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Regionalis divatesemenyek szerepe
a romanial divatipar fejlodeseben
— trendek, hatasok es lehetosegek
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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, | analysed information available in the online
press and on social media platforms, and on the other hand, | 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
significance and role of domestic fashion shows. Based on the collected data, | compiled a list of Romania’s fashion events,
which | integrated into a categorization system developed according to my own criteria.

Keywords Romanian fashion sector; designer personas; the significance of fashion shows, career phases

Rezumat (Rolul evenimentelor regionale in evolutia industriei de modd din Romdnia — tendinte,
impacturi si oportunitati)

Sectorul de modd din Romdnia este in continud dezvoltare, iar, ca parte a acestui proces, gama de evenimente de modd
devine din ce in ce mai diversificatd. Scopul prezentei lucrdiri este de a cartografia si sistematiza tipurile de evenimente de modd
autohtone. Studiul s-a bazat pe mai multe aborddri metodologice: pe de o parte, am analizat informatiile disponibile in presa
online i pe platformele de social media, iar pe de altd parte, am realizat interviuri cu organizatorii evenimentelor regionale (5
persoane) si cu designeri de modc (24 de persoane), pentru a obtine o imagine ct mai cuprinzétoare a semnificatiei si rolului
prezentdrilor de modd autohtone. Pe baza datelor colectate, am intocmit o listd a evenimentelor de modd din Romdnia, pe care
am integrat-o intr-un sistem de categorizare dezvoltat pe baza propriilor criterii

Cuvinte cheie Sectorul de modd din Romania, tipuri de designer, importania prezentdrilor de modd, etapele carierei

Bevezetés

Egy, a 70%s évek végén megfogalmazott gondolattal vezetném be az alabbi
értekezést: ,,a klasszikus de nicié szerint a divatbemutaté a divatipari termékek
16 modelleken torténd bemutatasa.”* Optimalisan a bemutato egy vagy tobb al-
talanos kijelentést fogalmaz és jelenit meg a divatrol, igy a bemutatott termékek,
kollekcidk is a megfogalmazott elvek szerint vannak el6készitve, hogy megfele-
I6en illusztraljak ezeket a gondolatokat. Ezeknek hitelesnek kell lennitik, 6ssze
kell &lIniuk, hiszen a vasarl6 szamara vannak el6készitve. A divatbemutatok nem
csupan latvanyos, magaval ragado események, ahol modellek a legdjabb trende-
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ket és ruhakdélteményeket mutatjak be, hanem emellett olyan er6teljes befolyassal
biré platformok is, amelyek tarsadalmi valtozasokat idézhetnek el6, és gazdasagi
folyamatok elGsegit6i a kiilonboz6 érintettek szamara.?

A kortars divatbemutato nagyrészt megtartja ezt a hagyomanyt: standard
formaja egy egyszeri, altalaban tiz és harminc perc kozotti id6tartamu él6 el6-
adas, amelynek soran egy divatcég bemutatja szezonalis kollekcigjat nem csak az
atlag fogyaszto kbzonség szamara, hanem az ipari bennfentes kdzénségnek: a kis-
kereskedelmi vasarloknak, a média munkatarsainak, az in uenszereknek és egy
preferalt vasarldi réteg, hirességek és egyéb fontos személyek csoportjanak.® Nap-
jainkban a divathetek és nagyobb divatbemutatok el6készitése tobb hdnap mun-
kdja, ennyi id6 kell ahhoz, hogy az esemény pillanatdban minden a helyén lehes-
sen. Az egész esemény lényege a bizonyos tervezdk Uj kollekcidinak megjelenitése
egy mdvészien megkomponalt helyszinen, kiilonleges hang és latvanyelemekkel,
ennek dsszhatasa pedig érdekes, a hétkdznapibol kilépé mivolta miatt kiilonleges
élményt okoz a jelenlévd és a képerny6k mogotti néz6kdzonség szamara.*

Néhany évtizede f6ként a divatfévarosok és fontos divatkdzpontok megmoz-
duldsait ismerhette a kdzénség, viszont az utdbbi években, az ingadozé gazdasa-
gi helyzetre adott valaszként talan, egyre tobb lokalis és regionalis divatesemény
promovalja a kisebb tervez6ket is, akik nem érettek még a nemzetkdzi piacra,
vagy azokat a markakat, amelyek szeretnének a nemzetkdzi piac mellett a sa-
jat régiojukban is aktivan jelen lenni a kdztudatban. Ez torténik Romaniaban
¢és szamos mas Kozép- és Kelet-Europai orszagban is, ahol a gazdasagi helyzet
lehetévé teszi, hogy kisebb regionalis divatmarkak is megfelel6 vasarloi réteggel
fenntarthassak gazdasagi tevékenységiiket.

Kiindulopont

Sajat szakmai tapasztalataimra alapozva kezdtem el vizsgalni a regionalis
divatesemények szerepét és hatasat, mivel 2017 6ta aktivan részt veszek ilyen ren-
dezvények szervezésében. Kutatasom soran romaniai, illetve innen elszarmazott
divattervez6kkel, valamint kiilonb6z6 regionalis divatesemények szervezdivel
készitettem interjukat, hogy feltarjam szakmai tapasztalataikat, valamint a divat-
események iparagi jelent6ségérdl alkotott nézeteiket.

A tanulmanyban alkalmazott szempontrendszer sajat kutatasi tapasztala-
tokra és az interjualanyok visszajelzéseire épil, ugyanakkor tdmaszkodik az ese-
ménykutatasok (event studies) diszciplinaris keretéb8l szarmazo elméleti alapok-
rais. Az események elemzésénél kiiléndsen fontosnak bizonyult a Getz (2018) altal
megfogalmazott eseményérték-modell (event value framework), amely kiemeli az
események szerepét a markaismertség, a kapcsolati haléépités és a gazdasagi ér-
tékteremtés szempontjabdl. Ennek alapjan a vizsgalt romaniai divateseményeket
nem pusztan reprezentacids platformokként, hanem a szakmai fejl6dést és a mar-
kaépitést is alakitd komplex halézati eseményekként értelmezem.

Miért lesz egyre népszer(ibb ez az eseménytipus Romania tobb kiilonb6éz6 re-
gi6jaban?

Osszességében a romaniai divatesemények nemcsak a divat iranti
szenvedélyt és kreativitast tinneplik, hanem jelent6s hozzajarulast nytjtanak az



iparag fejlédéséhez és fenntarthatésagahoz. Miért hasznaltam az el6zéekben az
iinneplés kifejezést? A hazai divatesemények szervezdi nagy hangsulyt fektetnek
az esemény koncepciojara és latvanyvilagara, a helyszin sok esetben rendhagyo,
Gnnepi, mert az itteni kdzdnség gyelmét kdnnyebben magaval ragadja a nem
hétkdznapi rendezvény tinnepi hangulata és csillogasa, kénnyebb igy eladhatéva
tenni a sok esetben ismeretlen divatfogalmat. Az tinnepi szintér, diszlet, hangu-
lat, fények és kisér6 események segitenek validalni a divat fontossagat az egyel&re
talnyomo részt laikus kézdnség szamara, a szakmai képvisel6knek pedig a szin-
vonalas bemutatkozast biztositd fellletek motivaciot biztositanak kreativ tevé-
kenységiik folytatdsahoz, fejlesztéséhez, erdsitette meg Alin Galdtescu, szamos
romaniai divatesemény megalmoddja és szervezdje a Lace magazinnak adott in-
terjuban (2024 szeptember).> Emellett a divatesemények erdsitik Romania helyét
a globalis divatszinpadon, vonzova téve az orszagot a nemzetkdzi vasarlék és be-
fektet6k szamara.® A divatesemények, tehat, nemcsak a divatipar szerepl6i kdzotti
egyuttmdkodést segitik eld, hanem hozzajarulnak a helyi gazdasag élénkitéséhez,
és edukacios platformként is szolgalnak a atal tehetségek szamara.

A regionalis divatesemények jellege jelent6sen eltér a nagyobb, hagyomanyos
divatbemutatokétdl, elsésorban abban, hogy ezek a platformok a kisebb markak
szamara nem csupan az aktualis szezon kollekcidinak bemutatasara szolgalnak,
sok esetben ezek az események inkabb az egyedi markaidentitas és a kreativ kon-
cepcidk megjelenitésére helyezik a hangsulyt. Ennek eredményeként a tervez6k
a kifutdon nem csupan a legGjabb darabjaikat mutatjak be, hanem vizualisan is
megerdsitik markajuk egyediségét és kreativ iranyvonalat.

Az aldbbi tanulmany egy atfogobb kutatas kiemelt részét képezi, amelyet
azért bontottam ki részletesebben, mert olyan tertletet érint, amelyrél még vi-
szonylag kevés adat all rendelkezésre, és amelyet a szakirodalom is kevéssé tar-
gyal. Az ehhez kapcsol6dd interjasorozat eredetileg a tagabb kutatas részeként
késziilt, azonban a beszélgetések soran a divattervezék divateseményekhez valo
viszonyarol, részvételi szokasairdl is értékes informaciok kerultek felszinre. Mi-
vel ez a téma meghatarozé szerepet jatszik a tervezdi karrierutak és markaépitési
stratégiak szempontjabol, indokoltnak tartottam e kérdéskor mélyebb elemzését.

A 2000-es évek masodik felétél egyre tobb rendszeresen megrendezett divat-
esemény jelent meg Romania nagyvarosaiban, amelyeket az esemény mogétt allo
szervezdk eltéré céljai formalnak. Ha az 6nkormanyzat a f6 tamogatd, a rendez-
vény gyakran a varosmarkazas eszkdzeként szolgal, mig mas esetekben az iparag
fejl6désének osztonzése, az Uj tervezOi generacid tamogatasa vagy a fogyasztoi
bazis bdvitése all a kdzéppontban. A koncepcié meghatdrozza a célkdzonséget
is, amelyet gyakran a belép&dij rendszere szabalyoz: mig a dijmentes események
elsésorban nonpro t jellegliek, és a feltérekvd tervez6k tAmogatasat szolgaljak,
addig a belép6dijas rendezvények a pro tervez6k bemutatasaval inkabb szak-
mai k6zonséget és potencidlis vasarlokat céloznak. Ezek hozzajarulnak a kreativ
kozosségek kialakulasahoz, a helyi divatpiac megerd&sitéséhez és a fogyasztoi atti-
tddok formalasahoz. Az altalam vizsgalt események négy fé tipusba sorolhatdk:
egyéni, lokalis, regionalis és orszagos divatbemutaték. Mig a Bukarest-k6zpontu
rendezvények a nemzetkodzi kapcsolatok épitésére és a nagyvarosi divatkultira
erdsitésére 0sszpontositanak, addig Erdély és Kelet-Romania eseményei inkabb

DIVAT
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regionalis, interdiszciplinaris jelleglek, hangsulyt fektetve a feltorekvd tervezdk
bemutataséra. Az alabbi felsorolas az elemzett divateseményeket mutatja be, ame-
lyek sajtéforrasok, kozdsségi médiafelliletek és szakmai interjuk alapjan keriiltek
azonositasra.
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A fentiek alapjan az eseményeket bizonyos kozos jellemz6k és iranyvonalak
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mentén az alabbi médon csoportositottam, lehet6vé téve a kés6bbi 6sszefliggések
rendszerezettebb és atlathatobb bemutatésat.
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Kategoria Altalinos leiras Méret  Elérés cél Célcsoport
Egyéni Egy tervez6 Kicsi Meghivasos  Tervezd bemutatko- Szakmai
divatbemu- vagy markasajat (néhany alapon,sz(ik  zésa, visszajelzések  partnerek,
tato kollekciéjat mu-  tucat f6) korben gy(jtése, exkluziv befektetdk, hi-
tatja be exkluziv kapcsolatok épitése  séges vasarlok,
kdzonség el6tt stylistok
Lokalis Egy adottvaros ~ Kozepes Helyi média- Helyidivatkultira  Helyi véasarlok,
divatbemu- vagy kisebb régi6 (néhany ban, regiondlis er6sitése, Uj vasarlok stylistok,
tato helyi tervez6i- szazf6)  hirportadlokon megnyerése in uenszerek,
nek, butikjainak is megjelenik divat irant
eseménye érdekl6dé
koz0Osség
Regiondlis Tobbvarostvagy Nagyobb Regionalis Régios divatkinalat  Régios divat-
divatbemu- megyét lefedd (tdbb médiaban, erdsitése, helyi ipar  szakemberek,
tato esemény, amely  szaz-ezer blogokon, fejlesztése befektetdk,
regionalis piacra  f6) kodzosségi viszonteladok,
fékuszal médiaban is divatra nyitott
szerepel kdzonség
Orszagos Azorszagegész  Nagy Orszagos Hazai divatipar Orszagos és
divatbemu- teruletérél érkez6 (tdbb ezer médiaban, fejlesztése, trendek  nemzetkozi va-
tato markak, ipardgi  f6, tobb- nagy olvasott- és innovaciok bemu- sarlok, befekte-
szerepl6k és terve- napos sdgtonline  tatdsa, nemzetkdzi  tok, stylistok,
z06k talalkozoja esemeény) és kdzosségi gyelem felkeltése ~ modellek,
médias plat- divatszakér-
formokon is tok, szélesebb
jelenvan kdzonség

A szakmai interjuk egyértelmiien igazoltak, a divatesemények kilénb6z6
tervez6i csoportok szamara méas és més jelentdséggel birnak. Itt fontosnak tar-
tom Qjra megjegyezni, hogy az interjlsorozat, amelyet roméniai divattervez6k-
kel készitettem, els6sorban a markaépitési stratégiaik, karrieratjaik és a divat-
piacon vald ervényesilésik feltérképezésére irdnyult, amelyek feltarasa azért is
sziikséges volt, hogy megismerjem, hanyféle tervez6tipus van jelen a roméniai
piacon, akik aktiv gazdasagi tevékenységet folytatnak divattervez6ként. Az inter-
juk elemzése soran 6t f6 tervez6i tipust azonositottam — Vallalkozé, Klasszikus
tervezd, Karriervaltd, Hobbim(vész és Mentor —, akik eltér6 mddon hasznaljak
a divateseményeket sajat szakmai céljaik elérésére. Ennek részletes kifejtése egy
maésik tanulmany targyat képezi, jelen publikécioban a tipusok és a divatesemé-
nyek kapcsolatéat vizsgadlom. A kdvetkez6kben bemutatott tipoldgia a romaniai
divatesemények és a killénbodz6 tervez6i karrierutak kozotti dsszefliggések fel-
tarasara szolgal, 6sszekapcsolva az események tipusait a tervezék szakmai sta-
tuszaval és céljaival. A reprezentativitas torzitasainak minimalizalasa érdekeben
kiegészitd adatforrasokat, példaul a legismertebb tervezékkel készilt nyilvanos
interjukat és médiamegjelenéseket is felhasznaltam.



A kutatasban részt vevd 33 divattervezd adatai alapjan a minta reprezenta-
tivitasa tobb szempontbdl is értékelhetd. A résztvevék tanulmanyi hattere vegyes
képet mutat: a tébbség romaniai egyetemen végzett, kisebb résziik pedig kulfoldi
intézményekben szerzett diplomat. A mintdban kiilénb6z6 szakmai tapaszta-
lattal rendelkez6 tervezdk szerepeltek, a palyakezdktél a tobb, mint tizéves ta-
pasztalattal biré szakemberekig. A nemek aranya erésen eltolédott a n6i tervezék
javéra, ami tikrozi a szakma &ltalanos nemi megoszlasat. Foldrajzi szempont-
bol a kutatas lefedte Romania legjelent6sebb divatkdzpontjait, igy Bukarestet,
Kolozsvart, Jaszvasart és Temesvart, valamint olyan varosokat, amelyek megha-
tarozd szerepet toltenek be a divatoktatasban és a kreativ ipar fejlédésében (pl.
Marosvasarhely, Csikszereda vagy Sepsiszentgyorgy). A tervez6k markaérettségi
szintje alapjan a fejl6d6, regionalisan stabil és orszagos szinten elismert markak
is megjelentek a mintédban, ami lehetdvé tette a kiilonb6z6 szakmai statuszok 6sz-
szehasonlitasat. A minta dsszetettsége és diverzitasa lehetévé teszi, hogy a kutatas
érvényes megallapitasokat tegyen a romaniai divatszektor jelenlegi allapotarol és
fejlédési irdnyairol.

A kutatas soran folytatott interjibeszélgetések, valamint az online forrasok-
bol elérhetd, ismert tervezdkkel készalt interjuk egyarant ravilagitottak bizonyos
koz6s irdnyvonalakra, amelyeket a megkérdezett szakemberek egydntetlien meg-
erdsitettek.

¢ Ahazai divatesemények elsédlegesen a kdzonség edukéaciojat szolgaljak,

hozzajarulva a divatipari tudatossag néveléséhez.

o Az események latogatdi elsésorban az élményszerzés miatt vesznek részt

a rendezvényeken, mig a hazai tervez6k munkainak megismerése ma-
sodlagos szempont. A divattermékek vasarlasa minimalis szerepet jat-
szik a részvételi motivaciok kozott.

e A regiondlis rendezvények a legjelent6sebb hozzaadott értéket a palya-

kezd tervez6k szamara nyjtjak.

A divatbemutatdk mérete és szakmai presztizse dsszefliggést mutat a meg-
célzott tervezdi réteg szakmai el6rehaladottsagaval. Egy divatesemény akkor
biztositja a legnagyobb szakmai hozzéjarulast egy tervezd szdmara, ha annak is-
mertségi és elismertségi szintje meghaladja a tervez6 aktualis statuszat. Példaul
egy regionalis esemény, amely az adott varos vagy megye tervez6it mutatja be,
els6sorban a palyakezd6 (1-2 éve aktiv) tervez6k szamara relevans, mivel a regi-
onalis divateseményeket Romaniaban minddssze az elmult 4-5 évben kezdtek el
szervezni. Az orszagos szinten jegyzett divatesemények mar egy magasabb szak-
mai tapasztalattal és elismertséggel rendelkezd tervez6i réteget szélitanak meg,
azonban a megkérdezettek szerint még ezek sem feltétlentil biztositanak meg-
felel6 vasarldi elérést vagy relevans reklamértéket. Az orszagos rendezvényeken
vald részvétel inkabb szakmai presztizst jelent, amely elsésorban az iparagi el-
ismertséget noveli. Ezzel szemben egy kilféldi, nemzetkdzileg elismert divathét
mar megfeleld szintl reklamlehet8séget és piaci lathatdsagot biztosithat a roman
divatipar vezetd szerepl6i szamara.

Korébbi kutatasok, példaul Gehlhar (2021) tanulméanyai is aldtdmasztjak ezt
a megkdzelitést, ramutatva arra, hogy a divattervez6k szamara kulcsfontossagu,
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hogy céljaik, célkdzonségiik és markajuk fejlettségi szintje alapjan valasszak ki a
szamukra legmegfelelébb divateseményt.” A szerz6 szerint a marka egyedisége és
piaci pozicidja els6sorban az adott eseményen val6 részvételen keresztiil kommu-
nikalhato. Bar a romaniai a divatbemutaték még fejl6dé szakaszban vannak, ez
az Osszefuiggés itt is meg gyelhet6. Gehlhar kiemeli, hogy az optimalis esemény
kivalasztasa nem kizarolag a rendezvény rangjatol, hanem a vart k6zénség dssze-
tételétdl és a potencidlis szakmai kapcsolatok mingségétdl is fiigg. Ennek megfe-
lel6en a bemutatokra vald tudatos felkésziilés és a stratégiai pozicionalas kiemelt
szerepet jatszik a marka hossz( tavi sikerességében.

A divattervez6-tipusok 6sszegzése az el6z6ekben emlitett vizsgalatok alta-

lanos eredményeként:

1. Vallalkozé tervez6

e De nici6: A Vallalkoz6 tervezd tudatosan épiti markajat, iizleti szem-
lélettel és stratégiai dontésekkel iranyitja vallalkozasat, folyamatosan
alkalmazkodva a piaci igényekhez.

e Szerepe a divatpiacon: Meghatarozd szerepl6, aki a kreativ tervezést
Uzleti stratégiaval 6tvozi, igy hosszu tavon fenntarthatd markat épit.
Fontos gazdasagi motor, mivel munkahelyeket teremt, és hozzajarul a
divatipar novekedéséhez.

e Marketingcsatorndk és markaépitési tippek: Online marketing
(Instagram, TikTok, webshop), egylttm{kddés in uenszerekkel, PR-
kampényok, showroom-megjelenések. Fontos a koévetkezetes marka-
identitas és az egyedi értékajanlat meghatarozasa, hogy kitlinjén a te-
litett piacon.?

2. Klasszikus tervezd

e De nicio: A Klasszikus tervezd erés miivészeti és technikai alapokkal
rendelkezd szakember, aki a mindségre és id6talldsagra helyezi a hang-
stlyt a kollekciok tervezése soran, konceptualis formai megoldasokkal
leginkabb ez a tipus dolgozik.?

e Szerepe a divatpiacon: Az esztétikai és kézm(ves hagyomanyok fenn-
tartéja, aki gyakran egyedi, haute couture vagy pret-a-porter darabokat
készit, hozzajarulva a designkultara fejl6déséhez.

e Marketingcsatorndk és markaépitési tippek: Kiallitasok, divatbemu-
tatok, prémium vasarléi kor kiépitése, luxuspiaci pozicionalas. Fontos
a minéségkommunikacio és az egyedi darabok sztorijanak bemutatasa,
hogy az exkluzivitas érzését erdsitse.

3. Oktat6 (Mentor) tervez6

e De nici6: Az Oktatd tervezd szakmai tapasztalatat és tudasat a kdvet-
kez6 generacioknak adja at, ezzel biztositva a divatipar folyamatos fej-
16dését.

e Szerepe a divatpiacon: A kreativ ipar fenntarthat6 fejl6désének kulcs-
szerepl@je, aki mentoralassal, oktatassal és szakmai kdzosségek létreho-
zasaval tamogatjaa atal tervezoket.

e Marketingcsatorndk és markaépitési tippek: Online kurzusok, szak-
mai workshopok, kényvek és publikaciok, szakmai események szerve-



zése. Fontos a személyes marka épitése, hitelesség és szakérti statusz
kialakitésa.

4. Karriervalté tervez6

e De nicio: A Karriervaltd egy masik szakmabol érkezik a divat vilagaba,
gyakran kils6 inspiracié vagy személyes motivacio miatt, és id6ével pro-
fesszionalis tervez6vé valhat.

e Szerepe a divatpiacon: Uj szemléletmaodot és kreativ otleteket hoz a pi-
acra, gyakran alternativ megoldasokkal és friss néz6pontokkal gazda-
gitva a szektort.

e Marketingcsatornak és markaépitési tippek: Storytelling (személyes
torténet hangsulyozasa), kozosségimédia-jelenlét, niche piaci poziciona-
l4s. Fontos az egyedi megkdzelités bemutatéasa és a hitelesség erdsitése a
markaépités soran.

5. Hobbim(ivész tervezé

e De nici6: A Hobbimdvész intuitiv médon alkot, szamara a divatterve-
zés onkifejezési forma.

e Szerepe a divatpiacon: Inspiracios forrasként és kdzosségi alkotoként
mUkaddik, gyakran 0j technikakkal és kisérletez6 formakkal gazdagitva
a kreativ szcénat (amennyiben megosztja a kdz6nséggel a munkait).

e Marketingcsatornak és markaépitési tippek: Kézmiives vasarok, Etsy
vagy egyéb online kreativ platformok, kozosségi média. Fontos az
egyediség és a személyes torténetek bemutatasa, valamint az autentikus
vizualis megjelenés.

A tervezdi tipusokat szakmai palyafutasuk alapjan horizontalis valtozéként
hataroztam meg, emellett egy vertikalis dimenzi6t is bevezettem, amely a fejlédé-
si szakaszokat irja le. Ennek megfelel6en Kezd8, Haladd és Pro  karrierfazisokat
kildnboztettem meg, amelyek minden tipus esetében érvényesek. Kivételt képez
a Klasszikus Tervez6, akinél a Pro szinten tovabbi megkilonboztetés sziiksé-
ges: egyrészt a Fuggetlen Pro , aki sajat markat épit és mikddtet, masrészt a
Leszerz8dott Pro , aki egy divathaz vagy vallalat alkalmazasaban all, szakmai
elismertsége azonban tovabbra is meghatarozé.

A beszélgetések soran szerzett informaciok és az online forrasok adatainak
Osszevetése révén azonositottam, hogy a kilénbdz6 tervezdi tipusok hogyan vi-
szonyulnak a divateseményekhez, és milyen szerepet tulajdonitanak nekik szak-
mai fejlédésiik soran. Az interjuk alapjan kirajzolédott 6t f6 tipus eltér6 stratégia-
kat alkalmaz a markaépitésben és a piaci pozicionalasban, igy a divatbemutatokat
is sok esetben kiilonboz6 céllal hasznaljak a markaépitésben. A kdvetkezd tablazat
ezt az 0sszefliggést foglalja 0ssze, gyelembe véve a szakmai érettségi szintet is.

A divatesemények szerepe a divattervez6 tipusok kiillonbz6 szakmai fejlé-
dési fazisaiban.

DIVAT
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Tervezd tipusa

Szakmai érettségi
szint

Divatesemény szerepe / felhasznalasa

Els6 megjelenési lehetéség, markaismertség nvelése,

Villalkozé Kezd6 potencidlis vasarlok elérése.
Stabil Gigyfélkor épitése, szakmai kapcsolatok fejlesztése,
Halado piac tesztelése.
HosszU tavl brandépités, nemzetkozi piacra lépés, PR-esz-
Pro koz a presztizs novelésére.
Klasszikus Kreativ kisérletezés, visszajelzések gy(jtése, elsé nyilvanos
tervezd Kezdd bemutatkozas.
A szakmai presztizs ndvelése, kifutos latvanytervezés,
Haladé kapcsolatépités.
Exkluzivitas ndvelése, mlivészeti kifejezés, kollekciok
Fuggetlen pro bemutatasa nemzetkdzi porondon.
Hagyomanyos divatbemutatok, ipari gyartasu termékek
Leszerz6dottpro  bemutatésa, brandidentitas erdsitése.
Els6 bemutatkozasi lehetéség, sajét stilus tesztelése, kdzon-
Karriervdlté  Kezd6 ség reakcidinak meg gyelése.
Piaci rések feltérképezése, termékek célcsoport-validalésa,
Haladé szakmai kapcsolatok épitése.
Ebben a szakmai fejl6dési fazisaiban Iép at a Vallalkoz6
Pro tipusba.
Kozonség visszajelzések szerzése, kisérletezés, elsd eladasi
Hobbimiivész  Kezdd lehet6ségek kiprobalasa.
Egyedi projektek bemutatasa, egy szlik kozonség elérése,
Haladé kdzosségi élményként valo részvétel.
Ebben a szakmai fejl6dési fazisaiban Iép at a Karriervalto
Pro szint tipusba.
Mentor / Kevéshé jellemzd, f6ként szakmai események latogatoja-
Oktaté Kezdé ként vesz részt.
Hallgatok mentoralasa, sajat szakmai hitelesség és kapcso-
Halado lati hald épitése, ritkan sajat kollekcié bemutatas.
Brand oktatéasi programokkal vald 6sszekapcsolésa,
szakmai workshopok szervezése, gyakran sajat kollekcid
Pro szint bemutatésa.
Osszegzés

Altalanosan a divatesemények a tarsadalmi és kulturalis jelentések
fokuszpontjai, ahol a tervezok, fogyasztok és a szakmai kozeg talalkoznak, és
ezaltal formaljak a divat kozosségi identitasat.’ Ez egyértelm(en észlelhet§ Ro-
maniaban is.
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A fenti adatok alapjan egyértelm(ien kirajzolodik, hogy az egyes rendez-
vénykategdriak (egyéni, lokalis, regiondlis, orszagos) eltérd tervezdi szegmensek
sajatos igényeit szolgaljak: kezdve a palyakezd6k kisk6zosségi bemutatkozasi le-
het6ségeitdl egészen a professziondlis markakat vagy nagyvallalati tervezéket is
befogadd, kiterjedt média- és szakmai jelenléttel biré eseményekig.

A romaniai divatesemények jelent6sége nemcsak helyi szinten értelmezhetd,
hanem a globalis divatipari folyamatok tiikrében is. A hagyomanyosan centrali-
zalt, nagy divatfévarosok (példaul Parizs, Milano, New York) altal dominalt ipar-
agi struktdrak napjainkban egyre inkabb megkérdéjelez8dnek, amit a regionalis
esemeények ndvekvd szerepe is jelez. A helyi rendezvények — igy a romaniai divat-
bemutaték — nem csupan 0j kreativ platformokat hoznak létre, hanem alternativ
utakat kinalnak a markaépitésre és a piaci lathatésag novelésére, kivil a globalis
kdzpontok arnyékan. Ezek az események lehet6séget adnak a helyi tervez6knek
arra, hogy kdzvetlen kapcsolatba lépjenek a kdzonséggel és a nemzetkozi szakmai
halézatokkal, ezaltal hozzajarulva a globalis divatpiac decentralizciojahoz. Ily
maodon a regiondlis divatesemények el8segitik az iparagon beliili eréviszonyok
atrendez6dését,° hiszen Uj szerepl6k és Uj kdzpontok megerdsodéset tAmogatjak,
csokkentve a hagyomanyos divatfévarosok egyeduralmat.

A bemutatott elmélet gyakorlati alkalmazasa els6sorban a divatipari stra-
tégiaalkotasban, a piaci szegmentacidban és a brandingfolyamatokban nyerhet
teret. Példaul a kiilonb6z6 tervezdi pro lok feltérképezése lehet6vé teszi a divat-
rendezvények szervezGi szamara, hogy személyre szabott programokat és prezen-
tacios lehetsegeket kinaljanak a kiilonboz6 karrierfazisban Iévé alkotok szama-
ra. Tovabba, a markafejlesztés terén a megfeleld modellek kivalasztasa tamogatja
a tervezdket abban, hogy célkdzonségliket pontosabban de nialjak, és a relevans
esemeényeken valo részvétel révén erdsitsek szakmai hitelességiiket és piaci latha-
tésagukat. VVégul a kutatas eredményei az oktatasban is kamatoztathatak, példa-
ul divatmenedzsment-képzéseken, ahol a hallgatok gyakorlati példak segitségével
ismerhetik meg a tervezdi karrierut dinamikajat és a piacra lépés lehetséges stra-
tégiait.

Tovabbi kutatas lehet6ségei

A jov6ben a divatesemények skalazasanak vizsgalata tébb szempontbol is
elmélyithetd: érdemes tovabb nomitani a hazai rendezvények és a tervez6i pa-
lyafutasok illeszkedési pontjait, valamint 6sszehasonlito esettanulmanyok révén
feltarni, milyen feltételek és struktdrak teszik lehet6vé egy esemény fejlédését
a lokalis szintrdl regionalis vagy orszagos relevancigjuva. Longitudindlis kuta-
tasokkal kovethetd a rendezvények hosszabb tavl szakmai és gazdasagi hatésa,
feltérképezhet6k a tovabbfejlédés akadalyai és tdamogatdi. A nemzetkdzi szinten
is mérvado eredmények érdekében sziikségessé valhat a kiilféldi szervezetekkel
vagy szovetségekkel vald egyittm(ikddés, ami segitheti a roman divatesemények
beagyazodasat a nemzetkdzi korforgasba. VEgul, kiiléndsen hasznos lehet a ren-
dezvények gazdasagi és tarsadalmi hozadékanak monitorozésa, annak érdeké-
ben, hogy a szektor szerepl6i és a dontéshozdk nyomon kdvethessék a fejlédési
szintek (lokalistol orszagosig) kozotti ugrasok tényleges hatasait és eredményeit.
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Abstract (A Look Beyond the Film: A Comparative Study of the Design & User Interface of Local Film
Festival Online Platforms from Different European Areas)

The research paper aims to explore the online presence and brand cohesion of three film festival websites from different
European zones. The Romanian (dmpulung Film Fest, the Turkish lzmir International Film Festival and the German
Internationale Kurzfilmtage Oberhausen are analysed and compared through the spectra of key differences and consistencies
inweb 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 field. The findings of the paper have the potential to inform
film festival organisers, web designers, and communication professionals on how to use various tools to create effective and
engaging online platforms. However, the following research has limitations, as assessments of design and user interface,
despite the objective criteria they are based on, may be subject to bias and, therefore, influence the evaluations.

Keywords small-sized European film festivals; user interface; website design; graphic design; brand cohesion

Rezumat (Privind dincolo de film: un studiu comparativ al designului si interfetei platformelor online ale
festivalurilor locale de film din zone diferite ale Europei)

Prezentul articol are ca scop studiul prezentei online i a coeziunii de brand a trei festivaluri de film din zone diferite
ale Europei. festivalurile (dmpulung Film Fest din Romania, lzmir International Film Festival din Turcia si Internationale
Kurzfilmtage Oberhausen din Germania sunt analizate si comparate prin prisma asemdndrilor i diferentelor in termeni de
design pentru site-uri web si social media, dar si de elemente de interfatd ale utilizatorului. Acest articol contribuie in ceea ce
priveste cercetarea in comunicare mediaticd prin explorarea domeniilor multiple, dar interconectate din aceastd nisd. Rezultatele
acestui studiu au potentialul de a informa organizatori de festivaluri de film, designeri web si experfi in comunicare cu privire
la diferite modalitdti de a dezvolta platforme online eficiente i persuasive. Cu toate acestea, acest articol prezintd limitdri, din
moment ce analiza in termeni de design si interfefe ale utilizatorilor poate i subiectivd, chiar dacd are criterii obiective la bazd.

Cuvinte cheie festivaluri europene de film de mici dimensiuni, interfata utilizatorului, design de site-uri web, design
grafic, coeziune in brand

Introduction

Film festivals are a cultural phenomenon that has grown in popularity over
the last few decades, spreading throughout Europe and beyond.! An online pres-
ence for them is just as important as for any emerging trend, especially a 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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Ims they promote, but also through means of solidifying their presence, just like
any other brand.?

A widely used tool for the online presentation of Im festivals is the website.

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 Im festival indus-
try.  estudy is based on a set of qualitative analyses of the online content shared
within these events. 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.

e following study brings novel elements to the media and communication

eld, as it represents a crossover between Im and online elements. Moreover,

studies that have analysed the online presence of Im festivals, especially through
websites, are scarce.

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

Web Design: Principles, Best Practices, and Trends

e ways of exchanging information among peers, as well as having access
to it,* have transformed considerably with the invention of the World Wide Web
(W3) in 1989 by Sir Tim Berners-Lee.> W3 sees this process as a two-fold one,
involving, “ 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.”

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

Web design also operates based on four main principles: (1) balance, (2)
rhythm, (3) emphasis, and (4) unity.Y” Balance, rhythm, and unity refer to a
well-organised website layout, de ned by aspects such as visual hierarchy, user
friendliness and clear and intuitive navigation.®* Rhythm also involves consisten-
cy of layout across devices (such as mobile phones, personal computers, or tablets)
from which the website could be browsed.’®* s is also known as a responsive
design.?’ 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 speci ¢ elements and
messages.? 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 e ective web design.?

Finally, De Goede, van Vianen, and Klehe® 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 tthe organisation get to be attracted.

Also, web design is a dynamic 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 de ned by the United Nations? 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-
e ts of accessibility for all types of users.?

Di erent accessibility processes cater for di erent disabilities. 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.?

User Interface
User interface (also known as UI) design is a critical aspect of website devel-
opment that in uences how users interact with digital platforms. e Ul is de-
ned as the graphical interface that allows users to interact with a device or com-
puter program.?” Ul design principles guide this process, ensuring that websites
are consistent, simple, visible, provide feedback, and are exible to user needs.?
Furthermore, adherence to these principles leads to a positive journey through
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the website, an aspect that is de ned in technical terms as user experience (or
UX).2  ere are six key principles that can be used to create e ective Uls:®
®  Clarity, meaning that the Ul should be easy to under-
stand and navigate;
®  Consistency when it comes to design elements across
the website;
® A ordance, meaning that the Ul should make it clear
how users can interact with it.
®  Fitts’ Law, which states that the Ul should be designed
to minimise the amount of e ort required to interact with it;
®  |earnability, which involves the fact that the Ul should
be easy to learn and use;
® E ciency, in the sense that the Ul should allow users
to complete tasks quickly and easily.
A case study on the design of a microsite fora Im festival highlights speci ¢
Ul elements commonly used in this context.® Navigation menus, search bars, im-
age carousels, and interactive grids are identi ed as key elements that contribute
to a visually appealing and user-friendly interface.*? A case study of the Vancou-
ver International Film Festival’s app UX/UI, made by Rafay Shaukat® reveals a
list of the most common Ul elements used on Im festival websites:
° Hero images, which are large, eye-catching images
that are used to showcase festival highlights, such as upcoming
Ims or events;
®  Clear and organised navigation menus that allow us-
ersto easily nd the information they are looking for;
®  C(Call-to-action (abbreviated as CTA) buttons that en-
courage users to take a speci c action, such as buying tickets or
signing up for a newsletter;
®  Testimonials which consist of positive feedback from
past attendees or Immakers;
®  FEasy-to- 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 de nition does not exist, as it is something complex,* perceived di erently
by each expert.® However, each company has the capacity to in uence these per-
ceptions through actions that fall within the realm of branding.*

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

In the past, brands were seen as symbols, through the logo as the main vi-
sual element.® However, researchers® 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-Brooking* presents the components of a semiotics toolbox, which in-
cludes a set of vaguely de ned visual identity elements. ey are included in the
toolbox because they are involved in the creation of the brand message. A er all,
an essential principle of semiotics is to contribute to the understanding of signs.*

ese visual identity elements are; (1) speci 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.*?

Researchers* 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.®

Furthermore, Kapferer® highlights the importance of cohesion within a
brand, in order to de 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.*’

A brand can extend itself to social media platforms, which act as means of
increasing user loyalty.* 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
e aim of this research is to examine Im festival websites across Europe,
in terms of design and user interface. A Im festival website communicates its
message not only through the Ims 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.
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 thatare Im festivals. With the paper’s purpose in mind, the following
objectives are formulated:
OBL. to identify the main web and user interface design principles used on
Im festival websites;
OB2. to observe how the web accessibility principles are implemented in the
design of Im festival websites;
OBa3. to identify the elements that forge the brand cohesion of the sampled
Im festivals.
Considering the research objectives, the following research questions are
formulated:
RQ1. What are the main similarities and di erences between the sampled
Im 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 Im 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?
is project aims to answer the research questions in depth by studying three

European Im festivals of relatively small size.

e sample is listed in Table 1.

Table 1. List including the sampled Im festivals for the study

Festival Name .
. Country Website Facebook Page Instagram Page
(Abbreviation)
N . https://www. i
Campulung Film . https:// .com/ https://instagr.am/
Romania | campulung Imfest.
Fest (CFF) o campulung Imfest campulung
Izmir Internatio-
. . https://www. https:// .com/ https://instagr.am/
nal Film Festival | Turkey L . o . o
(1IFF) izmir Imfest.org izmir Imfestivali izmir Imfestivali
Internationale
https://www. https:// .com/ https://instagr.am/
Kurz Imtage Germany
kurz Imtage.de kurz Imtage kurz Imoberhausen
Oberhausen (IKO)

e sample was selected strategically. Firstly, in order to get a broader per-
spective on the ways in which design is used in the Im festival industry, such
events located in di erent parts of Europe were selected. All the sampled festivals
have something in common; they are local Im 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.*
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 Im 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 Im festivals is carried out through manually completed analysis grids cre-
ated using Google Sheets.

e answers to the 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. 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. 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) speci 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.
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 di 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 noto 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 di 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,* unlike social media platforms, where all past content
is still available.  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 in uence them. e study does not fully consider
external factors that in 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, a ecting
the generalisability of the results.

Results
e CFF website features hero images derived from Im projections or other
moments from the festival, creating an immersive experience for the visitors. e
festival’s commitment to high-quality imagery not only aligns with its cinematic
theme, but also enhances the overall aesthetic of the website. e IIFF website faces
asigni cant challenge when it comes to hero images. 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
Im shots. e characteristics of the hero images that are present on the targeted
websites are consistent with those highlighted by Shaukat.®
All the websites have a navigation menu, as seen in Figure 1. However, there
aresomedi 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 I1FF website makes use of a le -placed burger menu. All the menus are practi-
cally structured, allowing users to easily nd the information they are looking for,
aspect that is in line with Shaukat’s vision on  Im festival websites.%
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HOME
CFF8
DESPRE
ECHIPA
VOLUNTARI

PRESSKIT
PROIECTE GFF
ARHIVA

BLoG

Festival Press
Visit Archive
Distribution Publications
Networks
Film education
Channel Local Projects
Inclusion
About us

Figure 1. edi erences between the navigation menus of the Campulung
Film Fest, Izmir International Film Festival, and Internationale Kurz Imtage
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 Im festival, as shown in Figure 2. ey come
from experts in the eld, as even specialised theory suggests.* In this way, they
are more like endorsements. 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 in 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.

Unul dintre ce

IRINA MARGARETA NISTOR - critic de film

Figure 2. Testimonial made by Im critic Irina Margareta Nistor featured on
the C&mpulung 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. e IIFF website takes a di er-
ent approach, prioritising transparency and communication through a dedicated
contact information page. 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. e ease in nding
contact information is in line with Shaukat’s> vision on such website element.

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

e CFF and the IKO websites incorporate dynamic content, including an-
imations, transitions, and videos, for an enhanced user experience. Meanwhile,
the I1FF website lacks all these features.

e CFF website has only one classic call-to-action button, limiting the abil-
ity to guide users toward the speci ¢ actions mentioned by Shaukat,’ such as
ticket purchases or newsletter subscriptions. 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. is adds
an innovative touch to the user interface. e IKO website takes a proactive ap-
proach with numerous strategically placed, yet classic CTA buttons, engaging us-
ers throughout the website. e comparison between the two button types can be
seenin Figure 3. e IIFF website doesn’t have any call-to-action buttons.

. CONCERTE

CFF

This Is Short

3 ~ THIS IS SHORT is back!
The new streaming service for short
films, globally available and curated
by six European film festivals,
including Oberhausen, has gone live
today!

IKO

thi

This Is.Shuﬁf‘

Figure 3. Clickable elements turning into call-to-action buttons on the Cam-
pulung Film Fest website (up) compared to classic call-to-action buttons from the
Internationale Kurz Imtage 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,* reinforcing the festivals’ identities and cre-
ating a cohesive online presence. In this sense, all the websites have their own
speci ¢ typography, as follows: Integral CF and Nimbus Sans for CFF, Helvetica
Neue and Oswald for I1FF, and Circular Std Book for IKO. All these typefaces are
without serifs, which are the tiny little “feet” or nishing strokes on the letters,
and are, therefore, less complex. Fonts without serifs tend to be faster and more
accurate to read on screen.®

In terms of layout and overall user-friendliness, the IIFF website exhibits
limitations. Information is not consistently easy to read and 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.  erefore, the IIFF website is less inclined to follow the prin-
ciples listed by Hazzard® 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 I1FF website.

Using David Nichols’ Coloring for Colorblindness® tool made it possible to
assess how readable the colours within the sampled websites are for people with
di erent visual impairments, which is the last accessibility principle highlighted
by Godwin-Jones.®® It was found that the CFF and IKO websites have accessible
colours in this sense. e yellow, respectively the blue predominating on these
websites are readable, with few accuracy errors. On the other hand, the purple
predominant on the I1IFF website is not friendly for colourblind people, as it is
perceived as a completely di erent colour, with no common undertones. e co-
lours were tested for protanopia, deuteranopia, and tritanopia. e interpreta-
tions are shown in Figure 4.

True Prot. Deut. True Prot. True Prot. Deut. Trit.

IIFF IKO

Figure 4. Main colours of the sampled Im festival websites (noted as “True”)
interpreted (from le 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,® key for a solid visual iden-
tity. CFF’s website has yellow, beige, white, and black as main hues, while the 1IFF
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website uses purple as the principal colour, with hints of gold and blue in between.
e IKO website is predominantly blue, with white accents and black typography.
edi erencesin colour from one website to the other highlight the cultural
di erences between the targeted countries. e purple and gold used in the IIFF
website aligns with the Asian cultural perception of these colours as elements
inspiring luxury and opulence.® In parallel, blue, as used by IKO, is a colour that
is more preferred in the occidental area. e black and white tones used in the
Romanian festival’s identity suggest neutrality, re 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,®® 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 Im 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. e latter category of icons is
included in the website’s home page.

Presentation International Awards Geremony

Free outdoor screenings in 30 districts Millions of votes from all over the world Golden Artemis award to find its
of lzmir owners by public vote

Figure 5. Icons used within the 1zmir 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
di erent pieces of information.

Manastirea| Ly,
VORONET 3

' Pietrele
Doamnei ...
RARAU

Muzeul
ARTA 8
_ LEMNULUI |

Figure 6. Highlighting text using circles as visual elements on the Campulung
Film Fest website

21



ME.dok « 2025/2

28

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

e websites also feature the events’ logos, which are representations of im-
portant symbols.  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.%

Campulung Film Fest has an aurochs as the logo. s element is presented
intwo di erent variations, monochrome and prismatic, as seen in Figure 7.

(2
Figure 7. Variations of the Campulung Film Fest logo (on the le : mono-
chrome; on the right: prismatic)
e signi cance of the aurochs dates back in history. Since the 14™" century,

this animal has been the emblem of the region of Moldova™ (Figure 8), where
Campulung Moldovenesc, the city where CFF is held, is located.

Figure 8. 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. 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 at design in the creative industries.”

e Internationale Kurz Imtage Oberhausen uses the human perception of
successive frame rates™ as a speci ¢ symbol for its logo (Figure 9).  is concept is
a direct message to the purpose of the festival, as Ims are, essentially, sequences
of frames.” s logo is minimalist and complies with at design principles.”

Internationale Kurzfilmtage
Oberhausen

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

is Im 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.”™

Save the Date
1. = 6. Mai 2024

70. e’
Internationale Kurzfilmtage

Oberhausen "
1. - 6. Mai2024"

Figure 10. Edition number as a logo-like element in the case of Internationale
Kurz Imtage 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.

[y
ULUSLARARASI&

® =Eme——— am ® e ™

D IZIVIIR:

D FILM FESTIVALI=

Figure 11. e event edition number emphasised in the Izmir International

Film Festival logo 2
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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

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. 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 di erent situation, as of 2" of February 2024, the day when this part of the
research was completed. In the case of CAmpulung Film Fest, the social media
visuals are mainly red in hue, corresponding with the previous year’s edition.

ey do not match the website, whose design is intact from one edition to the oth-
er. 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 Kurz Imtage 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 rst research question, a comparison of the user interface and
web design of the websites of the CAmpulung Film Fest, the Izmir International
Film Festival, and the International Short Film Festival Oberhausen reveals cer-
tain similarities and di 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.  us, the importance of consistent brand mes-
saging and maintaining a strong visual hierarchy for a positive user experience™
is highlighted.

Regarding di erences, the navigation menus vary; the CFF and 1KO websites
use burger menus (right and le -placed), while the IIFF one employs a standard
navigation bar. e stickiness of the menu also di ers, with only the IIFF web-
site’s menu being sticky on all pages. Testimonials and contact information are
also di erent. CFF integrates testimonials prominently and places only a contact
button with no other information in the footer, while 11FF 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 di er, with CFF and I1FF 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 11FF 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 re ecting tradi-
tionand 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,”” 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 Im festivals’ social media accounts, but the way it is con-
structed di ers from one event to another. e IIFF website fully matches its so-
cial media look and feel and vice versa, while the CFF website does not. 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 Im festivals have a social me-
dia presence. In this way, they extend themselves as brands and also increase user
loyalty.™

Conclusions

In conclusion, Im 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 di 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-de ned visual
identity, through elements such as a symbolic, tradition-inducing logo, speci ¢
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. is last aspect could
have an impact on the overall impression that users may have of Im festivals, not
just as events, but also as evolving brands.

3l
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Az erzékszervi markazas hatasa a
marka arculati elemeinek felisme-
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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 influence 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 | investigate how a multisensory context linked to a specific colour affects brand recognition
among Gen Z high school students in Cluj-Napoca. The goal is to demonstrate that, under the influence 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

Rezumat (Impactul branding-ului senzorial asupra recunoasterii si perceperii elementelor de identitate
ale branduluiin rdndul generatiei Z din Cluj-Napoca)

Cercetarea examineazd impactul branding-ului senzorial asupra recognoscibilitdtii elementelor vizuale ale unui brand.
Conceptul de branding senzorial se bazeazd pe ideea cd stimulii perceputi prin simiurile noastre influenteazd luarea deciziilor,
memoria si comportamentul consumatorilor, oferind astfel un avantaj pentru un brand. Cercetarea este fundamentatd pe un
experiment i pe testele asociate, pre- si post-testare, prin care investighez cum un context multisenzorial asociat unei anumite
culori influenteazd recunoasterea brandului in randul elevilor de liceu din Generatia Z, din Cluj-Napoca. Scopul este de a
demonstra cd, sub influenta stimulilor senzoriali, elementele asociate identitdtii vizuale a unui brand pot fi amintite mai precis,
In special atunci cdnd sunt analizate in contextul unei generatii care a crescut intr-o lume vizual supraincarcatd.

Cuvinte cheie branding senzorial; stimuli senzoriali; perceptie; generatia Z; brand; identitate de brand

Bevezetés

A szenzoridlis markazas koncepcidja arra épul, hogy az érzékszerveink altal
felvett ingerek hatéassal vannak a fogyasztoi dontéshozatalra, emlékezetre és vi-
selkedésre, mindemellett pedig a markaidentitds megteremtésében és az érték
Iétrehozasaban is fontos szerepet jatszanak. Egy olyan vilagban, amelyben egy
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egyén naponta 4000-10000 kozotti reklamiizenettel talalkozik vizudlis forma-
ban,! olyan kihivas el6tt allunk, amelynek legf6bb célja a fogyasztdé gyelmének
megszerzése és hiiségének elnyerése.

A markaidentitas ma egy olyan kulturalis er, amely nemcsak azt alakitja,
hogyan fogyasztunk, hanem azt is, hogyan azonositjuk énmagunkat és értékein-
ket: sok ember szamara életmodda, hitrendszerré lett, amelyhez ritualék, szimbo-
lumok, érzések és élmények kapcsolédnak. Ezt a jelenséget nevezzilk mérkaval-
lasnak, és ezt leghatékonyabban az érzékszervi ingerek, kapcsolatok segitségével
lehet létrehozni.?

A tanulmany els6dleges célja annak vizsgalata, hogy a szenzorialis ingerek
miként befolyasoljak a vizualis méarkaelemek felismerését és felidézhet6ségét a
kolozsvari Z generécios kozépiskolasok kdrében. Masodlagos cél annak feltarasa
is, hogy ezek az ingerek hogyan jarulnak hozza a markaval kialakul6 érzelmi ko-
t6déshez és identitasformald szerephez.

Az érzékelésrdl és észlelésrdl

A marketingben gyakori hiba, hogy a fogyasztdk dontéseit tulsagosan ra-
cionalisnak tekintik, holott ezek gyakran az észlelésen alapulnak, nem pedig a
termék objektiv tulajdonsagain.® Az észlelés valik valosagga, ugyanis egy olyan
komplex folyamatrél beszéliink, amely soran értelmezzik és rendszerezziik a
kdrnyezetiinkbdl szarmazé érzékszervi informéaciokat, és dsszefliggd képpé ren-
dezziik 6ket a fejinkben.* Eppen ezért sok érzékelés még csak at sem lépi azt a
bizonyos kiisz6bot, hiszen az agyunk az 6sszefiiggé informaciokra ésszpontosit,
mikdzben Kisz(iri a felesleges ingereket.> Azok az ingerek, amelyeket egy marka-
val kapcsolatban tapasztalunk, és képesek atlépni az ingerkiisz6bot, érzékszervi
asszociaciokat hoznak létre a marka és érzékszervek kdzott. Ezekre gyakran Ggy
gondolunk, mint a marka verbalis leirasara, azonban sokkal inkabb konkrét ér-
zékszervi benyomasok formajaban tarolja 6ket az agyunk. Ha példaul becsukjuk
a szemiinket és koncentralunk, képesek vagyunk érzékelni valaminek az izét, az
illatat vagy akar a dallamat, ezek pedig valds ziologiai élmények ,tervrajzai”.t

Az érzékszervi ingerek szerepei a markaidentitasban

Tagadhatatlan, hogy a vizualis érzékelésiink a legfejlettebb, és a latas soran
jutunk hozza a legtobb informéciohoz. A legtdbb ember szamara a latas a legin-
kabb megbizhato érzékelés, és gyakran ez hatarozza meg az elsé benyomast egy
markaval kapcsolatban.” Ha a marka vizualis elemeire gondolunk, legels6ként a
logd jut esziinkbe, amelynek fontossaga bar vitathatatlan, a markaidentitasnak
ezen b6ven tul kell mutatnia, hiszen még akkor is felismerhetének kell maradnia
egy markénak, ha keziinkkel kitakarjuk a markajelzést. Egy termék alakja ezzel
szemben befolyasolhatja a fogyasztok terméktulajdonsagokkal és teljesitményé-
vel kapcsolatos megitélését, példaul a tartalom mennyiségét, izét, vagy éppen az
egészségességérdl vald elképzeléstinket.® Gondoljunk csak arra, hogy a fogyoku-
ras italok magasak és vékonyak, a tneszitaloknak homokéra alakjuk van, a t6-
mény alkoholoknak pedig fér as, ,,szélesvalla” tvegiik.®
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A latassal ellentétben a szaglas marketing szempontbol kiiléndsen alulérté-
kelt érzék. Annak ellenére is, hogy amikor szagokkal talalkozunk, azok indu-
kalé szerekként mdkddnek, stimulalva a limbikus rendszeren — amelynek szere-
pe van az érzelmek feldolgozdsaban — bellli kapcsolatokat.’® Ezek a szenzorialis
stimulaciok pedig elérik, hogy a marka beépiiljon a hossz( tavd memoriankba,
igy részesévé valik a dontéshozatali folyamatoknak.®* A szaglas dontd szerepet
jatszik a tulélési 6sztoneink segitésében, raadasul a szagok esszencialis velejaroi a
leveg6nek, amit belélegziink. A tudatos szagmarkazasnak éppen ezért sokkal eré-
teljesebb hatésa van, mint a tobbi érzékszervi inger kihasznalasanak, féleg mivel
szorosan dsszekapcsolodik az izleléssel és egy markaval kapcsolatos izélménnyel.
Elég meglatnunk egy sarga M bet(ivel ellatott reklamtablat, és rogton felidézzik a
frissen g6zolg6 siilt krumpli illatat, s6t ennek kovetkeztében mar azon is kapjuk
magunkat, hogy ebbe szivesen beleharapnank.

A tobbi érzékszervvel ellentétben, melyek kiilonb6z6 médiumokon keresz-
tul fejtik ki hatasukat, a tapintas kozeli érzék, vagyis az embernek ténylegesen
kapcsolatba kell keriilnie valamivel ahhoz, hogy megérinthesse — ugyanakkor a
tapintaskor egyszerre csak egy bemeneti inger érzékelhet, nem Ugy, mint a latéas
vagy a hallas esetében, amikor egyidej(ileg tobb ingert is felvesznek érzékszerve-
ink.'? Az, hogy egy marka milyen érzetet hagy maga utan, befolyasolja azt, hogy
hogyan vélekediink a min&ségérdl. A nehezebb, Gvegben arult Coca-Cola sokkal
népszer(ibb volt a piacon, mint az aluminiumba vagy m(ianyagba csomagolt, izre,
allagra, illatra és szinre teljesen megegyez6 termék.®* Amikor vasarlasrél van szo,
kétféle célzattal érintlink meg egy terméket. Az instrumentalis érintés akkor ko-
vetkezik be, amikor csupan a vasarlas céljaval ériink hozza a termékhez, példaul
azért, hogy a kosarunkba tegytik. Ezzel szemben a hedonikus érintés egy sokkal
oncélubb cselekedet, amely egy kellemes érzékszervi markaélmény kivaltasara
iranyul.*

Ahogy a vizuélis ingerek, Ugy a hangok is olyan érzékszervi hatasok, amelye-
ket a marketing mar régéta hasznal. Kiilonbséget kell tenniink azonban a halls és
hallgatas kozott, hiszen mig az el6bbi passziv, az utdbbi aktiv jelenlétet kdvetel a
fogyasztotdl. A markazas soran pedig mindkett6re hangsulyt kell fektetni, mivel
mindkett6 befolyasolhatja a fogyasztasi folyamatot. A hang ugyanis hat a memaé-
riara, megkonnyiti a régi emlékeink felidézését. Eppen ezért sok marka esetében
most mar tudatos hangmarkézas (szonikus markazas) zajlik, kiiléndsen az auté-
iparban, ahol a hang a min@ség, a luxus, a biztonsag és a megbizhatésag hangja.
Minden mas markahoz és termékhez is tarsitunk valamilyen speci kus hangot.
Ha eltavolitanank ezeket, legyen sz6 a mosdgép hangjardél vagy mas zajrol, ami
betdlti otthonaikat, gy éreznénk, hogy ezek a targyak elveszitették személyisé-
glket.s

Az érzékszervi markazas vizsgalata a marka felismerésének folyamata-
ban

A fentiek elméleti megalapozésaul szolgalnak annak az empirikus kuta-
tasnak, amelyet Kolozsvaron, tizenkettedik osztalyos didkok korében végeztem
2023-ban. Aztvizsgéaltam, hogy a vizudlis markaidentitas kiegészitése szenzorialis
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markaélményekkel hogyan befolyasolja a méarka felismerhet6ségét és felidézhetd-
ségét. Az emberi agy hatékonyabban dolgozza fel az informécidkat, ha tobb ér-
zékszervet is bevonunk a tapasztalatok feldolgozasaba. Ez a megkdzelités javitja a
marka felismerhet6ségét és felidézhet6ségét. Ha csak a latasunkra hagyatkozunk
egy marka észlelésénél, a marka kdnnyen felejthet6vé valik, hiszen elvesz a vizu-
alis informéciok sodréasaban.

Feltételezhet6 tehat, hogy ha egy marka vizudlis elemeit szenzorialis élmé-
nyekkel egészitjlik ki — példaul egy konkrét illattal, izzel, hanggal vagy tapintéssal
—, az agyunk tébb informaciot kap a markarol, és ezaltal hatékonyabban rogziti az
emléket, hiszen a szenzorialis éimények erds érzelmi hatast keltenek, amely szoro-
san kapcsolddik az emlékezethez. Vagyis: a vizualis markaidentitas szenzorialis
élményekkel valo kiegészitése szigni kansan noveli a marka felismerhet@ségét és
felidézhet6ségét, amit a kutatéas késébbi szakaszaban bizonyitani is fogunk.

Az el6zetes felmérés

Az adatgyijtés legels6 szakaszaban egy online kérd6iv segitségével vizsgal-
tam, hogy a résztvevék milyen szinekhez és szinkombinaciokhoz mely markakat
tarsitjak. A kérd6ivben a piros, a sarga, a narancssarga, a zold, a kék, a lila és a
rézsaszin szinek, valamint a piros-fehér, a piros-sarga, a kék-zold és a kék-sarga
szinkombinéaciok szerepeltek. Ezeket a szineket azért valasztottam, mert lefedik
a szinpszicholGgia alapvetd skalajat, és a szinkombinaciok tovabbi asszociacids
lehet6ségeket ny(jtottak. A szinkombinacidkat népszer(i markak logdi alapjan
valasztottam Ki.

A kérd@iv soran azt is megkérdeztem a résztvevoktdl, hogy milyen érzék-
szervi asszocidciokat kapcsolnak a valaszaikban megadott méarkahoz. A valasz-
adok tobb lehetség kozil valaszthattak, amelyek kozott szerepelt a vizualis tar-
talom (design, logd, csomagolas), hang, illat/szag, tapintas és iz. Az eredmények
alapjan megéllapithato volt, hogy a résztvev6k nemcsak ismerik az adott marka-
kat, hanem érzékszervi ingereket is tarsitanak hozzajuk, valamint tisztaban van-
nak azzal, hogy milyen vizualis hatasok valtjak ki a markara valo emlékezést és a
tobbi kapcsolodd érzékszervi ingert.

A kérd@iv kitdltésében olyan kolozsvari tizenkettedik osztalyos, Z genera-
cios (1995 és 2009 kozott szliletett generacid) didkok vettek részt, akik vagy a
kisérleti, vagy a kontrollcsoport tagjai lettek a kutatas kés6bbi szakaszaban. A
résztvevok nemének aranya 60% né és 40% fér volt. A kutatasban résztvevé 60
személy mindegyike 18 és 20 év kdzétti volt, 61,7%-ban 18 éves (37 f6), 36,7%-ban
19 éves (22 f6) és 1,7%-ban 20 éves (1 f6).

Az el6zetes felmérés eredményei

Az el6zetes felmérés eredményei alapjan minden szin esetében kivalasztasra
keruilt a leger6sebb asszociacio. A teljes tablazat a tanulmany mellékletében talal-
hato, itt a sz6vegben néhany jellegzetes példat emelek ki:

A piros szin dominansan a Coca-Colaval kapcsolodott dssze (78%), és a va-
laszaddk az esetek tulnyomd tobbségében izélményt (77%) tarsitottak hozza, de
jelent6s volt a vizudlis (42%) és auditiv (32%) asszociacio is. A piros-sarga szin-



KOMMUNIKACIO

kombinécié a McDonald’s esetében kiildndsen erds izhez (88%) és illathoz (64%)
kapcsolodott, ami jol tikrozi az étel- és illatmarketing szerepét ebben az eset-
ben. A narancssarga szint leginkabb a Fanta (45%) idézte fel, ahol az izhez k6t6d6
asszociaciok kiemelked6ek voltak (92%). A z6ld szin a Starbucks esetében valt
dominénssa (67%), a résztvevok itt is az izélményt (80%) és a vizudlis elemeket
(50%) emelték ki.

Erdekes volt, hogy egyes romaniai vagy kolozsvari markak, példaul a
Panemar és a Carto sserie is er6sen kot6dnek szenzoridlis élményekhez, felté-
telezhetéen ennek oka, hogy ezek az lzletek kodzvetleniil a kdzépiskola kozelé-
ben talalhatok, igy az ott tanulék gyakran érzékelik az onnan aradé illatokat. A
Panemart valasztok 100%-a illatélményt tarsitott a markahoz, miga Carto sserie
esetében az illat (77%) és az iz (88%) egyarant meghatarozo volt. Egyes markak
— mint példaul a Barbie vagy az IKEA — esetében a vizualis elem dominancigja
(100%) miatt nem kertiltek bevonasra a kutatas kovetkez§ szakaszaba, hiszen nem
kapcsolddtak hozzéjuk komplex, tobbérzékszervi élmények.

Ezen eredményre alapozva és mas tényez6ket is gyelembe véve — példaul
a méarka népszer(isége Kolozsvaron, a résztvevok gyakori talalkozésa a markaval
a varosbhan vagy a kozosségi médidban — végil tiz olyan markat valasztottam,
amelyek tovabbjutottak a kisérleti szakaszba. Ezek a kdvetkezk: Coca-Cola, Col-
gate, McDonald’s, Panemar, Carto sserie, Fanta, Sprite, Starbucks, Nivea, Milka.

A kisérlet

A kutatds masodik részében egy kisérlet zajlott, amely négy hipotézis men-
tén kivanta feltdrni az érzékszervi markazas hatdsat. A kiindul6 feltételezés az
volt, hogy az érzékszervi ingerek jelentds mértékben novelik a marka vizualis
elemeinek felismerhet8ségét (H1), igy varhatéan szigni kéans kilénbség mutat-
kozik majd a kisérleti csoport el6- és utomérésének eredményei kdzott. A maso-
dik hipotézis (H2) abbdl indult ki, hogy a kisérleti és a kontrollcsoport kiindulo
allapotai — azaz az el6mérési eredményeik — kdzott nem lesz érdemi eltérés, mivel
az érzékszervi hatasokat csak az egyik csoport tapasztalja meg. A harmadik felté-
telezés (H3) szintén a kontrollcsoporthoz kapcsolédik, eszerint az & esetiikben az
el6- és utdbmérés eredményei kozott sem varhato szigni kans kiilénbség, hiszen
6k nem részesiilnek semmiféle beavatkozasban. Végezetil, a negyedik hipotézis
(H4) azt valészin(sitette, hogy a kisérleti és a kontrollcsoport utémérési ered-
ményei kozott szigni kans kilonbség lesz, a kisérleti csoport javara, amely az
érzékszervi élmények hatasanak tudhato be.

Az el6zetes felmérésben résztvevd didkokat véletlenszer(ien osztottam két
30-30 f6s csoportra, amelyben az elsd csoport (A csoport) lett a kisérleti csoport,
amasodik (B csoport) lett a kontrollcsoport. Az igy keletkez6 csoportok a kisérlet
harom szakaszaban vettek részt. Az els6 szakaszban, az elémérés soran, egy kér-
déiv segitségével azt az allapotot rogzitettem, amelyet érzékszervi ingerek hatasa
nélkiil produkalt a kisérletben résztvevé mindkét csoport. A résztvevknek egy
logoval ellatott szin kiildnbdz8 arnyalatai kozil kellett kivalasztaniuk, melyik az
adott mérka eredeti szine (amelyet az eredeti HEX k6d®* alapjan adtam meg). Ez a
sajat tervezés(i racs lényegében egy négyszer négyes szinskala, amelyben véletlen-
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szer(en helyezkednek el, példaul a piros &rnyalatai; és mindegyik piros szinkocka
a Coca-Cola fehér loggjat viseli.

A maésodik szakasz az érzékszervi ingerek hozzaadasa a kisérleti csoport ese-
tében. Ez két fazisban zajlott, ugyanis a 30 személyt, akik ennek a csoportnak
voltak a tagjai, tovabbi 15 f&s csoportokra osztottam. A résztvevok bekotott szem-
mel kostoltak, szagoltak, tapintottak és hallgattak a kivalasztott markéak terméke-
it, hogy ezek vizualis megjelenése ne legyen hatassal az utomérés eredményeire.
Olyan érzékszervi ingereket teszteltem, amelyeket korabban mar egy adott mar-
kahoz kapcsoltak a résztvevék, példaul a McDonald's-hoz az izt és az illatot, a Ni-
veahoz az illatot és a tapintast, a Coca-Colahoz az izt és a hangot és igy tovabb. A
tesztelést kdvetSen beszélgettem az alanyaimmal, amely soran elmesélték, milyen
emlékeket kapcsolnak még ezekhez a markakhoz és termékekhez; ebb6l megtud-
hattam, milyen érzelmi kapcsolat van kozottiik és a tesztelt érzékszervi ingerek
kozott. Az utdbmérés szakaszaban az eléméréshez is hasznalt kérdGivet toltotték ki
Ujra a csoportok tagjai. Ebben az esetben azonban arra voltam kivancsi, milyen
eltérés van a két csoport eredményei kdzott. Az utomérést négy nappal az elémé-
rés utdn toltotték ki az alanyok. A kisérleti csoport és kontrollcsoport ugyanak-
kor kaptadk meg; a kisérleti csoport érzékszervi ingerek tesztje utan.

Eredmények

Az alabbi abrak azt szemléltetik, hogyan valtozott a két csoport eredménye
a két felmérés kozott. Mindegyik esetben azt gyelhetjik meg, hogy a
csoportonkénti 30-30 résztvevéb6l hanyan talaltak el a marka eredeti szinét.
Minden helyes valasz tehat 1 pontot ér. Az egyszer(iség kedvéért A-val jel6ltem
a kisérleti csoportot, B-vel pedig a kontrollcsoportot. Hasonl6képpen: az 1 az
elémérést, a 2 pedig az utomérést jelképezi.

Az els6 hipotézis (H1) szerint az érzékszervi hatasok jelent6sen novelik a
marka vizualis elemeinek felismerését. A kisérleti csoport esetében valéban szig-
ni kéanskulénbség volt tapasztalhato az el6- és az utomérés eredményei kdzott. Ha
az elémérés (A1) és utdbmeérés (A2) oszlopok kozotti kiilonbségeket gyeljiik meg
(1-es abra), amelyek a kisérlet eredményeit mutatjak, azt lathatjuk, hogy atlagosan
10,8 pontot javult az eredmény, felteheten a fliggévaltozo, az érzékszervi ingerek
hatasara. A csoport tagjai nem lattak a termékeket, igy az eredmények javulasa
nem ennek tudhat6 be. Ennek tiikrében tehat azt a kévetkeztetést vonhatjuk le,
hogy a vizudlis ingerektdl fliggetlen érzékszervi hatasok befolyasara tértént ilyen
jelent8s valtozas a csoport eredményei kozott.
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H1: kisérleti csoport helyes valaszai
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*szignifikans killsnbség (p<0,05)

1. dbra; H1: A kisérleti csoport helyes valaszai

A Kisérleti csoport el6- és utomérése kozott tehat szigni kans kiilonbséget
talaltam minden egyes marka esetében, kétmintas t-préba segitségével. A
beavatkozas kovetkeztében a Kkisérleti csoport altal megadott helyes valaszok
szdma az utdéméréskor szigni kansan magasabb volt az el6mérés helyes
valaszaihoz képest.

A masodik hipotézis (H2) azt feltételezte, hogy a kisérleti és kontrollcsoport
elémérési eredményei kozo6tt nem lesz szigni kans eltérés. Az eredmények ezt
igazoltak: a két csoport hasonl6 aranyban ismerte fel a markak eredeti szineit, ami
megerdsiti, hogy a két csoport kezdeti tudasa nem tért el [ényegesen a markak-
kal kapcsolatban, hiszen a kutatasban részt vevd csoportok hasonld mértékben
emlékeztek a markéak eredeti szineire (2. abra). Ez pedig a kés6bbi eredmények
relevancidjat is megalapozta, hiszen a kisérleti csoport eredményeit igy a kontroll-

csoport tiikrében lehetett vizsgalni.

H2: kisérleti- és kontrollcsoport elé6mérésének helyes valaszai
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2. &bra: H2: A kisérleti és kontrollcsoport elémérésének helyes valaszai
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Az SPSS statisztikai program hasznalataval teszteltem a fenti hipotézist.
Kétmintas t-proba eredménye nem mutat semmilyen szigni kans kiilénbséget a
kisérleti és kontrollcsoport altal kozolt elémérésben a helyes valaszok kiilénbsége
kozott (p<0,05).

A harmadik hipotézis (H3) szerint a kontrollcsoport el6- és utdmérési ered-
ményei kdz6tt nem varhato szigni kans eltérés. Az adatok ezt a feltevést is ala-
tamasztjak, ugyanis nem mutathat6 ki jelent6sebb eltérés a kontrollcsoport el6-
és utomérés-eredményei kozott sem, amelyeket a Bl és B2 oszlopok jeldlnek (3.
abra). Ebben az esetben kevés javulas lathatd, ami feltehet6en abbol adddik, hogy
a kitolt6k mar ismerték a kérddivet, és minden bizonnyal, akar tudatlanul, de a
két kérdGiv kitoltése kozotti id6ben talalkoztak a tesztelt markéakkal.

H3: kontrollcsoport helyes vélaszai
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3. dbra: H3: A kontrollcsoport helyes valaszai

Az SPSS statisztikai program hasznalataval teszteltem a fenti hipotézist.
Kétmintas t-préba eredménye nem mutat semmilyen szigni kans kilénbséget
a kontrollcsoport altal kdzolt el6- és utdmérésben a helyes valaszok kiilénbsége
kozott (p<0,05).

A negyedik, egyben utolsé hipotézis (H4) arra vonatkozott, hogy a kisérle-
ti és a kontrollcsoport utémérési eredményei kdzott szigni kans eltérés lesz ta-
pasztalhatd. Ha az A2 és B2 oszlopok kdzotti killdnbséget gyeljik (4. dbra), ami
9,6 pont, az is vilagossa valik, hogy a két csoport utdomérési eredményei kdzott
valéban relevans eltérés mutatkozik. A két csoport nem talalkozott egymassal,
a tesztet ugyanakkor kaptak meg, és ugyanannyi idejik volt kitdlteni is. Ez az
eltérés azt bizonyitja, hogy a fligg6 valtozo, vagyis az érzékszervi ingerek val6ban
hatéassal voltak a kisérleti csoport eredményeire, hiszen a két csoport elémérési
eredményei hasonldak voltak.
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4. dbra: H4: A kisérleti és kontrollcsoport utdmérésének helyes valaszai

A Kisérleti és kontrollcsoport utéméréseinél szigni kans kilonbséget
talaltam a két mérés kézott minden egyes marka esetében, kétmintas t-pro-
ba segitségével. A beavatkozas kovetkeztében a kisérleti csoport altal megadott
helyes valaszok szama szigni kansan magasabb volt a kontrollcsoport helyes
valaszaihoz képest, ahol nem tortént beavatkozas.

Ez azt jelenti a csoportokra vonatkozéan, hogy az érzékszervi ingerek
mérhetd hatast valtanak ki, ha a marka vizualis tartalmainak felismerhet&ségérél
van sz0. Ez pedig azt is feltételezi, hogy a vizsgalati alanyok nemcsak a vizudlis
arculathordozdkat, de a markakat is konnyebben és pontosabban fel tudtak idézni
a szenzorialis hatasok befolyasara.

Ha a kullénbségeket markanként nézziik meg, akkor is hasonlé mintazatokat
vehetiink észre, vagyis mindegyik esetében statisztikailag szigni kéns kiilénbség

gyelhetd meg az el6- és utomérés eredmeényei kozott:

Marka A kisérleti A kisérleti Statisztikali
csoport el6méré- | csoport utoméré-| szigni kancia
sében elért helyes | sében elért helyes (péaros t-proé-
valaszok aranya | valaszok aranya ba)

szézalékban széazalékban
kifejezve kifejezve

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

Carto 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

Kovetkeztetések és 6sszegzés

A kutatés eredményei egyértelmiien alatdmasztjak, hogy az érzékszervi ha-
tasok jelentds mértékben javitjak a marka felismerhet6ségét és megjegyezhetdsé-
gét. A kiserleti csoportban meg gyelt szigni kéns javulas (atlagosan 10,8 pont)
azt mutatja, hogy az érzékszervi ingerek hatékonyan befolyasoljak a fogyasztok
dontéseit, mikdzben a kontrollcsoportban nem volt hasonlé mértékd valtozas. Ez
bizonyitja azt is, hogy érzékszervi elemek nemcsak révid tavon, hanem hosszu té-
von is képesek pozitiv hatast gyakorolni a marka érzelmi értékére és a fogyasztoi
viselkedeésre.
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Az érzékszervi markazas kutatasa nemcsak elméleti szempontbol esszencia-
lis, hanem gyakorlati jelentésége is Iényeges. A fogyasztok percepcidjanak, vagya-
inak és sziikségleteinek mélyebb megértése lehet6vé teszi, hogy olyan egyedi és
emlékezetes élményeket teremtsiink, amelyekkel a marka nemcsak a fogyasztok
tudataba épul be, hanem sziviikhoz is kdzelebb keril. A gyakorlati kovetkeztetés
tehat vilagos: a markaépités jov6je a tobbérzékszervi kommunikaciéban rejlik.
Azok a markak, amelyek képesek tudatosan hangolni illataikat, hangjaikat, izei-
ket vagy tapintéasi élményeiket a célkdzonségik mentalis térképére, el6nyt szerez-
nek a gyelemért folytatott versenyben.
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Melléklet
Szin/ szinkom- | Tarsitott marka | Erzékszervi asszociacio Megjegyzések
binacio
Piros Coca-Cola (78%) | A Coca-Cola markat
valasztok asszociacioi:
iz (77%),
vizualis elem (42%),
hang (32%)
Piros-fehér Colgate (26%) A Colgate markat va-
lasztok asszociacioi:
iz (81%)
Piros-sarga McDonald’s A McDonald’s markat
(70%) valasztok asszociacioi:
iz (88%),
illat (64%)
Sarga Panemar (13%) | A Panemar markat va&- | A Panemar és a
Carto sserie lasztok asszociacioi: Carto sserie kifeje-
(15%) zetten roman marka,
Fanta (13%) illat (100%) és a kolozsvari ata-
McDonald’s lok kdrében népsze-
(18%) A Carto sserie markat | rdek.
valasztok asszociécioi:
illat (77%),
iz (88%)
Narancssarga Fanta (45%) A Fanta markat valasz-
tok asszociacioi:
iz (92%)
Zold Starbucks (67%) | A Starbucks markat va-

iz (80%),
vizualis elem (50%)

Kék

Nivea (38%)

A Nivea markat valasz-

illat (95%)
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Lila Milka (73%) A Milka markat valasz-
ték asszociacioi:
iz (88%)
Rozsaszin Barbie (35%) A Barbie markat va- | Mivel a legjelent6-
lasztok asszociacioi: sebb érzékszervi asz-
szociacio a vizualis
vizualis elem (100%) volt, ez a marka nem
vett részt a kutatas
kovetkezd szakasza-
ban.
Kék-zold Sprite (25%) A Sprite markat valasz-
ték asszociacioi:
iz (93%)
Kék-sarga IKEA (41%) Az IKEA markat va- | Mivel a legjelent6-
lasztok asszociacioi: sebb érzékszervi asz-
szociacio a vizualis
vizualis elem (100%) volt, ez a marka nem
vett részt a kutatas
kovetkezd szakasza-
ban
Jegyzetek
1  Fielding, D., 2022.
2  Lindstrom, M., 2010.
3 Ries, A, Trout, J., 1994.
4 Hofmeister-Toth, A., Térécsik, M., 1996.
5 Babhrick, L. E., Lickliter, R., Flom, R., 2004.
6  Supphellen, M., 2000.
7 Nandagopal, R., 2015.
8 Chen, H. és mtsai., 2020.
9 Lindstrom, M., 2010.

10 Lwin, M. O., Wijaya M., 2010.

11 Lindstrom, M., 2010.

12 Peck, J,, 2010.

13 Lindstrom, M., 2010.

14 Peck, J., 2010.

15 Lindstrom, M., 2010.

16 A HEX kod egy hatjegyd, szamokbol és bet(ikb6l allé6 kombinéacio,
amely meghatérozza egy adott szin pontos arnyalatat.

50



Utcakép. Hedwig Lior felvétele.

51



ME.dok ¢ 2025/2

Volt-varos. Hedwig Lior felvétele.

52



The History of Underground
Rominimal and Social Media Us-
age Patterns through the Case
Study of the Red Dot 9" Retreat

HersALy DoroTryA

doktorandusz, Babes—Bolyai Tudomanyegyetem/PhD Student, Babes—
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 9" 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
s 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

Rezumat (Istoria curentului rominimal underground si tiparele de utilizare a retelelor sociale printr-un
studiu de caz despre Red Dot 9" Retreat)

Ascensiunea refelelor sociale a transformat fundamental strategiile de comunicare din scena muzicii dance electronice,
un proces clar vizibil prin exemplul stilului rominimal. Acest studiu prezintd aparifia si dezvoltarea genului rominimal, cu un
accent deosebit pe rolul comunitdii Sunrise i al Festivalului Sunwaves, si analizeazd, printr-un studiu de caz, comunicarea pe
retelele sociale a Red Dot 9th Retreat. Scopul cercetdrii este de a demonstra, prin analiza a 184 de postdri, in ce mdsurd muzica,
organizarea si comunicarea pot intruchipa caracteristici underground in contextul unui festival underground contemporan.
Studiul contribuie la o injelegere mai profundd a strategiilor de social media ale evenimentelor de muzicd electronici
underground.

Cuvinte cheie muzicd electronicd, rominimal, refele sociale, comunicare, festival de muzicd romdnesc

1. Introduction

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
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the rominimal style. e electronic music scene in Romania began its conquest in
the 90s with the underground trend of rominimal. e genre and its representa-
tion show a unique dynamic, combining the subcultural characteristics of closed
communities with the publicity of digital platforms. is research deals with
the representation of rominimal electronic dance music in social media in 2024,
through a concrete case study. | 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 de 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.  rough the case study of the social media communication of the Red
Dot 9t retreat, | 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. 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, | 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.  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 e ective
social media presence for their events.

2. Historical overview
2.1. ebeginnings

Rominimal is a subgenre of minimal techno that began its conquest in Ro-
mania. e style itself began to emerge in the late 90s and early 2000s. A er the
fall of Ceausescu’s totalitarian regime in the last years of the dictatorship, which
tried to keep the Romanian population as far away from Western in 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 Il (Trandafoiu, 2021). Romania’s rst exposure to electronic dance
music, such as Depeche Mode or Prodigy, came in the early ‘90s on pirate cas-
settes.  en, from 1994, Cristian VIadescu’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 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,



drum and bass, and goa. 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 di erence. In 1999, he founded his agency Sunrise and promoted his clients
in various venues. e lack of competing agencies allowed him to make rapid
inroads, and his client base grew, including Rhadoo, one of the 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
de ning factor for the community of artists around him, laying the foundations
for underground communication (Jori, 2022, lle et al., 2022). Ghinea became his
tour manager.  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. e music community was also joined by Cezar, Preslea, Barak, and Pri-
ku. By this time, the style and playing of these artists had de ned a new kind of
musical aesthetic called rominimal. e style is de ned by playing minimalist
music based on loops and novel rhythms with subtle modi cations. e tracks
are usually four quarters long and hypnotic, with little melody and no outbursts,
just a few elements.

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. A er the accession in 2007, Romania’s
online music download o erings began to expand, with only understand.ro and
nights.ro previously available to artists. 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 DJso ware, many Western DJs sold out.  ere
was little demand for underground and minimal records.  is allowed Inspirescu
and Rhadoo to acquire them and bring them back to Romania.  ese were later
accessed by Sunrise artists (Ralson, 2017).

2.3. Sunwaves
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 rst Sunwaves festival in 2007,
with a model of a local Sunrise DJ playing before and a er the “star guests” invited
from abroad. From the beginning, in 2009, the 5" Sunwaves festival had its own
stage for Romanian artists. e festival takes place twice a year. Today, the festival
has four stages, and the autumn edition will be held in Spain. 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
(Barcd, 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. is is surprising because the birth of electronic dance music, such
as Chicago house (Ralson, 2017, Kémlédi, 2009), is also linked to the gay com-
munity. He also wanted to create a series of events that re 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 rst event, a three-day
retreat in the mountains of the village of Maguri-Racatau, near Cluj-Napoca
(Barca, 2023). A sound system will be installed in the community centre on site,
with a dance oor for around 150 people and a drinks bar. e lo space on the

oor of the house will have beds for participants to rest on during the music and
dance event. e accommodation is a maximum of 2-10 minutes’ walk from the
communal dance oor. Each house has rooms for 2-6 people and a communal
area. e location is about one hour drive from Cluj-Napoca. It o 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 9" 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. 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. 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 Iter who can come to the event. e core of the community
is made up of people from Cluj. But thanks to the international network of the



organisers, participants come from France, Belgium, Italy, Hungary, Germany,
England, Ukraine, Austria, Switzerland, Canada, and even Jamaica. e expatri-
ates include artists, students, and intellectuals, creating a very strong intellectual
community among the festival participants.

e Red Dot series of events is also a musical highlight. It follows the spirit of
Sunwaves and features both Romanian and foreign artists. e focus is on Roma-
nian artists, but there are also house DJs. e music part of the mountain retreats
starts on Friday evening and alternates until Saturday a ernoon. 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, Dragos llici, Lowkodi, Superuser, Vass, Cap, Centrifug, Charlie, Gene, Hero-
dot, Mera, Dragomir, Lizz, Mihigh, Paul K, VVlad Bretan, Zefzeed and foreign acts
such as Clovis, Doudou MD, Majid & Mishal, Atef, Evan Baggs, Gabbs, Monile,
Giammarco Orsini. At the last 9" Retreat, the following artists performed: Badi-
nule & Onyka, Mera & Luca, Andrei Ciubuc, Elia Nafzger & Zach G, Miss.|, Paul
Popa, Phil & Rorson, Dragos llici, Monile, Smooth Operators (Lamalice & Mas-
sai), Mera & Prichindel, Alex Dima & Alex Glensy, Charlie & Suciu.

3. Methodology

e research focused on the social media aspects of the Red Dot 9" retreat
and the unique and creative solutions that were used. 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.

| 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 9*" retreat, and Red Dot’s Instagram page, as well as social media commu-
nication on their Instagram page, which | 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, | divided the com-
munication period into three parts: pre-communication, communication during
the event, and post-communication. | also looked at who shared the content, cre-
ating three categories: organisers, presenters and participants. | also analysed the
posts according to their topic, and | de ned six categories. 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 9" Retreat took place
before, during and a er the event in a closed Facebook group. is was where
all participants were invited and where important technical information such as
accommaodation, accessibility, order of performers, found objects and mealtimes
were provided, which | will refer to as information posts. In addition, several
larger selections of photos from the event were uploaded to this platform. 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.

e next platform tested was Red Dot’s Facebook page. e organisers used
their page for general communication, not only sharing information about the 9t
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. e third studied platform
had the most content on Instagram, with a total of 132 posts. e reason for thisis
that the Instagram page had the most potential for posts, as its own page, tagged
images, and stories were included in the analysis.

Here, | must point out a shortcoming in my research methodology, as | was
only able to examine the stories I saw, either shared by the organisers or by the
pro les | followed, so the total number of Instagram stories may be higher than
the number of stories included in the content | 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. e periods examined here are
not of equal length. e pre-communication period ran from June 11, 2024 to
October 31, 2024. e event took place between November 1 and November 3.

e post-communication period was between November 4 and December 7. e
beginning and end of my research period were determined by the time of the
rst and last content posted with the Red Dot 9. On December 31, the closed
Facebook group for the 10" anniversary of the Red Dot retreat was taken down,
so the contents posted a er that date were related to the communication of the
10" anniversary retreat. And between the 7" and the 31% of December, no content
related to the 9'" 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.  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 nal list of speakers
was published relatively late, in the last days of pre-communication. In the closed



Facebook group, participants shared 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. e main platform for pre-communication was the closed Facebook
group.

COMMUNICATION BEFORE THE EVENT

INFORMATION POST
INFORMATION POST
INFORMATION POST

POSTAZOUT THE LOCATION
POSTABOUT THE LOCATION
POST AZOUT THE LOZATION

g8

GANZERS ARTETS PAETICPANTS
m FACEBOOK CLOSED GROUP m FACEBOOK PAGE m INSTAGRAM IRSTAGRAM PADE m MSTAGRAM TABOED PICTURES m IRSTAGRAM STORES

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. s is also a characteristic of underground
electronic dance music as opposed to the mainstream. 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. e second most popular
platform was the closed group, while no posts were uploaded to the public page.
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COMMUNICATION DURING THE EVENT

[

INFIRMATION POST
POSTASOUT THE LDCATION
POST AZOUT THE LDEATION

HE ARTIST [WEQ)

INFIRMATION POST
POSTASOUT THE LDCATION

POSTASOUT THE COMMUNITY

POST ABOUT T

POGTABOUT THE ARTIST METURE]

DRGANTERS MRTETS PARTICIPANTS
m FACEBOOK CLOSED GROUP  m FACEBOOK PAGE m IRSTAGRAM IRSTAGRAM PACE  w INSTACRAM TAGCED PICTURES  m INSTAGRAM STORMES

Figure 2. — Communication during the event, between November 1, 2024
and November 3, 2024

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, Itered ver-
sion of these on their public Facebook page. 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. 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, | 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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COMMUNICATION AFTER THE EVENT
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Figure 3. — Communication a er the event, between November 4, 2024 and
December 7, 2024

4.3. Producers of communication content

ALL SOCIAL MEDIA ACTIVITY
184 ACTIVITY

Wl orzonizers
| participants
B antists

ALL FACERBDOK ACTIVITY
B2 POSTS

ALL INSTAGRAM ACTIVITY
132 ACTIVITY

INSTAGRAM POSTS INSTAGRAM STORYS FACEBOOK CLOSE GROUP FACEBOOK PAGE
38 POSTS 94 STORYS 48 POSTS 4 POSTS

Figure 4. — All social media activity during the Red Dot 9*" 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.  is was fol-
lowed by the organisers with 41 percent, or 76 pieces. e least amount of content

was published by the event organisers, with 15 percent and 27 pieces of content. 6
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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.

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
pro 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.  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 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.  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. 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. e
third most common theme of content was posters of performers, of which 41 were
produced. iswas 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

ow of information. On Instagram, on the other hand, 132 pieces of content were



produced during the period under review, which is a particularly high number,
especially in the context of an underground event. 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.

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 a er the event, the focus was on
cultivating community memories.

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. e visual world was domi-
nated by black and white photographs, in line with the cultural traditions of the
Romanian underground. 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, | examined the social media communication of the 9" 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.

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
contenta er the event, showing that they have a strong sense of belonging to the
community. Itis 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
a 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
speci 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 9" retreat did.

e organisational part of the event took place in a closed Facebook group.

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.

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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Abstract (The reinterpreted concept of mixed reality in the age of artificial intelligence: the misleading
human and the misleading Al) Due to its accessibility and relative ease of use, artificial intelligence (Al) enables large numbers
of peaple to create deceptive public content — images, sounds, and videos — that can mislead others with just a few commands or
prompts. The masterminds of fake news, propaganda, and deception have thus gained an extremely powerful tool in the form of
Al applications. At the same time, Al can also mislead users through so-called hallucinations, when it does not know the correct
answer, but still generates a response, often an inaccurate one. In light of the widespread dissemination of fake news, my doctoral
thesis proposes the introduction and reinterpretation of the technical concept of “mixed reality” within the social sciences. In my
interpretation, mixed reality refers to a condition in which real news and fake news have become so entangled that it is nearly
impossible — both for individuals, and at a societal level — to distinguish between the two. This is where artificial intelligence enters
the picture. Through a review of the relevant literature, | aim to revisit and update this concept.

Keywords mixed reality; artificial intelligence; representation; fake news; deception

Rezumat (Reinterpretarea conceptului de realitate mixtd in era inteligentei artificiale: omul inseldtor
si IA inseldtoare) Datoritd accesibilitdii si utilizdrii sale relativ simple, inteligenta artificiald (14) permite unui numdr mare
de persoane sd creeze, cu doar cdteva instructiuni sau prompturi, reprezentdri publice inseldtoare sub formd de imagini,
sunete si videoclipuri, care pot induce In eroare publicul. Maestrii dezinformdrii, propagandei si inseldciunii au dobdndit
astfel un instrument extrem de eficient sub forma aplicatiilor de inteligentd artificiald. In acelasi timp, 1A poate induce in
eroare utilizatorii prin asa-numitele halucinagii — situatii in care nu cunoaste rdspunsul corect, dar totusi genereazd unul,
adesea incorect. Avdnd i vedere rdspandirea pe scard largd a stirilor false, in teza mea de doctorat am propus introducerea si
reinterpretarea conceptului tehnic de , realitate mixtd” in stiintele sociale. In interpretarea mea, realitatea mixtd desemneazd
0 Stare in care stirile reale si cele false s-au amestecat intr-atdt, incdt devine aproape imposibil — atdt pentru indivizi, cdt si
la nivel societal — s fie distinse. In acest context, inteligenta artificialci capdtd un rol esential. Printr-o analizd a literaturii de
specialitate, incerc sd actualizez aceastd idee.

Cuvinte cheie realitate mixtd, inteligenid artificiald, reprezentare, stiri false, inseldciune

A mesterséges intelligencia (MI) a hozzéaférhetségével és a viszonylag egy-
szer( kezelésével lehet6vé teszi, hogy néhany utasitas, prompt révén széles tome-
gek olyan megtéveszt6 nyilvanos reprezentaciokat! hozhassanak létre az M1 segit-
ségével képek, hangok, videdk formajaban, amelyek félrevezethetik az embereket.

Az alhirek, a propaganda, a megtévesztés mesterei roppant hatékony eszkozt
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kaptak a mesterségesintelligencia-programok formajaban. Ugyanakkor az M1 az
ugynevezett hallucinaci6? révén —amikor nem tudja a pontos valaszt, mégis véla-
szol, sokszor hibasan egy feltett kérdésre — szintén félrevezetheti a felhasznalokat.

Az alhirek széles elterjedtségére valo tekintettel doktori dolgozatomban ja-
vasoltam a kevert valosag technikai fogalmanak a tarsadalomtudomanyokba tor-
ténd bevezetését és Ujraértelmezését. A kevert valdsag olvasatomban azt jelenti,
hogy a hirek olyan mértékben keveredtek az alhirekkel, hogy az egyes személyek-
nek — de tarsadalmi méreteket 61t6 mértékben — szinte lehetetlen ezeket szétva-
lasztani egymastdl. Ebben a helyzetben hoz Gjdonsagot a mesterséges intelligen-
cia.® Szakirodalmi példak révén igyekszem aktualizalni a felvetett gondolatot.

A kcio, a hiedelmek, a mitoszok, a propaganda, az alhirek, mindenféle ha-
zugsag és felrevezetés mar évezredek 6ta lehetdveé tették, hogy a vilagot nem pon-
tosan leir6 és bemutatd nyilvanos reprezentaciok végil ugy épiiljenek be mentélis
reprezentacioként egy személy elméjébe, mint a valosagot tiikrézé reprezentaciok.
Ugyanakkor legkéséhb a felvilagosodas 6ta térekedtiink arra, hogy ezeket igye-
kezzlink szétvalasztani, tudatositani. Egy szinhazi el6adéas, egy Im, egy regény
mind-mind olyan vilagot jelenit meg, ami nem (feltétlendil) a valésagot mutatja
be, mégis nyUjthat esztétikai élményt, anélkil, hogy az arrdl kialakitott képlink
jelent8sen torzulna, mivel tudjuk, hogy ezek egy lehetséges, de nem sziikségsze-
rlien a létez6 valésagot mutatjak be.* A kozosségi oldalakon azonban a kommu-
nikacio elvesztette a kontextusat,® sokszor nem egyértelm(, hogy amit latunk, az
egy regényrészlet, egy Imrészlet, egy hir, vagy éppen egy félrevezet6 video vagy
alhir. Ennek kovetkeztében egyre nehezebb elddnteni, hogy amit latunk, az hite-
lesen vagy pedig félrevezeté médon reprezentalja a valdsagot. Ebben a helyzetben
hoz Gjdonsagot az alhirek térnyerése utan a mesterséges intelligencia, amelyik
roppant leegyszer(siti ,,alternativ valosagok” létrehozasat, ugyanakkor olykor a
csevegdrobotok is valotlansagokat allitanak, valésagként feltiintetve hallucinaci-
oOikat. Meglatasom szerint ezek nemcsak mennyiségi valtozast jelentenek a sok-
szor szandékosan félrevezetd nyilvanos reprezentaciok térnyerése kovetkeztében,
hanem mindségi valtozast is eredményeznek, amelyben egyre kevésbé a valadi
tapasztalatok hatarozzak meg a val6sag mentalis reprezentalasat. Ezért nevezem
ezt a jelenséget kevert valosagnak.

A kevert valésdg megkeverve

A kevert valosag (Mixed Reality — MR) technikai kifejezés egyik értelme-
zés szerint a virtualis valosag (Virtual Reality — VR) és a Kiterjesztett valosag
(Augmented Reality — AR) bizonyos tulajdonsagait egyesiti. A hagyomanyos
megkozelités szerint a VR esetében a résztvevd elmeril egy teljesen szintetikus
vilagban, amivel képes interakcioba lépni, mig az AR esetében a valos kornye-
zet megjelenitése virtudlis objektumokkal egészil ki. Fogalomtisztaz6 tanulma-
nyukban Paul Milgram és Fumio Kishino a kevert valosag fogalmat altalano-
sabban hatarozzak meg, amelyben az MR a teljesen val6s kdrnyezetet a teljesen
virtudlis elemekkel koti 6ssze egyetlen kijelz6n.5 A két szerz6 meghatarozasi ki-
sérletét kdvetden szertedgazo utat jart be a kevert valdsag értelmezése, egy 6ssze-
foglal6 tanulmany szerint nem beszélhetiink egy egységes de niciorol.”



Az utobb emlitett tanulmanyban 6sszegzett szakirodalom alapjan (amely
részben Osszecseng szakért6kkel végzett interjlik eredményeivel) hat eltérd ér-
telmezését soroljak fel a kevert valésagnak: 1. kontinuum — a korabban idézett
szerz@paros (Paul Milgram és Fumio Kishino) nyomén az MR val6sag—virtu-
alitds-kontinuum részeként értelmezhetd, azaz a valds és virtualis objektumok
keveréke egyetlen kijelzén; 2. szinonima — eszerint a megkdozelités szerint az MR
az AR szinonimdja; 3. kollaboracié — ebben az értelemben az MR egy AR- és egy
VR-felhasznalé kozotti interakcid, amelyek potencidlisan kiilon térben talalha-
tok; 4. kombinacio — egyes szerz6k az MR-t az AR és a VR kombinacidjaként
értelmezik, amelyben a kiilonb6z6 AR és VR elemek kolcsdonhatasban vannak
egymassal; vagy egy olyan alkalmazasként vagy eszkdzként, amely képes valtani
az AR és VR kozott; 5. 6sszehangolds — egy masik megkozelités szerint az MR
egy zikai és egy virtudlis kdrnyezet szinkronizalasat, illetve egy virtudlis repre-
zentacié és a valos vilag 6sszehangolasat jelenti; 6. er6s AR — eszerint az MR az
AR ,er6sebb” valtozatanak, tovabbfejlesztésének tekinthetd, amelyet olyan fejlett
kornyezetmegértés jellemez, amelyben a felhasznald és a virtualis targyak, illetve
a virtualis objektumok és a kdrnyezet interakcioba léphetnek.®

Ezen a helyzeten kevertem egyet, amikor a doktori dolgozatom alapjan ké-
szilt kbnyvben igy foglaltam Ossze a kevert valésag Gjraértelmezett fogalmat:
,»az elmalt években elszaporod6 alhirek, 6sszeeskiivés-elméletek, a hiteles tartal-
makkal 6sszekeveredd valdtlansagok az elme szamara egy olyan kevert val6sagot
hoztak Iétre, amelyben a val6sdg mentalis reprezentacioi szétvalaszthatatlanul
Osszekeveredtek az alhirekb6l szarmazo mentalis reprezentaciokkal. Ezaltal a tu-
das- és hiedelemrendszer olyan elegye jon létre, amely korunk emberének sajatos
ismertet6jegye.”

A kett6shalozat-modellrél sz6l6 megkdzelitésem szerint a kultira két, egy-
maésha &gyazott haldzaton terjed: a mentalis reprezentéacio az egyének mentéalis
halgjat® alakitja, mig a nyilvanos reprezentacio a tarsadalmi halozatban fejti ki
hatasat.'* Az alhirek nyilvanos reprezentacioi altal kivaltott mentalis reprezen-
taciok hiedelemként!? épiilnek be az emberek mentalis haldjaba, ami egyre fogé-
konyabba teszi 6ket az Gjabb alhirek és val6tlansagok elfogadésara. Ezek féként
akkor valhatnak a személy vagy kdrnyezete szdméara karossa, hogyha hiedelem-
cselekvések forméajaban 6ltenek format: Irdnban példaul toébb szdzan meghaltak,
mert a kdzdsseégi médidban elterjedt az a nézet, hogy a faszeszként ismert metanol
hatéasos lehet a koronavirus-fert6zésre.t®

A szoveggenerald mesterségesintelligencia-rendszerek atformaljak az in-
ternetes keresési szokasainkat: a felhasznaldok egy része a keresémotorok helyett
a generativ mesterséges intelligenciaknak teszik fel a kérdéseiket, igy ezeket az
informéciokat nem a (f6ként) emberek altal eléallitott weboldalak nyilvanos rep-
rezentécioi, hanem a nyelvi modellek szintetikus valaszai adjak.** A vilaghalén
fellelhetd szamtalan alhir, 6sszeeskiivés-elmélet, megtévesztés, félrevezetés, ame-
lyek a kdzdsségi oldalakon és a keresési talalatokban is megjelennek (ilyenképpen
a probléma nem Uj, de ezek a félrevezetd nyilvanos reprezentaciok tébbnyire em-
berekt6l szarmaztak), ugyanakkor az Ggynevezett hallucinaciéra hajlamos mes-
terséges intelligencia kdzbeiktatasa révén egy mesterséges agens altal el6allitott
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nyilvanos reprezentaciok formaljak a személyek mentéalis reprezentaciot. Ameny-
nyiben az M1 altal gyartott sz6vegek téves informéaciokat, adatokat tartalmaznak,
ezek — amikor a felhasznalok bels6vé teszik 6ket — az alhirekhez hasonléan hie-
delemkeént éptilhetnek be az emberek mentalis halojaba.

Az MI meglatasom szerint két alapvet6 mddon ndvelheti az 4ltalam meg-
fogalmazott kevert valosagot — amikor a téves informéaciok aranya novekedik
mind a nyilvanos térben, mind az egyének elméjében: egyfel6l, amikor az embe-
rek hasznaljak arra az MI-t, hogy az Ml altal létrehozott szdveg, kép, hang vagy
vided altal megtévesszék és félrevezessék embertarsaikat; masfel6l, amikor az Ml
general téves és félrevezet6 informaciokat.

Az els6re példa az Ugynevezett deepfake,’® ami a dezinformalas Uj, hatékony
formaja,’ amit Veszelszki Agnes egyenesen a hamis informéciok ,,nehézfegyver-
zetének” nevez.” A deepfake olyan mesterséges intelligencian alapulé technol6-
gia, amelynek segitségével célzottan és szdndékosan hamisitott — de valdsagosnak
tling —, legtdbb esetben emberekrdl készitett kép- és hangfelvétel-tartalmakat le-
het késziteni, amelyek olyan meggy6z&ek lehetnek, akar a val6s képek és han-
gok.® A deepfake-nek szerepe van a bosszUvideok készitésében, hamis videok
blnugyekben valo felhasznalasaban, de politikai szandéku felhasznalasa is egyre
elterjedtebb.’® A hamis videok a demokratikus nyilvanossagot érintd kérdésekben
ellentmondé&sos hatast valtanak ki, személyiségi és arcképfelhasznalasi vitdkhoz
vezethetnek, negativan befolyasolhatjak a kdzvélemény alakulasat, csokkenthetik
a politikai bizalmat, és ,,valos veszélyt hordozhatnak a valasztasokba val6 illega-
lis beavatkozasok terén is.”?® Ugyanakkor a deepfake-kel szemben szintén a mes-
terséges intelligencia és neurdlis halozatok felhasznalasaval probaljak felvenni a
versenyt.?

Els6k kozott a FakeApp nevd, viszonylag felhasznaldbarat alkalmazas le-
het6vé tette, hogy szinte barki meghamisitott videdkat hozzon létre komolyabb
informatikai felkészuiltség nélkil, de mig az elsé alkalmazasok még komoly sza-
mitasi kapacitast és némi hozzaértést igényeltek a felhasznald részérél, addig a
prompt-alap( videdgeneralé mesterséges intelligenciak (text-to-video, image-to-
video; pl. az OpenAl altal készitett Sora) szinte minden korlatot lebontanak a
deepfake el6tt: a szamitasi kapacitast maga a technologiat és szolgaltatast — olykor
ingyenesen — nyUjté cég biztositja, a felhasznaldnak pedig egyszer(ien csak sza-
vakba kell éntenie, hogy mit szeretne latni. A kép-, hang- és videdgeneralé MI-k
lehet6vé teszik alhirek, deepfake videok egyszer(i és gyors el6allitasat. Ezekben
az esetekben a mesterséges intelligencia egy igen hatékony eszkdz a megtéveszt6
személy kezében.

Valamelyest mas a helyzet a masodik esetben, amikor nem az ember a meg-
tévesztés motorja, 6 csak az elszenveddje: amikor az M| val6tlansagokat, téves in-
formaciokat tényként mutat be. A kdvetkez6 részben néhany szakirodalmi példan
keresztiil szemléltetem a jelenséget.

Megtéveszté Ml
Az alhirek terjedését vizsgald doktori kutatasomban arra az eredményre
jutottam, hogy az altalam vizsgalt oldalakon a legt6bbszér megosztott tartal-



mak jelentds része egészséggel kapcsolatos tanacsokat, egészséghiedelmeket? fo-
galmaz meg. Ennek magyarazata meglatasom szerint az, hogy az egészéggel és
betegséggel kapcsolatos tartalmak az egyének mentalis haléjat olyan pontokban
ragadjak meg, amelyek sok kapcsolattal rendelkeznek, és amelyek hierarchikus
jelleguk miatt az életszervezés szerteagazo teriiletére vannak kihatassal.?® Ebb6l
a megfontolasbdl féként ehhez kapcsolodo példakat mutatok be, azonban az Ml
hallucinacioja sokkal tobbrét( és szamos teriileten tapasztalhato.

A mesterséges intelligenciak altal generalt orvosi informaciokat egyre gyak-
rabban hasznaljak az orvosok és az orvostanhallgatdk az oktatasban, de a diag-
nosztikaban és a kezelésben is. Az orvosi ellatds soran katasztrofalis kovetkez-
ményekkel jarhat a téves, nem ellenérzétt informaciok elfogadasa, felhasznalasa,
ezért kiilénosen fontos ezen informéaciok pontossaga és az informéaciok hivatko-
zésainak ellen6rzése. Egy 2024-ben publikalt tanulmanyban bemutattak egy hi-
vatkozasértékel§-eszkdzt, ami az MI-chatbotok altal generalt orvosi tartalmak
hivatkozésait vizsgélja és kiszamolja a hivatkozasok hallucinacios pontszamat
(RHS: Reference Hallucination Score). A kutaték hat cseveg6robotot vizsgaltak.
Eredményeik szerint a generalt hivatkozas az esetek tdbb mint hatvan szazalé-
kaban nem volt relevans a prompt tartalméahoz képest, mikdzben kozel fele eset-
ben hallucinaciét vagy hibas adatot tartalmazott a publikacié datuma (47,4%),
a szerz8k neve (45,6%), kdzel egyharmad esetben pedig a hivatkozés weblinkje
(37,4%), a cim (33,8%), illetve a folyoirat neve (37,6%). A vizsgalt chatbotok koziil a
SciSpace és az Elicit mesterséges intelligenciak esetében talaltak a kutatok a legke-
vesebb hallucinaciét (kdzel semennyit), mig a ChatGPT és a Bing esetében jelen-
t6sen magasabb volt a hallucinacid jelenléte. A Perplexity kdzepes RHS-értékkel
rendelkezett, mig a Bard (jelenleg Gemini) nem tudott értelmezhetd hivatkozast
generalni a vizsgalat soran.?

Az informaciégyjtési és dontéshozatali képességek életkorral 6sszefliggé
valtozasaira vald tekintettel egy tanulmany azt vizsgalta, hogy az idés emberek
milyen vélaszokat kap(hat)nak, amennyiben virtudlis asszisztenseket hasznal-
nak. Az id6sek altal gyakrabban hasznalt Alexa és Google Asszisztens valaszait
vetették ssze a nagy nyelvi modelleken (Large Language Modell — LLM) alapuld
ChatGPT-vel és Barddal (jelenleg Gemini), amiket f6ként egészséggel, betegapo-
lassal, egészségbiztositassal kapcsolatos kérdésekre adtak. Azt talaltak, hogy a
nagy nyelvi modelleken alapulé virtudlis asszisztensek sokkal pontosabb infor-
maéciodt szolgaltattak, mint az Alexa és a Google Asszisztens. Minél dsszetettebb
volt a kérdés, annal inkabb nétt az el6nye a nagy nyelvi modelleknek. Ugyanak-
kor ez a kutatas arra jutott, hogy a korabbi eredményekkel szemben a vizsgalt
LLM-ek hallucinacioi rendkivil ritkak voltak.?

A COVID-19-vilagjarvany megmutatta, hogy a kdzdsségi oldalakon a jar-
vannyal és a betegséggel kapcsolatos, példaul a megel6zésre és a gyogymadok-
ra vonatkozo ellendrizetlen és félrevezet6 informaciok milyen gyorsan és széles
korben terjedhetnek.? A WHO a COVID-19-jarvanyt infodémianak nevezte,
ami azt jelenti, hogy az informaciok ilyetén terjedése megnehezitette az embe-
rek szdmara, hogy megbizhaté forrasokat és informécidkat talaljanak.?” A nagy
nyelvi modellek azon képessége, hogy rovid id6 alatt hatalmas mennyiségl, em-
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berek altal irt szovegekhez hasonlo széveget tudnak el6allitani, a félretajékoztatas
példatlan mértéki terjedését okozhatja, ami egy ,,mesterséges intelligencia altal
vezérelt infodémiat” eredményezhet, ez Uj kozegészsegligyi veszélyt jelenthet.?®

Ahogy korabban sz volt réla, atalakuléban van az emberek internetes ke-
resése, mert a keresémotorok helyett egyre gyakrabban a generativ mesterséges
intelligencidknak teszik fel a kérdéseket. Ez természetesen visszahat a keresémo-
tor-szolgaltatokra, amelyek elkezdték a generativ MI-k integralasat a feluleteikbe,
ami felhasznalobarat élményt nydjtva személyre szabott talalatokat ad, ugyanak-
kor potencialis kockéazatokat is rejt magaban. Egy kutatéas példaul ravilagit ezen
platformok sebezhet&ségére, azaltal, hogy feltarja: jelentds esetben talaltak olyan
Ml-ajanlasokat, amelyek illegélis online gyogyszertarakhoz vezettek, ezzel ndvel-
ve a kdzegészséguigyi kockazatot.?

Az alhirek kutatdsa a generativ mesterséges intelligencia kontextusaban
kulcsfontossag, mikdzben az Ml-algoritmusokat a megtéveszté informaciok
generalasara, mind pedig azok felderitésére hasznaljak.® J6 példa utobbira az a
rendszer, amelyik egészségligyi informacidkkal kapcsolatos nagy mennyiség(i
adatot képes kezelni, hogy beazonositsa és elemezze a kozdsségi oldalakon (a hi-
vatkozott kutatadsban a Twitteren — jelenleg X) megjelend kiilonb6z8 egészség-
Ugyi kérdésekkel kapcsolatos valotlansagokat.®! Ehhez tobbek kozott LDA topik-
modellezést,® szentimentelemzést (sentiment analysis),* illetve félretajékoztatast
osztalyoz6 modellt (misinformation classi cation model) hasznaltak.

Az orvosi példakon tal egy hirekkel kapcsolatos példat szolgaltata BBC, ame-
lyik sajat kutatast végzett négy kiemelked6 mesterséges intelligencia (ChatGPT,
Copilot, Gemini, Perplexity) pontossagaval kapcsolatban. Szaz kérdést tettek fel
a nyelvi modellek szamara olyan hirekkel kapcsolatban, amikhez BBC-s forras
alapjan kértek valaszt (a BBC alapvet6en blokkolja az MI-alapud asszisztenseket,
de a kutatés idejére feloldottak ezt), a valaszokat pedig szakért6i vizsgalatnak ve-
tették ala. A biralok az 6sszes valasz tébb mint felében (51%) ,,jelentds probléma-
kat”, mig a valaszok 91%-ban legalabb ,,némi problémat” jeleztek. A Perplexity az
0sszes valaszban legalabb egy BBC-forrasra hivatkozott, a ChatGPT és a Copilot
a valaszok 70%-&ban, a Gemini pedig a valaszok 53%-aban. Amikor azt vizsgal-
tak, hogy az asszisztensek hogyan abrazoljak a BBC tartalmait, a Gemini vala-
szok 34%-é&ban, a Copilot valaszok 27%-4ban, a Perplexity valaszok 17%-aban és
a ChatGPT valaszok 15%-aban talaltak jelent6s problémakat a forrasként hasz-
nalt tartalom &brazolasaval kapcsolatban. A leggyakoribb problémék a ténybeli
pontatlansagok, a forrasmegjellés és a hianyzé kontextus voltak.** A kutatasi
jelentésben bemutatott hibakhoz hasonld tévedések a BBC szerint kdzvetlen ka-
rokat okozhatnak azon felhasznaloknak, akik a hireket és informacidkat az MI-
asszisztenseken keresztiil szerzik. Az Ml-valaszok a ténybeli pontatlansagokon
tdl a hibak szélesebb skalajat mutattak, igy nem tudtak kiilonbséget tenni véle-
mény és tény kozott, szerkeszt6i megjegyzéseket tettek, és gyakran elmulasztot-
tak Iényeges kontextusok bemutatasat, ami félrevezetd vagy elfogult valaszokhoz
vezethet.®



Kovetkeztetés

A kevert valésag fogalmanak kiterjesztését és a tarsadalomtudomanyokban
val6 alkalmazésat javasoltam jelen tanulmanyban. Mig korabban az alhirek el-
terjedése nyoman a kevert valdsagot Ggy értelmeztem, mint ami azt a jelenséget
irja le, amikor az alhirek olyan mértékben keveredtek a valodi hirekkel, hogy az
emberek mar egyre kevéshé képesek szétvalasztani ezeket, igy az alhirek hiede-
lemkeént beéplilnek a mentalis haldjukba, most ezt az értelmezeést kib8vitettem a
mesterséges intelligencia megnovekedett népszer(isége hozta fejleményekkel. A
mesterséges intelligencia egyrészt hatékony eszk6zt nyujt azon emberek szamara,
akik alhirek, deepfake és valotlan tartalmak el6allitasara hasznaljak, hogy ezzel
megtévesszék embertarsaikat, masrészt az M1 a hallucinécio jelensége révén haj-
lamos téves informaciokkal félrevezetni a felhasznaldokat.

A mesterséges intelligencia képes olyan szintetikus nyilvanos reprezenta-
ciokat létrehozni képek, hangok, videdk formajaban, amelyek a megtévesztésig
hasonlitanak az emberek altal létrehozott nyilvanos reprezentéciokra. A tarta-
lomgeneréalas soran — féként szovegek esetében — az MI meggy6z6 erével mu-
tathat be tényszerdleg pontatlan vagy egyenesen félrevezetd, hamis allitasokat,
amelyek beépiilhetnek a személyek mentalis haldjaba, adott esetben torzitva azok
vilagképet.

A nagy nyelvi modellek és kilonféle mesterséges intelligenciak folyama-
tosan fejlédnek, és a felismert hibakat, tévedéseket (pl. a tanité adatokbol szar-
mazé elfogultsdgokat) egyre inkabb igyekeznek kikiszdbdlni. Ebbdl kifolydlag
azt sem tarthatjuk kizartnak, hogy id6vel olyan mértékben pontosak lesznek az
MI vélaszai, hogy egyre kevesebb tér marad a hiedelmeknek és téves informa-
cioknak, helyliket a pontosabb leirasok és tények veszik at. Ezt jelzi példaul az a
fejlemény, hogy az Ml-alapu virtudlis asszisztensek sokkal pontosabb vélaszokat
adnak, mint mondjuk az Alexa vagy a Google Asszisztens. Valészin(leg egyre
kdzelebb vagyunk mar ahhoz a ponthoz, ha még nem hagytuk el, amikor az Ml
altal generalt valaszok sokkal pontosabbak lesznek, mint az atlagemberek vala-
szai lennének. Még a tudosok és az orvosok is forgalmazhatnak tévedésen alapuld
hiedelmeket. Preciz MI-modellekkel hosszu tavon akar csokkenthetjik is az em-
beri tévedések aranyat, ezaltal mindinkabb felszdmolva az itt bemutatott kevert
val6ségot.

Mindazonaltal a vilagtorténelemben talan ez az els6 alkalom, hogy egy nem
emberi 4gens emberihez hasonlité kommunikacids szituaciéban félrevezet6 nyil-
vanos reprezentaciok révén megtéveszti az embert. A jelenlegi kontextusban a
szandékoltsagot még gyelmen kivil hagyva szamolni kell ennek az egyénre és
a tarsadalomra gyakorolt kovetkezményeivel, hogy id6vel felkésziilhessiink arra,
ha netan az ember megtévesztése mar valamiféle MI-szandékot és célt szolgalna.
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Abstract (Creative Dilemmas and Solutions in the Making of the Documentary Tales from the Cell)

While creating the documentary film Tales from the Cell, as a director, | faced numerous ethical and aesthetic dilemmas.
QOur film tells the story of the relationship between imprisoned fathers and their children through a unique, creative process
based on writing tales and turning them into short fiction films. Throughout this process, we had to define how to select
and portray the participants, the film’s specific cinematic lanquage, its dramaturgy, and the representation of the director’s
10le, taking various moral and creative aspects into account. The making of the film provided many lessons, which | aim to
summarize in this article.

Keywords creative documentary; prison; art therapy; directorial approach

Rezumat (Dileme si solutii creative in realizarea documentarului Povesti din inchisoare)

In timpul realizéirii filmului documentar intitulat , Povesti din inchisoare”, m-am confruntat cu numeroase dileme etice
si estetice in calitate de reg/zor, Filmul nostru spune povestea relatiei dintre tafii inchisi si copiii lor printr-un proces creativ
unic, bazat pe scrierea de povesti si transformarea lor in scurtmetraje de fictiune. Pe parcursul acestui proces, a trebuit si
definim modul de selectare si portretizare a participantilor, limbajul cinematografic specific filmului, dramaturgia acestuia si
reprezentarea rolului regizorului, ludnd in considerare diverse aspecte morale i creative. Realizarea filmului a oferit multe lectii
pe care intentionez sd le rezum in acest articol.

Cuvinte cheie documentar creativ; inchisoare; terapie prin artd; abordare regizorald

Bevezet6

A Mesék a zarkabol készitése sordn rendezdként szamos etikai és esztétikai
jellegi dilemmaval szembestltem. Filmink bérténben levé apéak és gyermekeik
kapcsolatarol szl egy sajatos kreativ folyamat végigkovetésén keresztiil. Olyan
fogvatartott apakat kerestlink, akik vallaltdk, hogy mesét irnak otthon levd gyer-
mekeik szaméara, amelyek alapjan a kdzos fészerepléstikkel élészereplds mese |-
meket készithetlink. Ezekben az adaptaciokban a szereplék szubjektiv vilaganak
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egy fontos és értékes részét szerettiik volna mozgdképes formara leforditani, oly
maodon, hogy az a ,,jobbik énjik” meger6sitését szolgalja, és kapcsot teremthessen
kozottuk.

A mese Imek elkészitésén tal az alkotdi folyamatot is fontosnak éreztiik
dokumentalni: ezen keresztil a kreativitas felszabadito, katartikus erejérél akar-
tunk beszélni. Ugyanakkor a szereplék valos viszonyainak alakulésa is Iényeges
témank volt, hiszen ez szolgaltatott kontextust és értelmezési kereteta ktiv tor-
ténetekhez.

A folyamat soran sok olyan dontést kellett meghoznom, ami alapvetd kap-
csolatban allt a Im szellemiségével. Meg kellett hatdrozni a Im sajatos formai
vilagat, dramaturgiajat, a rendez8i szerepkdr reprezentacios formajat, a szerepl6k
kivalasztasanak mikéntjét, Ugy, hogy kdzben folyamatosan alkalmazkodni kel-
lett a szerepl6k aktudlis élethelyzete altal jelentett kihivasokhoz is. A folyamat
szamos tanulsaggal szolgalt, melyeket ebben a cikkben igyekszem &sszefoglalni.

Alkotdi dilemmak a forgatast megel6z6en

A legalapvet6bb dilemmak morélis jellegliek voltak. F@szerepl6ként olyan
fér akra szamithattunk, akik torvénybe (itkdzd dolgokat kovettek el, és nagy
val6szin(iséggel a csaladi életiiket tekintve sem folytattak példamutato életet.
Ugyanakkor szeretetre vagyo és szeretni képes emberek, akik szamara Iétfontos-
sagl szikségletet jelentett a sajat pozitiv apai identitasuk megélése. Gyermeke-
ik szamara pedig legalabb ennyire fontos volt, hogy olyan apaélményik legyen,
ami tarsadalmilag elfogadott konvenciok szerint is jogos biiszkeséggel téltheti el
6ket. Mivel az altalunk elképzelt alkotdi folyamat az apak és gyermekeik pozitiv
énképét hivatott er@siteni, ezért szlikségszeriinek tlnt, hogy a fogvatartott apak
empatiat keltd vonasait helyezziik el6térbe a negativakkal szemben, ugyanakkor
fontosnak éreztiik elkertiilni a szerepl6k naiv idealizalasanak csapdéjat is, mivel ez
hiteltelenitette volna a szandékunk Iétjogosultsagat.

A gyermekek szerepeltetése ugyancsak jelentds dilemmat jelentett. Hogyan
garantalhat6 a gyermekek érzelmi biztonsaga egy olyan Im esetében, ami nyil-
vanosan elérhet6 médon tartalmaz arra utalé informaciokat, hogy édesapjuk su-
lyosan vétett a tarsadalmi normék ellen? Mi védheti meg a Imiinkben jatszo
gyermekeket a kortars kornyezetiik megbélyegzését6l? Nyilvanvalonak tdnt,
hogy a terviink valds kockazattal jar, amit nem tudunk teljes mértékben kiksz-
6bolni, ugyanakkor fontosnak Iattuk megfogalmazni azokat az elveket, amelyek
a lehet&ségekhez mérten garanciat nyUjtottak a részt vevd csaladtagok — és els6-
sorban a gyermekek — érzelmi biztonsagara.

igy sziiletett meg a dontés, hogy a Im fokuszaban az alkotason keresztiili
kreativitas és bels6 szabadsag megtapasztalasa fog allni, mig a hétkdznapi élet
kiizdelmeinek régzitése csakis a szerepl6k szempontjait gyelembe véve tortén-
het, azt a célt szolgalva, hogy kontextusba helyezziik ezt a folyamatot. Az alkotoi
szandék tehat nem a blintények kériilményeinek tisztazasara vonatkozott, és nem
volt célunk a szerepl6ket érintd birdsagi itéletek jogszerliségével sem foglalkozni.
Eldontottik, hogy csak olyan helyzeteket és jeleneteket fogunk régziteni, amiket
a szereplk is kozvetiteni szeretnének magukrol. Ezzel egyUtt viszont szandé-



kunkban &llt a valdsag komplex abrazolasa, amelynek részét képezik a nehezen
elfogadhatd, fajdalmas dimenzidk is. Ezek megmutatasa kapcsan a gyermekek
szempontjait éreztik iranyadonak: a csaladi torténetek érzelmileg megterhe-
16 vonatkozasaibdl csak azokat az elemeket terveztiik megmutatni, amelyeket a
gyermekek szemszdgébdl integralhatonak éreztiink.

A sajat rendez6i szerepemet illetéen ugyancsak fontos volt a megfelel6 szem-
sz6g megtalalasa. A kdvetkez6 dilemmara kellett megoldast talalnom: miként
exponalom dnmagamat ugy, hogy a fokusz egyértelmden a fogvatartottakon és
csaladjaikon maradjon, mikdzben a tervezett Im egy altalam kitalalt és vezetett
alkotdi folyamat dokumentalasan keresztll nyujt betekintést a szerepl6k életébe?
A kcids rovid Imek célja vilagos volt: a jatékos torténetmesélés és a Imnyelv
kildnleges eszkdzein keresztiil szerettiik volna katartikus élményben részesite-
ni a szerepl@inket, és olyan hidat képezni kézottuk, ami pozitiv hatdssal lehet a
jovebeli kapcsolataikra is. Ugyanakkor azt éreztiik, hogy minél inkéabb sikerrel
jarunk a kezdeti célkit(izéstinkben, anndl nehezebb lesz elkeriilni a sajat alkotoi
teljesitménylink piedesztalra emelését és az ezzel sziikségszer(ien egytt jaro visz-
szas hatast. Minthogy a tervezett kcios rovid Imek; illetve az alkot6i folyamatot
rogzité dokumentum Im rendezdje egyarant én voltam, Ugy éreztem, hogy a két
szerepem egymas ellen jatszik. Mig a kcios révid Imeket egyértelmden pozi-
tiv, kapcsolatépité szandékkal szerettiik volna elkésziteni, a dokumentum Im
esetében nem akartunk beleesni a narcisztikus alkotdi dntetszelgés csapdéajaba.
Ugyanakkor nem akartunk olyat sem allitani, ami ellentétben all a valdsaggal,
azaz fontosnak éreztlik vilagosan kozvetiteni, hogy a Imink kerete a Imet
készitd alkotok kezdeményezése, és nem egy létezd bortdnfoglalkozas doku-
mentum Imes feldolgozasa. Masrészt, minthogy a Im kerete egy altalam kez-
deményezett folyamat, és a dramaturgiai ivet ennek a folyamatnak az allomasai
teremtik meg, megértettiik, hogy a néz6 részben az én alkotdi szemszégemmel
azonosulva tud végigmenni azon a komplex ton, amit Imiink altal kdzvetiteni
szerettlink volna. Meghoztuk tehat azt az elézetes dontést, hogy a készitési folya-
matot dokument&lé részekben én is kamera el6tti szerepet vallalok, ugyanakkor
csak azokban a helyzetekben fontos a lathat6 jelenlétem, amikor a Im kerete-
it kdzvetitjlk, illetve amikor az alkotoi folyamat allomasai soran érzelmileg is
jelent8s talalkozasaim vannak a szereplékkel. Minden mas esetben a résztvevé
dokumentum Im eszkdzeivel operélva rogzitjik a kamera el6tti torténéseket, el-
s6sorban a csaladtagok viszonyaira és interakcidira fokuszalva.

A Im alapétlete szerint olyan fér akat kerestiink, akik nyitottak voltak
arra, hogy meséket irjanak gyermekeiknek, amelyek alapjan él6szereplés mese |-
meket készithettiink a kozos fészereplésukkel. A felvetés egy kdvetkezd dilemmat
allitott elénk: hogyan biztosithatjuk, hogy a mesék valéban meg Imesithetéek
és egy kivilallé néz6 szamara is élvezhet6ek legyenek, mikdzben a fogvatartot-
tak nyilvanval6an nem rendelkezhetnek semmilyen dramaturgiai alapismerettel,
ami a torténetmesélési képességeik kapcsan biztositékot jelenthet szamunkra? Mi
a fontosabb szempont: hogy a fogvatartottak teljesen 6nalléan hozzak Iétre mesé-
iket, és vallaljuk ennek sziikségszer(i térténetmesélési hianyossagait, hangsulyoz-
va a hianyossagokban rejlé bajt, vagy a klasszikus értelemben vett dramaturgiai

83



ME.dok « 2025/2

84

szabalyszer(iségeket alkalmazva torekedjlink szélesebb korben is jél értelmezhet6
narrativak megteremtésére a fogvatartottak egyiittmiikodésével?

A kérdés megvélaszolasahoz az alapvetd célkitizéshez kellett visszatérniink:
amese Imeken keresztul olyan személyes indittatasa, ktiv vilagokat szerettlink
volna létrehozni, amelyekre a szerepl8ink is rommel és biiszkén tekintenek, és
szivesen megosztananak masokkal is. Ennek pedig két alapvetd feltételét Iattuk:
egyrészt, hogy a meséket minden tekintetben sajatjuknak érezzék, masrészt, hogy
az adaptaciok olyan szinvonalon legyenek megvalésitva, amire 6k maguk is &amu-
lattal tudnak tekinteni, jelents részben a sajat hozzaadott teljesitményik miatt.
igy sziiletett meg az a megkozelitési mod, mely szerint a mesék az apak alapot-
leteit és gondolatait kell, hogy tiikrézzék, ugyanakkor megfelel§ alapanyagként
kell szolgalniuk olyan révid mese Imek adaptaciéjahoz, amelyek dramaturgiai
feszességiiket és Imnyelvi sokszindiséglket tekintve szélesebb kdzdnség érdek-
I6désére is szamot tarthatnak. Ennek a zalogat pedig abban lattuk, ha a mesék
a fogvatartottakkal valo beszélgetéseim soran sziiletnek meg, mikdzben drama-
turgként olyan kérdéseket teszek fel, amelyek egyszerre szolgaljak az apak fan-
taziavilaganak érvényesiilését, a Imes adaptalhat6sag szempontjait, illetve egy
személyes viszony létrejottét koztem és a kozottik. gy a mesék sziiletésébe vald
betekintés révén a néz6k informacidt kaphattak az apak gyermekeiknek szant
gondolataira, Uizeneteire vonatkozodan, illetve képet formalhattak azokrdl a sze-
mélyes élményekrol és érzésekrél, amelyek a mesék megirasat 6sztonodzték.

Szerepl6valogatas

Az alapkoncepcié szliletése utan a Magyarorszagi  Orszagos
Blintetésvégrehajtasi Intézet egyiittmiikodésével és tamogatasaval elkezdtiik ke-
resni a Im lehetséges szerepl@it. Olyan fogvatartott apak jelentkezését vartuk,
akiknek legalabb egy 7 és 10 év kozétti gyermekik volt, és szivesen vallaltak a
részvételt a fentebb ismertetett terv szerint készitendé dokumentum Imben.
Fontos szempont volt, hogy érzékelheten j6 kapcsolatban legyenek a gyerme-
keikkel, legyen nyitottsag benniik a kreativ munkara, és a csaladjaik is szivesen
vegyenek részt a kdzos alkotashan, illetve a folyamatot és a kapcsolatuk megha-
tarozo pillanatait dokumentalé Imben. Bara Imen belll nem terveztiink rész-
leteibe menden foglalkozni a kivalasztott fogvatartottak blintényeivel, fontosnak
gondoltuk, hogy alkotokként az itélet okanak ismeretében is képesek legylink va-
16di empaétiat érezni irdnyukba.

Bejartuk a legtdbb olyan magyarorszagi bértont, ahol esély mutatkozott a
szerepl6k megtalalasara, és nagyjabol hisz olyan fér val beszélgettem, akik szi-
vesen részt vettek volna az altalunk felvazolt alkotdi folyamatban. Ezek az elsé ko-
ros beszélgetések nagyjabol egy-egy orat tartottak, és elsésorban a fér ak maltja-
rél, illetve a csaladjaikhoz fliz6d6 viszonyukrdl kérdeztem 6ket. Az apakkal valé
beszélgetéseket kdvetéen megkerestiik a csaladjaikat is: veliik valo talalkozasokat
kovetben sz(ikiilt le a szerepl csaladok szama haromra. A veliik valé egyittmdi-
kddés soran természetesen ugyanugy felmerilt az a kérdés, hogy moralis szem-
pontbél mennyiben vallalhat6 az empatia felkeltése bizonyos terheld informéaciok
sziikségszer( elhallgatasa mellett, de az 6 esetiikben Ugy itéltik meg, hogy az



igy keletkez6 ellentmondés nem athidalhatatlan. A kévetkez&kben roviden fel-
vazolom azt az alaphelyzetet, amit a harom csaladrol az § személyes beszamoléik
alapjan tudtunk a forgatas kezdetekor.

Amikor elkezdtiink a Imen dolgozni, Putnoki Gabor 30 éves volt, és hét
évre itélték, mert ittasan megvert egy fér t. Az itélet stlyossagat az indokolta,
hogy Gabornak korabban mar volt egy felfiiggesztett biintetése garazdasag miatt.
A forgatas kezdetekor tizenegy éve volt egyiitt parjaval, az akkor huszonnyolc
éves Inivel, aki férje tavollétében egyedill nevelte kdz6s ukat, az akkor tiz éves
Alexet. Gabor négy éve volt bent, ami alatt elvégezte a gimnaziumot, és érettsé-
gire készult. Napjai megszokott rutin szerint teltek: a hajnali ébreszt6t kvet6en
bement a borténhoz tartozo cipdgyarba, ott dolgozott kora délutanig, majd az
ebédet kovetd id6savot tanulassal, tévézéssel, kartyazassal, kondizassal, illetve
péntek délutanonkeént a borton szinjatszofoglalkozasain toltotte.

Alex iskolaba jart, és a helyi egyestilet utanpotlascsapataban focizott. Apja
borténbdl kiildott rajzai diszitették a szobaja falat. Gabor, Ini és Alex Imes vonz-
ereje nem els@sorban a héattértorténetiikben, sokkal ink&bb a személyes kisugar-
zésukban rejlett. Mindharmukban volt valami egyszer(i, természetes kzvetlen-
ség és nyitottsag, ami miatt nagyon konny( volt megszeretni 6ket.

Jonéas Tibor a forgatas kezdetéig eltelt huszonharom évének nagy részét kii-
[6nféle allami intézetekben toltotte. Edesanyja mar Tibor sziiletésekor drogfiig-
g6 volt, édesapja kiilonféle ziirds ligyek miatt bértdnben Ult, igy a kis G koran
nevel8intézetbe kerilt. Az allami intézetbdl 18 évesen Kiker(lt Tibor révid id6n
bellil kisebb rablasokba keveredett, és bortonbe jutott. Két év utan szabadult, és
megismerkedett Enik6vel, akkori élettarsaval, aki alig fél évvel korabban egy au-
tobalesetben elveszitette férjét. Tiborral val6 megismerkedésekor négy gyermeket
nevelt egyedul.

Eniké legkisebb gyermeke, a hét éves Tina eleinte nagyon nehezen fogadta
el édesanyja (] élettarsat, de Tibor jatékos, baratsagos személyisége egy id6 utan
a kislanyra is pozitivan kezdett hatni, és egy napon apanak kezdte szélitani. Pél-
dajat rovidesen két évvel id6sebb batyja, Szabolcs is kovette. Amikor latszolag
stabilizalodni kezdett volna az Uj csaladi helyzet, Tibor Ujra belekeveredett egy
rablasba, letartéztattak, és a budapesti Kozma utcai bortonbe kerilt. Enikd és
gyermekei havonta latogattak, és naponta beszéltek vele telefonon. A beszél6k al-
kalmaval Tibor gyakran odahivta édesapjat is, akit néhany zarkaval arrébb 6riz-
tek, ésa U elmondasa szerint élete nagy részét bortonben toltotte.

Bér Tibor nem volt a gyermekek bioldgiai apja, izgalmasnak tlint, hogy a két

atalabb gyermek apanak szélitotta 6t, és telefonbeszélgetéseik nagyon intenziv
érzelmi kot6désrél arulkodtak. Ugyanakkor az a tény, hogy Tibor apja, id6sebb
Jénas Tibor is ugyanabban az intézményben raboskodott, minta a, és nyitottnak
mutatkozott a Imben valé részvételre, olyan lehetéségnek latszott, ami egy va-
ratlanul Gjszer(i drnyalatot adhatott a kdz6s alkotdi folyamatnak. Minthogy husz
évvel kordbban nem tudott megfeleléen jelen lenni a nevelésében, a kdzds me-
seirason keresztiil lehet6sége nyilt valamit pétolni abbdl a hianybdl, amit korabbi
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tavolléte jelentett. igy hozzasegithette &t ahhoz a sajatos apaélményhez, amit ko-
rabban 6 maga sok tekintetben elmulasztott megélni.

Kanasz Zoltan a kilencvenes évek végén-kétezres évek elején, két a sziileté-
sének iddszakaban sok méas hatar menti csaladhoz hasonléan illegalis cigaretta-
csempészettel foglalkozott, ami allitasa szerint nagyon jévedelmezd volt. IdGvel
épitSipari vallalkozast is inditott, sajat munkasai voltak. Zoltant egy munkésaval
valé Osszet(izés kapcsan csoportos rablas, csoportosan elkdvetett testi erszak és
a szabad mozgasjog korlatozasa miatt tartdztattak le, és itélték nyolc évre.

Zoltan harom gyermek édesapja: lanya, Zsé , a forgatas soran hét éves volt,

ai, Matyi és David tizennyolc, illetve tizenkilenc évesek. Monika, Zoltan felesége
és a gyermekek anyja id6sgondozoként igyekezett eltartani csaladjat.

A Kanasz csalad Imes vonzereje leginkabb abban a mélyen empatikus,
ugyanakkor rendkiviili humorérzékrél arulkodé kommunikécios stilusban rej-
lett, amit vellik valé talalkozasom alkalmaval tapasztaltam. A tobbi csaladhoz
képest 6k szolidabb szocialis kozegben éltek, egy rendezett szegedi tdmbhazlakas
negyedik emeletén. Szerepeltetésiiket azért is éreztem fontosnak, hogy ne csak
mélyszegényégben é16, Magyarorszég szocialis periféridjan levd szerepl6ket las-
sunk. Zoltan volt az egyetlen, akia Im forgatasanak id6szakéban el6re lathatoan
szabadulhatott, igy ezt a fontos eseményt is szerettiik volna régziteni.

A dokumentumijelenetek forgatasa

A dokumentumijelenetek forgatasa kapcsan elsésorban a Bill Nichols tipo-
l6giaja szerinti® résztvevé dokumentum Im eszkozeivel dolgoztunk. Filmink
alapkoncepcidja a Imkeészité stab — szorosabb értelemben véve a stabot képvi-
sel6 rendez6 — és a szerepl6k talalkozasara és kreativ egyuttm(ikodésére épiilt.
Nichols szerint ,,a résztvevé dokumentum Im az alkoté és az alany tényleges,
megélt érintkezésének élményét képes hangstlyozni”.? Az alapkoncepci6 kidol-
gozésa sordn vilagossa valt, hogy Imink tétjét az altalunk felvetett alkotoi folya-
mat érvényessége és lehetséges hatasa adhatja meg. Ahhoz, hogy ez a folyamat a
néz6k szamara is atélhetéveé valjon, fontos, hogy az alkotdéi intencioval ugyanugy
tudjanak azonosulni, mint azokkal a szerepl6kkel, akiknek életébe Imiinkdn ke-
resztll betekintést nyernek. Ehhez pedig az alkotdk és szerepl6k talalkozasa és a
folyamat soran formalodo kapcsoltuk atélése tudhat megfeleld keretet biztositani.

Azokban a helyzetekben, amelyek érezhet6en komoly téttel birtak a szerep-
I16ink szdmara, Imkészitékként igyekeztiink minél kevésbé felhivni a gyelmet
a sajat jelenlétiinkre, és diszkrét meg gyel6kként rogzitettiik az eseményeket.
Ugyanakkor egy-egy véletlenszer(i kiszolas egy szerepl6 részérdl itt is vilagossa
teszi, hogy a kamera mdogott is valos emberek allnak, akik személyes viszonyban
vannak a szerepl6kkel. Ha a néz6 az érzelmileg megterhel6 jelenetek esetében is
érzékeli — akar csak egy-egy pillanatra is — a szerepl6k és Imkészit6k kozvetlen
kapcsolatat, akkor megsz(inhet az a kellemetlen érzés, amit a szerepl6k személyes
terébe valo tulsadgosan kozvetlen belépés eredményezhet. Ezen sajatosan részt-
vev6 dokumentum Imes hatas elérése érdekében lettek a Im részei olyan apré
pillanatok, mint amikor egy beszél6re menet Eniké ai a kamera fele fordulva



megfeszitik izmaikat, vagy egy nagy téttel bird telefonbeszélgetés el6tt Kanasz
Ménika a kamera mdgé nézve kiszol, és megkérdezi, hogy felveheti-e a telefont.

Az otthon levé csaladtagokat érint6 jelenetek esetében nagy szabadsaggal
rendelkeztlink: elmehettiink veliik a parkba, fagyizni, régzithettiink egy spon-
tan hogolyozast vagy olyan kiemelt eseményeket, mint egy szliletésnap. Az apak
esetében a sajatos koriilmények miatt sokkal korlatozottabb mozgastérrel rendel-
keztlink: el6re pontosan le kellett egyeztetniink a borton vezet6ségével a felvé-
telre szant képeket, és csak azokat rogzithettiik, amelyekre hivatalos engedélyt
kaptunk. Igy a spontaneitést a tervezett spontaneités valtotta fel: az el6re rogzitett
keretrendszeren beliil igyekeztiink olyan helyzeteket teremteni, amelyek talmu-
tathatnak a bortonélet leegyszerdsitett, illusztrativ abrazolasan. Igy latjuk azt,
ahogy Gabor egy rabtarsanak mesél a kis ardl, vagy Kanasz Zoltan a cellatarsai-
val kartyazva csillogtatja sajatos humorat. Ugyanakkor olyan képek rogzitését is
fontosnak gondoltuk, amelyek a bortdn visszatérd, rutinszer( pillanatait érzékel-
tetik: a mosakodast, borotvalkozast, takaritast, vagy éppen a naponta tobbszor
ismétl6dé motozasokat. Ezek esetében ameg gyeld, kiviilallé kamerahasznalatot
éreztlik leginkabb adekvatnak, hiszen az abrazolt pillanatok a forgaté stab jelenlé-
tétol flggetlendl is naponta ismétlédnek.

Bizonyos dokumentum Imes jelenetek esetében er6teljesebb rende-
z6i beavatkozadst — és ezzel egyltt a dokumentum Imes igazsadgfogalom
Ujraértelemezését — is sziikségesnek éreztlink a narrativa hidnyossagainak betol-
tése érdekében. Az utdbmunka soran ugyanis azzal szembesultiink, hogy az egyes
torténetszalakbdl hianyoznak olyan elemek, amelyek nélkiil az elmesélt torténet
ritmusa megbicsaklik, és emiatt nem tud megsziletni a folyamatot jellemz6 érzel-
mi hatas sem. Ezért felmerlt benniink a kérdés, hogy rekonstrualhatoak-e utélag
ezek a hidnyz¢ jelenetek.

A kérdés megvalaszolasaban sokat segitett Almasi Tamas® néhany gondo-
lata egyik dokumentum Imje kapcsan, melyben aktiv rendez6i rahatas eredmé-
nyeképpen jott létre egy kulcsfontossagu jelenet. ,,A valdsagban ez a helyzet, ha
én nem idézem el6 a kamerdm jelenlétével, ez soha nem tortént volna meg. De
megtorténhetett volna. (...) Nem tartom manipulacionak, ha a rendez6 kitalal (j
aspektusokat, segit létrehozni és a kamera elé vinni olyan folyamatokat, dramai
helyzeteket, amelyeknek van valos alapjuk — és egyébként is létrejohetnének.™
Egy masik helyen a francia Gjhullam egyik legendas rendez6jével vitatkozva igy
folytatja: ,,Tru autallitja, hogy nincs hamisabb Imfajta a dokumentumnal, mert
ugyanlgy megrendez és beallit jeleneteket, 6sszevon id6t, mint a jaték Im. Ez sU-
Iyos kijelentés, és valéban biin is volna, amennyiben a Im szubsztancidjat érinti.
De ha az adott helyzetben, jelenetben ennek nincs jelentésége, és nem hamisitja
meg a szerepl6k attitlidjét, kornyezetét, ha ez segitd, szinezd elem, és harmonizal
az egésszel, akkor kivanatos. A Imszer(iség miatt pedig, azt gondolom, majd-
hogynem kotelez6.”

Fel kellett tenniink tehéat a kérdést, hogy mi az az alapvetd, szubsztancidlis
valosag, amire Iminket épitjik. Vilagossa valt, hogy a szerepl6k belsd, szub-
jektiv valosagahoz kell htinek maradnunk, és jelentéstorzitas nélkil kell abrazol-
nunk azt, ahogyan az altalunk kezdeményezett kreativ folyamatban részt vettek,
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illetve ahogyan az hatott rajuk. A narrativat ezen kiindulépontok mentén kellett
megalkotnunk, Ugy, hogy minden kapcsolati szal a valésagnak megfelel6, atélhe-
t6 dramaturgiai iven fusson. Igy tehat a prioritas nem a szigord forgatasi koril-
mények altal meghatarozott eredeti forgatott anyaghoz valé hliség volt, hanem az
altalunk ismert valdsag kreativ Imes reprezentalasa.

A Imben két rekredlt jelenet jatszik fontos szerepet. Az egyik a beszélg,
amikor Gabor elmondja anak és édesanyjanak, hogy kapott néhany nap elta-
vozasi engedélyt, igy ez id6 alatt részt vehet a mese Im forgatdsan is. Itt tobb, a
narrativa szempontjabol l1ényeges informéaciot kellett kdzvetiteniink, agy, hogy
ezek természetes részét képezzék a helyzetnek. Rgziteni kellett, hogy a mesében
a rokat jatszo ng Gabor édesanyja és Alex nagymamaja; ehhez hasonléan annak
is el kellett hangoznia, hogy a farkast jatsz6 fér Gabor testvére és Alex nagybaty-
ja. Ugyanakkor sziikség volt egy jelenetre, ami dramaturgiailag el6késziti Gabor
boérténbdl valé néhany napos tavozasat. Ekkor mar a valdsagban tal voltunk a
mese Im forgatasan, igy a jelenet tulajdonképpen egy képzeletbeli, de korabban
mar bizonyos elemeiben hasonléan megtortént helyzet eljatszasa volt.

Ugyancsak egy mozzanat Enikd és Tibor kapcsolatabol, amit valamilyen
formaban érzékeltetni szerettiink volna: a narrativaban talsagosan hirtelen ko-
vette egymast a kdzos mese Imkészités és a kapcsolat végének hire, és sziikség
volt egy jelenetre, ami hangulatilag elGkésziti a szakitast. igy Jonas Tibor eljat-
szotta, ami korabban a stab tavollétében tobbszor el6fordult: hogy sikertelendl
prébalja telefonon hivni a t6le eltdvolodott Enikét. Az eljatszott jelenetek belsd,
emocionalis igazsagtartalmukat tekintve voltak hiiek az eredeti torténésekhez,
és nem a fellileti tények szintjén. A jelenetek tétje nem az volt, hogy az eredeti
korulményeket hiien dokumentalja, hanem az, hogy a szerepl6k bels6 megéléseit
érzékeltetve segitse a hiteles és atélhetd narrativa létrehozasat.

A kcibs jelenetek el6készitése és forgatasa

Mint mar emlitettem, a mesék irasakor igyekeztiink a lehetd leginkéabb épi-
teni az apak otleteire, ugyanakkor fontos volt, hogy a térténetek megfeleljenek az
adaptalhatosag kreativ és technikai kdvetelményeinek is. Fontos szempont volt,
hogy a torténetek tiikrézzék az apak személyes bels6 vilagat, ugyanakkor a mese
létrejottét megcélzo beszélgetések soran igyekeztem elkerllni a pszichologiza-
16 kérdéseket. A mesék és mese Imek els6dleges célja ugyanis nem a csaladok
kon iktus- és viszonyrendszerének szimbolikus &brazolasa volt, hanem olyan
fantaziavilagok megteremtése, amelyekben a szerepl6ink a hétkdznapi szerepei-
ken tGlmutato, megerdsit tapasztalatokat élhetnek meg. igy tehat a torténetekrél
val6 gondolkodast elinditd kérdés minden esetben az volt, hogy az apak szerint a
gyermekek milyen mesebeli karaktert jatszananak szivesen, a mesék alaphelyze-
tét pedig azok a kon iktusok adtak, amelyekkel a gyermekeknek szént karakte-
rek a torténetek elején szembesultek. A mesék elkészltét kovet6en az adaptéacios
folyamatban els6sorban arra gyeltiink, hogy a Imes forma a lehet6 legjobban
tukrozze azokat az erényeket, amelyeket a szerepl6k kapcsan fontosnak éreztiink
kozvetiteni. Ugyanakkor azt is szem el6tt tartottuk, hogy a valasztott révid Imes
formak egymashoz képest is Ujszerdek legyenek.



Gabor meséjének alaphelyzete az apa egyik személyes emlékébdl sziiletett,
amikor a kis at egy aranyos kismalachoz hasonlitotta. A kérdésemre, hogy mi
lehet a célja a torténetben a malackanak, Gabor azt valaszolta, hogy szeretné meg-
talalni a valédi szilleit. Erre visszakérdeztem, hogy tortént-e valami a malackaval,
ami miatt nincs egy(tt a szleivel. A valasz az volt, hogy egy régi erdei séta soran
egy tisztason felejtették egy kis kosarban, és ratalalt egy farkas, akinek nem volt
gyermeke, és sajatjaként magahoz vette. Az 6tlet izgalmasan kapcsolédott Ga-
bor valos életéhez, ugyanis ekkor at mar egy nevel6apa nevelte, ezt a tdlsagosan
lélektani értelmezést viszont a folyamat soran szandékosan nem boncolgattuk,
hiszen megfelel6 szakmai felkészlltség hidnydban nem akartam belesétalni a
pszichologusi szerepkor csapdajaba.

Ugyancsak fontos volt Gabor 6tlete a mese végére vonatkozéan. Egyik talal-
kozéasunk alkalmaval elmondta, hogy szerinte jo csavar lenne a tdrténetben, ha
a végén kideriilne, hogy csak a malacka rossz alma volt az egész. Els6 pillanat-
ban idegenkedtem a gondolattél, mert gy tdnt, hogy ezzel feloldédna a torténet
dramaisaga. Kés6bb viszont megértettem, hogy ez az oldas fontos re exi6 arra
vonatkozoan, hogy Gabor milyen torténetet szeretne atadni a anak: a jelenlegi
élethelyzetiik olyan, mint egy rossz alom, de egy napon a szeretetteli csaladi ko-
zeg Ujra valésagga valik majd.

A mese adaptéacioja soran fontos fogddzo volt, hogy tudtuk: Gabor olyan sa-
jatos blntetésvégrehajtasi fazisban van, amikor évente néhany napra eltavozasi
engedélyt kaphat, és meglatogathatja csaladjat. A mese irasakor tehat mar készil-
hettlink arra, hogy a nagyjabdl 6t napos szabadsagabol egy-két napota Im for-
gatasara szanhat. igy olyan élészerepl6s mese Imes forméan gondolkodhattunk,
amelyben aszerepl6k zikailag is egy térben vannak. Az él6szerepl@s mese Otletét
az is er@sitette, hogy az el6készités részeként kiilonféle jeleneteket prébaltunk a
csaladtagokkal, és ugy éreztiik, hogy a Putnoki csalad tagjai rendkiviil erds és
0sztdnos szinészi jelenléttel birnak, ezt pedig mindenképpen szerettiik volna a
mese Imben is megmutatni.

Mivel fontos szempont volt, hogy a mese Im vizudlisan izgalmas legyen,
olyan tereket kerestiink, amelyek a torténet magikus atmoszférajat erdsitették. A
foti Imgyari diszlet két ritkan hasznalt hazikdja — melyeket eredetileg egy viking
sorozathoz épitettek — lett a farkas, illetve a malacka csalad otthona. Tasnadi Zs6-

a latvanytervez6 kézzel készitett, amat8r barkacshangulatu diszletelemei termé-
szetes melegséget és konnyedséget kolcsonoztek a belsé tereknek. A szabadtéren
jatszédad jelenetek esetében ugyancsak karakteres, az adott jelenet atmoszférajat
erdsit6 tereket kerestiink. Igy talaltunk ra egy vizualisan jol elkiilénil erdérész-
letre, egy stir(in n6tt, de kiszaradt feny6kb6l all6 fas teriletre vagy a tatabanyai
Szelim-barlangra is.

A mese Im vizudlis vilaganak megteremtéséhez fontos referencia volt Spike
Jonze Ahol a vadak varnak cimd Imje:*a Imunk szerepl6i ltal viselt, kissé ko-
szos, hazi készitésl kezeslabas-jelmezek, a kimunkalt mese Imes kdzeget ellen-
stlyozo kézikamera-hasznalat és az egyszerre konnyed és érzelmes, analdg hata-
s zene el6képe egyarant az amerikai figgetlen Imes rendez§ sajatos hangulat
mesekonyv-adaptacioja volt.
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A forgatas soran beigazolédott a Putnoki csalad szinészi jelenlétérél és ka-
meraérzékenységérdl alkotott el6feltevésiink, és drommel tapasztaltuk, hogy
jelmezbe 6ltdzve, bevilagitott diszletben is ugyanolyan spontan egyszer(iséggel
tudnak jatszani, mikdzben a rendezdi instrukciokat is képesek pontosan és fe-
gyelmezetten kivitelezni. Kiilondsen emlékezetes pillanat volt, amikor amese Im
zarojelenetében a malackat szembesiti édesapja azzal, hogy elaludta a fuilét, aki
erre felall, belenéz a tiikorbe, és spontan elneveti magat. Itt Alexnek egy komp-
lex szinészi feladatot kellett teljesitenie, hiszen egyszerre kellett az el6re rogzitett
mozgasra és a reakcié latszolagos spontaneitasara gyelnie, és ezt t6bb egymast
kovetd felvételen is sikeriilt megismételnie. De hozza hasonléan édesapja, nagy-
batyja és nagymamaja is jol megjegyezhet6 Imes jelenléttel birtak.

Az aranyhalas mese esetében ugyancsak a szerepl6k jelentették a torténet
kiindulépontjat. Miutan Tibor telefonon egyeztetett Tinaval, kiderilt, hogy a
kislany aranyhal szeretne lenni.” Adott volt tehat egy aranyhal, és két fér sze-
repl6, az id6sebb és i abb Jonas Tibor személyében: innen indulva organikusan
kdvetkezett az aranyhalat kifog6 apa— U haldszparos koré épul6 alaphelyzet. Az
6 esetlikben nehéz volt a torténet megalkotésa kapcsan a valodi kreativ egytt-
mUkddés, sokkal kevéshé tudtak aktivan részt venni a mese megirasaban, mint
Gabor. Ezzel egydtt viszont folyamatos parbeszédben zajlott a térténet megalko-
tasa, a beszélgetéseinket kdvetéen kiilénboz6 verzidkat irtak a torténethdl, ame-
lyeket végll én szerkesztettem kerek egésszé. Mivel a folyamat soran rajottiink,
hogy nekik nem er6sségiik a kcids torténetalkotas, az 6 alkotoi energidikat mas
modon prébéltuk kamatoztatni: a mese Im el6készitése apropdjan igyekeztiink
olyan kreativ helyzeteket teremteni szamukra, amelyek soran belelathatunk az
6 sajatos kapcsolatukba és kommunikécios sémaikba. Igy tehat a kozos alkotoi
munka nem els6sorban a mese Im alapjaul szolgal6 narrativa konkrét elemeinek
kitalalasa miatt volt Iényeges, hanem mert alibiként szolgalt egy borténdn beliili
apa— U viszony kulénféle dimenzidinak megismeréséhez. Ugyanakkor az 6 ese-
tiikben is fontos volt, hogy sajatjukként tekintsenek az elkésziilt mesére és me-
se Imre, tehat csak azt tettiik a torténet részévé, amivel 6k is azonosulni tudtak.

Az aranyhalas mese adaptacios forméja szimbolikusan sdriti a teljes  Imiink
koncepcidjat. Mar a Im alapdtletének sziletésekor felmerilt bennem, hogy a
zold hattér (green screen) technika® Imnyelvileg is izgalmasan reprezentalhatja
a Imink kdézponti gondolatat: mikdzben a hétkdznapi élet szabalyszer(iségei mi-
att apa és csaladja nem lehetnek egy térben, a képzelet vilagaban megteremthet6
a talalkozas és koz0s torténet élménye. Mivel Gaborral ellentétben id. ési . Jonas
Tibor nem hagyhattak el a borton teriiletét, a mesében szerepl6 csaladtagok pedig
nem johettek be, ezért egyértelmd volt, hogy két kiilon térben kell régziteniink az
anyagokat, és a digitalis utdbmunka eszkozeivel kell megteremteniink az egységes
térélményt. Ebbdl a felismeréshdl szlletett az 6tlet, hogy a bortdn egy tagas ter-
mét stadidként hasznalva, zold hattér el6tt épitsiik meg a csdnakot, és az itt felvett
apa— U jeleneteket montirozzuk késébb dssze azokkal a képekkel, amelyeket egy
Kinti stadiéban a tobbi szerepet eljatszo csaladtagokkal terveztlink rogziteni.

A festett diszletelemeket tekintve szerettiik volna az egyszer(iség bajat meg-
ragadni: arra térekedtiink, hogy a diszletelemek olyan hatast keltsenek, mintha a



szerepl6k munkai lettek volna. Ezt a lehet8ségekhez képest meg is valositottuk: a
csonak kartonelemeit a Imben is lathaté modon id. ési . Jonas Tibor festették,
az Aranyhal koronjat pedig Tina diszitette ki.

A csodafogsor meséje a Kanasz csalad képzelt karaktereibdl szlletett. A ki-
ralykisasszony szerepét kapd Zs6 és a szegénylegényeket jatszo David és Matyi
mellett Zoltan sajat magara az oreg kiraly szerepét osztotta, feleségének pedig a
kiralyng szerepét szanta. Ebbdl a szereposztasbol indult el a mese alapkon ik-
tusa, ami a kiralysag erejét ado elrabolt csodafogsor visszaszerzésérol szolt. Az
alapnarrativan tul fontosnak éreztiik, hogy minél tébb olyan sajatos elem kerul-
jon bele a torténetbe, ami motivikusan kapcsolddik a csaladhoz. Igy lett a torté-
net része a Monikahoz kothetd kavé, cigi és tardgombaoc, a csaladi legendarium
részeként az olcsé benzin és a Lada, illetve a Uk varazserejeként a tuba és a nép-
tanc. A mese itt is izgalmasan re ektal Zoltan csaladjara vonatkoz6 személyes
megeéléseire. Ahogy a valodi életben, Ggy itt is fontos szerepet jatszott egy rablas
a csaladi jolét 6sszeomlasaban. Ennek kdvetkezményeként megroggyant a sziil6k
egészége, és meggyengiiltek a személyes kapcsolatok is. Izgalmas felvetés, hogy az
egységet a gyerekek hdsiessége allitjavissza:a Uk kalandvagya és a kislany bator-
saga egyarant fontos szerepet jatszik az erét adé csodafogsor visszaszerzésében.

A mese Im formai vilaga révén ebben az esetben is a szerepl6k sajatos te-
hetségét szerettiik volna kidomboritani. A Kanasz csalad tagjai nem szerettek
volna szinészkedni, viszont ismeretséglnk elsd pillanatatol kezdve egyértelmd
volt, hogy rendkivil magas szint( verbalis intelligencidval és humorérzékkel ren-
delkeznek. Mivel a masik két mese Im él6szerepl6s volt, a Kanasz csalad eseté-
ben felmeriilt, hogy olyan animécioés Imet készitsiink, amely a szerepl6k sajatos
hangulatd narraciéjara épul. Innen jott az 6tlet, hogy minden szerepld az altaluk
megszemélyesitett karakter b6rébe bujva, egyes szam elsé személyben mesélje el
a csodafogsor torténetét, improvizativ modon kiegészitve azt a sajat személyes
képzeletvilagval. Ezen improvizéciok soran ker(lt bele a térténetbe a harminc
darab vécé, a kiralyn6t kezel6 massz6r, a ,,gyere sarkany, jo leszel te még a kol-
baszba” fréazis, és szamos egyéb eredeti nyelvi fordulat, amelyek izgalmas aprop6t
jelentettek a mese Im készitése soran a vizualis humor alkalmazasara is.

Amese Imek elkészitése soran tehat elsésorbanarra gyeltiink, hogy a létre-
jov6 alkotasok valddi lehet@séget teremtsenek a szerepl6k szamara a képzeletbeli
vagyott szerepeik megélésére és a kdzosen létrehozott ktiv torténetekben vald
talalkozasra. Ugyanakkor fontos szempont volt, hogy a szerepl6ink legjellemz&bb
alkotoi képességei is megmutatkozhassanak, igy erésitve a sajat kreativitasukba
és teremtd erejiikbe vetett hitliket. Ezzel egyditt olyan mese Imek elkészitésére
torekedtiink, amelyek a terapias hatason tal a szélesebb kdzénség szamara is iz-
galmas és gazdag Imélményt jelenthetnek.

Michael Rabiger azt irja a Directing the documentary cim( kdnyvében, hogy
»amodern dokumentum Imesnek nem csupan a szerepl6k lathato, kiilsé valosa-
gat kell megragadnia, de a bels6t is, mert a gondolatok, emlékek, almok, rémal-
mok mind odatartoznak.” Bar, mint fentebb emlitettem, a mese Imek elkészitése
altal nem a szerepl6k bels6 vildganak szimbolikus reprezentécioja volt az elsédle-
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ges célunk, a létrejott alkotasok mégis izgalmasan tiikrozik a szerepl6k dsszetett
és sokszini szubjektiv val6sagat.

Utémunka

A Im utdmunkaja hosszas és sok kihivassal jellemezhet§ folyamat volt.
Komoly feladatot jelentett olyan dramaturgiai ivet létrehozni, amely fenntartja a

gyelmet a harom kiilonb6z6 csalad életeseményei és a mese Imek készitésének
kil6nboz6 fazisai kozott lavirozva, Ugy, hogy a nézé érzelmileg és intellektuali-
san is folyamatosan kapcsolatban tudjon maradni az abrazolt valosaggal. A kon-
cepcid sajatos jellegébdl adéddan tobbféle fokuszt is gyelembe kellett venniink a
dramaturgiai iv megalkotasanal: egyrészt érzékeltetniink kellett a csaladi viszo-
nyok valtozasat, masrészt fel kellett épiteni a meseiras és mese Im el6készitési
folyamatat, harmadrészt meg kellett talalni az elkészilt kcios révid Imek helyét
az egyes dokumentum Imes narrativdkon beliil. A vagas soran gyeltiink arra,
hogy az egyes csaladokhoz kothetd torténések és az ezekhez kapcsolédd érzelmi
asszociaciok kilénall6 modon érzékelhetbek legyenek, igy a viszonyok valtozasa
is érzelmileg lekdvethet6 legyen a néz6k szamara.

Mindharom csalad esetében eljutunk egy érzelmi cstcsponthoz, amit az
elkésziilt mese Im megnézése erdsit vagy ellenpontoz: a Kanasz csaladnal a
kénnyed, humoros mese Im a Zoltan szabadulasa miatt érzett katartikus 6rém
meghatd pillanatait ellenstlyozza, a Jonas csaladnal a szakitas fajdalmat ellen-
pontozza a mese Imben tikréz8dé jatékossag, mig Putnokiéknal a kézos forga-
tas soran megélt felszabaditd és meghato kapcsolddast erdsiti a mese Im meg-
nézése. A Im vége is er6s ellenpontra épil. A mese Im megnézését kovetGen
Gabor @szinte meghatottsaggal beszél arrél a hatasrol, ami a teljes  Imiink koz-
ponti célkit(izése volt: ,,igy, hogy lattam levetitve, amit én megirtam, meg amit
megalmodtam, hihetetlen érzés... nagyon boldog vagyok most... komolyan.”
Fontosnak éreztiik, hogy ez a reakcié a Im részét képezze, hiszen jelzi, amit a
folyamat soran mi is megtapasztaltunk, hogy a képzelet ereje valoban képes lelki
felszabadulast eredményezni. Ugyanakkor hamis lett volna az allitas, ha itt zarul
a Im: ahétkdznapi élet torvényszeriségei és kiizdelmei folyamatosan szétzilaljak
a megelt katarzisélményt, a megtalalt egyensuly sziikségszerlen mindig atmeneti
marad.

A Im utéélete
A Im a franciaorszagi Biarritz-ban, a Fipadoc Nemzetkdzi Dokumentum-
Im-fesztivalon mutatkozott be 2020-ban, majd megjarta Eszak-Amerika (Hot
Docs, Kanada), Dél-Amerika (FIDBA, Argentina, Sao Paolo IFF, Brazilia) és
Afrika (Ismailia IDFF) jelentés dokumentum Imfesztivaljait. Magyarorszagon
elnyerte a BIDF (Budapest Nemzetkdzi Dokumentum Im-fesztival) legjobb ma-
gyar dokumentum Imjének jaré dijat, a Verzio Nemzetkozi Emberi Jogi Film-
fesztival kulondijat, illetve a Zsigmond Vilmos Nemzetkdzi Filmfesztival doku-
mentum Imes fédijat is.
A szerepl6k ugyancsak pozitivan fogadtak az elkésziilt Imet. Kildndsen
fontos volt az a visszajelzés a Kanasz Uk, illetve Alex részérdl, hogy barataiknak



és osztalytarsaiknak a Im megmutatasan keresztiil tudtak beszélni sajat valds
csaladi kdrilményeikrdl, és a reakcidik megerd@sit6en hatottak rajuk. Visszajelzé-
seikbdl azt értettiik meg, hogy valédi empatiat éreztek a Imben a sajat torténe-
teikkel kapcsolatban, és ez szamukra is fontos tapasztalat volt. igy alkotoként én
is azt éreztem, hogy a Im készitése soran rendkiviil értékes emberi és szakmai
tapasztalatokkal gazdagodhattam.
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Abstract (The Mirror of City Brands)

Istvdn Benedek's book Vdrosok online mdrkakommunikdcidja (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 briefing city managers, destination marketing
experts, or representatives of tourist destination management organisations, to an undergraduate course note for Babes—
Bolyai University's training programmes. As a mirror, it shows exactly what a municipality looks like from the outside to the
interested public.

Keywords place branding; online city branding; branding; OCBE model; digital transitions

Rezumat (Oglinda brand-urilor de localitati)

Cartea lui Istvdn Benedek, Vdrosok online mdrkakommunikdcidja (Comunicarea online de brand pentru orase) este o
contributie valoroasd la literatura academicd privind branding-ul urban. Punctele sale forte includ un cadru teoretic cuprinzitor,
prezentarea modelului original OCBE si 0 analizd detaliatd a contextului global si est-european. Continutul profesional, dar usor
de citit o face potrivitd pentru o gamd largd de utilizéri, de la informarea managerilor de orase, a expertilor in marketing-ul
destinatiilor sau a reprezentantilor organizatiilor de gestionare a destinatiilor turistice, pand la o notd de curs universitar in
cadrul programelor de formare la UBB. Ca 0 oglindd, aceasta aratd exact publicului interesat cum aratd o municipalitate din
exterior.

Cuvinte cheie place branding; online ity branding; branding; model OCBE; transformare digitaldi

Benedek Istvan Varosok online markakommunikaciéja cim( kdnyve Roma-
niaban elséként atfogd képet nyujt a helymarkazas elméleti és gyakorlati aspek-
tusairdl, kulonos tekintettel az online térben megval6sulé markaépitésre, illetve
annak hazai vonatkozésaira.

A tudatos hely- és azon belll a telepllésmarkazas elmult két évtize-
des megerésodése fokozoddéan megkdveteli a romaniai telepllésektdl is a
szakszer(d markaépitést, pozicidszerzést, ezéltal megnyitva a lehetéséget a
desztindciomenedzsment vagy a varosdiplomaécia taktikai céljainak. A régi6 or-
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sz4gai gyakran kiizdenek a multbeli sztereotipidk és negativ imazsok visszafogd
hatasaval, amire megoldast kinalva a kbnyv eligazitd szempontrendszert ad, majd
részletesen elemzi a romaniai varosok helyzetét, bemutatva, hogyan probaljak
Ujraértelmezni és Ujrapozicionalni magukat a nemzetkozi szintéren. A helymar-
kazas elméleti megkdzelitése, az online varosmarkazas sajatossagai és a hozza
tartozé keretrendszer kidolgozasa, illetve alkalmazasa részletes betekintést ad,
milyen lehet6ségek adottak a markatulajdonosok szdmara a markaidentitasuk
online megjelenitésére és kdzonségiikkel vald kapcsolattartasra.

Az els6 rész megadja a sziikséges elméleti keretet a varosmarkazas megér-
tésehez, integralva killénbdz6 tudomanyteriletek, mint a marketing, turizmus
és varostudomanyok eredményeit. Mint a varosmarkazas globalis trendjei jelzik,
a varosok egyre inkabb a tudatos markazasi stratégiakra tAmaszkodnak, hogy
megkiildnboztessék magukat a versenytarsaktol, a helymarkéazas felértékel6dott
kelet-europai kdrnyezetben is, ahol a teleptilések egyre tudatosabban versenyez-
nek a turistak, befektet6k és lakosok gyelméért. A szerz6 gyelmet szentel a he-
lyi lakossag bevonasa fontossaganak, amely elengedhetetlen a sikeres varosmar-
kazés szempontjabdl.

Az elemzési keret az online markazas és a hagyomanyos o ine markazas
dsszehasonlitasaval indul, kdvetve a varosoknak alkalmazkodasat a digitalis kor-
nyezethez. Ravilagit, a varosok hivatalos weboldalai kbzponti szerepet jatszanak
az online markazasi torekvésekben, illetve hogyan integralhatjak a kézosségi
médiat a kommunikacios stratégidjukba. Részletesen elemzi a varosi webolda-
lakat turisztikai, kdzigazgatasi és helymarkazasi szempontbdl, és kidolgoz, majd
egy értékelési keretrendszert alkalmaz a varosi weboldalak markazasszempontu
elemzésére. Az ltalanos kategdriak elemzési, de akar tervezési alegységei az in-
forméacio min@ségére, hasznalhatdsagara, hozzaférhetségére, adatvédelemre,
vizudlis megjelenésre, bizalomra, interaktivitasra, személyre szabhat6sagra és
tranzakciokra dsszpontositanak. Ezek alapjan az értékelés részletesen bemutatja
a varosi weboldalak lathatosagat, teljesitményét, navigalhatosagat, strukturalis
kialakitasat, olvashat6sagat, hozzaférhet6ségét és biztonsagossagat, egyértelmdvé
téve a jelenlegi orszagos helymarka-kommunikécio helyzetét és a sziikséges fej-
lesztési lehet6ségeket.

Romaniaban mindeddig nem volt hozzaférhet6 alapos és atfogo elemzés a
teleptlések online kommunikacidjarol és markaépitésérél. Emellett a kényv szin-
tén egyeduilallo jellegét adja, hogy sajat elemzési modell segitségével vizsgalja a
romaniai megyeszékhelyek online markazasi térekvéseit, majd tovabbgondolasra,
a markamenedzsment tudatosabb alkalmazéasara serkent. Az atfogo, holisztikus
modell altal egy Osszetettebb képet kaphatunk arrél, hogy milyen szempontok
mentén érdemes megitélni és felépiteni egy varos online jelenlétét, amennyiben
tekintlink a honlapokra, mint egy-egy brand touch point az online térben.

A szerz6 tobb éves helymarkéazasban szerzett tapasztalata érvényesiil mind
az elméleti keret kidolgozottsdgaban, mind a rendszerezett, attekinthetd tar-
talomban. Ervényesiti a digitalis marketing és a kozosségimédia-stratégiak Ki-
dolgozasaban szerzett gyakorlati és kutatdi tapasztalatat, illetve az olyan erdélyi
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teleptlésekkel, mint Kolozsvar, Sepsiszentgyorgy, Kézdivasarhely vagy Székely-
udvarhellyel kozosen megvalésitott markaépitési projektekben valé jartassagat.

A konyv ilyenként hasznos Utmutat6 a markaépiték szamara, akik szeret-
nék hatékonyan kihasznalni az online tér adta lehet6ségeket markaidentitasuk
kommunikalasara és kozonségiikkel valo kapcsolattartasra. Emellett a romaniai
megyeszékhelyek hivatalos weboldalainak elemzése példakat és esettanulmanyo-
kat is bemutat, kézikényv lehet, amely segit a varosoknak a digitalis térben valo
hatékony jelenlét kialakitasaban.

A Varosok online markakommunikécitja értékes hozzajarulas a varosmar-
kazas tudomanyos irodalmahoz. A m ersségei kozé tartozik az atfogd elméleti
keret, az eredeti OCBE-modell bemutatasa, valamint a globalis és kelet-eurdpai
kontextus részletes elemzése. A szakszer(i, am olvasmanyos tartalom széleskor(
hasznalatra alkalmassa teszi, eligazitast nyUjthat varosvezet6krél, helymarkazas-
szakért6krol vagy turisztikaidesztinacio-menedzsmenttel foglalkozo szervezetek
képvisel6irdl, ugyanakkor mar egyetemi jegyzet a BBTE képzésprogramjaiban.
Mint tikor, pontosan mutatja milyennek latszik egy teleptlés kivilrél az érdek-
16d6k szamara.

97



ME.dok « 2025/2

Viragdzon — 2. Hedwig Lior felvétele.

98



Ujsagird-gyakorlatok a vilag ko

(Tina Bettels-Schwabbauer, Nadia Leihs, Gyula Maksa,
Dominik Speck, Annamaria Torbd (eds.): New skills for journalists.

Comparative perspectives from Europe. Erdelyi Mdzeum Egyesilet,
2022)

SzaB6-GODRI RiTA

Pécsi Tudomanyegyetem, Demogra a és Szocioldgia Doktori Iskola,
Kommunikacid, média, kultldra program
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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 NEWSREELT and NEWSREEL2
projects, inwhich the authors examine developments in specific areas of journalism in five European countries ((zech Republic,
Hungary, Germany, Portugal, and Romania).

Keywords journalism; digital journalism; media ethics; collaborative journalism; graphic journalism; fake news; Al

Rezumat (Jurnalismul in lume)

In 2022, Societatea Muzeului Ardelean a publicat o carte intitulatd Noi competente pentru jurnalisti, care prezintd
rezultatele cercetdrii comune a mai multor institutii de invdtdmant superior. Cartea este o sintezd a proiectelor NEWSREELT si
NEWSREEL2, in care autorii analizeazd evolufiile in domenii specifice ale jurnalismului in cini tdri europene (Republica Cehd,
Ungaria, Germania, Portugalia si Romania).

Cuvinte cheie jurnalism, jurnalism digital, etica media, jurnalism colaborativ, jurnalism de benzi desenate, stiri false, 1A

2022-ben az Erdélyi Mlzeum-Egyesiilet gondozasaban jelent meg a New
skills for journalists cimi konyv, mely tébb felsoktatasi intézmény kdzos kutatasi
eredményeirdl ad szamot. A kényv a NEWSREEL1 ES NEWSREEL?2 projektek
oOsszefoglalé apropojaként szliletett meg, melyben a szerz6k az Gjsagiras specidlis
terlletein végbemend folyamatokat vizsgaljak 6t eurdpai orszadgban (Csehorszag,
Magyarorszag, Németorszag, Portugalia és Roméania).
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A konyv els6 részében a NEWSREEL1 projekthen részt vevé orszagok dssze-
hasonlit6 elemzésének eredményei kaptak helyet az adat(jsagirast, az Gjsagiras Uj
GUzleti modelljeit, a kollaborativ Ujsagirast, valamint az Gjsagiras etikai kihivasait
érintéen. A projektben résztvevé nemzetkdzi csapat a Pécsi Tudomanyegyetem
vezetésével arra vallalkozott, hogy feltarja, milyen az Gjsagiras helyzete a pécsi, a
dortmundi, a bukaresti és a lisszaboni egyetemeken, és hogy az Ujsagiras-oktatas
milyen szinten valdsul meg a vizsgalt orszagokban. A kutatas soran a kivalasztott
intézmények Ujsagird-képzését vizsgaltak, valamint mélyinterjukat készitettek
Ujsagirdkkal és a programok képviselGivel. Kutatasi eredményiik arrél ad szamot,
hogy a vizsgalt teruileteken az orszagok koz6tt jelentds eltérés mutatkozik, példaul
az adatujsagiras témakdorében tobb kilonbséget is feltartak a kutatok. Mig Portu-
galiaban egyaltalan nem bevett szokas a szerkeszt6ségekben az adatujsagiras, ad-
dig Németorszag egyre nagyobb hangsulyt fektet az adatok kezelésére és interpre-
tacidjara, kulondsen valasztasok idején vagy természeti problémak abrazolasakor.
Mindehhez szorosan kapcsolédik az adott egyetemeken a tantervek kialakitasa is:
mig Portugaliaban csak specialis kurzusként érhet6 el az adatUjsagiras posztgra-
dualis képzésben, addig Németorszagban a hallgatok minor szakként vehetik fel a
targyakat, vagy workshopok keretében sajatithatjak el a tudasanyagot.

Tina Bettels-Schwabbauer és Nadia Leihs a kollaborativ Gjsagiras tekinte-
tében kiilonféle megvalosulasi modokat tartak fel a kutatas soran. Azt talaltak,
hogy a legtobb esetben Gjsagirok egyittm(kddnek annak érdekében, hogy minél
tobb informaciét fel tudjanak dolgozni és azt az olvaso elé tarni. Eléfordul olyan
is, amikor az egyuttm(ikodés orszaghatarokat Iép at, de van példa arra is, ami-
kor az Ujsagirok és a kdzonség egyiittmiikodését kell kollaboracionak tekinteni.
Habar a kollaborativ Gjsagiras tobb formaja is el6fordul a vizsgalt orszagokban,
az intézmények tantervei némi alulfejlettséget mutattak ebben a tekintetében. A
vizsgalt intézmények kdzil minddssze egy (a Stuttgarti Egyetem) kinalt egyeddil
kollaboréciés modult a kerettantervben. Az interjuk azonban arrdl drulkodnak,
hogy a megkérdezettek nagyon fontosnak tartjak az egyiittm(ikddést, ugyanak-
kor ennek hatranyaival is szembesiilnek, példaul a témavalasztas kapcsan.

A konyvben helyet kaptak az Ujsagiras Gzleti modelljeit érint6 kérdésfel-
vetések és vizsgalodasok is. Mig a tantervek vizsgalatabdl az deriilt ki, hogy az
oktatés terén igyekeznek minél nagyobb hangsulyt fektetni az Gjsagiras uzleti
modelljeinek megértésére és bemutatasara (példaul médiagazdasagtan kurzusok
bevezetésével), addig a gyakorlatban egyre tobb szerkeszt6ség kiizd az Uj lzleti
kihivasokkal. Az innovativ Uzleti modellek elsajatitasa lehet egy-egy szerkesz-
tség tulelésének zaloga az olyan médiarendszerekben és gazdaségi viszonyok-
ban, mint amilyen példaul Magyarorszagon és Romaniaban jelenleg m(ikodik.
A crowdfundingban latja tobb ujsagiré is a jovot, ez jelentheti ugyanis a kiutat
a (gazdasagi) fligg6ség szoritasabol. Ennek megvalésitasa azonban gyakran ne-
hézségekbe Uitkdzik, ugyanis kevesen akarnak zetni az interneten elérhet6 tar-
talmakért. Ennek kikiisz6bolésére Tanjev Schultz Gjsagirdprofesszor a tartalmak
algoritmusokkal valé személyesebbé tételében latja a megoldast.

A technologiai fejl6dés nem csak a nanszirozasban és az tizleti modellek-
ben okoz érzékeny valtozasokat, hanem az Gjsagirdi etikara is hatassal van. A
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Pécsi Tudomanyegyetem kutatoi Polyak Gabor, Torbd Annamaria és Varga Eva
tanulmanyukban ezekre a kihivasokra hivtak fel a gyelmet. A kihivasok kozott
emlithetjiik a gyorsasag kontra hitelesség problémajat, valamint a k6zdsségi mé-
diaplatformok Ujsagirasra gyakorolt hatasat is. A roman piac utébbi jelenséggel
példaul nagymértékben kiizd a plagium vonatkozasaban. Magyarorszagon az al-
hirek és a gy(iléletbeszéd sajatos keretrendszerben helyezkednek el, mivel a politi-
kai parhuzamossag miatt gyakran az Gjsagiré politikai aktivistaként jelenik meg.
Németorszagban az alhirek terjedése a szélesebb kord publikumot is foglalkoz-
tatja, ugyanakkor a szakmahoz szorosan kapcsolédd etikai problémak (pl. forras-
védelem) diskurzusa gyakran csak a tudomanyos korékben gyelhet6 meg. Ro-
maniahoz hasonléan Portugalia is a kdzdsségi médiaval kapcsolatos, Ujsagirasra
hatéast gyakorl6 etikai probléméakkal foglalkozik: a fliggéség, az algoritmusok, az
adatvédelem sth. mind-mind a diskurzus részei, amely diskurzus hatésara felul-
vizsgalatra kerlilt az Gjsagirok etikai kodexe. Az etikai kihivasok nagy szamat
és fontossagat az is bizonyitja, hogy a vizsgalt egyetemek mindegyikén tartanak
médiajogi kurzusokat, amelyek a digitalizacié Uj kihivasaira re ektalnak. Roma-
nidban a megkérdezett Ujsagirok az alhireket és a politikai beavatkozast tartjak a
legf6bb etikai kihivasnak, Magyarorszagon ezeken feliil a mas médiumokbdl valo
tartalmak masolasa és a kevesebb tényellen6rzés okoz gondot a szakmaban. Por-
tugaliaban a legnagyobb etikai kihivasként a talarado informéaciot azonositottak,
valamint az Ujs&giréi forrasokkal vald bAndsmod egyre nehezebbé valasat. ,Vala-
mennyi megkérdezett egyetértett abban, hogy a kommunikacié folyamatban 1év6
digitalizacidja szamos szinten kihivasok elé allitja az Gjsagirast, és egyetértettek
abban is, hogy az Gjsagiré-oktatasnak az alapkompetenciakat kell megtanitania.”

A koényv masodik részében a NEWSREEL?2 projektben kapott eredményeket
taglaljak a szerz6k. E projekt elsédleges célja az volt, hogy fejlessze az eurdpai
Ujsagirdk Gj generacidjanak olyan készségeit, amelyek a digitalis kommunikaci-
0s lehet6ségek kreativ és felelés felhasznalasahoz kapcsolddnak. A projekt kilenc
terliletre Osszpontositott: a kdzosségi médiaban valo térténetmesélésre, a kép-
regény-ujsagirasra, az 0jsagirok demokratikus érzékenységének fejlesztésére, a
migraciorol valé beszamolasra, a kiilfoldi tudositasra, a hangvezérelt eszkdzok
altal miikodtetett Gjsagirasra, a mesterséges intelligencia alkalmazasara, az alhi-
rek ellen6rzésére, valamint a dezinformécié megcéfolasara. A projekt ezen fazi-
saban a Pécsi Tudomanyegyetem, az Erich Brost Nemzetkozi Ujsagiré Intézet, a
TU Dortmund téarsintézménye, a CIES-1UL — Szocioldgiai Kutatési és Tanulma-
nyok Kézpontja, a Bukaresti Egyetem Ujsagiro és Témegkommunikacios Kara, a
Masaryk Egyetem Médiatudomanyok és Ujsagiras Tanszéke és a Hostwriter vett
részt. A kilenc vizsgalt teriileten kapott eredményeket a kutatok a konyvben egy-
egy fejezetként dolgoztak fel. Az eredmények ezuttal félig strukturalt interjakon
alapulnak, melyeket 41 Gjsagiroval készitettek el.

Az els6 fejezet (Glozer Rita: Torténetmesélés a kozdsségi médiaban) a ko-
z0sségi média és az Ujsagirdi munka hatarteriiletérdl sz6l. Bemutatja, hogy meny-
nyire fontossa valtak az elmilt években a térténetmesélés Uj mddjai a digitalis
Ujsagirasban, példaul az Instagramon. A kutatas soran késziilt interjik a kdz0os-
ségi média szerkeszt8ségek altali hasznalatat jartak korbe. Ez alapjan megaéllapit-
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hat6, hogy a kdzosségi médiatartalom-el6allitas egyarant fontos szerepet jatszik
a kilénbodz6 piaci érdekeket kiszolgal6 médiumokban. A médiumok jellege, f6
pro lja, célkbzénsége nagyban meghatarozza, hogy hogyan hasznaljak a szer-
keszt6k a kbzdsségi médiat, milyen stratégiakat alkalmaznak, milyen kihivasok-
kal szembestilnek. Ehhez pedig elengedhetetlen, hogy az Ujsagirok otthonosan
mozogjanak a vizudlis szerkesztés, a kdozosségimédia-kezelés és az altalanos digi-
talis kompetenciak elsajatitasanak terén. Eppen ezért, az interjialanyok alapvet6
fontossaglnak tartanak az Gjsagiras-oktatas teriiletén a k6zosségimédia-oldalak
hasznélatanak oktatéasat.

A konyv kovetkezd fejezete (Maksa Gyula: Gra kai Ujsagirds és
képregényriportok) az egyes orszagok képregény-tjsagirasanak jelenlegi helyze-
tét mutatja be. Az interjakbdl kiderult, hogy a gra kai Ujsagiras és a képregény-
Ujsagiras, habar nagyon is relevans teriilet az Gjsagirason belil, nem sorolhaté be
a klasszikus Ujsagiréi mifajok kozé, kézel sem annyira elterjedt, mint az adatdj-
sdgirds vagy az infogra ka. A képregény-ujsagiras mifaji felfogasanak dilemmai
mogott kulturalis kiillonbségek hizodnak meg: mig a cseh és a magyar Gjsagirdk
addig a német interjualanyok nem osztoznak ezen a véleményen. E periférikus
tertlet helyzetét mi sem mutatja jobban, mint hogy a szakmat mdvelék is autodi-
dakta médon sajatitottak el a képregény-ujsagiras fortélyait, ugyanis az jsagiro-
képzésbe még nincs integralva ez a fajta modul.

A Masaryk Egyetem kutat6i a konyv kovetkez6 fejezetét az Ujsagirok demok-
ratikus szerepének szentelték. Az altaluk készitett interjuk arra dsszpontositottak,
hogy az Gjsagirok hogyan latjak a média, az Ujsagirok és a demokracia kapcsolatat.
A megkérdezettek a médiat a demokratikus tarsadalom létfontossagu elemének
tartjak, kilonos tekintettel a média 6rkutya szerepére és polgari funkcidjara.

A Dortmund Egyetem munkatarsa, Dominik Speck jovoltabdl a kdnyv k-
vetkezd fejezete a nemzetkdzi tuddsitasok 21. szazadi kihivasait trja az olvasé elé.
Megtudhatjuk bel6le, hogy a kilféldi tuddsitasokkal kapcsolatban a fébb kihivast
az olvasok kilfoldi hirek iranti csokkend érdekl6dése, valamint egzisztencialis
gondok jelentik. Mindezek mellett a nemzeti elfogultsag és a témak behat6bb is-
meretének és bemutatasanak nélkulzése is problémaforras ezen a tertleten. Az
irdasztalok mogott készilt tuddsitasok, a kilfoldi sajtéorganumok altal lek6zolt
anyagok forditasa mind-mind e terilet erodalodasat vonja maga utan. Nem segit
a helyzeten az sem, hogy az Gjsagir6-képzésbe nem épul be szervesen a nemzet-
kozi tudositdi gyakorlat sem.

A kbnyvben szé esik a mesterséges intelligencia és az Gjsagiras kapcsolatarol
is. A Lisszaboni Egyetemi Intézet munkatérsai 6t orszag Ujsagiroit kérdezték a té-
maban. A megkérdezettek koziil a Cseh Kdztarsasag, Németorszag és Portugalia
Ujsagiroi szamoltak be arrél, hogy aktivan hasznaljak a mesterséges intelligenci-
at munkajuk soran. A legtébb szerkeszt6ségre jellemzd, hogy az Gjsagirdk olyan
csapatokkal dolgoznak egytt a szerkeszt&ségen beliil, akik alkalmaznak mester-
séges intelligenciat példaul a kozénségfejlesztés, a médiatermelés és a platformfej-
lesztés teriiletén. Azokban az orszagokban, ahol segitségil hivjak ezt a technikat,
féként automatizalasra hasznaljak: az adatok nagyfoku strukturalasa, a valasztasi
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eredmények bemutatidsa mind-mind ilyen eszk6zok segitségével torténik. A ma-
gyar szerkeszt6ségekben azonban a robotujsagirds még mindig nem tekinthet6
meghonosodott eljarasnak, ugyanis a magyarorszagi Ujsagiras nem tart lépést a
technoldgiai fejl6dés ezen szintjével. Az oktatas tertiletét tekintve még nincsenek
specialis tanfolyamok ezen a teriileten egyik orszagban sem, am az altalanossag-
ban elmondhat6, hogy az Gjsagirék az M1 fontossagat és jelentségét nem vitatjak
el. A megkérdezettek kozil volt olyan, aki szerint nem is kell, hogy az Gjsagirdk e
tertlet szakértdi legyenek, elegend® ugyanis, ha olyan tarsosztalyokkal és szemé-
lyekkel kooperalnak, akik otthonosan mozognak a szo verfejlesztés, a dizajn és
a gépi tanulds tertletén.

A Bukaresti Egyetem munkatarsai (Antonia Matei, Mihaela Paun, Marian
Popovici) az alhirek ellendrzésérdl és az elleniik valo kiizdelemr6l irtdk a kényv
utolso el6tti fejezetét. Tanulmanyukban felvazoljak az alhirek fogalmi apparatu-
sat, valamint a kozosseégi média és az alhirek kapcsolatat. Az interjuk arrol arul-
kodnak, hogy az alhirek kapcsan politikai vetiilet is megmutatkozik. Németor-
szagban példaul az alhirek politikai iranyzatokba terelik az embereket (féként a
széls6jobboldal felé). Az interjlalanyok az alhirek kapcsan féként a koronavirus-
jarvanyt emlitették, hiszen a legtobb orszagban az alhirek ebben a témakdérben
terjedtek el leginkabb a vizsgalt id6szakban. Az interjdalanyok szerint az alhirek
a kdzossegi médiaban (féként a Facebookon) terjednek, sét elébbi taplalja is utob-
biak létrejottét. Ugy vélik, ennek Kikiisz6bolésére fontos lenne a lakossag és az Gj-
sagirok (és Gjsagird tanoncok) oktatasa. Az Ujsagiréi tanterveknek tartalmazniuk
kellene olyan kurzusokat, amelyek a dezinformécio felismerésében és kezelésében
nyUjtanak segitséget.

A konyv utolsd fejezete szorosan kapcsolodik az el6z&ekben targyalt dezin-
formaécios fejezethez. A Bukaresti Egyetem kutatdi (Raluca Radu, Emilia Sercan,
Manuela Preoteasa) dezinformacié megcafolasarol és tényellen6rzésrél szolo
munkajabol megtudhatjuk, hogy az alhirek cafolata egyre kevéshé hatasos. A ku-
tatok az interjuk soran azt talaltak, hogy a vizsgalt orszagokban a dezinformacio
cafolatara tett eréfeszitések mennyisége szorosan 6sszefligg a médiarendszer fej-
lettségével. Egyes orszagokban, példaul Németorszagban nonprofit szervezet altal
szakosodott csapat mikddik a dezinformacidok megcafolasara. Portugélidban
azonban a hirszerkesztéségek kevésbé foglalkoznak ezzel a jelenséggel. Egyes
piacokon a szerkesztdségek anyagi és humaneréforras hidnnyal kiizdenek, €s egy-
szer(ien nincs elegend6 eréforrasuk a tényellenérzés és a cafolat hatékony elvég-
zésére. Az interjualanyok szerint a kdzdsségi médiaplatformoknak nagyobb sze-
repet kellene vallalniuk a dezinformacio leleplezésében és az alhirek terjedésének
megakadalyozasaban.

A New skills for journalists cim( kényv (@ NEWSREEL projektek mentén)
azokat a valtozasokat mutatja be, amelyek az Gjsagiras elmalt 10-15 évében vég-
bementek. A kutatok altal feltart eredmények lathatova teszik, hogy ezek az atala-

A kdnyvet alapos tanulméanyozésra ajanlom az egyetemi kommunikaci6- és mé-
diatudomany képzésben részt vevé hallgatdk, valamint a média irant érdekl6dék
szamara.
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Szerkesztesi alapelvek

Arra kérjuk munkatarsainkat, hogy szerkesztéséglinkbe eljuttatott irasaik
mUiszaki el6készitésénél vegyék gyelembe az alabbi kdvetelményeket:

—aszOveget egy doc, docx vagy rtf kiterjesztés(i le tartalmazza,

— atanulmanyok (a kulcsszavakat és a kivonatokat leszamitva) lehet6leg ne
legyenek nagyobb terjedelm(iek 20 ezer letitésnél,

—a dokumentumot a cim vezesse be, alatta a szerz6 nevével,

—a tanulmany cime utan tiintesse fel angol és roman nyelven, pontosvessz6k-
kel elvalasztva, azokat a kulcsszavakat, amelyeket korbejar az illeté tanulmany,

—a 8-10 soros angol és roman nyelvi kivonatot a f6sz6veg elétt, a kulcssza-
vak el6tt helyezze el,

— ezt kovesse a szerzd bemutatkozésa: 2 sorban tartalmazza a szerzé tudo-
manyos fokozatat, munkahelyét, illetve adott esetben (ha valamilyen tudoma-
nyos forumon is elhangzott) az el6adas helyét és idépontjat, valamint a szerzé el-
érhetdségét (e-mail),

— az automatikusan szdmozott jegyzeteket, kényvészeti hivatkozasokat és
(ha van) a fuggeléket, kérjik, helyezze a tanulméany végére,

—amicimek kiemelése a fészoveghen délt betds (kurziv) szedéssel; a folyo-
iratcimek szintén ddélt bet(is (kurziv) szedéssel torténjék,

—idézéjelek: ,,”

Szakirodalom/kdnyvészet szerkesztése

—kérjuk, hogy hivatkozésaikat, kényvészetiiket a Harvard hivatkozasi mod
szerint szerkesszék meg

A szakirodalomra valé hivatkozas maédjai
—tobb szerzd esetén az elsé szerz6 neve et alii réviditéssel, tanulmanykote-
tek esetén szerkesztd neve szerk. roviditéssel,

— internetes forrasok esetén feltlintetjik a letdltés datumat is.

Archivumokra, levéltarakra, magangydjteményekre azok bels6é katalo-
gusrendszere szerint hivatkozzunk.
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Online Library (CEEOL), az Index Copernicus (IC) és az ERIH+ nemzet-
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