizenetekre reagalnanak.

Afokuszcesoport eredményei alapjan tehat megallapithat6, hogy a NOORDIA kommuni-
kacioja sikeresen teremti meg az egyensulyt a luxus, az innovacio és a fenntarthatosag
tizenetei kozott, ugyanakkor a fenntarthato luxus pozicionalasabol fakadé kommuni-
kacios dilemma tovabbra is jelen van. A résztvevok visszajelzései azt mutatjak, hogy a
luxus esztétikaja elsédleges figyelemfelkelté tényezéként miikodik, mig a fenntartha-
tosag inkabb kiegészito, differencialo értékként jelenik meg a fogyasztoi gondolkodas-
ban. Mindez 6sszhangban all a mélyinterju soran feltart vallalati tapasztalatokkal, és
egyuttal arra is ramutat, hogy a marka jovobeli kommunikacios sikerének egyik kulcsa
a kiillonb6z6 tizenetek helyes aranyanak és kontextusanak kialakitasa lehet.
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2. abra: Fokuszcsoport demografiai és egyéb jellemzdi.
Forras: sajat szerkesztés
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei egyértelmien alatamasztjak, hogy a luxus és a fenntarthato6-
sag kozotti latszolagos ellentmondas megfelel6 marketingkommunikacios stratégiak
alkalmazasaval feloldhato. A szakirodalmi megallapitasokkal 6sszhangban a vizsgalat
ramutatott arra, hogy a két értékrend olyan k6zos jellemz6k mentén, mint a mindség,
a tartdssag, az id6tallosag és a tudatos fogyasztas integralhatok. A laboratoriumban
novesztett gyémantok piacan azonban a kapcsolat nem kizarélag funkcionalis vagy
racionalis tényez6kon alapul, ugyanis jelentds szerepet kapnak az érzelmi és értéka-
lapt asszociaciok, illetve a hazai piacon kulcsszerepet tolt be az edukacié megléte is.

A NOORDIA esetében kiilondsen fontosnak bizonyult a markanarrativa, a torténet-
mesélés és a fogyasztok érzelmi bevonasa. A kutatas eredményei alapjan a fenntart-
hatésag 6nmagaban nem jelent elegend6 vasarlasdsztonzé tényezét, ugyanakkor
hatékonyan tamogathatja a marka pozicionalasat, amennyiben a mindség, a design,
az exkluzivitas és a megfizethet0ség tizeneteivel koherens modon jelenik meg. A fo-
gyasztoi percepciok azt mutattak, hogy a luxus egyre kevésbé statuszszimbolum-
ként, sokkal inkabb tudatos és etikus valasztasként értelmez6dik, amelyhez szemé-
lyes jelentéstartalmak és pozitiv dnazonossag is tarsulhat.

A primer kutatas egyik legfontosabb eredménye, hogy a hazai piacon a legnagyobb
kommunikaciés kihivast nem a luxus és a fenntarthatosag 0sszeegyeztetése jelen-
ti, hanem a fenntarthatosagi értékek és a megfizethet6ség hangsulyozasa kozotti
egyensuly megteremtése. A fokuszcsoportos vizsgalat alapjan az érzelmi és élmény-
kozpontt tizenetek kedvez6 markaattitlidot alakitanak ki, ugyanakkor a tényleges
vasarlasi dontések soran az ar-érték arany kommunikacidja tovabbra is meghataro-
z6 szerepet tolt be. Ezzel parhuzamosan a laboratériumban ndvesztett gyémantok
elfogadottsaganak novelésében kiemelt jelent6ségli a fogyasztoi edukacio, mivel a
technologia és annak elényei még nem minden célcsoport szamara egyértelmten
azonosithatoak.

A kutatas gyakorlati kovetkeztetéseként megfogalmazhato, hogy a fenntarthato
luxusmarkaknak a fenntarthatosagot hiteles, mérhet6 és ellenérizhet6 alapérték-
ként szlikséges kezelniiik, mikozben kovetkezetesen kommunikaljak a minéséget, a
tartossagot és az élményszertséget egyarant. Emellett kiemelt szerepet kaphat a
kozosségépités, a fogyasztok aktiv bevonasa, valamint az egységes vizualis és ver-
balis markakommunikacié megléte. A kutatas eredményei arra is ramutattak, hogy
a projektiv, élményalapt és érzelmekre épité kommunikaciés megoldasok kiilondsen
hatékonyak lehetnek a fenntarthat6 luxus szegmensében.

A kutatas korlatjat jelentette a fokuszcsoportos vizsgalat alacsony elemszama, va-
lamint az, hogy az elemzés egyetlen hazai markara koncentralt. A jovében ezért
indokolt lehet nagyobb mintan végzett kvantitativ kutatasok lebonyolitasa, mas
luxusszegmensek vizsgalata, illetve nemzetkozi laboratériumi gyémantmarkak 6sz-
szehasonlito elemzése.

6. Osszefoglalas

Osszességében megallapithaté tehat, hogy a fenntarthatdsag a luxusipar szamara
nem korlatozo6 tényezd, hanem (j stratégiai és kommunikacios lehet6ség. A fenn-




tarthaté luxus, mint marketingkommunikaciés modell sikerének kulcsa azonban
nem kizardlag a ,zold” értékek kommunikaciojaban rejlik, sokkal inkabb azoknak a
fogyasztok szamara relevans érzelmi, funkcionalis és szimbolikus jelentésekkel vald
Osszekapcsolasaban. Ennek fényében a kutatasom egyik legfontosabb megallapitasa,
hogy a fenntarthat6sag valoban nem luxus tobbé, hanem alapvet6 elvaras.
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Absztrakt

A tradicionalis magyar markak digitalis megtjulasa nem egységes mintazatot kovet,
hanem tobbféle rebranding-megoldas formajaban jelenhet meg. A tanulmany a Poty-
ty0s, a Pick és a Dreher példajan keresztiil vizsgalta, hogy a torténeti 6rokség milyen
Az elemzés a k6zosségimédia-kommunikacié 6sszehasonlitoé tartalomelemzésére és
egy 163 f6s online kérdoéives kutatas eredményeire épiilt, amelyek alapjan harom,
egymastol jol elkillonithet6 megtjulasi modell volt azonosithatd. A Pottyds a nosz-
talgia digitalis Gjraértelmezésére, a Pick az 6rokségmenedzsmentre, mig a Dreher
életstilusalapu Ujrapozicionalasra épitette kommunikacidjat. A vizsgalt markak pél-
daja arra utal, hogy a sikeres rebranding nem a meglévé identitas feladasan, hanem
annak korszeru Gjraértelmezésén alapul, és a torténeti 6rokség megfelel6 kommu-
nikacios keretben nem akadalya, hanem fontos eréforrasa lehet a hossza tavua ver-
senyképességnek.

Kulcsszavak: tradicionalis markak, rebranding, markaidentitas, digitalis kommunikacié

1. Bevezetés

Az elmdlt két évtized médiapiaci és technologiai valtozasai alapvetéen megvaltoz-
tattak a markak és fogyasztok kozotti kapcsolatot. A kozosségi média térnyerésével
mar nem elegend6 a hagyomanyos kommunikacios eszk6zok alkalmazasa, mivel a
fogyasztok egyre aktivabban vesznek részt a markaimazs formalasaban. Mindez kii-
16nésen nagy kihivast jelent a hossza maltra visszatekintd, tobb generaci6é emlékeze-
tében jelen 1év6 és kulturalisan beagyazott markak szamara, amelyeknek egyszerre
kell meg6riznitik torténeti orokségiiket és alkalmazkodniuk a folyamatosan valtozé
fogyasztdi elvarasokhoz.

A szakirodalom szerint a sikeres markamegujulas nem feltétleniil a korabbi identitas
lecserélését jelenti, hanem annak korszerd Gjraértelmezését. A tradicionalis markak
esetében a rebranding sajatos folyamatként értelmezhet6, amely soran a marka meg-
ajelenlegi médiakornyezethez igazitja. A kérdés a magyar piacon is egyre hangsulyo-
sabba valik, mivel a tradicionalis markak szamara a torténeti 6rokség megbrzése és
a folyamatos megujulas egyarant versenyképességi tényez6vé valt.

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a tradicionalis magyar markak milyen
eltéré stratégiak segitségével igyekeznek fenntartani relevanciajukat a 21. szazadi
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digitalis médiakornyezetben. A kutatas harom ikonikus hazai markara, a Pottyosre,
a Pickre és a Dreherre fokuszal, amelyek eltér6é termékkategoriakban mikodnek,
ugyanakkor egyarant jelentés torténeti malttal és erds kulturalis beagyazottsaggal
rendelkeznek.

Avizsgalat vegyes modszertani megkdzelitésre épiil. A markak kozosségimédia-kom-
téve a kommunikacios gyakorlatok és a fogyasztoi percepciok egyiittes vizsgalatat.
A kutatas célja a vizsgalt markak rebranding-stratégiainak elemzése és azoknak a
modelleknek az azonositasa, amelyek a tradicionalis markak digitalis megujulasanak
eltéré utjait reprezentaljak.

2. Szakirodalmi feldolgozas

2.1.Tradiciondlis markak és kulturdlis jelentésiik

A tradicionalis markak esetében a termékfunkcion tul kulturalis és érzelmi jelenté-
sek is megjelenhetnek, ezért a fogyasztok gyakran élményeket, emlékeket és identi-
taselemeket tarsitanak hozzajuk (Olins, 2004). A torténeti multtal rendelkez6é markak
esetében kiemelt szerepet jatszik a nosztalgia és a generaciokon ativel6 ismertség. A
fogyasztok sokszor olyan markakat valasztanak, amelyek korabbi élményeket, csaladi
emlékeket vagy kozdsségi tapasztalatokat idéznek fel. Hofmeister-Toth Agnes (2014)
szerint a markakhoz kapcsolodo pozitiv tapasztalatok és érzelmi viszony jelentésen
befolyasoljak a valasztasi preferenciakat és a markahtség kialakulasat. A hagyomany,
az ismer6sség és az allandosag érzete hozzajarul ahhoz, hogy a fogyasztok bizalmat
és érzelmi kozelséget tarsitsanak ezekhez a markakhoz.

2.2.Madrkaidentitds, autentikussdg és markamegujulds
A markaidentitas a marka altal kozvetiteni kivant értékek, jelentések és vizualis

Ezzel szemben a markaimazs a fogyasztokban kialakuld kép, amelyet a kommuni-
kacio, a személyes tapasztalatok és a tarsadalmi kornyezet egyarant formal (Bauer
és Kolos, 2017). A két fogalom ko6zo6tti 6sszhang alapvet6 feltétele a stabil és kovetke-
zetes markaépitésnek. A kozosségi média térnyerésével a markaidentitas alakitasa
Osszetettebbé valt, mivel a fogyasztok aktiv szerepet kapnak a markakrol kialaku-
16 kép formalasaban. Az online értékelések, felhasznaldi visszajelzések és kdzossé-
gi interakciok kozvetleniil befolyasoljak a markak megitélését, ezért a konzisztens
kommunikacié és az autentikus megjelenés kiemelt jelent6ségivé valt (Papp-Vary,
2019). Barak Péter (2008) szerint az egységes vizualis arculat és a kovetkezetes kom-
munikaci6 alapvet6 szerepet jatszik a markak felismerhet6ségében, ami az ikonikus
magyar markak esetében kiilonosen fontos, mivel identitasuk jelentds része torté-
neti és kulturalis értékekre épiil. A fogyasztok gyakran az allandosagot és az isme-
rosséget keresik ezekben a markakban, azonban a kizarélag multorientalt kommu-
nikacié mar nem jelent elegend6 versenyelonyt. A fiatalabb generaciok elvarjak az
aktiv online jelenlétet és az interaktiv kommunikaciét, ugyanakkor a megujulas csak
akkor lehet sikeres, ha kozben a marka alapvet6 identitaselemei is megmaradnak. Az
orokségalapti markak (heritage brands) multjuknak és kulturalis beagyazottsaguk-




nak koszonhetéen bizalmat, stabilitast és autentikussagot kdzvetitenek a fogyasztok
felé (Brunninge, 2023), mikozben a sikeres markamegtjulas nem a torténeti 6rokség
elhagyasat, hanem annak korszerd Gjraértelmezését jelenti (Sacco és Conz, 2023).
Kevin Roberts (2004) Lovemark-elmélete szerint a hosszt tavon sikeres markak az
ismertség mellett érzelmi kapcsolatot is kialakitanak a fogyasztokkal, ezért verseny-
képességiik nagymértékben azon mulik, hogy identitasukat hitelesen és a célcsoport
elvarasaihoz igazodva kozvetitsék.

2.3.Kozosségi média és fogyasztoi kapcsolatok

A médiakornyezet valtozasa Gj alapokra helyezte a markak és fogyasztok kozotti kap-
csolatot. A kommunikacié mar nem kizaroélag egyiranyu informaciokozlésként mi-
kodik, hanem folyamatos interakcioként, amelyben a fogyasztok aktiv szerepet tol-
tenek be a markakrol kialakul6 kép formalasaban (Kotler és Keller, 2016). A Facebook,
az Instagram, a YouTube és a TikTok a markaépités meghatarozoé platformjaiva val-
tak, mivel lehet6séget biztositanak a kozvetlen kommunikaciora, a kozosségépitésre
és a fogyasztok bevonasara. A fiatalabb generaciok esetében kiilonosen jelentds sze-
repet kapnak az online tartalmak, az influenszerek és a digitalis kozosségi élmények,
amelyek kozvetleniil befolyasoljak a vasarlasi dontéseket (Hofmeister-Toth, 2014). A
kozosségi média kdrnyezetében a markak sikeressége egyre kevésbé kizarolag a rek-
lamok lathatosagan mulik. A felhasznalok altal létrehozott tartalmak (UGC - User
Generated Content), az online kozosségek és a kozvetlen visszajelzések erdsithetik
a fogyasztdi bevonodast és a markahoz kapcsolodoé pozitiv attitidoket (Papp-Vary,
2019). Az integralt marketingkommunikacié szemlélete szerint a digitalis és hagyo-
manyos kommunikacios csatornak 6sszehangolt miikodése alapvet6 feltétele a ha-
tékony markaépitésnek (Bauer et al., 2014), ezért a kozosségi média olyan kapcsolati
térként értelmezhetd, amelyben a markak folyamatos kapcsolatot alakitanak ki fo-
gyasztoikkal.

3. Anyag és moddszer

3.1.Kutatdsi cél és megkozelités

A kutatas célja annak vizsgalata volt, hogy a tradicionalis magyar markak miként
képesek alkalmazkodni a 21. szazadi modern médiakornyezethez identitasuk és hi-
telességiilk megdrzése mellett. A vizsgalat kozéppontjaban harom ikonikus hazai
marka - a Pottyos, a Pick és a Dreher - allt, amelyek hosszi multra visszatekinté
szerepl6i a magyar fogyasztoi kultiranak. Az elemzés arra kereste a valaszt, hogy a
hagyomanyos értékek, az érzelmi kotédés és a modern kommunikacié miként kap-
csolodik 0ssze a markak jelenlegi piaci pozicidjaval és megitélésével.

A vizsgalat vegyes modszertani megkozelitésre épiilt, amely kvalitativ és kvantitativ
elemeket egyarant alkalmazott. Els6dleges fokuszat a markak online kommunika-
cidjanak vizsgalata jelentette, amelyet online kérdéives felmérés egészitett ki a fo-
gyasztoi attitlidok, markaasszociaciok és lojalitasi mintazatok feltarasa érdekében.
A két modszer alkalmazasa lehetévé tette a markak kommunikacios gyakorlatanak,
valamint a percepciok és generacios osszefiiggések egytittes vizsgalatat is.
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3.2.Tartalomelemzés

A kutatas meghatarozo részét a vizsgalt markak kozosségi médiafeliiletein megjele-
né kommunikaci6 dsszehasonlit6 tartalomelemzése képezte, amely lehet6vé tette a
harom tradicionalis magyar marka eltér6 kommunikacios stratégiainak azonosita-
sat. Az elemzés célja annak feltarasa volt, hogy a Pottyos, a Pick és a Dreher milyen
modon jelenitik meg 6rokséglikbol fakado értékeiket a digitalis térben, hogyan kap-
csoljak 0ssze torténeti identitasukat a korszerd online kommunikacié eszkozeivel,
és milyen stratégiak mentén épitik online jelenlétiiket. A tartalomelemzés a markak
Facebook-, Instagram-, YouTube- és TikTok-feliiletein megjelent kommunikacios
tartalmakra épiilt, és a 2024. oktéber 1. és 2025. szeptember 30. kozotti idészakot
vizsgalta. Az egyéves periddus lehetévé tette a kiilonb6z6 kampanyid6szakok, sze-
zonalis kommunikacios elemek és visszatéré tartalmi mintazatok 6sszehasonlit6 ér-
tékelését.

Vizsgalatra kertilt az egyes platformokon mutatott aktivitas intenzitasa, a kovetéba-
zis nagysaga, az arculati és vizualis egységesség, a platformok kozotti konzisztencia,
a kommunikacié hangvétele, valamint a fogyasztokkal kialakitott interakciok jellege.
Emellett elemeztem a nosztalgikus, érzelmi és trendkovet6 tartalmak megjelenését,
az influenszer-egyiittmiikodések szerepét, tovabba a Meta-hirdetéstarban elérhet6
adatok alapjan a fizetett hirdetések aktivitasat is. A tartalmak értékelése egységes
pontozasi szempontrendszer alapjan tortént, amely platformonként kiilon vizsgalta
a kozosségimédia-profilok azonosithatosagat és egységességét, a bejegyzések vagy
videos tartalmak jellemz6it, a tartalmi stratégiat, a marketingkommunikacios szem-
pontokat, valamint a kévet6szamokat és az oldaleléréseket.

3.3.Kérdoives kutatds

A tartalomelemzést online kérdéives kutatas egészitette ki, amely a vizsgalt markak
megitélésének, ismertségének és érzelmi kotédéseinek feltarasat célozta. A kérdé-
iv arra iranyult, hogy milyen jellemzéket, értékeket és asszociaciokat tarsitanak a
valaszaddk a Pottyos, a Pick és a Dreher markakhoz, valamint milyen kiilonbségek
figyelhet6k meg az egyes generaciok markaérzékelésében és lojalitdsaban. Az adat-
felvétel 2025 oktoberében zajlott online formaban, a Google Urlap feliiletén keresz-
til, és a kutatasban 0sszesen 163, 18 év feletti valaszado vett részt dnkéntes, anonim
modon.

A kérdé6iv zart, nyitott és tobbszoros valasztasos kérdéseket egyarant tartalmazott,
lehet6vé téve a kvantitativ adatok mellett a kvalitativ jellegl asszociaciok vizsgala-
tat is. A kérdések a markaismertségre, a spontan markaasszociaciokra, a fogyaszta-
si gyakorisagra, a vasarlasi hajlandésagra, a markahtiség kiillonb6zé dimenzitira, a
markaimazs jellemzdire, a markak reklam- és kozosségimédia-jelenlétének észlelé-
sére, az online kommunikaci6 hatékonysaganak megitélésére, valamint a generaci-
0s és nosztalgikus hatasok vizsgalatara iranyultak. A kutatas emellett kitért arra is,
hogy a valaszadok milyen kommunikacios csatornakon talalkoznak leggyakrabban a
vizsgalt markakkal, illetve mennyire érzik azokat sajat korosztalyukhoz kapcsolédo-
nak. Az eredmények hozzajarultak annak értelmezéséhez, hogy a tradicionalis markak
milyen tényez6k mentén képesek érzelmi kapcsolatot kialakitani a fogyasztokkal.




3.4.Korlatok

A tartalomelemzés kvalitativ, értelmez6 jellegéb6l adoddan az eredmények részben
szubjektiv szempontokat is tartalmaznak, ugyanakkor az egységes elemzeési szem-
pontrendszer lehetévé tette a vizsgalt markak online kommunikacidjanak 6sszeha-
sonlithato értékeléseét.

A kutatas eredményeinek értelmezése soran figyelembe kell venni, hogy az adatfel-
vétel online formaban zajlott, igy a kérdéives vizsgalat els6sorban az aktiv internet-
hasznalok véleményét titkrozi. A minta nem tekintheté reprezentativnak, ezért az
eredmények nem altalanosithatok a teljes magyar fogyasztdi tarsadalomra. Emellett
az egyes generacios csoportok részvétele eltéré mértékd volt, ami befolyasolhatta
bizonyos tendenciak megjelenését.

4. Eredmények

4.1.Pottyos - a nosztalgia digitdlis ljraértelmezése

A vizsgalat eredményei szerint a Pottyos digitalis megtjulasanak meghatarozoé sa-
jatossaga a nosztalgia korszerl Gjraértelmezése. A marka kommunikacija a gyer-
mekkori élményekhez, csaladi emlékekhez és pozitiv érzelmekhez kapcsolodo jelen-
téseket helyezi at a digitalis platformok vilagaba, mik6zben megérzi legismertebb
vizualis elemeit, mindenekel6tt az ikonikus piros pottyds arculatot.

Digitalis jelenléte a harom vizsgalt marka kozil bizonyult a legintegraltabbnak. A
Facebookon, Instagramon, YouTube-on és TikTokon egyarant aktiv volt, mikozben a
ktlénboz6 platformokon megjelend tartalmak egységes markaképet kdzvetitettek. A
receptvideok, a YouTube Shorts-ok és a kdzosségi trendekhez igazitott TikTok-tar-
talmak jol mutattak, hogy a marka képes alkalmazkodni az aktualis médiakérnye-
zethez anélkiil, hogy elveszitené konnyen felismerhet6 karakterét. A digitalis meg-
jelenésekben ugyanaz a jatékos, kozvetlen és érzelmekre épit6 hangvétel jelent meg,
amely korabban a marka hagyomanyos kommunikaciéjat is jellemezte.

A kérdoéives kutatas eredményei szintén a marka erds kulturalis beagyazottsagat
jelezték. A valaszadok gyakran kapcsoltak a Pottyoshoz gyermekkori emlékeket,
csaladi élményeket és pozitiv érzelmeket, ami arra utal, hogy a marka a fiatalabb
generaciok szamara is vonzé maradt, mikoézben megérizte tradicionalis karakterét.
Kiilonosen figyelemre mélto, hogy a Z generacié korében is magas volt a marka is-
mertsége és pozitiv megitélése. A marka egyszerre jelent meg hagyomanyos és a fia-
talabb korosztalyok szamara is relevans szerepl6ként, ami a sikeres megujulas egyik
legfontosabb jele.

A vizsgalt id6szakban a Pottyos kozel egymillios Facebook-kozosséggel rendelke-
zett, emellett a Meta-hirdetéstar adatai szerint 440 fizetett hirdetést futtatott. A
kérdoives eredmények alapjan a fogyasztok a kozosségi médiaban és az influen-
szer-egyuttmiikodések tertletén is a Pottyost érzékelték a legaktivabb szereplonek.

4.2.Pick - 6rokségmenedzsment és kontrolldlt megujulds
Avizsgalat eredményei alapjan a Pick megujulési stratégidjanak kdzponti eleme a tra-
dicionalis markaértékek tudatos megdrzése és korszeri kommunikaciés kérnyezet-
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be torténd atiltetése, mikdzben a tradicié nem hattérelemként jelenik meg, hanem
a prémium minéség, a megbizhatdsag és a magyar élelmiszerkultarahoz kapcsolodo
orokseég elsédleges hordozojaként.

Digitalis jelenléte a legatfogdbbnak és legkdvetkezetesebben felépitettnek bizonyult
a harom vizsgalt marka koziil. Az egységes arculat, az azonos felhasznaléonevek és a
platformok kozotti vizualis 6sszhang tudatosan kialakitott markaképet kozvetitett.
A hagyomanyos értékek hangsulyozasa mellett a sporteseményekhez kapcsolodo
tartalmak, a hazai influenszerekkel készitett minisorozatok és a kdzvetlenebb hang-
vételd TikTok-kommunikaci6 azt mutattak, hogy a marka aktivan keresi a fiatalabb
célcsoportokkal valo kapcsolodasi pontokat. A TikTokon kilonosen figyelemre méltd
volt a hozzaszolasokra adott valaszok gyakorisaga és a kozvetlenebb kommunikacios
stilus megjelenése.

A kérdéives kutatas eredményei szerint a Picket a valaszaddk minden generaciéban
hosszt multra visszatekintd, minéségi és megbizhaté markanak tekintették. A mar-
kahoz kapcsoldédo asszociaciok kozott kiemelt helyen szerepeltek a hagyomany, a
mindség és a magyar eredethez kapcsolodo értékek. A fiatalabb korosztalyok koré-
ben a marka modernitasanak megitélése visszafogottabb volt, ami 6sszhangban allt
a tartalomelemzés eredményeivel is.

A vizsgalt idészakban a Pick rendelkezett a legerésebb fizetett online jelenléttel - a
Meta-hirdetéstar adatai szerint 6sszesen 745 hirdetést futtatott —, ennek ellenére a
kérdoives eredmények arra utaltak, hogy a fogyasztok nem elsésorban intenziv on-
line aktivitasa, hanem stabil és hiteles markaképe miatt kotédnek hozza.

4.3.Dreher - életstilusalapiu poziciondlds és modernizdcio

Avizsgalat eredményei alapjan a Dreher megujulasi stratégiaja eltér6 iranyt kovetett
a masik két vizsgalt markahoz képest. Kommunikaciojanak kézéppontjaban nem a
torténeti 6rokség vagy a tradicionalis értékek hangsulyozasa allt, hanem a kozossé-
gi élményekhez, a szabadidé eltdltéséhez és a fogyasztasi helyzetekhez kapcsolodd
tartalmak. A marka onreprezentacidja ezért kevésbé kulturalis-emlékezeti, sokkal
inkabb modernizacios és életstilusalapti narrativara épiilt.

Online aktivitasa dontéen a Facebookra koncentralédott, mig az Instagram- és You-
Tube-jelenlét visszafogottabb maradt, TikTokon pedig nem rendelkezett hivatalos
csatornaval. A tartalomelemzés alapjan a kommunikacié meghatarozoé elemei kozé
tartoztak a fesztivalokhoz, sporteseményekhez és nyereményjatékokhoz kapcsolédo
tartalmak. A platformok kozott tobb arculati eltérés is megfigyelhet6 volt, a k6zos-
ségi interakciok szama alacsonynak bizonyult, és a hozzaszoélasokra adott valaszok
is ritkan jelentek meg. A mesterséges intelligencia altal generalt vizualis elemek gya-
kori alkalmazasa modern megoldasnak tekinthet6, de kevésbé személyes benyomast
keltett.

A kérdéives kutatas eredményei szerint a Dreherhez kapcsoldédo asszociaciok kozott
leggyakrabban a ,baratok”, a ,fesztival”, a ,foci” és a ,tarsasag” kifejezések jelentek
meg. A valaszadok a marka torténetiségét pozitivan értékelték, a gyermekkori je-
lenlét és a generacios kotédés azonban joval gyengébben jelent meg, mint a Pottyds




vagy a Pick esetében. A fiatalabb korosztalyok kdrében a marka kevésbé kapcsolodott
generacios élményekhez, és ritkabban jelent meg meghatarozoé referenciapontként.

A vizsgalt id6szakban a Dreher 311 fizetett hirdetést futtatott a Meta-hirdetéstar
adatai szerint. A kérd6ives eredmények alapjan online jelenlétének észlelt intenzitasa
és kommunikacios hatékonysaga is elmaradt a masik két vizsgalt markaétol.

5. Kbvetkeztetések és javaslatok

A vizsgalt markak dsszehasonlitasa alapjan a tradicionalis markak digitalis meguju-
lasa nem irhat6 le egyetlen, altalanosan alkalmazhat6é modellel. A torténeti 6rok-
ség ugyan mindharom vizsgalt marka esetében jelen van, de eltéré modon valik a
megujulas eréforrasava. A Pottyds a nosztalgiara és a kulturalis emlékezetre épitve
forditja le identitasat a digitalis platformok nyelvére, a Pick a tradicionalis marka-
értékek tudatos megorzésével és korszerli kommunikacios tGjrakeretezésével tartja
fenn relevanciajat, mig a Dreher modernizacios és életstilusalapt narrativan keresz-

A

Az eredmények alapjan a harom marka harom eltéré rebranding-modellt képvisel. A
vizsgalt esetekben a rebranding nem identitasvaltasként jelent meg, hanem a meg-
1év6 markaértékek korszer( Gjraértelmezéseként. A Pottyods esetében ez a nosztal-
gia digitalis Gjrafogalmazasaban, a Picknél az 6rokségmenedzsmentben, a Drehernél
pedig az életstilusalapt Gjrapozicionalasban jelent meg. A kutatas egyik legfontosabb
tanulsaga, hogy a tradicionalis markak versenyképességét nem dnmagaban torténeti
multjuk biztositja, hanem az, hogy képesek-e identitasukat generaciokon ativeléen is
relevanssa tenni. Az 1. tablazat a harom azonositott megajulasi modell legfontosabb
jellemzéit foglalja 6ssze.

Madrka Megujulds alapja Kommunikdcios fokusz Azonositott modell

Pottyds | Nosztalgia, kulturalis | Erzelmi kotédés, digitalis | Nosztalgia digitalis jraér-

emlékezet kozoOsségi jelenlét telmezése
Pick Tradici6, minéség, Prémium pozicionalas, Orokségmenedzsment és
Orokség torténeti értékek kontrollalt modernizacioé
Dreher Kozosségi élmények, | Fesztivalok, szabadidé, Eletstilusalapt tGjrapozici-
életstilus fogyasztasi helyzetek onalas

1. tablazat: A vizsgalt markak rebranding-modelljeinek 6sszehasonlitasa
Forras: Sajat szerkesztés a tartalomelemzés és a kérd6ives kutatas eredményei alapjan, 2026

A tartalomelemzés eredményei arra utalnak, hogy a digitalis kommunikacio sikeres-
sége nem kizarolag az aktivitas intenzitasan malik. A vizsgalt markak online aktivitasa
és hirdetési jelenléte jelentds kiillonbségeket mutatott, a kommunikaci6 észlelt haté-
konysagat azonban nem 6nmagaban ez hatarozta meg. A fizetett hirdetési aktivitas és
a kozosségi jelenlét mérete kozott nem figyelheté meg egyértelmi kapcsolat (1. abra).
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Facebook-kovetok és fizetett hirdetések szama a vizsgalt markaknal
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Pottyos Pick Dreher

Meta-hirdetések  m Facebook-kovetdk (ezer f6)

1. abra: A Facebook-kovetok és a fizetett hirdetések szamanak dsszehasonlitasa a vizsgalt markaknal

Forras: Sajat szerkesztés a vizsgalt markak Facebook-oldalainak és a Meta-hirdetéstar adatainak
felhasznalasaval, 2026

Annak ellenére, hogy a Pick futtatta a legtobb fizetett hirdetést, nem ez a marka
rendelkezett a legnagyobb online kozosséggel, mig a Pottyds alacsonyabb hirdetési
aktivitas mellett épitette ki a legjelent6sebb kovetobazist. A fogyasztoi percepciod
szorosabb kapcsolatban allt az identitas kovetkezetességével, a platformok kozotti
koherenciaval és a marka karakterének felismerhet6ségével.

A kérdéives kutatas eredményei megerositették ezeket a tendenciakat. A fiatalabb
fogyasztok szamara a hagyomany nem jelentett meghatarozé vonzerét, a torténe-
ti malt 6nmagaban nem bizonyult elegendének a pozitiv fogyasztéi megitéléshez.
A kedvez6 percepci6 ott jelent meg erételjesebben, ahol a markak a hagyomanyt a
jelenlegi fogyasztoi élményekhez is kapcsolni tudtak. Az eredmények alapjan a tradi-
cionalis identitas nem statikus 6rokségként, hanem folyamatosan Gjraértelmezheté
kommunikacios er6forrasként értelmezhetd.

A kutatas gyakorlati tanulsaga, hogy a tradicionalis markak szamara a sikeres reb-
randing nem a mult elhagyasat, hanem annak korszer(i értelmezését jelenti. A ha-
gyomany akkor valhat versenyel6nnyé, ha a marka képes azt a jelen fogyasztoi sza-
mara is atélhet6vé tenni. Ennek feltétele a kovetkezetes identitasépités, a hiteles
kommunikaci6 és az eltéré generacios elvarasokhoz valé alkalmazkodas. A kutatas
eredményei alapjan a tradicionalis markak szamara célszert a digitalis megujulast
nem arculati vagy kommunikacios valtasként, hanem identitasuk tudatos tovabbfej-
lesztéseként kezelni. Kiemelt jelent6sége lehet azoknak a tartalmaknak és kommu-
nikacios megoldasoknak, amelyek a torténeti drokséget a jelenlegi fogyasztoi élmé-
nyekkel kapcsoljak 6ssze. Emellett a platformok kozotti egységes markamegijelenés
és a kozosségi interakciok tudatos erésitése is hozzajarulhat a markak hosszt tava
relevancigjanak fenntartasahoz.

6. Osszefoglalas

A kutatas a Pottyo0s, a Pick és a Dreher markak példajan keresztiil elemezte, hogy a
torténeti orokség, a markaidentitas és a digitalis kommunikacié miként kapcsolo-




dik 6ssze a megujulas folyamataban. A vizsgalat vegyes modszertani megkozelités-
re éptlt, amely a kozosségimédia-feliiletek tartalomelemzését és egy 163 f6s online
kérdoives kutatas eredményeit egyarant felhasznalta.

Az eredmények alapjan a tradicionalis markak digitalis meguajulasa nem egységes
folyamatként értelmezhet6, a harom vizsgalt marka eltér6 modon hasznalta fel
torténeti orokségét és markaértékeit a jelenlegi médiakdrnyezetben. A Pottyds a
nosztalgia digitalis Gjraértelmezésére épitette megujulasat, a Pick az 6rokségme-
nedzsment és a kontrollalt modernizacié utjat kovette, mig a Dreher elsésorban
randing-modell rajzolodott ki, amelyek jol szemléltetik, hogy a tradicionalis mar-
kak ktlonbozé stratégiak mentén is képesek alkalmazkodni a valtozoé fogyasztoi és
kommunikaciés kdrnyezethez.

A tartalomelemzés és a kérdoives kutatas eredményei egyarant arra utaltak, hogy a
digitalis kommunikaci6 sikeressége nem kizaroélag az online aktivitas vagy a hirde-
tési jelenlét intenzitasanak figgvénye. A fogyasztoi megitélés szorosabb kapcsolatot
mutatott a markaidentitas kovetkezetességével, a platformok kozotti koherenciaval,
valamint azzal, hogy a markak mennyire tudtak torténeti 6rokségiiket a jelen fo-
gyasztoi szamara is értelmezhet6 és hiteles formaban kozvetiteni.

A kutatas legfontosabb kovetkeztetése, hogy a tradicionalis markak szamara a reb-
randing nem a mult elhagyasat, hanem annak korszer( Gjraértelmezését jelenti. A
torténeti 6rokség dnmagaban nem biztosit versenyel6nyt, ugyanakkor megfelel6
kommunikacios és pozicionalasi stratégiaval a markak egyik legfontosabb eréfor-
rasava valhat. A vizsgalt esetek azt mutatjak, hogy a hagyomany és a megtjulas nem
egymassal szemben all6 fogalmak, hanem a hossza tavia versenyképesség egymast
erdsit6 tényezo6i lehetnek.
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