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ME.fotográfi a
Jelen lapszámunkat Szabó Dénes fotográfi áival illusztráltuk. 

Ádám elkárhozása, 1966. okt.1., Flóra László (Szabó Dénes felvétele)
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Szabó Dénes, Fotofi lm, Kolozsvár

Az amatőr fényképész az élet és természet szépségeit meglátja. A fényképező-
gép megrögzíti. E szépségeket a legművészibb kivitelben gyorsan és olcsón a Fotofi lm 
életre kelti. (A kolozsvári Fotofi lm reklámszövege 1939-ből)1

Szabó Dénes neve a kolozsvári és az erdélyi fényképezés történetének tár-
gyalása során megkerülhetetlen. Nevét ma elsősorban Erdély különböző vidéke-
it művészi igényességgel megörökítő képeslapjai és színházi fényképei kapcsán 
idézzük. Életútját kutatva kevés adatot találunk, kortársai szerint személyére tö-
kéletesen ráillik a fényképezőgépe mögé visszahúzódó, magányos alkotó profi lja. 
Nyugdíjba vonulása alkalmából, az idős fotóművésznek szentelt írásban az Új Élet 
rovata úgy jellemzi személyét, mint aki szavakkal képtelen olyan elegáns módon 

Rezumat (Dénes Szabó, Fotofi lm, Cluj)
Din perioada interbelică încoace, numele lui Dénes Szabó a fost inevitabil prezent în istoria fotografi ei din Cluj și 

Transilvania. Astăzi, numele său este citat mai ales în legătură cu cărţile sale poștale pe care le-a surprins cu exactitate artistică 

în diferite regiuni ale Transilvaniei, precum și fotografi ile sale de teatru.

În articolul de mai jos, invităm cititorul să treacă în revistă istoria lui Dénes Szabó și a Fotofi lmului clujean, care este strâns 

legată de numele său, și să își amintească de marele fotograf prin experienţele personale ale fostului său ucenic András Klein, 

precum și prin informaţiile disponibile în presă și prin înregistrările Radio Cluj.

Cuvinte cheie  Dénes Szabó, Fotofi lm, Cluj

CSIBI LÁSZLÓ, PHD
egyetemi docens, BBTE /assistant professsor, BBU
E-mail: laszlo.csibi@ubbcluj.ro

Abstract  (Dénes Szabó, Fotofi lm, Cluj)
Dénes Szabó’s name has been widely known in the history of photography in Cluj city and in Transylvania ever since the 

interbellum period. Today, his name is cited mainly in connection with his city postcards, which he captured with art and 

precision in various regions of Transylvania, as well as his theatre photographs.

In the present article, we invite the reader to follow the history of Dénes Szabó and the Cluj-based company Fotofi lm, which 

was closely linked to his name, and to recall this great photographer through the personal experiences of his former apprentice 

András Klein, as well as through the information available in the media and through the recordings of Radio Cluj.

Keywords  Dénes Szabó; Fotofi lm; Cluj
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fogalmazni, ahogy fényképezőgépe segítségével teszi azt: „Ő, aki a fotótechnika 
arbiter elegantiaruma2 volt – nehezen bánik a szavakkal. Gondolatai egymásra 
torlódnak, Dini bácsi képtelen rájuk parancsolni azt a fölényes rendet, amelyet 
fotókompozícióin megvalósított.”3 Szabó Dénes újrafelfedezéséről rendre hírt ka-
punk, mint legutóbb a Kolozsvár 1944-es bombázását követően készített fényké-
peit összefoglaló album kiadása alkalmával (Papp Annamária, Rohonyi D. Iván: 
Megsebzett Kolozsvár. A Fotofi lm műhely fényképalbuma az 1944. június 2-ai 
amerikai bombázásról, Exit kiadó, Kolozsvár, 2020). Az alábbi írásban Szabó Dé-
nes, valamint a nevével szorosan összefonódó kolozsvári Fotofi lm történetének 
áttekintésére hívjuk az olvasót, amelyben a hazai magyar nyelvű sajtóban fellel-
hető információk mellett a Kolozsvári Rádió felvételei (a Keszy Harmath Vera ál-
tal szerkesztett Villanófényben a fotóművészet 1982 májusából és a Művészsorsok. 
Szabó Dénes fényképész c. adás 1982 júliusából), valamint egykori inasa, Klein 
András személyes élményein keresztül idézzük meg a kortársai által Dini bácsi-
nak hívott nagyszerű fotóművészt.

Szabó Dénes 1907. július 19-én született Nagyváradon. Családjában hagyo-
mány a fotózás, az édesapa 1888-ban, a negyedik polgári elvégzése után, rajztaná-
rának ajánlásával szülővárosában, Marosvásárhelyen a Csonka és Ciehulszky-féle 
fényképészeti műterembe kerül tanulónak,4 1892-ben ugyanott szerez mesterle-
velet, retusőrként dolgozik,5 majd az első világháború alatt az olasz front lövészár-
kaiban, pokoli körülmények között berendezett „műtermében” fényképez.6 „Úgy 
látszik ez nálunk családi hagyomány: harminc évvel később én is fényképeztem 
fel nem robbant bombák fölött állva”7 – vallotta később Szabó Dénes a Kolozsvár 
bombázásáról készített albumára utalva. 

A színház iránti szeretete már fi atal korában kialakul, nemcsak családi ha-
gyomány okán (nővére Szabó Ica primadonna), de műkedvelőként maga is több-
ször színpadra áll,  Losonczi Gábor színész rendezéseiben táncos, komikus sze-
repeket bíz a fi atal Szabóra. A bohém nagyváradi évek nagyban meghatározzák 
életét. Emlékezete szerint szülővárosa közönsége sokkal lelkesebben viselkedett a 
színház iránt, mint azt később Kolozsváron fotográfusként tapasztalta.8 

Miklósi-Sikes Csaba9 antológiájában, az erdélyi fényképészek és műter-
mek lajstromba vételekor három nagyváradi címet is jegyez, ahol Szabó Dénes 
szülővárosában fényképezéssel foglalkozott volna. Viszont a csatolt évszámok-
ból inkább arra következtethetünk, hogy a család műtermeiről van szó (az apa 
szintén Dénes névre hallgat),10 ezek 1907–1912 között a Bémer téren, 1912–1914 
között a Szent János u. 3., valamint 1914–1925 körül a General Traian Moșoiu 
cím alatt működtek.11 Édesapja műtermében elsőkézből tanulja a szakmát, nem 
csoda, hogy alig tízéves, amikor 1917-ben maga is fényképezni kezd, viszont a 
javában dúló világháború alatt a szárnybontogatás nem megy könnyen. Mivel a 
városokban a nincstelenség uralkodik, a fi atal Szabó vidéken próbál szerencsét: 
ákombákom írással kísért felhívással – „Fényképészeti műterem, vasárnap nyílik 
meg” – egy diófára aggatja apja egyik munkáját. Így kezdi egy 9-12-es lemezes 
fényképezőgéppel a kezében, nagyon fi atalon a fotós szakmát.12 

Az ifj ú Szabót az egyre nagyobb teret hódító fi lm rabul ejti, sokkal izgalma-
sabbnak találja, mint az állóképek gyártását. „Ki is jelentettem apámnak, nem 
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fényképész, hanem fi lmoperatőr akarok lenni. Ő egyetértett velem, azzal a kikö-
téssel, hogy előbb azért tanuljak meg jól fényképezni, mert az képezi a fi lmezés 
ábécéjét” – idézte fel fi atalkori döntését az Igazság lapjain.13 Álmai megvalósításá-
ban édesapja korai halála akadályozza meg: az iskolát félbehagyva a 15 éves Szabó 
Dénes vállára nehezedik a családfenntartás terhe. Édesanyja és két lánytestvére 
segítségre szorul, ettől kezdve a műtermet neki kell tovább vinnie. „Apa helyett 
apa lettem, családfenntartó. Tudva azt, hogy felkészültségem szakmailag egy ki-
csit még hiányos, raktam félre a garasokat, míg annyi pénzem össze nem gyűlt, 
hogy aztán 20 éves koromban kimentem Berlinbe az Agfa fotóiskolájába.”14  

Hogy mi vár a Berlinbe látogató tanoncra, érzékelteti Szabó Dénes nagy-
bátyjának, a szintén szakmabeli Fekete Lászlónak (1889–1947) 1930-ban, a német 
fővárosban tett látogatását követő beszámolója: „Berlin a mi szakmánk Mekkája. 
Az a cél vezetett oda, hogy fi lmstúdióval bővítsem ki műtermemet. (…) Tudva-
levőleg a világ fényképészetének irányítója az Agfa Farben Industrie, amely az 
50 év előtt létesült Aktiengesellschaft  für Anilinfabrikationból nőtte ki magát 
odáig, hogy ma már négy város négy hatalmas gyárát egyesítve, mindent egy-
maga állít elő, ami a fényképezéshez kellék.”15 Szabó Dénes életútjának tárgyalása 
során megkerülhetetlen a nagybácsi pályájának ismertetése: Fekete a kolozsvári 
fi lmgyártás virágkorában, Janovics Jenő16 tanácsára utazik Bécsbe tanulmányo-
kat folytatni, hazatérve 1914-től a Corvin és a Proja cégnél felvételező, majd a 
laboratóriumi munkák irányítója. Ő jegyzi A tanítónő, A vén bakancsos és fi a, 
a huszár című fi lmek operatőri munkáját.17 A háborút követően a gyökeresen 
megváltozott körülmények megtörik a kolozsvári fi lmgyár lendületét. Habár az 
impériumváltást követő új idők korántsem kedveznek, mozgóképes alkotások 
továbbra is készülnek, mégis Janovics Jenő fi lmgyártói tevékenysége lényegében 
1924-ben véget ér, a Transsylvania névre hallgató fi lmgyára fi lmkölcsönző válla-
latként folytatja működését.18

A fi atal Szabó Dénes (Klein András gyűjteményéből)
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Fekete László is új utakat keres, a húszas évek elején Fotofilm néven Ko-
lozsváron céget alapít, és mint fényképész és keskeny oktatófilmek készítője 
tevékenykedik tovább.19 1922-ben már Transsylvania filmgyár RT név alatt 
modern fényképészeti műtermeként hirdeti a Fotofilmet, amelynek szolgálta-
tásai bármely időben, bejelentésre a késő esti órákban is igénybe vehetőek.20 A 
filmgyár a kolozsvári Puck Bábszínház mai székhelyén, az épület jobboldali, 
földszinti részén volt berendezkedve, itt sorakoztak egymás mellett a labora-
tóriumok és a felvételre alkalmas termek, ezeket adja át Janovics Feketének, 
aki fotóműhellyé alakítja azokat. „Véleményem szerint azzal a reménnyel tet-
ték, hogy visszanyerik a filmgyártáshoz szükséges engedélyt, mert nem adták 
el, nem semmisítették meg a belső berendezést. Még 1928-ban is ott porosod-
tak a felvevőgépek, a laboratóriumi eszközök a bezárt helyiségekben” – idézte 
fel évtizedekkel később Prágai Olga, a Fotofilm egykori alkalmazottja.21  

Mindeközben a berlini tanulmányi úton tartózkodó Szabó Dénes hosz-
szabb időt tölt külföldön, ahol különböző munkákat vállal. A tanfolyam el-
végzését követően előbb egy táncos artistákat fényképező műteremben gya-
kornokoskodik, később Párizsban, az amerikai érdekeltségű cég, a Studio 
Keystone Talbot műtermében a reklám- és a divatfényképezést sajátítja el.22 
Hazatérve szülővárosában nyit műtermet, amíg gyermektelen nagybátyja, Fe-
kete László magához nem csalogatja: „Addig-addig licitált, hogy »gyere át, 
nincs senki, akire ezt a nagy műtermet rábízhassam«, és így kerültem 1933 
szeptemberében a Fotofilmhez Kolozsvárra.”23 A Fotofilmnél portré- és szín-
házi fényképezés mellett kisebb reklámfilmek készítését is végzik, majd a 
látképek gyártására koncentrálnak, Szabó Dénes gépével beutazza az ország 
városait.

A cég kezdeti, két világháború közötti időszakát24 a fennmaradt munkák 
mellett a helyi sajtóban található írásokból rekonstruálhatjuk: 1931. karácso-
nyi számában a kolozsvári Ellenzék terjedelmes reklámot közöl a Fotofilm te-
vékenységéről: „Nem történik olyan fontosabb esemény, amelyről a Fotofilm 
ne a legelső és legügyesebb riportképeket hozná” – áll a szövegben,25 ugyan-
akkor nevéhez híven, a társaság filmfelvételekre is vállalkozik. A napilap 
olyan nagysikerű riportfilmekről tesz említést, mint a kolozsvári Zsidó kór-
ház avatóünnepsége, vagy az európai filmszínházakban is bemutatásra kerü-
lendő, a  Gyilkos-tóról készült természeti film.26 1934 őszén egy Bukarestben 
kelt rendelet a filmszínházakat kultúrfilmek vetítésére kötelezi, Kolozsváron 
a Fotofilm tulajdonosát, Fekete Lászlót és Miskovszky István operatőrt bíz-
zák meg ennek teljesítésére, akik a lugosi királylátogatást, valamint a géneai 
leányvásárról készült alkotásukat a Bánffy palotában működő Capitol mozi-
ban, dr. Pop Valeriu miniszter, Iuliu Hossu görögkatolikus püspök és Janovics 
Jenő előtt mutatják be, nagy sikerrel.27 A filmtechnika óriási fejlődésének kö-
szönhetően olcsón elkészíthető családi felvételek, kirándulásokat megörökítő 
filmfelvételek készítését népszerűsíti 1937-ben a Keleti Újságban a Fotofilm, 
amely Romániában elsőként ismeri fel a keskeny filmezésnek felülmúlhatatlan 
szépségét és megfizethetetlen értékét.28 
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A rövid híradásokban Szabó Dénes neve nem tűnik fel, hiányos életrajza 
az Erdély című napilap 1945. június 21-i számának apróhirdetés-rovatában ol-
vasható felhívásra sem ad magyarázatot, amelyben a nagybáty, Fekete László 
a fényképész és póttartalékos honvéd számvevő Szabó Dénesről érdeklődik, 
aki előző év végén a felvidéki Komjáton tartózkodott. „Aki tud róla valamit, 
szíveskedjen értesíteni Fekete Lászlót a Fotó film cég tulajdonosát” – áll a fel-
hívásban.29 Hogy közel negyven évesen a második világháború utolsó idősza-
kában Szabó hol tartózkodott, és milyen megbízásból tette azt, arról nincs 
információnk. Tény, hogy Kolozsvár 1944. májusi bombázását még ő maga 
fényképezi, csak ezt követően állhatott póttartalékosként a honvédség szolgá-
latába. Mivel a következő időszakban a felhívás többet nem jelenik meg a helyi 
lapban, feltételezhetően a keresett unokaöcs rövidesen hazatért Kolozsvárra. 

A Fotofilm operatőre, Miskovszky 1943-ban fiatalon, 38 éves korában 
hunyt el, összesen 21 évet dolgozott a cég kötelékében,30 majd a nagybácsi, 
Fekete László 1947-ben bekövetkezett halálával tulajdonképpen az akkor 
negyvenéves Szabó Dénesre marad a vállalkozás továbbvitele. Habár ma első-
sorban fotóművészként beszélünk róla, mozgóképes felvétel készítése is köt-
hető nevéhez, a felszabadulás első évfordulóján a kolozsvári Dermata-művek 
sportpályáján felállított emlékműavatáson a közel tízezer lelket számláló tö-
megről és előkelőségekről készített filmfelvételt. „A filmoperatőr Szabó Dénes 
is jól vizsgázott, mert a bukaresti filmstúdióban »jónak« minősítik felvétele-
zését” – olvasható az Erdély tudósításában, a Propagandaminisztérium tech-
nikai vezetői megfelelőnek találták, így nemsokára a mozifilmeket megelőző 
híradós vetítések között nemcsak a fővárosi, de a kolozsvári közönség számá-
ra is láthatóvá válik.31

A már kizárólag fényképezéssel foglalkozó Fotofilm a romániai álla-
mosításokat követően, nevét megtartva, a Deservirea (Ellátás) Szövetkezetbe 
olvasztva működik tovább, Szabó Dénes pedig nyugdíjazásáig a stúdió veze-
tője marad. Bár népszerű fotós, mégsem kap olyan sajtóvisszhangot, mint a 
nagybácsi vagy operatőr partnere hajdanán, a vállalkozás neve mögé rejtőz-
ve, százával, ezrével készíti fényképeit, amelyek rendre „a Fotofilm felvétele” 
címkével jelennek meg. Így a Kolozsvár bombázását követő napokban készült 
rendkívüli sorozatáról is úgy számol be a sajtó, hogy a városi kulturális ügy-
osztálya megbízásából, a bombasújtott városrészekben a Fotofilm közel 500 
felvételt készített.32 Klein András 1962-ben, a szövetkezet friss alkalmazottja-
ként kerül a Fotofilmhez, emlékei szerint akkoriban a stúdió vezetője mellett 
négy másik személy dolgozott még: Prágai Olga mindenes, aki egyszemélyben 
Szabó Dénes jobbkeze volt (ő fogadta a klienseket, többnyire ő intézett min-
dent), Szentpéteri Erzsébet, Kabán József kolozsvári fotóművész felesége – Jo-
lán és Földes Gabi retusőrök.33
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A Fotofi lm munkatársai az 1960-as években. Balról jobbra: Szentpéteri Er-
zsébet (Csöpi), Földes Gabi, Prágai Olga és Enyedi (Kabán) Jolán. (Klein András 
gyűjteményéből)

Gyárát, irodáját, lakását, szüleit vagy gyermekeit, fényképen, vagy fi lmen, 
ha akarja, csak a FOTOFILMET hívja! (A kolozsvári Fotofi lm reklámszövege 
1934-ből.)34

Szabó Dénes a harmincas években Kelemen Lajos35 professzorral elkezdett, 
háromkötetesre tervezett, Erdély műemlékeit bemutató albumához készít kép-
anyagot, ez a második bécsi döntés következtében Magyarországhoz visszatérő 
Észak-Erdély alapos fotódokumentációjával egészül ki, sajnos, a tervezett album 
végül nem készülhet el. „Nem egyszerű album: olyan mint egy versantológia, a 
gyűjteményből a szerkesztő egyéniségét ismerhetjük fel”36 – nyilatkozta félbema-
radt tervéről. 

„A Fotofi lm vállalatnak képeslevelezőlap gyára egyedüli rangot képvisel, 
hiszen az országnak úgyszólván minden említésre méltó látványosságáról ké-
szülnek ezek a levelezőlapfelvételek” – olvasható az Ellenzék 1931-es évvégi szá-
mában.37 Valóban, mai szemmel vizsgálva is frissnek hatnak tájképei, ez többek 
között Szabó Dénes híres montázstechnikájának is köszönhető. A kérdésre, hogy 
mennyi időt töltött fényképezéssel, az idős fotóművész a következőt válaszolta: „A 
24 óra az nagyon kevés lett volna. Nem elég, hogy volt a fényképezés, hanem még 
volt a kidolgozás is, ami rendszerint az éjszakába ment bele. Mert ami felvételt 
készítettem, azt senkinek oda nem adtam kidolgozásra, eleitől végéig magam csi-
náltam és fejeztem be, mert tudtam, hogy hol vágjam le, hol készítsek montázst. 
Meg voltak amolyan trükk-felvételeim is.”38 
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Újévi jókívánság Szabó Dénestől Klein Andrásnak, 1974.

Módszere a digitális technikán edződött szemnek talán nem tűnik fel, a kémi-
ai retus által nagy hangsúlyt fektetett arra, hogy fényképeinek teljes felülete egyenlő 
mértékben kidolgozott legyen, képein nincsenek üresen maradt zónák, információ-
val nem bíró részletek. Klein András úgy emlékszik, hogy nagy kíváncsiság mellett 
Szabó labortechnikáját szakmai féltékenység is kísérte, konkurensei rendre azon 
fáradoztak, hogy titkára valamilyen módon szert tegyenek, a vegyszerek keverésé-
nek titkos receptjeit maguk is megismerjék.

Szabó Dénes a táj- és városképek, műemlékek mellett 1933-tól kolozsvári 
színházak és operák előadásait fényképezi, páratlan értékű színházi dokumentá-
ciót hozva létre. „A színház múltját a fénykép menti meg. Ha az előadás lemegy, ha 
legördül a függöny, szétszedik a díszletet, a színészek lemossák a festéket, civilbe 
öltöznek – mi marad még? A fénykép!”39 – fogalmazta meg gondolatait azokról az 
időkről, amikor még fi lmes kamera nem látogatta az előadásokat. Dini bácsi em-
lékezetes munkamódszerét inasa, Klein András idézte fel. Elmondása szerint egy 
ideig a színháznak és az operának bármelyik jó árajánlatot tevő fényképész dolgoz-
hatott, de főleg az 1960-as évektől kezdődően e két intézmény többnyire a Szabó 
Dénes szolgáltatásaira apellált. „Tudtommal az egyedüli fényképész volt, aki bár-
mikor leállíthatta a főpróbát: »most megállunk, fényképezünk!« Ilyenkor felment a 
színpadra, jellegzetes módon ráhajolva a fényképezőgépre: volt egy stílusa, imádott 
alulról fényképezni. Utasítást kaptak a rendezők és a világosítók, hogy amit mond, 
azt csinálják, Szabó Dénes állította be a refl ektorokat, ilyen más esetében szóba sem 
jöhetett. Számomra egy különös élmény, felejthetetlen tanulási periódus volt.”40 Va-
lóban, Szabó Dénes életműve tetemes részét a kolozsvári, valamint a marosvásárhe-
lyi Székely Színház előadásain készült képei teszik ki, de ezek mellett a tordai, aradi, 
temesvári és nagybányai intézmények előadását is megörökítette. Maga Szabó is 
beszélt arról, hogy helyét a színpadon többen is megkísérelték elfoglalni. „Hiába 
próbálkoztak betörni, hogy elszedjék tőlem a színházi munkákat, mindenütt azt 
válaszolták: »kérem, amíg nekünk Szabó Dénes dolgozik, köszönjük a megtisztelte-
tő látogatásukat, majd azután beszélhetünk!« Mindenütt a legnagyobb szeretettel és 
ovációval fogadtak a fényképezésnél, a bohém társaság tagjai közé soroltak engem 
is.”41 Hogy mennyire komolyan vette, és miként gondolkodott erről a munkáról, az 
egy későbbi nyilatkozatából derül ki: „A színházi fotózás tulajdonképpen két ága-
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zatból áll. Az egyik az úgynevezett riport-fényképezés, a fotós beül a nézőtérre és 
»menet közben« készíti a képeket. Ehhez nem kell különösebb adottság, mert ezen a 
téren általában »ahogy esik úgy puff an« elve érvényesül. A másik ágazat az már al-
kotómunka, mert abban a lefényképezett jelenet mondanivalójának a lényegét kell 
kidomborítani, azon belül az egyes szereplők jellegét.”42 Színházi munkáinak egy 
részét a Kolozsvári Állami Magyar Színház Dokumentációs Tára őrzi, több évtize-
det átölelő munkásságának köszönhetően ma olyan előadások és szereplőit idézik 
meg, mint Az utazó halála (1960), Erős lelkek (1965), Trójai nők (1967), Romeó és 
Júlia (1967), Budai Nagy Antal (1967) stb.

„Nem mindegy, ki áll a fényképezőgép mögött… Csak az készíthet hiteles fo-
tót, aki bele tudta élni magát a darabba, s aki maga is mozgatni tudta a színészeket. 
A színházi fényképész minden időkben egy kicsit rendező is volt. És játékmester. 
Tudnia kellett olyan feszültséget, izgalmat teremteni a fényképezés pillanatában, 
hogy a színész valóban önmagát, legjavát adja képességeinek”43 – nyilatkozta Szabó 
Dénes. Örökösen rohanó, sokat dolgozó fényképészként kulisszatitkokat nem őr-
zött, nem is volt ideje az előadások próbafolyamatain végignézni a darab fejlődését, 
színházi pletykákra nem pazarolt időt. Az előadásokról készült képei rendre meg-
jelennek a romániai magyar sajtó hasábjain, sajnos, egy tematikus gyűjteményes 
album publikálásának igénye mindmáig senkiben sem fogalmazódott meg. Emlé-
kezetessé vált munkamódszere: „Vonzódott a színpadhoz, azzal dicsekedett, hogy ő 
is műkedvelősködött. Szinte együtt érzett, játszott a színészekkel, némely fényképe 
bizonyítja, hogy beleélte magát a szerepbe, melynek a nézőre gyakorolt hatását a kép 
beállításával akarta fokozni. Sohasem elégedett meg a valósággal, hanem csökö-
nyösen ragaszkodott annak »égi másához«” – idézte fel egykori munkatársa, Prágai 
Olga.44 Szabó Dénes számára a színházi munkái közül legnagyobb élményt a ma-
rosvásárhelyi Székely Színház előadásainak rögzítése jelentette, éspedig olyan ren-
dezőknek, mint Delly Ferenc, Szabó Ernő és Tompa Miklós köszönhetően. Egymás 
rendezéseikre rendszerint beültek, ilyenkor maga is élvezettel hallgatta a lefolytatott 
eszmecserét, ahogy egymás előadásait csiszolták.45

Szabó Dénes (Erdélyi Lajos fényképe)
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Siessen mindenki alkalmi ajándékarcképét a FOTOFILM műtermében 
megrendelni, ahol kevés pénzért szép és művészies arcképet kap. (A kolozsvári 
Fotofi lm reklámszövege 1934-ből.)46

A kérdésre, hogy amikor elhatározta, hogy fotóművész lesz, hogyan látott 
munkához, az idős Szabó Dénes a következőt felelte: „Ehhez kellett születési 
adottság. Elsősorban édesapámtól örököltem a rajzkészséget, a zenei intelligen-
ciáját – amit később négy hangszeren műveltem; anyámtól a nagy tánc készséget 
örököltem – tehát ami a műveszettel kapcsolatosan van, azt az embernek már 
gyermekkorban kellett művelnie.”47 Mindezek kiegészítéseképpen, egy másik be-
szélgetés során így folytatta: „Nagy megfi gyelőképesség kell az embernek, nyi-
tott szemmel kell járjon – ezt még szegény édesapám verte belém – mert pillanat 
műve az egész fényképezés, tehát rögtön mindent észre kell venni.”48

Színházi módszeréhez hasonló igényességgel fényképezett a stúdióban is, 
egy igazolványkép elkészítésének is megvolt a maga rítusa. Kortársai szerint soha 
nem sietett, a fényképezendő személyt leültette, beszélgetett hozzá, miközben a 
karakterét vizsgálva tett-vett, a fotóstúdiókban található beállításoktól eltérően, 
egyéni módon komponálta meg a világítást. „Ő tanított arra, hogy nem létezik 
»nem fotógén« személy, viszont létezik rossz fényképész” – idézi fel Klein András 
idős mesterét.49 Igaz, hogy a portréképei is magukon viselik a rá jellemző igényes-
séget, mégis, a kihívást számára a színházi fényképezés kínálta: „Engem nem a 
polgári személyek érdekeltek annyira, mint inkább a színház. Hogy odaállítom 
– mint a legtöbb műteremben – hogy tessék, ne mozduljon, mosolyogjon, klikk, 
kész a fénykép. Ez engem hidegen hagyott. Ahol probléma volt és alkotni kellett 
– na az volt az életem. A színpadi fényképezés, ott nem csak jó fotográfusnak, 
hanem majdnem másodrendezőnek kellett lenni.”50 

Az előadásokon készült fényképeit Szabó Dénes a kolozsvári színház elő-
csarnokában több alkalommal is kiállította, szerteágazó munkássága az új idők 
igényeinek is megfelelt, ami elismerések képében is formát öltött: 1965-ben a Kis-
ipari Termelőszövetkezetek Központja A szocializmus ipari építkezései c. képét 
első díjjal, 1969-ben Az elveszett lépés c. alkotását harmadik díjjal tüntette ki.51 
„Arra törekedtem, hogy a portréfényképezés – ha már az ember műteremben vé-
gezte, minél könnyedebb legyen, a merevség ne uralkodjon el, hanem kiragadhas-
sam azt a pillanatot, amikor valóban kifejezés uralkodik a szemben és azonkívül 
pedig a világítási technika. Ez a baj ma is, hogy 99 százalékban nem értenek a 
világítási technikához. Mert úgy el lehet rontani egy képet egy rossz világítással, 
amikor rendelkezésre állnak az embernek olyan felszerelések, ami a korábbi idők-
ben nem volt meg, s azt nem tudják megfelelően kihasználni” – fogalmazta meg 
élete alkonyán gondolatait a fényképezésről.52 

Keszy Harmath Vera rádiós műsorából tudjuk, hogy felmerült, Szabó Dénes 
nyugdíjba vonulva egy könyvet írjon, ez a terv végül nem valósult meg. „A nagy 
művészek csak a küzdelmes munkájukon keresztül jutottak el a világhírnévhez. 
Ennyit tudok mondani a fényképészethez fűzve, ha megvan az adottság, testmoz-
gás, a muzsika, a színjátszási adottsága, az éles pillantása és az éles meglátásai, 
ezek nélkülözhetetlenek, hogy valóban maradandó alkotás jöjjön létre a fényké-
pészeti munkájában.”53
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A kolozsvári Eroilor/Deák Ferenc (akkoriban Dr. Petru Groza) úti műterem 
Szabó Dénes 1970-es nyugdíjba vonulásával tulajdonképpen megszűnt, az ott 
felhalmozott, nagyszámú, néhány tízezer üveg és celluloidnegatív54 kiléte, ami 
elsősorban napjaink kutatóját foglalkoztatja. Mielőtt az életmű sorsát vizsgál-
nánk, idézzük fel, mint gondolt maga a szerző annak jövőjéről: az Új Élet szá-
mára készült interjúban Szabó Dénes a szintén kolozsvári Veress Ferenc55 esetére 
hivatkozva nyilatkozza: „Van az emberben némi bizalmatlanság is. Hiszen itt 
van neves elődöm, akinek muzeális értékű negatívanyagát – tudomásom szerint 
– még mindig nem leltározták (hát még a tudományos feldolgozás!) És mit mond-
jak Dunkyról?”56 „A századfordulón készített hatalmas, harminc-negyven centis 
üveg-negatívjai ládákban hevernek, részben egy elhagyott udvaron, részben a volt 
Fotofi lm műtermében. A fotómúzeum, amelyről Veress Ferenc álmodott, még 
mindig csak álom.”57 Csorba András marosvásárhelyi színművész szintén az Új 
Élet lapjain számolt be arról, hogy amikor Szabó Dénes likvidálta gyűjteményét, 
marosvásárhelyi Székely Színház igazgatói minőségében megvásárolta az előadá-
saikon készült fényképfi lmeket.58 A hangsúly ebben az esetben a „likvidálta” szón 
van. 

 Szabó Dénes (Erdélyi Lajos fényképe)

Annak hírére, hogy Szabó Dénes nyugdíjba vonulásával a Deservirea Szövet-
kezet a Fotofi lm fényképészeti egységet felszámolná, 1969 nyarán Márkos András 
kolozsvári szobrászművész a helyi Igazság olvasói fórumában emel szót, rámu-
tatva, hogy a cég központi helye évtizedek óta beidegződött a közönség tudatába, 
nagy kár, valamint könnyelműség lenne megszakítani a közönség és a Fotofi lm 
között kialakult tartós, hosszú időre visszavezethető kapcsolatot. „Eltekintve a 
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képzőművészettől: a színházak, operák, a folyóiratok, a Filharmónia képigényét 
is – részben – ez az egység elégítette ki. Vagyis jórészt művelődési igényekre speci-
alizált üzletről van szó, amely kialakult klientúrájával, a múlt század végéig visz-
szamenő dokumentációjával, gyűjteményével fontos szerepet tölthet be. Egy ilyen 
egységet felosztani – szerintem – nagy kár, megfontolatlan lépés lenne” – fejezi 
be érvelését.59 

Az inas, Klein András 1969-ben Izraelbe emigrált, következő években, Ro-
mániában tett látogatásai során rendre felkereste az idős mestert, akivel utolsó 
találkozásaik egyikének szomorú pillanatát idézve számolt be arról, hogy a stú-
dióban felhalmozott üvegnegatívokat maga Szabó Dénes semmisítette meg. Bár 
felajánlotta, hogy azok egy részét magával vigye, Klein nem vállalta azt, hiszen 
Izraelbe való szállításuk lehetetlen lett volna, édesapja kolozsvári lakására meg 
abbéli félelmében nem vitt ezekből, hogy nehogy a rendszer által nem tűrt törté-
nelmi eseményeket megörökítő példány is legyen köztük, amivel atyjának komoly 
problémákat okozhatott volna.60  

Az Igazság gyászrovatából tudjuk, hogy hosszú és súlyos szenvedés után Sza-
bó Dénes 1982. szeptemberében hunyt el, temetésére 7-én került sor.61 A Kele-
men Lajossal közösen megálmodott album anyaga halála után is foglalkoztatta 
az érdeklődőket: „Az az album kultúrtörténeti érték. Nem tudom, mi lett a sorsa, 
lehet, hogy az egész örökséggel együtt a Dénes húgához került a fővárosba, mint 
minden más örökség” – árulta el a munkatárs, Prágai Olga.62

Tény, hogy napjainkban Szabó Dénes életművének egy részét az Országos 
Széchényi Könyvtár Történeti Fénykép- és Videótárában63 őrzik, színházi mun-
kásságának gyűjteménye a Kolozsvári Állami Magyar Színház Dokumentációs 
Tárában elérhető, míg egy másik kollekciót a kolozsvári Xantus Film- és Fotó-
archívum őriz. Miklósi-Sikes Csaba, a kolozsvári székhelyű Kolozs megyei Ku-
tató- és Tervezőintézet alkalmazottja maga is fi gyelemmel kísérte a fennmaradt 
örökség sorsát, ennek kapcsán 2018-ban az Azopan Fotóarchívumot működte-
tő Szőcs Edgárnak arról mesélt, hogy az örökös nélkül elhunyt Szabó Dénes le-
ánytestvérei a Mócok útján található lakásából több ezer, gondosan zsírpapírba 
csomagolt üvegnegatívot kínáltak vételre. „Nem volt ember, aki ezt felvásárolta 
volna akkor, főleg úgy ha meggondoljuk azt, hogy Veress Ferenc üvegnegatívjai 
a Történelmi Múzeum pincéjében papírzsákokba rakva egymásra, jórészt össze-
törve várták sorsuk jobbra fordulását.”64 A hatalmas gyűjteményt Miklósi-Sikes 
és egy meg nem nevezett román kollégája vásárolták meg, majd ennek egy része 
a kolozsvári konzulátus segítségével az OSZK-ba került. „Amikor évek múlva mi 
is kiköltöztünk Magyarországra, megkerestek, hogy rendezzem az anyagot. Meg 
is állapodtunk ebben, de nem miattam – nem lett semmi az egészből. Úgy tíz év-
vel ezelőtt megint megkerestek, de akkor is elhalt az üvegnegatívok rendezésének 
a dolga.”65 Miklósi-Sikes által elmondottakból kiderül, hogy Budapestre kerülve 
a negatívok több évtizedig vártak feldolgozásukra, a 2018-as „újrafelfedezésük” 
során rendszerezték, és kiállítás formájában ugyanazon év őszén Kolozsváron is 
megtekinthette az érdeklődő közönség. Erdély a kolozsvári Szabó Dénes szemével 
kiállítás kapcsán hangzott el, hogy az OSZK tulajdonába került mintegy 3200 
negatív döntő része a Fotofi lm cég képeslapkiadói tevékenységéhez kapcsolódik.66



ME.dok • 2024/3

16

 Szabó Dénes (Erdélyi Lajos fényképe)

Miklós-Sikes emlékei szerint a Kolozsváron maradt anyag története is sajátos 
utat járt be. Kollégája 2003-as halálát követően az özvegy Szabó Dénes munkáit 
a rendelkezésére bocsájtotta, amely így kerülhetett az Erdélyi Múzeum kolozsvári 
gyűjteményébe. „Ott annak a helye. Amikor az erdélyi anyagot kihoztuk, akkor 
azt értékmentésnek tekintettem, bár akkor is tudtam, hogy annak a helye igazán 
Kolozsvár lett volna.”67

Ahogy az lenni szokott, életművek kallódó részei az idő múlásával rendre fel-
tűnnek; a bukaresti szerkesztőségű országos pártlap, az Előre utódja, a Romániai 
Magyar Szó 2001 októberében, címlapján szerkesztőségi fi ókban megbújó, porlepte 
dobozokból előkerült üveg- és nagyméretű celluloidnegatívokról számol be, ezek 
egy részét a két világháború között a kolozsvári Fotofi lm szövetkezete készítette.68 
A gyűjtemény további sorsa ismeretlen. Bár elmondható, hogy Szabó Dénes élet-
művének jelentős része az elmúlt évtizedeket biztonságban vészelte át, a fotóművész 
életútjának áttekintése során nem mehetünk el azon gondolatai mellett, amelyekkel 
Veress Ferenc és a Dunky-fi vérek hagyatékának sorsa fölötti aggodalmának adott 
hangot. Ugyan ezek egy részének sorsa megnyugtatóan alakult, mentésük és feldol-
gozásuk úgy tűnik, továbbra sem szisztematikusan történik. Annak ellenére, hogy 
tudunk létezésükről, a különböző gyűjteményekben őrzött képeket továbbra sem 
vehetjük használatba, amíg a gondozásukat ellátó tulajdonos ennek feltételeit nem 
teremti meg. Pozitív példa az Országos Széchényi Könyvtár Fotótér című internetes 
felülete, amely Szabó Dénes Erdélye címmel az érdeklődők számára több mint há-
romezer üveg- és cellulóznegatívot tesz elérhetővé.69 

Köszönet Maksay Magdolnának.
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A hétköznapi spektákulummá váló 
sportolói test napjaink 
médiakultúrájában

A digitalizációval bekövetkező mediális változások az emberi testről való 
benyomásokat, társadalmi képzeteket tekintve rendkívüli szélsőségeket mutat-
nak. Az emberi test kiemelésére és eltüntetésére tett egyéni, valamint intézményes 
szintű erőfeszítések összetett viszonyrendszert feltételeznek, ennek alakulását, a 
fi zikai (és mentális) erőkifejtés színrevitelének megváltozott s egymással sokszor 
ellentétes módozatait megvilágító erővel bírhat a sporton keresztül fölfejteni. E 
tanulmány célja az, hogy a címben említett jelenségeket, a velük kapcsolatos kur-
rens, globalizálódó folyamatokat egy sajátos, kelet-közép-európai szemszögből 

Rezumat (Corpul atletului ca spectacol cotidian în cultura media contemporană) Modalităţile în care corpul 

uman este evidenţiat sau ascuns atât la nivel individual, cât și la nivel instituţional sugerează o reţea complexă de relaţii. Aceste relaţii – 

împreună cu metodele în parcurs de evoluţie și eventual contradictorii de a prezenta efortul fi zic (și mental) – pot fi  deosebit de bine analizate 

prin prisma sportului. Acest studiu își propune să analizeze fenomenul corpurilor „cotidiene” ca spectacole, examinând forţele globalizării 

asociate cu acest trend, în special dintr-o perspectivă est-centrală europeană. Cercetarea mea urmărește investigaţii bazate pe antropologia 

culturală a vizibilităţii corpului. Întrebările centrale includ: Cum poate fi  explicată creșterea pe scară largă a exerciţiilor fi zice? Ce rol are media 

digitală în proeminenţa sporturilor recreative, în special a activităţilor fi zice în săli de sport? Cum devine sportul recreativ sport competitiv 

sau o profesie profi tabilă și care sunt implicaţiile culturale ale transformării efortului fi zic într-un spectacol extrem? Voi argumenta că în 

ecosistemul digital al modernităţii târzii, „viaţa cotidiană” a devenit un punct de referinţă principal pentru practicile media. În consecinţă, voi 

aborda acest subiect predominant prin prisma stilurilor de viaţă ale indivizilor obișnuiţi. Din punct de vedere metodologic, analiza mea are ca 

surse un set divers de instrumente: interviuri video, fi lme de fi cţiune și analizele articolelor de presă formează nucleul studiului.

Cuvinte cheie  corp, fi tness, spectacol, media digitală, social media, efort fi zic, mediatizare profundă, auto-măsurare, tehnologiile 
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Abstract  (The Athlete’s Body as an Everyday Spectacle in Contemporary Media Culture) The ways in which 

the human body is highlighted or obscured at both individual, and institutional levels suggest a complex network of relationships. These 

relationships – along with the evolving and often contradictory methods of showcasing physical (and mental) exertion – can be particularly 

well-explored through the lens of sport. The present study seeks to analyse the phenomenon of ‚everyday’ bodies as spectacles, examining 

the forces of globalisation associated with this trend, specifi cally from an East-Central European perspective. My research is primarily driven 
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vesse analízis alá. A test láthatóságának kultúrantropológiai kérdései és a sport 
kapcsolódásai már nem csak kisebb közösségek szabadidő- és testkultúrájának 
változásait foglalják magukban, hanem komoly társadalom- és médiatudományos 
kérdéseket vetnek föl. 

 Hogyan magyarázható a fokozott fi zikai testedzés tömegesedése? Milyen 
szerepe van a rekreációs sportok (e tág halmazon főleg az edzőtermi testmozgást 
értve) térnyerésében a digitális médiumoknak? Hogyan válik versenysport vagy 
jól jövedelmező állás a szabadidősportból, s milyen kulturális következményei 
lehetnek a fi zikai erőkifejtés extrém látványossággá való tételének?

Rekreációs sportból médiasport? Lokális példák, globális jelenségek

A közösségi média megjelenése és a globalizálódó broadcasting niche piacai 
(például streamelés útján) a műholdas/kábeltévés korszak specializálódott tartal-
mi és elosztási struktúráját felrúgva széles, bárki által követhető és fogyasztha-
tó tartalommá tették a legkülönbözőbb sportágakat, ezáltal a szélesebben értett 
egészségkultúra gyakorlatait, például a fi tneszt is. A jelenségre a kultúratudo-
mány felől érkezve – különösen régiónkban – eddig nagyon kevesen refl ektál-
tak, leginkább ismeretterjesztő cikkek és különböző dokumentum-, illetve já-
tékfi lmek foglalkoztak a közösségi média és a testedzés kapcsolatával. Az egyik 
legjobban sikerült ilyen alkotás egy 2020-ban bemutatott svéd–lengyel dráma 
Sweat címmel, Magnus von Horn rendezésében. A fi lmen és további példáimon 
keresztül igyekszem fölrajzolni az említett interakciót és kölcsönös hatásmecha-
nizmust, ami az intézményrendszer – szöveg – közönség hármas elemei közt, 
vagyis a kulturális iparágak vizsgálata során leggyakrabban alkalmazott kutatói 
paradigmában zajlik.

 A Sweat felfogható egyfajta fi lmes kamaradarabként is, ugyanis végig a fő-
hőst, a sikeres fi tneszedzőt és Instagram-infl uenszert, Sylwia Zającot követjük – 
egészen pontosan három napig. A kamera szinte végig Sylwián van, legtöbbször 
kisszekondban vagy premier plánban látjuk minden rezzenését. A külső tekintet-
nek való kitettség, a folyamatos szereplés áttételesen is megképződik a fi lmben, 
nézőként mi is voyeurré válunk, mint a Sylwiát az autójából fi gyelő zaklató. A 
történet eredendő konfl iktusa látszólag köztük van, a fi lm végére viszont egyér-
telművé válik, hogy a legemberibb kapcsolódás kettejük viszonyában fedezhető 
fel egyedül. A Sweat tehát alapvetően Sylwia magánéleti kríziséről szól, egy több-
százezer követővel rendelkező fi tneszinfl uenszerről, aki professzionális testedzői 
tevékenységével és napjairól részletesen beszámoló, egészséges életmódot propa-
gáló Instagram-oldalával országának egyik celebritásává vált. Szűk három nap 
történésein át lehetünk tanúi annak, hogyan próbál megküzdeni személytelen 
kapcsolataival, az őt szponzoráló egészségmárkákkal, családi helyzetével és egy 
zaklatási üggyel.

 A fi lm az infl uenszerek magányosságát emeli ki (Sylwia a játékidő legnagyobb 
részében egyedül van a különböző városi terekben vagy saját otthonában), felvil-
lantja az Instagramon csak kivételes esetekben látható törékenységet, esendőséget, 
ami azonban a szembetűnő rendezői koncepción túl jól érezhető, az a főszereplő 
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kiúttalansága életmódjából és válasznélkülisége a mindennapokban ért váratlan 
helyzetekre, embertársai nehézségeire. Ilyen példa a fi lmben az édesanyjával való 
felszínes kapcsolata, valamint annak új párjával való bizalmatlansága. Sylwia ke-
resi a szeretetteli kapcsolódás lehetőségeit anyjával, de bezárkózik (egy jelenetben 
szó szerint teszi ezt a gyerekkori szobájába), amint úgy érzékeli, hogy nem értik 
meg élethelyzetét, problémáit. A kimért, feszültséggel teli viszonyban a kimon-
datlanság és a kimondhatatlanság vegyül, egyik női karakternek sincs megfelelő 
verbális eszköztára érdemben kifejezni gondolatait, érzéseit. 

 De hasonló példa, amikor egy – gyaníthatóan – volt iskolatársa leszólítja 
Sylwiát egy bevásárlóközpontban, és beszélgetésbe elegyednek. A nő kitárulkozik 
Sylwiának, gyorsan eljut odáig a diskurzus, hogy nemrégi vetéléséről beszéljen, 
valamint arról, hogy nem akar újra próbálkozni a teherbe eséssel. Sylwia – a ha-
tásos színészi játéknak köszönhetően jól érzékelhetően – fel sem ismeri beszélge-
tőpartnerét, és erre a helyzetre is csak saját, megfelelési kényszereknek engedel-
meskedő, csillogással és fi zikai aktivitással teli, mégis mozdulatlan, megrekedt 
élet(helyzet)ével tud előhozakodni, mondván, úgy érzi, hogy legszívesebben ab-
bahagyná a munkáját, vagyis letörölné a közel 600 ezer követővel rendelkező és 
számos márkával intenzív üzleti kapcsolatot fenntartó Instagram-fi ókját. Hogy 
vajon mi okozza Sylwia megrekedését (egyben a történet legfontosabb konfl ik-
tusát), a fi lm közvetett módon tesz utalásokat – elsősorban fi lmtechnikai megol-
dásokkal, mint a hideg színek használata a fényképezés során, a tükröződő üveg-
felületek gyakori alkalmazása vagy az olykor kényelmetlenül hosszan kitartott 
kézikamerás, naturalisztikus közelképek. A tükröződő ablakok és maga a tükör 
(ami az edzőtermi selfi ekészítés egyik legfőbb kelléke) ebben az értelemben nem 
csupán díszletei a fi lmnek, hanem közvetítő közegként, médiumként viselkedve a 
rajtuk átszűrődő üzenetet (de)formálják. 

 Az én megerősítését végrehajtó telefonképernyő is hasonló funkciót tölt be, 
hisz Sylwia naponta több alkalommal jelentkezik be népes követőbázisának örö-
mére – sokszor banális, hétköznapi cselekvések alkalmával, például vezetés vagy 
egy bevásárlás után a lakásába való fellépcsőzés közben –, de legalább ennyiszer, 
ha nem többször, vissza is nézi saját feltöltött videóit. A külső tekinteteknek való 
kitettség interiorizálódik, a privát és a nyilvános tereket összemosó közösségi háló 
bénító hatalma napi rutinként köti gúzsba a főszereplőt, akinek még a szponzori 
kötelezettségeinek is eleget kell tennie – ezért is problémás az a videója, amin sír 
és társnélküliségére panaszkodik. Ezt a videót utólag látjuk, amikor Sylwia – szo-
kás szerint – visszanézi önmagát. Mondanivalóját azzal kezdi, hogy a mai videó 
kicsit más lesz, mint a többi, „nem kell ugyanis mindennek a fi tneszről szólnia.”1

 Az idealizált női testkép az utóbbi két évtizedben fokozatosan elkezdett a 
szupervékony (elég csak a 90-es évek kifutóinak modelljeire gondolni) helyett a 
kidolgozott, „tónusos” felé elmozdulni. Napjainkra részben a nagyobb, kerek fe-
nék és a vékony csípő párosa, részben a közösségi média fi tneszinfl uenszereinek 
izmos, magabiztosságot és függetlenséget sugárzó fi zikuma vált meghatározóvá 
a vágyott női testet illetően. Ebben a folyamatban egyszerre több tényező is köz-
rejátszik: a szabadidősportok (ezen belül pedig a rekreációs mozgásformák) nö-
vekvő száma és hozzáférhetősége, az egészséges test iránti megnőtt vágy/kereslet, 
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valamint a médiakörnyezet nagy léptékű változása, az egyéni identitás színrevite-
lében történeti távlatban is jelentős mérföldkőnek számító közösségi médiaplat-
formok, például az Instagram megjelenése. Az edinburgh-i és sydney-i egyetem 
egészségpszichológiával foglalkozó kutatócsoportjai 2022-ben közösen jelentet-
tek meg egy longitudinális vizsgálaton alapuló tanulmányt, amely különböző kri-
tériumok alapján elemzi az Instagramon megjelenő női fi tneszinfl uenszereket. A 
hosszmetszeti kutatás során 2019 és 2021 tavasza között visszatérően vizsgáltak 
10 népszerű profi lt, valamint 10 márkát a közösségi platformon. Összesen 400 
– egyaránt #thinspiration címkével ellátott – kép tartalomelemzését elvégezve 
olyan kérdésekre keresték a választ, miszerint az infl uenszer és a brandprofi lok 
milyen ideális testképet közvetítettek az eltelt időben, valamint azt, hogy a be-
jegyzések mennyire szexualizálják a női testet. A témában módszertanilag rend-
hagyó tanulmány rámutat arra a sajátságos jelenségre, amelynek során a fi tnesz-
profi lok nem csupán a testedzéshez kapcsolódó különböző márkák termékeit 
(étrendkiegészítők, izotóniás italok, tornaeszközök, ruházatok stb.), hanem magát 
az egészségtudatos életmódot kommercionalizálják.2 A modern sport gazdasági 
szférához fűződő szoros viszonyát vizsgáló értekező szövegek már jó ideje be-
szélnek arról, hogy a sztársportolók teste termékként is értelmezhető, méghozzá 
olyan árucikként, melyet a média különböző platformjai tesznek láthatóvá, egy-
úttal kívánatossá.3  

 Ezen a logikai szálon tovább haladva azonban nem csak a celebritások 
vagy élsportolók, hanem a hétköznapi emberek is kommodifi kálják saját testü-
ket abban a pillanatban, amikor edzés utáni képeket/videókat tesznek közzé az 
Instagramon vagy TikTokon. Az üzlet tárgya azonban nem valamilyen márka 
terméke, hanem a követők, a tartalomfogyasztók aktivitása, az üzleti szféra he-
lyett (előtt) a fi gyelemgazdaságba lépnek be ezek a felhasználók. Végső soron 
nagyon hasonló megküzdési mechanizmusok lehetnek jellemzők az átlagember-
testedzőre, mint Sylwia Zając fi tneszinfl uenszer kitalált karakterére. A fi lmben 
Sylwia személyes harcát követhetjük önmagával, valamint a mediális ingerekkel, 
elvárásokkal, de a produkciós oldal másik végén, vagyis a tartalmakat gyártók 
követőinek is hasonló környezetben kell az önérvényesítés érdekében megküzde-
nie a vágyott testért. A tükörszimbólum kiterjeszthető a médiaipari- és fogyasz-
tási lánc minden szereplőjére. Ezen öngerjesztő folyamatok feltárása során talán 
nem is meglepő, hogy Ahrens és társai megállapítják, a kiválasztott 10 népszerű 
fi tneszinfl uenszer a vizsgálati időintervallum során egyre inkább szexualizált 
testképet közvetít profi lján, a folyamatra pedig a Covid-19 járvány kijárási ti-
lalmakkal, karanténokkal terhelt, az edzőtermi testépítést az otthon falai közé 
kényszerített időszaka csak ráerősített. A trendek alapján kívánatosnak tulaj-
donított idomok a képernyőn az algoritmusok működésének logikájánál fogva 
kattintásonként megsokszorozódnak, a fi tnesz iránt érdeklődő tartalomfogyasz-
tó különböző edzésmódszerek mellett az átlagos testalkathoz képest irreálisan iz-
mos, szikár és kidolgozott testekkel fokozott mértékben találkozik. A tanulmány 
következtetésében ennek pszichológiai és fi ziológiai veszélyeiről olvashatunk, a 
‘body dissatisfaction’, vagyis a saját testünkkel való elégedetlenség különböző 
testkép- és evészavarokhoz, adott esetben testedzésfüggőséghez vezethetnek.4 
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Mindazon túl, hogy a lehetséges hatásokat leírják a szerzők, sem a prevenció le-
hetséges módjait, sem konkrét hatásvizsgálatokat nem olvashatunk, a témával 
foglalkozó ismeretterjesztő és tudományos írások nagy részéből épp ezek a nehe-
zen felmérhető és számosítható összefüggések hiányoznak leginkább.

 Ami azonban a tudományos érdeklődésből is egyértelműen kirajzolódik 
a fi tnesszel kapcsolatban, az a mediális ökoszisztéma gyors változásait lekövető 
jellege. Napjaink infl uenszerei az egyéni, rekreációs testedzést fölemelték a mé-
diasportok piacára, a hagyományos versenysportokhoz képest meglehetősen al-
ternatív úton. Ahhoz, hogy ez a tézis megállja a helyét, érdemes a médiasport 
fogalmát újragondolni, a tudományos diskurzusokba eddig beépült jelentéseit 
kiterjeszteni. Ahogy Fodor Péter is rámutat, alapvetően két egymással párhuza-
mosan érvényben lévő paradigmáról beszélhetünk a sportmédia kutatói részé-
ről; a technopesszimista és az optimista álláspontról.5 Azonban akár kudarcként 
fogjuk fel, hogy a sport alárendelődik a kapitalista termelés működésének pro-
fi ttermelő ágazattá válva, vagy épp egy gyümölcsöző házasságként tekintünk a 
sportesemények és a média kapcsolatára, mindkettő esetben elsősorban profesz-
szionális sportágakról és a televízióról van szó. Ez az eszmefuttatás azonban a 
médiahibridizáció során kialakult együttélések és új jelenségek feltérképezésében 
is érdekelt, ezért magától adódik a feladat, hogy a korábban rögzült fogalmak je-
lentésein fi nomítva (vagy épp azokat jelentősen újraértve) a 2020-as évek folya-
mataira koncepcionális szinten is érzékenyen refl ektáljon. A fi tneszinfl uenszerek 
tevékenysége idő- és térbeli viszonyait tekintve a profi  sport versenykereteivel és 
a televíziós műsorstruktúrákkal sem összeegyeztethető. A rövid motivációs vide-
ók, a fi zikumot előtérbe helyező, nem ritkán szexualizáló pozíciókban (és hiányos 
öltözetben) készült képek azonban beleillenek az újmédia digitális platformjainak 
audiovizuális ingereket fokozó és azokat minduntalan kielégítő működésmódjá-
ba.

 A témában releváns magyar Instagram-celebritásokat megfi gyelve szem-
betűnő lehet, hogy mennyire széttartó a profi lok arculata, mind a tartalmi és a 
stíluselemeket vizsgálva, de az üzleti érdekeltségek miatt létrehozott, vagyis a 
márkázott tartalmak is másképp jelennek meg. Nem egyszerű pillanatképet ké-
szíteni különböző közösségimédia-platformokon, ha valamilyen specifi kus szű-
kítést kell végezni – elég csupán az infl uenszerek rendkívül vegyes tevékenységére 
gondolni –, de a rendelkezésre álló összesítő és összehasonlító oldalak szűrései 
is megkérdőjelezhetőek. Jelen rövid vizsgálathoz a StarNgage honlapját vettem 
alapul, mely egyfajta nemzetközi piactérként működik digitális tartalomkészítők 
számára, pontosabban különböző márkák és infl uenszerek egymásra találásának 
megkönnyítéseként jött létre. Országokra és tartalomtípusokra, valamint platfor-
mokra (YouTube, TikTok, Instagram) lebontva végezhetünk el kereséseket. Ma-
gyarország (‘Hungary’) és a fi tnesz (‘fi tness’) kulcsszavak használatával egy több, 
mint 100 tételes listát kapunk olyan magyar személyekkel, melyek esetében a test-
edzés releváns hívószó lehet. A néhány ezrestől a több százezres követőszámmal 
rendelkező profi lokig sorrendbe szedhetjük az infl uenszereket. Ennek a listának 
a dobogóján 2023 januárjában három női közszereplőt találhattunk, három tel-
jesen különböző karakterű és tevékenységet végző profi l. A szöveg egy korábbi 
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pontján említett professzionális vagy amatőr kérdés itt is felmerülhet, de (média)
iparági szempontból mindhárom profi  tartalomgyártónak minősül: első helyen 
Körcsönyei Polla (közel 611 000 követővel), a másodikon Hosszú Katinka (392 
000), a harmadikon pedig Ferentzy-Kiss Virág (236 000) állt.6 Közülük a magyar 
úszósport egyik legeredményesebb atlétája, a háromszoros olimpiai bajnok Hosz-
szú Katinka („hosszukatinka”) rendelkezik az Instagramon 2014-ben bevezetett 
kék pipával, mely a neve mellett jelenik meg, és a hitelesített közszereplői stá-
tuszát hivatott jelezni. Ezt épp a kivételes sportolói teljesítménye miatt lényeges 
kiemelni, mellyel a legkeresettebb fi tneszinfl uenszerek közt egy viszonylag szűk 
típusba tartozik. Az előtte álló, a legtöbb követővel rendelkező Körcsönyei Polla 
(„kp.polly”) például egy jellemző Z-generációs karrierutat mutat, az újmédiában 
szocializálódott, és ott korai sikereket elérő médiaszemélyiség, aki a YouTube-
on tinédzserként kezdett népszerű videójátékokról gameplay videókat gyártani 
egy barátnőjével, mára pedig saját, élelmiszereket forgalmazó márkája van. Az ő 
tevékenysége nem kizárólag egy platformra korlátozódik, tartalmai sokszor saját 
kultuszát tematizálják (az infl uenszerjelenségre jellemzően szorosan tartja kap-
csolatot követőivel/rajongóival, számos videót az ő kéréseiknek eleget téve készít 
el), de magas követőszáma miatt csábító célpont különböző étel- és divatmárkák 
számára is, így az együttműködésekből is számos bejegyzés születik. A fi tnesz-
tevékenység csak kiegészítőelem profi ljában, az egészségmegőrzés és az alakfor-
málás jegyében készült posztjai legfőképp edzőtermekkel és étrendkiegészítő 
brandekkel közös termékpromóciókban merülnek ki. A listán harmadik helyet 
elfoglaló Ferentzy-Kiss Virág („viragakiss”) is hasonlóan aktív jelenléttel bír, leg-
alábbis ami a követőkkel való kapcsolattartást és a márkázott tartalmakat illeti, 
azonban ő egy újabb típusát testesíti meg a fi tnesz témájú tartalomgyártóknak, 
méghozzá a magánéletben is testépítéssel foglalkozó, az edzőtermet tehát több-
szörösen is munkahelyként használó, sportszakmai értelemben is professzioná-
lis fi tneszinfl uenszerét. A kisgyermekes édesanyaként is a fi tnesziparban, végső 
soron a médiaiparban dolgozó Kiss Virág karrierjét tekintve a Sweat kitalált 
főhősnőjével mutat rokonságot: a sikeres Instagram-fi ók mögött hosszú évek 
edzésmunkája van, többek közt egy amatőr testépítő világbajnoki cím bikini 
fi tnesz kategóriában, valamint járatosság az egészségtudatos étkezésben. Shape 
Up névvel egy komplex alkalmazást vitt piacra, mellyel különböző célokat és 
nehézségeket beállítva (fogyás, izmosodás) speciális étrendet, edzésmódszereket 
kapunk. Az alkalmazáshoz tartoznak megvásárolható saját márkás krémek, 
gélek, ruházatok, valamint étrend- és edzéstervező naptár is. A professzionális 
tanácsadás, útmutatás mentén lehet talán legjobban leírni Kiss Virág profi lját, aki 
magánéletéről is beszámol követőinek. 

 Ez utóbbi jelenség mindhárom „dobogós” fi tneszinfl uenszert jellemzi bizo-
nyos mértékben, ha a 2023 januárjától 2024 januárjáig tartó időszakot, az esetta-
nulmány vizsgálati intervallumát vesszük alapul. Hosszú Katinka esetében egy 
speciális tartalomlogikáról, többek között a sztársportoló kulisszák mögé enge-
dési gesztusáról beszélhetünk. Ami azonban e tanulmány szempontjából fon-
tosabb különbség, az a testek szexualizált megjelenítésének problémája. Hosszú 
Katinka és Kiss Virág a testüket munkaeszközként is használó atléták, előbbi rá-
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adásul világszinten ismert sportoló, aki szintén aktív az üzleti életben, saját már-
kája az Iron Lady nevet kapta, melyet a teljesítménye előtt meghajló közvélemény 
aggatta rá legnagyobb sikerei idején. A bámészkodó tekintetnek eredendően ki 
vannak téve a hozzá hasonló sportolói testek, ezek bemutatása különböző kö-
zösségimédia-bejegyzésekben leginkább a változatosság bemutatására alkalmas 
aktusok (például nem a sok testrészt mutató sportruházat, hanem egy báli ruha 
hordása), Körcsönyei Polla esetében azonban egészen mást láthatunk az elemzett 
intervallum tizenkét hónapját vizsgálva, a testi adottságok sok esetben promó-
ciós, motivációs vagy edukáló célzat nélküli prezentálását; a test önmagában és 
önmagáért jelenik meg a jelentés helyett sokkal inkább „jelenléthordozóként”. 
Ahrens és társai öt jellemző pózt jelöltek meg kutatásukban, melyek alapján a 
fi tneszinfl uenszerek tartalmait, pontosabban testük objektifi kációját és – nem 
minden esetben, de általában vele szoros viszonyban – szexualizációját egy kó-
dolási rendszerben meghatározták és összehasonlították. Ilyen a fenék előretolása 
(általában tükörszelfi  készítésekor), a hát homorítása, a mellkas és a vállak kito-
lása szemből, a haj vagy ruha megérintése, valamint az egyik láb előretolása a fe-
nék hangsúlyozására.7 Akár ezeket a sajátosságokat, akár az idealizált női test 21. 
századi trendjeit (kidolgozott idomok, lapos has, kerek fenék kiemelését) vesszük 
alapul, Körcsönyei Polla számos bejegyzése egyezik a kritériumokkal, s ha fi gye-
lembe vesszük, hogy nem mindegyik képhez tartozik interpretációnak teret adó, 
a fi zikai megjelenés tényét árnyaló motivációs vagy épp edukáló kisérőszöveg, 
a test mint társadalmi pozíciót és jelentéseket inherens módon hordozó entitás-
ként áll elő. A bourdieu-i legitim test digitális médiarendjébe illeszkedő vágyott 
és egészséges, idealizált megvalósulását.

1. ábra



ME.dok • 2024/3

28

 Ez a vázlatos áttekintés (1. ábra) – kutatócsoport híján nem minősül olyan 
alapos adatelemzéssel készült vizsgálatnak, mint amelyet Ahrens és társai ko-
rábban hivatkozott tanulmányukban elvégeztek, de épp elégnek bizonyulhat 
ahhoz, hogy kiemeljem e három közéleti személyiség tevékenységének példaér-
tékét. A kategorizálási bizonytalanságokon túl (ki minősül fi tneszinfl uenszernek 
és ki nem) a testedzés színrevitelének és a ráépülő üzleti aktivitásnak egészen 
egyedi modelljeivel szembesülhetünk Magyarország legnépszerűbb Instagram-
profi ljain. A sportoláshoz fűződő szorosabb vagy távolabbi viszonytól a bejegy-
zések szexualizált tartalmain át a karrierutak különbségeiig számos eltérő profi lt 
láthatunk, viszont a márkaépítési szándék, valamint a kidolgozott test fokozott 
reprezentációja a vizsgált három Instagram-fi ókra egyaránt jellemző – ahogy raj-
tuk kívül egyébként számos fi tneszinfl uenszer tevékenységére is.

 Maradva az 1. ábrán látható médiaszemélyiségnél, az eredmény összeha-
sonlíthatóságát némileg rontja, hogy Hosszú Katinka éppen a 2023-as eszten-
dőben volt terhes első gyermekével, majd szülte meg kislányát, így bejegyzései 
a korábbi évekhez képest sokkal kevésbé szóltak saját üzleti, illetve sporttevé-
kenységeiről. A másik két vizsgált profi lnál viszont nem csupán a posztok szá-
ma, hanem azokon belül az Ahrens és társai által felállított kategóriarendszer 
alapján szexualizált pózok aránya is igen magasnak mondható. Míg Körcsönyei 
Polla alapvetően több platformon van jelen (jelentősebb a videós tevékenysége; 
két Youtube-csatornáján összesen közel 800 ezer feliratkozóval rendelkezett a 
mintavétel intervallumában), és fontos szempont, hogy ő már celebritásként kez-
dett életmóddal kapcsolatos tartalmakat készíteni. Ferentzy-Kiss Virág eközben 
egy hagyományos fi tneszedzői életpályát mutat, aki előbb amatőrként belépett a 
professzionális testedzés világába, majd az ott felhalmozott tudást felhasználva 
maga is trénerré vált, s közben szakmai berkekben megszerzett hírnevét az online 
térben is áruba bocsátotta. Így lett többek közt a piacvezető GymBeam sporttáp-
lálék-kiegészítőket forgalmazó webáruháznak a hivatalos arca. Az egyik legér-
dekesebb – egyúttal közös nevezőt jelentő – eredmény a vizsgálat során, hogy a 
két érintett közszereplő Instagram-oldalán a szexualizált beállítások nem csupán 
a „legitim” test színrevitelének adekvát környezetét biztosító, sporthoz szoro-
sabban kapcsolódó tartalmakban volt jellemző (a konkrét sporttevékenységtől a 
különböző táplálékkiegészítő- vagy sportszergyártó márkákkal való együttmű-
ködésekig), hanem a hétköznapi helyzeteket megörökítő képekben, rövid vide-
ókban is. Összességében a közel 50 százalékos (Körcsönyei Polla) és a kis híján 
25 százalékos (Ferentzy-Kiss Virág) arány a szexualizált pózokat tekintve ezen a 
kis mintán is jelentősnek mondható. Az idomok ilyen formán való megmutatása 
minden második, illetve negyedik bejegyzésben egyrészt az üzleti profi lok mö-
gött meghúzódó alapvető koncepciót is hűen tükrözi – megteremteni a legitim 
testet, egyúttal a legitim test elérése iránti vágyat –, másrészt a követők fi gyelmét 
és esztétikai értékvilágát is pozícionálja; átszexualizált képeket, videókat feltöl-
teni a közösségi platformokra immár normalizált cselekvés, a fi gyelemgazdaság 
piacán való érvényesülés egyik leghatékonyabb eszköze.
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Rekreáció, teljesítmény, túlteljesítés

A tartalomfogyasztót elárasztó idealisztikus testképek, s azok lehetséges 
egészségkárosító hatásainak kérdéskörén túl a tágan értett fi tneszkultúrát fon-
tos egy megélt kultúraként is vizsgálni, ahol nem passzív befogadók, hanem saját 
testükről végső soron önálló döntést hozó aktorokkal kell számot vetni, akiknek 
edzéstevékenységei sokszor nem elszigetelt módon, hanem valamilyen közösségi 
formában történik.

 Az Európai Sport Charta sportdefi níciójának8 kulcsfontosságú tétele a sport 
társadalmi kapcsolatok teremtésére alkalmas természetéről szól. A rekreációs 
sportok egyik legfőbb, a tanulmány szempontjából sem elhanyagolható vonzereje 
az egyéni fi zikai önoptimalizálás mellett a társas igények kielégítése. Az olyan 
szabad ég alatt végezhető mozgásformák, mint a gyaloglás, futás, kerékpározás, új 
dimenziót, illetve új motivációs faktorokat nyújtanak, ha nem egyéni, magányos 
cselekvésként, hanem barátokkal, edzőtársakkal közösen végezzük. Az edzőter-
mi edzés már felvázolt térszerkezetéhez is hozzátartoznak a társas interakciók (a 
recepción, az öltözőben, az eszközök között), s maga az erőkifejtés is működhet 
partnerrel, különösen, ha személyi edzővel dolgozik valaki.

 A rekreációs sportágak alakulástörténetében az utóbbi évtizedekben megfi -
gyelhető, hogy a hobbisportolók számának növekedésével az elérhető sportágak, 
mozgásformák száma egyre magasabb. A különböző eszközigénnyel rendelke-
ző, elsősorban állóképességet javító sportok esetében a közösségi jelleg mellett 
az amatőr versenyek iránti igény is megnőtt. Az olyan új, a funkcionális edzés 
előnyeit magukban foglaló és az extrém testedzés felé mutató kombinált sport-
ágak, mint a crossfi t, az ultrafutás9 vagy a Spartan Race népszerűvé válásában 
ez a versenyesedési folyamat játszik nagy szerepet. Persze az élménytársadalom 
koncepciója felől szemlélve az erős testi ingerek, a fokozott önoptimalizálás, adott 
esetben a veszély keresése megalapozottnak tűnhet. A nyugati társadalmakban 
„[...] a szórakoztatóipar növekvő élménykínálata és fokozódó ingertelítettsége 
elidegeníti az embert az egyszerű önfeledt, személyes örömöktől”,10 amire adek-
vát válaszreakciónak tűnhet az extremitás felé való fordulás, az érzelmi, szellemi 
és fi zikai határok feszegetése. Amíg a rekreáció – az internet elterjedése idejéről 
való alapjelentése szerint – hozzájárul az egyén élethelyzetének és életkorának 
megfelelő optimális energiaszint megteremtéséhez, addig az átmediatizált min-
dennapokban tapasztalt egészségkép sok esetben ellentmondásban áll ezzel a 
visszafogott defi nícióval. Az étrendek, edzésmódszerek és a saját testtel való törő-
dés a fogyasztói magatartáshoz igazodva az egészség, valamint az egészséges test 
túltermelődését eredményezi a közösségi médiák platformjain. A szélsőséges élet-
módot közvetítő képek burjánzása a fokozott teljesítményt, az energiabefektetés 
megsokszorozását eredményezheti az elkötelezett testedzők részéről. Ebben a 
médiakörnyezetben vált rendkívül népszerűvé a crossfi t és a Spartan Race, mely 
sportágak a kilencvenes és kétezres években intézményesültek az Egyesült Álla-
mokban, de a 2010-es évekre világszerte elterjedtek klubok, termek, versenyek 
formájában.
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 Utóbbi egy szabadtéri akadályverseny-sorozat, melynek futamait a pár ki-
lométeres távtól a maratoni hosszáig rendezik meg különböző akadályokkal és 
szintezéssel. A Spartan Race teremtőinek célja egy olyan verseny feltalálása volt, 
melyben egyesülnek a hagyományos állóképességi sportok, valamint az ügyes-
ségi számok skilljei. A legrövidebb táv teljesítése is komoly erőpróbát jelent egy 
átlagos edzettségű ember számára, a sorozat célja nem titkolt módon az egyéni 
kondíció határainak, valamint a tűrőképesség végletekig való kitolása. Hason-
lóan extrém mozgásformának minősül az utóbbi két évtizedben szintén óriási 
sikersportággá növő crossfi t. A funkcionális edzésre építő, vagyis a lehető leg-
több izomcsoportot megdolgoztató, izmokat és erőnlétet is növelő gyakorlatok 
a gimnasztika, a súlyemelés, az erőemelés és a különböző állóképességi sportok 
sajátságait viselik magukon. A mindennapi mozdulatokból (guggolás, kitörése, 
emelés) merítő magas intenzitású crossfi t köredzések, egyénileg mérhető WOD-
ok (workout of the day) formájában úgy hirdeti magát, mint egy univerzális 
edzés, amely mindenre felkészíti a kitartó embert és valódi állóképességet, valódi 
izmokat nyújt. Míg a Spartan Race szabadtéren, addig a crossfi t egy speciálisan 
berendezett edzőteremben űzhető, s az imént említett kitartás mindkettő eseté-
ben kiemelt fontossággal bír. A kíméletlen nehézségű pályákat és köredzéseket 
csak elhivatott, a fájdalmat és az extrém erőkifejtést jól tűrők tudják teljesíteni, 
de semmiképp sem izolált módon, ugyanis mindkét sportágban kiemelendő a 
közösség megtartó ereje. Mivel amatőrökről, hobbisportolókról beszélhetünk az 
esetek nagy többségében, nem anyagi érdekek, hanem részben a sportágak helyi 
versenyein/edzőtermeiben kialakult barátságok, kapcsolatok motiválják a saját 
fi zikai teljesítőképességükkel küzdő embereket. Az új mozgásforma által olyan 
identitáselemeket tudnak fölvenni az elhivatott testedzők, melyek akár a min-
dennapi élet egyéb területein is megmutatkoznak. Az extrém edzés közben nem 
csupán fi zikai, hanem mentális és érzelmi szinten is nagyobb önismeretre lehet 
szert tenni, az önoptimalizálás ezen látványos formája pedig természetesen az 
elkötelezett crossfi tesek és „spártaiak” részéről médiahasználatukra is hatással 
van. Az edzések, versenyek utáni közösségimédia-bejegyzések Marcelle Dawson 
tanulmányában is fontos hivatkozási pontként szolgálnak. A szerző Susie Scott 
‘reinvented institutions’ fogalmán keresztül érvel amellett, hogy a crossfi tezők a 
késő-modernség ezen új identitáskonstrukciós modelljével írhatók le a legjob-
ban, miszerint egy új, társadalmilag látható identitás megalapozása érdekében 
önként tagozódunk be valamilyen intézményes keretekbe az önfejlesztést szem 
előtt tartva.11 A crossfi t közösségei megkövetelik a bevonódást, a transzformá-
lás nem csak a testi adottságokra érvényes irányelv, hanem az újonnan belépők 
számára teljes identitásukra is vonatkozik. Aki csatlakozik egy ilyen csoporthoz, 
és nem hull ki rövid időn belül, a közös edzésmunka, az egyéni és kollektív fi zi-
kai határok átlépésének (például a rekorddöntések) tapasztalata okán önkéntesen 
válik egy intézményesült, szabályozott közösség büszke tagjává, amire – részben 
önmegerősítésként – szociális kapcsolataiban előszeretettel hivatkozik. Dawson 
a crossfi tezőket a többségi társadalom által gyakran illetett ‘cult’ szó derogáló 
jelentését igyekszik lebontani, de ő is beismeri, hogy az átlagemberek megítélése 
meglehetősen szkeptikus a sportággal és az azt körüllengő fanatizmussal kap-
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csolatban. Ezt a tekintetet internetes mémek százai erősítik, némelyik érezhetően 
önironikus hangvételben, míg mások valóban a különösebb belső tudás nélküli, 
hétköznapi emberek oldaláról refl ektálnak a crossfi tezők viselkedésére. Az egyik 
ilyen mém az 1999-es David Fincher fi lm, a Harcosok klubja egyik ikonikus jele-
netét fordítja ki, miszerint „A crossfi t olyan, mint egy fordított Harcosok klubja. 
Mert az első szabálya az, hogy soha ne fogd be a pofádat, ha a crossfi tről van szó”12 
– szól a mém nyers fordításban. 

 A fokozott mértékű testedzést tudományos értelemben eddig főként a pszi-
chológia területéről kezdték el feltérképezni, leggyakrabban a testedzésfüggőség-
gel összefüggésben, valamint az egészséges testképre káros egyéb jelenségekkel 
kapcsolatban, melyek étkezési zavarokhoz, bulimiához, anorexiához is vezethet-
nek. Ritkább esetekben, főként ismeretterjesztő cikkek formájában a testépítés, a 
fi tnesz vagy épp a crossfi t jótékony pszichés hatásairól is olvashatunk. Egy magyar 
pszichológus a fi tnesz trackerek (teljesítménymérő technikai eszköz) pozitív pszi-
chológiai következményeiről,13 egy angol nyelvű, önmagára szintén pszicholó-
gusként hivatkozó szerző pedig a crossfi t során előforduló mentális nehézségek 
leküzdéséről ír,14 pontosabban a negatív gondolatok kizárásáról a még komolyabb 
teljesítmény elérése érdekében. Mindkét cikk elfogult az adott sportág iránt, s 
noha szaktudományos felvértezettségről tanúskodnak a szerzők öndefi níciói, a 
lehetséges káros hatások (a fi tnesz tracker eredményei esetében a versenyhelyzet, 
megfelelési kényszer, míg a crossfi tről szóló cikkben a túledzés) meg sincsenek 
említve. Jelen tanulmány írása közben járta körbe az internetet a hír, miszerint 
egy Erchana Murray-Bartlett nevű 32 éves ausztrál nő egymás után 150 napon 
futotta le a maratoni távot, ezzel új Guinness-rekordot felállítva. A Magyar Táv-
irati Iroda közleményében adalékként az is meg volt említve (amit átvett a legtöbb 
magyar nyelvű sajtóorgánum), hogy a férfi aknál az a Gary McKee a csúcstartó, 
aki épp 2022. december 31-én fejezte be egész éven át tartó maratonfutását. Ez azt 
jelenti, hogy a háromgyermekes, idősödő amatőr futó az év mind a 365 napján le-
futotta a 42 km-es távot. Murray-Bartlett esetében összesen megközelítőleg 6300 
km-ről van szó, amit a futónő Ausztráliát északról déli irányba átszelve tett meg, 
McKee pedig minden egyes nap munka előtt teljesített a maratont, egy év alatt 
több mint tizenötezer kilométert futva. Ugyan mindkét esethez jótékonysági ak-
ció, egy nemes célért való adománygyűjtés is kapcsolódott, a legolvasottabb nem-
zetközi híroldalak – ahogyan az MTI is – elsősorban a rekordokra és az átlagem-
berek számára szinte felfoghatatlan teljesítmények szenzációértékére építve írták 
meg az anyagot. Az említett két hobbifutó nem infl uenszerként tevékenykedik, de 
tettük bejárta a világsajtót, gyűjtési akciójuk pedig önmagában feltételezi, hogy 
tudatosan készültek a nyilvánosságra, magányos futásuk magában rejtette a mé-
diaesemény lehetőségét. Az emberfeletti teljesítmények felmagasztalása számos 
problémát, kényes kérdést fed el, amit Erchana Murray-Bartlett vagy Gary McKee 
esetében sem tematizál mélységében a sajtó és az online beszédtér. Az emberi 
teljesítőképesség limitjeinek kitolása rendkívüli egészégügyi kockázatokkal jár, 
erre az élsportolók karrierútjai, élettörténetei, elbeszélései is épp elég bizonyíték-
ként szolgálhatnak, ám amikor az extrém megterhelésnek hétköznapi emberek 
teszik ki magukat sporttudományban jártas szakemberek bevonása, dietetiku-
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sok által speciálisan kidolgozott étrendek, valamint mentális felkészítés nélkül, 
könnyű belátni a lehetséges káros következményeket. Az önmagát folyamatosan 
túlteljesíteni akaró amatőr sportoló egészségére, valamint a hosszú távon identi-
táskonstrukciójukat ezekre a teljesítményekre alapozó követőkre egyaránt.

 A hétköznapinak tűnő emberek hétköznapi mozgásformái átélhetővé 
teszik a saját testünkkel való foglalkozást, motiválhatnak a televízióban lát-
ható látványsportokkal szemben, ám jobban szemügyre véve a már említett 
fi tneszinfl uenszereket és amatőr sportolói identitásmintázatokat a médiában, 
világossá válik, hogy a testedzést közvetítő profi lok mögött sokszor nem átla-
gos edzettségű személyek messze nem átlagos teljesítménye van. Végső soron 
ugyanaz a távolság kezd megképeződni a fogyasztók és az aktorok között, mint a 
professzionális, évtizedek óta intézményesült médiasportok esetében, például egy 
Super Bowl vagy egy labdarúgó világbajnokság nézése közben.

Önmérés, önfejlesztés a mediatizált test korában

Az előzőekben röviden vázolt folyamatok globálissá válásával, a közösségi 
média megjelenésével, a Nick Couldry és Andreas Hepp által bevezetett elmélet 
szerinti mély mediatizáció korának eljövetelével a 20. század utolsó harmadában 
intézményi szinten is rögzülő testkultúrának a kiterjesztését, transzformálódá-
sát követhetjük végig. A rekreációs sportkínálat növekedése egybeesik média-
környezet gyökeres átalakulásával, aminek során a mindennapi társas valóság 
megkonstruálása is különböző médiumok intézményes és materiális befolyására 
történik. Az ébresztőtől a lépésszámlálón át az időjárás-előrejelzésig napjain-
kat digitális médiumokkal kontrolláljuk,15 már olyan gyakorlatok is különböző 
okoseszközökön elérhető applikációkhoz kötődnek, melyeknek 15-20 évvel ez-
előtt alig, vagy egyáltalán nem volt kapcsolata a médiával, telekommunikációs 
eszközökkel.

 Byung-Chul Han a liberális pszichopolitika és a digitális médiumok termé-
szetéről adott okfejtései között hasonló folyamatokról olvashatunk. „A tárgyak 
internetje a felügyeletet a valóságos életre terjeszti ki. A wearable testünket is 
hozzáférhetővé teszi a kereskedelem számára. Marionettbábokként algoritmikus 
fonalakon fogunk lógni. A Big Data a pszichopolitika eszközeként az emberi vi-
selkedést megjósolhatóvá és irányíthatóvá teszi”16 – szól a hangzatos fi gyelem-
felhívás a Csillapító társadalom című könyv utolsó oldalain. Han szövegei nem 
szűkölködnek az eff éle metaforikus sűrítésekben, esszéisztikus fordulatokban, 
melyek sokszor nem az érvelés kidolgozottságát segítik elő. Az itt idézet részlet 
azonban tartalmaz egy igen fontos összefüggést, méghozzá a wearable, vagyis a 
viselhető technológia emberi testtel való viszonyát. Itt olyan eszközökre kell gon-
dolni, melyek kényelmesen rögzíthetők a végtagokra,17 és közvetlen kapcsolatban 
állnak az ember szerveivel, izomzatával, vérkeringésével, de ami legfontosabb, 
azonnali visszajelzést is adnak viselőjének fi zikai teljesítményéről. Amíg a 
hetvenes években a zsebszámológépek szolgáltak a wearable előzményeként, ad-
dig manapság már különböző fi tneszkarkötők, okosórák vagy sok élsportolónál 
is látható mellkasövként funkcionáló diagnosztikai szerkezetek állnak rendelke-
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zésre, hogy a testbe mintegy inkorporálódva meghatározó elemeit képezzék az 
ember önészlelésének.

 A mély mediatizáció korában a mindennapi – szükségszerűen technológiai 
– gyakorlatok közül egyre nagyobb arányban vannak azok, amelyeknek valami-
lyen dolga akad a testtel és a fi zikai teljesítménnyel. A késő modern individuum 
viszonya elválaszthatatlannak bizonyul az önmérésre szolgáló applikációkkal, 
melyek materiális formában leggyakrabban az okostelefonok képernyőjén adnak 
visszaigazolást számára – egyúttal motivációt az önfejlesztésére. A lépésmérőtől 
kezdve a kalóriaszámlálóig számos példát láthatunk arra, hogy a mindennapok 
legátlagosabb cselekvései is mediatizált, kontrollálható gyakorlattá váltak.

 Andreas Hepp és Nick Couldry az egyén szerepét vizsgálva a sűrű mediatizáció 
korában kiemeli, hogy a különböző, önmérésre, egyúttal önoptimalizációra is al-
kalmas eszközök kommunikációs aktusokra is alkalmasak – sőt, ez a tulajdonsá-
guk teszi igazán fontossá őket. Az olyan fi tneszalkalmazások, mint többek közt a 
Strava, képesek a megtett távok és szintkülönbségek mellett például a pulzusszám 
részletes mérésére is, az edzések adatokra lebontott eredményeit a felhasználók je-
lentős része azonban nem csupán önmaga számára menti el (persze már ez is fon-
tos lépés az önmérés és önoptimalizáció technikailag előállított folyamatában), 
hanem megosztja barátokkal, sporttársakkal is. Ezek a kommunikációs aktusok 
az emberi teljesítőképesség átlagos és normális értékhatárairól szóló diskurzusa-
iba kapcsolódnak be, adott esetben újrakoncipiálva azokat az ideálisnak tartott 
pulzusszámra vagy a metabolikus folyamatokra nézve.18 Végső soron az emberi 
teljesítményről való tudásunk szoft veres adatok alapján történő rekonstruálásá-
ról beszélhetünk.

 A téma alaposabb vizsgálata közben nem feledkezhetünk meg Michel Fou-
cault utolsó, Th e technologies of the self cí mű tanulmá nyáról, é s szintén utolsó, a 
Collè ge de France-ban tartott elő adá sairól. A recepció szerint itt jelentős elmoz-
dulás fi gyelhető meg az addig főként a hatalom és a tudás viszonyaival foglal-
kozó tudós életművében, vagyis „Foucault »az antropoló giairó l a genealó giaira« 
vá ltott á t, amely a hangsú lyt a diszkurzí v formá ció k kö zö tti kapcsolatokró l az 
anyagisá gra é s a nem diszkurzí v mező kkel való kapcsolat elemzé sé re helyezte 
á t.”19 Foucault az említett rövid írásában az előállítás, a jelrendszerek és a hatalom 
technológiái mellett negyedikként az én technológiáit emeli ki, melyek értelme-
zésében „az egyén számára lehetővé teszik, hogy önállóan vagy mások segítségé-
vel végrehajtson bizonyos műveleteket a testén, lelkén, gondolkodásán és viselke-
désén egyfajta boldogság, tisztaság, bölcsesség, tökéletesség vagy halhatatlanság 
érdekében.”20 Foucault gondolataiban az önfejlesztés, az egyén önmagán végzett 
munkája már kiemelkedően fontos, a kortárs médiakultúrának pedig alapvető 
elemei ezek a tökéletesedésre irányuló gesztusok. A mélyen mediatizált 21. század 
self-trackereinek világában a Foucault által emlegetett munka az emberek leghét-
köznapibb cselekvéseiben is kódolva van, a különböző eszközökön és appliká-
ciókon keresztül végrehajtott önmérés a számszerűsíthetőség és az adatgyártás 
révén önaffi  rmációként is értelmezhető. A világhálón rögzített adatok a hétköz-
napi emberek fi zikai teljesítményéről szóló online és offl  ine egyaránt tömegeket 
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megszólító diskurzusának az egyik legfőbb érvelési szempontjainak számítanak, 
így részt vállalva azok én-technológiává válásában.21

 Az önoptimalizációra alkalmas, ezzel együtt akár a test és a fi zikai teljesít-
mény extrém láthatóságát szolgáló alkalmazások nem előzmény nélküliek a nyu-
gati kultúrában, a testépítés korai évtizedei, a crossfi t vagy a Spartan Race közös-
ségi médiák előtti megjelenése mind erre a folyamatjellegre példák. A Facebook, 
majd elsősorban az Instagram és a TikTok csak látványosabbá teszi azokat a 
kultúránkban korábban is jellemző identitáskonstrukciós műveleteket, melyek a 
testi tökéletesedésre törekednek. A fi gyelemgazdaságban való érvényesülés egyik 
velejárója a mediatizált testek szexualizációja. Amit ma trendinek és vágyott-
nak tart a közösségi platformok felhasználója (férfi ak és nők egyaránt), egyre 
inkább egybeesik a kisportolt testtel, ez pedig magával vonja a sportolói testek 
szexualizációját, elsősorban a női élsportolók kitettségét is ennek a tekintetnek. 
Ugyan a testpozitivitás mint szintén a közösségimédia-felületeken zajló, testtel 
kapcsolatos diskurzus párhuzamosan zajlik a fi tneszinfl uenszerek felemelkedé-
sével, és bármennyire magától értetődő a gondolkodási irányuk, vagyis az eltérő 
alkatok és fi zikai megjelenések egyediségére és elfogadására való biztatás, az ural-
kodó testkép a sűrű mediatizáltság korában változatlanul a kidolgozott felé halad. 
Továbbá a testpozitív gondolkodás esetében is számolni kell az újra és újra vissza-
térő kommercializációval. Az utóbbi húsz év elfogadást hangsúlyozó kampányai 
is követik a testképüzenetekre építő elüzletiesedő logikát, (elsősorban) a női test 
ugyanúgy reklámfelületként működik, gondoljunk olyan vezető márkák kampá-
nyaira, mint a Dove testápoló Ogilvy által kidolgozott Real Beauty koncepciója, 
amely az egyik első volt a testpozitív reklámok sorában – a többféle etnikumú 
és testalkatú női reklámszereplő mindegyike fehérneműben szerepel a felvétele-
ken. Ahogy Körcsönyei Polla esetében is láthatjuk, az Instagram-bejegyzésekben 
a testeknek önmagukért kell beszélnie, nem a mérhetőség és nem is az elbeszél-
hetőség a legfőbb szempont a produkció, valamint a fogyasztás során, hanem a 
jelenlétélményhez közelítő, gondosan megkomponált tartalom, napjaink egész-
séges és vágyott (ekképp címkézett), esztétikus testének reprezentációja. Ezzel 
szemben hobbisportolók tömegei, akik állóképességi sportokban és a hozzájuk 
kapcsolódó, azt mérő applikációkban (például a már említett Strava) találják meg 
önreprezentációjuk – egyúttal önoptimalizációjuk – eszközét, elsősorban funkci-
onális testet ápolnak. Az önmagát folyton felülmúlni igyekvő teljesítmény mögött 
a látványosságként érthető test a háttérbe szorul. Esztétikus és funkcionális kö-
zött a közzétételi szokások szintjén is szembetűnő a különbség: míg előbbi eseté-
ben a szelfi k, utóbbinál inkább a wattok, km-ek, átlagsebességek, vagyis a számok 
dominálnak, a futás, kerékpározás, túrázás, edzés közben készített fotók másod-
lagosak a teljesítmény megosztásánál. Ami mindenképp összeköti a két koncepci-
ót, az az azonnali reprezentáció és interakció elve. Guld Ádám fi gyelemgazdaság-
gal kapcsolatos meglátásai a produkció és fogyasztás változó modelljére hívja fel 
a fi gyelmet. „A klasszikus fi gyelemgazdaság, vagyis a személyre szabott tömeges 
meggyőzés válságát olyan negatív jelenségek kísérik, mint az egyéni szinten ki-
alakuló pszichológiai hatások (képernyőfáradtság, frusztráció, depresszió stb.), 
a társadalom szintjén megjelenő diszfunkciók (végletekig polarizált társadalom, 
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morális és értékválság stb.), az adatkezelési botrányok vagy éppen az álhírek.”22 
Az új paradigmát Guld szerint a passion economy, magyarul szenvedélygazdaság 
jelenti, melynek lényege, hogy az online tartalomelőállító immár jól meghatá-
rozható, kisebb niche piacok igényeit igyekszik kielégíteni, lojális közönséghez 
szólnak, melyet adott esetben képesek mobilizálni.23 Ezek a mikroinfl uenszerek 
maximum 100 ezer követővel rendelkeznek, s a fi tnesz és az egészséges életmód 
témái a legnépszerűbbek között szerepelnek. A felhasználók az esztétikus és a 
funkcionális test közötti járatot ezeken a csatornákon találhatják meg leginkább, 
a fi gyelmükért – adott esetben pénzükért – cserébe étkezési tippeket, mozgás-
formákat és motivációt kapnak. Ahogy a megnevezés is jelzi, a hangsúly immár 
a szenvedélyen van, az átlagember passzióján, aki egyre több mintát láthat arra, 
hogyan bánjon a testével, s végső soron arra is, hogyan reprezentálja azt. 
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Mémtrendek és a Z generáció 
mémfogyasztási szokásainak 
változása

Új nagyobb generáció körülbelül 20 évente jön létre1, mikrogenerációk sok-
kal sűrűbben, viszont két egymást követő generáció sajátosságaiban jól elkülö-
níthetőek egymástól. A vizsgálat szempontjából a Z generáció releváns, ugyanis 
ez az a generáció, amely a digitalizáció világába született, és jelenleg, a 2020-as 
években válik felnőtté. Ők azok, akik 1995-2005 között születtek, igazi digitális 
bennszülöttek, számukra a világ az internettel együtt egész és természetes, nehéz 
elképzelniük a világot egy ilyen jelentős eszköz nélkül. Kiváló multitasking ké-
pességeik vannak, egyszerre több tevékenységet is képesek véghez vinni meglehe-

Rezumat (Tendinţele în materie de meme și schimbarea obiceiurilor de consum de meme ale generaţiei Z)
Umorul este un element fundamental în viaţa noastră cotidiană și în dezvoltarea relaţiilor noastre. Meme-urile de pe 

internet acţionează ca un canal direct pentru a lega aceste aspecte, combinând în mod unic divertismentul cu interacţiunea 

socială, în special în rândul Generaţiei Z. Această cercetare analizează obiceiurile de consum ale meme-urilor de către Generaţia 
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în forma cât și în consumul de meme-uri, refl ectând evoluţia dinamică a culturii digitale.
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tősen hatékonyan. Az információ számukra vizuálisan a legérthetőbb, munkában 
is inkább a játékosságot és az életből kihozható maximumot tartják fontosnak.2 
Ezért is az internetes mém számukra egy mindennapi eszközzé válik, de ennek 
fontossága és használatának gyakorisága változhat az évek során.

A Z generáció nem csak fogyasztja, hanem gyártja is az online tartalmakat, 
ezért lehet őket „produserként” is nevezni. A produser a producer és user sza-
vakból tevődik össze, és arra a személyre használjuk, aki tartalmakat fogyaszt és 
gyárt is. Ez főként az internetes mémek tekintetében releváns.3

Az evolúciós kulturális replikátorok: a mémek
A mém megnevezést Richard Dawkins használta először. A görög „mimema” 

szóból ered, ami utánzást jelent. Dawkins azt állítja, hogy évszázadokon keresz-
tül a DNS volt az egyedüli replikátor, ami képes tulajdonságokat és teljes emberi 
életet kialakítani. „A mém lehet egy dallam, egy gondolat, egy jelszó, ruhadivat, 
edények készítésének vagy boltívek építésének módja. (…) a mémek úgy terjednek 
mémkészletben, hogy agyból agyba költöznek egy olyan folyamat révén, melyen 
tág értelemben utánzásnak nevezhetünk”.4 

Susan Blackmore mémgépezetnek nevezi az embert, ugyanis a mémek szem-
szögéből az ember csupán gazdatest, ami életben tartja a mémet, és generál úja-
kat. Blackmore még arra is rávilágít, hogy a mémek komoly szerepet játszottak az 
emberi evolúció során, ugyanis azáltal, hogy az ember egyre több dolgot másolt le 
és tanult meg, így az agy bíróképessége is növekedett. Az agyunk azért küzdött, 
hogy okosabb legyen, a másolás és a tanulás folyamata pedig természetessé és 
egyre könnyebbé vált.5 

Internetes mémek, azaz a netkultúra gyöngyszemei
Az internetes mémekről először Limor Shifman írt a következőképpen: „di-

gitális tartalmak olyan csoportja, amelyek tartalmilag, formailag és/vagy állás-
pontjukat tekintve közös jellegzetességekkel bírnak, létrehozójuk tisztában van 
más hasonló tartalmak létezésével, továbbá nagy számú felhasználó az interneten 
terjeszti, utánozza és/vagy módosítja őket”.6 Továbbá Shifman szerint az inter-
netes mémeknek három dimenziója van: tartalom, forma és álláspont. Az első 
dimenzió lényegében az adott szöveget és az általa megidézett ideológiát tartal-
mazza. A második a mém fi zikailag érzékelhető formája, a harmadik pedig a köz-
vetített üzenet.7

Digitálisan manipulált képek az interneten már a 2000-es évek elejétől kezd-
tek megjelenni, és azóta is nagy népszerűségnek örvendenek. Shifman szerint az 
újradolgozott tartalmak „a bennünk rejlő humor, egyszerűség és ismétlődés, va-
lamint az átlagemberek ábrázolása és furcsa, bizarr tartalmak megjelenítése miatt 
népszerűek és kerülnek újra meg újra átdolgozásra”.8 Ezek a tartalmak nagyon 
egyszerűen működnek, lényegében valamit kiragadunk eredeti kontextusából, és 
egy teljesen más értelmet adunk neki.9

Bár a mémek sokfélék, mégis különböznek, főleg formátumban és formai 
világban. Ez a különbség fennállhat globális trendek miatt is, de ez főként a 
mémgyártóktól függ, és azok generációs adottságaitól és élményeitől. 
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A vizsgálatról 
A vizsgálatot ugyanazokkal a módszerekkel végeztem el 2021-ben és 2023-

ban, így az eredményeket össze tudtam hasonlítani. Az első év különösen iz-
galmas volt, mivel a COVID-19 járvány alatt a képernyőidő jelentősen megnőtt 
mind a gyermekek, mind a felnőttek körében.10 Két évvel később az a kérdés 
merült fel, hogy ez a megnövekedett internethasználat, és ennek tekintetében a 
mémfogyasztás vajon továbbra is fennmaradt-e.

A vizsgálat két részre oszlik: az első rész tartalomelemzésből, a második 
rész pedig kérdőívezésből áll. A tartalomelemzéshez a Know Your Meme (KYM) 
mémgyűjtő oldal éves top 10-es listáját használtam alapként. A Know Your Meme 
egy olyan weboldal, amely az internetes mémek és más online vírusjelenségek 
kutatásával és dokumentálásával foglalkozik. A regisztráció ingyenes, és lehetővé 
teszi a felhasználók számára, hogy feltöltsék saját anyagaikat, illetve kiegészítsék 
mások anyagait, a feltöltött tartalmakat pedig az oldal szerkesztői ellenőrzik. A 
trendeket a Reddit, a 4chan és a 9gag oldalakon megjelenő tartalmak alapján ha-
tározzák meg. 

A KYM top 10-es listájára visszatérve, ez egy olyan éves összesítés, amely az 
adott év minden aktív internetes mémjét rangsorolja népszerűségük alapján. Ez 
remek alapot szolgáltat arra, hogy összehasonlítsam a listában szereplő mémek 
különböző tulajdonságait, és mérjem a Z generáció hozzáállását ezekhez a globá-
lis mémtrendekhez.

A Z generáció hozzáállását kérdőívezéssel mértem fel, és szakértői minta-
vétellel választottam ki a résztvevőket, így a kérdőívet azoknak küldtem el, akik 
aktív tagjai mémcsoportoknak, hogy releváns adatokat kapjak. Egy Facebook 
Messenger-csoportban kerestem önkéntes kitöltőket, ahol 448 romániai magyar 
anyanyelvű Z generációs személy van jelen. Az eredmények összehasonlíthatósá-
ga érdekében mindkét évben hasonló mennyiségű és minőségű válaszokra volt 
szükség. 2021-ben 117-en, 2023-ban pedig 101-en töltötték ki a kérdőívet, és a 
kitöltők többsége mindkét évben ugyanazok a személyek voltak. Itt főként olyan 
kérdésekre szerettem volna választ kapni, hogy a Z generáció milyen gyakran 
és hol találkozik mémekkel, mire használják őket, mit jelentenek számukra, és 
meg tudnak-e nevezni kedvenc mémet. Ezután rátértem az akkor aktuális globá-
lis mémtrendekre, ahol minden kitöltőnek a KYM top 10-es listájában szereplő 
mémekre kellett reagálnia. Egyrészt kitalálni a mém nevét, és véleményt mon-
dani róla, mennyire tetszett neki, illetve mivel asszociálja az adott mémet. Ebből 
az adatokból ki tudtam nyerni, hogy a mémek pozitív vagy negatív töltetűek szá-
mukra, mennyire ismertek, és milyen helyzetekben használják őket.

Top 10-es listák: hogyan fejlődtek az internetes mémek 2020 és 2022 kö-
zött

A Know Your Meme mémgyűjtő oldal adatbázisa alapján 2020 és 2022 tíz 
legnépszerűbb mémjei különböző sajátosságokkal rendelkeznek, mint megjelené-
si hely, megjelenési idő, platform, formátum, grafi kai jegyek és töltet. 

Megmutatni minden mémet hosszas lenne, ezért a nevüket ismertetem sor-
rendben a legnépszerűbbtől a kevésbé népszerűig. Azt fontos megjegyeznem, 
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hogy a listában szereplő mémek mindegyike globális szinten népszerű volt az 
adott évben, tehát az összes virális mém közül ez a 10 legnépszerűbb. 

2020-as tízes lista a KYM gyűjtése szerint: Coffi  n Dance/Dancing Pallbearers, 
Chokeposting, Baka Mitai, Wait it’s all Ohio?, Are Ya Winning Son?, Return to 
Monke, Cover yourself with oil, Pogchamp, Vibing Cat, Money printer go brr.

Coffi  n Dance / Dancing Pallbearers – a 2020-as év legnépszerűbb mémje, for-
rás: Know Your Meme

2020 legnépszerűbb mémjei igazán vegyes egyveleg lett, úgy formátum-
ban, mint témákban, viszont mégis sikerült elérniük a legtöbb digitális plat-
formra. Amit érdemes megfi gyelni bennük, hogy a tízes listából négy elem 
főként videós formátumban terjedt el, egy specifi kus jelenetként és jellegzetes 
zenével. Ilyen volt a Coffi  n Dance, a Vibing Cat, a Chokeposting és a Dame Da 
Ne is. Több mém is Paintben készült, amely az egyik legkönnyebben elérhető és 
kezelhető képszerkesztő program. A mémek megjelenési évét tekintve a tízből 
öt mém jelent meg az adott évben, tehát 2020-ban, a többi mind visszatért, de 
már több éve létezett. A listában szereplő mémek nagy részéről meg lehetett ál-
lapítani, hogy milyen töltetűek, elég egyértelmű volt, hogy inkább pozitív vagy 
negatív helyzetekben használják őket az emberek. 
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Morbius mémek – a 2022-es év legnépszerűbb mémje, forrás: Know Your Meme

2022 legnépszerűbb mémjei is kellően izgalmasak, főleg összevetve őket a 
2020-as top 10-es listával. Így néz ki a 2022-es top 10-es listát a legnépszerűbbtől 
a kevésbé népszerűig: Morbius mémek, Dr. Livesey, No Bitches?, One Piece Is 
Real, Quandale Dingle, Kid Named Finger, My Brother in Christ, TBH Creature, 
Ambatukam, Will Smith Slapping Chris Rock.

Összevetve a két listát láthatjuk, hogy a 2022-es év mémjei komplexebbek, 
többféle, úgy negatív, mint pozitív helyzetbe is beilleszthetőek. Ugyanúgy megje-
lennek a Paintben készült mémek, a listának csaknem több mint fele videós tar-
talom, ami a platformok népszerűségének fejlődéséhez is köthető. Továbbá, egy 
mémet leszámítva a listában szereplő összes tartalom frissnek mondható, tehát 
vagy az adott évben, vagy az előző évben jelentek meg. Ebből arra következtet-
hetünk, hogy a mémek megjelenési sebessége megnőtt, az a trendi, ami aktuális. 

Íme egy gyors összesítés a két lista eredményéről:
Kritérium 2020 2022
Formátum 7 kép, 4 videó 4 kép, 3 videó, 3 

vegyes (képi és videós 
formátumban is 
használják)

Megjelenési év: 10-es listában x darab 
szerepel

2020: 5, 2019: 1, 2018: 1, 
2014: 1, 2010: 2

2022: 6, 2021: 3, 2018: 1

Töltet

(pozitív: pozitív érzelmekkel társított, 
negatív: negatív érzelmekkel társított, 
semleges: nem határozható meg 
egyértelműen pozitív/negatív skálán)

2 pozitív, 6 negatív, 2 
semleges

2 pozitív, 3 negatív, 5 
semleges

Legnépszerűbb platform (a listából a 
legtöbb mém itt jelent meg)

Reddit Twitter

Főbb kategóriák (megjelenési 
sajátosság, nem tematika)

Szituációs mém, játék, 
kisállat, vélemény/ideológia, 
fordulópont

Valós esemény, fi lm/
sorozat, valós személy, 
reakciómém, kitalált lény/
személy, szóvicc

Ábra: 2020-as és 2022-es tartalomelemzés eredmények összehasonlítása, for-
rás: saját gyűjtés
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2022-ben voltak olyan mémek is, amikből népszerű a videós és a képi verzió 
is. Ez a 2020-as évre egyáltalán nem volt jellemző, ott jobban elkülönültek a for-
mátumok. 2022-ben úgy látszik, hogy a fi gyelemküszöb egyre kisebb, a statikus 
mémek kevésbé válnak népszerűvé, inkább a videós tartalmak a kedveltebbek, 
amik több ingert képesek átadni. 

A mémek megjelenési évét illetően 2020-ban 10-ből csupán 5 mém vált nép-
szerűvé adott évben, a többi mém előző években született 10 évre visszamenőleg. 
2022-ben ez megváltozott, sokkal aktuálisabbak a mémek, a legrégebbi 4 éves. 
Ebből arra lehet következtetni, hogy a mémek elég gyorsan váltakoztak a két év 
alatt, sok volt az esemény, amire egyből lehetett reagálni. Az emberek inkább az 
aktuálisra reagáltak, mintsem a régebbi mémeket használták fel. 

A mémek töltetét egyre nehezebb meghatározni, ami azt jelenti, hogy olyan 
mémsablonok születnek, amik könnyen adaptálhatóak különféle szituációkra. 
2020-ban két mém volt, amelyek semleges töltetűek, tehát nem lehet egyértel-
műen meghatározni, hogy pozitív vagy negatív helyzetbe helyezhetőek. A listá-
ban szereplő többi mémre viszont már az első pár példa után rá lehet jönni, hogy 
pontosan miként is működnek. 2022-ben viszont már több lett a semleges töltetű 
mém, tehát kellően komplexek lettek ahhoz, hogy pozitív és negatív helyzetekben 
is lehessen őket használni. 

A táblázatban említett kategóriák is változnak a két évben, amelyek a mém 
központi eleme köré épülnek. 2020-ban rengeteg szituációs mém volt, amelyek 
sablonokként működnek, és egy adott helyzetet/jelenetet vázolnak fel, és maga 
a helyzet vagy jelenet tovább van mémelve. Ilyen szituációs mém volt az Are Ya 
Winning, Son vagy a Cover Yourself In Oil. Több olyan mém is volt, ami egy 
játékból indult ki, mint a Chokeposting vagy a Dame Da Ne is. Természetesen 
volt kisállatos mém is, mint a Vibing Cat, ami sokak kedvencévé vált. Volt olyan 
mém, aminek nem volt konkrét sablonja, hanem valamilyen ideológiát fejtett ki, 
ilyen volt a Return To Monke. Ez a mémformátum kezd a leginkább hasonlítani 
az aktuális trendekhez, ugyanis kellően komplex, és a töltetét illetően nehezen 
meghatározható. Továbbá megjelenik egy komplexebb formátum, amelyet akár 
fordulópont-mémnek is lehetne nevezni, amilyen a Coffi  n Dance is volt. Ez olyan 
mémtípus, amely különböző élethelyzetek után jelenik meg videós formátumban, 
és egy elkerülhetetlen kudarcot, kínos helyzetet vagy az adott helyzet rossz ki-
menetelét fejezi ki. Példaként még ilyen típusúak a Curb Your Enthusiasm theme 
remixes vagy a To be continued mémek is.

2022-ben valós eseményt feldolgozó mém csupán egy volt, ez pedig a Will 
Smith slapping Chris Rock. Ez volt az egyetlen mém a listából, aminek az eredeti 
formátuma, tehát maga a valós jelenet megmaradt, és ezt helyezték be több hely-
zetbe. A többi mém a listából mind egy szereplőt vagy fi lmet dolgoz fel, és nincs 
konkrét mémsablon, amit lehetne használni. Így tehát maga a kontextus lesz a 
mém, nem pedig a formátum. Továbbá megjelenik a reakciómém-formátum is 
a No Bitches? mém esetében, amely szöveges üzenetváltáskor használható pont 
úgy, mint egy GIF vagy egy sticker. 



43

KÖZELKÉP

Hogyan vélekedik a Z generáció a 2020-as és 2022-es globális 
mémtrendekről?

Gen Z és a 2020-as mémtrendek 
A vizsgálat során az egyik célom az volt, hogy a globális mémtrendekről re-

akciókat gyűjtsek a Z generáció tagjaitól. Mindkét évben sorra vettem a kérdőív-
ben az adott év top tízes listáját, a kitöltők feladata pedig rövid válaszokat adni 
minden tartalomra. Elsőként ki kellett találják a nevét, le kellett írják, hogy mi jut 
eszükbe az adott mémről, illetve milyen akciókat és érzelmeket társítanak hozzá. 
A 2020-as év tízes listájáról így vélekedett a Z generáció 2021-ben: 

Ábra: Z generáció reakciója a 2020-as globális mémtrendekre, forrás: saját 
gyűjtés

A kérdőív eredményei arra utalnak, hogy a mémek felismerése és megértése 
nagyban függ a résztvevők kontextusértelmezésétől és kulturális ismereteitől. Az, 
hogy a válaszadók sokszor a mémek nevét nem tudták pontosan megnevezni, de a 
kontextusuk alapján hasonló vagy kapcsolódó neveket választottak, azt mutatja, 
hogy a mémek értelmezése nem csak a vizuális elemekre, hanem a társadalmi és 
kulturális háttérre is épít.

Ez a jelenség különösen igaz a régebbi mémek újraértelmezésekor, ahol a 
mémek eredeti kontextusa megváltozhat az idő múlásával. Az eredmények továb-
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bá arra is rámutatnak, hogy a kitöltők különbözőképpen reagálnak a mémekre, 
ami a kulturális és szociális beágyazottság fontosságát hangsúlyozza a digitális 
kommunikációban. Az eltérő pozitív és negatív reakciók arányából pedig arra 
következtethetünk, hogy a mémek érzelmi hatása is jelentős, és ez befolyásolhatja 
az adott mém népszerűségét és elfogadottságát.

Gen Z és a 2022-es mémtrendek 
 A kérdés két év után is ugyanaz maradt: hogyan látja a Z generáció a 

globális mémtrendeket? 2023-ban ezeket a válaszokat adták a kérdőív kitöltői:

Ábra: Z generáció reakciója a 2022-es globális mémtrendekre, forrás: saját 
gyűjtés

Az olyan mémek, mint a Will Smith Slapping Chris Rock, amely gyorsan 
népszerűvé vált, de hamar meg is unták, azt mutatja, hogy a mémek elfogadottsá-
ga és élettartama jelentősen függ az aktuális társadalmi és kulturális kontextus-
tól, valamint a közönség érzékenységétől és érdeklődésétől. A Morbius mémekre 
adott reakció határozottan nem teljesítette a listában elfoglalt szerepét. Míg a 
listában elsőként, tehát a legnépszerűbbként és legelfogadottabbként szerepel, a 
válaszokból az derül ki, hogy a Z generáció ezt a mémet kedvelte a legkevésbé. Az 
idegesítőnek talált Ambatukam és az értetlenül fogadott Th e One Piece Is Real 
mémek pedig arra világítanak rá, hogy a mémek befogadása és értelmezése nagy-
ban függ a közönség egyéni preferenciáitól és kulturális ismereteitől.

Z generáció mémfogyasztási szokásai 2021-ben és 2023-ban
A vizsgálat egyik legérdekesebb fázisa a kérdőív első része volt, amelyben 

azt mértem fel, hogy milyen mémfogyasztási szokásai vannak az adott években 
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a Z generációnak. A kérdőívet romániai magyar nyelven beszélő Z generációsok 
töltötték ki, mindkét évben ugyanaz a csoport, tehát legtöbben a kitöltők közül 
mindkét vizsgálaton részt vettek. 

VIZSGÁLT SZEMPONT 2021 2023
Mémfogyasztás Kivétel nélkül mindenki fogyaszt 

mémeket
97%

Milyen gyakran fogyasztanak

mémeket

85%-a naponta, 10% heti pár 
alkalommal, 2% hetente, 2% 
havonta párszor

60% naponta, 14% heti 
3-5 alkalommal, 8% 
hetente, 7% havonta 
párszor

Hol találkoznak leggyakrabban

mémekkel?

Facebook és Instagram Instagram (87%)

Milyen más platformokon

találkoznak mémekkel?

TikTok, Reddit, 9GAG,

Messenger,

4chan, Discord, YouTube,

Tumblr, Twitter, Pinterest, 
Weverse, Wattpad, Vinve

Facebook (78%), 
TikTok (54%), Reddit 
(33%), 9GAG (19%), 
4chan (7%).

Kinek küldik tovább? 5% párjuknak, 35% barátoknak, 
37% családnak, 46% párjuknak, 
13%-a nem küldi munkatársaknak, 
2% szaktársaknak és 2% 
mémcsoportokba, 1

személy nem küldi tovább

barátaiknak (95%), 
párjuknak (48%), 
családtagoknak (43%), 
munkatársaknak 
(25%),

megosztja saját 
feedben, beküldi 
csoportba.

Hírekhez jutottak mémek által 97% 93%
Három legnépszerűbb téma Fekete humor kategória, politika, 

szexualitás, not safe for work
Fekete humor, 
kisállatok, celebek, 
hírességek

Kedvenc mémek

(amelyeket többször is megemlítettek)

Drakeposting, Socially Awkward 
Penguin, Leonardo DiCaprio 
Laughing, Stonks, Woman Yelling 
at a Cat, Hide the Pain Haroid, 
Curb your enthusiasm theme 
remixes, Doge és a Virgin vs. Chad

Hide the Pain Harold, 
AUGH,

Tuxedo Winnie 
Th e Pooh, Mocking 
Spongebob

Mémek értelme a Z generáció számára 
(kitöltők által adott válaszok)

„szórakoztatás”, 
„információszerzésre is alkalmas”, 
„kifejezőeszköz”, „olyan, mint 
egy stand-up comedy-s ember, 
csak képekben”, „kommunikációs 
eszköz”, „fl exibilis minden esetre”, 
„intelligenciaalapú humor”, „ez 
egyfajta művészet”,

„információszerzésre 
is alkalmasak”, 
„egy jó módszer 
hírek terjesztésére”, 
„a legtömörebb, 
leguniverzálisabb 
információforrás”, 
„önkifejezési eszköz”,
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Mémek értelme a Z generáció számára 
(kitöltők által adott válaszok)

„tájékoztassanak egy sokkal 
könnyedebb és viccesebb módon”, 
„sok informális beszélgetés 
elindítója”, „mások humorát 
megismerni, sajátunkat kimutatni”, 
„önkifejezés”, „társadalomkritika”, 
„feldob egy unalmas hírt”, 
„események feldolgozása”

 „önkifejezési 
formaként tekintek 
rájuk”, „az emberek 
kifejezik általuk az 
elégedettségüket 
vagy akár az 
elégedetlenségüket egy 
témával kapcsolatban”, 
„kultúraösszekötő, 
formáló és 
entertainment-value 
jellege van”, „a fi atalabb 
generációk saját 
ízlésüknek megfelelően 
alakították át a 
minyonos mémeket, 
hogy a humor olyan 
eszköze legyen, ami 
számukra is vicces”, 
„a mémek a kortárs 
kommunikáció alapja”

Készít saját mémeket 69% 51%

Ábra: 2021-es és 2023-as kérdőív eredmények összehasonlítása, forrás: saját 
gyűjtés

2021-ben 170, 2023-ban 101 személy töltötte ki a kérdőívet. Mindkét évben 
a Z generáció nagy része fogyaszt mémeket, a mintából csupán pár ember az, 
aki nem tölt külön időt mémekkel. Bár mindkét évben a Z generáció nagy része 
naponta fogyaszt mémeket, 2023-ban valamivel kevesebb a napi mémfogyasztók 
aránya (60% vs. 85%). Az Instagram és a Facebook a leggyakoribb platformok, 
ahol a Z generáció mémekkel találkozik. Két év alatt ez változatlan maradt. 

Mindkét évben a Z generáció tagjai leggyakrabban barátaiknak továbbít-
ják a mémeket. A mémek közvetlen kommunikációs eszközökként is szolgál-
nak, így valószínűleg azoknak a személyeknek küldik el őket, akik közel állnak 
hozzájuk világszemléletben és korban is. 2023-ban a Z generáció tagjai gyakrab-
ban küldik tovább a mémeket párjuknak és családtagjaiknak, mint 2021-ben. 
2023-ban gyakrabban küldenek mémeket munkatársaiknak, és megosztják saját 
feedjükben, mint 2021-ben. Ez azért is lehet így, mert 2023-ban már többen is 
dolgoznak, mint 2021-ben.

Mindkét évben a Z generáció nagy része szerzett már mémekből tudomást 
hírekről. Ez azt mutatja, hogy a mémek egy kiegészítő információforrásként szol-
gálnak a Z generáció számára, és segítenek nekik megérteni és feldolgozni a vi-
lágban történő eseményeket, sokszor gyorsabban, mint bármilyen más hírközlő 
platform.

Mindkét évben a Z generáció többsége egyetért azzal, hogy van értelme a 
mémeket elnevezni. Ebből arra következtethetünk, hogy a mémek fontos részét 
képezik a Z generáció kulturális nézeteinek, és a mémek elnevezése segít nekik 
megérteni és kommunikálni a mémek jelentését.
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A fekete humor mindkét évben népszerű téma, 2023-ban a kisállatok és a 
celebek is népszerűek, 2021-ben a politika és a szexualitás voltak a legnépszerűbb 
témák. A népszerű témák változása azt jelzi, hogy a mémek tükrözik a társadalmi 
és kulturális trendeket. 

A kedvenc mémek között is vannak különbségek. Például a „Hide the Pain 
Harold” mém mindkét évben népszerű, de a „Tuxedo Winnie Th e Pooh” és a 
„Mocking Spongebob” mémek csak 2023-ban lettek népszerűek.

2023-ban kevesebb Z generációs készít saját mémeket, mint 2021-ben (51% 
vs. 69%). A saját mémek készítésének csökkenése 2023-ban azt sugallja, hogy a Z 
generáció tagjai kevésbé aktívak a mémek létrehozásában, mint 2021-ben. Ez azt 
is jelentheti, hogy a mémek létrehozása kevésbé fontos a Z generáció számára, 
mint a mémek fogyasztása és továbbítása.

Mindkét évben a válaszadók nagy része a szórakoztatást és a humort jelölte 
a mémek fő funkciójaként. Azt is megjegyezték, hogy a mémek segítenek a tár-
sadalmi és politikai problémák kifi gurázásában. A válaszadók szerint a mémek 
segítenek a stressz levezetésében és a nehéz időszakok humoros formában történő 
kezelésében, illetve a közösségek és kapcsolatok kialakításában is fontos szerepet 
vállalnak. 2023-ban a válaszadók nagyobb hangsúlyt fektettek a mémek tájékoz-
tató szerepére, mint 2021-ben. Például azt mondták, hogy a mémek „informá-
ciószerzésre is alkalmasak”, „jó módszer hírek terjesztésére”, és „a legtömörebb, 
leguniverzálisabb információforrás”. 2023-ban a válaszadók nagyobb hangsúlyt 
fektettek a mémek önkifejezési szerepére, mint 2021-ben. Azt mondták, hogy a 
mémek „önkifejezési eszköz”, „önkifejezési formaként” tekintenek rájuk, és segít 
„az embereknek kifejezni általuk az elégedettségüket vagy akár az elégedetlen-
ségüket egy témával kapcsolatban”. 2023-ban nagyobb hangsúly került a mémek 
társadalomformáló szerepére, mint 2021-ben. Elmondták, hogy a mémeknek sze-
rintük „kultúraösszekötő, formáló és szórakoztató-értékjellege van”, és „a mémek 
a kortárs kommunikáció alapjaként szolgálnak”.

Konklúzió
A vizsgálat célja a Z generáció mémfogyasztásának változásának mérése 

volt, illetve, hogy felfedezzünk pár irányvonalat, hogyan változnak a globális 
mémtrendek, íme néhány főbb konklúzió:

2022-ben sokkal több mém született, az új mémeknek pedig kevesebb az 
élettartamuk, gyorsan leváltják őket. A két év alatt rengeteg volt a globális ese-
mény, ami miatt rengeteg mém is született. Ezt az is bizonyítja, hogy a Know 
Your Meme tízes listáiban eddig nem voltak „különdíjat” érdemlő mémek, vi-
szont 2022-ben már megjelent a listában is egy lista. A tízes listán szereplő mémek 
közül hat 2022-ben jelent meg, és a legrégebbi 2018-as, ami azt mutatja, hogy a 
mémek gyorsan elterjednek és népszerűvé válnak a megjelenésük után, de ez az-
zal is jár, hogy hamar váltakoznak, kevesebb az élettartamuk.

A 2022-es mémek nagyon változatosak és rugalmasak, mivel bármilyen té-
mába be lehet őket illeszteni. Ez azt jelenti, hogy a mémek képesek alkalmazkodni 
és refl ektálni a változó társadalmi és kulturális kontextusra, több lesz a semleges 
töltetű, komplex mém. A mémek különböző kategóriákba sorolhatók, attól füg-
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gően, hogy milyen központi elemre alapulnak. Ezek között szerepelnek valós ese-
mények, fi lmek, sorozatok, valós vagy kitalált személyek, reakciók, szóviccek és 
szójátékok. Számos kategória fellelhető a két évben, mégsem egyeznek. Ez megint 
csak a globális eseményekre vezethető vissza, hisz a tematikák mindig azokhoz 
fognak igazodni. 

A videós tartalmak iránti igény növekszik, mivel ezek könnyebben feldol-
gozhatóak, mint az egyszerű szöveges és képes tartalmak. Ennek ellenére a leg-
több mém a Twitteren jelent meg először, ami arra enged következtetni, hogy a 
platform továbbra is fontos a mémkultúra számára.

A válaszadók többsége naponta fogyaszt mémeket mindkét évben. Az 
Instagram, a Facebook és a TikTok a legnépszerűbb platformok, ahol a felhaszná-
lók napi szinten találkoznak mémekkel. Ezeket a tartalmakat gyakran továbbkül-
dik barátoknak, élettársnak és családtagoknak. Továbbá vannak kevésbé célzott 
desztinációk is, például amikor az illető megosztja a saját platformjain vagy cso-
portokban a mémeket.

A mémek szerepet játszanak az információ átadásában és terjesztésében, a 
válaszadók többsége már szerzett tudomást hírekről mémek révén. 

A mémeknek számos funkciója van a válaszadók szerint, azonban bizonyos 
funkciók megmaradtak mindkét évben, mint például a szórakoztatás, az infor-
mációátdolgozás, az önkifejezés, az eseményfeldolgozás, a közösségteremtés és a 
társadalmi problémák megvilágítása. 

A válaszadók többsége képes volt megnevezni vagy körülírni a kedvenc 
mémjét, és sokan készítenek saját mémeket is. Ez azt jelenti, hogy a Z generáció 
nem csak szórakozási alapul veszi a mémeket, hanem jól informáltak azok szár-
mazásáról és háttér-információiról. A Z generáció tagjai kevésbé aktívak a mémek 
létrehozásában 2023-ban, mint 2021-ben. Ez azt is jelentheti, hogy a mémek lét-
rehozása kevésbé fontos a Z generáció számára, mint a mémek fogyasztása és to-
vábbítása. Továbbá azt is fi gyelembe kell itt venni, hogy 2023-ban a Z generáció 
tagjai aktív munkavállalókká váltak, ami azt eredményezi, hogy kevesebb idejük 
van mémgyártásra.

A válaszadók hosszú és részletes válaszokat adtak a kérdőívre, ami azt mu-
tatja, hogy komolyan veszik a mémeket, és alaposan átgondolják a válaszaikat. 
Ebből arra következtethetünk, hogy a mémek fontos szerepet játszanak a válasz-
adók életében és kulturális kifejezésmódjukban.
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Hogyan reklámozzák magukat a 
reklámügynökségek?
 Erdélyi magyar reklámügynökségek weboldalainak elemzése

 Eladni az eladót: reklámügynökségek márkázása
A reklámügynökségek az 1990-es években jelentek meg, az integrált mar-

ketingkommunikáció fogalmának elterjedésével együtt. Az integrált marketing-
kommunikáció újszerű megoldást nyújtott a vállalatok, szervezetek számára, 
hiszen a tömegkommunikáció változásával sok új médium látott napvilágot, és 

Rezumat (Cum se promovează agenţiile de publicitate? Analiza website-urilor agenţiilor de publicitate 
maghiare din Transilvania)

Efi cacitatea strategiilor de comunicare online a devenit o prioritate centrală pentru agenţiile de publicitate, în special pe 

piaţa competitivă a serviciilor B2B. Acest studiu își propune să evalueze prezenţa online a agenţiilor de publicitate maghiare 

din Transilvania, concentrându-se pe calitatea tehnică și comunicativă a website-urilor acestora. A fost creată o bază de date cu 

website-urile agenţiilor, care au fost evaluate folosind un sistem de evaluare în două etape, bazat pe douăzeci de criterii, ce au 

integrat atât factori comunicativi, cât și tehnici. Rezultatele au evidenţiat o corelaţie între tipul agenţiei de publicitate și strategia 

de comunicare utilizată pe website-ul acesteia. Studiul subliniază faptul că îmbinarea aspectelor tehnice și comunicative este 

esenţială pentru a obţine o comunicare efi cientă pe website.

Cuvinte cheie  agenţii de publicitate; comunicare pe website; comunicare de marketing
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Abstract  (How do advertising agencies advertise themselves? Website analysis of Hungarian advertising 
agencies in Transylvania)

The eff ectiveness of online communication strategies has become a central priority for advertising agencies, particularly 

in the competitive B2B service market. This study aims to assess the online presence of Hungarian advertising agencies in 

Transylvania, focusing on the technical and communicational quality of their websites. A database of agency websites was 

compiled and evaluated using a two-stage, twenty-criterion system, incorporating both communicational, and technical 

factors. The results revealed a correlation between the type of advertising agency and the communication strategy employed 

on their website. The study emphasizes that the combination of technical and communicational aspects is essential for 

achieving eff ective website communication.
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egyre többen kezdtek arra rájönni, hogy a decentralizált kommunikáció nem ha-
tékony. Ez a szemléletmód nagyban formálta az ügyfél–ügynökség kapcsolatokat.1

Az Amerikai Reklámügynökségek Egyesülete szerint a reklámügynöksé-
gek kreatív és üzletemberekből álló vállalkozások, amelyek reklámanyagokat 
készítenek és helyeznek el olyan szervezetek számára, akik termékeiket és/vagy 
szolgáltatásaikat szeretnék értékesíteni. Ez a defi níció nem teljesen fedi napjaink 
valóságát, ahol már nagyszámú reklámtípus és -csatorna létezik, illetve megjelen-
tek a specializált reklámügynökségek, amelyek a reklámszakma egy-egy részére 
összpontosítanak. A nagyobb megrendelők akár több specializált ügynökséggel 
is dolgozhatnak, például külön entitások foglalkoznak reklámfelületek vásárlá-
sával, mások a promóciókkal, megint mások a PR-ral.2 A reklámügynökségekre 
legtöbbször specifi kus szakmai tudásuk miatt van szükség, a legtöbb cég a spe-
ciális készségek, tudás és a kreativitásuk miatt kezd el együtt dolgozni ügynök-
ségekkel.3

Annak érdekében, hogy valamely vállalat termékeit vagy szolgáltatásait 
megismerjék a potenciális vásárlók, és elgondolkodjanak arról, hogy vásárolja-
nak, mindig is szükség volt, van és lesz arra, hogy az adott vállalat, amely ér-
tékesíteni kívánja termékeit és szolgáltatásait egy adott piacon, kommunikáljon 
valamilyen formában a piacon fellelhető fogyasztókkal, akik már készen állnak a 
vásárlásra vagy még nem. Ez a tény igaz minden vállalatra, függetlenül attól, hogy 
terméket vagy szolgáltatást értékesít, így igaz magukra a reklámügynökségekre 
is, akik pontosan olyan szolgáltatást nyújtanak más piaci szereplőknek, melynek 
segítségével hatékonyabban kommunikálhatnak a potenciális ügyfelekkel. 

A B2B (business to business) iparágakban nélkülözhetetlen a vállalkozás 
márkázása, akárcsak bármely B2C (business to consumer) cég esetében, annak el-
lenére, hogy van néhány különbség a két szervezettípus között: például kevesebb 
ügyfél van a B2B cégeknél, viszont általában jóval nagyobb értékben vásárolnak. 
Jellemző a direkt vásárlás, a kliens egyenesen a gyártótól vagy a szolgáltatótól 
szeretne vásárolni, kevésbé jellemzőek a disztribútorok. A vásárlás folyamata pro-
fesszionális, specifi kus vásárlási eszközök jelennek meg: árajánlatok, elvárások, 
javaslatok. Jóval több szereplő van egy B2B vásárlásban, több döntéshozót is meg 
kell győzzön egy cég, amelyik eladni szeretne.4

Vajon hogyan végzi el egy reklámügynökség saját szolgáltatását saját maga 
számára, vagyis hogyan reklámozza magát egy reklámügynökség? A reklámszak-
emberek, akik mesterfokig csiszolták a marketingkommunikáció tudományát, 
hogyan „adják el” magukat? A következőkben erre keressük a választ, bevonva 
a marketingkommunikáció egyik elemének specifi kus vizsgálatát, a weboldal-
kommunikációt. 

 Weboldal mint márkakommunikációs eszköz
Virtsonis és Harridge-March5 az Egyesült Királyság B2B nyomdaiparának 

online kommunikációját vizsgálta, különös tekintettel a weboldalakon megjelenő 
márkapozícionálási elemekre. A kutatás eredményeképpen létrehoztak egy keret-
rendszert, amely sorra veszi ezeket a komponenseket, és segítséget nyújt más B2B 
szektorokban működő vállalatoknak megtervezni a weboldal-kommunikációt. 
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Az alábbi ábrán láthatjuk, ahogy a márkapozicionálás hogyan jut el a weboldal-
látogatóhoz. Az első három elemre, amely meghatározza a felhasználói élményt 
a weboldalon, a márka képviselőinek van ráhatása, viszont arra, hogy konkrétan 
milyen attitűdjei lesznek a látogatónak az interakció során, arra csupán indirekt, 
közvetett módon. A cél minél konkrétabban megfogalmazni a márka pozícióját 
különböző weboldal kommunikációs elemek segítségével.

1. ábra – A szándékolt márkapozicionálás elemei. 
Saját szerkesztés Virtsonis & Harridge-March, 2008 alapján

Virtsonisék 14 weboldal-kommunikációs elemet neveztek meg kutatásuk 
során:

1. Strukturális elemek: A weboldalak alapvető szerkezeti felépítését jelen-
tik, mint például a szöveges tartalmak címsorok és alcímsorok alá ren-
dezése, tematikus összeköttetésekkel.

2. Vállalati témák: A vállalati arculat, mint például a logók, szlogenek 
használata és a vállalati téma formátumai.

3. Hangulati, esztétikai, grafi kai, képi elemek és multimédia: A webolda-
lak esztétikai és vizuális elemei, mint például képek, animációk és vide-
ók használata.

4. Ergonómia, navigáció és használhatóság: Az oldalak navigációs struk-
túrája és a felhasználói élményt elősegítő funkciók.

5. Kapcsolat, hozzáférés és interakció: A kommunikációs lehetőségek, 
mint például telefon, e-mail- és chatfunkciók.

6. Személyre szabható elemek: Nyelvválasztási lehetőségek és egyéb 
testreszabások.

7. Linkek: Más weboldalakra mutató linkek, amelyek információhoz, 
partnerekhez vagy akkreditációkhoz kapcsolnak.

8. Közösség: A felhasználók közötti interakciót elősegítő eszközök, mint 
például chatszobák.
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9. Integrált marketingkommunikáció: A nyomtatott és online marketing-
eszközök összehangolása.

10. Online bemutatók: A vásárlási folyamatok bemutatása online.
11. Online árajánlatadás: Az egyedi árazási lehetőségek online történő be-

mutatása.
12. Online szolgáltatások nyújtása/integrációs platformok: Regisztrált ügy-

felek számára elérhető értékesítési platformok.
13. Értéknövelő elemek: Ingyenesen elérhető tartalmak, mint például 

útmutatók, white paperek vagy online játékok.
14. Online adatgyűjtés: Adatgyűjtés a weboldal látogatottsági adatai és hír-

levél-feliratkozások alapján.
Ezek az elemek a weboldali kommunikáció fontos aspektusait foglalják ösz-

sze, és kulcsfontosságúak lehetnek a hatékony online jelenlét kialakításában.6

Goutham Chakraborty, Vishal Lala, David Warren7 2003-as, a Journal of 
Advertising Research szaklapban publikált tanulmányukban azt vizsgálják, hogy 
a vásárlók miket tartanak mérvadónak egy B2B cég weboldalán. A kutatás során 
több tényezőt identifi káltak, ezek a közül a weboldal személyre szabhatósága volt 
a legjelentősebb, miszerint a weboldal jegyezze meg, ha a látogató már járt a web-
oldalon, esetleg szólítsa nevén (regisztráció esetén), illetve akár egyéni tartalmat 
lásson, annak megfelelően, hogy mi érdekli. 

Azok a weboldalak, amelyek személyre szabják a tartalmat a látogató profi lja 
szerint, akár 50-300%-kal is több leadet tudnak generálni.8 Emellett a weboldal 
interaktív jelleggel is kell rendelkezzen, ami alatt azt értjük, hogy a látogató le-
gyen képes információkat bevinni, saját élményét irányítani. Interaktív elemekre 
Goutham és társai több példát is összegyűjtöttek: nyereményjátékok, ügyfélkapu, 
rendelés állapotának ellenőrzése, véleménynyilvánítási lehetőség vagy játékok, il-
letve más elemek.9 A weboldal interaktivitása pozitív hatással van a márkával való 
kapcsolat minőségére és a vásárlási szándékra is, mivel lehetővé teszi a kétirányú 
kommunikációt és a felhasználók igényeinek kielégítését. Az interaktivitás növeli 
a weboldal hasznosságának és könnyű használatának észlelését, ami erősíti a vá-
sárlási szándékot.10

A weboldal adjon át minél több információt. Több kutatás is arra enged kö-
vetkeztetni, hogy a weboldalon megjelenő információknak komplex szerepe van 
a vállalatok integrált kommunikációs stratégiáiban.11 „A hirdetni vágyók azért 
látogatnak el az ügynökségek weboldalaira, hogy megismerjék az ügynökséget, 
megtekintsék munkájukat, ellenőrizzék kapcsolódó tapasztalataikat, és érzékel-
jék az ügynökség személyiségét.”12 Ebből fakadóan olyan tartalmak vagy eszkö-
zök kell megjelenjenek az oldalon, amelyek segítik a látogatót abban, hogy minél 
több információt tudjon meg:

1. Keresőmezők, ahol megkereshetik azokat az információkat a látogatók, 
amelyeket szeretnének elérni.13 

2. Chatbotok, amelyekkel a látogatók társalognak.14

3. Világos főcímek, amelyekből rájönnek a látogatók, hogy azon az oldalon 
vannak-e, ahol lenni szeretnének.15 Illetve rögtön, az első pillanatokban, 
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akár a legismertebb márkák esetében is, mondja el világosan, hogy kik 
ők, mivel foglalkoznak.16

4. Specifi kus tudás, melyik területen a legjobb az adott reklámügynökség. 
A Fabian Geyrhalter által jegyzett FINIEN white paper (= mélyreható 
jelentés vagy útmutató egy adott témáról) analógiát képez a reklámügy-
nökségek és az autószervizek között, hiszen amikor valami probléma 
adódik az autóval, akkor a problémának megfelelő specialistát kere-
sünk, akárcsak a marketingügynökségek esetében is, annak megfelelő 
specialistát keresünk, hogy mire van szükségük. Érdemes tehát feltűn-
tetni egy cég oldalán, hogy melyik az a terület, amiben szakértő.17

5. Portfólió, a munkák bemutatása meghatározó elem, hiszen a látogatók 
azt keresik, hogy van-e bizonyíték arra, hogy az ügynökség ismeri a cél-
közönséget, volt-e már dolga olyan márkával, aki hasonló célcsoporttal 
kommunikál, mint ők.18

Amennyiben sok információ van a weboldalon, de nincsen logikus sorrend-
ben elhelyezve, a látogató azt érezheti, hogy nehéz megtalálnia bármit is, és az 
informativitás jelentőségét veszti. Egy weboldal struktúráját úgy kell kialakítani, 
hogy a potenciális vásárlók számára az általuk keresett információ könnyen elér-
hető legyen. A túl komplex weboldalak, amelyeken nehéz navigálni, csökkentik a 
látogatók pozitív attitűdjét.19 Legyenek olyan cselekvésre ösztönző elemek, gom-
bok, amelyek segítik a látogatókat a vásárlói fázisokban. Az az általános javaslat, 
hogy a kiemelt CTA-k (call-to-action = cselekvésre való felszólítás) a weboldal 
tetején legyenek láthatóak anélkül, hogy le kelljen görgetni. A CTA-kat döntési 
fázisok szerint alkossuk meg: fi gyelemfelkeltés, meggyőződés, döntés. Annak 
érdekében, hogy ne legyen túl sűrű az első kép, ami fogadja a látogatót, érdemes 
legfeljebb a két legfontosabb célra fókuszálni, amikor a CTA-kat elhelyezzük a 
kezdőképernyőn.20 

Továbbá számos kutatás említi, hogy a felhasználókat komolyan foglalkoz-
tatja a kiberbiztonság, alapvető számukra az, hogy a weboldal, amit meglátogat-
nak, ne legyen sebezhető, ne legyenek kitéve potenciálisan adathalászatnak vagy 
bármilyen más online veszélynek.21 Ennek okán kiemelt, hogy a felhasználói in-
formációk, amelyek böngészés közben keletkeznek, megfelelő és biztonságos mó-
don legyenek továbbítva és tárolva. A Bostoni egyetem informatikával foglalko-
zó szakportálja azt javasolja, hogy a látogatók vizsgálják meg mindig a weboldal 
URL címét (vagy más néven webcím, amely a Uniform Resource Locator, azaz az 
egységes erőforrás-helymeghatározó rövidítése), és bizonyosodjanak meg arról, 
hogy a legújabb https (Hypertext Transfer Protocol, a HTTP protokoll bizton-
ságos verziója) protokollt használja. Amennyiben a weboldal linkje https-szel és 
nem http-vel kezdődik, akkor elmondható róla, hogy egy biztonságos, SSL-nek 
nevezett kapcsolatot használ. A böngészőben azt is érdemes megvizsgálni, hogy 
szerepel-e lakat ikon, ami arról nyújt biztonságot, hogy az oldal hiteles. A portál 
felhívja a fi gyelmet, hogy a látogatók kattintsanak is rá a lakatra, nem elég csak 
észrevenni, hiszen ha rákattintanak, akkor bővebb információkat tudhatnak meg 
az oldal hitelességéről.22
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Több kutató is azt sugallja, hogy egy weboldal hatékonysága attól is függhet, 
hogy mennyire képes szórakoztatni a látogatókat. Minél inkább érzik a látogatók 
azt, hogy a weboldal fi gyelemfelkeltő, annál inkább látják el pozitív attribútu-
mokkal az oldalt, és annál inkább lesznek hajlandóak arra, hogy üzletet kössenek 
az adott szervezettel.23

Elengedhetetlen, hogy a weboldal könnyen hozzáférhető legyen, gyorsan 
betöltődjön, és zavartalanul működjön.24 A szakirodalom azt javasolja, hogy 
legfeljebb három másodperc alatt töltődjön be a cég weboldala, illetve abban az 
esetben, ha online vásárlási lehetőséggel rendelkező webshopot működtet, akkor 
inkább érdemes a két másodpercet célozni.25

Chakraborty és társai26 a meglévő, leginkább kvalitatív kutatásokra épülő 
tanulmányokat kibővítették egy kvantitatív kutatással, és rangsorolták fontosság 
szempontjából a fentebb említett elemeket. A kutatás eredményét a 2-es számú 
ábrán láthatjuk. 

2. ábra: A B2B weboldalak legfontosabb szempontjai (Chakraborty et al., 
2003)

Megfi gyelhető, hogy a weboldal elrendezése a legfőbb szempont. Kiemelt, 
hogy a látogatók egyszerűen megtalálják azt az információt, amit keresnek, és az 
elrendezés logikus legyen. Ezt követi a nem tranzakciókkal kapcsolatos interakti-
vitás, ami azt jelenti, hogy a látogatók szeretnének interakcióba lépni a weboldal-
lal, különböző kereséseket végrehajtani az oldalon, aktívan tudják használni, ne 
csak passzív szemlélők legyenek. A biztonság szinte egyforma jelentőséggel bír. 
Ezek után következik az informativitás, tehát hiába van meg minden információ 
az oldalon, ha nem interaktív, nem biztonságos és nem átlátható a weboldal. Ezt 
követi a tranzakciókkal kapcsolatos interaktivitás, abban az esetben, ha a webol-
dalon lehet vásárolni. A személyre szabhatóság az utolsó előtti szempont, tehát 
a látogatók kevésbé igénylik, hogy egyedi tartalmat kapjanak, ahogy azt is, hogy 
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szórakoztassa őket a weboldal. Bár ezek 2003-as kutatási eredmények, ezért meg-
említhetjük azt, hogy napjainkban egyre nagyobb teret hódítanak a személyre 
szabható tartalmak, hiszen ez segíti a felhasználói élményt.

R eklámügynökségek weboldalainak felépítése
Az Incite27 főként reklámügynökségek reklámozásával, fejlesztésével 

foglalkozó cég 2018-ban megjelentette a Best Practice for Agency Website című 
fehér könyvet (white paper), mely azt írja le, hogy hogyan érdemes felépíteni 
egy ügynökség weboldalát. Minden ügynökségnek azt ajánlják, hogy a webol-
dal létrehozását egy átfogó kutatással kezdjék, amiben megismerik a célközönség 
pontos igényeit, és arra építsék fel az oldalt. Néhány általános statisztika, amit jó 
fi gyelembe venni, amikor a webes jelenlétét tervezzük az ügynökségnek: 94%-
a a B2B vásárlóknak először online informálódik, mielőtt döntést hoz. 71%-a a 
B2B ügyfeleknek a keresést valamilyen általános kulcsfogalommal kezdi az in-
terneten. 47%-a a potenciális látogatóknak mobil eszközön fog keresni. 79%-a a 
látogatóknak, akik nem találták meg pontosan azt, amit keresnek, vissza fog térni 
a keresőhöz, és más oldalra kattint. A B2B keresők átlagosan tizenkét keresést 
végeznek, mielőtt elköteleződnek valamelyik weboldal mellett. A látogatók 47%-a 
három-öt tartalmat elolvas mielőtt felvenné a kapcsolatot az adott céggel. Ebből 
azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a weboldalon mindenképp legyen bőven 
tartalom, amit a látogatók elolvashatnak, legyen mobilon könnyen elérhető, átlát-
ható, legyen egyértelmű, hogy mivel foglalkozik a cég, mi az értékajánlata már az 
első pillanattól kezdve, hogy a látogató ne kattintson át más weboldalra. 

Az Incite a kulcsszavak fontosságára hívja fel a fi gyelmet. Ahogy a white 
paperben olvashatjuk, sokszor nem a látogatók mennyisége a fontos, hanem a 
milyensége: fontosabb, hogy célzottan azok találják meg a weboldalt, akik azt ke-
resik, amit az ügynökség nyújtani tud, mint az, hogy sokan kattintsanak a web-
oldalra. Érdemes emiatt a weboldalépítést egy alapos kulcsszóelemzésre építeni. 
Az egyedi értékajánlat is esszenciális, hisz ez az, ami alapján a látogatók eldöntik, 
hogy az található-e az oldalon, amit ők keresnek. Az Incite javaslata szerint he-
lyezzük minél előrébb, minél központibb helyre.28

A felépítést tekintve az egyszerűségre ösztönöz a HubSpot szakblogja29. Szí-
nek tekintetében használjon az ügynökség minél kevesebbet, maximum öt külön-
böző színt, árnyalatot (plusz-mínusz kettő). Feliratokat tekintve legfeljebb három 
különböző betűtípus legyen, maximum három különböző méretben, a szín ké-
pezzen kontrasztot a könnyebb olvashatóság érdekében. Grafi kák tekintetében, 
csak akkor használjunk bármilyen illusztrációt, ha annak van valamilyen funkci-
ója, kerüljük a felesleges grafi kákat. 

Az informativitás szempontjából nem árt, ha fi gyelembe vesszük, hogy a 
szakirodalom milyen tartalmi elemeket javasol, hogy tartalmazzon egy ügynök-
ség weboldala. A Many Requests szakblogja30 ebből készített összesítést:

Világos értékajánlat: A weboldal világosan meg kell fogalmazza, hogy mit 
ajánl a cég, és azt is, hogy kinek célozza. Ennek megfogalmazására a blog író-
ja a következő képletet javasolja: „We help [Customer] solve [Problem] by doing 
[Solution]”, azaz Segítünk (az ügyfélnek), hogy megoldja (a problémát) azáltal, 
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hogy ezt csinálja (megoldás). Amennyiben lehet, helyezzünk el releváns tényeket 
az értékajánlatban, például: 40%-os növekedést érünk el egy év alatt.

Folyamat bemutatása: Mutassuk be a weboldalon, hogyan oldjuk meg a 
problémát. Az egyik jó módszer erre, hogy beszéljünk magáról a problémáról, 
írjuk le részletesen azt, majd azt is, hogy hogyan tud megoldást nyújtani erre az 
adott szolgáltatás, amit az ügynökség kínál.

Társadalmi visszaigazolás (social proof): A látogatók bizalma növelhető az-
által, hogy használunk társadalmi visszaigazolásokat a weboldalon, például vé-
leményeket, számokat, tényeket, képeket az ügyfelekről, részletes esettanulmá-
nyokat.

Szolgáltatásoldalak: Készítsünk szolgáltatásoldalakat, amelyeken részlete-
sen bemutatjuk, hogy mire számíthatnak a vásárlók, mit tartalmaz a szolgáltatás, 
mit nem, kinek ajánljuk, kinek nem a szolgáltatást. Ugyanide érdemes elhelyezni 
gyakran ismételt kérdéseket is.

Árak: Talán az egyik legjelentősebb rész, amire mindenki kíváncsi. A Many 
request szakblogja azt ajánlja, hogy termékesítsük a szolgáltatásokat ezeken az 
oldalakon, hogy megfoghatóbbak legyenek az ügyfelek számára. 

Rólunk oldal: Készítsünk egy olyan aloldalt, amelyen alapvető információ-
kat osztunk meg az ügynökségről, mint például: csapat bemutatása, a cég törté-
nete, elért mérföldkövek, vállalati misszió, vízió.

Portfólió: Korábbi munkák, projektet bemutatása szolgáló aloldal. Töltsünk 
fel minél több munkát, amely segít az ügyfélnek elképzelni, hogy mire számíthat. 

Cselekvésre ösztönzés (Call to action): A weboldalon több helyen is helyez-
zünk el cselekvésre ösztönző gombokat, mint például: hívjon most, foglaljon idő-
pontot, töltse ki, illetve más mozgósító szövegeket, attól függően, hogy milyen 
fázisban van a látogató. 

Ügyfélportál: Jó ötlet a weboldalon elhelyezni egy ügyfélportál-bejelentkezést 
is, ami megkönnyíti a meglévő ügyfelekkel való kommunikációt, fájlmegosztást, 
számlázást, és nem utolsó sorban növeli az interaktivitást is.

A szakirodalom számos utalást tesz arra, hogy hogyan érdemes kommu-
nikálni a szolgáltatásokról, ezeken belül is a reklámszolgáltatásokról. Az alábbi 
táblázat összefoglalja, a szakirodalmi forrásokat feltüntetve, hogy milyen ténye-
zőkre fi gyeljen egy reklámügynökség a kommunikációja során a weboldalán. Az 
alábbi húsz pontban összegezzük a desk research szintézisét, két szempont men-
tén. Egyrészt technikai komponenseket sorolunk fel, amelyek elengedhetetlenek 
a jól működő weboldal-kommunikációhoz, másrész kommunikációs tényezőket, 
amelyek segítik a reklámügynökség márkapozicionálását. 
Szempont Magyarázat Szakirodalmi 

forrás
A. Technikai 
szempontok
1. Strukturális elemek A szöveges tartalmak legyenek 

címsorok alá rendezve
(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)
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2. Betöltési sebesség A weboldal töltődjön be kevesebb, 
mint három másodperc alatt

(Greenup, 2023)

3. Biztonság A weboldal használjon https 
protokollt, és legyen hiteles 
tanúsítvány

(Boston 
University 
Information 
Services & 
Technology, 2024)

4. CTA (Call to action) Legyen minimum egy, legfeljebb 
két CTA a görgetési sáv felett

(Panno, 2024)

5. Márkaelemek A cég logója, arculati elemei 
jelenjenek meg a weboldalon

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

6. Hangulati elemek Legyenek képek, videók a 
weboldalon

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

7. Online bemutatók A folyamatok, szolgáltatások, 
példamunkák legyenek bemutatva

(Heyden, 2021)

8. Navigáció, 
használhatóság

A használhatóságot segítse a jó 
navigálhatóság

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

9. Személyre szabható 
elemek

Például nyelv, vagy akár kérdések 
alapján nyújtson személyre szabott 
élményt a weboldal

(Virtsonis 
& Harridge-
March, 2008) 
(Chakraborty et 
al., 2003)

10. Kapcsolat Legyen a weboldal ellátva 
kapcsolatteremtő funkciókkal

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

11. Linkek Legyenek más weboldalakra 
mutató linkek

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

12. Értéknövelő elemek Bemutatók, white paperek, 
útmutatók, ingyenesen elérhető 
tartalmak

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

(Panno, 2024)
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13. Online adatgyűjtés Látogatottsági adatok gyűjtése és 
hírlevél-feliratkozási lehetőség

(Virtsonis & 
Harridge-March, 
2008)

Kommunikációs 
szempontok
1. Kreatív készségek 
bemutatása

A weboldal mutassa be a cég 
kreatív kompetenciáit

(Daiva, 2015)

2. A csapat bemutatása A weboldal mutassa be az 
alkalmazottakat, vezetőket

(Daiva, 2015)

3. Árak Legyenek feltüntetve irányárak (Daiva, 2015)
4. Vásárlói vélemények Legyenek bemutatva vásárlói 

vélemények
(Panno, 2024)

5. Esettanulmányok Legyenek bemutatva 
esettanulmányok

(Panno, 2024)

6. Értékajánlat Legyen világos az értékajánlat (Incite, 2018)

(Shostack, 1977)
7. Tapasztalat A weboldal bizonyítsa, hogy a 

cégnek van tapasztalata a helyi 
piacon

(Daiva, 2015)

(Kányádi, 2021)

1. táblázat: Javaslatok az ügynökségek weboldal-kommunikációjára, saját 
szerkesztés 

A kommunikációs szempontok egyes elemeit Daiva Schafer31 kutatása szol-
gáltatta, aki 2015-ben a litván reklámügynökségi piacot mérte fel, azt vizsgálva, 
hogy milyen kritériumok alapján választanak cégek ügynökségeket. Kutatásá-
ban összefoglalja a különböző szakértők véleményét arról, hogy mely tényezők 
lényegesek az ügynökség kiválasztása során, ilyen például a készségek, a csapat 
és a költség. Összesítve, amikor egy potenciális ügyfél kiválasztja, hogy melyik 
ügynökséggel szeretne együtt dolgozni, akkor nagy valószínűséggel megvizsgál-
ja, hogy milyen készsége vannak az ügynökségnek, milyen emberek dolgoznak a 
csapatban, milyen költséget jelent az együttműködés, illetve milyen tapasztalattal 
rendelkezik a csapat, mindezt úgy, hogy közben azt fi gyeli, hogy milyen az affi  ni-
tás, az összhang.

Továbbá egy reklámügynökségnek ismernie kell ügyfele célközönségének a 
helyi kulturális értékeit, legyen konkrét tapasztalata a piacról, ahol reklámoz.32 
Egy reklámügynökségnek pontosan ismerete kell lennie a helyi értékekről, ismer-
nie kell a nyelvet, amelyen a célközönség beszél. Sok esetben, ha sikerül egy cél-
közönség helyi sajátosságaira építeni egy reklámot, az előrevetítheti a kampány 
sikerét.33
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 Erdélyi magyar reklámügynökségek weboldalelemzése 
A tanulmány célja annak vizsgálata, hogy az erdélyi magyar reklámügynök-

ségek miként kommunikálnak saját tevékenységükről weboldalaikon keresztül. 
Különös fi gyelmet fordítunk arra, hogy képesek-e olyan szakmailag jól felépített 
weboldal fenntartására, amely mind technikai, mind kommunikációs szempont-
ból megfelel a jelenkori elvárásoknak. Felmerülhet az a kérdés is, hogy vajon az 
ügynökségek esetében érvényesül-e az a jelenség, miszerint saját online jelenlétük 
háttérbe szorul a kliensmunkák miatt, azaz a „cipésznek lyukas a cipője” elv. A 
kutatás arra is választ kíván adni, hogy milyen módszerekkel mérhető objektíven 
az ügynökségek online jelenlétének minősége, és léteznek-e olyan eszközök vagy 
mérési eljárások, amelyek segítségével rangsorolni lehet az erdélyi magyar rek-
lámügynökségeket weboldal általi megjelenésük alapján.

A kutatás eredményeképpen egy olyan weboldal-összehasonlító mérőesz-
közt dolgoztunk ki, amely lehetővé teszi az adott iparág – jelen esetben a reklám-
ügynökségi szektor – szereplői weboldal-kommunikációjának elemzését a szak-
irodalomban meghatározott szempontok alapján. Az eszköz célja, hogy objektív 
módon támogassa a reklámügynökségi weboldalak rangsorolását. Emellett a ku-
tatás célja, hogy megválaszolja a továbbiakban részletezett két kutatási kérdést, 
miszerint: 1) Van-e összefüggés a reklámügynökség típusa és annak weboldalá-
nak használhatósága között, technikai és kommunikációs szempontból? 2) Van-e 
összefüggés a reklámügynökségek weboldalainak technikai és kommunikációs 
szempontjai között?

Ezen kérdések mentén vizsgáljuk a mintába került elemeket az alábbi mód-
szertan alapján. A kutatás alanya az erdélyi magyar reklámügynökség piaca. 
Elemzésünk szempontjából szűkítettük az összpopulációt azokra a cégekre, akik 
rendelkeznek weboldallal, az erdélyi régióhoz tartoznak, és van magyar kötő-
désük: magyar ügyfeleik vannak, magyar a vezetőség, vagy többségben magyar 
anyanyelvűek dolgoznak ott. 

A mintavételi eljárás során több módszert alkalmaztunk ahhoz, hogy a le-
hető legjobban lefedjük az erdélyi magyar reklámügynökségi piacot. Először de-
duktív módszert alkalmaztunk, ahol egy cégeket összesítő oldalról34 a reklám-
ügynökségeket három szempont szerint választottuk ki. Elsődleges szempont a 
jogi forma volt, hogy kizárjuk az egyéni vállalkozókat, szabadúszókat, és csak 
a cégekre összpontosítsunk, így azokat a vállalatokat vettük be az elemzésbe, 
amelyek korlátolt felelősségű társaságként (kft .) voltak bejegyezve. Ezután a tevé-
kenységi kör szerint szűkítettük a mintát azokra, amelyek PR tanácsadáshoz vagy 
marketinghez kapcsolódnak, kizárva a teljesen grafi kai vagy produkciós ügynök-
ségeket. Végezetül pedig az, hogy az erdélyi régióhoz tartozzanak, azaz Fehér, 
Beszterce-Naszód, Brassó, Kolozs, Hargita, Kovászna, Maros, Szeben, Bihar, Szil-
ágy, Temes, Máramaros, Krassó-Szörény, Hunyad, Arad és Szatmár megyékben 
folyjon a tevékenység. Innen hat reklámügynökség került be a mintába a 127-ből, 
mivel azok nem feleltek meg a kutatás fő szempontjának, azaz nem magyar vonat-
kozású ügynökségek voltak. 

A továbbiakban induktív módszereket alkalmaztunk. Hólabdatechnikával 
az általunk ismert ügynökségeket felvettük a táblázatba, amennyiben még nem 
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szerepeltek benne. Ezt követően megkerestük az általunk ismert ügynökségek 
vezetőit, és megkérdeztük, hogy saját megyéjükben milyen további magyar ügy-
nökségeket ismernek, illetve kiket tartanak releváns versenytársnak. A kapott vá-
laszok alapján további ügynökségeket vettünk fel a listába, amely így tizenhárom 
új ügynökséggel bővült. Emellett magyar cégeket listázó weboldalakon kerestünk 
reklámügynökségeket. A kutatás során a cegek.ro35 aggregátor weboldalt, vala-
mint a kolozsvári székhelyű Igen, tessék! lap által kiadott Zöld Okos kiadvány36 
listáit használtuk. E két forrásból összesen tizenkilenc céget azonosítottunk és 
vettünk fel az adatbázisba.

Összegezve a mintavételi eljárás során az alábbi módszereket használtuk az 
erdélyi magyar reklámügynökségi piac adatbázisának kialakításához: 1) romániai 
cégeket listázó weboldal – deduktív módszer: hat reklámügynökség, 2) saját for-
rások, hólabdamódszerrel – induktív módszer: tizenhárom reklámügynökség, il-
letve 3) aggregátor oldalak – induktív módszer: tizenkilenc reklámügynökség. A 
három adatgyűjtési eljárás eredményeképpen összesen 38 releváns céget sikerült 
összegyűjteni, melyből háromnak a weboldala nem működött. Összességében 35 
olyan céget találtunk, amelyről elmondható, hogy erdélyi magyar reklámügy-
nökség, és rendelkezik működő weboldallal. Ezek az ügynökségek a következők 
abc sorrendben: 2 Days Digital, AGT Marketing, Alton, Bloomberry Agency, 
Coolcoom, Creathink, Creative Corpses, Creative Market Ads, Creative Mar-
keting, Csagasa, DBA, Digital Studio, Diversity Advertising, Dotslash, Eventnet 
Media, Fox in the Box, IZ Agency, Kata Média, Madvertising, Mango, Media 
Partizán, Noncommon, Octopus, Onlike, Optiboost, Prisma Solutions, Reea, 
Spendra, Streamline Media, Th e Marketive, Toboz, VBR Marketing, Vizualitas, 
Wameleon, Whitex.

A szakirodalom alapján megalkotott szempontrendszer (1. táblázat) segítsé-
gével pontoztuk mindegyik reklámügynökség weboldalát. A pontszámok alapján 
hierarchiát alakítottunk ki közöttük és levontuk a következtetéseket. A részletes 
pontozási rendszer a 2. táblázatban elérhető.

Nr. Szempontok Magyarázat Elemek (0-5 pontig)
Technikai szempontok ( max. 70 pont)

1 Strukturális 
elemek

A weboldalon milyen arányban 
vannak a tartalmak címsorok alá 
rendezve.

Tartalmak címsorok 
alatt, hierarchikus 
méretek, logikus 
elrendezés

2 Betöltési sebesség
A betöltési sebességét Google 
Lighthouse segítségével mérjük, 
majd csoportokra osztjuk.

Skálával (1-5 pontig)

3 Biztonság

Rendelkezik-e hiteles 
tanúsítvánnyal az adott weboldal, 
illetve a legújabb https protokollt 
használja-e.

HTTPS, tanúsítvány 
(0 vagy 5 pont)
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4 CTA Call-to-action gombok létezése a 
főoldalon.

CTA gombok 
megléte

5 Márkaelemek Mely márkaelemek vannak jelen 
a weboldalon.

Logó, színek, 
betűtípusok, szlogen

6 Hangulati elemek A hangulati elemek minősége és 
mennyisége.

Fotók, videók, 
ügynökségi kötődés

7 Online 
bemutatók

A weboldalon találhatóak-e 
bemutatók a szolgáltatásról, 
projektekről.

Projektbemutatók, 
eredmények

8 Navigáció, 
használhatóság

Navigációs elemek létezése, 
amelyek segítik a látogatókat az 
oldalon való eligazodásban.

Navigáció, lábléc, 
reszponzivitás

9 Személyre 
szabható elemek

A weboldalon található elemek 
mennyire személyre szabhatóak.

Nyelvi beállítások, 
személyes profi l

10 Kapcsolat
Fel vannak-e tüntetve 
kapcsolatteremtést elősegítő 
információk.

Telefonszám, e-mail, 
űrlap, közösségi 
média

11 Linkek Hány link mutat külső 
weboldalra.

Külső weboldalak 
linkjei

12 Értéknövelő 
elemek

Milyen értéknövelő elemek 
vannak a weboldalon.

Blog, letölthető 
anyagok, ingyenes 
próbaverzió

13 Online 
adatgyűjtés

Milyen formában gyűjt adatokat 
a weboldal.

Hírlevél, Google 
Analytics, Facebook 
Pixel

Kommunikációs szempontok (max. 30 pont)

14 Kreatív készségek 
bemutatása

A weboldal feltünteti-e a csapat 
kreatív készségeit.

Design, portfólió, 
visszajelzések

15 A csapat 
bemutatása

Az ügynökség csapata milyen 
módon van feltüntetve a 
weboldalon.

Csapattagok profi ljai, 
képek, tapasztalatok

16 Árak Fel vannak-e tüntetve a 
szolgáltatások árai a weboldalon.

Szolgáltatások 
típusai, árak

17 Vásárlói 
vélemények

A weboldal bemutat-e vásárlói 
véleményeket.

Vásárlói vélemények, 
hitelesség

18 Esettanulmányok A weboldalon elérhetőek-e 
esettanulmányok.

Esettanulmányok, 
eredmények

19 Értékajánlat Fellelhető-e értékajánlat a 
weboldalon.

Értékajánlat, 
innovatív 
megoldások

20 Tapasztalat Milyen módon kommunikálnak 
a tapasztalatukról a weboldalon.

Projektek száma, 
ügyfelek listája
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2. táblázat: Elemzési pontrendszer az ügynökségek weboldal-kommunikációjára, 
saját szerkesztés 

Kétlépcsős elemzési módszert alkalmaztunk, melynek célja az volt, hogy elő-
ször a használhatóságot mérjük fel, és csak azután nézzük meg a marketingkom-
munikációs tényezőket. Első körben a technikai szempontok alapján elemeztük a 
teljes mintát (N=35), ahol maximálisan 70 pontszámot kaphatott a weboldal. Ez-
után almintát készítettünk a technikai szempontból legjobban teljesítő cégekből 
(n=15), amelyeket kommunikációs szempontból (ahol 30 pont volt a maximum) 
is megvizsgáltunk. A pontszámokat összeadva számoltuk ki a végső eredményt, 
amelyből rangsort állítottunk. 

Az eredményeket tekintve három fázisról beszélhetünk: 1) először a teljes 
mintát elemeztük technikai szempontból, 2) majd a kapott almintát elemeztük 
kommunikációs szempontból, és 3) végezetül rangsort állítottunk a két szem-
pontrendszer összpontszáma alapján. A technikai elemzés sokat elárul a weboldal 
használhatóságáról. Olyan szempontokat tartalmaz, mint például betöltési sebes-
ség, navigáció egyszerűsége, kezelhetőség, melyek mind-mind olyan tényezők, 
amelyeknek hiánya elveheti a látogató kedvét a további weboldalhasználattól, és 
arra ösztönözheti, hogy lépjen ki, esetleg más reklámügynökséget keressen. 

Sorszám Reklámügynökség weboldala Technikai 
összpontszám

1 Prisma Solutions 42
2 Kata Média 42
3 Creative Market Ads 38
4 Mango 37
5 Streamline Media 37
6 Dotslash 37
7 Vizualitas 37
8 VBR Marketing 37
9 DBA 36
10 AGT Marketing 36
11 Creative Corpses 36
12 Onlike 35
13 Diversity Advertising 35
14 Bloomberry Agency 35
15 Toboz 35
16 IZ Agency 34
17 Optiboost 34
18 2 Days Digital 33
19 Wameleon 33
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20 Th e Marketive 32
21 Whitex 32
22 Octopus 32
23 Noncommon 32
24 Spendra 31
25 Digital Studio 30
26 Reea 30
27 Creative Marketing 29
28 Eventnet Media 29
29 Alton 28
30 Coolcoom 27
31 Creathink 27
32 Media Partizán 26
33 Csagasa 25
34 Madvertising 24
35 Fox in the Box 23

3. táblázat – A technikai vizsgálat eredményei, saját szerkesztés

A technikai szempontok szerint összesen 70 pontot lehetett szerezni. Meg-
fi gyelhetjük, hogy a legjobban teljesítő weboldal is jóval elmarad ehhez képest (a 
legjobban teljesítő weboldal technikai szempontból 42 pontot kapott). Ez azért 
van, mert vannak szempontok, amikben a legjobb weboldalak is alacsony pont-
számot kaptak, ilyenek például: személyre szabhatóság, árak, értéknövelő elemek, 
online adatgyűjtés. Ezek a szempontok nem változtatnak a rangsoron, mivel a 
többi erdélyi magyar reklámügynökségnél sem voltak jelen. 

Másodsorban a technikai szűrőn legjobban teljesítő 15 cégből képeztünk 
almintát; az elvégzett kommunikációs szempontokból álló vizsgálat eredményei 
a következők:

Sorszám Reklámügynökség 
weboldala

Kommunikációs 
összpontszám

1 Prisma Solutions 22
2 Creative Market Ads 16

3 VBR Marketing 16
4 AGT Marketing 15
5 Onlike 13
6 Kata Média 12
7 Dotslash 12
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8 DBA 12
9 Vizualitas 10
10 Creative Corpses 10

11 Diversity Advertising 9

12 Bloomberry Agency 9
13 Toboz 9
14 Streamline Media 7
15 Mango 4

4. táblázat – A kommunikációs vizsgálat eredményei, saját szerkesztés

Kommunikációs szempontból összesen 30 pontot lehetett szerezni, ehhez 
képest mindegyik erdélyi magyar reklámügynökség weboldala elmarad, legfő-
képpen azért nehéz a weboldal alapján megállapítani a szolgáltatások árait. 

Ezt követően a technikai elemzésből (maximálisan 70 pont) és a kommuni-
kációs szempontok (maximálisan 30 pont) elemzéséből származó pontszámokat 
(összesen elérhető legmagasabb pontszám a 100) összesítettük, és meghatároztuk 
a végleges rangsort az erdélyi magyar ügynökségek között, amelyet az alábbi táb-
lázatban láthatunk:

Ssz. Reklámügynökség 
weboldala

Technikai 
pontszám

Kommunikációs 
pontszám Összpontszám

1 Prisma Solutions 42 22 64
2 Kata Média 42 12 54
3 Creative Market Ads 38 16 54
4 VBR Marketing 38 16 54
5 AGT Marketing 36 15 51
6 Dotslash 37 12 49
7 DBA 36 12 48
8 Onlike 35 13 48
9 Vizualitas 37 10 47
10 Creative Corpses 36 10 46
11 Streamline Media 37 7 44
12 Diversity Advertising 35 9 44
13 Bloomberry Agency 35 9 44
14 Toboz 35 9 44
15 Mango 37 4 41

5. táblázat – A kutatás összesített eredményei
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Az összesített eredményeket tekintve mind technikai, mind kommunikációs 
szempontból a következő weboldalak teljesítettek a legjobban, mind technikai, 
mind kommunikációs szempontból:

Prisma Solutions: Teljes körű szolgáltatást nyújtó reklámügynökség, amely 
más szolgáltatások mellett weboldalfejlesztésre szakosodott.

Kata Média: Kreatív ügynökség, leginkább arculattervezésre, közösségi mé-
dia tartalomgyártással foglalkozik, bár a weboldalon nincs egyértelmű szolgálta-
tás lista.

Creative Market Ads: Teljes körű szolgáltatást nyújtó reklámügynökség, 
megoldásokat nyújt széles szolgáltatási skálán, mint például közösségimédia-ke-
zelés, fi zetett hirdetés vagy weboldalfejlesztés. 

VBR Marketing: A marketing minden területével foglalkozik, 360 fokos 
szolgáltatást nyújt ügyfeleinek, többek között weboldalfejlesztést is. 

AGT Marketing: Marketingstratégiával, marketingautomatizálással és 
leadgenerálással foglalkozó ügynökség.

A fenti ügynökségeket tekintve megfi gyelhetjük, hogy nagyrészt azok az 
ügynökségek weboldalai kerültek bele a legjobbak közé, amelyek ők maguk is 
foglalkoznak weboldaltervezéssel. 

 Összegzés és következtetések
A weboldalelemzés technikai és kommunikációs elemzése során a követ-

kezőket állapítottuk meg. Technikai szempontból elmondható, hogy a legjobban 
teljesítő weboldalak a navigáció, használhatóság, gyors betöltési sebesség miatt 
magasodnak ki a többi weboldal közül. Továbbá kiderült az is, hogy az erdélyi ma-
gyar reklámügynökségek általánosságban nem fektetnek hangsúlyt a weboldalak 
személyre szabhatóságára, nem közölnek árakat, nem használnak értéknövelő 
elemeket, nem gyűjtenek sok adatot a felhasználókról. Kommunikációs szempont-
ból a legjobban teljesítő öt weboldal alapján következtethető, hogy mindegyikén 
voltak vásárlói vélemények, fel volt tüntetve az ügynökség csapata, kommunikál-
tak a tapasztalataikról, és átlagosan nagyobb pontszámot kaptak a kreatív készség 
szempontjából, mint a többi ügynökség weboldala. Mindezek mellett átlagosan 
kevés weboldal mutatja be tapasztalatát, a legtöbb valamilyen formában utal rá, 
de nem mondható el az, hogy hangsúlyoznák ezt. 

Az első kutatási kérdésben arra kerestük a választ, hogy van-e összefüggés 
a reklámügynökség típusa és annak weboldalának használhatósága között, tech-
nikai és kommunikációs szempontból. Megfi gyeltük, hogy a legjobban teljesítő 
weboldalak közül háromnak olyan reklámügynökség a tulajdonosa, mely web-
oldalfejlesztést is vállal, így érthető, hogy nagyobb előnnyel indulnak másokhoz 
képest a szakértelem miatt. Ilyen tekintetben elmondható, hogy szoros össze-
függés fi gyelhető meg az ügynökség típusa és a weboldal-kommunikáció között. 
Második vizsgálati kérdésünk arra irányult, hogy van-e összefüggés a reklám-
ügynökségek weboldalainak technikai és kommunikációs szempontjai között. 
Megfi gyeltük, hogy a technikai és kommunikációs szempontok között szoros 
összefüggés van a reklámügynökségek weboldalai esetében. Az első öt legjobban 
teljesítő weboldal mindegyike gyors betöltési sebességgel, jó navigációval és érvé-



ME.dok • 2024/3

68

nyes biztonsági tanúsítvánnyal rendelkezett, miközben világosan kommunikálta 
a cég kreatív készségeit, bemutatta a csapatot, és vásárlói véleményeket is tartal-
mazott. Ez azt mutatja, hogy a weboldalak hatékonyságát nagyban befolyásolja 
mind a technikai, mind a kommunikációs szempontok együttes fi gyelembevétele, 
és a legjobb eredményeket azok az ügynökségek érték el, akik mindkét területen 
jól teljesítettek.

A kutatás eredményeképpen sikerült egy olyan szempontrendszert kialakí-
tani, amely objektív módon, a szakirodalmi forrásokra építkezve, számszerűsítve 
képes meghatározni egy reklámügynökségi weboldal minőségét, és képes ezáltal 
arra is, hogy összehasonlítási alapként szolgáljon. 
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A magyar tenger kalózai – 
DumaFüred 2023 esettanulmány

Bevezető
A fi atalok iskoláztatásának kiterjedése olyan körülmények között megy 

végbe, hogy csökken a család és iskola, általában a felnőtt-társadalom ellenőrző 
szerepe, ezzel párhuzamosan egyre fi atalabb korra helyeződik az önállósodás, és 
egyre fokozódik a fi atalok individualizálódása. Ez a változás a fesztiválok ifj úsá-
gának kialakulásához vezet, amely növekvő versenyt jelent a fesztiválok piacán. 
A fi atalok egyre nagyobb csoportja többféle, jellegében és közönségében eltérő 
fesztiválokon vesz részt, ezt támasztja alá az Ifj úság 2004 országos reprezentatív 

Rezumat (Piraţii Mării Maghiare – studiu de caz DumaFüred 2023)

Acest articol prezintă primul și cel mai mare festival de stand-up comedy din Ungaria, denumit DumaFüred, organizat 

de trupa Dumaszínház în luna iulie a fi ecărui an, din 2012 încoace. Festivalul DumaFüred este un eveniment de zece zile al 

teatrului Dumaszínház din Balatonfüred, care din 2014 se desfășoară în Centrul de Agrement și Conferinţe Balaton. Studiul 

tratează evenimentul într-un mod descriptiv, ca parte a analizei activităţii teatrului Dumaszínház în calitate de organizaţie de 

artă scenică. Totodată, examinează structura evenimentului, respectiv măsura în care acesta poate fi  considerat festival. Prin 

analiza conţinutului spectacolelor voi prezenta tematizarea în spectacole a locaţiei și festivalului. Observaţiile se limitează la 

experienţa cercetătorului.
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Abstract  (Pirates of the Hungarian Sea – DumaFüred 2023 case study)

This article presents Hungary’s fi rst and largest stand-up comedy festival, the DumaFüred, which has been organized by 

the Dumaszínház association every July since 2012. The DumaFüred festival is a ten-day event of the Dumaszínház held in 

Balatonfüred since 2014, in the Balaton Leisure and Conference Center. The study deals with the event in a descriptive manner as 

part of the study of the activities of the Dumaszínház as a performing arts organization. It examines the structure of the event 

and the extent to which the event can be considered a festival. By analysing the content of the performances, I will show how 

the location and the festival are thematized in the performances. Observations are limited to the experience of the researcher.

Keywords  stand-up comedy; Hungary; research; Balatonfüred; festival



ME.dok • 2024/3

74

vizsgálat.1 Például az egyénileg fontosnak tartott értékek mentén élesen elválik a 
Művészetek Völgyébe és a Sziget Fesztiválra járók közönsége.2

A Balaton kiemelt turisztikai célpont. A hazai közönség mellett a külföldiek 
számára is vonzerővel bír. A szezon május 1-jétől szeptember 30-ig tart. „A helyi-
ek csak a magyar tengerként emlegetik” – írta Frank Scholes kanadai újságíró a 
hetvenes években egy cikkében, inkább jelenségként értelmezve a Balatont, amely 
a Fekete-tengerre adott válasz a magyarok részéről. A Balaton-imázs pozitív meg-
alkotásának sikerét mi sem bizonyítja jobban, minthogy a kádári időkhöz képest 
nem változott sokat a tó külföldi megítélése.3 A 19–21. században a Balaton fontos 
régió lett a magyar kultúra és identitás szempontjából. A tó a magyar polgáro-
sodás kiemelt helyszíne, ahol testet ölt a nyári szabadidő, a vakáció és az azzal 
együtt járó tevékenységek sora, a 19–20. századi generációk, főleg a Trianon utá-
ni időszakban élők számára a magyar kollektív emlékezet kiemelkedő eleme.4 A 
fesztiválnak helyt adó Balatonfüred a 18–19. században vált divatossá. Balaton-
füreden a gyógyvíz mellett fontos az Anna-bál, a híres szépségverseny, amellyel 
Szent Annát ünneplik.5

A Dumaszínház tevékenysége a következő módon csoportosítható: fel-
lépések (budapesti, vidéki, azaz országos turné, külföldi és a fesztiválok); mű-
sorgyártás (különböző televíziós csatornákkal együttműködve és streaming); 
merchandising (Dumabolt). Ennek jelentős részét képezi a DumaFüred fesztivál.

Módszertan
A vizsgálat tárgya, a DumaFüred, Magyarország első stand-up comedy fesz-

tiválja, így a műfaj intézményesülésének egyik állomása. A Dumaszínház, Ma-
gyarország első és legnagyobb stand-up comedy társulata szervezi, már több, mint 
tíz éve. A tanulmány feltáró és leíró jelleggel foglalkozik az eseménnyel a Duma-
színház mint előadóművészeti szervezet tevékenysége vizsgálatának részeként: 
hogyan épül fel ez a rendezvény a Hinek Mátyás és Kulcsár Noémi által a Sziget 
Fesztivál példáján leírt fesztiválélményt meghatározó tényezők mentén,6 melyek 
a következők: alap-, támogató és kiegészítő szolgáltatások. Eközben azt is vizs-
gálom, hogy mennyire tekinthető az esemény fesztiválnak. A fesztiválok fémjel-
ző és ikonikus események, ezért Pusztai Bertalan szerint elemzésükön keresztül 
megérthető, hogy egy adott esemény mit akar elmondani egy adott helyről.7 Az 
előadások tartalomelemzésével megmutatom, hogyan tematizálódik a helyszín 
és a fesztivál az előadásokban. Végül arra keresem a választ, hogy Budapesten 
a Corvin Dumaszínházban nem érhető-e el több stand-up comedy est az ugyan-
azon nyáron egy hónappal később vett mintán, és összehasonlítom a budapesti 
és a balatonfüredi repertoárt. A megfi gyelések a kutató tapasztalataira korláto-
zódnak, aki részt vett az eseményen, emellett fi gyelemmel követte a rendezvényt 
a közösségi médiában és a szervezők által összeállított műsorlistát is elemezte.

Háttér
A DumaFüred fesztivál a Dumaszínház 2012 óta júliusonként megtartott 

tíznapos rendezvénye Balatonfüreden, 2014 óta a Balaton Szabadidő- és Konfe-
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renciaközpontban.8 A helyszín eleinte az Annagora Aquapark melletti rendez-
vénysátor, a Sun City volt (2012 és 2013 során).

A fesztivál elődje az OTP Dumavölgy-Humorvár volt 2008 és 2011 között 
Nagyvázsonyban, a Kinizsi vár mellett. Litkai Gergely a vele készült interjúban 
elmondta, hogy a Dumavölgynél Nagyvázsony polgármestere, Fábry Szabolcs Já-
nos kereste meg a Dumaszínházat Szőke Andráson keresztül, hogy a Művészetek 
Völgye keretében hozzák létre ezt a rendezvényt, majd 2011. július 17-én, időközi 
választáson Fábryt leváltották, és az új polgármesterrel nem tudtak megfelelően 
együttműködni, így került át a helyszín a tőle nem sokkal távolabb, alig több mint 
20 kilométerre található Balatonfüredre.9 A helyszín és így a fesztivál neve is vál-
tozott – a DumaFüred név ezt érzékelteti –, viszont az időpont és az időtartam 
maradt: július végén tíz nap.

A fesztivált a 2023-as évben veszprémi kis- és középvállalkozások szpon-
zorálták (a Continental Automotive Hungary Kft ., a Jost Hungária Kft ., Kókai 
Tömítéstechnikai Kft .).

Fesztivál-e a DumaFüred?
Etimológiailag a fesztivál kifejezés a latin festum szóból ered. A latinban két 

kifejezés volt az ünnepi eseményekre: a festum (vidámság) és a feria (tartózkodás 
a munkától az istenek tiszteletére). Mindkét kifejezés többes számban, festa és 
feriae volt, ami arra utal, hogy akkoriban a fesztiválok már több napig tartottak, 
és sok eseményt tartalmaztak. A klasszikus latinban a két kifejezés szinonimá-
vá vált, mivel a két eseménytípus összeolvadt. Innen a vidámság és a többnapos 
program is érvényes a DumaFüredre.10

2006-ban szakmai szervezetek bevonásával, az Oktatási és Kulturális Mi-
nisztérium koordinálásával létrejött egy munkacsoport, melynek feladata volt a 
hazai fesztiválok minősítési rendszerének megalkotása, illetve a fesztivál fogal-
mának meghatározása.11 A munkacsoport úgy defi niálta a rendezvényt, hogy 
„közönségnek szóló, rendszeresen megrendezésre kerülő, egyértelműen megha-
tározott kezdési és befejező időponttal rendelkező, különleges vagy ünnepélyes, 
háromnál több programot tartalmazó eseménysorozat, amelynek elsődleges célja 
az értékközvetítés és a közös(ségi) élmény átélése” (Idézi Szabó Wagner Zsuzsa 
2007-es Feszt-teszt című írását a Turizmus Panorámából, ami jelen tanulmány ké-
szítésekor már nem volt elérhető). Ennek a fogalomnak a DumaFüred eleget tesz, 
mert van közönség, évente megrendezik, összesen húsz programot tartalmaz, il-
letve 2023-ban július 21. és 30. időpontok között tartott. A stand-up comedy so-
rán a fellépők életükről, tapasztalataikról és véleményükről beszélnek, így általuk 
fontosnak tartott értékeket közvetítenek.

Léteznek kulturális, népművészeti, az amatőr művészeti, valamint a szóra-
koztató, gasztronómiai, illetve a hivatásos művészeti ágakat reprezentáló fesz-
tiválok: zenei, színházi, irodalmi, összművészeti és könnyűzenei fesztiválok.12 
Szabó János Zoltán a kulturális fesztivált úgy értelmezi, mint a művészeti progra-
mot bemutató fesztivál.13 A DumaFüred kulturális fesztivál, mivel programja egy 
előadóművészeti műfaj, a stand-up comedy köré szerveződik. 
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A kulturális fesztiválok az adott műfaj kedvelői és az előadók vagy művészek 
rajongói számára szolgálnak szabadidős tevékenységként. Az, hogy a DumaFüred 
hosszú múltra tekint vissza, azt jelzi, hogy hazánkban már van akkora igény a 
stand-up comedy-re és azon belül a Dumaszínház társulatára, hogy ez hosszútá-
von fenntartható legyen. Ami azért is érdekes, mert nem a külföldi comedy fesz-
tiválok mintájára jött létre. A comedy fesztiválok olyan előadóművészeti feszti-
válok, ahol több, a vígjátékhoz kapcsolódó műsor fut naponta, és egy vagy több 
komikus stílust tartalmaz: stand-up comedy, vígszínház, komikus képzőművé-
szet, kabaré, burleszk és gyermekkomédia.14

A világ három legjelentősebb humorfesztiválja a melbourne-i International 
Comedy Festival, a montreali Just for Laughs és az edinburgh-i Festival Fringe.15 
Ezekre azonban bármely humorista bejelentkezhet fellépőként, akár nemzetközi 
szinten, más országokból, míg a DumaFüred a Dumaszínház társulatához kö-
tődik, minden fellépő magyar állampolgár, és magyarul ad elő. A nemzetközi 
comedy fesztiválok több helyszínen zajlanak városszerte, nagyvárosokban, míg 
Balatonfüred egy kisváros, és csak egy helyszínen tartják a DumaFüredet. Ennek 
az eltérésnek az egyik oka az, hogy az angolszász területekre jellemző comedy club 
struktúra, amely a fesztiváloknak is helyszínt biztosít, Magyarországon nem léte-
zik, feladatát a társulatok veszik át. A másik oka az, hogy több az angol nyelvű hu-
morista, például a melbourne-i International Comedy Festival-on kétszázan lép-
tek fel, ezzel szemben a DumaFüreden huszonnégyen.16 Ami közös a nemzetközi 
és a magyar fesztiválban, hogy a fellépők számára ez egy fejlődési lehetőség.17 A fi -
atal fellépők, ahogyan az országos turné során járják az országot a mentoraikkal, 
úgy a DumaFüreden való részvételük (például a Young Stars előadás vagy Noé 
Bex bemelegítése Kovács András Péter fellépése előtt) is segíti őket a fejlődésben: 
ez egy gyakorlási lehetőség, több tapasztalt humoristával találkozhatnak, illetve 
láthatják őket fellépés előtt, közben és után, mint amikor egy mentorral járják az 
országot. A tanulmánynak nem tétje további részletekbe menően összehasonlí-
tani a DumaFüredet a nemzetközi fesztiválokkal, mivel már a legszembetűnőbb 
tulajdonságaikban is eltérnek, így megállapítható, hogy valószínűleg nem azok 
mintájára hozták létre.

A fesztiválok olyan szórakoztató események, amelyek erősítik az adott város 
imázsát, vonzerejét, látványosságot termelnek, és pótlólagos programot kínálnak 
a más célból érkező turistáknak. A helyimázs az emberek képzeteinek, gondo-
latainak, érzéseinek, mentális reprezentációinak összessége egy adott helyről. A 
DumaFürednek van imázserősítő hatása. Már a nevében ott szerepel a város ne-
vének egy része (míg például ez a Campus Fesztivál esetében elmarad). A turisz-
tikai vonzerőt erősíti az offl  ine promóció. Balatonfüreden több jegyértékesítési 
helyszínen (a Balaton Szabadidő- és Konferenciaközpont és a Tourinform iroda) 
el voltak helyezve életnagyságú kartonfi gurák, amikkel lehetett szelfi zni, illetve 
tartalmazták az időpontot és a helyszínt. Ezekhez Instagram-nyereményjáték is 
kapcsolódott, amivel páros jegyeket lehetett nyerni július 21-től 30-ig.18 A közös-
ségi médiafelületen megjelenő szelfi k a fesztivál mellett a várost is népszerűsí-
tették, mivel a kartonfi gurákon, és ezáltal a velük készült képeken is szerepelt a 
Balaton Szabadidő- és Konferenciaközpont neve. A helyszínen elhelyeztek szó-



77

FÓKUSZ

rólapokat, és városszerte több hirdetőtáblán ki volt plakátozva az esemény, va-
lamint a város bevezető útjai mellett molinók voltak kitéve. Ez mind összefügg a 
látványosságtermeléssel, illetve még az itt fellépő, országosan ismert humoristák 
is látványosságnak számítanak, ezért készülnek velük az előadások után szemé-
lyesen is szelfi k. Ők nem feltétlenül csak az előadásra maradnak, hanem akár több 
napra is, így nem csak a Balaton Szabadidő- és Konferenciaközpontban lehet ve-
lük találkozni a fesztivál ideje alatt, hanem a városban és a parton is. A pótlóla-
gosprogram-jelleg a Balatonban való fürdési lehetőség mellett még ott is tetten 
érhető, hogy ekkor volt az Anna fesztivál és az Anna-bál is a városban, ami nem 
konkurencia, hanem inkább kiegészítő, napközben tartott esemény, bár akadtak 
időbeli átfedések a két fesztivál programelemei között.

A fesztiválok szerepe különösen fontos lehet egy kistelepülés életében, 
mert a fesztiválturisták a legtöbbet költő vendégek közé tartoznak, így jelentős 
bevételnövekedést jelenthetnek a települések költségvetésében.19 Például az étel- 
és italfogyasztást egy helyi vállalkozás, a Lagúna Büfé biztosította, a közönség 
tagjai főleg popcornt és nachost vásároltak tőlük, de ide sorolható a tömegközle-
kedés és a taxik igénybevétele is. A helyszín busszal és vonattal is megközelíthető 
volt, párszáz méteren belül található vasútállomás és buszmegálló is, illetve sze-
mélygépkocsik részére parkoló is volt a közelben. Tömegközlekedés viszont éjjel 
11-től (a második előadás befejezésének időpontja) nem állt rendelkezésre.

A DumaFüred a helyszínében különbözik leginkább az általában vett fesz-
tiváloktól. A fesztivál rendszeres, többnapos előadássorozat, amely ünnepélyes 
és szórakoztató, illetve több helyszínen és több színpadon zajlik párhuzamosan. 
A művészeti fesztiválok alatt azon rendezvények értendőek, ahol kizárólagos 
a művészeti program, csak hivatásos művészek lépnek fel.20 Mivel a stand-up 
comedy előadóművészeti forma, ezért a DumaFüred is ebbe a kategóriába tar-
tozik. A DumaFüred jó idő esetén a Balaton Szabadidő- és Konferenciaközpont 
kinti, részben fedett szabadtéri színpadán, eső esetén a zárt kézilabdacsarnoká-
ban van. A zenei fesztiválokon (például Sziget és Campus) lehetséges sátrazni, 
a DumaFüredre viszont nem lehet kiköltözni, mert a terület nem tölti be ezt a 
funkciót, a Balaton Szabadidő- és Konferenciaközpont minden nap 22 órakor zár, 
így az ezután végződő előadásokat követően a közönség a parkolón keresztül tá-
vozik. Így résztvevői között nem alakulhatnak ki, és nem szövődhetnek olyan 
jellegű kapcsolatok, mint egy sátrazós fesztiválon. Ezért a jelenlévők vagy baráti 
társasággal vagy családdal, illetve rokonokkal érkeznek, és velük is távoznak. In-
kább ad hoc közönségről van szó, mely mindig változik, és résztvevőiben minden 
nap megújul. Ezt tükrözi az, hogy nincs bérlet- és napijegyrendszer (ellentétben a 
már említett zenei fesztiválokkal), illetve az előadások is, mivel voltak átfedések a 
fellépőkben és az fellépések anyagában is. Kovács András Péter lépett a legtöbb-
ször a színpadra, kilenc alkalommal. Előfordult, hogy olyasmit mondott el, amit 
korábban is, de ez egyaránt igaz a többi fellépőre, akik nem egyszer szerepeltek. 
A helyszín mozgás- és látássérültek számára is megközelíthető, több alkalommal 
voltak ilyen személyek a közönség soraiban. 800 fős (712 rögzített szék és pót-
székek) befogadóképessége a Dumaszínház állandó helyszínének kapacitásához 
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(240 fő) képest több mint háromszorosa, így a fellépők nagyobb tömeghez tudnak 
szólni egyszerre, mint a Corvin Dumaszínházban.

Fontos tényező az információellátottság, amit teljesít a DumaFüred. Már 
márciusban több mint 4 hónappal korábban kiírták az előadásokat. Később ki-
derült, hogy műsorváltozás következik be: Pottyondi Edina önálló estje helyett 
a Young Stars előadás került sorra. A műsorváltozás beálltáról már április 28-án 
értesítették a közönséget. A belépő automatikusan érvényes lett az új előadásra, 
de akinek ez nem felelt meg, annak május 14-ig visszatérítették a jegy árát. Kisebb 
változás volt, hogy Ráskó Eszter helyett a második 9. napi All Stars előadáson 
Janklovics Péter lépett fel. Erről a változásról nem tájékoztattak külön (a szóróla-
pon kiosztott programban még az eredeti tervek szerint Ráskó Eszter szerepelt), 
de a kivetített programban már a helyes névsor szerepelt, így mindenről előre 
értesültek a fesztiválozók.

Hinek Mátyás és Kulcsár Noémi még a fesztivál tisztaságát, higiéniai hely-
zetét és az árakat emeli ki meghatározó tényezőként. Ezekben nem tapasztaltam, 
illetve a közönség többi tagjánál sem vettem észre problémát, ami a rendezvény 
limitált időtartamának (naponta négy óra) is betudható. Az árak esetén a büfé 
árai nem voltak magasak, sőt a parton tapasztalhatónál még kedvezőbbek voltak, 
ez elmondható a kitelepült Dumaboltról is, ahol a webshopos áraknál olcsóbban 
lehetett beszerezni a termékeket (egy póló például 4990 Ft helyett 3990 Ft volt). 
Nem csak a fellépők költöztek ki a Balatonhoz, hanem a Dumabolt és a jegypénz-
tár is, illetve egyéb kollégáik, akik például a fényképezésért feleltek. A Dumabolt-
ban kaphatók saját logóval vagy a fellépők arcával díszített pólók (több méretben), 
vászontáskák, bögrék, párnák, legyezők, szájmaszkok. Az árak a fesztiválokon a 
megszokottnál általában magasabbak, akár annak többszörösei is lehetnek, ebben 
eltér a DumaFüred.

Egy stand-up comedy fesztivál legfontosabb élményelemei maguk az előadá-
sok. 2023-ban július 21–30. között a korábbi évekhez hasonlóan tíz napon napi 
két előadást tartottak 19 és 21 órai kezdéssel. Utána augusztus 3-án kezdődött a 
budapesti Corvin Dumaszínházban a következő fellépés. A fesztivál ideje alatt 
Budapesten, a Honvéd Kulturális Központban csak hat darab televíziós felvétel-
lel egybekötött előadást tartottak 22-én és 23-án, amelyet az Antenna Hungária 
Zrt.-vel közösen készített a Dumaszínház, és szeptember-október során vetítették 
a Viasat3 és Viasat6 csatornák.

A 20 előadás a következő módon oszlott meg:
• Önálló estek: 7 darab (35%)
• All Stars/Young Stars: 5+1 darab (30%)
• Közös estek: 2 darab (10%)
• Duma Jam: 2 darab (10%): Hadházi László, Kovács András Péter, Litkai 

Gergely
• egyéb (15%): Duma Swing, Duma Aktuál, Bolondok hajója
Ezek közül 9 teltházas és 2 félházas volt. A teltházas estek közös jellemző-

je, hogy a legismertebb nevek léptek fel rajtuk (Kovács András Péter, Hadházi 
László, Dombóvári István és Kiss Ádám voltak azok, akik több teltházas esten is 
szerepeltek). A félházas estek a Young Stars és az improvizációs előadás voltak, az 
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elsőnél a még kevésbé ismert nevek miatt, illetve azért, mert nem az volt az eredeti 
program, utóbbinál a stand-up comedy-től eltérő műfaj miatt csappanhatott meg 
az érdeklődés. Ezekben az esetekben a nézőtér két szélén levő székek egy-egy sza-
laggal el voltak kerítve, hogy a közönség ne szóródjon szét, hanem középre üljön.

A leghosszabb előadás Ráskó Eszter önálló estje, a Tirpák madonna volt. Két 
részből állt tizenöt perces szünettel elkülönítve, így nagyjából 125 percig tartott. 
A többi átlagosan 90 perces előadás volt, ettől lényegesen nem tértek el.

A Dumaszínház társulatának összesen 24 fellépője vett részt a DumaFüreden. 
Nem kizárólag előadóként voltak jelen, hanem előfordult, hogy egymás műsorát 
is megnézték, de nem mindenki mindenkiét. A második DumaJamben Kovács 
András Péter refl ektál is erre, amikor megemlíti a közönség soraiban helyet fog-
laló Szabó Balázs Mátét, és kéri, hogy álljon fel.

A reklámok előtt az aktuális naptól kezdődő programot is kivetítik. A rek-
lámok után levetítik a szponzorok videóit (akiknek nincs videója, azoknak csak 
a logóját), köszöntik a nézőket a DumaFüred előadásán, jelzik, hogy már csak 5 
perc van a kezdésig, a közönség kapcsolja ki vagy halkítsa le a telefonját, illetve 
azt, hogy tilos az előadásról mozgóképes vagy hangfelvételt készíteni, aztán leve-
títik az előző évi imázsfi lmet (ez a Duma Aktuálnál, Kiss Ádám önálló estjénél 
és a szombati két All Stars előadásnál elmaradt).21 A vizsgált évben ez pótolja a 
fesztivál reklámjait. Majd gongszó, és elmondják, hogy a Dumaszínház előadását 
látják, és felkonferálják a szereplőket. Az előadások után és a szünetekben a nézők 
odamehetnek a fellépőkhöz szelfi ket készíteni, ehhez a színpad mögött egy fotó-
falat is elhelyeztek.

Hogyan jelenik meg Balaton és a fesztivál az előadásokban?
Már a 2023-as promócióban („a magyar tenger kalózai”) is megjelent a Ba-

laton magyar tengerként való pozícionálása, ami egy legalább fél évszázados be-
ceneve a tónak.

A stand-up comedy jellemzően utal az aktualitásokra: ez vonatkozik az idő-
pontra és a helyszínre is, azaz általában az aktuális helyszínhez igazítják szöve-
geiket.22 Valamint a vendégek is elvárhatják a vidéki sajátosságok megjelenését az 
előadásokban. Ennek megfelelően a fellépők többféle módon utaltak a fesztivál-
ra. Ezeket öt kategóriára osztottam: Balaton és településnevek; az éppen használt 
technika; a körülmények; magára a fesztiválra történő utalások; a Balatonhoz 
közvetetten kapcsolódó témák.

Ezek közül a Balaton tó neve hangzott el a legtöbbször, a Szomszédnéni 
Produkciós Iroda és a Duma Aktuál előadásán nyelvi humor formájában. A 
Szomszédnéni Produkciós Iroda előadásában Balathon változatban is, mint a 
Th or címhez kapcsolódó nyelvi lelemény. Valamint Balcsi becézett formában is, 
továbbá megjelent a Bolondok Hajója improvizációs előadáson a Balatontagadás 
témája is, illetve Kovács András Péter diáján a Duma Aktuálban a Balamageddon 
révén a Balaton kipusztulásának témája került elő, és ez a nyelvi lelemény a Bala-
ton és az armageddon szavak összevonásából jött létre. Végül Lakatos Lászlónál 
a Balaton Sound fesztivál került szóba. Aztán következnek a települések aszerint 
csökkenő sorrendben, hogy hányan említették őket:
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• Balatonfüred (4)
• Tihany (2), Siófok (2)
• Balatonkenese (1), Balatonboglár (1), Balatonalmádi (1), Balatonmihályd 

(1), Csopak (1), Veszprém (1), Zalaegerszeg (1)
Ebből is látszik, hogy nem csak a fesztiválnak otthont adó város, hanem a 

környező települések is megjelentek, olyanok is, amelyek nevében nem szerepel a 
Balaton szó. Földrajzi névként még többször előkerült az M7-es autópálya, mint 
ahol sok a torlódás és agresszívak a sofőrök.

A technika kategóriába a következők tartoztak. Az első előadást a benti hely-
színen tartották meg az eső miatt. Erre másnap Hadházi László utalt is előadá-
sában. A színpad két oldalán a fellépők arcképei vannak kitéve, ami többször is 
megjelent az előadásokban a következő módokon. Az első All Stars-előadáson 
Kovács András Péter úgy utalt a színpad két oldalán kihelyezett képekre, mint a 
halhatatlanok csarnokára. Kiss Ádám, amikor az önálló estjén Beliczai Balázsról 
beszélt, akkor utalt arra, hogy oldalt ki van téve az ő arcképe is. Aranyosi Péter 
a harmadik All Stars előadáson jelzi, hogy az aktuális történetet korábban már 
elmondta ezeken a deszkákon. Janklovics Péter is említi a DumaFüred színpadát. 
Az előadásról nem szabad felvételt készíteni, erre utalt Badár Sándor is az egyik 
nézőre mutatva az Aranyosi Péterrel közös estjén, ezzel be is vonja a közönség 
említett tagját a műsorba egy-két mondat erejéig.23 Ezeket a technikai hibák kö-
vetik. Az első DumaJamen Hadházi László nem hallotta Kovács András Pétert, a 
Duma Aktuálon Kovács András Péter nem hallotta Litkai Gergelyt. Ráskó Eszter 
az önálló estjén egy hanghibánál utalt rá, hogy reméli, nem rázza meg őt a mik-
rofon. A Bolondok Hajója improvizációs esten Mogács Dániel és Janklovics Péter 
többször megszólították a technikust, aki lassan adta a zenét a feladataik alá, itt 
agresszív humort használnak, ami a személyzet egyik tagján csattan. Ugyanitt 
Janklovics Péter említette, hogy van takarás, csak átlátszó.

A technikához hasonlóak a körülmények. Ebben az esetben az időjárás és a 
szúnyogok kerültek szóba. Kőhalmi Zoltán az önálló estjén fázott, ezért kölcsön-
pulóverben lépett fel. Musimbe Dávid Dennis mindkét fellépésén elmondta, hogy 
ez az ő klímája, utalva a magas hőmérsékletre. Badár Sándor az Aranyosi Péterrel 
közös estjük témájával, Saigonnal hasonlította össze az időjárást, miszerint ott 
melegebb volt, mint a Balatonon. A második DumaJamen utaltak rá, hogy jó lett 
az időjárás. Ugyanitt a szél elfújta a vázlatukat, amit ezért az alaptörvényhez ha-
sonlítottak, illetve azért is, mert nem ragaszkodnak a benne leírtakhoz. Mogács 
Dániellel az utolsó előtti All Stars elején bemondatták, hogy az eső miatt csúszott 
húsz percet az előadás, ezért rövidebbek lettek a fellépők műsorai, hogy belefér-
jenek az időbe. Hadházi Lászlónak az önálló estje során a szúnyogok belementek 
a fülébe, a szájába és a szemébe. Lakatos László a Musimbe Dávid Dennisszel kö-
zös estjükön reagált a szúnyogokra és a mögöttük levő parkban ugató kutyára. A 
második All Stars-ban Kőhalmi Zoltán szerint mindenki tartana magánál békát, 
ha lehetne, hogy elkapják vele a legyeket. Kiss Ádám az utolsó All Stars előadáson 
reagál az arra járó helikopterekre úgy, hogy „Mekkora szúnyogok.” Illetve rea-
gál a szúnyogokra is: „Látszom még?” Kovács András Péter mondja az utolsó All 
Starson, hogy fél 11-kor már lehet olyan témáról beszélni, amiről ő fog.
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Magára a fesztiválra is történtek utalások, bár ahhoz képest, hogy tíznapos a 
rendezvény, és 20 előadás hangzott el, keveset beszéltek róla. Az első DumaJamen 
említették a vidéki fellépésszervezőket, Litkai Gergely összekeverte a DumaJamet 
az elején a Duma Aktuállal (valószínűleg a hasonló felállás miatt), Kovács András 
Péter beszélt a DumaFüred múltjáról, arról, hogy 12 éve tart. Kőhalmi Zoltán az 
utolsó fellépőként a második napon mondta, hogy még 10 napig ott lesznek, utal-
va a fesztivál időtartamára. Ezt a harmadik nap utolsó fellépőjeként is megtette, 
amikor elmondta, hogy még egy hétig lesznek ott. A Duma Swing során vicceltek 
azzal, hogy olyan hosszú lesz a műsoruk, hogy az utánuk következő Ráskó Eszter 
önálló estje elmarad. A Young Stars előadáson Szabó Balázs Máté az első fellépő-
ként üdvözölt mindenkit a DumaFüreden.

Ennél többet nem utaltak egymásra a fesztivállal kapcsolatban, csak attól 
függetlenül. Ilyen például történetek révén vagy amikor a többszemélyes előadá-
sokon egymást fel- és lekonferálták.

A kapcsolódó témák között a nyár, a nyaralás és a strand is megjelent, me-
lyek a fesztivál időpontjához, júliushoz és a Balatonhoz kapcsolódtak. Az első 
DumaJamen a nyaralás került szóba. Kőhalmi Zoltán az önálló estjén a strand-
ról beszélt, hogy az apukáknak nincs nyugta a gyerekektől. A Bolondok Hajóján 
Mogács Dániel elmondta, hogy nyáron sokat iszik. A Duma Aktuálon Litkai Ger-
gely nyaralási tippeket osztott meg. A második DumaJamen szóba került, hogy 
nemsokára augusztus 20. következik.

Összehasonlítás a budapesti repertoárral
Az augusztus 21–30. közötti időszakkal összehasonlítva a budapesti főépüle-

tük műsorát tekintve a következő eltérések fi gyelhetők meg.
Lényegesen kevesebb az előadás. Csak 11 fellépés van tíz nap alatt, ezzel 

szemben a DumaFüreden 20. Nagyobb az önálló estek aránya, nincs DumaJam, a 
többi arány viszont nagyon hasonló. A fellépők számában is alig van különbség, 
a Corvin Dumaszínházban 10 nap alatt 21 tag lép fel, míg a DumaFüreden 24. A 
budapesti fellépések 19:30-kor kezdődtek. Amikor két előadás volt ugyanazon a 
napon, akkor a másikat 15:30-kor tartották, ez az eset szombatonként fordult elő, 
ezzel szemben a DumaFüred előadások 19 és 21 órakor kezdődtek.

Itt is előfordult, hogy néhányan többször léptek fel. Az is megegyezik, 
hogy mindkét esetben Kovács András Péter lépett legtöbbször színpadra (a 
DumaFüreden 9 alkalommal, a másik vizsgált időszakban 4-szer), utána Hadházi 
László (a DumaFüreden 7 alkalommal, a másik vizsgált időszakban 3-szor), illet-
ve Kőhalmi Zoltán és Janklovics Péter azok, akik többször részt vettek mindkét 
időszakban. Ezeken kívül hasonlóság, hogy még többen vannak, akik többször 
szerepeltek (a DumaFüreden nyolcan, a második időszakban öten). A többiek 
csak egyszer.

Konklúzió
Valóban a DumaFüred a humor legnagyobb hazai fesztiválja, ahogyan arra 

a Dumaszínház is szokott utalni, mert egyetlen helyszínen ennyi ideig ennyi fel-
lépés ennyi fellépővel nincs több Magyarországon. Mellette 2023-ban indítottak 
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egy újabb fesztivált Parádsasváron, a DumaSasvárt, ami az első évben szeptem-
berben volt, 2024-től augusztusban.

A DumaFüred megfelel a fesztivál defi níciójának, valamint teljesíti a fesz-
tivál követelményeinek nagy részét: erősíti Balatonfüred vonzerejét (ahogy az az 
elnevezésén is látszik), pótlólagos programot kínál az Anna fesztiválra érkezők-
nek, bevételnövekedést jelent a helyi vállalkozásoknak, ellátja információval az 
érdeklődőket, már az év elején elkezdődik a jegyvásárlás. Kivételt képez a sátrazás 
és a magas árak, amelyek a DumaFüreden nem voltak jelen. Bár Magyarországon 
a stand-up comedy műfajában a legjelentősebb rendezvénysorozat, a nemzetközi 
fesztiválokhoz nem mérhető. 

Az előadások a Balatonnak és környékének a nyaralási úticél jellegét emelik 
ki, ahol meleg van, és sok a szúnyog. Az előadásokban többször is szerepet kap 
a Balaton, nem csak egy-egy mondat erejéig, hanem néha egy téma részét ké-
pezi (a Balatontagadás és a Balaton kipusztulása). Neve többször nyelvi humor 
formájában jelenik meg, valamint a környező települések nevének részeként. Az 
előzetes várakozásaimhoz képest azonban kevesebbet szerepelt a Balaton és maga 
a fesztivál mint téma az előadásokban. Noha Balatonfüred a kultúra városának 
nevezi magát, a kulturális tényezők – mint például az Anna-bál – nem jelentek 
meg témaként.

Mindebből látszik, hogy az előadások mellett további tényezőket – köztük 
olyanokat is, amelyekre alig vagy egyáltalán nincs befolyása a szervezőknek – kell 
menedzselni egy fesztiválon, azonban ezt a Dumaszínház és a helyi személyzet 
közösen megoldotta.
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Három nemzedék, 1958. (Szabó Dénes felvétele)
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„Az igazat mondd, ne csak a 
valódit!”i

Drámai túlzások a hírekben

A nyilvánosság terében történő kommunikáció egyik leglényegesebb kérdé-
se, hol a határ meggyőzés és manipuláció között? A hírek esetében tájékoztatás és 
befolyásolás mennyiben válnak el, vagy járják át egymást?

A meggyőzés minden formája saját igazának az elfogadtatására törekszik a 
másik részéről. A manipuláció is ugyanezt akarja, csakhogy míg a meggyőzés 
tisztességes eszközökkel, nyílt kártyákkal játszik, a manipuláció eszközei rej-
tettek, ezért meggyőzésmódja tisztességtelen. A meggyőzés meghagyja a másik 
szabadságát, a manipuláció elveszi azt. A másik fél úgy hódol be a meggyőzést 
gyakorlónak, hogy nem tud a saját áldozat szerepéről. Álljon itt előttünk Philipp 

Rezumat (Zi-ne adevărul, nu doar ce-i veridic! Exagerări dramatice în știri)

Studiul analizează două tipuri de ştiri ale programului de ştiri al unui canal TV comercial din punctul de vedere al măsurii în 

care acestea folosesc dispozitive dramaturgice şi al măsurii în care aceste dispozitive infl uenţează valoarea de adevăr a faptelor.

Cuvinte cheie  ştiri, adevăr, fapte, dramă, manipulare
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Abstract  (Tell the full truth, not only that which is! Dramatic exaggerations in the news)

The study analyses two news types news of a commercial TV channel’s program from the point of view of the extent to 

which they use dramaturgical devices and the extent to which these devices infl uence the truth value of the facts.
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Breton meghatározása, aki szerint a manipuláció kényszerítő és erőszakos fellé-
pés, amely megfosztja szabadságától azt, akit a manipuláció érint.1 

A hírek mint világról tett állítások igaznak tételezik fel magukat. A hírek 
tényeket közölnek, tehát azt, ami valóban megtörtént. De valóban tényeket kö-
zölnek? Mit jelent ebben az esetben az igaz? ‒ tehetjük fel a kérdést. Mennyiben 
igazak a tények, amelyeket a hírműsorok tényekként tálalnak?

Nyilván ennek a kérdésnek a megválaszolásában döntő szempont, a média 
milyen felületén reprezentáltak a hírek. Kereskedelmi vagy közszolgálati csator-
náról van szó? Előbbi esetben előfeltételként merül fel a szórakoztatva informálás 
kérdése, mint ami fölött a mai ember már szemet huny, és eltérő igénnyel néz 
egy bulvár- és egy objektivitásra törő hírt. Legalábbis így kellene történnie ideális 
esetben. A valóság ezzel szemben inkább az, hogy a kétféle hírtípus összefolyik: 
egy szórakoztató igénnyel készült bulvárhírnek is van valóságmagja: a kataszt-
rófák, botrányok, bűnesetek valóban megtörténtek, csupán a bemutatásuk, az 
interpretációjuk más. Az informálódás és a szórakozás kibogozhatatlanul össze-
keveredik, a néző maga sincs tudatában, mit élvez, amikor újra és újra megnézi 
ezeket a híreket. 

A kérdést még inkább szövevényessé teszi, hogy napjaink médiatudományá-
nak egyik iránya épp napjaink lenézett, mégis nagyon népszerű műfajainak, a 
pletykáknak, botrányoknak, katasztrófáknak, a tabloidoknak próbál érvényt sze-
rezni azáltal, hogy napjaink társadalmának olyan szimbolikus terepeként láttat-
ja azokat, ahol az értékek közvetlen, emocionális történeteken keresztül történő 
megvitatása történik.2 

Ez a morális modell, habár új szempontot vezet be a hírek világába, és a maga 
helyén meggyőző, a mi szempontunkat érintetlenül hagyja. Tegyük fel, hogy va-
lóban olyan morális, közösségépítő szelepként működnek a szórakoztató hírek, 
mint ahogy a neodurkheimi szemlélet láttatja azokat. Ha el is fogadjuk ezt a tényt, 
még előttünk áll annak bizonyítása, hogy a hír médiuma, a hírműsor hogyan, 
milyen eszközökkel él a hír tudósításában. Ezek az eszközök mennyiben manipu-
latívak, vagy mennyiben hagyják meg olyan határon belül, ahol a hír még objek-
tívnek tekinthető? 

Ennek a kérdésnek a körüljárására érdemes néhány rövidhírt egy ismert ke-
reskedelmi televíziócsatorna esti, főműsoridőben sugárzott hírműsorából köze-
lebbről megvizsgálni. 

A hírek szokásos körülmények között eseményekről szólnak. Tehát a világ-
nak azok a történéseiről, amelyeket a média hírértékük alapján közlésre érdemes-
nek tart.

Nézve a kereskedelmi tévécsatornák hírműsorait, szembeszökő, hogy meg-
lehetősen nagy hírértékük van a botrányok, bűntények, erőszakos cselekmények, 
természeti katasztrófák, tömegszerencsétlenségek, balesetek eseményeinek. Bár-
hol történhetnek mindezek Magyarországon belül, nem feltétlenül a fővárosban. 
A hírműsorok gyakran ilyen erőszakos események híreivel kezdődnek. (Hogy mi 
kerül a hírműsorok élére, a befogadó számára ennek is információértéke van.) 

Ezen hírek egyik esete a családon belüli erőszak bemutatása. Elöljáróban 
meg kell említenünk, hogy nagyon is létező társadalmi jelenségről van szó, a róla 
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való beszéd tehát fi gyelmet érdemel. Nem mindegy azonban, hogy rövidhírként, 
tényként tudósítunk egy kétségkívül megtörtént esetről, vagy pedig a jelenséget 
átfogóan, a társadalmi környezetet, családi hátteret, az ide vezető okokat az őt 
megillető mélységében elemezzük. A kereskedelmi csatornák rövidhíreket bemu-
tató esti hírműsorának nyilván nincs sem ideje, sem kerete az utóbbira. Marad 
tehát a történéseknek tényként, a rövidhír műfajában való bemutatása. 

Azonban nézzük csak meg, hogyan teszi mindezt! 
Első és legfontosabb információ a hírek főcíme, headline-ja. Ami ott szerepel, 

már csak vizuális, kiemelt szerepe folytán is szembeszökő, a hír kulcsinformáci-
ójának számít. Az egyik vizsgált hír3 a Magyar Televízió TV2 nevű kereskedel-
mi csatornája 2021. február 21-én sugárzott hírműsorának esti, helyi idő szerint 
18.25 perckor kezdődő kiadásában fordult elő. A hírműsor címe is sokatmondó: 
Tények. A vizsgált hír a 45 perc terjedelmű blokkban elsőként szerepel. Története 
annyiban foglalható össze, miszerint az ötéves kislánya születésnapi ünnepségé-
re baltával tört be a részeg apa, és ott magánkívül randalírozott. Viselkedésének 
oka, hogy felesége elhagyta őt, aminek a tényét nem tudja elfogadni. A hír sza-
lagcíme kiemelt csupa nagybetűvel: Őrjöngött. Majd alatta jóval kisebb betűvel az 
alcím, ám ez is csupa nagybetűvel: lánya születésnapján támadt a baltával. 

Jelen szalagcímek nemcsak a tett drámaiságát emelik ki, de emellett félre-
vezetőek is. Ugyanis az alcímből nem derül ki, hogy történt-e személyi sérülés 
vagy pedig nem, de ezt a ködösítést a drámaiság szükségtelen aláhúzásával éri el. 
Ugyanis az Őrjöngött főcímként való kiemelése, alatta az alcímmel jóval súlyo-
sabb következményeket sejtet, mint ami a tettben valóságosan megtörtént.

Nagyon erős a képi információval él a hír. Mindjárt a szilánkosra tört bejá-
rati ajtó képével indít. Majd a balta megmutatása következik, amelyet a hír egyér-
telműsít is: ezzel a baltával törte be a bejárati ajtót a férfi . A rámutatás itt szükség-
telen a hír tárgyilagossága szempontjából, elég lenne a balta mint rongáló tárgy 
megnevezése is. (A nyomozás során, amikor a bizonyítékok pontos összegyűjtése 
a tét, valóban fontosak lehetnek a tárgyi bizonyítékok, de a hír megvan nélkülük.) 
A kamera mind a széttört bejárati ajtó, mind a balta megmutatása esetén távolról 
egyre közelítő perspektívával él, ami szintén a drámaiságot szolgálja.

A képi forrásanyag egy része a tettet elszenvedő feleség amatőr telefonos 
videófelvétele, amely élő adásban közvetít a tett lefolyásáról. Az időben és térben 
távol élő néző így azt az illúziót kapja, mintha maga is részese lenne az esemé-
nyeknek. 

A szöveg és a kép között teljes megfelelés van, a kommentátor azt mond-
ja el szóban, amit a videófelvételen látunk. Annyiban utal a képre, hogy a 
videófelvételen jól látható, azaz előirányozza, hogy az amúgy is egyértelmű 
videófelvételen mit kell néznie a nézőnek. Majd megszólal a szenvedő asszony is, 
akinek az arca nem látható, hangja is csak torzított módon hallható, és aki maga 
is ugyanezt a tettet mondja el, amelyet a hír narrátora már amúgy is elmondott. 

A hír tudósításában a továbbiakban is teljes megfelelését kapjuk képnek és 
szónak. Születésnapi tortaszelet látható természetellenes közelségben, az egész lá-
tóteret elfoglalóan, majd óriási rózsaszín luft ballon képeit látjuk lelógni a szoba 
plafonjáról. A kommentátor ugyanazt mondja, amit a kép bemutat. Majd a hírnek 
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már a sokadik ismétlését halljuk némi részletezéssel, hiszen végre új informá-
cióként tudjuk meg, hogy a támadó férfi  a kertből bemászva támadt a házban 
tartózkodókra. A szóban forgó baltát nyugalmi helyzetben, a falnak támasztva 
többször mutatja be a kamera, mindannyiszor közelről és élével a kifelé, a néző 
felé fordítva. Majd a hír őrjöngés és rongálás melletti másik fontos információja 
következik, miszerint a kislánynak tehetetlenül végig kellett néznie az őrjöngést. 
A kislányt teljesen érthetően nem látjuk, csak a róla szóló beszédben van jelen. 
Újabb információként a ház padlásának meglehetősen elhanyagolt bejáratát mu-
tatja a kamera, majd a kommentátor valóban el is mondja, hogy ide szokott a férfi  
rendszeresen elrejtőzni, hogy bármikor zaklathassa a családot. (A kommentátor 
zaklatásra vonatkozó információja is pontatlan, hiszen olyan kifejezéseket hasz-
nál, mint „állandóan zaklatja” és „gyakran zaklatja” a családot.) A hír narratívá-
jának kommentálása folytán a kamera közelről törött üvegcserepeket, a rongálás 
nyomait pásztázza körbe. 

Az arctalan, elváltoztatott hangú feleség többször is megszólal röviden a hír-
ben, harmadik esetben azt mondja el, miszerint ő és kislánya félnek, mert ha a fér-
fi  ittas állapotban van, bármire képes. A megszólalás módja maga is természetel-
lenes, hiszen az „ittas állapotban” aligha fordul elő természetes beszédhelyzetben, 
csakis a kamera kiváltotta köznyelvi normákhoz való igazodásként. 

A tettes beismerte tettét, és hamarosan bíróság elé állítják – ezzel a kijelen-
téssel zárul a hír narratívája az illetékes hivatali személyt megszólaltatva, amely 
az igazságos bűnhődés révén lekerekíti, mintegy történetté stilizálja a hírt. 

Ugyanebben a hírműsorban a következő blokk, rögtön a fenti baltás zaklató 
híre után, lakástűzeseteket mutat be. Szalagcímként ez áll: Csecsemőjével mene-
kült a tűz elől. A hírt a stúdióbeli bemondó így kommentálja: „a tető leégett, a 
falak ledőltek”. Azonban szükségtelen megjegyezni mindezt, mert nincs hírérté-
ke, csakis a drámaiságot húzza alá. De a hírbemondó következő kommentjének 
sincs, miszerint: „az asszony sírva adott interjút stábunknak”. (Mert hát hogyan 
is viselkedhet másként az, akinek leégett a háza?) A következő idevágó hírek is az 
eset drámaiságát hangsúlyozzák („csak az a ruhájuk maradt meg, ami a gyereke-
ken volt”). Ráadásul itt is jelen van a szükségtelen ismétlés, ugyanis ezt a monda-
tot a hírbemondón kívül a nyilatkozó károsult családfő is elmondja. 

Megint csak a szükségtelen drámaiságot erősíti a következő tűzeset kom-
mentálása „hatalmas lángokkal égett porig hajnalban” (ti. egy másik épület egy 
másik városban). Itt is jelen van egy szemfüles közeli lakos videója – akinek a 
felvételét felhasználja a tudósítás. A videó készítője mint szemtanú is megszólal, 
aki mit is mondhatna, csakis azt, amit látott – és amit mindannyian el tudunk 
képzelni: „elég szép nagy lánggal égett, igen, és szállt mindenfelé a hamu.”4 Ha a 
hírek szóhasználatát vizsgáljuk, nagy gyakorisággal fordulnak elő a „nagy”, „ha-
talmas, felcsapó” lángok. (Mintha a hírek gerince, amiért a tűzesetek a hírek közé 
kerültek volna, az semmi más, mint a tüzek nagysága lenne.) 

Az egyik sírva nyilatkozó károsult család szerepeltetése a hír objektivitá-
sa szempontjából szükségtelen drámai túlzásnak minősül. Egyrészt ugyanezt 
mondja a károsult fi atal pár, amit a hír kommentátora már elmondott, másrészt a 
nézőnek kínosan részvéttelen az amúgy is katasztrófasújtott, egész megjelenésük 
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alapján is hátrányos helyzetben levő fi atal pár önkéntelen érzelmi reakciójának 
nyílt közvetítése.5

 A kamera itt is a leégett romokat pásztázza közelről, míg a kommentár a 
pusztulás nyomait részletezi. A hír mindegyik esetben egyetlen mondatban ösz-
szefoglalható: egy épület leégett. Hogy mi okozta a tüzet, azt a hír mindegyik 
esetben bizonytalanságban hagyja. 

Fent elemzett mindegyik hírről elmondható, hogy tudósításuk a közölt in-
formációkat kiemeli összefüggésükből. Milyen társadalmi rétegekből valók a hír-
ben szereplő személyek? Az erőszakos tetteknek mi lehetett az előzménye? Mi ve-
zethetett idáig? Hasonló esetekben mi lehet a megoldás? Vannak-e olyan szervek 
intézmények, ahova hasonló esetekben fordulni lehet? 

Az is lényeges, milyen arányban állnak ezek a drámai túlzással élő erőszakos 
vagy katasztrófát bemutató hírek a műsor más típusú hírei között. Milyen közeg 
veszi körül ezeket? 

Az elemzett két hír (a második valójában több esemény, amelyeket a tűzeset 
köt össze) az esti hírműsor első két híre. Azonban az ezeket követő hírek témája 
szintén erőszakos cselekedetek, rongálások vagy katasztrófák bemutatása, ame-
lyek a hatás megteremtéséhez a már vizsgált drámai eszközökkel élnek. (Az egyik 
hír szalagcíme például: Elfogták a lányát molesztáló rémet.) A hírműsornak csak 
a közepe felé közeledve esik szó például olyan közérdeklődésre számot tartó ese-
ményekről, mint a koronavírus brit mutációja, a rossz belföldi levegőminőség, a 
kötelező határidős autóbiztosítás, a 37. percben kap hírt az online konzultáció a 
belföldi nyitásokról. A hírműsorban tehát az erőszakos tettek, természeti kataszt-
rófák, utazási szerencsétlenségek vannak túlsúlyban, a műsornak csak az utolsó 
néhány színes, humoros rövidhíre próbál ezek alól valamiféle feloldást nyújtani. 

Visszatérve a két elemzett hírre, milyen befogadókra számítanak? A további-
akban erre a kérdésre összpontosítunk.

Az elvárt befogadó szerepe nagyon lényeges az ilyen típusú hírek esetében. 
Mert amíg egy médiahasználat szempontjából is iskolázott, tudatos befogadó, 
aki nem a kereskedelmi csatornák esti hírműsorából tájékozódik a nagyvilág 
eseményeiről, bizonyosan távolságtartóan, a bombasztikus hatásokat kiszűrve 
közeledik ezekhez a hírekhez, egy médiahasználat szempontjából kevésbé tuda-
tos, alacsony iskolázottságú, esetleg idősebb korosztályhoz tartozó, könnyebben 
befolyásolható hírnéző igaznak fogja felfogni ezeket a híreket. Ez a befogadó épp 
a drámai túlzások, az azzal való manipuláció által fogadhatja el érvényes hírként, 
azaz kaphatja meg az igaz illúzióját. 

De mit jelent ebben az esetben az igaz illúziója?
Egyik esetben azt, hogy az események így ebben a formában valóban meg-

történtek. A helyszíni képek, az eseményekben résztvevők megszólalásai, a szem-
tanúi beszámolók mind ezt hivatottak igazolni. 

Az igaz illúziójának van azonban egy rejtettebben megmutatkozó hatása is, 
amely a hírek szelektálása, válogatása, egymás után következéséből adódik. Ha 
aránytalanul sok negatív, tragikus, negativitásában is eltúlzott hír kerül terítékre 
estéről-estére egymásután, az a világban való eligazodás bizonytalanságára, indo-
kolatlan veszélyérzetre késztetheti az egyént.6 Hozzá kell viszont tennünk, hogy 
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ezt az ok-okozati levezetést sem vehetjük minden körülmények között adottnak. 
Egyes elméletírók épp ezt a megfelelést kérdőjelezik meg, azt állítva, hogy a mé-
diaerőszak a társadalmi erőszak szimbolikus helyettesítőjeként szolgál.7 

Tévedés ne essék, a hírek egyik fontos komponense a konfl iktusosság. Vala-
milyen szembenállásnak, érdek-összeütközésnek magasabb a hírértéke, amely a 
nézőt is állásfoglalásra sarkallhatja. Továbbá azt az evolúciós magyarázatot sem 
hagyhatjuk fi gyelmen kívül, miszerint a negatív híreknek nagyobb a fi gyelempo-
tenciálja éppen a nagyobb fokú alkalmazkodásra való készenlét nyomán.8 

Fenti esetben abból az alapállásból indulunk ki, hogyan hat a média a befo-
gadóra. Viszont ha a befogadó szempontját állítjuk első helyre, miszerint hogyan 
használja a befogadó a médiát, milyen szükségleteit akarja kielégíteni általa,9 azt 
mondhatjuk, a hír maga is kiszolgálja a befogadónak ezt az igényét. 

Mit jelent mindez? 
Mindkét elemzett hírben közös az, hogy eltereli a fi gyelmet a valódi ösz-

szefüggésekről. Látszólag tényekről van szó, de hamis tényekről, mert a tényeket 
aránytalan túlzásokban ágyazottan, ezért meghamisítva tálalja. A nézőt nem az 
adekvát befogadói magatartások felé ösztönzi, hanem a szórakoztató műfajok-
hoz hasonlóan egyfajta rövidtörténetekként, a történetekhez társítható érzelmek 
megélésére ösztönzik. Ugyan a hírekben bemutatott események megtörténtek, 
mégis fi kcionalizálódnak a befogadó tudatában. A hírek történetei csakis egy-egy 
történet a mindent átfogó történetek halmazában: lehetne akár fi lm vagy reklám 
is. Paradox módon ehhez még a hír lezártsága, a tettes elfogása is hozzájárul, ez-
által lekerekítetté, azaz befejezetté válik a történet. 

A történetszerűség viszont mégis túlságosan vázlatos, erős hatásokat kieme-
lő eszközökkel dolgozik. Lényege a kép, és nem az értelmezés. 

Ezért érik el a fent elemzett hírek azt, hogy bennük a tájékoztatás és a szó-
rakoztatás igénye egybeolvadjon. A különböző tragédiák hírekként való tálalása 
képes ugyan érzelmeket kiváltani a nézőkben, de különbség van a természetes 
részvétérzés és a drámai eltúlzások által a tényeket fi ktívvé ködösítő, mestersége-
sen generált érzelemkeltés között. Utóbbi esetben azonnali kielégülést nyújtó ér-
zelmekről van szó (szörnyülködés, döbbenet, megkönnyebbülés), amelyek csakis 
addig tartanak, ameddig maguk a hírek.
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Începuturile presei de agenţie 
în România

Războiul de Independență din 1877 a reprezentat un moment esențial pen-
tru transformarea construcţiilor politice din Europa Orientală. România a profi -
tat de acesta, pentru a-și obţine independenţa, ca și alte ţări din regiune.

Într-adevăr, criza politică și diplomatică, începută cu revoltele anti-otomane 
din Bosnia-Herţegovina (din iulie 1875 și până în mai 1876), ca și din Bulgaria 
(aprilie-mai 1876), a devenit acută odată cu războiul declarat Imperiului Otoman, 
în iunie 1876, de Serbia, aliată cu Muntenegru.

Războiul a fost sesizat ca oportunitate de România. Iniţial, primul-ministru 
al vremii, Ion C. Brătianu, a declarat neutralitatea ţării și a negociat intens cu 
statele din regiune. Astfel, s-a întâlnit cu împăratul Franz Joseph I  (Viena, 21 
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august 1876), apoi cu ţarul Alexandru II și cu cancelarul Gorceakov (Livadia, 28-
29 septembrie 1876) pentru a evalua punctele de vedere militare. Aceste întâlniri 
s-au fi nalizat cu Convenţia Ruso-Română, din 16 aprilie 1877, care dădea rușilor 
posibilitatea să tranziteze teritoriul român spre Balcani, Guvernul rus obligân-
du-se, în contrapartidă, să apere integritatea teritorială și să respecte drepturile 
politice ale României. Țara se pregătea de război: la 18 aprilie 1877 s-a decretat 
mobilizarea generală, iar la 22 aprilie România anunța întreruperea relațiilor di-
plomatice cu Turcia. 

La 9 mai 1877, Adunarea Naţională a proclamat independenţa statului ro-
mân, iar, după două zile, forul parlamentar a declarat stare de război cu Imperiul 
Otoman.  Războiul Ruso-Turc (1877-1878), se încheia în februarie 1878 cu Trata-
tul de la San Stefano, care, între altele, recunoștea independenţa românilor.�

În acest context, tinerele agenţii de presă mondiale nu puteau rata șansa de 
a se extinde și de a transmite informaţii de război din această regiune a Europei. 
Prima agenție de presă din lume a fost franceza Havas, născută în anul 1835, la 
Paris. Aceasta a profi tat de dezvoltarea noii tehnologii de transmitere a informa-
ției – telegraful electric – și a făcut din comerțul internațional de știri o poveste 
de succes. Cel care a avut ideea creării acestui tip de media a fost Charles Louis 
Havas, fost bancher, născut în 1783, la Rouen. A fost o persoană extrem de abilă 
și tenace, care a creat o afacere care rezistă și în zilele noastre. Ingredientele prin-
cipale: a știut să câștige încrederea și respectul directorilor de ziare, a mediului 
economic, dar și a guvernului francez, care a înțeles rapid utilitatea serviciului de 
știri de agenție.1 „Printre ucenicii săi s-au numărat Bernhard Wolff , care a fondat 
Agenția germană Wolff , în 1849, și Julius Reuters, care a creat Agenția de presă 
Reuters, în anul 1851.2

Agențiile de presă au fost primii vectori geopolitici de comunicare globală. 
Datorită vitezei de transmitere a informației, ele au comprimat timpul și spațiul 
mondial. Concurența care s-a născut între ele a condus la cucerirea de noi terito-
rii, adeseori în tandem cu diplomația din statele lor de origine.3

O agenție de presă lucrează la foc continuu, pentru a acoperi evenimentele de 
actualitate pentru clientela sa media și non-media. „Trebuie să concilieze exigențe 
greu compatibile: exactitatea, ubicuitatea, urgența și impactul. Trebuie să expli-
ce abonaților succint și rapid (...) înțelesul, importanța, pertinența informațiilor 
furnizate”.4

Analiza noastră se bazează pe metode geopolitice pentru a evidenția agenți-
ile de presă ca actori și vectori de comunicare.  „Cine vrea ce? Cu cine ? Cum ? Și 
de ce? (…) Identifi carea actorilor, analizarea motivațiilor acestora, descrierea in-
tențiilor acestora, identifi carea alianțelor în devenire sau, dimpotrivă, a alianțelor 
în curs de deconstruire, fi e la nivel local, continental regional sau internațional, 
așa este orizontul metodologic al geopoliticii”.5

Teritoriul românesc a devenit accesibil pentru agențiile de presă datorită in-
frastructurii telegrafi ce, instalată inițial tot în scop militar, pentru a facilita co-
municațiile în timpul Războiului din Crimeea (1853-1856), unde au fost înregis-
trați primii corespondenți de război francezi și englezi.6 Prima linie de telegraf a 
fost realizată între București și Giurgiu, în 1854, de o companie franceză de geniu, 
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condusă de căpitanul Lamy. Telegraful a fost prelungit de la Viena la Bosfor, via 
București, și de la Varșovia la Sankt-Petersburg, iar un cablu submarin a fost des-
fărșurat în Marea Neagră. În 1854, liniile de telegraf măsurau peste 9000 de km. 
Este anul în care este inventat telegraful Hugues (numit astfel după inventatorul 
său britanic), care imprima caractere tipografi ce pe bandă de hârtie.7 Cu excepția 
Marii Britanii, în Europa rețeaua telegrafi că era monopol de stat, având în vedere 
mizele politice și militare ale transmisiunilor rapide de mesaje.8

Revenind la contextul geopolitic complicat din ajunul Războiului de Inde-
pendență,   agenţiile de presă mondiale nu puteau rata șansa de a se extinde și de 
a transmite informaţii de război din această regiune a Europei.

Havas este cea care se va implanta în România, teritoriu „prieten” al sta-
tului francez, agenţiile de presă fi ind încă de la începuturi actori geopolitici de 
comunicare. Negocierile agenției franceze de presă demarează în toamna anului 
1876 și, în doar câteva luni, la începutul anului 1877, activitatea „Agenției Havas 
a României” începe. 

Primul tratat al Havas cu Guvernul român datează din 1877 și este rezultatul 
direct al tratativelor jurnalistului Léon Pognon trimis la București în acest scop. 
Acest act fondator nu a fost realizat sub forma unui contract, ci, mai degrabă, a 
unui gentleman agreement. Detaliile sunt prezentate într-o scrisoare a ministru-
lui român al afacerilor externe din epocă, Nicolae Ionescu, adresată directorului 
Havas. În acest document sunt notate toate informațiile despre serviciile, reţeaua 
de difuzare, aranjamentele fi nanciare și drepturile de proprietate. Astfel, serviciul 
pentru București cuprindea „știri din toate ţările de interes general sau special 
pentru România”. Reprezentantul Havas urma să distribuie depeșele la domicilii-
le ofi ciale ale Principelului domnitor, secretarului general al afacerilor externe, ca 
și tuturor miniștrilor și președinţilor celor două camere, de patru ori pe zi, cu titlu 
confi dențial. Totodată, Havas urma să funcționeze cu subvenţii guvernamentale 
române. În plus, „Agenția Havas își va asigura expedierile în mod gratuit pe teri-
toriul României și va avea, în condiții ce vor fi  stabilite separat, dreptul exclusiv 
de a publica anunțuri în Monitorul Ofi cial al Romaniei pentru locuințe și produse 
franceze”.9

Prețul abonamentului era de 12.000 de franci, plătibili în 12 tranșe lunare. 
De asemenea, scrisoarea stipula în mod clar drepturile de proprietate intelectuală: 
„Agenția Havas își păstrează integral drepturile de proprietate pentru publicarea 
depeșelor. Prin acest abonament se acordă  pur și simplu dreptul la comunicare 
individuală persoanelor desemnate și fără ca aceste persoane să poată face vreun 
uz de ea, nici distribuție, nici comunicare, nici publicare de natură să prejudicieze 
exploatarea pentru care agenția Havas își rezervă drepturile, atât în   București, cât 
și în restul României și în alte teritorii”.10

Pognon este primul jurnalist de agenţie din România. Potrivit Registrului 
Stării Civile din Honfl eur, Franţa,11 Louis Léon Pognon s-a născut la 2 iulie 1845: 
„(...) la ora 5 dimineaţa, fi u al lui Pierre Léon Pognon, student, în vârstă de 29 de 
ani, și al Henriettei, pe numele de fată Le Roy, soţia sa, în vârstă de 23 de ani, cu 
domiciliul de Honfl eur, născut la St Leonard. Sexul copilului a fost recunoscut ca 
fi ind masculin, potrivit prezentării tatălui său”.12
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Léon Pognon a debutat în jurnalism în calitate de corector la Journal de Rou-
en. Fiind atras de această carieră, a mers la Paris, unde a avut oportunitatea de a 
colabora cu ziare ca Le Messager de Paris, Le Courrier de France, L’Avenir National 
și L’Evénément.

În 1872, Pognon a fost angajat la Havas de către Édouard Lebey, director 
al agenţiei. În primii ani a fost responsabil de fl uxul de știri de la Parlamentul 
Franței, destinat marilor ziare din provincie, funcţie care i-a permis obţinerea 
încrederii superiorilor săi.

La Arhivele Naţionale ale Franţei13 există o primă scrisoare a lui Lebey către 
Pognon, din care înţelegem că acesta din urmă fusese trimis la București. Scrisoa-
rea este datată 18 decembrie 1876 și conţine sfaturi de „promovare” a serviciului 
de știri Havas. 

Utilizarea unui nou serviciu de știri, care schimba modalităţile de comuni-
care a informaţiei, părea problematic la București. Astfel, la două zile după prima 
scrisoare, la 20 decembrie,14 Lebey pune în discuție eventualele „scurgeri” de in-
formaţii. Într-adevăr, patru zile mai târziu, preocupat de a nu fi  răspândite depeșe 
care i-ar fi  putut afecta imaginea, Guvernul român a autorizat direcţiunea tele-
grafului să adauge un comentariu la un text al corespondentului francez, către 
agenția mamă, după cum se plânge Pognon într-o scrisoare transmisă Havas. 

Mai exact, la sfârșitul depeșei sale din 24 decembrie 1876, administraţia Te-
legrafului României adăugase precizarea: „Aserţiunea potrivit căreia corespon-
denţa politică este comunicată de Direcţiunea Telegrafului prefecţilor și deputa-
ţilor este lipsită de orice fundament”.15 

Începuturile presei de agenție la București sunt difi cile și pline de provocări, 
dar Pognon va trebui să facă faţă în curând unor noi cerinţe: la 12 aprilie 1877, la 
solicitarea lui Lebey, corespondentul pleacă spre Ruse, pentru a se întâlni cu Sadig 
Pașa, fost ambasador al Turciei la Paris, cu scopul de institui un serviciu de știri 
de război: „În caz de război, trebuie făcut totul pentru a ne informa despre ceea 
ce se întâmplă și în tabăra rusă și în cea română. Organizați, în primul rând, cu 
Sadig, un serviciu care să aibă prioritate în fața tuturor celorlalți. Găsiți agenți la 
Brăila, Iași, Galați. Agentul rus vă poate ajuta, întâlniți-vă cu el… Cum vă afl ați 
între doi beligeranți, dumneavoastră trebuie să fi ți baza tuturor informațiilor”.16

Discuțiile sunt încununate de succes, serviciul de colectare și transmitere de 
știri de pe front este organizat în cele mai mici detalii, iar Pognon primește o che-
ie de codare/decodare a informaţiilor sensibile. La 21 aprilie 1877, Pognon pleacă 
în Basarabia, pentru a se întâlni cu o altă „sursă” importantă, ducele Nicolae. 

Între timp, Havas instalase la București un supleant, numit Picq. Totodată, 
agenția franceză a încercat să obţină sprijinul Reuters pentru acoperirea infor-
maţiilor de război, având în vedere costurile ridicate ale producției, dar agenţia 
britanică a refuzat: Havas către Reuters, 19 aprilie 1877 - „Nu credeți că a venit 
momentul ca toate agențiile să-și coordoneze eforturile pentru a obține, atât din 
partea turcă, cât și din cea rusă, un serviciu superior celui pe care ziarele vor 
încerca să aibă? I-am telegrafi at lui Mercadier că ne consultăm cu Londra și Ber-
linul... Nu ar trebui să facem același lucru cu Corrbureau din Viena și cu Associ-
ated Press din New York?”17
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Astfel, în aprilie 1877, după începerea efectivă a Războiului Ruso-Turc, Po-
gnon devine principalul reporter și corespondent militar pe lângă Armata Rusă, 
în sudul Dunării, pe teritoriul bulgar. Totodată, a fost singurul corespondent al 
Havas prezent pe câmpul de luptă.

Grație personalităților-cheie cunoscute, Sadig Pașa și ducele Nicolae, co-
respondentul francez de război reușește o acoperire excepţională a confl ictului. 
Lebey, patronul său, îi scria astfel: „Depeșele despre bombardarea Galaţiului și a 
Brăilei sunt foarte fi dele. Daţi-ne fapte, cât mai multe fapte posibile. Acestea plac 
ziarelor mai mult decât discuţiile”.18 

În calitate de corespondent de război, Pognon a experimentat două atribute 
esenţiale și pentru jurnalismul de astăzi: sursele și contentul bazat pe fapte. 

Pognon s-a instalat iniţial la Zimnicea, pe malul drept al Dunării, în cartie-
rul general rus, de unde călătorea cu o trăsură cu cai cumpărată de la București. 
După mai multe eșecuri ale marelui duce Nicolae în confruntările cu Osman 
Pașa, Pognon a încercat să ocolească cenzura militară, trimiţându-și depeșele ba 
prin Rusia, ba prin Serbia sau chiar prin Turcia. Cum situaţia devenea din ce în ce 
mai complicată, a încercat să intre din nou în România pentru a-și expedia știrile. 
A fost momentul în care, pe o insulă dunăreană, a fost atacat de răufăcători, care 
i-au dislocat umărul și l-au rănit la cap. Transportat la Spitalul Militar Sistova, a 
fost îngrijit de chirurgul personal al ţarului Alexandru. 

La 20 septembrie 1877, îl regăsim în drum spre București de unde, câteva 
luni mai târziu, era chemat la Paris, pentru a conduce serviciile de informaţii 
parlamentare și politice, devenind, astfel, numărul trei al agenţiei, după Édouard 
Lebey și Henri Houssaye. Avea pe atunci 34 de ani. Menționăm și faptul că Po-
gnon este cel care înfi inţează jurnalismul de agenţie și în Bulgaria.

Pognon a fost decorat de mai multe ori de Ministerul francez al Afacerilor 
Interne. De asemenea, a fost cavaler al Legiunii de onoare, la 12 februarie 1881, 
apoi ofi ţer, la 31 decembrie 1897 și, în sfârșit, comandor, la 30 ianuarie 1913.19

Serviciul de știri al Havas la București era însă instalat și devenise important 
în economia Havas. 

După contractul din 1877, Havas semnează cu Guvernul român un al doilea 
act, în ianuarie 1878, modifi cat în iulie 1878, care rămâne în vigoare până în 1884. 
Abonamentul a fost stabilit la 37.000 de franci pentru trei ani, dar Havas a obținut 
gratuitate pentru depeșele sale trimise în străinătate via biroul din București, cu 
o mențiune specială pentru Bulgaria. De asemenea, Havas se obliga să mențină o 
fi lială în capitala României. Pentru prima dată, a apărut și precizare cantitativă 
pentru serviciul de știri, Havas propunând 6000 de cuvinte pe lună. Dincolo de 
această limită urmau să fi e costuri suplimentare.20

Contractul din 1884 (iulie 1884-iunie 1885) a fost încheiat cu un preț de 
12.000 de franci anual, dar și cu posibilitatea ca Ministerul român de Externe să 
poată acorda o viză depeșelor politice: „Agenția Havas se va bucura de livrarea 
gratuită a depeșelor sale politice trimise în străinătate, din orice punct al Ro-
mâniei, cu condiția să primească, înainte de prezentarea lor prin telegraf, viza 
Ministerului Afacerilor Externe. Aceasta viză va fi  acordată în cel mai scurt timp 
posibil, astfel încât transmiterea expedierilor să nu sufere nicio întârziere”.21
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Următorul contract, din 1885, vine suplimentar cu mențiunea că Guvernul 
român trebuia să își dea acordul pentru reprezentantul Havas: „Articolul 7. Re-
prezentantul Agenției Havas la București trebuie întotdeauna aprobat în prealabil 
de Guvernul Regal. În cazul schimbării persoanei, Guvernul României își rezervă 
dreptul de a-și face cunoscută aprobarea în termen de o lună, iar în cazul în care 
această aprobare nu este dată, contractul va fi  reziliat de drept în termen de trei 
luni de la înlocuirea Reprezentantului Agenției”.22

Contractul este menținut până în anul 1889, când contextul politic permite 
României să își înfi ințeze propria agenție de presă. Demersurile ministrului ro-
mân de externe al epocii, junimistul Petre Carp, ca și contextul geopolitic marcat 
de ascensiunea Triplei Alianțe,23 au declanșat o lungă serie de negocieri pentru 
crearea unei agenții de presă naționale. Unul dintre negociatori a fost reprezen-
tantul agenției Reuter, Mooney, care a venit la București în numele a trei agenții 
(Reuters, Correspondenz Bureau și Wolff ).

La 15 martie 1889, tratatul încheiat de Guvernul României cu Reuters, 
Correspondenz Bureau și Wolff  prevedea ca noua Agenție Telegrafi că Română 
(Roumagence) să le plătească un abonament pentru serviciul de știri străine – mai 
scump decât cel cu Havas.  

Aranjamentul fi nal a fost încheiat de ministrul afacerilor externe, Pe-
tre Carp, cu proprietarul agenției austro-ungare Correspondenz Bureau, Erich 
Schaeff er, și acceptat de Wolff  și Reuters, cu următoarele specifi cații: „Agenția 
Telegrafi că Română va fi  autonomă. Sediul central al agenției va avea sediul în 
București. Acesta va fi  condus de o persoană a cărei alegere va rămâne la latitu-
dinea Guvernului României. Biroul București va transmite zilnic prin telegraf, 
către agențiile telegrafi ce străine cu care domnul Schaeff er îl va pune în contact, 
informații referitoare la România și care vor fi  de interes pentru străini. Textul 
depeșelor transmise de agenția română în străinătate nu poate fi  afectat de nicio 
ștergere sau modifi care. Această protecție nu se extinde la modifi cări de stil care 
nu vor altera nici sensul, nici sfera telegramelor”.24

Erich Schaeff er urma să asigure agenției române un serviciu corect și rapid 
de știri, conținând toate informațiile de interes general sau special pentru Româ-
nia : „(...) pentru a asigura Agenției Române posibilitatea de a pune la dispoziție 
autorităților desemnate în continuare și publicului abonat din București un servi-
ciu regulat și complet de știri, în condițiile în care acest serviciu este prestat pen-
tru marile ziare apărute în marile capitale străine de către agenții stabilite acolo, 
în limitele, desigur, ale numărului de cuvinte care urmează să fi e transmise zilnic, 
așa cum se va stabili mai jos. Telegramele trebuie trimise din Viena și alte capitale 
pentru ca distribuirea lor către autoritățile și abonații din București să poată avea 
loc de trei ori pe zi și pe cât posibil în jurul orei 10, 1 ½ și 6 a.m”.25

Erich Schaeff er avea dreptul să numească un agent special responsabil cu 
primirea și dezvoltarea abonamentelor private și să se ocupe de contabilitatea 
agenției. Totodată, „Domnul Schaeff er este responsabil pentru obținerea, pe chel-
tuiala Direcției Telegrafi ce din Viena, a unui fi r direct între Viena și București 
între orele 6 ½ și 7 dimineața.
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Guvernul României îi va plăti domnului Schaeff er o sumă de 600 F pe lună 
pentru prețul expedierilor trimise altfel decât prin fi r special de dimineață către 
agenția română din București - costurile excedentare suportate de trimiterea te-
legramelor vor rămâne în sarcina domnului Schaeff er. Drept compensație pentru 
închirierea fi rului special, se va plăti o sumă de 1050 F concomitent cu cei 600 F 
prevăzute la art. XIV în mâinile domnului Schaeff er”.26

Acest tratat, redat în liniile sale esențiale arată în mod clar că noua agenție 
telegrafi că din România nu se mai afl a sub umbrela Franței, dar devenea depen-
dentă de trei agenții europene. Tratatul a fost dezavantajos pentru România și 
din cauza faptului că agenția vieneză și-a încălcat obligațiile de a transmite știrile 
realizate de agenția bucureșteană în cursul dimineții. Pentru a reduce costurile 
de transmisie telegrafi că, ele erau trimise noaptea, cu mare întârziere, ceea ce a 
provocat critici virulente, mai ales în cazul evenimentelor importante, din partea 
celorlalte agenții de presă europene.27 

Agenția Telegrafi că a României își încetează activitatea în vara anului 1916, 
în tumultul mutării capitalei de la București la Iași, impusă de condițiile de răz-
boi.

Începutul presei de agenție în România a determinat o modernizare a presei 
și a instituțiilor statului roman. Totodată, a produs o schimbare a raporturilor 
între furnizorul media și client, care a înțeles că informația este o marfă, „iar 
agenția, prin serviciile sale de producție, tratează o mate6rie primă care, o dată 
afânată, răspunde normelor și nevoilor utilizatorilor săi”.28

Implantarea Havas la București a schimbat radical practicile de colectare și 
transmitere de informaţii. Totodată, noțiunea de „urgență” pe care o impun depe-
șele de agenție au modifi cat recepția acestora. Prin Havas, apoi prin intermediul 
Agenției Telegrafi ce naționale, tânăra Românie a primit și transmis în întreaga 
lume informaţii din regiune, conectându-se la actualitatea globală.
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A UX kutatások súlya 
a szoftverfejlesztésben
(Herendy Csilla A UX kutatás elmélete és gyakorlata című könyvéről)

Herendy Csilla könyve a UX kutatások elméleti hátteréről, az egyes mód-
szerek részletes ismertetéséről, gyakorlatáról, illetve alkalmazásukkal a szoft ver-
fejlesztésben nyert hozadékokról szól. A könyv elméleti részében az ember – gép 
– környezet rendszermodell bemutatásáról; az ergonómiához, szűkebben a szoft -
verergonómiához kapcsolódó meghatározásokról; a felhasználói élmény fogalmi 
kereteinek tisztázásáról, illetve a UX kutatások négyféle teoretikus rendszerzésé-
ről olvashatunk. A gyakorlati részben esettanulmányok, illetve különféle UX ku-
tatási módszerek kerülnek bemutatásra. A recenzió részletesen ismerteti a könyv 
tartalmi elemeit, sorra veszi a kötetben lévő módszereket és kiemeli a terület alap-

Rezumat (Importanţa cercetării UX în dezvoltarea de software)

Cartea lui Csilla Herendy prezintă bazele teoretice ale cercetării UX, descrierea detaliată a metodelor individuale, practica 
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utilizatorului și cele patru tipuri de organizare teoretică a cercetării UX. În partea practică, sunt prezentate studii de caz și diferite 
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bază ale domeniului. Pe lângă acestea, subliniază că importanţa cercetării UX este crucială în dezvoltarea software, fi e că este 
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vető fogalmait. Mindezek mellett hangsúlyozza, hogy a UX kutatások jelentősége 
meghatározó a szoft verfejlesztések során, legyen szó egy egyszerű programról, 
publikus weboldalról vagy mobilapplikációról.

Herendy Csilla soraival a Médiakutató hasábjain találkoztam először, ami-
kor webes érdeklődésem okán, új webdesigntrendek és weblapfejlesztési megoldá-
sok után kutattam az interneten. Mindig érdekeltek az innovatív, okos megoldá-
sok a digitális felületek kapcsán; azok, amikben van valami „új ötlet”, és aminek 
van értelme és haszna. Valahogy így történhetett, hogy a könyv szerzőjének egy 
korábbi, még 2008-as Weboldalfejlesztés: hagyományos és innovatív módszerek 
című tanulmányára bukkantam.1 Az írásban többek között az ragadott meg, 
hogy mennyire átfogó és progresszív szemléletű, és mennyire sokféle nézőpontot 
(tervezői, grafi kus, fejlesztői, tesztelői, gazdasági) képvisel a weblapfejlesztés és 
-tesztelés teljes folyamatát felölelően. 

Herendy a Képző- és Iparművészeti Szakközépiskolába járt Budapesten, 
majd rajz – vizuális kommunikáció szakon végzett Egerben,2 elvégezte az Állam-
igazgatási Főiskolát, ahol a közigazgatás területébe kóstolt bele. Végül a Pécsi Tu-
dományegyetemen végzett kommunikáció MA szakon, amelyet követően szintén 
Pécsen szerezte meg doktori címét, ekkor már az online felületek használhatósá-
gával foglalkozott. Tanulmányait tekintve érthető, hogy miért „konvergált be” a 
UX-szakma területére, amelyben az általa tanultak találkoznak: design, grafi ka, 
vizualitás, arculat, kommunikáció, közszolgálat, website usability, online kom-
munikáció3 és a kutatási szemlélet. 

Herendy Csilla számottevő kutatásban és fejlesztésben vett és vesz részt ma 
is. Neves nagy cégek4 projektjeiben UX-kutatóként méri fel a felhasználói igénye-
ket, és teszteli a digitális felületeket, amely munkák által közel 20 éves tapasz-
talattal rendelkezik. UX kutatás elmélete és gyakorlata témában számos tréneri 
feladatot vállal. Alapító tagja a UX Budapest meetup-nak és a Magyar Kommuni-
kációtudományi Társaságnak, valamint teljes jogú tagja a Magyar PR Szövetség-
nek. Jómagam érdeklődése ugyanezen témák köré csoportosul.5

A UX kutatás elmélete és gyakorlata című monográfi a átfogó képet ad a fel-
használói élményről (User eXperience, röviden UX) és annak kutatási aspektusa-
iról (UX-research). Kötetében ismerteti az egyes módszertanok teoretikus hátte-
rét, kapcsolódó fogalmait és különféle szempontú rendszerzését. Művével egyben 
gyakorlati útmutatót is ad olvasói kezébe: olyan eszközt, amely használatával 
várhatóan hatékonyabb, eredményesebb és sikeresebb UX-kutatások folytathatók 
le. Érdeklődésére nem csak a kezdő vagy gyakorló UX-kutatók, hanem a szoft -
verfejlesztés folyamatában résztvevő bármely szereplő számot tarthat (grafi ku-
sok, designerek, projektvezetők, s ahogyan a szerző írja: „érdeklődni kénytelen 
IT-sok”), hiszen a könyvet olvasva jobban megérthető a UX-kutatások szerepe a 
fejlesztések folyamatában.

A kötetből rengeteg trükköt, praktikát, kulisszatitkot és lehetséges útvesztőt 
ismerhetünk meg a felsorakoztatott kutatási módszerek kapcsán, amelyek bemu-
tatását gyakorlati tapasztalatok olvasása tesz színessé, érthetővé és plasztikussá. 
Oktatási szempontból is egy jól átgondolt, alapos munkával találkozunk, amely a 
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tudományos és szakmai megalapozottság mellett közvetlen hangvitelt üt meg, és 
érthetően magyaráz. 

A Budapesti Műszaki és Gazdaságtudományi Egyetem Ergonómia és Pszi-
chológia Tanszéke kiadásában 2023-ban megjelent 155 oldalas kötet megjelené-
se, tipográfi ája és színvilága egyszerű, letisztult, mégis játékos és egyben nagyon 
megnyerő. Segít holisztikusan tekinteni a feldolgozott területre, hiszen a szóban 
forgó UX-kutatás témáját a szerző a pszichológia, a szociológia és a társadalomtu-
dományok kontextusába helyezve tárgyalja. 

Való igaz, hogy egy felület „jóságát”, használhatóságát, hatékonyságát és ért-
hetőségét alapvetően meghatároznak a befogadó személyek kognitív képességei/
lehetőségei, a társas kapcsolati működések, ahogyan a társadalom éppen aktuális 
rezdülései szintén hozzájárulnak az értelmezéshez. A szerző rávilágít arra, hogy 
a fent említett három területen alkalmazott, korábbi módszerekből származik és 
fejlődött tovább a UX kutatási módszerek nagy része. A kutatási módszerekkel el-
méleti, illetve gyakorlati nézőpontból egyarán találkozhatunk a könyvben, amely 
összesen hét fejezetet tartalmaz.

„A kérdés nem az kellene legyen, hogy »mennyi időt tudunk a kutatásra fordí-
tani«, hanem inkább az, hogy »mennyi probléma vagy kudarc kockázatát vagyunk 
hajlandók vállalni?«” – Kathryn Whitenton (NN Group) idézetét olvashatjuk a 
kiadvány előszavában, amely szépen előirányozza e szakmában rejlő izgalmakat, 
hangsúlyozza a folyamat során szükséges kitartás fontosságát és egyben szimbo-
lizálja a UX-kutatói véna sajátos mozgatórugóját. 

Az első fejezetben a szerző a kutatási módszerek négy különböző szempon-
tú rendszerzését taglalja. Elsőként Christian Rohrer 2014-es szakcikke alapján 
ismerteti a felhasználói élmény kutatási módszereit egy háromdimenziós rend-
szerbe helyezve, amely segít a kutatóknak abban, hogy céljuk elérése érdekében 
megfelelő módszert vagy módszereket válasszanak. A szisztéma szerint megha-
tározott 3 dimenzió: 1.) viselkedés vs. attitűd kutatási dimenzió, 2.) a kvalitatív 
vs. kvantitatív eredményeket hozó módszerek dimenziója és 3.) a kutatás kontex-
tusának dimenziója. Ez egy jól átlátható, logikus rendszer,6 amelynek elemeit a 
szerző, további, saját kiegészítéseivel mutatja be. Herendy Csilla által e koncep-
cióba helyezett további módszerek: projektív tesztek, mentálismodell-interjúk, 
valódiszándék vizsgálat, intercept-felmérések, e-mail felmérések, amelyekkel ki is 
egészíti az eredeti ábrát. Emellett az új ábrán találhatók még kisebb pontosítások 
és transzformációk is az egyes kutatási módszerek elnevezését illetően. Végered-
ményként egy átgondolt ábrával találkozhatunk a kötetben (17. old.). 

Az első fejezetben kap helyet McCrindle Research, múlt századból származó 
kutatási módszerek fejlődését összefoglaló ábrája is (1.1.2), amely az 1930-as évek-
től a 2010-es évekig tartó időszakot osztja fel öt korszakra, s kezd el 2010-től egy 
újat, amely szintén gazdag módszerek tekintetében. Amiért különösen érdekes 
választás ez az ábra, az az, hogy a felsorolt módszerek – bár közöttük sok, közel 
egy évszázados múltra visszatekintő metodikák is szerepelnek – máig jól alkal-
mazhatók UX-research területen is. 

Erika Hall ábrája a harmadik elgondolás (19. old.), amelynek megértésével 
szintén könnyebben választhatók ki a kutatási módszerek, e koncepció szerint 
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a kutatási kérdés témája és jellege határozza meg a módszerválasztást. A Just 
Enough Research könyvből7 származó átfogó ábrán az egyes kutatási módszerek 
4 irányba, 4 célpontra (felhasználók, termék, versenytársak és szervezet) mutató 
rendszerben kapnak helyet, amelyben a primer körön a kutatások jellegének meg-
nevezései, a szekunderen pedig maguk az egyes kutatási módszerek elnevezései 
kerültek. Fontos, hogy az egyes metodikák mely irányhoz esnek közelebb.

Végül a szerző saját, Research journey ábráját (4. ábra) mutatja be, amelyen 
a fejlesztési folyamatba ágyazottan helyezkednek el az egyes kutatási módszerek 
úgy, hogy a fejlesztési folyamat két részre van tagolva: a probléma kutatásának, 
illetve a készülő megoldás kutatásának szakaszaira. Ezeknek megfelelő két mező-
be helyezi a korábban már más osztályozásokban is szerepeltetett kutatásokat. A 
könyvben található mondat mindent elárul a csoportosítás koncepciójáról, és vi-
lágosan kiemeli a lényeget: „minden kutatásnak megvan a maga helye a fejlesztési 
folyamatban: tervezés-fejlesztés elején a problémát (mit kell megoldani?), a terve-
zés során pedig a megoldás minőségét (jól oldották-e meg?) kutatjuk” (19. old.). 

A szerző Rohrer ábráját, saját szöveges meglátásaival kiegészítve, a fentiek 
közül a McCrindle-féle kutatási módszerek fejlődését és a saját, Research journey 
című ábrájának egy korábbi változatát 2023-ban publikálta angol nyelven is, 
Qualitative research methods in the world of UX research címmel az Ergomania.eu 
oldal UX posts blokkjában.8

Nagyon jó felütést ad a könyvnek a kutatási módszerek különféle szempon-
tok szerinti osztályozása, áttekintése. Az erős szakmai indítást pedig fi noman 
oldja az ezt követő olvasmányos két esettanulmány, amelyeknek köszönhetően 
már a kötet elején betekintést kaphat az olvasó e terület izgalmas hétköznapjaiba/
gyakorlatába. Az esettanulmányok egyike a sok ember által ismert (s egykor vé-
gigküzdött) NAV-os adóbevallási felület, amely Zádori Adrienn leírása9 és a szer-
ző vele készített interjúja alapján született (1.2.1). A másik pedig a szintén sokak 
által ismert, formabontó és paradigmaváltó PREZI prezentációs technológiához 
kapcsolódó koncepciók – mint Bubble menü, Zebra Tool és Transformation Tool 
– evolúciójáról szól. Itt a fejlesztési folyamatnak az alapja egy olyan hosszantar-
tó és folyamatos felhasználói igényfelmérés volt, amelynek (rész)eredményeire 
rendszeresen és gyorsan reagálva többször, alapjaiban változott meg a felület (mai 
szemmel nevezhetnénk a folyamatot „Longitudinal Prompt-refl ective UX Rese-
arch”-nek10). Ez utóbbi, a megadott források mellett, szintén elsősorban a szerző 
által készített interjún alapul, ami ezúttal Laufer Lászlóval készült (1.2.2). 

Az interjúknak köszönhetően hiteles az esettanulmányok leírása. Jó, hogy 
az olvasó két különböző, de egyaránt nagy felhasználói réteget érintő, szélsőséges 
példával találkozik a kötetben. Az egyikben egy elavultabb, fapados, „papírala-
pú dokumentumról leképezett” felület modernizálásáról; a másikban pedig egy 
netre berobbanó, innovatív fejlesztés uniformizálásáról, a felhasználók megtar-
tása érdekében eszközölt „visszaegyszerűsítéséről” olvashat. A szerző jó érzékkel 
egyensúlyoz az elméleti és a gyakorlati tartalom arányait illetően. A szakmailag 
megalapozott leírásokat rendszerint gyakorlati példák követnek; ezzel megfelelő 
dinamikát adva a szövegnek.
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Nem csak az említett elméleti alapok és gyakorlati példák ritmikus váltako-
zása visz lendületet a kiadvány szerkezetébe, hanem az esettanulmányok példái-
nak elmesélése során felbukkanó szakkifejezésekről történő kereszthivatkozások is 
hozzájárulnak a könyv dinamikájához, amelyek a lábjegyzetek segítségével irányít-
ják az olvasót egyes fogalmakról a megfelelő alfejezetekhez. Ez erős pozitívuma a 
kötetnek, hiszen mintegy interaktív jelleggel ruházza fel az egyébként offl  ine-típusú 
információhordozót, s ez a könyv egészére jellemző, tehát nem csak az esettanul-
mányoknál találkozunk ezzel a „tartalmi hálózatosítás jelenséggel”, hanem a könyv 
egészét átszövi. 

A kötet második fejezete még mindig bevezetés, de ezúttal a „klasszikus er-
gonómia” területére evez a szerző – kétségtelen, hogy ebbe ágyazottan és ebből 
kiindulva érdemes a digitális felületeket vizsgálni. A 35. oldalon Az ember-gép-
környezet rendszer modellje című 17. ábrán tisztán és egyértelműen kirajzolódnak 
az ember–gép rendszer összetevői és kapcsolati aspektusai, amelyet Izsó Lajos és 
Jókai Erika személyes közlése alapján a szerző maga szerkesztett. E kulcsponti ábrát 
követően az ergonómia digitális felületekre vonatkoztatott értelmezéséről olvasha-
tunk, amely voltaképpen a UX-kutatások stimulusa: „az ergonómia célja a »kezelői/
felhasználói felület« lehetőség szerinti legjobb megtervezése annak érdekében, hogy 
a biztonság (safety), kényelem (comfort) és hatékonyság (effi  ciency) hármas követel-
ménye teljesüljön” (35. old.). 

Ezt követően, a 2.2 és 2.3-as alfejezetekben egy szűkebb területre, a website-
ergonómiára kerül a fókusz, amelynek kapcsán alapvető tények kerülnek leírásra, 
nevezetesen, hogy a szoft verek piaci versenyében azok a termékek lesznek sikeresek, 
amelyek a felhasználói igényekre tekintettel vannak. Ennek okán, az ember–gép 
kapcsolódásban, a szenzomotoros illeszkedésen túl, a kognitív ergonómia vonatko-
zásai is nagyon fontosak, azaz a felület- és az interakciótervezés során fajsúlyosan fi -
gyelembe kell venni az „emberi gondolkodás és problémamegoldás – tehát a humán 
intelligencia” (38. old.) tényezőket. Ezért fontos az, hogy ne csak magát a szoft vert 
vizsgáljuk, hanem az azt jövőben vagy jelenleg használó személyeket is. 

Az előző gondolattal több szabvány is összecseng, amelyekről olvashatunk a 
könyv hasábjain. A 2010-es Ergonomics of human-system interaction (ISO 9241-210) 
ISO szabvány előírásának 210-es részében például helyet kapott hat alapelv, ame-
lyek betartásával garantálható a felhasználó-központú tervezés és fejlesztés kivitele-
zése (38. oldalon tételesen felsorolva). Ugyanennek a szabványnak a 11. részében a 
használhatóság céljaival kapcsolatos megfogalmazás szintén a felhasználók igénye-
ire koncentrál. 

A szabványok után találkozunk a Jakob Nielsen által megfogalmazott hasz-
nálhatósági szempontok értelmezéseivel, a felhasználói élmény kapcsán pedig Peter 
Morville UX-méhsejtének egyes összetevőit tekinthetjük át. Ezt követően e szakte-
rület fontosabb kifejezései/kulcsszavai vannak táblázatba foglalva magyar és angol 
nyelven, mellettük pedig ezek meghatározásai is olvashatók.11 A 18 fogalom között 
megtalálható például az akadálymentesség, a rendszerergonómia, a termékélmény, a 
participáció, az egyetemes tervezés és az inkluzív tervezés fogalmak is. 

A 2.4 alfejezetben a website-ergonómia „mélyére” tekintve találkozhatunk 
olyan példákkal, amelyek a fi zikai valóságból eredeztetve kerültek a digitális fe-
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lületekre. Ezek vizualitásukkal „beégtek” az emberi gondolkodásba, s képernyőre 
történt adaptációjuk használata is egyértelmű. A valós világból vett megjelenítés 
nagy biztonságot ad a felhasználóknak. Ezen adaptációk kapcsán kerül előtérbe 
az aff ordancia fogalma (47. old.), s emellett még számos más, digitális felülethez 
kapcsolódó emberi működés is megvilágításba kerül, úgy mint a műveletek hosszú-
ságának jelentősége, a hibázási tényezők, valamint a mentális modellek és a felület 
működése közti távolságok.

Találóan Kutatási gyorstalpaló a harmadik fejezet címe. A könyv e szeletében 
a UX-kutatások alapjairól kapunk képet, kezdve egy módszertani áttekintéssel, 
amely egy háromoldalas, összefoglaló táblázatban mutatja be az egyes módszerek 
sokszínűségét, lehetőségeit és jellemzőit. A táblázatban a módszerek mellett helyet 
kap azok funkciója, elméleti háttere, eszközigénye, az alkalmazási szakasz megne-
vezése, valamint az, hogy alakító vagy összegző vizsgálatok közé tartoznak-e; sőt, 
hogy a felhasználó gondolatai vagy tettei kerülnek-e a megismerés középpontjába. 
A táblázatos keretnek köszönhetően az egyes módszerek egyrészt jól összehason-
líthatók, másrészt a különbségek is jobban megmutatkoznak közöttük. Így a táb-
lázattal könnyebbé válik az „optimális triangulációs kombináció” megválasztása 
egy-egy kutatás kapcsán. 

A harmadik fejezet további részében (61–71. old.) a kutatási folyamat előké-
születeiről (ezen belül a felépítésről, a kutatási terv megalkotásáról, a tesztalanyok 
számának meghatározásáról és kiválasztásukról, valamint a helyszín megválasztá-
sáról) és az utómunkálatokról olvashatunk.

A szakértői módszereket, a konkurenciaelemzést és a stakeholder-interjúk me-
todikáját is tárgyalja Herendy Csilla a kötetben Módszertanok címmel (4. fejezet). 
Habár ezek folyamán nem a felhasználók vizsgálata történik, az említett technikák 
mégis helyet kaptak a könyvben, hiszen ezek nagyon jó kiegészítői a felhasználói 
kutatásoknak. A különböző módszerek vegyítésével (triangulációjával) pontosabb 
és megbízhatóbb eredmények érhetők el, és alkalmazásuk rendkívül jó támpontot 
ad a fejlesztés során a digitális felületek ergonomikus kialakításához, legyen szó új 
rendszer megtervezéséről/létrehozásáról vagy egy létező javításáról. A szakértői 
módszerek és a konkurenciaelemzés alkalmazása során maguknak a felületeknek 
az analizálása és értékelése történik meghatározott szempontok szerint. A szakértői 
értékelések kapcsán Nielsen heurisztikáját taglalja a szerző, és annak pontjait veti 
össze Shneiderman aranyszabály-gyűjteményének pontjaival.

A felhasználó igényeinek megismeréséről szóló ötödik fejezetben az interjúk, 
mélyinterjúk (5.1) felépítési módjáról, típusairól, helyszíneiről, valamint a megvá-
lasztandó alanyok személyiségéről olvashatunk. Az is szóba kerül, hogy a fejlesztés 
során mely ütemekben, mekkora létszámmal ajánlott alkalmazni az interjú mód-
szereinek különféle válfajait. Ebben a fejezetben találkozunk még a népszerű card 
sorting (lapcsoportosítás) és a fateszt (tree testing) módszerek bemutatásával.12 Ezek 
segítenek a weboldalak információs architektúrájának kialakításában és a tartalmak 
kategória-elnevezéseinek megfogalmazásában. 

A hatodik fejezet a felhasználók megismeréséről és azonosításáról szól. Ebben 
olvashatunk a UX-kutatók napjainkban igen gyakran alkalmazott módszeréről: a 
perszónaalkotásról. A perszónák (több személytől gyűjtött valós adatokra alapozott, 
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kitalált karakterek) nagyon jól reprezentálják a kutatott szoft verek, weboldalak, il-
letve applikációk egyedi felhasználói típusait. A perszónaalkotás metódusa és meg-
jelenítésének szisztémája részletesen olvasható a 6.1.4–6.4.3 fejezetekben.

A 6.2 alfejezetében érkezünk el a számomra legérdekesebb részhez a könyv-
ben, a mentális modellek témaköréhez. A mentális modellt Susan Carey (1986) „egy 
személy gondolkodási folyamataként” értelmezi, amely az adott személy „megér-
tése a környező világ egyes dolgairól” – idézi a szerző.13 Megtudjuk a könyvből azt 
is, hogy a mentális modellek hiányos tényeken, múltbeli tapasztalatokon és intuitív 
észleléseken egyaránt alapulnak. Jó hír azonban, hogy a felhasználók meglévő men-
tális modellje egy ún. attitűdtárggyal (ez esetben pl. egy digitális felülettel) kapcso-
latban, utólag módosíthatók és alakíthatók. A szerző felsorolásszerűen eszközöket 
is ad a kezünkbe a mentális modellek alapos megismeréséhez és feltérképezéséhez, 
amelyek közül különös alapossággal ismerteti Indi Young módszerét és kutatási lé-
péseit. 

A hatodik fejezet 3. alfejezetében a naplózás technikájáról kapunk leírást, 
amely a felhasználók szokásainak mélyreható megismerésére irányul. A könyvből 
megtudjuk, hogy a módszer a vizsgálati szakaszban egy folyamatosan felhasználót 
motiváló és kísérő stratégiát kíván, amelynek kivitelezése a kutató részéről nagy 
körültekintést igényel, a vizsgálati személy részéről pedig nagyfokú tudatosságot, 
és szüntelen önrefl exiót követel. A fejezetben még a felhasználók kvantitatív mód-
szerekkel való azonosításáról is esik szó, a lehetséges metodikák közül a kérdőívezés 
módszeréről tájékozódhatunk. 

Az írást az Empirikus és analitikus vizsgálati módszerekről szóló hetedik feje-
zet zárja, amelyben használhatósági vizsgálatról (usability-tesztelésről), billentyű- és 
egérhasználat-elemzésről, prototípustervezés-/tesztelésről, valamint a tekintetkövetés 
(eyetracking) módszerről esik szó. A tárgyalt módszerek mindegyikével a készülő 
felület használat közben tesztelhető; a használat során gyűjtött adatok pedig utólag 
elemezhetők. 

A használhatósági tesztelés egy igazán hatékony és prominens módszer, amely 
során a felhasználókat a vizsgált felület elé ültetik, és feladatokat adnak számukra. 
Például bizonyos információkat kell megkeresniük, vagy egy-egy tevékenységet el-
végezniük, ezek elvégzése közbeni megfi gyelésükkel derül fény a felület problémái-
ra, illetve pozitívumaira. A szerző említést tesz az Oz, a nagy varázsló- módszerről 
is, amely során gyakorlatilag csak „szimulálva van” a készülő rendszer felülete a 
felhasználók számára, tehát nem a kész, és nem is egy félkész rendszeren történik a 
tesztelés, hanem a terméknek egy korai fázisban lévő modelljén, azaz prototípusán. 
Prototípusok nem csak szoft verekkel valósíthatók meg, hanem papíralapon is, erről 
szól a 7.3 alfejezet, amelyben a paper prototyping módszer kerül terítékre, annak 
történeti előzményeivel.

Végül a repertoár utolsó darabjaként az izgalmas tekintetkövetéses módszer 
(eyetracking) kap fókuszt (7.4.4). E módszer az „észlelési hangsúlyokat” tárja fel a né-
zett felület vonatkozásában. Herendy Csilla ír az online felületek szemmozgáskövetős 
vizsgálatai során detektálható két alapvető szemmozgásról: a szakkádikus, illetve a 
fi xációs mozgásokról. A Kutatási példák alfejezetben (7.4.5) a klasszikus tekintet-
követéses kutatásokból olvashatunk néhány érdekes eredményt. Megtudjuk, hogy 
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az emberek miként tekintenek meg egy arcot; vagy milyen változatosan pásztázzák 
át ugyanazt a képet, az előzetesen megadott, különféle megfi gyelési szempontok 
függvényében. A könyv végén a szerző egy korábbi, saját szemmozgáskövetős vizs-
gálatáról számol be, kimondottan triangulációs szemszögből, amelynek apropóján 
hangsúlyozza, hogy a UX-kutatások esetében mennyire fontos e kvantitatív techni-
kát egyéb, kvalitatív módszerekkel vegyíteni a sikeres UX-felmérés érdekében. Itt 
kap helyet két, korábbi kutatásból származó eredmény is, egy scanpathanalízis és 
egy hotspot-ábra, amelyek többek között engem is motiváltak a tekintetkövetéses 
módszer alkalmazására.14

A kötet 8 gyakorlati feladatot is tartalmaz, egy-egy módszer elméleti leírását 
követően. Színes megjelenésük abszolút fi gyelemfelhívó és játékos, sőt a megoldá-
sok számára is van kipontozott hely. Ezekre a gyakorlatokra persze sokféleképpen 
reagálhatnak az olvasók. Biztosan lesznek, akik a könyvet féltve, inkább A4-es la-
pokra dolgoznak majd; lesznek, akik munkaeszköznek tekintve a kiadványt, boldo-
gan öntik formába kreatív ötleteiket annak oldalain; s talán olyanok is lesznek, akik 
hozzá sem fognak a gyakorlatoknak, hiszen csak az elméleti leírásokban érdekeltek, 
és csak tájékozódni kívánnak UX témában. 

Tanárként nem tudok nem belegondolni, hogy milyen jó lehet ebből a könyv-
ből tanítani (és tanulni) – hiszen tartalma egy-egy tantárgy vagy tananyagrész ívét 
is szépen megrajzolja – s feladatok is adhatók belőle.

Zárásként fontos tisztázni, hogy a UX-kutatás területe amellett, hogy szenzi-
tív, empatikus és lebilincselően izgalmas tevékenység, nem egy „öncélű” kedvtelés, 
hanem egy felelősségteljes munka, amely (jó esetben) alapvetően meghatározza a 
fejlesztés irányát, s amelynek kutatási eredményeire alapozottan „iterál be” egy fej-
lesztői csapat az ergonomikus és használható weblapok/mobilapplikációk kivitele-
zésének világába.

Herendy Csilla: UX kutatás elmélete és gyakorlata. BME Ergonómia és Pszicho-
lógia Tanszék, Budapest, 2023, 156 oldal, ISBN: 978-963-421-892-0, a kötet letölthe-
tő a Budapesti Műszaki és Gazdaságtudományi Egyetem repozitóriumából: https://
repozitorium.omikk.bme.hu/items/06d2c208-b5f3-415e-ab06-04708a9d90d8/full)
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műszaki előkészítésénél vegyék fi gyelembe az alábbi követelményeket:

– a szöveget egy doc, docx vagy rtf kiterjesztésű fi le tartalmazza,
– a tanulmányok (a kulcsszavakat és a kivonatokat leszámítva) lehetőleg ne 

legyenek nagyobb terjedelműek 20 ezer leütésnél,
– a dokumentumot a cím vezesse be, alatta a szerző nevével,
– a tanulmány címe után tüntesse fel angol és román nyelven, pontosvesszők-

kel elválasztva, azokat a kulcsszavakat, amelyeket körbejár az illető tanulmány,
– a 8–10 soros angol és román nyelvű kivonatot a főszöveg előtt, a kulcssza-

vak előtt helyezze el,
– ezt kövesse a szerző bemutatkozása: 2 sorban tartalmazza a szerző tudo-

mányos fokozatát, munkahelyét, illetve adott esetben (ha valamilyen tudomá-
nyos fórumon is elhangzott) az előadás helyét és időpontját, valamint a szerző el-
érhetőségét (e-mail),

– az automatikusan számozott jegyzeteket, könyvészeti hivatkozásokat és 
(ha van) a függeléket, kérjük, helyezze a tanulmány végére,

– a műcímek kiemelése a főszövegben dőlt betűs (kurzív) szedéssel; a folyó-
iratcímek szintén dőlt betűs (kurzív) szedéssel történjék,

– idézőjelek: „” 

Szakirodalom/könyvészet szerkesztése

– kérjük, hogy  hivatkozásaikat, könyvészetüket a Harvard hivatkozási mód 
szerint szerkesszék meg

A szakirodalomra való hivatkozás módjai

– több szerző esetén az első szerző neve et alii rövidítéssel; tanulmányköte-
tek esetén szerkesztő neve szerk. rövidítéssel,

– internetes források esetén feltüntetjük a letöltés dátumát is.

Archívumokra, levéltárakra, magángyűjteményekre azok belső kataló-
gusrendszere szerint hivatkozzunk.
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