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azt a kulturális hagyatékot, amely egyedivé teszi őket.

Napnézők. Hedwig Lior felvétele.



5

Regionális divatesemények szerepe 
a romániai divatipar fejlődésében 
– trendek, hatások és lehetőségek

Bevezetés
Egy, a 70’es évek végén megfogalmazott gondolattal vezetném be az alábbi 

értekezést: „a klasszikus defi níció szerint a divatbemutató a divatipari termékek 
élő modelleken történő bemutatása.”1 Optimálisan a bemutató egy vagy több ál-
talános kijelentést fogalmaz és jelenít meg a divatról, így a bemutatott termékek, 
kollekciók is a megfogalmazott elvek szerint vannak előkészítve, hogy megfele-
lően illusztrálják ezeket a gondolatokat. Ezeknek hitelesnek kell lenniük, össze 
kell állniuk, hiszen a vásárló számára vannak előkészítve. A divatbemutatók nem 
csupán látványos, magával ragadó események, ahol modellek a legújabb trende-

Rezumat (Rolul evenimentelor regionale în evoluţia industriei de modă din România – tendinţe, 
impacturi și oportunităţi)

Sectorul de modă din România este în continuă dezvoltare, iar, ca parte a acestui proces, gama de evenimente de modă 

devine din ce în ce mai diversifi cată. Scopul prezentei lucrări este de a cartografi a și sistematiza tipurile de evenimente de modă 

autohtone. Studiul s-a bazat pe mai multe abordări metodologice: pe de o parte, am analizat informaţiile disponibile în presa 

online și pe platformele de social media, iar pe de altă parte, am realizat interviuri cu organizatorii evenimentelor regionale (5 

persoane) și cu designeri de modă (24 de persoane), pentru a obţine o imagine cât mai cuprinzătoare a semnifi caţiei și rolului 

prezentărilor de modă autohtone. Pe baza datelor colectate, am întocmit o listă a evenimentelor de modă din România, pe care 

am integrat-o într-un sistem de categorizare dezvoltat pe baza propriilor criterii.

Cuvinte cheie  Sectorul de modă din România, tipuri de designer, importanţa prezentărilor de modă, etapele carierei

OLÁH ILDIKÓ
doktorandusz, Babeş–Bolyai Tudományegyetem/ PhD student, Babeş–

Bolyai University
E-mail: ildiko.olah@fspac.ro

Abstract  (The role of regional fashion events in the development of the Romanian fashion industry – 
trends, impacts, and opportunities)

Romania’s fashion sector is undergoing continuous development, and as part of this process, the range of fashion events 

is becoming increasingly diverse. The aim of this study is to map and systematize the types of domestic fashion events. The 

investigation was based on several methodological approaches: on one hand, I analysed information available in the online 

press and on social media platforms, and on the other hand, I conducted interviews with organizers of regional events (5 

individuals), as well as with fashion designers (26 individuals) to obtain as comprehensive a picture as possible of the 

signifi cance and role of domestic fashion shows. Based on the collected data, I compiled a list of Romania’s fashion events, 

which I integrated into a categorization system developed according to my own criteria.

Keywords  Romanian fashion sector; designer personas; the signifi cance of fashion shows; career phases
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ket és ruhakölteményeket mutatják be, hanem emellett olyan erőteljes befolyással 
bíró platformok is, amelyek társadalmi változásokat idézhetnek elő, és gazdasági 
folyamatok elősegítői a különböző érintettek számára.2

A kortárs divatbemutató nagyrészt megtartja ezt a hagyományt: standard 
formája egy egyszeri, általában tíz és harminc perc közötti időtartamú élő elő-
adás, amelynek során egy divatcég bemutatja szezonális kollekcióját nem csak az 
átlag fogyasztó közönség számára, hanem az ipari bennfentes közönségnek: a kis-
kereskedelmi vásárlóknak, a média munkatársainak, az infl uenszereknek és egy 
preferált vásárlói réteg, hírességek és egyéb fontos személyek csoportjának.3 Nap-
jainkban a divathetek és nagyobb divatbemutatók előkészítése több hónap mun-
kája, ennyi idő kell ahhoz, hogy az esemény pillanatában minden a helyén lehes-
sen. Az egész esemény lényege a bizonyos tervezők új kollekcióinak megjelenítése 
egy művészien megkomponált helyszínen, különleges hang és látványelemekkel, 
ennek összhatása pedig érdekes, a hétköznapiból kilépő mivolta miatt különleges 
élményt okoz a jelenlévő és a képernyők mögötti nézőközönség számára.4 

Néhány évtizede főként a divatfővárosok és fontos divatközpontok megmoz-
dulásait ismerhette a közönség, viszont az utóbbi években, az ingadozó gazdasá-
gi helyzetre adott válaszként talán, egyre több lokális és regionális divatesemény 
promoválja a kisebb tervezőket is, akik nem érettek még a nemzetközi piacra, 
vagy azokat a márkákat, amelyek szeretnének a nemzetközi piac mellett a sa-
ját régiójukban is aktívan jelen lenni a köztudatban. Ez történik Romániában 
és számos más Közép- és Kelet-Európai országban is, ahol a gazdasági helyzet 
lehetővé teszi, hogy kisebb regionális divatmárkák is megfelelő vásárlói réteggel 
fenntarthassák gazdasági tevékenységüket.

 
Kiindulópont
Saját szakmai tapasztalataimra alapozva kezdtem el vizsgálni a regionális 

divatesemények szerepét és hatását, mivel 2017 óta aktívan részt veszek ilyen ren-
dezvények szervezésében. Kutatásom során romániai, illetve innen elszármazott 
divattervezőkkel, valamint különböző regionális divatesemények szervezőivel 
készítettem interjúkat, hogy feltárjam szakmai tapasztalataikat, valamint a divat-
események iparági jelentőségéről alkotott nézeteiket. 

A tanulmányban alkalmazott szempontrendszer saját kutatási tapasztala-
tokra és az interjúalanyok visszajelzéseire épül, ugyanakkor támaszkodik az ese-
ménykutatások (event studies) diszciplináris keretéből származó elméleti alapok-
ra is. Az események elemzésénél különösen fontosnak bizonyult a Getz (2018) által 
megfogalmazott eseményérték-modell (event value framework), amely kiemeli az 
események szerepét a márkaismertség, a kapcsolati hálóépítés és a gazdasági ér-
tékteremtés szempontjából. Ennek alapján a vizsgált romániai divateseményeket 
nem pusztán reprezentációs platformokként, hanem a szakmai fejlődést és a már-
kaépítést is alakító komplex hálózati eseményekként értelmezem.

Miért lesz egyre népszerűbb ez az eseménytípus Románia több különböző ré-
giójában?

Összességében a romániai divatesemények nemcsak a divat iránti 
szenvedélyt és kreativitást ünneplik, hanem jelentős hozzájárulást nyújtanak az 
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iparág fejlődéséhez és fenntarthatóságához. Miért használtam az előzőekben az 
ünneplés kifejezést? A hazai divatesemények szervezői nagy hangsúlyt fektetnek 
az esemény koncepciójára és látványvilágára, a helyszín sok esetben rendhagyó, 
ünnepi, mert az itteni közönség fi gyelmét könnyebben magával ragadja a nem 
hétköznapi rendezvény ünnepi hangulata és csillogása, könnyebb így eladhatóvá 
tenni a sok esetben ismeretlen divatfogalmat. Az ünnepi színtér, díszlet, hangu-
lat, fények és kísérő események segítenek validálni a divat fontosságát az egyelőre 
túlnyomó részt laikus közönség számára, a szakmai képviselőknek pedig a szín-
vonalas bemutatkozást biztosító felületek motivációt biztosítanak kreatív tevé-
kenységük folytatásához, fejlesztéséhez, erősítette meg Alin Gălătescu, számos 
romániai divatesemény megálmodója és szervezője a Lace magazinnak adott in-
terjúban (2024 szeptember).5 Emellett a divatesemények erősítik Románia helyét 
a globális divatszínpadon, vonzóvá téve az országot a nemzetközi vásárlók és be-
fektetők számára.6 A divatesemények, tehát, nemcsak a divatipar szereplői közötti 
együttműködést segítik elő, hanem hozzájárulnak a helyi gazdaság élénkítéséhez, 
és edukációs platformként is szolgálnak a fi atal tehetségek számára.

A regionális divatesemények jellege jelentősen eltér a nagyobb, hagyományos 
divatbemutatókétól, elsősorban abban, hogy ezek a platformok a kisebb márkák 
számára nem csupán az aktuális szezon kollekcióinak bemutatására szolgálnak, 
sok esetben ezek az események inkább az egyedi márkaidentitás és a kreatív kon-
cepciók megjelenítésére helyezik a hangsúlyt. Ennek eredményeként a tervezők 
a kifutón nem csupán a legújabb darabjaikat mutatják be, hanem vizuálisan is 
megerősítik márkájuk egyediségét és kreatív irányvonalát.

Az alábbi tanulmány egy átfogóbb kutatás kiemelt részét képezi, amelyet 
azért bontottam ki részletesebben, mert olyan területet érint, amelyről még vi-
szonylag kevés adat áll rendelkezésre, és amelyet a szakirodalom is kevéssé tár-
gyal. Az ehhez kapcsolódó interjúsorozat eredetileg a tágabb kutatás részeként 
készült, azonban a beszélgetések során a divattervezők divateseményekhez való 
viszonyáról, részvételi szokásairól is értékes információk kerültek felszínre. Mi-
vel ez a téma meghatározó szerepet játszik a tervezői karrierutak és márkaépítési 
stratégiák szempontjából, indokoltnak tartottam e kérdéskör mélyebb elemzését.

A 2000-es évek második felétől egyre több rendszeresen megrendezett divat-
esemény jelent meg Románia nagyvárosaiban, amelyeket az esemény mögött álló 
szervezők eltérő céljai formálnak. Ha az önkormányzat a fő támogató, a rendez-
vény gyakran a városmárkázás eszközeként szolgál, míg más esetekben az iparág 
fejlődésének ösztönzése, az új tervezői generáció támogatása vagy a fogyasztói 
bázis bővítése áll a középpontban. A koncepció meghatározza a célközönséget 
is, amelyet gyakran a belépődíj rendszere szabályoz: míg a díjmentes események 
elsősorban nonprofi t jellegűek, és a feltörekvő tervezők támogatását szolgálják, 
addig a belépődíjas rendezvények a profi  tervezők bemutatásával inkább szak-
mai közönséget és potenciális vásárlókat céloznak. Ezek hozzájárulnak a kreatív 
közösségek kialakulásához, a helyi divatpiac megerősítéséhez és a fogyasztói atti-
tűdök formálásához. Az általam vizsgált események négy fő típusba sorolhatók: 
egyéni, lokális, regionális és országos divatbemutatók. Míg a Bukarest-központú 
rendezvények a nemzetközi kapcsolatok építésére és a nagyvárosi divatkultúra 
erősítésére összpontosítanak, addig Erdély és Kelet-Románia eseményei inkább 
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regionális, interdiszciplináris jellegűek, hangsúlyt fektetve a feltörekvő tervezők 
bemutatására. Az alábbi felsorolás az elemzett divateseményeket mutatja be, ame-
lyek sajtóforrások, közösségi médiafelületek és szakmai interjúk alapján kerültek 
azonosításra.

Régió Esemény neve Méret Szervező neve 
vagy intézmé-

nye

Helyszín Időtar-
tam

Komplexitás

Bukarest és 
környéke

Romanian 
Design Week

Orszá-
gos Th e Institute Bukarest Éves

Összetett, 
de csak 
divat témájú 
esemény

Merce-
des-Benz 
Bucharest 
Fashion Week

Orszá-
gos

Roxana 
Voloșeniuc és 
Mario Antico Bukarest Éves

Összetett, 
de csak 
divat témájú 
esemény

Soirees de la 
Mode Lokális

Alin 
Gălățescu Bukarest Éves

Csak kifutós 
esemény

Gala Atipic 
Beauty Lokális

Magda 
Coman Bukarest Éves

Csak kifutós 
esemény

Fashion 
Moments Lokális

Alin 
Gălățescu Bukarest Éves

Csak kifutós 
esemény

Nagysze-
ben

Feeric Fashion 
Week

Nem-
zetközi

Fundația 
Mitichi / 
Mitichi Preda 
Dumitru

Nagyszeben 
és környéke Éves

Kreatív szféra 
interdiszcipli-
náris eseménye

Sibiu Fashion 
Days

Regio-
nális

A.P.C.F. 
HEART Nagyszeben Éves

Csak kifutós 
esemény

Kolozsvár

Transilvania 
Fashion 
Festival

Orszá-
gos

Asociația 
Culturală Pro 
Transilvania 
& Asociația 
„Produs de 
Cluj” Kolozsvár Éves

Csak kifutós 
esemény

City Fashion 
Week

Regio-
nális

STEFAN 
FARRELL, 
City Models Kolozsvár Éves

Csak kifutós 
esemény

Artwise nyári 
divatbemutató Lokális

Artwise Egye-
sület Kolozsvár Éves

Csak kifutós 
esemény

Temesvár
Timișoara 
Fashion Week

Regio-
nális Rodica Costea Temesvár Éves

Csak kifutós 
esemény
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Régió Esemény neve Méret Szervező neve 
vagy intézmé-

nye

Helyszín Időtar-
tam

Komplexitás

Iași (Jász-
vásár)

Romanian 
Creative Week

Orszá-
gos

Federația 
Patronatelor 
din Industriile 
Creative 
(FEPIC), Irina 
Schrotter Iași Éves

Kreatív szféra 
interdiszcipli-
náris eseménye

Art East 
Fashion 
Weekend

Regio-
nális

Casa de 
Cultură a 
Studenților 
din Iași & 
Academia 
Show Models Iași Éves

Csak kifutós 
esemény

Marosvá-
sárhely

Korok, divat, 
stílusok Lokális

Márton Krisz-
tina, Phoebo 
Egyesület

Marosvásár-
hely Éves

Csak kifutós 
esemény

Vibe Fashion 
Corner Lokális

Artwise Egye-
sület

Marosvásár-
hely Éves

Csak kifutós 
esemény

Sepsiszent-
györgy

Sepsi Design 
Week

Regio-
nális

Focus Rectus 
Visual Art 
Association, 
Artwise Egye-
sület, Csagasa, 
Liszt Intézet

Sepsiszent-
györgy Éves

Összetett, 
de csak 
divat témájú 
esemény

Csíksze-
reda

Transylvanian 
Design Week

Regio-
nális

Csíki Székely 
Múzeum & 
Csíkszereda 
Városháza Csíkszereda Biennálé

Összetett, 
de csak 
divat témájú 
esemény

Megjegyzések: Időtartam: Az „Éves” megjelölés azt jelzi, hogy az esemény 
évente megrendezésre kerül, de a pontos dátumok változhatnak. Komplexitás – a 
kategóriák a következők: Csak kifutós esemény: Hagyományos divatbemutató. / 
Összetett, de csak divat témájú esemény: Többféle divattal kapcsolatos programot 
tartalmaz. / Kreatív szféra interdiszciplináris eseménye: A divat mellett más mű-
vészeti ágakat is integrál.

A fentiek alapján az eseményeket bizonyos közös jellemzők és irányvonalak 
mentén az alábbi módon csoportosítottam, lehetővé téve a későbbi összefüggések 
rendszerezettebb és átláthatóbb bemutatását.
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Kategória Általános leírás Méret Elérés Cél Célcsoport

Egyéni 
divatbemu-
tató

Egy tervező 
vagy márka saját 
kollekcióját mu-
tatja be exkluzív 
közönség előtt

Kicsi 
(néhány 
tucat fő)

Meghívásos 
alapon, szűk 
körben 

Tervező bemutatko-
zása, visszajelzések 
gyűjtése, exkluzív 
kapcsolatok építése

Szakmai 
partnerek, 
befektetők, hű-
séges vásárlók, 
stylistok

Lokális 
divatbemu-
tató

Egy adott város 
vagy kisebb régió 
helyi tervezői-
nek, butikjainak 
eseménye

Közepes 
(néhány 
száz fő)

Helyi médiá-
ban, regionális 
hírportálokon 
is megjelenik

Helyi divatkultúra 
erősítése, új vásárlók 
megnyerése

Helyi vásárlók, 
stylistok, 
infl uenszerek, 
divat iránt 
érdeklődő 
közösség

Regionális 
divatbemu-
tató

Több várost vagy 
megyét lefedő 
esemény, amely 
regionális piacra 
fókuszál

Nagyobb 
(több 
száz-ezer 
fő)

Regionális 
médiában, 
blogokon, 
közösségi 
médiában is 
szerepel

Régiós divatkínálat 
erősítése, helyi ipar 
fejlesztése

Régiós divat-
szakemberek, 
befektetők, 
viszonteladók, 
divatra nyitott 
közönség

Országos 
divatbemu-
tató

Az ország egész 
területéről érkező 
márkák, iparági 
szereplők és terve-
zők találkozója

Nagy 
(több ezer 
fő, több-
napos 
esemény)

Országos 
médiában, 
nagy olvasott-
ságú online 
és közösségi 
médiás plat-
formokon is 
jelen van

Hazai divatipar 
fejlesztése, trendek 
és innovációk bemu-
tatása, nemzetközi 
fi gyelem felkeltése

Országos és 
nemzetközi vá-
sárlók, befekte-
tők, stylistok, 
modellek, 
divatszakér-
tők, szélesebb 
közönség

A szakmai interjúk egyértelműen igazolták, a divatesemények különböző 
tervezői csoportok számára más és más jelentőséggel bírnak. Itt fontosnak tar-
tom újra megjegyezni, hogy az interjúsorozat, amelyet romániai divattervezők-
kel készítettem, elsősorban a márkaépítési stratégiáik, karrierútjaik és a divat-
piacon való érvényesülésük feltérképezésére irányult, amelyek feltárása azért is 
szükséges volt, hogy megismerjem, hányféle tervezőtípus van jelen a romániai 
piacon, akik aktív gazdasági tevékenységet folytatnak divattervezőként. Az inter-
júk elemzése során öt fő tervezői típust azonosítottam – Vállalkozó, Klasszikus 
tervező, Karrierváltó, Hobbiművész és Mentor –, akik eltérő módon használják 
a divateseményeket saját szakmai céljaik elérésére. Ennek részletes kifejtése egy 
másik tanulmány tárgyát képezi, jelen publikációban a típusok és a divatesemé-
nyek kapcsolatát vizsgálom. A következőkben bemutatott tipológia a romániai 
divatesemények és a különböző tervezői karrierutak közötti összefüggések fel-
tárására szolgál, összekapcsolva az események típusait a tervezők szakmai stá-
tuszával és céljaival. A reprezentativitás torzításainak minimalizálása érdekében 
kiegészítő adatforrásokat, például a legismertebb tervezőkkel készült nyilvános 
interjúkat és médiamegjelenéseket is felhasználtam.
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A kutatásban részt vevő 33 divattervező adatai alapján a minta reprezenta-
tivitása több szempontból is értékelhető. A résztvevők tanulmányi háttere vegyes 
képet mutat: a többség romániai egyetemen végzett, kisebb részük pedig külföldi 
intézményekben szerzett diplomát. A mintában különböző szakmai tapaszta-
lattal rendelkező tervezők szerepeltek, a pályakezdőktől a több, mint tízéves ta-
pasztalattal bíró szakemberekig. A nemek aránya erősen eltolódott a női tervezők 
javára, ami tükrözi a szakma általános nemi megoszlását. Földrajzi szempont-
ból a kutatás lefedte Románia legjelentősebb divatközpontjait, így Bukarestet, 
Kolozsvárt, Jászvásárt és Temesvárt, valamint olyan városokat, amelyek megha-
tározó szerepet töltenek be a divatoktatásban és a kreatív ipar fejlődésében (pl. 
Marosvásárhely, Csíkszereda vagy Sepsiszentgyörgy). A tervezők márkaérettségi 
szintje alapján a fejlődő, regionálisan stabil és országos szinten elismert márkák 
is megjelentek a mintában, ami lehetővé tette a különböző szakmai státuszok ösz-
szehasonlítását. A minta összetettsége és diverzitása lehetővé teszi, hogy a kutatás 
érvényes megállapításokat tegyen a romániai divatszektor jelenlegi állapotáról és 
fejlődési irányairól.

A kutatás során folytatott interjúbeszélgetések, valamint az online források-
ból elérhető, ismert tervezőkkel készült interjúk egyaránt rávilágítottak bizonyos 
közös irányvonalakra, amelyeket a megkérdezett szakemberek egyöntetűen meg-
erősítettek.

 A hazai divatesemények elsődlegesen a közönség edukációját szolgálják, 
hozzájárulva a divatipari tudatosság növeléséhez.

 Az események látogatói elsősorban az élményszerzés miatt vesznek részt 
a rendezvényeken, míg a hazai tervezők munkáinak megismerése má-
sodlagos szempont. A divattermékek vásárlása minimális szerepet ját-
szik a részvételi motivációk között.

 A regionális rendezvények a legjelentősebb hozzáadott értéket a pálya-
kezdő tervezők számára nyújtják.

A divatbemutatók mérete és szakmai presztízse összefüggést mutat a meg-
célzott tervezői réteg szakmai előrehaladottságával. Egy divatesemény akkor 
biztosítja a legnagyobb szakmai hozzájárulást egy tervező számára, ha annak is-
mertségi és elismertségi szintje meghaladja a tervező aktuális státuszát. Például 
egy regionális esemény, amely az adott város vagy megye tervezőit mutatja be, 
elsősorban a pályakezdő (1-2 éve aktív) tervezők számára releváns, mivel a regi-
onális divateseményeket Romániában mindössze az elmúlt 4-5 évben kezdtek el 
szervezni. Az országos szinten jegyzett divatesemények már egy magasabb szak-
mai tapasztalattal és elismertséggel rendelkező tervezői réteget szólítanak meg, 
azonban a megkérdezettek szerint még ezek sem feltétlenül biztosítanak meg-
felelő vásárlói elérést vagy releváns reklámértéket. Az országos rendezvényeken 
való részvétel inkább szakmai presztízst jelent, amely elsősorban az iparági el-
ismertséget növeli. Ezzel szemben egy külföldi, nemzetközileg elismert divathét 
már megfelelő szintű reklámlehetőséget és piaci láthatóságot biztosíthat a román 
divatipar vezető szereplői számára.

Korábbi kutatások, például Gehlhar (2021) tanulmányai is alátámasztják ezt 
a megközelítést, rámutatva arra, hogy a divattervezők számára kulcsfontosságú, 
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hogy céljaik, célközönségük és márkájuk fejlettségi szintje alapján válasszák ki a 
számukra legmegfelelőbb divateseményt.7 A szerző szerint a márka egyedisége és 
piaci pozíciója elsősorban az adott eseményen való részvételen keresztül kommu-
nikálható. Bár a romániai a divatbemutatók még fejlődő szakaszban vannak, ez 
az összefüggés itt is megfi gyelhető. Gehlhar kiemeli, hogy az optimális esemény 
kiválasztása nem kizárólag a rendezvény rangjától, hanem a várt közönség össze-
tételétől és a potenciális szakmai kapcsolatok minőségétől is függ. Ennek megfe-
lelően a bemutatókra való tudatos felkészülés és a stratégiai pozicionálás kiemelt 
szerepet játszik a márka hosszú távú sikerességében.

A divattervező-típusok összegzése az előzőekben említett vizsgálatok álta-
lános eredményeként:

1. Vállalkozó tervező
 Defi níció: A Vállalkozó tervező tudatosan építi márkáját, üzleti szem-

lélettel és stratégiai döntésekkel irányítja vállalkozását, folyamatosan 
alkalmazkodva a piaci igényekhez.

 Szerepe a divatpiacon: Meghatározó szereplő, aki a kreatív tervezést 
üzleti stratégiával ötvözi, így hosszú távon fenntartható márkát épít. 
Fontos gazdasági motor, mivel munkahelyeket teremt, és hozzájárul a 
divatipar növekedéséhez.

 Marketingcsatornák és márkaépítési tippek: Online marketing 
(Instagram, TikTok, webshop), együttműködés infl uenszerekkel, PR-
kampányok, showroom-megjelenések. Fontos a következetes márka-
identitás és az egyedi értékajánlat meghatározása, hogy kitűnjön a te-
lített piacon.8

2. Klasszikus tervező
 Defi níció: A Klasszikus tervező erős művészeti és technikai alapokkal 

rendelkező szakember, aki a minőségre és időtállóságra helyezi a hang-
súlyt a kollekciók tervezése során, konceptuális formai megoldásokkal 
leginkább ez a típus dolgozik.8

 Szerepe a divatpiacon: Az esztétikai és kézműves hagyományok fenn-
tartója, aki gyakran egyedi, haute couture vagy pret-à-porter darabokat 
készít, hozzájárulva a designkultúra fejlődéséhez.

 Marketingcsatornák és márkaépítési tippek: Kiállítások, divatbemu-
tatók, prémium vásárlói kör kiépítése, luxuspiaci pozicionálás. Fontos 
a minőségkommunikáció és az egyedi darabok sztorijának bemutatása, 
hogy az exkluzivitás érzését erősítse.

3. Oktató (Mentor) tervező
 Defi níció: Az Oktató tervező szakmai tapasztalatát és tudását a követ-

kező generációknak adja át, ezzel biztosítva a divatipar folyamatos fej-
lődését.

 Szerepe a divatpiacon: A kreatív ipar fenntartható fejlődésének kulcs-
szereplője, aki mentorálással, oktatással és szakmai közösségek létreho-
zásával támogatja a fi atal tervezőket.

 Marketingcsatornák és márkaépítési tippek: Online kurzusok, szak-
mai workshopok, könyvek és publikációk, szakmai események szerve-
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zése. Fontos a személyes márka építése, hitelesség és szakértői státusz 
kialakítása.

4. Karrierváltó tervező
 Defi níció: A Karrierváltó egy másik szakmából érkezik a divat világába, 

gyakran külső inspiráció vagy személyes motiváció miatt, és idővel pro-
fesszionális tervezővé válhat.

 Szerepe a divatpiacon: Új szemléletmódot és kreatív ötleteket hoz a pi-
acra, gyakran alternatív megoldásokkal és friss nézőpontokkal gazda-
gítva a szektort.

 Marketingcsatornák és márkaépítési tippek: Storytelling (személyes 
történet hangsúlyozása), közösségimédia-jelenlét, niche piaci pozicioná-
lás. Fontos az egyedi megközelítés bemutatása és a hitelesség erősítése a 
márkaépítés során.

5. Hobbiművész tervező
 Defi níció: A Hobbiművész intuitív módon alkot, számára a divatterve-

zés önkifejezési forma.
 Szerepe a divatpiacon: Inspirációs forrásként és közösségi alkotóként 

működik, gyakran új technikákkal és kísérletező formákkal gazdagítva 
a kreatív szcénát (amennyiben megosztja a közönséggel a munkáit).

 Marketingcsatornák és márkaépítési tippek: Kézműves vásárok, Etsy 
vagy egyéb online kreatív platformok, közösségi média. Fontos az 
egyediség és a személyes történetek bemutatása, valamint az autentikus 
vizuális megjelenés.

A tervezői típusokat szakmai pályafutásuk alapján horizontális változóként 
határoztam meg, emellett egy vertikális dimenziót is bevezettem, amely a fejlődé-
si szakaszokat írja le. Ennek megfelelően Kezdő, Haladó és Profi  karrierfázisokat 
különböztettem meg, amelyek minden típus esetében érvényesek. Kivételt képez 
a Klasszikus Tervező, akinél a Profi  szinten további megkülönböztetés szüksé-
ges: egyrészt a Független Profi , aki saját márkát épít és működtet, másrészt a 
Leszerződött Profi , aki egy divatház vagy vállalat alkalmazásában áll, szakmai 
elismertsége azonban továbbra is meghatározó.

A beszélgetések során szerzett információk és az online források adatainak 
összevetése révén azonosítottam, hogy a különböző tervezői típusok hogyan vi-
szonyulnak a divateseményekhez, és milyen szerepet tulajdonítanak nekik szak-
mai fejlődésük során. Az interjúk alapján kirajzolódott öt fő típus eltérő stratégiá-
kat alkalmaz a márkaépítésben és a piaci pozicionálásban, így a divatbemutatókat 
is sok esetben különböző céllal használják a márkaépítésben. A következő táblázat 
ezt az összefüggést foglalja össze, fi gyelembe véve a szakmai érettségi szintet is.

A divatesemények szerepe a divattervező típusok különböző szakmai fejlő-
dési fázisaiban.
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Tervező típusa Szakmai érettségi 
szint

Divatesemény szerepe / felhasználása

Vállalkozó Kezdő 
Első megjelenési lehetőség, márkaismertség növelése, 
potenciális vásárlók elérése.

Haladó
Stabil ügyfélkör építése, szakmai kapcsolatok fejlesztése, 
piac tesztelése.

Profi 
Hosszú távú brandépítés, nemzetközi piacra lépés, PR-esz-
köz a presztízs növelésére.

Klasszikus 
tervező Kezdő 

Kreatív kísérletezés, visszajelzések gyűjtése, első nyilvános 
bemutatkozás.

Haladó
A szakmai presztízs növelése, kifutós látványtervezés, 
kapcsolatépítés.

Független profi 
Exkluzivitás növelése, művészeti kifejezés, kollekciók 
bemutatása nemzetközi porondon.

Leszerződött profi 
Hagyományos divatbemutatók, ipari gyártású termékek 
bemutatása, brandidentitás erősítése.

Karrierváltó Kezdő
Első bemutatkozási lehetőség, saját stílus tesztelése, közön-
ség reakcióinak megfi gyelése.

Haladó
Piaci rések feltérképezése, termékek célcsoport-validálása, 
szakmai kapcsolatok építése.

Profi 
Ebben a szakmai fejlődési fázisaiban lép át a Vállalkozó 
típusba.

Hobbiművész Kezdő
Közönség visszajelzések szerzése, kísérletezés, első eladási 
lehetőségek kipróbálása.

Haladó
Egyedi projektek bemutatása, egy szűk közönség elérése, 
közösségi élményként való részvétel.

Profi  szint
Ebben a szakmai fejlődési fázisaiban lép át a Karrierváltó 
típusba.

Mentor / 
Oktató Kezdő

Kevésbé jellemző, főként szakmai események látogatója-
ként vesz részt.

Haladó
Hallgatók mentorálása, saját szakmai hitelesség és kapcso-
lati háló építése, ritkán saját kollekció bemutatás.

Profi  szint

Brand oktatási programokkal való összekapcsolása, 
szakmai workshopok szervezése, gyakran saját kollekció 
bemutatása.

Összegzés
Általánosan a divatesemények a társadalmi és kulturális jelentések 

fókuszpontjai, ahol a tervezők, fogyasztók és a szakmai közeg találkoznak, és 
ezáltal formálják a divat közösségi identitását.9 Ez egyértelműen észlelhető Ro-
mániában is.
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A fenti adatok alapján egyértelműen kirajzolódik, hogy az egyes rendez-
vénykategóriák (egyéni, lokális, regionális, országos) eltérő tervezői szegmensek 
sajátos igényeit szolgálják: kezdve a pályakezdők kisközösségi bemutatkozási le-
hetőségeitől egészen a professzionális márkákat vagy nagyvállalati tervezőket is 
befogadó, kiterjedt média- és szakmai jelenléttel bíró eseményekig.

A romániai divatesemények jelentősége nemcsak helyi szinten értelmezhető, 
hanem a globális divatipari folyamatok tükrében is. A hagyományosan centrali-
zált, nagy divatfővárosok (például Párizs, Milánó, New York) által dominált ipar-
ági struktúrák napjainkban egyre inkább megkérdőjeleződnek, amit a regionális 
események növekvő szerepe is jelez. A helyi rendezvények – így a romániai divat-
bemutatók – nem csupán új kreatív platformokat hoznak létre, hanem alternatív 
utakat kínálnak a márkaépítésre és a piaci láthatóság növelésére, kívül a globális 
központok árnyékán. Ezek az események lehetőséget adnak a helyi tervezőknek 
arra, hogy közvetlen kapcsolatba lépjenek a közönséggel és a nemzetközi szakmai 
hálózatokkal, ezáltal hozzájárulva a globális divatpiac decentralizációjához. Ily 
módon a regionális divatesemények elősegítik az iparágon belüli erőviszonyok 
átrendeződését,10 hiszen új szereplők és új központok megerősödését támogatják, 
csökkentve a hagyományos divatfővárosok egyeduralmát.

A bemutatott elmélet gyakorlati alkalmazása elsősorban a divatipari stra-
tégiaalkotásban, a piaci szegmentációban és a brandingfolyamatokban nyerhet 
teret. Például a különböző tervezői profi lok feltérképezése lehetővé teszi a divat-
rendezvények szervezői számára, hogy személyre szabott programokat és prezen-
tációs lehetőségeket kínáljanak a különböző karrierfázisban lévő alkotók számá-
ra. Továbbá, a márkafejlesztés terén a megfelelő modellek kiválasztása támogatja 
a tervezőket abban, hogy célközönségüket pontosabban defi niálják, és a releváns 
eseményeken való részvétel révén erősítsék szakmai hitelességüket és piaci látha-
tóságukat. Végül a kutatás eredményei az oktatásban is kamatoztathatóak, példá-
ul divatmenedzsment-képzéseken, ahol a hallgatók gyakorlati példák segítségével 
ismerhetik meg a tervezői karrierút dinamikáját és a piacra lépés lehetséges stra-
tégiáit.

 
További kutatás lehetőségei
A jövőben a divatesemények skálázásának vizsgálata több szempontból is 

elmélyíthető: érdemes tovább fi nomítani a hazai rendezvények és a tervezői pá-
lyafutások illeszkedési pontjait, valamint összehasonlító esettanulmányok révén 
feltárni, milyen feltételek és struktúrák teszik lehetővé egy esemény fejlődését 
a lokális szintről regionális vagy országos relevanciájúvá. Longitudinális kuta-
tásokkal követhető a rendezvények hosszabb távú szakmai és gazdasági hatása, 
feltérképezhetők a továbbfejlődés akadályai és támogatói. A nemzetközi szinten 
is mérvadó eredmények érdekében szükségessé válhat a külföldi szervezetekkel 
vagy szövetségekkel való együttműködés, ami segítheti a román divatesemények 
beágyazódását a nemzetközi körforgásba. Végül, különösen hasznos lehet a ren-
dezvények gazdasági és társadalmi hozadékának monitorozása, annak érdeké-
ben, hogy a szektor szereplői és a döntéshozók nyomon követhessék a fejlődési 
szintek (lokálistól országosig) közötti ugrások tényleges hatásait és eredményeit.
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Festival Online Platforms from Diff erent European Areas)

The research paper aims to explore the online presence and brand cohesion of three fi lm festival websites from diff erent 

European zones. The Romanian Câmpulung Film Fest, the Turkish Izmir International Film Festival and the German 

Internationale Kurzfi lmtage Oberhausen are analysed and compared through the spectra of key diff erences and consistencies 

in web and social media design, as well as user interface patterns. This paper contributes to the media communication research 

landscape by delving into multiple, intertwined domains of the fi eld. The fi ndings of the paper have the potential to inform 
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despite the objective criteria they are based on, may be subject to bias and, therefore, infl uence the evaluations.
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Introduction
Film festivals are a cultural phenomenon that has grown in popularity over 

the last few decades, spreading throughout Europe and beyond.1 An online pres-
ence for them is just as important as for any emerging trend, especially aft er the 
COVID-19 pandemic, and it can be achieved through websites and social media 
accounts. Film festivals communicate their message online not only through the 
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fi lms they promote, but also through means of solidifying their presence, just like 
any other brand.2

A widely used tool for the online presentation of fi lm festivals is the website. 
Th rough this element in their marketing scheme, the festivals develop their own 
visual identity, which has the potential to also be translated to social media plat-
forms, for boosted brand cohesion.

With these aspects in mind, the aim of this research is to identify how this 
type of digital tool is constructed and applied in the European fi lm festival indus-
try. Th e study is based on a set of qualitative analyses of the online content shared 
within these events. Th e featured web design and user interface design principles, 
accessibility elements, as well as visual identity principles are assessed. Addition-
ally, the social media accounts of these festivals are reviewed in order to observe 
their alignment with the event’s brand identity.

Th e following study brings novel elements to the media and communication 
fi eld, as it represents a crossover between fi lm and online elements. Moreover, 
studies that have analysed the online presence of fi lm festivals, especially through 
websites, are scarce.

In order to better understand how web and graphic design principles mani-
fest themselves in the fi lm festival industry, it is important, fi rstly, to understand 
them at a general level. Th erefore, this paper provides various classifi cations of 
web design and accessibility principles, as well as user interface elements, accom-
panied by defi nitions for each element. Additionally, notions of visual identity 
and brand cohesion are presented to complement the defi nitions of some graphic 
design elements as presented by Slade-Brooking.3 Th is research provides discus-
sions on all of the aforementioned areas of study, as defi nitions are gathered from 
various scholars.

Web Design: Principles, Best Practices, and Trends
Th e ways of exchanging information among peers, as well as having access 

to it,4 have transformed considerably with the invention of the World Wide Web 
(W3) in 1989 by Sir Tim Berners-Lee.5 W3 sees this process as a two-fold one, 
involving, “fi rstly, to make a single, easy user interface to all types of information 
so that all may access it, and, secondly, to make it so easy to add new information 
that the quantity and quality of online information will both increase.”6

Th e representatives of this process are websites, which function as collections 
of audiovisual media and text.7 Th ere are more than 200 million active websites 
worldwide.8 However, only a good design can make a website stand out in such an 
active, crowded market. Lee, Ungson, and Russo9 put stress on the importance of 
designing attractive websites, as it represents a catalyst for meaningful exchanges 
between producers and consumers. What is more, Dang10 recognizes that a web-
site is the most essential visual component in a context where new media is taking 
over,11 and its forms elevate a brand in the market. Th erefore, good website design 
involves not only deeply following web design principles12 to ensure cohesion and 
good use for users, but also knowing when to break them,13 in order to stand out.
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Web design elements are divided into fi ve categories to which they might 
belong: (1) layout and composition, (2) colour, (3) texture, (4) typography, and (5) 
imagery.14 However, researchers in the fi eld pledge for a high importance accord-
ed to aesthetics15 and visual elements in order to have a compelling website that 
attracts strong user impressions.16

Web design also operates based on four main principles: (1) balance, (2) 
rhythm, (3) emphasis, and (4) unity.17 Balance, rhythm, and unity refer to a 
well-organised website layout, defi ned by aspects such as visual hierarchy, user 
friendliness and clear and intuitive navigation.18 Rhythm also involves consisten-
cy of layout across devices (such as mobile phones, personal computers, or tablets) 
from which the website could be browsed.19 Th is is also known as a responsive 
design.20 Emphasis in a website occurs when its design, through elements such as 
mark-up, size contrasts, high-quality imagery, engaging, bold typography, con-
trasting colours or shapes, facilitates the accentuation of specifi c elements and 
messages.21 Th is results in the use of engaging and dynamic content across the 
site. In addition to that, making the right decisions regarding web content is cru-
cial to eff ective web design.22

Finally, De Goede, van Vianen, and Klehe23 focus on the importance of de-
signing websites so that they align with an organisation’s culture. In this way, 
active processing of culturally relevant information is stimulated and, also, those 
people who truly fi t the organisation get to be attracted.

Also, web design is a dynamic fi eld, constantly evolving to meet user de-
mands and technological advances. By understanding and incorporating new 
trends, designers can create websites that meet user expectations and align with 
the ever-changing landscape of digital experiences.

Accessibility
In addition to all the elements mentioned above, a well-designed website also 

respects accessibility standards. While it is defi ned by the United Nations24 as a 
design principle that enables people with disabilities to interact with buildings, 
products, or services, subsequent research in web design has highlighted the ben-
efi ts of accessibility for all types of users.25

Diff erent accessibility processes cater for diff erent disabilities. Th e most 
common such situations are: (1) larger texts for visually impaired peers, (2) 
colour-transmitted information translated into shades distinguishable by co-
lour-blind people, (3) text-to-speech facilities for blind users, and (4) non-tradi-
tional input methods for physically impaired peers.26

User Interface
User interface (also known as UI) design is a critical aspect of website devel-

opment that infl uences how users interact with digital platforms. Th e UI is de-
fi ned as the graphical interface that allows users to interact with a device or com-
puter program.27 UI design principles guide this process, ensuring that websites 
are consistent, simple, visible, provide feedback, and are fl exible to user needs.28 
Furthermore, adherence to these principles leads to a positive journey through 
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the website, an aspect that is defi ned in technical terms as user experience (or 
UX).29 Th ere are six key principles that can be used to create eff ective UIs:30

● Clarity, meaning that the UI should be easy to under-
stand and navigate;

● Consistency when it comes to design elements across 
the website;

● Aff ordance, meaning that the UI should make it clear 
how users can interact with it.

● Fitts’ Law, which states that the UI should be designed 
to minimise the amount of eff ort required to interact with it;

● Learnability, which involves the fact that the UI should 
be easy to learn and use;

● Effi  ciency, in the sense that the UI should allow users 
to complete tasks quickly and easily.

A case study on the design of a microsite for a fi lm festival highlights specifi c 
UI elements commonly used in this context.31 Navigation menus, search bars, im-
age carousels, and interactive grids are identifi ed as key elements that contribute 
to a visually appealing and user-friendly interface.32 A case study of the Vancou-
ver International Film Festival’s app UX/UI, made by Rafay Shaukat33 reveals a 
list of the most common UI elements used on fi lm festival websites:

● Hero images, which are large, eye-catching images 
that are used to showcase festival highlights, such as upcoming 
fi lms or events;

● Clear and organised navigation menus that allow us-
ers to easily fi nd the information they are looking for;

● Call-to-action (abbreviated as CTA) buttons that en-
courage users to take a specifi c action, such as buying tickets or 
signing up for a newsletter;

● Testimonials which consist of positive feedback from 
past attendees or fi lmmakers;

● Easy-to-fi nd contact information.
Additionally, the same study highlights visual elements such as images and 

videos as being crucial to conveying the cultural atmosphere, as well as to engag-
ing the users.

Visual Identity and Brand Cohesion
Although the concept of brand is a widely discussed phenomenon, a com-

mon defi nition does not exist, as it is something complex,34 perceived diff erently 
by each expert.35 However, each company has the capacity to infl uence these per-
ceptions through actions that fall within the realm of branding.36

Visual branding is important for the development of a brand.37 It consists 
of the totality of graphic components that contribute to a brand’s identity and 
representation in the market.38

In the past, brands were seen as symbols, through the logo as the main vi-
sual element.39 However, researchers40 contradict this statement, believing that 
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consumers are exposed to more than just a logo when interacting with a brand’s 
visual identity.

Slade-Brooking41 presents the components of a semiotics toolbox, which in-
cludes a set of vaguely defi ned visual identity elements. Th ey are included in the 
toolbox because they are involved in the creation of the brand message. Aft er all, 
an essential principle of semiotics is to contribute to the understanding of signs.42 
Th ese visual identity elements are: (1) specifi c typography, suitable to the brand 
aesthetic, (2) meaningful, statement colours, (3) symbolic, impactful imagery, 
and (4) art style. In addition to these, shapes, patterns, and icons are considered 
to be important visual elements, with a high impact on customers.43

Researchers44 point out the fact that visual identity is playing an increasing-
ly important role in the life of a modern organisation, contributing to its better 
positioning in the market. In particular, a cultural brand has much to gain from 
building such an identity and thus developing a creative way to attract its audi-
ence.45

Furthermore, Kapferer46 highlights the importance of cohesion within a 
brand, in order to defi ne its purpose and message, as well as to strengthen the 
relationship with its customers. A cohesive brand is one whose elements are con-
sistent regardless of the media or channels in which it operates.47

A brand can extend itself to social media platforms, which act as means of 
increasing user loyalty.48 In this case, a brand is cohesive if its elements are consis-
tent across media such as its website and its social media accounts.

Research Design
Th e aim of this research is to examine fi lm festival websites across Europe, 

in terms of design and user interface. A fi lm festival website communicates its 
message not only through the fi lms it promotes, but also through its visual iden-
tity, which is highly present within a website. Besides the identity, a website has 
something that makes it stand out: its interface.

Th erefore, the purpose of this research is to study how a website interface is 
built and which of its elements are prevalent and key to expressing the purpose of 
the events that are fi lm festivals. With the paper’s purpose in mind, the following 
objectives are formulated:

OB1. to identify the main web and user interface design principles used on 
fi lm festival websites;

OB2. to observe how the web accessibility principles are implemented in the 
design of fi lm festival websites;

OB3. to identify the elements that forge the brand cohesion of the sampled 
fi lm festivals.

Considering the research objectives, the following research questions are 
formulated:

RQ1. What are the main similarities and diff erences between the sampled 
fi lm festival websites, in terms of the content emphasised through the user inter-
face?
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RQ2. What are the most popular web design and graphic design elements 
employed across the selected websites?

RQ3. What elements are used in the fi lm festival websites, in order to ad-
dress user preferences and accessibility needs?

RQ4. How do the website design and the social media design align in terms 
of maintaining a cohesive brand experience across platforms?

Th is project aims to answer the research questions in depth by studying three 
European fi lm festivals of relatively small size. Th e sample is listed in Table 1.

Table 1. List including the sampled fi lm festivals for the study
Festival Name 
(Abbreviation)

Country Website Facebook Page Instagram Page

Câmpulung Film 
Fest (CFF)

Romania
https://www.

campulungfi lmfest.
ro

https://fb .com/
campulungfi lmfest

https://instagr.am/
campulungff 

Izmir Internatio-
nal Film Festival 

(IIFF)
Turkey

https://www.
izmirfi lmfest.org

https://fb .com/
izmirfi lmfestivali

https://instagr.am/
izmirfi lmfestivali

Internationale 
Kurzfi lmtage 

Oberhausen (IKO)
Germany

https://www.
kurzfi lmtage.de

https://fb .com/
kurzfi lmtage

https://instagr.am/
kurzfi lmoberhausen

Th e sample was selected strategically. Firstly, in order to get a broader per-
spective on the ways in which design is used in the fi lm festival industry, such 
events located in diff erent parts of Europe were selected. All the sampled festivals 
have something in common: they are local fi lm festivals, meaning that they take 
place in smaller cities, but they host international projections and guests. Being 
smaller-sized events, these festivals have a more limited budget for endeavours 
such as online promotion than globally famous ones, like Cannes or Sundance.49 
In this sense, it would be interesting to see how visual identity and web design 
manifest themselves when resources are more limited. It should be noted that the 
2023 edition was analysed for all the festivals in the sample.

In order to understand how web design principles, graphic design pointers, 
and user interface strategies are applied to the fi lm festival industry, analysing 
them in depth, through qualitative methods, is the chosen approach for this re-
search. A content analysis of the websites and social media accounts of the sam-
pled fi lm festivals is carried out through manually completed analysis grids cre-
ated using Google Sheets.

Th e answers to the fi rst two research questions will be collected using an 
analysis grid that includes the following web and user interface design princi-
ples: (1) hero images, (2) navigation menus, (3) call-to-action buttons, (4) testi-
monials, (5) contact information, (6) responsive design, (7) user-friendly layout, 
(8) dynamic content, (9) visual hierarchy, (10) consistent brand messaging, (11) 
high-quality imagery, and (12) engaging typography. Th e third research ques-
tion will gain answers through the intervention of an analysis grid that includes 
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the following accessibility elements: (1) large texts, (2) shades distinguishable by 
colour-blind people, (3) text-to-speech facilities, and (4) non-traditional input 
methods. Th e answer to the fourth research question will be obtained with the 
help of an analysis grid that features the following elements of visual identity, 
as well as brand cohesion: (1) logo, (2) specifi c typography, (3) consistent colour 
palette, (4) impactful imagery, (5) noticeable art style, (6) shapes, (7) patterns, (8) 
icons, (9) Facebook account visuals aligning with the website’s design, and (10) 
Instagram account visuals aligning with the website’s design.

Th e presence/absence (from 0 – if the feature is not present on the website to 
1 – if the feature is present on the website) of the diff erent elements will be coded. In 
this way, it will be easy to identify whether the websites the respective features or not.

It is important to note that the research has a set of limitations. Firstly, due 
to the relatively small sample size (especially for the creative industry, where in-
novation occurs on a daily basis), this research does not off er a broad enough view 
to be considered for generalisation. In addition to that, the lack of back-end access 
to the websites leads to their limited view, making it diffi  cult to distinguish, for 
example, real intentions to integrate accessibility from design coincidences. Fur-
thermore, websites are subject to various changes that are only partially archived 
in the WayBack Machine,50 unlike social media platforms, where all past content 
is still available. Th is aspect contributes to a limited web design analysis, as the 
study cannot have a longitudinal character. Additionally, the presented evalua-
tions on design and user interface may be subject to bias, with individual prefer-
ences having the potential to infl uence them. Th e study does not fully consider 
external factors that infl uence the website design, such as the available resources, 
budget constraints, or the festival’s organisational structure. What is more, cul-
tural nuances and preferences may not be fully captured in the analysis, aff ecting 
the generalisability of the results.

Results
Th e CFF website features hero images derived from fi lm projections or other 

moments from the festival, creating an immersive experience for the visitors. Th e 
festival’s commitment to high-quality imagery not only aligns with its cinematic 
theme, but also enhances the overall aesthetic of the website. Th e IIFF website faces 
a signifi cant challenge when it comes to hero images. Th e same image can be found 
across various pages, practice that hinders diversity. IKO takes a similar approach 
to CFF when it comes to the hero images, as they also depict festival moments and 
fi lm shots. Th e characteristics of the hero images that are present on the targeted 
websites are consistent with those highlighted by Shaukat.51

All the websites have a navigation menu, as seen in Figure 1. However, there 
are some diff erences between each of them. In terms of menu stickiness, this feature 
is only present on the IKO website, which is also the only targeted website to have a 
standard navigation bar. In parallel, CFF opts for a right-placed burger menu, while 
the IIFF website makes use of a left -placed burger menu. All the menus are practi-
cally structured, allowing users to easily fi nd the information they are looking for, 
aspect that is in line with Shaukat’s vision on fi lm festival websites.52
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Figure 1. Th e diff erences between the navigation menus of the Câmpulung 
Film Fest, Izmir International Film Festival, and Internationale Kurzfi lmtage 

Oberhausen websites (from up to down)

In the case of the CFF website, there are testimonials from actors and direc-
tors who have participated in the fi lm festival, as shown in Figure 2. Th ey come 
from experts in the fi eld, as even specialised theory suggests.53 In this way, they 
are more like endorsements. Th e limited number of such speeches (only three) 
and their placement on the press kit page might not fully leverage their impact. 
Integrating these endorsements more prominently throughout the website, espe-
cially on key pages, could increase their visibility and infl uence. In parallel, there 
is a lack of testimonials on both the IIFF, and IKO websites. However, the IKO 
website does include thoughts from the press.

Figure 2. Testimonial made by fi lm critic Irina Margareta Nistor featured on 
the Câmpulung Film Fest website
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When it comes to the contact information, the CFF website provides a con-
tact button that redirects users to an email form. Th e IIFF website takes a diff er-
ent approach, prioritising transparency and communication through a dedicated 
contact information page. Th is page features a phone number, address, email, 
contact form, as well as Google Maps integration, providing multiple channels 
for users to reach out. On the IKO website, contact information is located in the 
footer and users are, therefore, able to see it on every page. Th e ease in fi nding 
contact information is in line with Shaukat’s54 vision on such website element.

All the analysed websites ensure a responsive design which translates well 
across desktop, tablet, and mobile devices. Th e commitment to responsive design 
on all websites corresponds with Aro’s55 emphasis on responsive design for a con-
sistent user experience across devices. Th is is particularly important, as websites 
are more likely to be browsed from mobile phones.56

Th e CFF and the IKO websites incorporate dynamic content, including an-
imations, transitions, and videos, for an enhanced user experience. Meanwhile, 
the IIFF website lacks all these features.

Th e CFF website has only one classic call-to-action button, limiting the abil-
ity to guide users toward the specifi c actions mentioned by Shaukat,57 such as 
ticket purchases or newsletter subscriptions. Th e rest of the CTA buttons, which 
are in a limited number, are designed in a non-traditional way, using clickable 
elements that turn into CTA buttons when the user hovers over them. Th is adds 
an innovative touch to the user interface. Th e IKO website takes a proactive ap-
proach with numerous strategically placed, yet classic CTA buttons, engaging us-
ers throughout the website. Th e comparison between the two button types can be 
seen in Figure 3. Th e IIFF website doesn’t have any call-to-action buttons.

Figure 3. Clickable elements turning into call-to-action buttons on the Câm-
pulung Film Fest website (up) compared to classic call-to-action buttons from the 

Internationale Kurzfi lmtage Oberhausen website (down)
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None of the websites have explicitly engaging typography. However, they all 
provide consistent a brand message through the typefaces they use, in the man-
ners suggested by Slade-Brooking,58 reinforcing the festivals’ identities and cre-
ating a cohesive online presence. In this sense, all the websites have their own 
specifi c typography, as follows: Integral CF and Nimbus Sans for CFF, Helvetica 
Neue and Oswald for IIFF, and Circular Std Book for IKO. All these typefaces are 
without serifs, which are the tiny little “feet” or fi nishing strokes on the letters,59

and are, therefore, less complex. Fonts without serifs tend to be faster and more 
accurate to read on screen.60

In terms of layout and overall user-friendliness, the IIFF website exhibits 
limitations. Information is not consistently easy to read and fi nd, and some pages 
have a disorganised and unintuitive layout. In contrast, the CFF and IKO websites 
have a user-friendly layout. Also, when it comes to visual hierarchy, CFF and IKO 
maintain strong ones, guiding users intuitively through the websites’ elements, 
while IIFF does not. Th erefore, the IIFF website is less inclined to follow the prin-
ciples listed by Hazzard61 than the other ones in the sample.

All the analysed websites lack text-to-speech facilities and non-traditional 
input methods as accessibility elements. As far as large texts are concerned, they 
are included only on the IIFF website.

Using David Nichols’ Coloring for Colorblindness62 tool made it possible to 
assess how readable the colours within the sampled websites are for people with 
diff erent visual impairments, which is the last accessibility principle highlighted 
by Godwin-Jones.63 It was found that the CFF and IKO websites have accessible 
colours in this sense. Th e yellow, respectively the blue predominating on these 
websites are readable, with few accuracy errors. On the other hand, the purple 
predominant on the IIFF website is not friendly for colourblind people, as it is 
perceived as a completely diff erent colour, with no common undertones. Th e co-
lours were tested for protanopia, deuteranopia, and tritanopia. Th e interpreta-
tions are shown in Figure 4.

Figure 4. Main colours of the sampled fi lm festival websites (noted as “True”) 
interpreted (from left  to right) by people with protanopia, deuteranopia, and 

tritanopia

When it comes to colour palettes, all the targeted websites have consistent 
ones, practice which is, according to Slade-Brooking,64 key for a solid visual iden-
tity. CFF’s website has yellow, beige, white, and black as main hues, while the IIFF 
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website uses purple as the principal colour, with hints of gold and blue in between. 
Th e IKO website is predominantly blue, with white accents and black typography.

Th e diff erences in colour from one website to the other highlight the cultural 
diff erences between the targeted countries. Th e purple and gold used in the IIFF 
website aligns with the Asian cultural perception of these colours as elements 
inspiring luxury and opulence.65 In parallel, blue, as used by IKO, is a colour that 
is more preferred in the occidental area. Th e black and white tones used in the 
Romanian festival’s identity suggest neutrality, refl ecting the country’s position, 
which is right between the west and the east, in terms of location and culture.

Out of the visual elements listed by Dang,66 patterns are not present on any 
of the sampled websites. However, all of them include social icons, which act as 
buttons to direct users to the fi lm festivals’ social media platforms (Facebook, In-
stagram, or Twitter) and video streaming platforms (YouTube for CFF and IIFF, 
and Vimeo for IKO). When it comes to other types of icons, though, the IIFF 
website includes some regarding contact information and some that put emphasis 
on the festival’s characteristics, as seen in Figure 5. Th e latter category of icons is 
included in the website’s home page.

Figure 5. Icons used within the Izmir International Film Festival website in 
order to emphasise festival characteristics

When it comes to shapes, their use is limited. Circles appear on the CFF web-
site – they are used in various design instances that involve highlighting a text, as 
shown in Figure 6. Rectangles are present on each website, but for layout purpos-
es, rather than design ones, being included as card elements or as backgrounds for 
diff erent pieces of information.

Figure 6. Highlighting text using circles as visual elements on the Câmpulung 
Film Fest website
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Images are included in each of the analysed websites. However, impactful 
imagery, as defi ned by Slade-Brooking,67 can only be found on the CFF and IIFF 
websites. With the website’s imagery, CFF takes an artistic approach, gathering 
various fi gures in the art fi eld to contribute to the website with their interpreta-
tions of the festival’s symbols.68 Human close-up portraits and dynamic images 
capturing moments from the festival are also prominent on this website. Th e IIFF 
website features impactful visuals which showcase the festival’s winners from 
2018 to 2023. Th e IKO website, on the other hand, is more text-based, with few 
images, most of which are stills from various fi lms screened at the festival, as well 
as moments from the festival.

Th e websites also feature the events’ logos, which are representations of im-
portant symbols. Th is makes them a central part of the festivals’ brand identity, 
aspect that complies with Campbell’s vision on the brand logo as a visual ele-
ment.69

Câmpulung Film Fest has an aurochs as the logo. Th is element is presented 
in two diff erent variations, monochrome and prismatic, as seen in Figure 7.

Figure 7. Variations of the Câmpulung Film Fest logo (on the left : mono-
chrome; on the right: prismatic)

Th e signifi cance of the aurochs dates back in history. Since the 14th century, 
this animal has been the emblem of the region of Moldova70 (Figure 8), where 
Câmpulung Moldovenesc, the city where CFF is held, is located.

Figure 8. Th e emblem of the Moldova region (source: George Basaraba for 
Wikimedia Commons)
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By comparing the previous images, it is noticeable that the placement and 
the angle of the aurochs are identical in both instances. Th e historical reference 
is, therefore, evident. However, the lack of facial expressions on the aurochs in 
the CFF logo accentuates its modern character, which is in line with the recent 
dominance of fl at design in the creative industries.71

Th e Internationale Kurzfi lmtage Oberhausen uses the human perception of 
successive frame rates72 as a specifi c symbol for its logo (Figure 9). Th is concept is 
a direct message to the purpose of the festival, as fi lms are, essentially, sequences 
of frames.73 Th is logo is minimalist and complies with fl at design principles.74

Figure 9. Visual representation of the human perception of successive frame 
rates within the Internationale Kurzfi lmtage Oberhausen logo

Th is fi lm festival also includes the edition number as a logo-like element in 
its online communication (Figure 10). Its placement is near the navigation bar, as 
is typical for a website logo.75

Figure 10. Edition number as a logo-like element in the case of Internationale 
Kurzfi lmtage Oberhausen

Izmir International Film Festival’s logo also places great emphasis on the edi-
tion number, as it can be observed in Figure 11. However, this logo is not as mini-
malist as the previous ones, as the gold colour charges it from a visual standpoint.

Figure 11. Th e event edition number emphasised in the Izmir International 
Film Festival logo
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All the three logos convey a common message, which is the idea of tradition. 
While CFF brings it forward with the help of a historically charged symbol, the 
other festivals put emphasis on the edition’s number, in order to instil a sense of 
fi delity within the audience.

Overall, the CFF website, as well as the IKO website, have the same notice-
able art style, which is mainly characterised by minimalism. Th e IIFF website, 
on the other hand, has a more luxurious feel, given by the choice of colours and 
featured visuals.

Regarding the analysis of the social media accounts, which was carried out 
to determine the cohesion with the websites, each of the sampled festivals is in 
a diff erent situation, as of 2nd of February 2024, the day when this part of the 
research was completed. In the case of Câmpulung Film Fest, the social media 
visuals are mainly red in hue, corresponding with the previous year’s edition. 
Th ey do not match the website, whose design is intact from one edition to the oth-
er. Th e social media accounts of the Izmir International Film Festival match the 
look and feel of the website. Even the visuals featured on the website are present 
on these accounts. Regarding Internationale Kurzfi lmtage Oberhausen, both the 
Instagram, and Facebook accounts are more image-based, slightly contrasting 
with the websites. On Facebook, some of the present edition’s key visuals are fea-
tured, while the Instagram account has not been updated, with features from the 
previous edition still being active.

Discussions
To answer the fi rst research question, a comparison of the user interface and 

web design of the websites of the Câmpulung Film Fest, the Izmir International 
Film Festival, and the International Short Film Festival Oberhausen reveals cer-
tain similarities and diff erences. 

In terms of similarities, all three festivals employ festival-related imagery 
within their websites, a practice that engages users and helps with conveying 
the personal atmosphere of the events. Additionally, the websites share a com-
mitment to responsive design, ensuring adaptability across desktop, tablet and 
mobile devices. Typography is another commonality, with all the three festivals 
opting for simple and clean fonts. Th us, the importance of consistent brand mes-
saging and maintaining a strong visual hierarchy for a positive user experience76 
is highlighted.

Regarding diff erences, the navigation menus vary; the CFF and IKO websites 
use burger menus (right and left -placed), while the IIFF one employs a standard 
navigation bar. Th e stickiness of the menu also diff ers, with only the IIFF web-
site’s menu being sticky on all pages. Testimonials and contact information are 
also diff erent. CFF integrates testimonials prominently and places only a contact 
button with no other information in the footer, while IIFF lacks testimonials and 
has a dedicated contact information page. IKO highlights thoughts solely from 
the press and includes contact details in the footer, without a dedicated page. 
Call-to-action buttons also diff er, with CFF and IIFF having limited to no prom-
inent CTAs, while IKO strategically incorporates numerous CTAs, for a more 
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interactive user experience. Dynamic content, including animations and transi-
tions, is used by CFF and IKO, but is absent from the IIFF website.

When it comes to the second research question, the most popular web design 
elements across the sampled websites include a commitment to imagery, respon-
sive design, and the use of simple and clean, non-engaging typography. Addition-
ally, all websites include visual elements, such as symbolic logos refl ecting tradi-
tion and fi delity, typography without serifs, consistent colour palettes, noticeable 
art style, and social icons.

To give an answer to the third research question, when it comes to accessi-
bility across the sampled websites, this aspect is poorly explored. Of all the acces-
sibility elements described in the paper,77 only the implementation of shades that 
could be appropriately read by colourblind people was done on two of the web-
sites. Additionally, large texts are present on the Izmir International Film Festival 
website.

Regarding the fourth research question, brand cohesion is something that 
is maintained on the fi lm festivals’ social media accounts, but the way it is con-
structed diff ers from one event to another. Th e IIFF website fully matches its so-
cial media look and feel and vice versa, while the CFF website does not. Th e latter 
changes its visual identity on social media for each new edition, while the design 
of the website remains similar, embracing a minimalist approach. IKO changes 
its visual identity from one edition to the next, regardless of the online platform. 
However, it is a matter of time before the website and social media align in terms 
of aspect. Nonetheless, it is important that all the fi lm festivals have a social me-
dia presence. In this way, they extend themselves as brands and also increase user 
loyalty.78

Conclusions
In conclusion, fi lm festival websites are highly suggestive means of online 

presentation for this type of cultural events. When it comes to the web and user 
interface design elements and principles that these digital platforms make use 
of, they seem to share a focus on imagery and responsive design, while diff er-
ences emerge in terms of navigation menus, testimonials, presentation of con-
tact information, call-to-action buttons, and dynamic content, showcasing the 
unique approaches each festival takes in designing its user interface. However, 
accessibility could be improved by introducing elements such as text-to-speech 
and non-traditional input elements. All the websites have a well-defi ned visual 
identity, through elements such as a symbolic, tradition-inducing logo, specifi c 
typography, consistent colours, suggestive icons and imagery. However, it is not 
always consistent across the websites and social media platforms, which could 
suggest an inconsistent, slightly cluttered online presence. Th is last aspect could 
have an impact on the overall impression that users may have of fi lm festivals, not 
just as events, but also as evolving brands.
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Az érzékszervi márkázás hatása a 
márka arculati elemeinek felisme-
résére és észlelésére a kolozsvári Z 
generáció körében

Bevezetés
A szenzoriális márkázás koncepciója arra épül, hogy az érzékszerveink által 

felvett ingerek hatással vannak a fogyasztói döntéshozatalra, emlékezetre és vi-
selkedésre, mindemellett pedig a márkaidentitás megteremtésében és az érték 
létrehozásában is fontos szerepet játszanak. Egy olyan világban, amelyben egy 

Rezumat (Impactul branding-ului senzorial asupra recunoașterii și perceperii elementelor de identitate 
ale brandului în rândul generaţiei Z din Cluj-Napoca)

Cercetarea examinează impactul branding-ului senzorial asupra recognoscibilităţii elementelor vizuale ale unui brand. 

Conceptul de branding senzorial se bazează pe ideea că stimulii percepuţi prin simţurile noastre infl uenţează luarea deciziilor, 

memoria și comportamentul consumatorilor, oferind astfel un avantaj pentru un brand. Cercetarea este fundamentată pe un 

experiment și pe testele asociate, pre- și post-testare, prin care investighez cum un context multisenzorial asociat unei anumite 

culori infl uenţează recunoașterea brandului în rândul elevilor de liceu din Generaţia Z, din Cluj-Napoca. Scopul este de a 

demonstra că, sub infl uenţa stimulilor senzoriali, elementele asociate identităţii vizuale a unui brand pot fi  amintite mai precis, 

în special atunci când sunt analizate în contextul unei generaţii care a crescut într-o lume vizual supraîncărcată.

Cuvinte cheie  branding senzorial; stimuli senzoriali; percepţie; generaţia Z; brand; identitate de brand
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Abstract  (The impact of sensory branding on the recognition and perception of brand identity elements 
among Generation Z in Cluj-Napoca)

The research examines the impact of sensory branding on the recognizability of a brand’s visual elements. The concept 

of sensory branding is based on the idea that stimuli perceived by our senses infl uence consumer decision-making, memory, 

and behaviour, thereby providing an advantage for a brand. The research is grounded in an experiment and the associated 

pre- and post-tests, through which I investigate how a multisensory context linked to a specifi c colour aff ects brand recognition 

among Gen Z high school students in Cluj-Napoca. The goal is to demonstrate that, under the infl uence of sensory stimuli, 

elements associated with a brand’s visual identity can be recalled more accurately, particularly when examined in the context 

of a generation that has grown up in a visually oversaturated world.

Keywords  sensorial branding; sensory stimuli; perception; gen Z; brand; brand identity
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egyén naponta 4000-10000 közötti reklámüzenettel találkozik vizuális formá-
ban,1 olyan kihívás előtt állunk, amelynek legfőbb célja a fogyasztó fi gyelmének 
megszerzése és hűségének elnyerése. 

A márkaidentitás ma egy olyan kulturális erő, amely nemcsak azt alakítja, 
hogyan fogyasztunk, hanem azt is, hogyan azonosítjuk önmagunkat és értékein-
ket: sok ember számára életmóddá, hitrendszerré lett, amelyhez rituálék, szimbó-
lumok, érzések és élmények kapcsolódnak. Ezt a jelenséget nevezzük márkaval-
lásnak, és ezt leghatékonyabban az érzékszervi ingerek, kapcsolatok segítségével 
lehet létrehozni.2

A tanulmány elsődleges célja annak vizsgálata, hogy a szenzoriális ingerek 
miként befolyásolják a vizuális márkaelemek felismerését és felidézhetőségét a 
kolozsvári Z generációs középiskolások körében. Másodlagos cél annak feltárása 
is, hogy ezek az ingerek hogyan járulnak hozzá a márkával kialakuló érzelmi kö-
tődéshez és identitásformáló szerephez.

Az érzékelésről és észlelésről
A marketingben gyakori hiba, hogy a fogyasztók döntéseit túlságosan ra-

cionálisnak tekintik, holott ezek gyakran az észlelésen alapulnak, nem pedig a 
termék objektív tulajdonságain.3 Az észlelés válik valósággá, ugyanis egy olyan 
komplex folyamatról beszélünk, amely során értelmezzük és rendszerezzük a 
környezetünkből származó érzékszervi információkat, és összefüggő képpé ren-
dezzük őket a fejünkben.4 Éppen ezért sok érzékelés még csak át sem lépi azt a 
bizonyos küszöböt, hiszen az agyunk az összefüggő információkra összpontosít, 
miközben kiszűri a felesleges ingereket.5 Azok az ingerek, amelyeket egy márká-
val kapcsolatban tapasztalunk, és képesek átlépni az ingerküszöböt, érzékszervi 
asszociációkat hoznak létre a márka és érzékszervek között. Ezekre gyakran úgy 
gondolunk, mint a márka verbális leírására, azonban sokkal inkább konkrét ér-
zékszervi benyomások formájában tárolja őket az agyunk. Ha például becsukjuk 
a szemünket és koncentrálunk, képesek vagyunk érzékelni valaminek az ízét, az 
illatát vagy akár a dallamát, ezek pedig valós fi ziológiai élmények „tervrajzai”.6 

Az érzékszervi ingerek szerepei a márkaidentitásban
Tagadhatatlan, hogy a vizuális érzékelésünk a legfejlettebb, és a látás során 

jutunk hozzá a legtöbb információhoz. A legtöbb ember számára a látás a legin-
kább megbízható érzékelés, és gyakran ez határozza meg az első benyomást egy 
márkával kapcsolatban.7 Ha a márka vizuális elemeire gondolunk, legelsőként a 
logó jut eszünkbe, amelynek fontossága bár vitathatatlan, a márkaidentitásnak 
ezen bőven túl kell mutatnia, hiszen még akkor is felismerhetőnek kell maradnia 
egy márkának, ha kezünkkel kitakarjuk a márkajelzést. Egy termék alakja ezzel 
szemben befolyásolhatja a fogyasztók terméktulajdonságokkal és teljesítményé-
vel kapcsolatos megítélését, például a tartalom mennyiségét, ízét, vagy éppen az 
egészségességéről való elképzelésünket.8 Gondoljunk csak arra, hogy a fogyókú-
rás italok magasak és vékonyak, a fi tneszitaloknak homokóra alakjuk van, a tö-
mény alkoholoknak pedig férfi as, „szélesvállú ” üvegük.9 
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A látással ellentétben a szaglás marketing szempontból különösen alulérté-
kelt érzék. Annak ellenére is, hogy amikor szagokkal találkozunk, azok indu-
káló szerekként működnek, stimulálva a limbikus rendszeren – amelynek szere-
pe van az érzelmek feldolgozásában – belüli kapcsolatokat.10 Ezek a szenzoriális 
stimulációk pedig elérik, hogy a márka beépüljön a hosszú távú memóriánkba, 
így részesévé válik a döntéshozatali folyamatoknak.11 A szaglás döntő szerepet 
játszik a túlélési ösztöneink segítésében, ráadásul a szagok esszenciális velejárói a 
levegőnek, amit belélegzünk. A tudatos szagmárkázásnak éppen ezért sokkal erő-
teljesebb hatása van, mint a többi érzékszervi inger kihasználásának, főleg mivel 
szorosan összekapcsolódik az ízleléssel és egy márkával kapcsolatos ízélménnyel. 
Elég meglátnunk egy sárga M betűvel ellátott reklámtáblát, és rögtön felidézzük a 
frissen gőzölgő sült krumpli illatát, sőt ennek következtében már azon is kapjuk 
magunkat, hogy ebbe szívesen beleharapnánk. 

A többi érzékszervvel ellentétben, melyek különböző médiumokon keresz-
tül fejtik ki hatásukat, a tapintás közeli érzék, vagyis az embernek ténylegesen 
kapcsolatba kell kerülnie valamivel ahhoz, hogy megérinthesse – ugyanakkor a 
tapintáskor egyszerre csak egy bemeneti inger érzékelhető, nem úgy, mint a látás 
vagy a hallás esetében, amikor egyidejűleg több ingert is felvesznek érzékszerve-
ink.12 Az, hogy egy márka milyen érzetet hagy maga után, befolyásolja azt, hogy 
hogyan vélekedünk a minőségéről. A nehezebb, üvegben árult Coca-Cola sokkal 
népszerűbb volt a piacon, mint az alumíniumba vagy műanyagba csomagolt, ízre, 
állagra, illatra és színre teljesen megegyező termék.13 Amikor vásárlásról van szó, 
kétféle célzattal érintünk meg egy terméket. Az instrumentális érintés akkor kö-
vetkezik be, amikor csupán a vásárlás céljával érünk hozzá a termékhez, például 
azért, hogy a kosarunkba tegyük. Ezzel szemben a hedonikus érintés egy sokkal 
öncélúbb cselekedet, amely egy kellemes érzékszervi márkaélmény kiváltására 
irányul.14 

Ahogy a vizuális ingerek, úgy a hangok is olyan érzékszervi hatások, amelye-
ket a marketing már régóta használ. Különbséget kell tennünk azonban a hallás és 
hallgatás között, hiszen míg az előbbi passzív, az utóbbi aktív jelenlétet követel a 
fogyasztótól. A márkázás során pedig mindkettőre hangsúlyt kell fektetni, mivel 
mindkettő befolyásolhatja a fogyasztási folyamatot. A hang ugyanis hat a memó-
riára, megkönnyíti a régi emlékeink felidézését. Éppen ezért sok márka esetében 
most már tudatos hangmárkázás (szónikus márkázás) zajlik, különösen az autó-
iparban, ahol a hang a minőség, a luxus, a biztonság és a megbízhatóság hangja. 
Minden más márkához és termékhez is társítunk valamilyen specifi kus hangot. 
Ha eltávolítanánk ezeket, legyen szó a mosógép hangjáról vagy más zajról, ami 
betölti otthonaikat, úgy éreznénk, hogy ezek a tárgyak elveszítették személyisé-
güket.15 

Az érzékszervi márkázás vizsgálata a márka felismerésének folyamatá-
ban

A fentiek elméleti megalapozásául szolgálnak annak az empirikus kuta-
tásnak, amelyet Kolozsváron, tizenkettedik osztályos diákok körében végeztem 
2023-ban. Azt vizsgáltam, hogy a vizuális márkaidentitás kiegészítése szenzoriális 
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márkaélményekkel hogyan befolyásolja a márka felismerhetőségét és felidézhető-
ségét. Az emberi agy hatékonyabban dolgozza fel az információkat, ha több ér-
zékszervet is bevonunk a tapasztalatok feldolgozásába. Ez a megközelítés javítja a 
márka felismerhetőségét és felidézhetőségét. Ha csak a látásunkra hagyatkozunk 
egy márka észlelésénél, a márka könnyen felejthetővé válik, hiszen elvesz a vizu-
ális információk sodrásában. 

Feltételezhető tehát, hogy ha egy márka vizuális elemeit szenzoriális élmé-
nyekkel egészítjük ki – például egy konkrét illattal, ízzel, hanggal vagy tapintással 
–, az agyunk több információt kap a márkáról, és ezáltal hatékonyabban rögzíti az 
emléket, hiszen a szenzoriális élmények erős érzelmi hatást keltenek, amely szoro-
san kapcsolódik az emlékezethez. Vagyis: a vizuális márkaidentitás szenzoriális 
élményekkel való kiegészítése szignifi kánsan növeli a márka felismerhetőségét és 
felidézhetőségét, amit a kutatás későbbi szakaszában bizonyítani is fogunk. 

Az előzetes felmérés  
Az adatgyűjtés legelső szakaszában egy online kérdőív segítségével vizsgál-

tam, hogy a résztvevők milyen színekhez és színkombinációkhoz mely márkákat 
társítják. A kérdőívben a piros, a sárga, a narancssárga, a zöld, a kék, a lila és a 
rózsaszín színek, valamint a piros-fehér, a piros-sárga, a kék-zöld és a kék-sárga 
színkombinációk szerepeltek. Ezeket a színeket azért választottam, mert lefedik 
a színpszichológia alapvető skáláját, és a színkombinációk további asszociációs 
lehetőségeket nyújtottak. A színkombinációkat népszerű márkák logói alapján 
választottam ki. 

A kérdőív során azt is megkérdeztem a résztvevőktől, hogy milyen érzék-
szervi asszociációkat kapcsolnak a válaszaikban megadott márkához. A válasz-
adók több lehetőség közül választhattak, amelyek között szerepelt a vizuális tar-
talom (design, logó, csomagolás), hang, illat/szag, tapintás és íz. Az eredmények 
alapján megállapítható volt, hogy a résztvevők nemcsak ismerik az adott márká-
kat, hanem érzékszervi ingereket is társítanak hozzájuk, valamint tisztában van-
nak azzal, hogy milyen vizuális hatások váltják ki a márkára való emlékezést és a 
többi kapcsolódó érzékszervi ingert. 

A kérdőív kitöltésében olyan kolozsvári tizenkettedik osztályos, Z generá-
ciós (1995 és 2009 között született generáció) diákok vettek részt, akik vagy a 
kísérleti, vagy a kontrollcsoport tagjai lettek a kutatás későbbi szakaszában. A 
résztvevők nemének aránya 60% nő és 40% férfi  volt. A kutatásban résztvevő 60 
személy mindegyike 18 és 20 év közötti volt, 61,7%-ban 18 éves (37 fő), 36,7%-ban 
19 éves (22 fő) és 1,7%-ban 20 éves (1 fő).

Az előzetes felmérés eredményei
Az előzetes felmérés eredményei alapján minden szín esetében kiválasztásra 

került a legerősebb asszociáció. A teljes táblázat a tanulmány mellékletében talál-
ható, itt a szövegben néhány jellegzetes példát emelek ki: 

A piros szín dominánsan a Coca-Colával kapcsolódott össze (78%), és a vá-
laszadók az esetek túlnyomó többségében ízélményt (77%) társítottak hozzá, de 
jelentős volt a vizuális (42%) és auditív (32%) asszociáció is. A piros-sárga szín-



43

KOMMUNIKÁCIÓ

kombináció a McDonald’s esetében különösen erős ízhez (88%) és illathoz (64%) 
kapcsolódott, ami jól tükrözi az étel- és illatmarketing szerepét ebben az eset-
ben. A narancssárga színt leginkább a Fanta (45%) idézte fel, ahol az ízhez kötődő 
asszociációk kiemelkedőek voltak (92%). A zöld szín a Starbucks esetében vált 
dominánssá (67%), a résztvevők itt is az ízélményt (80%) és a vizuális elemeket 
(50%) emelték ki.

Érdekes volt, hogy egyes romániai vagy kolozsvári márkák, például a 
Panemar és a Cartofi sserie is erősen kötődnek szenzoriális élményekhez, felté-
telezhetően ennek oka, hogy ezek az üzletek közvetlenül a középiskola közelé-
ben találhatók, így az ott tanulók gyakran érzékelik az onnan áradó illatokat. A 
Panemart választók 100%-a illatélményt társított a márkához, míg a Cartofi sserie 
esetében az illat (77%) és az íz (88%) egyaránt meghatározó volt. Egyes márkák 
– mint például a Barbie vagy az IKEA – esetében a vizuális elem dominanciája 
(100%) miatt nem kerültek bevonásra a kutatás következő szakaszába, hiszen nem 
kapcsolódtak hozzájuk komplex, többérzékszervi élmények.

Ezen eredményre alapozva és más tényezőket is fi gyelembe véve – például 
a márka népszerűsége Kolozsváron, a résztvevők gyakori találkozása a márkával 
a városban vagy a közösségi médiában – végül tíz olyan márkát választottam, 
amelyek továbbjutottak a kísérleti szakaszba. Ezek a következők: Coca-Cola, Col-
gate, McDonald’s, Panemar, Cartofi sserie, Fanta, Sprite, Starbucks, Nivea, Milka. 

A kísérlet 
A kutatás második részében egy kísérlet zajlott, amely négy hipotézis men-

tén kívánta feltárni az érzékszervi márkázás hatását. A kiinduló feltételezés az 
volt, hogy az érzékszervi ingerek jelentős mértékben növelik a márka vizuális 
elemeinek felismerhetőségét (H1), így várhatóan szignifi káns különbség mutat-
kozik majd a kísérleti csoport elő- és utómérésének eredményei között. A máso-
dik hipotézis (H2) abból indult ki, hogy a kísérleti és a kontrollcsoport kiinduló 
állapotai – azaz az előmérési eredményeik – között nem lesz érdemi eltérés, mivel 
az érzékszervi hatásokat csak az egyik csoport tapasztalja meg. A harmadik felté-
telezés (H3) szintén a kontrollcsoporthoz kapcsolódik, eszerint az ő esetükben az 
elő- és utómérés eredményei között sem várható szignifi káns különbség, hiszen 
ők nem részesülnek semmiféle beavatkozásban. Végezetül, a negyedik hipotézis 
(H4) azt valószínűsítette, hogy a kísérleti és a kontrollcsoport utómérési ered-
ményei között szignifi káns különbség lesz, a kísérleti csoport javára, amely az 
érzékszervi élmények hatásának tudható be.

Az előzetes felmérésben résztvevő diákokat véletlenszerűen osztottam két 
30-30 fős csoportra, amelyben az első csoport (A csoport) lett a kísérleti csoport, 
a második (B csoport) lett a kontrollcsoport. Az így keletkező csoportok a kísérlet 
három szakaszában vettek részt. Az első szakaszban, az előmérés során, egy kér-
dőív segítségével azt az állapotot rögzítettem, amelyet érzékszervi ingerek hatása 
nélkül produkált a kísérletben résztvevő mindkét csoport. A résztvevőknek egy 
logóval ellátott szín különböző árnyalatai közül kellett kiválasztaniuk, melyik az 
adott márka eredeti színe (amelyet az eredeti HEX kód16 alapján adtam meg). Ez a 
saját tervezésű rács lényegében egy négyszer négyes színskála, amelyben véletlen-



ME.dok • 2025/2

44

szerűen helyezkednek el, például a piros árnyalatai; és mindegyik piros színkocka 
a Coca-Cola fehér logóját viseli. 

A második szakasz az érzékszervi ingerek hozzáadása a kísérleti csoport ese-
tében. Ez két fázisban zajlott, ugyanis a 30 személyt, akik ennek a csoportnak 
voltak a tagjai, további 15 fős csoportokra osztottam. A résztvevők bekötött szem-
mel kóstolták, szagolták, tapintották és hallgatták a kiválasztott márkák terméke-
it, hogy ezek vizuális megjelenése ne legyen hatással az utómérés eredményeire. 
Olyan érzékszervi ingereket teszteltem, amelyeket korábban már egy adott már-
kához kapcsoltak a résztvevők, például a McDonald’s-hoz az ízt és az illatot, a Ni-
veához az illatot és a tapintást, a Coca-Colához az ízt és a hangot és így tovább. A 
tesztelést követően beszélgettem az alanyaimmal, amely során elmesélték, milyen 
emlékeket kapcsolnak még ezekhez a márkákhoz és termékekhez; ebből megtud-
hattam, milyen érzelmi kapcsolat van közöttü k és a tesztelt érzékszervi ingerek 
között. Az utómérés szakaszában az előméréshez is használt kérdőívet töltötték ki 
ú jra a csoportok tagjai. Ebben az esetben azonban arra voltam kíváncsi, milyen 
eltérés van a két csoport eredményei között. Az utómérést négy nappal az előmé-
rés után töltötték ki az alanyok. A kísérleti csoport és kontrollcsoport ugyanak-
kor kapták meg; a kísérleti csoport érzékszervi ingerek tesztje után.

Eredmények 
Az alá bbi á brá k azt szemléltetik, hogyan vá ltozott a ké t csoport eredmé nye 

a ké t felmé ré s kö zö tt. Mindegyik esetben azt fi gyelhetjü k meg, hogy a 
csoportonké nti 30-30 ré sztvevő bő l há nyan talá ltá k el a má rka eredeti szí né t. 
Minden helyes vá lasz tehá t 1 pontot é r. Az egyszerű sé g kedvé é rt A-val jelö ltem 
a kí sé rleti csoportot, B-vel pedig a kontrollcsoportot. Hasonló ké ppen: az 1 az 
elő mé ré st, a 2 pedig az utó mé ré st jelké pezi. 

Az első hipotézis (H1) szerint az érzékszervi hatások jelentősen növelik a 
márka vizuális elemeinek felismerését. A kísérleti csoport esetében valóban szig-
nifi káns különbség volt tapasztalható az elő- és az utómérés eredményei között. Ha 
az elő mé ré s (A1) é s utó mé ré s (A2) oszlopok kö zö tti kü lö nbsé geket fi gyeljü k meg 
(1-es ábra), amelyek a kí sé rlet eredmé nyeit mutatjá k, azt lá thatjuk, hogy á tlagosan 
10,8 pontot javult az eredmé ny, feltehető en a fü ggő vá ltozó , az é rzé kszervi ingerek 
hatá sá ra. A csoport tagjai nem lá ttá k a termé keket, í gy az eredmé nyek javulá sa 
nem ennek tudható  be. Ennek tü kré ben tehá t azt a kö vetkezteté st vonhatjuk le, 
hogy a vizuá lis ingerektő l fü ggetlen é rzé kszervi hatások befolyá sá ra tö rté nt ilyen 
jelentő s vá ltozá s a csoport eredmé nyei kö zö tt. 
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1. ábra: H1: A kísérleti csoport helyes válaszai
A kí sé rleti csoport elő - é s utó mé ré se kö zö tt tehát szignifi ká ns kü lö nbsé get 

talá ltam minden egyes má rka eseté ben, ké tmintá s t-próba segí tsé gé vel. A 
beavatkozá s kö vetkezté ben a kí sé rleti csoport á ltal megadott helyes vá laszok 
szá ma az utó mé ré skor szignifi ká nsan magasabb volt az elő mé ré s helyes 
vá laszaihoz ké pest.

A második hipotézis (H2) azt feltételezte, hogy a kísérleti és kontrollcsoport 
előmérési eredményei között nem lesz szignifi káns eltérés. Az eredmények ezt 
igazolták: a két csoport hasonló arányban ismerte fel a márkák eredeti színeit, ami 
megerősíti, hogy a két csoport kezdeti tudása nem tért el lényegesen a márkák-
kal kapcsolatban, hiszen a kutatá sban ré szt vevő  csoportok hasonló  mé rté kben 
emlé keztek a má rká k eredeti szí neire (2. ábra). Ez pedig a ké ső bbi eredmé nyek 
relevanciá já t is megalapozta, hiszen a kí sé rleti csoport eredmé nyeit í gy a kontroll-
csoport tü kré ben lehetett vizsgá lni. 

2. ábra: H2: A kísérleti és kontrollcsoport előmérésének helyes válaszai
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Az SPSS statisztikai program haszná latá val teszteltem a fenti hipoté zist. 
Ké tmintá s t-pró ba eredmé nye nem mutat semmilyen szignifi ká ns kü lö nbsé get a 
kí sé rleti é s kontrollcsoport á ltal kö zö lt elő mé ré sben a helyes vá laszok kü lö nbsé ge 
kö zö tt (p<0,05).

A harmadik hipotézis (H3) szerint a kontrollcsoport elő- és utómérési ered-
ményei között nem várható szignifi káns eltérés. Az adatok ezt a feltevést is alá-
támasztják, ugyanis nem mutatható  ki jelentő sebb elté ré s a kontrollcsoport elő - 
é s utó mé ré s-eredmé nyei kö zö tt sem, amelyeket a B1 é s B2 oszlopok jelö lnek (3. 
á bra). Ebben az esetben kevé s javulá s lá tható , ami feltehető en abbó l adó dik, hogy 
a kitö ltő k má r ismerté k a ké rdő í vet, é s minden bizonnyal, aká r tudatlanul, de a 
ké t ké rdő í v kitö lté se kö zö tti idő ben talá lkoztak a tesztelt má rká kkal. 

3. ábra: H3: A kontrollcsoport helyes válaszai

Az SPSS statisztikai program haszná latá val teszteltem a fenti hipoté zist. 
Ké tmintá s t-pró ba eredmé nye nem mutat semmilyen szignifi ká ns kü lö nbsé get 
a kontrollcsoport á ltal kö zö lt elő - é s utó mé ré sben a helyes vá laszok kü lö nbsé ge 
kö zö tt (p<0,05).

A negyedik, egyben utolsó hipotézis (H4) arra vonatkozott, hogy a kísérle-
ti és a kontrollcsoport utómérési eredményei között szignifi káns eltérés lesz ta-
pasztalható. Ha az A2 é s B2 oszlopok kö zö tti kü lö nbsé get fi gyeljü k (4. á bra), ami 
9,6 pont, az is vilá gossá  vá lik, hogy a ké t csoport utó mé ré si eredmé nyei kö zö tt 
valóban releváns elté ré s mutatkozik. A ké t csoport nem talá lkozott egymá ssal, 
a tesztet ugyanakkor kaptá k meg, é s ugyanannyi idejü k volt kitö lteni is. Ez az 
elté ré s azt bizonyí tja, hogy a fü ggő  vá ltozó , vagyis az é rzé kszervi ingerek való ban 
hatá ssal voltak a kí sé rleti csoport eredmé nyeire, hiszen a ké t csoport elő mé ré si 
eredmé nyei hasonló ak voltak. 
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4. ábra: H4: A kísérleti és kontrollcsoport utómérésének helyes válaszai

A kí sé rleti é s kontrollcsoport utó mé ré seiné l szignifi ká ns kü lö nbsé get 
talá ltam a ké t mé ré s kö zö tt minden egyes má rka eseté ben, ké tmintá s t-pró-
ba segí tsé gé vel. A beavatkozá s kö vetkezté ben a kí sé rleti csoport á ltal megadott 
helyes vá laszok szá ma szignifi ká nsan magasabb volt a kontrollcsoport helyes 
vá laszaihoz ké pest, ahol nem tö rté nt beavatkozá s. 

Ez azt jelenti a csoportokra vonatkozó an, hogy az é rzé kszervi ingerek 
mé rhető  hatá st vá ltanak ki, ha a má rka vizuá lis tartalmainak felismerhető sé gé rő l 
van szó . Ez pedig azt is felté telezi, hogy a vizsgá lati alanyok nemcsak a vizuá lis 
arculathordozó kat, de a má rká kat is kö nnyebben é s pontosabban fel tudtá k idé zni 
a szenzoriá lis hatá sok befolyá sá ra.

Ha a különbségeket márkánként nézzük meg, akkor is hasonló mintázatokat 
vehetünk észre, vagyis mindegyik esetében statisztikailag szignifi káns különbség 
fi gyelhető meg az elő- és utómérés eredményei között: 

Márka A kísérleti 
csoport előméré-
sében elért helyes 
válaszok aránya 

százalékban 
kifejezve

A kísérleti 
csoport utóméré-
sében elért helyes 
válaszok aránya 

százalékban 
kifejezve

Statisztikai 
szignifi kancia

(páros t-pró-
ba)

Coca-Cola 13,30% 46,70% t=-2,45; 
p<0,05

Colgate 13,30% 40,00% t=-3; p<0,05
McDonald’s 3,30% 40,00% t=-3,6; p<0,05
Panemar 10,00% 43,30% t=-3; p<0,05
Cartofi sserie 10,00% 50,00%  t=-3,8; 

p<0,01
Fanta 16,70% 43,30% t=-2,2; p<0,05
Starbucks 10,30% 40,00% t=-3; p<0,05
Sprite 10,00% 36,70% t=-2,2; p<0,05
Nivea 13,30% 66,70% t=-5,1; p<0,01
Milka 13,40% 43,30% t=-3; p<0,05

Következtetések és összegzés 
A kutatás eredményei egyértelműen alátámasztják, hogy az érzékszervi ha-

tások jelentős mértékben javítják a márka felismerhetőségét és megjegyezhetősé-
gét. A kísérleti csoportban megfi gyelt szignifi káns javulás (átlagosan 10,8 pont) 
azt mutatja, hogy az érzékszervi ingerek hatékonyan befolyásolják a fogyasztók 
döntéseit, miközben a kontrollcsoportban nem volt hasonló mértékű változás. Ez 
bizonyítja azt is, hogy érzékszervi elemek nemcsak rövid távon, hanem hosszú tá-
von is képesek pozitív hatást gyakorolni a márka érzelmi értékére és a fogyasztói 
viselkedésre. 
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Az érzékszervi márkázás kutatása nemcsak elméleti szempontból esszenciá-
lis, hanem gyakorlati jelentősége is lényeges. A fogyasztók percepciójának, vágya-
inak és szükségleteinek mélyebb megértése lehetővé teszi, hogy olyan egyedi és 
emlékezetes élményeket teremtsünk, amelyekkel a márka nemcsak a fogyasztók 
tudatába épül be, hanem szívükhöz is közelebb kerül. A gyakorlati következtetés 
tehát világos: a márkaépítés jövője a többérzékszervi kommunikációban rejlik. 
Azok a márkák, amelyek képesek tudatosan hangolni illataikat, hangjaikat, ízei-
ket vagy tapintási élményeiket a célközönségük mentális térképére, előnyt szerez-
nek a fi gyelemért folytatott versenyben. 
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Melléklet

Szín/ színkom-
bináció

Társított márka Érzékszervi asszociáció Megjegyzések

Piros Coca-Cola (78%) A Coca-Cola márkát 
választók asszociációi: 

íz (77%),
vizuális elem (42%), 
hang (32%)

Piros-fehér Colgate (26%) A Colgate márkát vá-
lasztók asszociációi: 

íz (81% )

Piros-sárga McDonald’s 
(70%)

A McDonald’s márkát 
választók asszociációi: 

íz (88%), 
illat (64%)

Sárga Panemar (13%)
Cartofi sserie 
(15%)
Fanta (13%)
McDonald’s 
(18%)

A Panemar márkát vá-
lasztók asszociációi: 

illat (100%)

A Cartofi sserie márkát 
választók asszociációi: 

illat (77%),
íz (88%)

A Panemar és a 
Cartofi sserie kifeje-
zetten román márka, 
és a kolozsvári fi ata-
lok körében népsze-
rűek.

Narancssárga Fanta (45%) A Fanta márkát válasz-
tók asszociációi: 

íz (92%)

Zöld Starbucks (67%) A Starbucks márkát vá-
lasztók asszociációi: 

íz (80%),
vizuális elem (50%)

Kék Nivea (38%) A Nivea márkát válasz-
tók asszociációi: 

illat (95%)
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Lila Milka (73%) A Milka márkát válasz-
tók asszociációi: 

íz (88%)

Rózsaszín Barbie (35%) A Barbie márkát vá-
lasztók asszociációi: 

vizuális elem (100%)

Mivel a legjelentő-
sebb érzékszervi asz-
szociáció a vizuális 
volt, ez a márka nem 
vett részt a kutatás 
következő szakaszá-
ban.

Kék-zöld Sprite (25%) A Sprite márkát válasz-
tók asszociációi: 

íz (93%)

Kék-sárga IKEA (41%) Az IKEA márkát vá-
lasztók asszociációi: 

vizuális elem (100%)

Mivel a legjelentő-
sebb érzékszervi asz-
szociáció a vizuális 
volt, ez a márka nem 
vett részt a kutatás 
következő szakaszá-
ban
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The History of Underground 
Rominimal and Social Media Us-
age Patterns through the Case 
Study of the Red Dot 9th Retreat

1. Introduction

Th e communication strategy of the electronic dance music scene has been 
fundamentally changed by the rise of social media. We can see this in the case of 

Rezumat (Istoria curentului rominimal underground și tiparele de utilizare a reţelelor sociale printr-un 
studiu de caz despre Red Dot 9th Retreat)

Ascensiunea reţelelor sociale a transformat fundamental strategiile de comunicare din scena muzicii dance electronice, 

un proces clar vizibil prin exemplul stilului rominimal. Acest studiu prezintă apariţia și dezvoltarea genului rominimal, cu un 

accent deosebit pe rolul comunităţii Sunrise și al Festivalului Sunwaves, și analizează, printr-un studiu de caz, comunicarea pe 

reţelele sociale a Red Dot 9th Retreat. Scopul cercetării este de a demonstra, prin analiza a 184 de postări, în ce măsură muzica, 

organizarea și comunicarea pot întruchipa caracteristici underground în contextul unui festival underground contemporan. 

Studiul contribuie la o înţelegere mai profundă a strategiilor de social media ale evenimentelor de muzică electronică 

underground.

Cuvinte cheie  muzică electronică, rominimal, reţele sociale, comunicare, festival de muzică românesc

HERBÁLY DOROTTYA
doktorandusz, Babeș–Bolyai Tudományegyetem/PhD Student, Babeș–

Bolyai University
E-mail: dorottya.herbaly@gmail.com

Abstract  (The History of Underground Rominimal and Social Media Usage Patterns through the Case 
Study of the Red Dot 9th Retreat)

The rise of social media has fundamentally transformed the communication strategies of the electronic dance music 

scene, a process that can be clearly observed through the example of the rominimal style. This study presents the emergence 

and development of the rominimal genre, with particular focus on the role of the Sunrise community and the Sunwaves 

Festival, and examines the social media communication of the Red Dot 9 retreat through a case study. The aim of the research 

is to demonstrate, through the analysis of 184 posts, to what extent music, organization, and communication can embody 

underground characteristics in the context of a contemporary underground festival. The study contributes to a deeper 

understanding of the social media strategies of underground electronic music events.

Keywords  electronic music; rominimal; social media; communication; Romanian music festival
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the rominimal style. Th e electronic music scene in Romania began its conquest in 
the 90s with the underground trend of rominimal. Th e genre and its representa-
tion show a unique dynamic, combining the subcultural characteristics of closed 
communities with the publicity of digital platforms. Th is research deals with 
the representation of rominimal electronic dance music in social media in 2024, 
through a concrete case study. I will present the genre’s emergence and evolution, 
with a special focus on the role of the Sunrise community and the Sunwaves Festi-
val, examining their impact and the communication patterns that still defi ne and 
determine what can be called underground within the scene.

Next, I will analyse the activities of the organisers of the Cluj-based Red Dot, 
whose social media communication of their latest festival is the subject of my 
research. Th rough the case study of the social media communication of the  Red 
Dot 9th retreat, I will examine whether a festival that is considered underground 
today can only have underground characteristics in its music and/or organisa-
tion, or whether its communication can also be underground. Th is will lead to 
the central question of the research, which is how one of the most unique under-
ground festivals in Romania today and its associated community communicates 
on social media in the Romanian underground scene.

In the course of the research, I analysed and grouped a total of 184 posts 
according to: uploading platform, time of communication, type of content topic, 
and the activity of the participants involved in the communication, such as or-
ganisers, performers, and participants. Th is study contributes to a deeper under-
standing of the social media strategies of underground electronic music events 
and may be of practical use to organisers who wish to develop a more eff ective 
social media presence for their events.

2. Historical overview 
2.1. Th e beginnings

Rominimal is a subgenre of minimal techno that began its conquest in Ro-
mania. Th e style itself began to emerge in the late 90s and early 2000s. Aft er the 
fall of Ceaușescu’s totalitarian regime in the last years of the dictatorship, which 
tried to keep the Romanian population as far away from Western infl uences as 
possible (Rodat, 2021), Western music exploded into the country like a bomb. 
As under communism, there was no room for any form of electronic music in 
the country, a musical vacuum was created that Romanian bands and genres 
could not fi ll (Trandafoiu, 2021). Romania’s fi rst exposure to electronic dance 
music, such as Depeche Mode or Prodigy, came in the early ‘90s on pirate cas-
settes. Th en, from 1994, Cristian Vlădescu’s Bucharest-based club Studio Martin 
became the place where Romanian audiences could listen to “non-commercial” 
electronic music. Web Club, founded in 1997, was the fi rst place to play dedicated 
electronic dance music on Friday and Saturday nights in a Romania dominated 
by pop music. Legendary Romanian DJs, such as Petre Inspirescu and Rhadoo 
were regulars. As new clubs such as Studio Martin, Karma, and Zerillo opened, 
Romanian audiences were introduced to new genres of music such as acid, house, 
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drum and bass, and goa. Th is was the birth of the Romanian club culture, of 
which Catalin Ghinea became the greatest catalyst (Ralson, 2017).

2.2. Sunrise

In the 90s, Ghinea worked as a bartender, and as a partygoer, he came into 
contact with all the DJs on the scene. Recognising the demand for new types 
of music and the talent of young, up-and-coming artists, he began to introduce 
them to the owners of various clubs. At that time, the DJs were the employees of 
the clubs, the same DJs were playing at the same venues and Ghinea was making 
a diff erence. In 1999, he founded his agency Sunrise and promoted his clients 
in various venues. Th e lack of competing agencies allowed him to make rapid 
inroads, and his client base grew, including Rhadoo, one of the fi rst generation 
of rominimal DJs, considered by many to be the best DJ on the scene. He made 
only one statement to the press during his career, and this mentality became a 
defi ning factor for the community of artists around him, laying the foundations 
for underground communication (Jóri, 2022, Ile et al., 2022). Ghinea became his 
tour manager. Th eir goal was to create a community of artists that supported the 
events, and the events supported the community, a community that was soon 
joined by Raresh and Petre Inspirescu, who together founded the Arpiar: label 
in 2007. Th e music community was also joined by Cezar, Preslea, Barak, and Pri-
ku. By this time, the style and playing of these artists had defi ned a new kind of 
musical aesthetic called rominimal. Th e style is defi ned by playing minimalist 
music based on loops and novel rhythms with subtle modifi cations. Th e tracks 
are usually four quarters long and hypnotic, with little melody and no outbursts, 
just a few elements.

Th e reason for the emergence of a common style is that artists shared studio 
equipment during this period, and the country was still musically isolated before 
joining the European Union in the 2000s. Aft er the accession in 2007, Romania’s 
online music download off erings began to expand, with only understand.ro and 
nights.ro previously available to artists. Th e introduction of broadband internet 
in 2004 also helped. It was then that the progressive house genre was introduced 
to this community of artists.

Before that, in 2002, Petre Inspirescu and Rhadoo, then based in Ibiza, were 
fascinated by minimal techno with its slow tempo and steady groove. With the 
advent of new tools such as digital DJ soft ware, many Western DJs sold out. Th ere 
was little demand for underground and minimal records. Th is allowed Inspirescu 
and Rhadoo to acquire them and bring them back to Romania. Th ese were later 
accessed by Sunrise artists (Ralson, 2017).

2.3. Sunwaves

Th e Romanian rules also contributed to the development of the rominimal 
style, with parties lasting up to 48 hours, giving room for the sound to develop, 
and longer, slower sets also favoured the minimal style. While the rominimal 
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music style was taking shape, Ghinea organised the fi rst Sunwaves festival in 2007, 
with a model of a local Sunrise DJ playing before and aft er the “star guests” invited 
from abroad. From the beginning, in 2009, the 5th Sunwaves festival had its own 
stage for Romanian artists. Th e festival takes place twice a year. Today, the festival 
has four stages, and the autumn edition will be held in Spain. Th e DJs have room to 
experiment, with the possibility of 24-hour sets sometimes (Ralson, 2017).

2.4. Red Dot Community

In Cluj-Napoca, the electronic music scene began to boom with the arrival 
of two major festivals, Untold and Electric Castle (Trandafoiu, 2021), which were 
more mainstream or EDM music festivals than underground events, but which did 
a lot to popularise the genre and create demand for smaller festivals like Red Dot 
(Bârcă, 2023).

In response to such mainstream festivals and the commercialisation of Sun-
waves, Kay Ross, a well-known photographer in the Romanian electronic dance 
music scene, decided to start his own party series. Having worked at Sunwaves for 
years, Ross has seen from the inside what works and what does not. For example, 
how the male-dominated scene is less inclusive of minorities than the LGBTQ 
community. Th is is surprising because the birth of electronic dance music, such 
as Chicago house (Ralson, 2017, Kömlődi, 2009), is also linked to the gay com-
munity. He also wanted to create a series of events that refl ected the same sense 
of freedom that Sunwaves represented in its beginnings, putting music and com-
munity at the centre.

In 2020, the Red Dot organising team will hold its fi rst event, a three-day 
retreat in the mountains of the village of Măguri-Răcătău, near Cluj-Napoca 
(Bârcă, 2023). A sound system will be installed in the community centre on site, 
with a dance fl oor for around 150 people and a drinks bar. Th e loft  space on the 
fl oor of the house will have beds for participants to rest on during the music and 
dance event. Th e accommodation is a maximum of 2-10 minutes’ walk from the 
communal dance fl oor. Each house has rooms for 2-6 people and a communal 
area. Th e location is about one hour drive from Cluj-Napoca. It off ers a very spe-
cial natural experience for the participants of the event, as they can enjoy the 
music next to a forest, on the banks of a stream.

Last November the organisers held their 9th retreat. Like Sunwaves, they hold 
the event twice a year, once in November and once in May – plus a special occa-
sion, Kay Ross’s birthday. Th ey also hold club events in town two-three times a 
year.

Red Dot Mountain Retreat events are special not only because of their prox-
imity to nature, but also because of the community that attends. Th e events are 
spread by word of mouth, they are not advertised on TV, radio, or in newspapers, 
which shows that they follow the underground tradition rather than the popular 
festival tradition. Attendees can come by recommendation, but the organisers 
reserve the right to fi lter who can come to the event. Th e core of the community 
is made up of people from Cluj. But thanks to the international network of the 
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organisers, participants come from France, Belgium, Italy, Hungary, Germany, 
England, Ukraine, Austria, Switzerland, Canada, and even Jamaica. Th e expatri-
ates include artists, students, and intellectuals, creating a very strong intellectual 
community among the festival participants.

Th e Red Dot series of events is also a musical highlight. It follows the spirit of 
Sunwaves and features both Romanian and foreign artists. Th e focus is on Roma-
nian artists, but there are also house DJs. Th e music part of the mountain retreats 
starts on Friday evening and alternates until Saturday aft ernoon. Th en the music 
starts again on Saturday night and continues until midnight on Sunday. Perform-
ers are usually given an hour and a half to play, but in some cases, if a performer 
and the audience are enjoying the performance so much, the artist can play for up 
to three-four hours. Performers usually play alone, but there are times when two 
or more DJs play together in a so-called b2b.

Past retreats have featured Romanian names such as Manu, Naidin, Prichin-
del, Dragoș Ilici, Lowkodi, Superuser, Vass, Cap, Centrifug, Charlie, Gene, Hero-
dot, Mera, Dragomir, Lizz, Mihigh, Paul K, Vlad Bretan, Zefzeed and foreign acts 
such as Clovis, Doudou MD, Majid & Mishal, Atef, Evan Baggs, Gabbs, Monile, 
Giammarco Orsini. At the last 9th Retreat, the following artists performed: Bădi-
nule & Onyka, Mera & Luca, Andrei Ciubuc, Elia Nafzger & Zach G, Miss.I, Paul 
Popa, Phil & Rorson, Dragoș Ilici, Monile, Smooth Operators (Lamalice & Mas-
sai), Mera & Prichindel, Alex Dima & Alex Glensy, Charlie & Suciu.

3. Methodology

Th e research focused on the social media aspects of the Red Dot 9th retreat 
and the unique and creative solutions that were used. Th e event took place be-
tween 1 November and 3 November 2024, and the monitoring phase took place 
between June 11 and December 7, 2024. In total, 184 pieces of content were anal-
ysed on Red Dot’s Facebook and Instagram pages.

I looked at three platforms in terms of upload interfaces. Red Dot’s public 
Facebook page, a closed Facebook group created exclusively for the participants 
of the 9th retreat, and Red Dot’s Instagram page, as well as social media commu-
nication on their Instagram page, which I further divided into three platforms. 
I examined their own Instagram page, then the photos and videos in which they 
tagged Red Dot’s page, and the Instagram stories (story) that Red Dot shared or 
in which they were tagged. In terms of content upload time, I divided the com-
munication period into three parts: pre-communication, communication during 
the event, and post-communication. I also looked at who shared the content, cre-
ating three categories: organisers, presenters and participants. I also analysed the 
posts according to their topic, and I defi ned six categories. Th ey were the follow-
ing: information content, venue content, photo content about the presenters, vid-
eo content about the presenters, content about the community and community 
members, and one other category.
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4. Results 
4.1. Upload interfaces

Communication from the organisers of the Red Dot 9th Retreat took place 
before, during and aft er the event in a closed Facebook group. Th is was where 
all participants were invited and where important technical information such as 
accommodation, accessibility, order of performers, found objects and mealtimes 
were provided, which I will refer to as information posts. In addition, several 
larger selections of photos from the event were uploaded to this platform. Th ese 
photos are mostly black and white, in the tradition of Kay Ross, Red Dot, and the 
Romanian underground. A total of 48 posts were published in the group, which 
had 286 members.

Th e next platform tested was Red Dot’s Facebook page. Th e organisers used 
their page for general communication, not only sharing information about the 9th 
parade during the reporting period, but also, posting party announcements and 
thank-you-posts about events in the city. In total, four posts were made about the 
Mountain Retreat during the period under review. Th e third studied platform 
had the most content on Instagram, with a total of 132 posts. Th e reason for this is 
that the Instagram page had the most potential for posts, as its own page, tagged 
images, and stories were included in the analysis.

Here, I must point out a shortcoming in my research methodology, as I was 
only able to examine the stories I saw, either shared by the organisers or by the 
profi les I followed, so the total number of Instagram stories may be higher than 
the number of stories included in the content I examined. Nevertheless, one can 
see that this category had the most shares, with a total of 94.

4.2. Timing of content

I also looked at the timing of the content. Th e periods examined here are 
not of equal length. Th e pre-communication period ran from June 11, 2024 to 
October 31, 2024. Th e event took place between November 1 and November 3. 
Th e post-communication period was between November 4 and December 7. Th e 
beginning and end of my research period were determined by the time of the 
fi rst and last content posted with the Red Dot 9th. On December 31, the closed 
Facebook group for the 10th anniversary of the Red Dot retreat was taken down, 
so the contents posted aft er that date were related to the communication of the 
10th anniversary retreat. And between the 7th and the 31st of December, no content 
related to the 9th retreat was posted.

A total of 41 posts were made during the pre-communication period. Of 
these, 26 were posted by the organisers, six by the speakers and nine by the par-
ticipants. Most of the content was informative, 13 posts, seven of which were 
shared in the closed group. Th ese were about the details of the event. In addition, 
eight posts with pictures of the speakers were published in the closed Facebook 
group as a preview to draw attention to the line-up, as the fi nal list of speakers 
was published relatively late, in the last days of pre-communication. In the closed 
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Facebook group, participants shared fi ve posts, all aimed at getting to the venue. 
Speakers only posted content on Instagram, where they shared the time and loca-
tion of the event with their followers and tagged the Red Dot Instagram page in 
these posts. Th e main platform for pre-communication was the closed Facebook 
group.

Figure 1. – Communication before the event, between June 11, 2024, and 
October 31, 2024

During the event, the lowest number of posts was 28, which is the result of 
two things. One is that this period was much shorter than the pre- or post-com-
munication period. Furthermore also, that the organisers, performers, and at-
tendees all wanted to live the moment and the music event rather than commu-
nicate about it to the outside world. Th is is also a characteristic of underground 
electronic dance music as opposed to the mainstream. Th e most popular platform 
here was the Instagram story, with a total of 18 pieces of content. Nine from or-
ganisers, three from performers, and six from attendees. Th e second most popular 
platform was the closed group, while no posts were uploaded to the public page.
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Figure 2. – Communication during the event, between November 1, 2024 
and November 3, 2024

Th e post-communications area produced the most content of the three plat-
forms, with 115 pieces. On the closed Facebook group, the organisers posted two 
longer galleries of images from the event and then posted a shorter, fi ltered ver-
sion of these on their public Facebook page. Th ese photos were mostly in black 
and white and in keeping with the image of the event. In terms of informational 
content and closed group postings, participants posted the most content overall, 
and this was mostly focused on abandoned and found objects. Th e number of 
shared videos was particularly high, with a total of 56 such pieces of content. 
In general, these were made by the participants and shared by the facilitators or 
organisers. At this stage of communication, the organisers no longer produced in-
dividual stories, but only shared them. For the Instagram posts, it should be noted 
that a few carousel posts were shared by all content producers in all categories. In 
this case, I grouped each post according to whether it was photo or video content, 
based on the type of content featured in the series.
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Figure 3. – Communication aft er the event, between November 4, 2024 and 
December 7, 2024

4.3. Producers of communication content

Figure 4. – All social media activity during the Red Dot 9th retreat

Looking at all the content in Figure 4, we can see that most of the content 
was created by event attendees – 44 percent, or a total of 81 pieces. Th is was fol-
lowed by the organisers with 41 percent, or 76 pieces. Th e least amount of content 
was published by the event organisers, with 15 percent and 27 pieces of content. 
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On the Instagram platform, this ratio changes as 44 percent of all content shared 
on this platform was created by participants, 36 percent by organisers and 20 
percent by presenters, meaning that presenters were more active on Instagram. 

Th is can be seen on the Facebook page, where speakers did not share any-
thing about the event. On this platform, organisers were the most active, account-
ing for 56 percent of all posts, compared to only 44 percent of attendees. Within 
this, the organisers accounted for 100 percent of the posts shared on the public 
Facebook page, but this represents only four posts. In the closed Facebook group, 
the number of posts shared by organisers and participants was almost identical, 
with organisers sharing a total of 25 posts and participants sharing 23. In this 
case, if the organisers shared information about the organisation from their own 
profi le, I counted this as an organiser post.

What is most interesting is that the trend observed so far is completely re-
versed for Instagram posts, where the presenters posted the most. Th is shows that 
it was the most important communication platform for them. It can be concluded 
that DJs in Romania are not used to having close contact with the media, so, 
following the example of Rhadoo, they had to fi nd a communication channel 
to reach their audience, and this became the Instagram platform. As far as In-
stagram stories are concerned, there has also been a decrease in the amount of 
content shared by presenters. Th is may be due to the fact that attendees created 
most of this content about the presenters, and this content was then shared by the 
organisers. Here, 49 percent of all Instagram stories were shared by attendees, 40 
percent by organisers, and 11 percent by presenters.

4.4. Content types – topics

If we want to group content by topic, we can divide the posts into six cate-
gories: informational content, location-related content, presenter-related content 
– images, presenter-related content – videos, and the other category. Of these, 
video content about presenters was the most popular across all three content cat-
egories, with a total of 75 pieces. Th e second most popular type of content was 
information-sharing posts, with 63 in total. For this type of content, most of the 
posts were made by organisers in the closed Facebook group about the event. Th e 
third most common theme of content was posters of performers, of which 41 were 
produced. Th is was followed by content about the venue, with a total of 21 pieces, 
and then content about community members, with a total of 15 pieces. In addi-
tion, nine pieces of content were shared that did not fall into any of the categories.

4.5 Evaluation of the quantity, character, and style of communication 

In terms of social media communication for the event, activity was particu-
larly high for an underground event, especially on Instagram. In the closed Face-
book group of 286 people, the 48 posts were considered a medium level of activity: 
communication was not overcrowded, while ensuring a constant presence and 
fl ow of information. On Instagram, on the other hand, 132 pieces of content were 



63

MÉDIA

produced during the period under review, which is a particularly high number, 
especially in the context of an underground event. Th e number of Instagram sto-
ries – 94 – indicates a particularly high level of activity, as they are typically quick, 
impulsive reactions to events on the ground.

And the 115 posts in the post-event communication phase show that partic-
ipants were actively preserving the memory of the event, helping to maintain and 
reinforce the community experience. Overall, although there was less activity on 
Facebook (especially on the public side), this is consistent with the characteristics 
of the underground scene, where community experience and exclusivity play a 
more important role than broad publicity.

Th e focus of communication was mainly on providing technical informa-
tion: information about accommodation, how to get there, the order of the artists, 
food, and found objects. During the event, there was a direct exchange of expe-
riences through photo and video content, while aft er the event, the focus was on 
cultivating community memories.

Th e style of communication was informal and community-oriented, without 
a professional, marketing-like appearance. It addressed participants in a direct 
tone, based on the inner world of the community. Th e visual world was domi-
nated by black and white photographs, in line with the cultural traditions of the 
Romanian underground. Th e visual content did not focus on celebrity, but on 
capturing the atmosphere of the event and the community experience.

5. Summary

Looking at the history of rominimal electronic dance music from its incep-
tion to the present day, we can see that there is little study and research on the 
underground scene created by the Sunrise community and Sunwave, and its im-
portance in terms of communication as opposed to its communication. 

In my research, I examined the social media communication of the 9th Red 
Dot, an event representing the rominimal style, to show how an underground 
organising group and its community communicate. Overall, we can see that Red 
Dot’s social media communication can be thematised into six themes. Visually, 
we see a consistent look and feel of the organisers throughout the documentation. 
Th is is clearly visible in the black and white colour scheme, in the images and 
videos of community members and speakers. Participants also shared a range of 
content aft er the event, showing that they have a strong sense of belonging to the 
community. It is also clear that their main use of social media was not during the 
event. However, they did create content during this time, which they published 
aft er the event. Video documentation of performers’ sets was the most common 
type of content, followed by pictures of the venue and community members. In 
addition, it seems that Instagram is the most important platform for performers. 
Here they can document their experiences and sets, which they can use in the 
long term for their own communication purposes.

My research shows that Instagram stories were the most shared. Due to the 
specifi city of this platform, it does not document the experience in the long term, 
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which is in line with underground communication habits. In addition, my re-
search has shown that Facebook and Instagram are suitable platforms for doc-
umenting not only Red Dot events, but also any other underground electronic 
dance music event, if you use social media platforms in a similar way as the or-
ganisers of the Red Dot 9th retreat did.

Th e organisational part of the event took place in a closed Facebook group. 
Th e marketing part was mainly on Instagram, and as is the case with mainstream 
electronic dance music events, community members did most of the documenta-
tion, which was then shared with organisers and participants.

Th is research will be useful for organisers who want to involve their commu-
nity members in documenting their events, showing them how to build a certain 
image through visualisation techniques and the appropriate use of social media.
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A kevert valóság újraértelmezett 
fogalma a mesterséges intelligen-
cia korában: a megtévesztő ember 
és a megtévesztő MI 

A mesterséges intelligencia (MI) a hozzáférhetőségével és a viszonylag egy-
szerű kezelésével lehetővé teszi, hogy néhány utasítás, prompt révén széles töme-
gek olyan megtévesztő nyilvános reprezentációkat1 hozhassanak létre az MI segít-
ségével képek, hangok, videók formájában, amelyek félrevezethetik az embereket. 
Az álhírek, a propaganda, a megtévesztés mesterei roppant hatékony eszközt 

Rezumat (Reinterpretarea conceptului de realitate mixtă în era inteligenţei artifi ciale: omul înșelător 
și IA înșelătoare) Datorită accesibilităţii și utilizării sale relativ simple, inteligenţa artifi cială (IA) permite unui număr mare 

de persoane să creeze, cu doar câteva instrucţiuni sau prompturi, reprezentări publice înșelătoare sub formă de imagini, 

sunete și videoclipuri, care pot induce în eroare publicul. Maeștrii dezinformării, propagandei și înșelăciunii au dobândit 

astfel un instrument extrem de efi cient sub forma aplicaţiilor de inteligenţă artifi cială. În același timp, IA poate induce în 

eroare utilizatorii prin așa-numitele halucinaţii – situaţii în care nu cunoaște răspunsul corect, dar totuși generează unul, 

adesea incorect. Având în vedere răspândirea pe scară largă a știrilor false, în teza mea de doctorat am propus introducerea și 

reinterpretarea conceptului tehnic de „realitate mixtă” în știinţele sociale. În interpretarea mea, realitatea mixtă desemnează 

o stare în care știrile reale și cele false s-au amestecat într-atât, încât devine aproape imposibil – atât pentru indivizi, cât și 

la nivel societal – să fi e distinse. În acest context, inteligenţa artifi cială capătă un rol esenţial. Printr-o analiză a literaturii de 

specialitate, încerc să actualizez această idee.
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kaptak a mesterségesintelligencia-programok formájában. Ugyanakkor az MI az 
úgynevezett hallucináció2 révén – amikor nem tudja a pontos választ, mégis vála-
szol, sokszor hibásan egy feltett kérdésre – szintén félrevezetheti a felhasználókat. 

Az álhírek széles elterjedtségére való tekintettel doktori dolgozatomban ja-
vasoltam a kevert valóság technikai fogalmának a társadalomtudományokba tör-
ténő bevezetését és újraértelmezését. A kevert valóság olvasatomban azt jelenti, 
hogy a hírek olyan mértékben keveredtek az álhírekkel, hogy az egyes személyek-
nek – de társadalmi méreteket öltő mértékben – szinte lehetetlen ezeket szétvá-
lasztani egymástól. Ebben a helyzetben hoz újdonságot a mesterséges intelligen-
cia.3 Szakirodalmi példák révén igyekszem aktualizálni a felvetett gondolatot.

A fi kció, a hiedelmek, a mítoszok, a propaganda, az álhírek, mindenféle ha-
zugság és félrevezetés már évezredek óta lehetővé tették, hogy a világot nem pon-
tosan leíró és bemutató nyilvános reprezentációk végül úgy épüljenek be mentális 
reprezentációként egy személy elméjébe, mint a valóságot tükröző reprezentációk. 
Ugyanakkor legkésőbb a felvilágosodás óta törekedtünk arra, hogy ezeket igye-
kezzünk szétválasztani, tudatosítani. Egy színházi előadás, egy fi lm, egy regény 
mind-mind olyan világot jelenít meg, ami nem (feltétlenül) a valóságot mutatja 
be, mégis nyújthat esztétikai élményt, anélkül, hogy az arról kialakított képünk 
jelentősen torzulna, mivel tudjuk, hogy ezek egy lehetséges, de nem szükségsze-
rűen a létező valóságot mutatják be.4 A közösségi oldalakon azonban a kommu-
nikáció elvesztette a kontextusát,5 sokszor nem egyértelmű, hogy amit látunk, az 
egy regényrészlet, egy fi lmrészlet, egy hír, vagy éppen egy félrevezető videó vagy 
álhír. Ennek következtében egyre nehezebb eldönteni, hogy amit látunk, az hite-
lesen vagy pedig félrevezető módon reprezentálja a valóságot. Ebben a helyzetben 
hoz újdonságot az álhírek térnyerése után a mesterséges intelligencia, amelyik 
roppant leegyszerűsíti „alternatív valóságok” létrehozását, ugyanakkor olykor a 
csevegőrobotok is valótlanságokat állítanak, valóságként feltüntetve hallucináci-
óikat. Meglátásom szerint ezek nemcsak mennyiségi változást jelentenek a sok-
szor szándékosan félrevezető nyilvános reprezentációk térnyerése következtében, 
hanem minőségi változást is eredményeznek, amelyben egyre kevésbé a valódi 
tapasztalatok határozzák meg a valóság mentális reprezentálását. Ezért nevezem 
ezt a jelenséget kevert valóságnak.

A kevert valóság megkeverve
A kevert valóság (Mixed Reality – MR) technikai kifejezés egyik értelme-

zés szerint a virtuális valóság (Virtual Reality – VR) és a kiterjesztett valóság 
(Augmented Reality – AR) bizonyos tulajdonságait egyesíti. A hagyományos 
megközelítés szerint a VR esetében a résztvevő elmerül egy teljesen szintetikus 
világban, amivel képes interakcióba lépni, míg az AR esetében a valós környe-
zet megjelenítése virtuális objektumokkal egészül ki. Fogalomtisztázó tanulmá-
nyukban Paul Milgram és Fumio Kishino a kevert valóság fogalmát általáno-
sabban határozzák meg, amelyben az MR a teljesen valós környezetet a teljesen 
virtuális elemekkel köti össze egyetlen kijelzőn.6 A két szerző meghatározási kí-
sérletét követően szerteágazó utat járt be a kevert valóság értelmezése, egy össze-
foglaló tanulmány szerint nem beszélhetünk egy egységes defi nícióról.7 
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Az utóbb említett tanulmányban összegzett szakirodalom alapján (amely 
részben összecseng szakértőkkel végzett interjúik eredményeivel) hat eltérő ér-
telmezését sorolják fel a kevert valóságnak: 1. kontinuum – a korábban idézett 
szerzőpáros (Paul Milgram és Fumio Kishino) nyomán az MR valóság–virtu-
alitás-kontinuum részeként értelmezhető, azaz a valós és virtuális objektumok 
keveréke egyetlen kijelzőn; 2. szinonima – eszerint a megközelítés szerint az MR 
az AR szinonimája; 3. kollaboráció – ebben az értelemben az MR egy AR- és egy 
VR-felhasználó közötti interakció, amelyek potenciálisan külön térben találha-
tók; 4. kombináció – egyes szerzők az MR-t az AR és a VR kombinációjaként 
értelmezik, amelyben a különböző AR és VR elemek kölcsönhatásban vannak 
egymással; vagy egy olyan alkalmazásként vagy eszközként, amely képes váltani 
az AR és VR között; 5. összehangolás – egy másik megközelítés szerint az MR 
egy fi zikai és egy virtuális környezet szinkronizálását, illetve egy virtuális repre-
zentáció és a valós világ összehangolását jelenti; 6. erős AR – eszerint az MR az 
AR „erősebb” változatának, továbbfejlesztésének tekinthető, amelyet olyan fejlett 
környezetmegértés jellemez, amelyben a felhasználó és a virtuális tárgyak, illetve 
a virtuális objektumok és a környezet interakcióba léphetnek.8

Ezen a helyzeten kevertem egyet, amikor a doktori dolgozatom alapján ké-
szült könyvben így foglaltam össze a kevert valóság újraértelmezett fogalmát: 
„az elmúlt években elszaporodó álhírek, összeesküvés-elméletek, a hiteles tartal-
makkal összekeveredő valótlanságok az elme számára egy olyan kevert valóságot 
hoztak létre, amelyben a valóság mentális reprezentációi szétválaszthatatlanul 
összekeveredtek az álhírekből származó mentális reprezentációkkal. Ezáltal a tu-
dás- és hiedelemrendszer olyan elegye jön létre, amely korunk emberének sajátos 
ismertetőjegye.”9

A kettőshálózat-modellről szóló megközelítésem szerint a kultúra két, egy-
másba ágyazott hálózaton terjed: a mentális reprezentáció az egyének mentális 
hálóját10 alakítja, míg a nyilvános reprezentáció a társadalmi hálózatban fejti ki 
hatását.11 Az álhírek nyilvános reprezentációi által kiváltott mentális reprezen-
tációk hiedelemként12 épülnek be az emberek mentális hálójába, ami egyre fogé-
konyabbá teszi őket az újabb álhírek és valótlanságok elfogadására. Ezek főként 
akkor válhatnak a személy vagy környezete számára károssá, hogyha hiedelem-
cselekvések formájában öltenek formát: Iránban például több százan meghaltak, 
mert a közösségi médiában elterjedt az a nézet, hogy a faszeszként ismert metanol 
hatásos lehet a koronavírus-fertőzésre.13

A szöveggeneráló mesterségesintelligencia-rendszerek átformálják az in-
ternetes keresési szokásainkat: a felhasználók egy része a keresőmotorok helyett 
a generatív mesterséges intelligenciáknak teszik fel a kérdéseiket, így ezeket az 
információkat nem a (főként) emberek által előállított weboldalak nyilvános rep-
rezentációi, hanem a nyelvi modellek szintetikus válaszai adják.14 A világhálón 
fellelhető számtalan álhír, összeesküvés-elmélet, megtévesztés, félrevezetés, ame-
lyek a közösségi oldalakon és a keresési találatokban is megjelennek (ilyenképpen 
a probléma nem új, de ezek a félrevezető nyilvános reprezentációk többnyire em-
berektől származtak), ugyanakkor az úgynevezett hallucinációra hajlamos mes-
terséges intelligencia közbeiktatása révén egy mesterséges ágens által előállított 
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nyilvános reprezentációk formálják a személyek mentális reprezentációt. Ameny-
nyiben az MI által gyártott szövegek téves információkat, adatokat tartalmaznak, 
ezek – amikor a felhasználók belsővé teszik őket – az álhírekhez hasonlóan hie-
delemként épülhetnek be az emberek mentális hálójába.

Az MI meglátásom szerint két alapvető módon növelheti az általam meg-
fogalmazott kevert valóságot – amikor a téves információk aránya növekedik 
mind a nyilvános térben, mind az egyének elméjében: egyfelől, amikor az embe-
rek használják arra az MI-t, hogy az MI által létrehozott szöveg, kép, hang vagy 
videó által megtévesszék és félrevezessék embertársaikat; másfelől, amikor az MI 
generál téves és félrevezető információkat. 

Az elsőre példa az úgynevezett deepfake,15 ami a dezinformálás új, hatékony 
formája,16 amit Veszelszki Ágnes egyenesen a hamis információk „nehézfegyver-
zetének” nevez.17 A deepfake olyan mesterséges intelligencián alapuló technoló-
gia, amelynek segítségével célzottan és szándékosan hamisított – de valóságosnak 
tűnő –, legtöbb esetben emberekről készített kép- és hangfelvétel-tartalmakat le-
het készíteni, amelyek olyan meggyőzőek lehetnek, akár a valós képek és han-
gok.18 A deepfake-nek szerepe van a bosszúvideók készítésében, hamis videók 
bűnügyekben való felhasználásában, de politikai szándékú felhasználása is egyre 
elterjedtebb.19 A hamis videók a demokratikus nyilvánosságot érintő kérdésekben 
ellentmondásos hatást váltanak ki, személyiségi és arcképfelhasználási vitákhoz 
vezethetnek, negatívan befolyásolhatják a közvélemény alakulását, csökkenthetik 
a politikai bizalmat, és „valós veszélyt hordozhatnak a választásokba való illegá-
lis beavatkozások terén is.”20 Ugyanakkor a deepfake-kel szemben szintén a mes-
terséges intelligencia és neurális hálózatok felhasználásával próbálják felvenni a 
versenyt.21

Elsők között a FakeApp nevű, viszonylag felhasználóbarát alkalmazás le-
hetővé tette, hogy szinte bárki meghamisított videókat hozzon létre komolyabb 
informatikai felkészültség nélkül, de míg az első alkalmazások még komoly szá-
mítási kapacitást és némi hozzáértést igényeltek a felhasználó részéről, addig a 
prompt-alapú videógeneráló mesterséges intelligenciák (text-to-video, image-to-
video; pl. az OpenAI által készített Sora) szinte minden korlátot lebontanak a 
deepfake előtt: a számítási kapacitást maga a technológiát és szolgáltatást – olykor 
ingyenesen – nyújtó cég biztosítja, a felhasználónak pedig egyszerűen csak sza-
vakba kell öntenie, hogy mit szeretne látni. A kép-, hang- és videógeneráló MI-k 
lehetővé teszik álhírek, deepfake videók egyszerű és gyors előállítását. Ezekben 
az esetekben a mesterséges intelligencia egy igen hatékony eszköz a megtévesztő 
személy kezében.

Valamelyest más a helyzet a második esetben, amikor nem az ember a meg-
tévesztés motorja, ő csak az elszenvedője: amikor az MI valótlanságokat, téves in-
formációkat tényként mutat be. A következő részben néhány szakirodalmi példán 
keresztül szemléltetem a jelenséget.

Megtévesztő MI
Az álhírek terjedését vizsgáló doktori kutatásomban arra az eredményre 

jutottam, hogy az általam vizsgált oldalakon a legtöbbször megosztott tartal-
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mak jelentős része egészséggel kapcsolatos tanácsokat, egészséghiedelmeket22 fo-
galmaz meg. Ennek magyarázata meglátásom szerint az, hogy az egészéggel és 
betegséggel kapcsolatos tartalmak az egyének mentális hálóját olyan pontokban 
ragadják meg, amelyek sok kapcsolattal rendelkeznek, és amelyek hierarchikus 
jellegük miatt az életszervezés szerteágazó területére vannak kihatással.23 Ebből 
a megfontolásból főként ehhez kapcsolódó példákat mutatok be, azonban az MI 
hallucinációja sokkal többrétű és számos területen tapasztalható.

A mesterséges intelligenciák által generált orvosi információkat egyre gyak-
rabban használják az orvosok és az orvostanhallgatók az oktatásban, de a diag-
nosztikában és a kezelésben is. Az orvosi ellátás során katasztrofális következ-
ményekkel járhat a téves, nem ellenőrzött információk elfogadása, felhasználása, 
ezért különösen fontos ezen információk pontossága és az információk hivatko-
zásainak ellenőrzése. Egy 2024-ben publikált tanulmányban bemutattak egy hi-
vatkozásértékelő-eszközt, ami az MI-chatbotok által generált orvosi tartalmak 
hivatkozásait vizsgálja és kiszámolja a hivatkozások hallucinációs pontszámát 
(RHS: Reference Hallucination Score). A kutatók hat csevegőrobotot vizsgáltak. 
Eredményeik szerint a generált hivatkozás az esetek több mint hatvan százalé-
kában nem volt releváns a prompt tartalmához képest, miközben közel fele eset-
ben hallucinációt vagy hibás adatot tartalmazott a publikáció dátuma (47,4%), 
a szerzők neve (45,6%), közel egyharmad esetben pedig a hivatkozás weblinkje 
(37,4%), a cím (33,8%), illetve a folyóirat neve (37,6%). A vizsgált chatbotok közül a 
SciSpace és az Elicit mesterséges intelligenciák esetében találtak a kutatók a legke-
vesebb hallucinációt (közel semennyit), míg a ChatGPT és a Bing esetében jelen-
tősen magasabb volt a hallucináció jelenléte. A Perplexity közepes RHS-értékkel 
rendelkezett, míg a Bard (jelenleg Gemini) nem tudott értelmezhető hivatkozást 
generálni a vizsgálat során.24

Az információgyűjtési és döntéshozatali képességek életkorral összefüggő 
változásaira való tekintettel egy tanulmány azt vizsgálta, hogy az idős emberek 
milyen válaszokat kap(hat)nak, amennyiben virtuális asszisztenseket használ-
nak. Az idősek által gyakrabban használt Alexa és Google Asszisztens válaszait 
vetették össze a nagy nyelvi modelleken (Large Language Modell – LLM) alapuló 
ChatGPT-vel és Barddal (jelenleg Gemini), amiket főként egészséggel, betegápo-
lással, egészségbiztosítással kapcsolatos kérdésekre adtak. Azt találták, hogy a 
nagy nyelvi modelleken alapuló virtuális asszisztensek sokkal pontosabb infor-
mációt szolgáltattak, mint az Alexa és a Google Asszisztens. Minél összetettebb 
volt a kérdés, annál inkább nőtt az előnye a nagy nyelvi modelleknek. Ugyanak-
kor ez a kutatás arra jutott, hogy a korábbi eredményekkel szemben a vizsgált 
LLM-ek hallucinációi rendkívül ritkák voltak.25

A COVID-19-világjárvány megmutatta, hogy a közösségi oldalakon a jár-
vánnyal és a betegséggel kapcsolatos, például a megelőzésre és a gyógymódok-
ra vonatkozó ellenőrizetlen és félrevezető információk milyen gyorsan és széles 
körben terjedhetnek.26 A WHO a COVID-19-járványt infodémiának nevezte, 
ami azt jelenti, hogy az információk ilyetén terjedése megnehezítette az embe-
rek számára, hogy megbízható forrásokat és információkat találjanak.27 A nagy 
nyelvi modellek azon képessége, hogy rövid idő alatt hatalmas mennyiségű, em-
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berek által írt szövegekhez hasonló szöveget tudnak előállítani, a félretájékoztatás 
példátlan mértékű terjedését okozhatja, ami egy „mesterséges intelligencia által 
vezérelt infodémiát” eredményezhet, ez új közegészségügyi veszélyt jelenthet.28

Ahogy korábban szó volt róla, átalakulóban van az emberek internetes ke-
resése, mert a keresőmotorok helyett egyre gyakrabban a generatív mesterséges 
intelligenciáknak teszik fel a kérdéseket. Ez természetesen visszahat a keresőmo-
tor-szolgáltatókra, amelyek elkezdték a generatív MI-k integrálását a felületeikbe, 
ami felhasználóbarát élményt nyújtva személyre szabott találatokat ad, ugyanak-
kor potenciális kockázatokat is rejt magában. Egy kutatás például rávilágít ezen 
platformok sebezhetőségére, azáltal, hogy feltárja: jelentős esetben találtak olyan 
MI-ajánlásokat, amelyek illegális online gyógyszertárakhoz vezettek, ezzel növel-
ve a közegészségügyi kockázatot.29

Az álhírek kutatása a generatív mesterséges intelligencia kontextusában 
kulcsfontosságú, miközben az MI-algoritmusokat a megtévesztő információk 
generálására, mind pedig azok felderítésére használják.30 Jó példa utóbbira az a 
rendszer, amelyik egészségügyi információkkal kapcsolatos nagy mennyiségű 
adatot képes kezelni, hogy beazonosítsa és elemezze a közösségi oldalakon (a hi-
vatkozott kutatásban a Twitteren – jelenleg X) megjelenő különböző egészség-
ügyi kérdésekkel kapcsolatos valótlanságokat.31 Ehhez többek között LDA topik-
modellezést,32 szentimentelemzést (sentiment analysis),33 illetve félretájékoztatást 
osztályozó modellt (misinformation classifi cation model) használtak.

Az orvosi példákon túl egy hírekkel kapcsolatos példát szolgáltat a BBC, ame-
lyik saját kutatást végzett négy kiemelkedő mesterséges intelligencia (ChatGPT, 
Copilot, Gemini, Perplexity) pontosságával kapcsolatban. Száz kérdést tettek fel 
a nyelvi modellek számára olyan hírekkel kapcsolatban, amikhez BBC-s forrás 
alapján kértek választ (a BBC alapvetően blokkolja az MI-alapú asszisztenseket, 
de a kutatás idejére feloldották ezt), a válaszokat pedig szakértői vizsgálatnak ve-
tették alá. A bírálók az összes válasz több mint felében (51%) „jelentős problémá-
kat”, míg a válaszok 91%-ban legalább „némi problémát” jeleztek. A Perplexity az 
összes válaszban legalább egy BBC-forrásra hivatkozott, a ChatGPT és a Copilot 
a válaszok 70%-ában, a Gemini pedig a válaszok 53%-ában. Amikor azt vizsgál-
ták, hogy az asszisztensek hogyan ábrázolják a BBC tartalmait, a Gemini vála-
szok 34%-ában, a Copilot válaszok 27%-ában, a Perplexity válaszok 17%-ában és 
a ChatGPT válaszok 15%-ában találtak jelentős problémákat a forrásként hasz-
nált tartalom ábrázolásával kapcsolatban. A leggyakoribb problémák a ténybeli 
pontatlanságok, a forrásmegjelölés és a hiányzó kontextus voltak.34 A kutatási 
jelentésben bemutatott hibákhoz hasonló tévedések a BBC szerint közvetlen ká-
rokat okozhatnak azon felhasználóknak, akik a híreket és információkat az MI-
asszisztenseken keresztül szerzik. Az MI-válaszok a ténybeli pontatlanságokon 
túl a hibák szélesebb skáláját mutatták, így nem tudtak különbséget tenni véle-
mény és tény között, szerkesztői megjegyzéseket tettek, és gyakran elmulasztot-
ták lényeges kontextusok bemutatását, ami félrevezető vagy elfogult válaszokhoz 
vezethet.35



73

MÉDIA

Következtetés
A kevert valóság fogalmának kiterjesztését és a társadalomtudományokban 

való alkalmazását javasoltam jelen tanulmányban. Míg korábban az álhírek el-
terjedése nyomán a kevert valóságot úgy értelmeztem, mint ami azt a jelenséget 
írja le, amikor az álhírek olyan mértékben keveredtek a valódi hírekkel, hogy az 
emberek már egyre kevésbé képesek szétválasztani ezeket, így az álhírek hiede-
lemként beépülnek a mentális hálójukba, most ezt az értelmezést kibővítettem a 
mesterséges intelligencia megnövekedett népszerűsége hozta fejleményekkel. A 
mesterséges intelligencia egyrészt hatékony eszközt nyújt azon emberek számára, 
akik álhírek, deepfake és valótlan tartalmak előállítására használják, hogy ezzel 
megtévesszék embertársaikat, másrészt az MI a hallucináció jelensége révén haj-
lamos téves információkkal félrevezetni a felhasználókat.

A mesterséges intelligencia képes olyan szintetikus nyilvános reprezentá-
ciókat létrehozni képek, hangok, videók formájában, amelyek a megtévesztésig 
hasonlítanak az emberek által létrehozott nyilvános reprezentációkra. A tarta-
lomgenerálás során – főként szövegek esetében – az MI meggyőző erővel mu-
tathat be tényszerűleg pontatlan vagy egyenesen félrevezető, hamis állításokat, 
amelyek beépülhetnek a személyek mentális hálójába, adott esetben torzítva azok 
világképét. 

A nagy nyelvi modellek és különféle mesterséges intelligenciák folyama-
tosan fejlődnek, és a felismert hibákat, tévedéseket (pl. a tanító adatokból szár-
mazó elfogultságokat) egyre inkább igyekeznek kiküszöbölni. Ebből kifolyólag 
azt sem tarthatjuk kizártnak, hogy idővel olyan mértékben pontosak lesznek az 
MI válaszai, hogy egyre kevesebb tér marad a hiedelmeknek és téves informá-
cióknak, helyüket a pontosabb leírások és tények veszik át. Ezt jelzi például az a 
fejlemény, hogy az MI-alapú virtuális asszisztensek sokkal pontosabb válaszokat 
adnak, mint mondjuk az Alexa vagy a Google Asszisztens. Valószínűleg egyre 
közelebb vagyunk már ahhoz a ponthoz, ha még nem hagytuk el, amikor az MI 
által generált válaszok sokkal pontosabbak lesznek, mint az átlagemberek vála-
szai lennének. Még a tudósok és az orvosok is forgalmazhatnak tévedésen alapuló 
hiedelmeket. Precíz MI-modellekkel hosszú távon akár csökkenthetjük is az em-
beri tévedések arányát, ezáltal mindinkább felszámolva az itt bemutatott kevert 
valóságot.

Mindazonáltal a világtörténelemben talán ez az első alkalom, hogy egy nem 
emberi ágens emberihez hasonlító kommunikációs szituációban félrevezető nyil-
vános reprezentációk révén megtéveszti az embert. A jelenlegi kontextusban a 
szándékoltságot még fi gyelmen kívül hagyva számolni kell ennek az egyénre és 
a társadalomra gyakorolt következményeivel, hogy idővel felkészülhessünk arra, 
ha netán az ember megtévesztése már valamiféle MI-szándékot és célt szolgálna.
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Alkotói dilemmák és megoldások a 
Mesék a zárkából című dokumen-
tumfi lm készítése kapcsán

Bevezető
A Mesék a zárkából készítése során rendezőként számos etikai és esztétikai 

jellegű dilemmával szembesültem. Filmünk börtönben levő apák és gyermekeik 
kapcsolatáról szól egy sajátos kreatív folyamat végigkövetésén keresztül. Olyan 
fogvatartott apákat kerestünk, akik vállalták, hogy mesét írnak otthon levő gyer-
mekeik számára, amelyek alapján a közös főszereplésükkel élőszereplős mesefi l-
meket készíthetünk. Ezekben az adaptációkban a szereplők szubjektív világának 
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egy fontos és értékes részét szerettük volna mozgóképes formára lefordítani, oly 
módon, hogy az a „jobbik énjük” megerősítését szolgálja, és kapcsot teremthessen 
közöttük. 

A mesefi lmek elkészítésén túl az alkotói folyamatot is fontosnak éreztük 
dokumentálni: ezen keresztül a kreativitás felszabadító, katartikus erejéről akar-
tunk beszélni. Ugyanakkor a szereplők valós viszonyainak alakulása is lényeges 
témánk volt, hiszen ez szolgáltatott kontextust és értelmezési keretet a fi ktív tör-
ténetekhez. 

A folyamat során sok olyan döntést kellett meghoznom, ami alapvető kap-
csolatban állt a fi lm szellemiségével. Meg kellett határozni a fi lm sajátos formai 
világát, dramaturgiáját, a rendezői szerepkör reprezentációs formáját, a szereplők 
kiválasztásának mikéntjét, úgy, hogy közben folyamatosan alkalmazkodni kel-
lett a szereplők aktuális élethelyzete által jelentett kihívásokhoz is. A folyamat 
számos tanulsággal szolgált, melyeket ebben a cikkben igyekszem összefoglalni. 

Alkotói dilemmák a forgatást megelőzően
A legalapvetőbb dilemmák morális jellegűek voltak. Főszereplőként olyan 

férfi akra számíthattunk, akik törvénybe ütköző dolgokat követtek el, és nagy 
valószínűséggel a családi életüket tekintve sem folytattak példamutató életet. 
Ugyanakkor szeretetre vágyó és szeretni képes emberek, akik számára létfontos-
ságú szükségletet jelentett a saját pozitív apai identitásuk megélése. Gyermeke-
ik számára pedig legalább ennyire fontos volt, hogy olyan apaélményük legyen, 
ami társadalmilag elfogadott konvenciók szerint is jogos büszkeséggel töltheti el 
őket. Mivel az általunk elképzelt alkotói folyamat az apák és gyermekeik pozitív 
énképét hivatott erősíteni, ezért szükségszerűnek tűnt, hogy a fogvatartott apák 
empátiát keltő vonásait helyezzük előtérbe a negatívakkal szemben, ugyanakkor 
fontosnak éreztük elkerülni a szereplők naiv idealizálásának csapdáját is, mivel ez 
hiteltelenítette volna a szándékunk létjogosultságát. 

A gyermekek szerepeltetése ugyancsak jelentős dilemmát jelentett. Hogyan 
garantálható a gyermekek érzelmi biztonsága egy olyan fi lm esetében, ami nyil-
vánosan elérhető módon tartalmaz arra utaló információkat, hogy édesapjuk sú-
lyosan vétett a társadalmi normák ellen? Mi védheti meg a fi lmünkben játszó 
gyermekeket a kortárs környezetük megbélyegzésétől? Nyilvánvalónak tűnt, 
hogy a tervünk valós kockázattal jár, amit nem tudunk teljes mértékben kiküsz-
öbölni, ugyanakkor fontosnak láttuk megfogalmazni azokat az elveket, amelyek 
a lehetőségekhez mérten garanciát nyújtottak a részt vevő családtagok – és első-
sorban a gyermekek – érzelmi biztonságára. 

Így született meg a döntés, hogy a fi lm fókuszában az alkotáson keresztüli 
kreativitás és belső szabadság megtapasztalása fog állni, míg a hétköznapi élet 
küzdelmeinek rögzítése csakis a szereplők szempontjait fi gyelembe véve történ-
het, azt a célt szolgálva, hogy kontextusba helyezzük ezt a folyamatot. Az alkotói 
szándék tehát nem a bűntények körülményeinek tisztázására vonatkozott, és nem 
volt célunk a szereplőket érintő bírósági ítéletek jogszerűségével sem foglalkozni. 
Eldöntöttük, hogy csak olyan helyzeteket és jeleneteket fogunk rögzíteni, amiket 
a szereplők is közvetíteni szeretnének magukról. Ezzel együtt viszont szándé-
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kunkban állt a valóság komplex ábrázolása, amelynek részét képezik a nehezen 
elfogadható, fájdalmas dimenziók is. Ezek megmutatása kapcsán a gyermekek 
szempontjait éreztük irányadónak: a családi történetek érzelmileg megterhe-
lő vonatkozásaiból csak azokat az elemeket terveztük megmutatni, amelyeket a 
gyermekek szemszögéből integrálhatónak éreztünk. 

A saját rendezői szerepemet illetően ugyancsak fontos volt a megfelelő szem-
szög megtalálása. A következő dilemmára kellett megoldást találnom: miként 
exponálom önmagamat úgy, hogy a fókusz egyértelműen a fogvatartottakon és 
családjaikon maradjon, miközben a tervezett fi lm egy általam kitalált és vezetett 
alkotói folyamat dokumentálásán keresztül nyújt betekintést a szereplők életébe? 
A fi kciós rövidfi lmek célja világos volt: a játékos történetmesélés és a fi lmnyelv 
különleges eszközein keresztül szerettük volna katartikus élményben részesíte-
ni a szereplőinket, és olyan hidat képezni közöttük, ami pozitív hatással lehet a 
jövőbeli kapcsolataikra is. Ugyanakkor azt éreztük, hogy minél inkább sikerrel 
járunk a kezdeti célkitűzésünkben, annál nehezebb lesz elkerülni a saját alkotói 
teljesítményünk piedesztálra emelését és az ezzel szükségszerűen együtt járó visz-
szás hatást. Minthogy a tervezett fi kciós rövidfi lmek, illetve az alkotói folyamatot 
rögzítő dokumentumfi lm rendezője egyaránt én voltam, úgy éreztem, hogy a két 
szerepem egymás ellen játszik. Míg a fi kciós rövidfi lmeket egyértelműen pozi-
tív, kapcsolatépítő szándékkal szerettük volna elkészíteni, a dokumentumfi lm 
esetében nem akartunk beleesni a nárcisztikus alkotói öntetszelgés csapdájába. 
Ugyanakkor nem akartunk olyat sem állítani, ami ellentétben áll a valósággal, 
azaz fontosnak éreztük világosan közvetíteni, hogy a fi lmünk kerete a fi lmet 
készítő alkotók kezdeményezése, és nem egy létező börtönfoglalkozás doku-
mentumfi lmes feldolgozása. Másrészt, minthogy a fi lm kerete egy általam kez-
deményezett folyamat, és a dramaturgiai ívet ennek a folyamatnak az állomásai 
teremtik meg, megértettük, hogy a néző részben az én alkotói szemszögemmel 
azonosulva tud végigmenni azon a komplex úton, amit fi lmünk által közvetíteni 
szerettünk volna. Meghoztuk tehát azt az előzetes döntést, hogy a készítési folya-
matot dokumentáló részekben én is kamera előtti szerepet vállalok, ugyanakkor 
csak azokban a helyzetekben fontos a látható jelenlétem, amikor a fi lm kerete-
it közvetítjük, illetve amikor az alkotói folyamat állomásai során érzelmileg is 
jelentős találkozásaim vannak a szereplőkkel. Minden más esetben a résztvevő 
dokumentumfi lm eszközeivel operálva rögzítjük a kamera előtti történéseket, el-
sősorban a családtagok viszonyaira és interakcióira fókuszálva. 

A fi lm alapötlete szerint olyan férfi akat kerestünk, akik nyitottak voltak 
arra, hogy meséket írjanak gyermekeiknek, amelyek alapján élőszereplős mesefi l-
meket készíthettünk a közös főszereplésükkel. A felvetés egy következő dilemmát 
állított elénk: hogyan biztosíthatjuk, hogy a mesék valóban megfi lmesíthetőek 
és egy kívülálló néző számára is élvezhetőek legyenek, miközben a fogvatartot-
tak nyilvánvalóan nem rendelkezhetnek semmilyen dramaturgiai alapismerettel, 
ami a történetmesélési képességeik kapcsán biztosítékot jelenthet számunkra? Mi 
a fontosabb szempont: hogy a fogvatartottak teljesen önállóan hozzák létre mesé-
iket, és vállaljuk ennek szükségszerű történetmesélési hiányosságait, hangsúlyoz-
va a hiányosságokban rejlő bájt, vagy a klasszikus értelemben vett dramaturgiai 
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szabályszerűségeket alkalmazva törekedjünk szélesebb körben is jól értelmezhető 
narratívák megteremtésére a fogvatartottak együttműködésével? 

A kérdés megválaszolásához az alapvető célkitűzéshez kellett visszatérnünk: 
a mesefi lmeken keresztül olyan személyes indíttatású, fi ktív világokat szerettünk 
volna létrehozni, amelyekre a szereplőink is örömmel és büszkén tekintenek, és 
szívesen megosztanának másokkal is. Ennek pedig két alapvető feltételét láttuk: 
egyrészt, hogy a meséket minden tekintetben sajátjuknak érezzék, másrészt, hogy 
az adaptációk olyan színvonalon legyenek megvalósítva, amire ők maguk is ámu-
lattal tudnak tekinteni, jelentős részben a saját hozzáadott teljesítményük miatt. 
Így született meg az a megközelítési mód, mely szerint a mesék az apák alapöt-
leteit és gondolatait kell, hogy tükrözzék, ugyanakkor megfelelő alapanyagként 
kell szolgálniuk olyan rövid mesefi lmek adaptációjához, amelyek dramaturgiai 
feszességüket és fi lmnyelvi sokszínűségüket tekintve szélesebb közönség érdek-
lődésére is számot tarthatnak. Ennek a zálogát pedig abban láttuk, ha a mesék 
a fogvatartottakkal való beszélgetéseim során születnek meg, miközben drama-
turgként olyan kérdéseket teszek fel, amelyek egyszerre szolgálják az apák fan-
táziavilágának érvényesülését, a fi lmes adaptálhatóság szempontjait, illetve egy 
személyes viszony létrejöttét köztem és a közöttük. Így a mesék születésébe való 
betekintés révén a nézők információt kaphattak az apák gyermekeiknek szánt 
gondolataira, üzeneteire vonatkozóan, illetve képet formálhattak azokról a sze-
mélyes élményekről és érzésekről, amelyek a mesék megírását ösztönözték. 

Szereplőválogatás
Az alapkoncepció születése után a Magyarországi Országos 

Büntetésvégrehajtási Intézet együttműködésével és támogatásával elkezdtük ke-
resni a fi lm lehetséges szereplőit. Olyan fogvatartott apák jelentkezését vártuk, 
akiknek legalább egy 7 és 10 év közötti gyermekük volt, és szívesen vállalták a 
részvételt a fentebb ismertetett terv szerint készítendő dokumentumfi lmben. 
Fontos szempont volt, hogy érzékelhetően jó kapcsolatban legyenek a gyerme-
keikkel, legyen nyitottság bennük a kreatív munkára, és a családjaik is szívesen 
vegyenek részt a közös alkotásban, illetve a folyamatot és a kapcsolatuk megha-
tározó pillanatait dokumentáló fi lmben. Bár a fi lmen belül nem terveztünk rész-
leteibe menően foglalkozni a kiválasztott fogvatartottak bűntényeivel, fontosnak 
gondoltuk, hogy alkotókként az ítélet okának ismeretében is képesek legyünk va-
lódi empátiát érezni irányukba. 

Bejártuk a legtöbb olyan magyarországi börtönt, ahol esély mutatkozott a 
szereplők megtalálására, és nagyjából húsz olyan férfi val beszélgettem, akik szí-
vesen részt vettek volna az általunk felvázolt alkotói folyamatban. Ezek az első kö-
rös beszélgetések nagyjából egy-egy órát tartottak, és elsősorban a férfi ak múltjá-
ról, illetve a családjaikhoz fűződő viszonyukról kérdeztem őket. Az apákkal való 
beszélgetéseket követően megkerestük a családjaikat is: velük való találkozásokat 
követően szűkült le a szereplő családok száma háromra. A velük való együttmű-
ködés során természetesen ugyanúgy felmerült az a kérdés, hogy morális szem-
pontból mennyiben vállalható az empátia felkeltése bizonyos terhelő információk 
szükségszerű elhallgatása mellett, de az ő esetükben úgy ítéltük meg, hogy az 
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így keletkező ellentmondás nem áthidalhatatlan. A következőkben röviden fel-
vázolom azt az alaphelyzetet, amit a három családról az ő személyes beszámolóik 
alapján tudtunk a forgatás kezdetekor. 

Amikor elkezdtünk a fi lmen dolgozni, Putnoki Gábor 30 éves volt, és hét 
évre ítélték, mert ittasan megvert egy férfi t. Az ítélet súlyosságát az indokolta, 
hogy Gábornak korábban már volt egy felfüggesztett büntetése garázdaság miatt. 
A forgatás kezdetekor tizenegy éve volt együtt párjával, az akkor huszonnyolc 
éves Inivel, aki férje távollétében egyedül nevelte közös fi ukat, az akkor tíz éves 
Alexet. Gábor négy éve volt bent, ami alatt elvégezte a gimnáziumot, és érettsé-
gire készült. Napjai megszokott rutin szerint teltek: a hajnali ébresztőt követően 
bement a börtönhöz tartozó cipőgyárba, ott dolgozott kora délutánig, majd az 
ebédet követő idősávot tanulással, tévézéssel, kártyázással, kondizással, illetve 
péntek délutánonként a börtön színjátszófoglalkozásain töltötte. 

Alex iskolába járt, és a helyi egyesület utánpótláscsapatában focizott. Apja 
börtönből küldött rajzai díszítették a szobája falát. Gábor, Ini és Alex fi lmes vonz-
ereje nem elsősorban a háttértörténetükben, sokkal inkább a személyes kisugár-
zásukban rejlett. Mindhármukban volt valami egyszerű, természetes közvetlen-
ség és nyitottság, ami miatt nagyon könnyű volt megszeretni őket. 

Jónás Tibor a forgatás kezdetéig eltelt huszonhárom évének nagy részét kü-
lönféle állami intézetekben töltötte. Édesanyja már Tibor születésekor drogfüg-
gő volt, édesapja különféle zűrös ügyek miatt börtönben ült, így a kisfi ú korán 
nevelőintézetbe került. Az állami intézetből 18 évesen kikerült Tibor rövid időn 
belül kisebb rablásokba keveredett, és börtönbe jutott. Két év után szabadult, és 
megismerkedett Enikővel, akkori élettársával, aki alig fél évvel korábban egy au-
tóbalesetben elveszítette férjét. Tiborral való megismerkedésekor négy gyermeket 
nevelt egyedül. 

Enikő legkisebb gyermeke, a hét éves Tina eleinte nagyon nehezen fogadta 
el édesanyja új élettársát, de Tibor játékos, barátságos személyisége egy idő után 
a kislányra is pozitívan kezdett hatni, és egy napon apának kezdte szólítani. Pél-
dáját rövidesen két évvel idősebb bátyja, Szabolcs is követte. Amikor látszólag 
stabilizálódni kezdett volna az új családi helyzet, Tibor újra belekeveredett egy 
rablásba, letartóztatták, és a budapesti Kozma utcai börtönbe került. Enikő és 
gyermekei havonta látogatták, és naponta beszéltek vele telefonon. A beszélők al-
kalmával Tibor gyakran odahívta édesapját is, akit néhány zárkával arrébb őriz-
tek, és a fi ú elmondása szerint élete nagy részét börtönben töltötte. 

Bár Tibor nem volt a gyermekek biológiai apja, izgalmasnak tűnt, hogy a két 
fi atalabb gyermek apának szólította őt, és telefonbeszélgetéseik nagyon intenzív 
érzelmi kötődésről árulkodtak. Ugyanakkor az a tény, hogy Tibor apja, idősebb 
Jónás Tibor is ugyanabban az intézményben raboskodott, mint a fi a, és nyitottnak 
mutatkozott a fi lmben való részvételre, olyan lehetőségnek látszott, ami egy vá-
ratlanul újszerű árnyalatot adhatott a közös alkotói folyamatnak. Minthogy húsz 
évvel korábban nem tudott megfelelően jelen lenni fi a nevelésében, a közös me-
seíráson keresztül lehetősége nyílt valamit pótolni abból a hiányból, amit korábbi 
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távolléte jelentett. Így hozzásegíthette fi át ahhoz a sajátos apaélményhez, amit ko-
rábban ő maga sok tekintetben elmulasztott megélni. 

Kanász Zoltán a kilencvenes évek végén-kétezres évek elején, két fi a születé-
sének időszakában sok más határ menti családhoz hasonlóan illegális cigaretta-
csempészettel foglalkozott, ami állítása szerint nagyon jövedelmező volt. Idővel 
építőipari vállalkozást is indított, saját munkásai voltak. Zoltánt egy munkásával 
való összetűzés kapcsán csoportos rablás, csoportosan elkövetett testi erőszak és 
a szabad mozgásjog korlátozása miatt tartóztatták le, és ítélték nyolc évre. 

Zoltán három gyermek édesapja: lánya, Zsófi , a forgatás során hét éves volt, 
fi ai, Matyi és Dávid tizennyolc, illetve tizenkilenc évesek. Mónika, Zoltán felesége 
és a gyermekek anyja idősgondozóként igyekezett eltartani családját.

A Kanász család fi lmes vonzereje leginkább abban a mélyen empatikus, 
ugyanakkor rendkívüli humorérzékről árulkodó kommunikációs stílusban rej-
lett, amit velük való találkozásom alkalmával tapasztaltam. A többi családhoz 
képest ők szolidabb szociális közegben éltek, egy rendezett szegedi tömbházlakás 
negyedik emeletén. Szerepeltetésüket azért is éreztem fontosnak, hogy ne csak 
mélyszegényégben élő, Magyarország szociális perifériáján levő szereplőket lás-
sunk. Zoltán volt az egyetlen, aki a fi lm forgatásának időszakában előre láthatóan 
szabadulhatott, így ezt a fontos eseményt is szerettük volna rögzíteni. 

A dokumentumjelenetek forgatása
A dokumentumjelenetek forgatása kapcsán elsősorban a Bill Nichols tipo-

lógiája szerinti1 résztvevő dokumentumfi lm eszközeivel dolgoztunk. Filmünk 
alapkoncepciója a fi lmkészítő stáb – szorosabb értelemben véve a stábot képvi-
selő rendező – és a szereplők találkozására és kreatív együttműködésére épült. 
Nichols szerint „a résztvevő dokumentumfi lm az alkotó és az alany tényleges, 
megélt érintkezésének élményét képes hangsúlyozni”.2 Az alapkoncepció kidol-
gozása során világossá vált, hogy fi lmünk tétjét az általunk felvetett alkotói folya-
mat érvényessége és lehetséges hatása adhatja meg. Ahhoz, hogy ez a folyamat a 
nézők számára is átélhetővé váljon, fontos, hogy az alkotói intencióval ugyanúgy 
tudjanak azonosulni, mint azokkal a szereplőkkel, akiknek életébe fi lmünkön ke-
resztül betekintést nyernek. Ehhez pedig az alkotók és szereplők találkozása és a 
folyamat során formálódó kapcsoltuk átélése tudhat megfelelő keretet biztosítani. 

Azokban a helyzetekben, amelyek érezhetően komoly téttel bírtak a szerep-
lőink számára, fi lmkészítőkként igyekeztünk minél kevésbé felhívni a fi gyelmet 
a saját jelenlétünkre, és diszkrét megfi gyelőkként rögzítettük az eseményeket. 
Ugyanakkor egy-egy véletlenszerű kiszólás egy szereplő részéről itt is világossá 
teszi, hogy a kamera mögött is valós emberek állnak, akik személyes viszonyban 
vannak a szereplőkkel. Ha a néző az érzelmileg megterhelő jelenetek esetében is 
érzékeli – akár csak egy-egy pillanatra is – a szereplők és fi lmkészítők közvetlen 
kapcsolatát, akkor megszűnhet az a kellemetlen érzés, amit a szereplők személyes 
terébe való túlságosan közvetlen belépés eredményezhet. Ezen sajátosan részt-
vevő dokumentumfi lmes hatás elérése érdekében lettek a fi lm részei olyan apró 
pillanatok, mint amikor egy beszélőre menet Enikő fi ai a kamera fele fordulva 
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megfeszítik izmaikat, vagy egy nagy téttel bíró telefonbeszélgetés előtt Kanász 
Mónika a kamera mögé nézve kiszól, és megkérdezi, hogy felveheti-e a telefont. 

Az otthon levő családtagokat érintő jelenetek esetében nagy szabadsággal 
rendelkeztünk: elmehettünk velük a parkba, fagyizni, rögzíthettünk egy spon-
tán hógolyózást vagy olyan kiemelt eseményeket, mint egy születésnap. Az apák 
esetében a sajátos körülmények miatt sokkal korlátozottabb mozgástérrel rendel-
keztünk: előre pontosan le kellett egyeztetnünk a börtön vezetőségével a felvé-
telre szánt képeket, és csak azokat rögzíthettük, amelyekre hivatalos engedélyt 
kaptunk. Így a spontaneitást a tervezett spontaneitás váltotta fel: az előre rögzített 
keretrendszeren belül igyekeztünk olyan helyzeteket teremteni, amelyek túlmu-
tathatnak a börtönélet leegyszerűsített, illusztratív ábrázolásán. Így látjuk azt, 
ahogy Gábor egy rabtársának mesél a kisfi áról, vagy Kanász Zoltán a cellatársai-
val kártyázva csillogtatja sajátos humorát. Ugyanakkor olyan képek rögzítését is 
fontosnak gondoltuk, amelyek a börtön visszatérő, rutinszerű pillanatait érzékel-
tetik: a mosakodást, borotválkozást, takarítást, vagy éppen a naponta többször 
ismétlődő motozásokat. Ezek esetében a megfi gyelő, kívülálló kamerahasználatot 
éreztük leginkább adekvátnak, hiszen az ábrázolt pillanatok a forgató stáb jelenlé-
tétől függetlenül is naponta ismétlődnek. 

Bizonyos dokumentumfi lmes jelenetek esetében erőteljesebb rende-
zői beavatkozást – és ezzel együtt a dokumentumfi lmes igazságfogalom 
újraértelemezését – is szükségesnek éreztünk a narratíva hiányosságainak betöl-
tése érdekében. Az utómunka során ugyanis azzal szembesültünk, hogy az egyes 
történetszálakból hiányoznak olyan elemek, amelyek nélkül az elmesélt történet 
ritmusa megbicsaklik, és emiatt nem tud megszületni a folyamatot jellemző érzel-
mi hatás sem. Ezért felmerült bennünk a kérdés, hogy rekonstruálhatóak-e utólag 
ezek a hiányzó jelenetek.

A kérdés megválaszolásában sokat segített Almási Tamás3 néhány gondo-
lata egyik dokumentumfi lmje kapcsán, melyben aktív rendezői ráhatás eredmé-
nyeképpen jött létre egy kulcsfontosságú jelenet. „A valóságban ez a helyzet, ha 
én nem idézem elő  a kamerám jelenlétével, ez soha nem történt volna meg. De 
megtörténhetett volna. (…) Nem tartom manipulációnak, ha a rendező  kitalál új 
aspektusokat, segít létrehozni és a kamera elé vinni olyan folyamatokat, drámai 
helyzeteket, amelyeknek van valós alapjuk – és egyébként is létrejöhetnének.”4 
Egy másik helyen a francia újhullám egyik legendás rendezőjével vitatkozva így 
folytatja: „Truff aut állítja, hogy nincs hamisabb fi lmfajta a dokumentumnál, mert 
ugyanúgy megrendez és beállít jeleneteket, összevon idő t, mint a játékfi lm. Ez sú-
lyos kijelentés, és valóban bű n is volna, amennyiben a fi lm szubsztanciáját érinti. 
De ha az adott helyzetben, jelenetben ennek nincs jelentő sége, és nem hamisítja 
meg a szereplő k attitű djét, környezetét, ha ez segítő , színező  elem, és harmonizál 
az egésszel, akkor kívánatos. A fi lmszerű ség miatt pedig, azt gondolom, majd-
hogynem kötelező .”5

Fel kellett tennünk tehát a kérdést, hogy mi az az alapvető, szubsztanciális 
valóság, amire fi lmünket építjük. Világossá vált, hogy a szereplők belső, szub-
jektív valóságához kell hűnek maradnunk, és jelentéstorzítás nélkül kell ábrázol-
nunk azt, ahogyan az általunk kezdeményezett kreatív folyamatban részt vettek, 
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illetve ahogyan az hatott rájuk. A narratívát ezen kiindulópontok mentén kellett 
megalkotnunk, úgy, hogy minden kapcsolati szál a valóságnak megfelelő, átélhe-
tő dramaturgiai íven fusson. Így tehát a prioritás nem a szigorú forgatási körül-
mények által meghatározott eredeti forgatott anyaghoz való hűség volt, hanem az 
általunk ismert valóság kreatív fi lmes reprezentálása. 

A fi lmben két rekreált jelenet játszik fontos szerepet. Az egyik a beszélő, 
amikor Gábor elmondja fi ának és édesanyjának, hogy kapott néhány nap eltá-
vozási engedélyt, így ez idő alatt részt vehet a mesefi lm forgatásán is. Itt több, a 
narratíva szempontjából lényeges információt kellett közvetítenünk, úgy, hogy 
ezek természetes részét képezzék a helyzetnek. Rögzíteni kellett, hogy a mesében 
a rókát játszó nő Gábor édesanyja és Alex nagymamája; ehhez hasonlóan annak 
is el kellett hangoznia, hogy a farkast játszó férfi  Gábor testvére és Alex nagybáty-
ja. Ugyanakkor szükség volt egy jelenetre, ami dramaturgiailag előkészíti Gábor 
börtönből való néhány napos távozását. Ekkor már a valóságban túl voltunk a 
mesefi lm forgatásán, így a jelenet tulajdonképpen egy képzeletbeli, de korábban 
már bizonyos elemeiben hasonlóan megtörtént helyzet eljátszása volt. 

Ugyancsak egy mozzanat Enikő és Tibor kapcsolatából, amit valamilyen 
formában érzékeltetni szerettünk volna: a narratívában túlságosan hirtelen kö-
vette egymást a közös mesefi lmkészítés és a kapcsolat végének híre, és szükség 
volt egy jelenetre, ami hangulatilag előkészíti a szakítást. Így Jónás Tibor elját-
szotta, ami korábban a stáb távollétében többször előfordult: hogy sikertelenül 
próbálja telefonon hívni a tőle eltávolodott Enikőt. Az eljátszott jelenetek belső, 
emocionális igazságtartalmukat tekintve voltak hűek az eredeti történésekhez, 
és nem a felületi tények szintjén. A jelenetek tétje nem az volt, hogy az eredeti 
körülményeket hűen dokumentálja, hanem az, hogy a szereplők belső megéléseit 
érzékeltetve segítse a hiteles és átélhető narratíva létrehozását. 

A fi kciós jelenetek előkészítése és forgatása
Mint már említettem, a mesék írásakor igyekeztünk a lehető leginkább épí-

teni az apák ötleteire, ugyanakkor fontos volt, hogy a történetek megfeleljenek az 
adaptálhatóság kreatív és technikai követelményeinek is. Fontos szempont volt, 
hogy a történetek tükrözzék az apák személyes belső világát, ugyanakkor a mese 
létrejöttét megcélzó beszélgetések során igyekeztem elkerülni a pszichologizá-
ló kérdéseket. A mesék és mesefi lmek elsődleges célja ugyanis nem a családok 
konfl iktus- és viszonyrendszerének szimbolikus ábrázolása volt, hanem olyan 
fantáziavilágok megteremtése, amelyekben a szereplőink a hétköznapi szerepei-
ken túlmutató, megerősítő tapasztalatokat élhetnek meg. Így tehát a történetekről 
való gondolkodást elindító kérdés minden esetben az volt, hogy az apák szerint a 
gyermekek milyen mesebeli karaktert játszanának szívesen, a mesék alaphelyze-
tét pedig azok a konfl iktusok adták, amelyekkel a gyermekeknek szánt karakte-
rek a történetek elején szembesültek. A mesék elkészültét követően az adaptációs 
folyamatban elsősorban arra fi gyeltünk, hogy a fi lmes forma a lehető legjobban 
tükrözze azokat az erényeket, amelyeket a szereplők kapcsán fontosnak éreztünk 
közvetíteni. Ugyanakkor azt is szem előtt tartottuk, hogy a választott rövidfi lmes 
formák egymáshoz képest is újszerűek legyenek. 
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Gábor meséjének alaphelyzete az apa egyik személyes emlékéből született, 
amikor a kisfi át egy aranyos kismalachoz hasonlította. A kérdésemre, hogy mi 
lehet a célja a történetben a malackának, Gábor azt válaszolta, hogy szeretné meg-
találni a valódi szüleit. Erre visszakérdeztem, hogy történt-e valami a malackával, 
ami miatt nincs együtt a szüleivel. A válasz az volt, hogy egy régi erdei séta során 
egy tisztáson felejtették egy kis kosárban, és rátalált egy farkas, akinek nem volt 
gyermeke, és sajátjaként magához vette. Az ötlet izgalmasan kapcsolódott Gá-
bor valós életéhez, ugyanis ekkor fi át már egy nevelőapa nevelte, ezt a túlságosan 
lélektani értelmezést viszont a folyamat során szándékosan nem boncolgattuk, 
hiszen megfelelő szakmai felkészültség hiányában nem akartam belesétálni a 
pszichológusi szerepkör csapdájába. 

Ugyancsak fontos volt Gábor ötlete a mese végére vonatkozóan. Egyik talál-
kozásunk alkalmával elmondta, hogy szerinte jó csavar lenne a történetben, ha 
a végén kiderülne, hogy csak a malacka rossz álma volt az egész. Első pillanat-
ban idegenkedtem a gondolattól, mert úgy tűnt, hogy ezzel feloldódna a történet 
drámaisága. Később viszont megértettem, hogy ez az oldás fontos refl exió arra 
vonatkozóan, hogy Gábor milyen történetet szeretne átadni a fi ának: a jelenlegi 
élethelyzetük olyan, mint egy rossz álom, de egy napon a szeretetteli családi kö-
zeg újra valósággá válik majd.

A mese adaptációja során fontos fogódzó volt, hogy tudtuk: Gábor olyan sa-
játos büntetésvégrehajtási fázisban van, amikor évente néhány napra eltávozási 
engedélyt kaphat, és meglátogathatja családját. A mese írásakor tehát már készül-
hettünk arra, hogy a nagyjából öt napos szabadságából egy-két napot a fi lm for-
gatására szánhat. Így olyan élőszereplős mesefi lmes formán gondolkodhattunk, 
amelyben a szereplők fi zikailag is egy térben vannak. Az élőszereplős mese ötletét 
az is erősítette, hogy az előkészítés részeként különféle jeleneteket próbáltunk a 
családtagokkal, és úgy éreztük, hogy a Putnoki család tagjai rendkívül erős és 
ösztönös színészi jelenléttel bírnak, ezt pedig mindenképpen szerettük volna a 
mesefi lmben is megmutatni. 

Mivel fontos szempont volt, hogy a mesefi lm vizuálisan izgalmas legyen, 
olyan tereket kerestünk, amelyek a történet mágikus atmoszféráját erősítették. A 
fóti fi lmgyári díszlet két ritkán használt házikója – melyeket eredetileg egy viking 
sorozathoz építettek – lett a farkas, illetve a malacka család otthona. Tasnádi Zsó-
fi a látványtervező kézzel készített, amatőr barkácshangulatú díszletelemei termé-
szetes melegséget és könnyedséget kölcsönöztek a belső tereknek. A szabadtéren 
játszódó jelenetek esetében ugyancsak karakteres, az adott jelenet atmoszféráját 
erősítő tereket kerestünk. Így találtunk rá egy vizuálisan jól elkülönülő erdőrész-
letre, egy sűrűn nőtt, de kiszáradt fenyőkből álló fás területre vagy a tatabányai 
Szelim-barlangra is. 

A mesefi lm vizuális világának megteremtéséhez fontos referencia volt Spike 
Jonze Ahol a vadak várnak című fi lmje:6 a fi lmünk szereplői által viselt, kissé ko-
szos, házi készítésű kezeslábas-jelmezek, a kimunkált mesefi lmes közeget ellen-
súlyozó kézikamera-használat és az egyszerre könnyed és érzelmes, analóg hatá-
sú zene előképe egyaránt az amerikai függetlenfi lmes rendező sajátos hangulatú 
mesekönyv-adaptációja volt. 
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A forgatás során beigazolódott a Putnoki család színészi jelenlétéről és ka-
meraérzékenységéről alkotott előfeltevésünk, és örömmel tapasztaltuk, hogy 
jelmezbe öltözve, bevilágított díszletben is ugyanolyan spontán egyszerűséggel 
tudnak játszani, miközben a rendezői instrukciókat is képesek pontosan és fe-
gyelmezetten kivitelezni. Különösen emlékezetes pillanat volt, amikor a mesefi lm 
zárójelenetében a malackát szembesíti édesapja azzal, hogy elaludta a fülét, aki 
erre feláll, belenéz a tükörbe, és spontán elneveti magát. Itt Alexnek egy komp-
lex színészi feladatot kellett teljesítenie, hiszen egyszerre kellett az előre rögzített 
mozgásra és a reakció látszólagos spontaneitására fi gyelnie, és ezt több egymást 
követő felvételen is sikerült megismételnie. De hozzá hasonlóan édesapja, nagy-
bátyja és nagymamája is jól megjegyezhető fi lmes jelenléttel bírtak. 

Az aranyhalas mese esetében ugyancsak a szereplők jelentették a történet 
kiindulópontját. Miután Tibor telefonon egyeztetett Tinával, kiderült, hogy a 
kislány aranyhal szeretne lenni.7 Adott volt tehát egy aranyhal, és két férfi  sze-
replő, az idősebb és ifj abb Jónás Tibor személyében: innen indulva organikusan 
következett az aranyhalat kifogó apa–fi ú halászpáros köré épülő alaphelyzet. Az 
ő esetükben nehéz volt a történet megalkotása kapcsán a valódi kreatív együtt-
működés, sokkal kevésbé tudtak aktívan részt venni a mese megírásában, mint 
Gábor. Ezzel együtt viszont folyamatos párbeszédben zajlott a történet megalko-
tása, a beszélgetéseinket követően különböző verziókat írtak a történetből, ame-
lyeket végül én szerkesztettem kerek egésszé. Mivel a folyamat során rájöttünk, 
hogy nekik nem erősségük a fi kciós történetalkotás, az ő alkotói energiáikat más 
módon próbáltuk kamatoztatni: a mesefi lm előkészítése apropóján igyekeztünk 
olyan kreatív helyzeteket teremteni számukra, amelyek során beleláthatunk az 
ő sajátos kapcsolatukba és kommunikációs sémáikba. Így tehát a közös alkotói 
munka nem elsősorban a mesefi lm alapjául szolgáló narratíva konkrét elemeinek 
kitalálása miatt volt lényeges, hanem mert alibiként szolgált egy börtönön belüli 
apa–fi ú viszony különféle dimenzióinak megismeréséhez. Ugyanakkor az ő ese-
tükben is fontos volt, hogy sajátjukként tekintsenek az elkészült mesére és me-
sefi lmre, tehát csak azt tettük a történet részévé, amivel ők is azonosulni tudtak. 

Az aranyhalas mese adaptációs formája szimbolikusan sűríti a teljes fi lmünk 
koncepcióját. Már a fi lm alapötletének születésekor felmerült bennem, hogy a 
zöld háttér (green screen) technika8 fi lmnyelvileg is izgalmasan reprezentálhatja 
a fi lmünk központi gondolatát: miközben a hétköznapi élet szabályszerűségei mi-
att apa és családja nem lehetnek egy térben, a képzelet világában megteremthető 
a találkozás és közös történet élménye. Mivel Gáborral ellentétben id. és ifj . Jónás 
Tibor nem hagyhatták el a börtön területét, a mesében szereplő családtagok pedig 
nem jöhettek be, ezért egyértelmű volt, hogy két külön térben kell rögzítenünk az 
anyagokat, és a digitális utómunka eszközeivel kell megteremtenünk az egységes 
térélményt. Ebből a felismerésből született az ötlet, hogy a börtön egy tágas ter-
mét stúdióként használva, zöld háttér előtt építsük meg a csónakot, és az itt felvett 
apa–fi ú jeleneteket montírozzuk később össze azokkal a képekkel, amelyeket egy 
kinti stúdióban a többi szerepet eljátszó családtagokkal terveztünk rögzíteni. 

A festett díszletelemeket tekintve szerettük volna az egyszerűség báját meg-
ragadni: arra törekedtünk, hogy a díszletelemek olyan hatást keltsenek, mintha a 
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szereplők munkái lettek volna. Ezt a lehetőségekhez képest meg is valósítottuk: a 
csónak kartonelemeit a fi lmben is látható módon id. és ifj . Jónás Tibor festették, 
az Aranyhal koronáját pedig Tina díszítette ki. 

A csodafogsor meséje a Kanász család képzelt karaktereiből született. A ki-
rálykisasszony szerepét kapó Zsófi  és a szegénylegényeket játszó Dávid és Matyi 
mellett Zoltán saját magára az öreg király szerepét osztotta, feleségének pedig a 
királynő szerepét szánta. Ebből a szereposztásból indult el a mese alapkonfl ik-
tusa, ami a királyság erejét adó elrabolt csodafogsor visszaszerzéséről szólt. Az 
alapnarratíván túl fontosnak éreztük, hogy minél több olyan sajátos elem kerül-
jön bele a történetbe, ami motivikusan kapcsolódik a családhoz. Így lett a törté-
net része a Mónikához köthető kávé, cigi és túrógombóc, a családi legendárium 
részeként az olcsó benzin és a Lada, illetve a fi úk varázserejeként a tuba és a nép-
tánc. A mese itt is izgalmasan refl ektál Zoltán családjára vonatkozó személyes 
megéléseire. Ahogy a valódi életben, úgy itt is fontos szerepet játszott egy rablás 
a családi jólét összeomlásában. Ennek következményeként megroggyant a szülők 
egészége, és meggyengültek a személyes kapcsolatok is. Izgalmas felvetés, hogy az 
egységet a gyerekek hősiessége állítja vissza: a fi úk kalandvágya és a kislány bátor-
sága egyaránt fontos szerepet játszik az erőt adó csodafogsor visszaszerzésében. 

A mesefi lm formai világa révén ebben az esetben is a szereplők sajátos te-
hetségét szerettük volna kidomborítani. A Kanász család tagjai nem szerettek 
volna színészkedni, viszont ismeretségünk első pillanatától kezdve egyértelmű 
volt, hogy rendkívül magas szintű verbális intelligenciával és humorérzékkel ren-
delkeznek. Mivel a másik két mesefi lm élőszereplős volt, a Kanász család eseté-
ben felmerült, hogy olyan animációs fi lmet készítsünk, amely a szereplők sajátos 
hangulatú narrációjára épül. Innen jött az ötlet, hogy minden szereplő az általuk 
megszemélyesített karakter bőrébe bújva, egyes szám első személyben mesélje el 
a csodafogsor történetét, improvizatív módon kiegészítve azt a saját személyes 
képzeletvilágával. Ezen improvizációk során került bele a történetbe a harminc 
darab vécé, a királynőt kezelő masszőr, a „gyere sárkány, jó leszel te még a kol-
bászba” frázis, és számos egyéb eredeti nyelvi fordulat, amelyek izgalmas apropót 
jelentettek a mesefi lm készítése során a vizuális humor alkalmazására is. 

A mesefi lmek elkészítése során tehát elsősorban arra fi gyeltünk, hogy a létre-
jövő alkotások valódi lehetőséget teremtsenek a szereplők számára a képzeletbeli 
vágyott szerepeik megélésére és a közösen létrehozott fi ktív történetekben való 
találkozásra. Ugyanakkor fontos szempont volt, hogy a szereplőink legjellemzőbb 
alkotói képességei is megmutatkozhassanak, így erősítve a saját kreativitásukba 
és teremtő erejükbe vetett hitüket. Ezzel együtt olyan mesefi lmek elkészítésére 
törekedtünk, amelyek a terápiás hatáson túl a szélesebb közönség számára is iz-
galmas és gazdag fi lmélményt jelenthetnek. 

Michael Rabiger azt írja a Directing the documentary című könyvében, hogy 
„a modern dokumentumfi lmesnek nem csupán a szereplők látható, külső valósá-
gát kell megragadnia, de a belsőt is, mert a gondolatok, emlékek, álmok, rémál-
mok mind odatartoznak.”9 Bár, mint fentebb említettem, a mesefi lmek elkészítése 
által nem a szereplők belső világának szimbolikus reprezentációja volt az elsődle-
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ges célunk, a létrejött alkotások mégis izgalmasan tükrözik a szereplők összetett 
és sokszínű szubjektív valóságát. 

Utómunka
A fi lm utómunkája hosszas és sok kihívással jellemezhető folyamat volt. 

Komoly feladatot jelentett olyan dramaturgiai ívet létrehozni, amely fenntartja a 
fi gyelmet a három különböző család életeseményei és a mesefi lmek készítésének 
különböző fázisai között lavírozva, úgy, hogy a néző érzelmileg és intellektuáli-
san is folyamatosan kapcsolatban tudjon maradni az ábrázolt valósággal. A kon-
cepció sajátos jellegéből adódóan többféle fókuszt is fi gyelembe kellett vennünk a 
dramaturgiai ív megalkotásánál: egyrészt érzékeltetnünk kellett a családi viszo-
nyok változását, másrészt fel kellett építeni a meseírás és mesefi lm előkészítési 
folyamatát, harmadrészt meg kellett találni az elkészült fi kciós rövidfi lmek helyét 
az egyes dokumentumfi lmes narratívákon belül. A vágás során fi gyeltünk arra, 
hogy az egyes családokhoz köthető történések és az ezekhez kapcsolódó érzelmi 
asszociációk különálló módon érzékelhetőek legyenek, így a viszonyok változása 
is érzelmileg lekövethető legyen a nézők számára. 

Mindhárom család esetében eljutunk egy érzelmi csúcsponthoz, amit az 
elkészült mesefi lm megnézése erősít vagy ellenpontoz: a Kanász családnál a 
könnyed, humoros mesefi lm a Zoltán szabadulása miatt érzett katartikus öröm 
megható pillanatait ellensúlyozza, a Jónás családnál a szakítás fájdalmát ellen-
pontozza a mesefi lmben tükröződő játékosság, míg Putnokiéknál a közös forga-
tás során megélt felszabadító és megható kapcsolódást erősíti a mesefi lm meg-
nézése. A fi lm vége is erős ellenpontra épül. A mesefi lm megnézését követően 
Gábor őszinte meghatottsággal beszél arról a hatásról, ami a teljes fi lmünk köz-
ponti célkitűzése volt: „így, hogy láttam levetítve, amit én megírtam, meg amit 
megálmodtam, hihetetlen érzés… nagyon boldog vagyok most… komolyan.” 
Fontosnak éreztük, hogy ez a reakció a fi lm részét képezze, hiszen jelzi, amit a 
folyamat során mi is megtapasztaltunk, hogy a képzelet ereje valóban képes lelki 
felszabadulást eredményezni. Ugyanakkor hamis lett volna az állítás, ha itt zárul 
a fi lm: a hétköznapi élet törvényszerűségei és küzdelmei folyamatosan szétzilálják 
a megélt katarzisélményt, a megtalált egyensúly szükségszerűen mindig átmeneti 
marad. 

A fi lm utóélete
A fi lm a franciaországi Biarritz-ban, a Fipadoc Nemzetközi Dokumentum-

fi lm-fesztiválon mutatkozott be 2020-ban, majd megjárta Észak-Amerika (Hot 
Docs, Kanada), Dél-Amerika (FIDBA, Argentína, Sao Paolo IFF, Brazília) és 
Afrika (Ismailia IDFF) jelentős dokumentumfi lmfesztiváljait. Magyarországon 
elnyerte a BIDF (Budapest Nemzetközi Dokumentumfi lm-fesztivál) legjobb ma-
gyar dokumentumfi lmjének járó díját, a Verzió Nemzetközi Emberi Jogi Film-
fesztivál különdíját, illetve a Zsigmond Vilmos Nemzetközi Filmfesztivál doku-
mentumfi lmes fődíját is. 

A szereplők ugyancsak pozitívan fogadták az elkészült fi lmet. Különösen 
fontos volt az a visszajelzés a Kanász fi úk, illetve Alex részéről, hogy barátaiknak 



93

FILM

és osztálytársaiknak a fi lm megmutatásán keresztül tudtak beszélni saját valós 
családi körülményeikről, és a reakcióik megerősítően hatottak rájuk. Visszajelzé-
seikből azt értettük meg, hogy valódi empátiát éreztek a fi lmben a saját történe-
teikkel kapcsolatban, és ez számukra is fontos tapasztalat volt. Így alkotóként én 
is azt éreztem, hogy a fi lm készítése során rendkívül értékes emberi és szakmai 
tapasztalatokkal gazdagodhattam. 
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Lebegő jelen. Hedwig Lior felvétele.
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Településmárkák tükre
(Benedek István: Városok online márkakommunikációja. Erdélyi 

Múzeum Egyesület, Letöltés sorozat, 2023.)

Benedek István Városok online márkakommunikációja című könyve Romá-
niában elsőként átfogó képet nyújt a helymárkázás elméleti és gyakorlati aspek-
tusairól, különös tekintettel az online térben megvalósuló márkaépítésre, illetve 
annak hazai vonatkozásaira. 

A tudatos hely- és azon belül a településmárkázás elmúlt két évtize-
des megerősödése fokozódóan megköveteli a romániai településektől is a 
szakszerű márkaépítést, pozíciószerzést, ezáltal megnyitva a lehetőséget a 
desztinációmenedzsment vagy a városdiplomácia taktikai céljainak. A régió or-

Rezumat (Oglinda brand-urilor de localităţi)

Cartea lui István Benedek, Városok online márkakommunikációja (Comunicarea online de brand pentru orașe) este o 

contribuţie valoroasă la literatura academică privind branding-ul urban. Punctele sale forte includ un cadru teoretic cuprinzător, 

prezentarea modelului original OCBE și o analiză detaliată a contextului global și est-european. Conţinutul profesional, dar ușor 

de citit o face potrivită pentru o gamă largă de utilizări, de la informarea managerilor de orașe, a experţilor în marketing-ul 

destinaţiilor sau a reprezentanţilor organizaţiilor de gestionare a destinaţiilor turistice, până la o notă de curs universitar în 

cadrul programelor de formare la UBB. Ca o oglindă, aceasta arată exact publicului interesat cum arată o municipalitate din 

exterior.
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Abstract  (The Mirror of City Brands)
István Benedek’s book Városok online márkakommunikációja (Cities’ Online Brand Communication) is a valuable 

contribution to the academic literature on urban branding. Its strengths include a comprehensive theoretical framework, the 

presentation of the original OCBE model, and a detailed analysis of the global and Eastern European context. The professional, 

yet easy-to-read content makes it suitable for a wide range of uses, from briefi ng city managers, destination marketing 

experts, or representatives of tourist destination management organisations, to an undergraduate course note for Babeș–

Bolyai University’s training programmes. As a mirror, it shows exactly what a municipality looks like from the outside to the 

interested public.
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szágai gyakran küzdenek a múltbeli sztereotípiák és negatív imázsok visszafogó 
hatásával, amire megoldást kínálva a könyv eligazító szempontrendszert ad, majd 
részletesen elemzi a romániai városok helyzetét, bemutatva, hogyan próbálják 
újraértelmezni és újrapozicionálni magukat a nemzetközi színtéren. A helymár-
kázás elméleti megközelítése, az online városmárkázás sajátosságai és a hozzá 
tartozó keretrendszer kidolgozása, illetve alkalmazása részletes betekintést ad, 
milyen lehetőségek adottak a márkatulajdonosok számára a márkaidentitásuk 
online megjelenítésére és közönségükkel való kapcsolattartásra.

Az első rész megadja a szükséges elméleti keretet a városmárkázás megér-
téséhez, integrálva különböző tudományterületek, mint a marketing, turizmus 
és várostudományok eredményeit. Mint a városmárkázás globális trendjei jelzik, 
a városok egyre inkább a tudatos márkázási stratégiákra támaszkodnak, hogy 
megkülönböztessék magukat a versenytársaktól, a helymárkázás felértékelődött 
kelet-európai környezetben is, ahol a települések egyre tudatosabban versenyez-
nek a turisták, befektetők és lakosok fi gyelméért. A szerző fi gyelmet szentel a he-
lyi lakosság bevonása fontosságának, amely elengedhetetlen a sikeres városmár-
kázás szempontjából.

Az elemzési keret az online márkázás és a hagyományos offl  ine márkázás 
összehasonlításával indul, követve a városoknak alkalmazkodását a digitális kör-
nyezethez. Rávilágít, a városok hivatalos weboldalai központi szerepet játszanak 
az online márkázási törekvésekben, illetve hogyan integrálhatják a közösségi 
médiát a kommunikációs stratégiájukba. Részletesen elemzi a városi webolda-
lakat turisztikai, közigazgatási és helymárkázási szempontból, és kidolgoz, majd 
egy értékelési keretrendszert alkalmaz a városi weboldalak márkázásszempontú 
elemzésére. Az általános kategóriák elemzési, de akár tervezési alegységei az in-
formáció minőségére, használhatóságára, hozzáférhetőségére, adatvédelemre, 
vizuális megjelenésre, bizalomra, interaktivitásra, személyre szabhatóságra és 
tranzakciókra összpontosítanak. Ezek alapján az értékelés részletesen bemutatja 
a városi weboldalak láthatóságát, teljesítményét, navigálhatóságát, strukturális 
kialakítását, olvashatóságát, hozzáférhetőségét és biztonságosságát, egyértelművé 
téve a jelenlegi országos helymárka-kommunikáció helyzetét és a szükséges fej-
lesztési lehetőségeket.

Romániában mindeddig nem volt hozzáférhető alapos és átfogó elemzés a 
települések online kommunikációjáról és márkaépítéséről. Emellett a könyv szin-
tén egyedülálló jellegét adja, hogy saját elemzési modell segítségével vizsgálja a 
romániai megyeszékhelyek online márkázási törekvéseit, majd továbbgondolásra, 
a márkamenedzsment tudatosabb alkalmazására serkent. Az átfogó, holisztikus 
modell által egy összetettebb képet kaphatunk arról, hogy milyen szempontok 
mentén érdemes megítélni és felépíteni egy város online jelenlétét, amennyiben 
tekintünk a honlapokra, mint egy-egy brand touch point az online térben. 

A szerző több éves helymárkázásban szerzett tapasztalata érvényesül mind 
az elméleti keret kidolgozottságában, mind a rendszerezett, áttekinthető tar-
talomban. Érvényesíti a digitális marketing és a közösségimédia-stratégiák ki-
dolgozásában szerzett gyakorlati és kutatói tapasztalatát, illetve az olyan erdélyi 
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településekkel, mint Kolozsvár, Sepsiszentgyörgy, Kézdivásárhely vagy Székely-
udvarhellyel közösen megvalósított márkaépítési projektekben való jártasságát. 

A könyv ilyenként hasznos útmutató a márkaépítők számára, akik szeret-
nék hatékonyan kihasználni az online tér adta lehetőségeket márkaidentitásuk 
kommunikálására és közönségükkel való kapcsolattartásra. Emellett a romániai 
megyeszékhelyek hivatalos weboldalainak elemzése példákat és esettanulmányo-
kat is bemutat, kézikönyv lehet, amely segít a városoknak a digitális térben való 
hatékony jelenlét kialakításában. 

A Városok online márkakommunikációja értékes hozzájárulás a városmár-
kázás tudományos irodalmához. A mű erősségei közé tartozik az átfogó elméleti 
keret, az eredeti OCBE-modell bemutatása, valamint a globális és kelet-európai 
kontextus részletes elemzése. A szakszerű, ám olvasmányos tartalom széleskörű 
használatra alkalmassá teszi, eligazítást nyújthat városvezetőkről, helymárkázás-
szakértőkről vagy turisztikaidesztináció-menedzsmenttel foglalkozó szervezetek 
képviselőiről, ugyanakkor már egyetemi jegyzet a BBTE képzésprogramjaiban. 
Mint tükör, pontosan mutatja milyennek látszik egy település kívülről az érdek-
lődők számára. 
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Virágözön – 2. Hedwig Lior felvétele.
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Újságíró-gyakorlatok a világ körül
(Tina Bettels-Schwabbauer, Nadia Leihs, Gyula Maksa, 
Dominik Speck, Annamária Torbó (eds.): New skills for journalists. 
Comparative perspectives from Europe. Erdélyi Múzeum Egyesület, 
2022.)

2022-ben az Erdélyi Múzeum-Egyesület gondozásában jelent meg a New 
skills for journalists című könyv, mely több felsőoktatási intézmény közös kutatási 
eredményeiről ad számot. A könyv a NEWSREEL1 ÉS NEWSREEL2 projektek 
összefoglaló apropójaként született meg, melyben a szerzők az újságírás speciális 
területein végbemenő folyamatokat vizsgálják öt európai országban (Csehország, 
Magyarország, Németország, Portugália és Románia). 

Rezumat (Jurnalismul în lume)

În 2022, Societatea Muzeului Ardelean a publicat o carte intitulată Noi competenţe pentru jurnaliști, care prezintă 

rezultatele cercetării comune a mai multor instituţii de învăţământ superior. Cartea este o sinteză a proiectelor NEWSREEL1 și 

NEWSREEL2, în care autorii analizează evoluţiile în domenii specifi ce ale jurnalismului în cinci ţări europene (Republica Cehă, 

Ungaria, Germania, Portugalia și România).

Cuvinte cheie  jurnalism, jurnalism digital, etica media, jurnalism colaborativ, jurnalism de benzi desenate, știri false, IA
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Abstract  (Journalism around the world)

In 2022, the Transylvanian Museum Society published a book entitled New skills for journalists, which presents the 

results of a joint research by several higher education institutions. The book is a synthesis of the NEWSREEL1 and NEWSREEL2 

projects, in which the authors examine developments in specifi c areas of journalism in fi ve European countries (Czech Republic, 

Hungary, Germany, Portugal, and Romania).
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A könyv első részében a NEWSREEL1 projektben részt vevő országok össze-
hasonlító elemzésének eredményei kaptak helyet az adatújságírást, az újságírás új 
üzleti modelljeit, a kollaboratív újságírást, valamint az újságírás etikai kihívásait 
érintően. A projektben résztvevő nemzetközi csapat a Pécsi Tudományegyetem 
vezetésével arra vállalkozott, hogy feltárja, milyen az újságírás helyzete a pécsi, a 
dortmundi, a bukaresti és a lisszaboni egyetemeken, és hogy az újságírás-oktatás 
milyen szinten valósul meg a vizsgált országokban. A kutatás során a kiválasztott 
intézmények újságíró-képzését vizsgálták, valamint mélyinterjúkat készítettek 
újságírókkal és a programok képviselőivel. Kutatási eredményük arról ad számot, 
hogy a vizsgált területeken az országok között jelentős eltérés mutatkozik, például 
az adatújságírás témakörében több különbséget is feltártak a kutatók. Míg Portu-
gáliában egyáltalán nem bevett szokás a szerkesztőségekben az adatújságírás, ad-
dig Németország egyre nagyobb hangsúlyt fektet az adatok kezelésére és interpre-
tációjára, különösen választások idején vagy természeti problémák ábrázolásakor. 
Mindehhez szorosan kapcsolódik az adott egyetemeken a tantervek kialakítása is: 
míg Portugáliában csak speciális kurzusként érhető el az adatújságírás posztgra-
duális képzésben, addig Németországban a hallgatók minor szakként vehetik fel a 
tárgyakat, vagy workshopok keretében sajátíthatják el a tudásanyagot. 

Tina Bettels-Schwabbauer és Nadia Leihs a kollaboratív újságírás tekinte-
tében különféle megvalósulási módokat tártak fel a kutatás során. Azt találták, 
hogy a legtöbb esetben újságírók együttműködnek annak érdekében, hogy minél 
több információt fel tudjanak dolgozni és azt az olvasó elé tárni. Előfordul olyan 
is, amikor az együttműködés országhatárokat lép át, de van példa arra is, ami-
kor az újságírók és a közönség együttműködését kell kollaborációnak tekinteni.  
Habár a kollaboratív újságírás több formája is előfordul a vizsgált országokban, 
az intézmények tantervei némi alulfejlettséget mutattak ebben a tekintetében. A 
vizsgált intézmények közül mindössze egy (a Stuttgarti Egyetem) kínált egyedül 
kollaborációs modult a kerettantervben. Az interjúk azonban arról árulkodnak, 
hogy a megkérdezettek nagyon fontosnak tartják az együttműködést, ugyanak-
kor ennek hátrányaival is szembesülnek, például a témaválasztás kapcsán.

A könyvben helyet kaptak az újságírás üzleti modelljeit érintő kérdésfel-
vetések és vizsgálódások is. Míg a tantervek vizsgálatából az derült ki, hogy az 
oktatás terén igyekeznek minél nagyobb hangsúlyt fektetni az újságírás üzleti 
modelljeinek megértésére és bemutatására (például médiagazdaságtan kurzusok 
bevezetésével), addig a gyakorlatban egyre több szerkesztőség küzd az új üzleti 
kihívásokkal. Az innovatív üzleti modellek elsajátítása lehet egy-egy szerkesz-
tőség túlélésének záloga az olyan médiarendszerekben és gazdasági viszonyok-
ban, mint amilyen például Magyarországon és Romániában jelenleg működik. 
A crowdfundingban látja több újságíró is a jövőt, ez jelentheti ugyanis a kiutat 
a (gazdasági) függőség szorításából. Ennek megvalósítása azonban gyakran ne-
hézségekbe ütközik, ugyanis kevesen akarnak fi zetni az interneten elérhető tar-
talmakért. Ennek kiküszöbölésére Tanjev Schultz újságíróprofesszor a tartalmak 
algoritmusokkal való személyesebbé tételében látja a megoldást.

A technológiai fejlődés nem csak a fi nanszírozásban és az üzleti modellek-
ben okoz érzékeny változásokat, hanem az újságírói etikára is hatással van. A 
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Pécsi Tudományegyetem kutatói Polyák Gábor, Torbó Annamária és Varga Éva 
tanulmányukban ezekre a kihívásokra hívták fel a fi gyelmet.  A kihívások között 
említhetjük a gyorsaság kontra hitelesség problémáját, valamint a közösségi mé-
diaplatformok újságírásra gyakorolt hatását is. A román piac utóbbi jelenséggel 
például nagymértékben küzd a plágium vonatkozásában. Magyarországon az ál-
hírek és a gyűlöletbeszéd sajátos keretrendszerben helyezkednek el, mivel a politi-
kai párhuzamosság miatt gyakran az újságíró politikai aktivistaként jelenik meg. 
Németországban az álhírek terjedése a szélesebb körű publikumot is foglalkoz-
tatja, ugyanakkor a szakmához szorosan kapcsolódó etikai problémák (pl. forrás-
védelem) diskurzusa gyakran csak a tudományos körökben fi gyelhető meg. Ro-
mániához hasonlóan Portugália is a közösségi médiával kapcsolatos, újságírásra 
hatást gyakorló etikai problémákkal foglalkozik: a függőség, az algoritmusok, az 
adatvédelem stb. mind-mind a diskurzus részei, amely diskurzus hatására felül-
vizsgálatra került az újságírók etikai kódexe. Az etikai kihívások nagy számát 
és fontosságát az is bizonyítja, hogy a vizsgált egyetemek mindegyikén tartanak 
médiajogi kurzusokat, amelyek a digitalizáció új kihívásaira refl ektálnak. Romá-
niában a megkérdezett újságírók az álhíreket és a politikai beavatkozást tartják a 
legfőbb etikai kihívásnak, Magyarországon ezeken felül a más médiumokból való 
tartalmak másolása és a kevesebb tényellenőrzés okoz gondot a szakmában. Por-
tugáliában a legnagyobb etikai kihívásként a túláradó információt azonosították, 
valamint az újságírói forrásokkal való bánásmód egyre nehezebbé válását.  „Vala-
mennyi megkérdezett egyetértett abban, hogy a kommunikáció folyamatban lévő 
digitalizációja számos szinten kihívások elé állítja az újságírást, és egyetértettek 
abban is, hogy az újságíró-oktatásnak az alapkompetenciákat kell megtanítania.” 

A könyv második részében a NEWSREEL2 projektben kapott eredményeket 
taglalják a szerzők. E projekt elsődleges célja az volt, hogy fejlessze az európai 
újságírók új generációjának olyan készségeit, amelyek a digitális kommunikáci-
ós lehetőségek kreatív és felelős felhasználásához kapcsolódnak. A projekt kilenc 
területre összpontosított: a közösségi médiában való történetmesélésre, a kép-
regény-újságírásra, az újságírók demokratikus érzékenységének fejlesztésére, a 
migrációról való beszámolásra, a külföldi tudósításra, a hangvezérelt eszközök 
által működtetett újságírásra, a mesterséges intelligencia alkalmazására, az álhí-
rek ellenőrzésére, valamint a dezinformáció megcáfolására. A projekt ezen fázi-
sában a Pécsi Tudományegyetem, az Erich Brost Nemzetközi Újságíró Intézet, a 
TU Dortmund társintézménye, a CIES-IUL – Szociológiai Kutatási és Tanulmá-
nyok Központja, a Bukaresti Egyetem Újságíró és Tömegkommunikációs Kara, a 
Masaryk Egyetem Médiatudományok és Újságírás Tanszéke és a Hostwriter vett 
részt. A kilenc vizsgált területen kapott eredményeket a kutatók a könyvben egy-
egy fejezetként dolgozták fel. Az eredmények ezúttal félig strukturált interjúkon 
alapulnak, melyeket 41 újságíróval készítettek el.

Az első fejezet (Glózer Rita: Történetmesélés a közösségi médiában) a kö-
zösségi média és az újságírói munka határterületéről szól. Bemutatja, hogy meny-
nyire fontossá váltak az elmúlt években a történetmesélés új módjai a digitális 
újságírásban, például az Instagramon. A kutatás során készült interjúk a közös-
ségi média szerkesztőségek általi használatát járták körbe. Ez alapján megállapít-
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ható, hogy a közösségi médiatartalom-előállítás egyaránt fontos szerepet játszik 
a különböző piaci érdekeket kiszolgáló médiumokban. A médiumok jellege, fő 
profi lja, célközönsége nagyban meghatározza, hogy hogyan használják a szer-
kesztők a közösségi médiát, milyen stratégiákat alkalmaznak, milyen kihívások-
kal szembesülnek. Ehhez pedig elengedhetetlen, hogy az újságírók otthonosan 
mozogjanak a vizuális szerkesztés, a közösségimédia-kezelés és az általános digi-
tális kompetenciák elsajátításának terén. Éppen ezért, az interjúalanyok alapvető 
fontosságúnak tartanák az újságírás-oktatás területén a közösségimédia-oldalak 
használatának oktatását. 

A könyv következő fejezete (Maksa Gyula: Grafi kai újságírás és 
képregényriportok) az egyes országok képregény-újságírásának jelenlegi helyze-
tét mutatja be. Az interjúkból kiderült, hogy a grafi kai újságírás és a képregény-
újságírás, habár nagyon is releváns terület az újságíráson belül, nem sorolható be 
a klasszikus újságírói műfajok közé, közel sem annyira elterjedt, mint az adatúj-
ságírás vagy az infografi ka. A képregény-újságírás műfaji felfogásának dilemmái 
mögött kulturális különbségek húzódnak meg: míg a cseh és a magyar újságírók 
a grafi kai újságírás szatirikus, karikaturisztikus hagyományait hangsúlyozzák, 
addig a német interjúalanyok nem osztoznak ezen a véleményen. E periférikus 
terület helyzetét mi sem mutatja jobban, mint hogy a szakmát művelők is autodi-
dakta módon sajátították el a képregény-újságírás fortélyait, ugyanis az újságíró-
képzésbe még nincs integrálva ez a fajta modul. 

A Masaryk Egyetem kutatói a könyv következő fejezetét az újságírók demok-
ratikus szerepének szentelték. Az általuk készített interjúk arra összpontosítottak, 
hogy az újságírók hogyan látják a média, az újságírók és a demokrácia kapcsolatát. 
A megkérdezettek a médiát a demokratikus társadalom létfontosságú elemének 
tartják, különös tekintettel a média őrkutya szerepére és polgári funkciójára. 

A Dortmund Egyetem munkatársa, Dominik Speck jóvoltából a könyv kö-
vetkező fejezete a nemzetközi tudósítások 21. századi kihívásait tárja az olvasó elé. 
Megtudhatjuk belőle, hogy a külföldi tudósításokkal kapcsolatban a főbb kihívást 
az olvasók külföldi hírek iránti csökkenő érdeklődése, valamint egzisztenciális 
gondok jelentik. Mindezek mellett a nemzeti elfogultság és a témák behatóbb is-
meretének és bemutatásának nélkülözése is problémaforrás ezen a területen. Az 
íróasztalok mögött készült tudósítások, a külföldi sajtóorgánumok által leközölt 
anyagok fordítása mind-mind e terület erodálódását vonja maga után. Nem segít 
a helyzeten az sem, hogy az újságíró-képzésbe nem épül be szervesen a nemzet-
közi tudósítói gyakorlat sem. 

A könyvben szó esik a mesterséges intelligencia és az újságírás kapcsolatáról 
is. A Lisszaboni Egyetemi Intézet munkatársai öt ország újságíróit kérdezték a té-
mában. A megkérdezettek közül a Cseh Köztársaság, Németország és Portugália 
újságírói számoltak be arról, hogy aktívan használják a mesterséges intelligenci-
át munkájuk során. A legtöbb szerkesztőségre jellemző, hogy az újságírók olyan 
csapatokkal dolgoznak együtt a szerkesztőségen belül, akik alkalmaznak mester-
séges intelligenciát például a közönségfejlesztés, a médiatermelés és a platformfej-
lesztés területén. Azokban az országokban, ahol segítségül hívják ezt a technikát, 
főként automatizálásra használják: az adatok nagyfokú strukturálása, a választási 
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eredmények bemutatása mind-mind ilyen eszközök segítségével történik. A ma-
gyar szerkesztőségekben azonban a robotújságírás még mindig nem tekinthető 
meghonosodott eljárásnak, ugyanis a magyarországi újságírás nem tart lépést a 
technológiai fejlődés ezen szintjével. Az oktatás területét tekintve még nincsenek 
speciális tanfolyamok ezen a területen egyik országban sem, ám az általánosság-
ban elmondható, hogy az újságírók az MI fontosságát és jelentőségét nem vitatják 
el. A megkérdezettek közül volt olyan, aki szerint nem is kell, hogy az újságírók e 
terület szakértői legyenek, elegendő ugyanis, ha olyan társosztályokkal és szemé-
lyekkel kooperálnak, akik otthonosan mozognak a szoft verfejlesztés, a dizájn és 
a gépi tanulás területén. 

A Bukaresti Egyetem munkatársai (Antonia Matei, Mihaela Păun, Marian 
Popovici) az álhírek ellenőrzéséről és az ellenük való küzdelemről írták a könyv 
utolsó előtti fejezetét. Tanulmányukban felvázolják az álhírek fogalmi apparátu-
sát, valamint a közösségi média és az álhírek kapcsolatát. Az interjúk arról árul-
kodnak, hogy az álhírek kapcsán politikai vetület is megmutatkozik. Németor-
szágban például az álhírek politikai irányzatokba terelik az embereket (főként a 
szélsőjobboldal felé). Az interjúalanyok az álhírek kapcsán főként a koronavírus-
járványt említették, hiszen a legtöbb országban az álhírek ebben a témakörben 
terjedtek el leginkább a vizsgált időszakban. Az interjúalanyok szerint az álhírek 
a közösségi médiában (főként a Facebookon) terjednek, sőt előbbi táplálja is utób-
biak létrejöttét. Úgy vélik, ennek kiküszöbölésére fontos lenne a lakosság és az új-
ságírók (és újságíró tanoncok) oktatása. Az újságírói tanterveknek tartalmazniuk 
kellene olyan kurzusokat, amelyek a dezinformáció felismerésében és kezelésében 
nyújtanak segítséget. 

A könyv utolsó fejezete szorosan kapcsolódik az előzőekben tárgyalt dezin-
formációs fejezethez. A Bukaresti Egyetem kutatói (Raluca Radu, Emilia Șercan, 
Manuela Preoteasa) dezinformáció megcáfolásáról és tényellenőrzésről szóló 
munkájából megtudhatjuk, hogy az álhírek cáfolata egyre kevésbé hatásos. A ku-
tatók az interjúk során azt találták, hogy a vizsgált országokban a dezinformáció 
cáfolatára tett erőfeszítések mennyisége szorosan összefügg a médiarendszer fej-
lettségével. Egyes országokban, például Németországban nonprofi t szervezet által 
szakosodott csapat működik a dezinformációk megcáfolására.  Portugáliában 
azonban a hírszerkesztőségek kevésbé foglalkoznak ezzel a jelenséggel. Egyes 
piacokon a szerkesztőségek anyagi és humánerőforrás hiánnyal küzdenek, és egy-
szerűen nincs elegendő erőforrásuk a tényellenőrzés és a cáfolat hatékony elvég-
zésére. Az interjúalanyok szerint a közösségi médiaplatformoknak nagyobb sze-
repet kellene vállalniuk a dezinformáció leleplezésében és az álhírek terjedésének 
megakadályozásában. 

A New skills for journalists című könyv (a NEWSREEL projektek mentén) 
azokat a változásokat mutatja be, amelyek az újságírás elmúlt 10-15 évében vég-
bementek. A kutatók által feltárt eredmények láthatóvá teszik, hogy ezek az átala-
kulások nem csak a nemzeti újságírást érintik, hanem globális szinten hatnak a 
szakmára. A kötetben helyet kapó tanulmányok összegzik az eddigi tapasztala-
tokat és új utat és perspektívát nyitnak a jövőbeni újságírás-kutatások számára. 
A könyvet alapos tanulmányozásra ajánlom az egyetemi kommunikáció- és mé-
diatudomány képzésben részt vevő hallgatók, valamint a média iránt érdeklődők 
számára.
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Szerkesztési alapelvek

Arra kérjük munkatársainkat, hogy szerkesztőségünkbe eljuttatott írásaik 
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.



105

 Contents
ME.PHOTOGRAPHY  4 

FASHION

Ildikó Oláh: Th e role of regional fashion events in the development of the Romanian 
fashion industry – trends, impacts, and opportunities  5

COMMUNICATION

Cosmina-Elena Ivan – Alexandra Mareniuc: A Look Beyond the Film: A 
Comparative Study of the Design & User Interface of Local Film Festival Online 
Platforms from Diff erent European Areas  17

Eszter Apolka Kovács: Th e impact of sensory branding on the recognition and 
perception of brand identity elements among Generation Z in Cluj-Napoca  39

MEDIA

Dorottya Herbály: Th e History of Underground Rominimal and Social Media 
Usage Patterns through the Case Study of the Red Dot 9th Retreat  53

István Szilárd Szász: Th e reinterpreted concept of mixed reality in the age of 
artifi cial intelligence: the misleading human and the misleading AI  67

MOVIE

Ábel Visky: Creative Dilemmas and Solutions in the Making of the Documentary 
Tales from the Cell  81

REVIEWS

Magor Kádár: Th e Mirror of City Brands  95

Rita Szabó-Gödri: Journalism around the world  99

Guide to redaction   104

CONTENTS   105
CONŢINUT   107



ME.dok • 2025/2

106

Nincs megállás! Hedwig Lior felvétele.



107

 Conţinut
ME.FOTOGRAFIE  4 

MODĂ

Ildikó Oláh: Rolul evenimentelor regionale în evoluția industriei de modă din 
România – tendințe, impacturi și oportunități   5

COMUNICARE

Cosmina-Elena Ivan – Alexandra Mareniuc: Privind dincolo de fi lm: un studiu 
comparativ al designului și interfeței platformelor online ale festivalurilor locale de 
fi lm din zone diferite ale Europeis  17

Eszter Apolka Kovács: Impactul branding-ului senzorial asupra recunoașterii și 
perceperii elementelor de identitate ale brandului în rândul generației Z din Cluj-
Napoca  39

MEDIA

Dorottya Herbály: Istoria curentului rominimal underground și tiparele de 
utilizare a rețelelor sociale printr-un studiu de caz despre Red Dot 9th Retreat  53

István Szilárd Szász: Reinterpretarea conceptului de realitate mixtă în era 
inteligenței artifi ciale: omul înșelător și IA înșelătoare  67

FILM

Ábel Visky: Dileme și soluții creative în realizarea documentarului Povești din 
închisoare  81

RECENZII

Magor Kádár: Oglinda brand-urilor de localități  95

Rita Szabó-Gödri: Jurnalismul în lume  99

Ghid de redacție   104

CONTENTS   105
CONŢINUT   107



ME.dok • 2025/2

108

Alulírott…………………………………………….megrendelem a ME.dok 
című tudományos folyóiratot…………………………évre, ……..példányban.

Az egyéves előfi zetés ára 20 lej, amiért négy lapszámot postázunk.

Név: ………………………………………………………………………………..
Cím: ………………………………………………………………………………..
Telefonszám: ……………………………………………………………………
E-mail cím: ………………………………………………………………………

Kérjük, a megrendelőszelvényt postázza a ME.dok szerkesztősé-
gének címére. A megrendelés további részleteivel kapcsolatban fordul-
jon a szerkesztőségünk tagjaihoz a következő elérhetőségek valamelyikén:
 0740 586 125 vagy kmki.kolozsvar@gmail.com.

A ME.dok médiatudományi folyóirat a Central and Eastern European 
Online Library (CEEOL), az Index Copernicus (IC) és az ERIH+ nemzet-
közi adatbázisokban szerepel. 

Revista științifi că și culturală ME.dok este inclusă în bazele de date 
internaționale Central and Eastern European Online Library (CEEOL), 
Index Copernicus (IC) și ERIH+.

Th e ME.dok scientifi c and cultural review is included in the 
Central and Eastern European Online Library (CEEOL), Index Copernicus 
(IC) and ERIH+ online scientifi c databases.




