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Vállalati honlapok tartalomelem-
zésének módszertani kihívásai

1. Bevezető 
A digitális technológia elterjedése új kommunikációs szokásokat alakított ki 

a társadalomban. A változások közé sorolható a társadalmi szereplők jelenlétének 
gyarapodása a nyilvános vagy a félig nyilvános digitális terekben, továbbá a kom-
munikációs partnerek fi gyelme iránti kereslet rohamos növekedése. 

A digitális technológia térhódítása a vállalatok kommunikációját is átvál-
toztatta. A vállalatok fokozott versenyhelyzetben vannak, ezért olyan stratégiai 
megoldásokat keresnek, amelyek lehetővé teszik számukra a versenytársak közü-
li kiemelkedést és a vásárlók fi gyelmének megragadását. Az erős versenyhelyzetre 

Rezumat (Provocări metodologice legate de analiza de conţinut a paginilor web ale fi  rmelor)
Scopul studiului este de a prezenta posibilitatea aplicării metodei analizei de conţinut referitor la conţinuturile web.

Metoda analizei de conţinut este capabilă să organizeze conţinuturile într-o structură unitară și generalizabilă, prin urmare

să ofere o bază de date care poate fi  analizată cantitativ și interpretată calitativ. Utilizarea metodei analizei de conţinut pentru

conţinuturi web întâmpină difi  cultăţi datorită multimedialităţii, interactivităţii, structurii ierarhice și schimbării permanente

a acestor conţinuturi. Studiul parcurge pașii analizei de conţinut și prezintă difi  cultăţile datorate caracteristicilor amintite al

conţinuturilor web. În concluzie, putem afi  rma că metoda analizei de conţinut, prin respectarea riguroasă a pașilor de cercetare,

este adecvată pentru analiza conţinutul web și pentru a formula concluzii cu privire la fenomenele și contextele care depășesc

conţinutul analizat.

Cuvinte cheie analiză de conţinut, analiză de conţinut web, pagină web a fi  rmei, identitatea de brand a fi  rmei, provocări

metodologice

TŐKÉS GYÖNGYVÉR ERIKA
PhD, a Sapientia – EMTE marosvásárhelyi Alkalmazott 
Társadalomtudományi Tanszékének adjunktusa / PhD, SHUT, Lect. univ., 
DASS / E-mail: gyongyvert@ms.sapientia.ro

Abstract (Methodical Challenges in the Content-Related Analysis of the Web Sites of the Companies)
The purpose of this study is to present the possibility of applying the content analysis method to address web content.

The content analysis method is capable of organizing the contents in a unitary and generalizable structure and thus providing

a database that can be quantitatively and qualitatively analyzed. The use of the content analysis method faces diffi  culties in

analyzing web content due to the multimodality, interactivity, hierarchical structure and permanent change of web contents.

In the study we go through the content analysis steps and present the diffi  culties that arise from the mentioned web content

features. In conclusion, we can say that the method of content analysis by rigorous implementation of the research steps is

suitable for analyzing web content and to draw conclusions about phenomena and contexts that go beyond the analyzed

content.

Keywords content analysis; web content analysis; corporate webpage; corporate brand identity; methodological

challenges
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adott válaszok között előtűnik az intenzív vállalati kommunikáció, mind offl  ine 
(valós) mind online (virtuális) formában.

A vállalati kommunikáció számos csatornán keresztül történik, amelyek kö-
zül egyre kiemelkedőbb helyet foglalnak el az online kommunikációs lehetősé-
gek. A digitális csatornák közül a vállalati honlap stratégiai célt szolgál a vállalati 
identitás és a hírek közlésében. A digitális térben jelen lévő vállalatok általában a 
saját honlapjukat tekintik fő kommunikációs csatornájuknak, amelyen keresztül 
közvetítik magukról a legfontosabb híreket (Universum 2017, 19.). A honlapokon 
megtaláljuk a vállalatok történetét, küldetését, értékeit, termékeinek és szolgálta-
tásainak bemutatását és a vállalati kultúra elemeit. A hatékonyan kommunikáló 
vállalatok a munkáltatói ajánlataikat is megjelenítik, felsorolva azokat az előnyö-
ket, amelyek miatt érdemes a munkaadóként őket választani. 

A munkahelykeresők magatartását vizsgáló felmérések (Universum, 2017; 
Randstad, 2017) szerint a munkáltató kiválasztásakor a jelöltek a kiszemelt vál-
lalatok honlapjának felkeresésével kezdik a tájékozódást (Ojasalo et alii, 2008, 
102.). A munkáltatói márka által közvetített ismeretek alapján a munkakere-
sők előzetesen felmérik a munkáltató lényegi jellemzőit, és ez alapján választa-
nak. Több szerző (Williamson et alii 2010, 242; Cober et alii, 2003, 158.; Cober 
et alii, 2004, 201.) említi, hogy az alkalmazottak számára létrehozott webolda-
lak a leghatékonyabb internetes megoldások a tehetséges munkaerő toborzásá-
hoz. Hasonlóképpen, a vásárlók és a vállalatok más célcsoportjai a vállalat fel-
keresése előtt a honlapról tájékozódnak a vállalatról, ennek termékeiről és szol-
gáltatásairól (Christodoulides, 2009). A vállalatok különböző célcsoportjai szá-
mára a honlapok multimediális tartalmai nagyszerű lehetőséget nyújtanak a 
virtuális tapasztalásra. 

A kutatók számára különleges lehetőség, hogy az őket érdeklő kérdésekre a 
webes tartalom vizsgálata által keressenek választ. A vállalati honlapok tartalom-
elemzésével a vállalatok valós működésére jellemző elvek, folyamatok és jelensé-
gek beavatkozásmentesen vizsgálhatók (Géring 2014, 9.; Kim, Kuljis 2010, 369.). A 
vállalati honlapokon közzétett tartalmak elemzése alapján megragadhatók a vál-
lalatok identitásának, személyiségének, kultúrájának és a környezetükhöz való 
viszonyának jellegzetességei, a különböző célcsoportok számára megfogalmazott 
üzeneteknek és ígéreteknek a sajátosságai, a kulturális különbségek összehason-
lítása (Pauwels 2011, 573). 

A tartalomelemzés nagyon gyakori és eredményes módszer a kommuni-
kációkutatásban (Kim, Kuljis 2010, 369). A tartalomelemzés módszere alkalmas 
arra, hogy a vállalati honlapokon lévő információkat egységes és általánosítható 
szerkezetbe rendezze, és a megfelelő módszertani lépések betartásával egy jól ele-
mezhető és értelmezhető adatbázishoz jussunk (Géring 2014, 9.). A vállalati hon-
lapok multimodális jellege, interaktivitása, hiperlinkes felépítése és állandó vál-
tozása miatt a tartalomelemzése során számos módszertani nehézség is adódik. 
A tanulmány további részében összefoglaljuk a hagyományos tartalomelemzés 
lépéseit, majd felvázoljuk a webalapú tartalmak sajátosságaiból származó mód-
szertani kérdéseket. A tanulmányt egy vállalati honlap tartalomelemzésének be-
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mutatásával zárjuk, példázva azokat a módszertani problémákat, amelyek a web-
tartalomelemzés jellegzetességei miatt alakulnak ki. 

2. A tartalomelemzés elemzésmódszere
A tartalomelemzés módszerének leggyakrabban említett kidolgozása 

Krippendorff  (1995, 22.) nevéhez fűződik, aki szerint a „tartalomelemzés egy 
olyan kutatási technika, amely szövegekből megismételhető és érvényes követ-
keztetéseket von le azok használatának kontextusára vonatkozóan”. A tartalom-
elemzés módszere segítségével az elemzett szövegekben rejlő adatok rendszerez-
hetők, és mind mennyiségi, mind minőségi módon elemezhetők. A minőségi tar-
talomelemzés a szövegekben rejlő összefüggések értelmezésére fekteti a hang-
súlyt. A mennyiségi tartalomelemzés érvényes és megbízható összefüggések fel-
fedezését biztosítja az adatok és a kontextusuk között (Kim, Kuljis 2010, 370.). A 
tartalomelemzés során a szövegben kódolt adatok soha nem szakíthatók ki a kör-
nyezetükből, hiszen a szöveg környezete határozza meg a tartalom értelmét, így 
a kontextus függvényében számos értelmezés lehetséges. A tartalomelemzéssel 
nem a szöveg belső jegyeit tárjuk fel, hanem a szövegen túlmutató jelenségekre fi -
gyelünk (Géring 2014, 11.). A tartalomelemzés a mennyiségi és minőségi módsze-
rek határán van, ugyanis a tartalom rendszerezése és adatokká alakítása mennyi-
ségi jellegű, azonban a szövegek minőségi jelleggel bírnak, illetve a kódolás folya-
mata kvalitatív értékelésen alapul (Géring 2014, 11.). 

A tartalomelemzés lényege a szöveg rendszerezett feldolgozásában rejlik, ez 
azonban alapos módszertani kivitelezést igényel, hogy a szövegen túlmutató je-
lenségekre vonatkozó következtetéseink érvényesek és megbízhatók legyenek 
(Géring 2014, 11.). 

Neuendorf (2002) alapján Kim és Kuljis (2010, 371.) kidolgozták a tartalom-
elemzés folyamatábráját. 

1. táblázat. A tartalomelemzés módszertani lépései 
1. Elméleti megalapozás: a kutatási kérdés megfogalmazása 
2. Konceptualizáció: a kutatás kulcsfogalmainak és dimenzióinak meghatározása
3. Operacionalizáció: a kódolási kategóriák és az elemzési egységek meghatáro-

zása
4. A kódutasítás rögzítése: a kódolási kategóriák és a mérés folyamatának leírása
5. Mintavétel: az elemzésnek alávetett szövegek kiválasztása
6. Próbamérés, a kódolás megbízhatóságának ellenőrzése: a kódrendszer tesztelése
7. Kódolás: az adatok kódolása
8. A kódolás megbízhatóságának ellenőrzése: minden változó megbízhatóságának 

kiszámítása
9. Elemzés, jelentés elkészítése: az adatok elemzése és értelmezése 

Forrás: 1. ábra. A tartalomelemzés kutatási folyamata Neuendorf (2002.) 
alapján (Kim és Kuljis 2010, 371.)

A hagyományos tartalomelemzés az elméleti alapok megteremtésével kezdő-
dik. A tartalomelemzés – hasonlóan más kutatási módszerekhez – az elméleti kér-
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dések megválaszolásához segít összegyűjteni a megfelelő adatokat. Mind bármely 
más kutatás esetén, a tartalomelemzést a kutatás szempontjából fontos fogalmak 
meghatározásával (konceptualizáció) és mérhetővé tételével (operacionalizáció) 
folytatjuk. Ezután meghatározzuk a kutatás minta- és elemzési egységeit, illetve 
meghatározzuk a kutatásnak alávetett szövegek mintáját. A tartalomelemzés elő-
nye, hogy viszonylag nagy mennyiségű szöveget tudunk elemezni, azonban na-
gyon fontos, hogy behatároljuk a kutatás mintájának kiterjedését. A mintavétel 
sok esetben teljeskörű, azonban ha túl nagy mennyiségű szöveg áll a rendelkezés-
re, akkor érdemes a kutatás szempontjából fontos változók szerint reprezentatív 
mintát venni. A véletlenszerű mintavételi eljárások közül az egyszerű szisztemati-
kus mintavétel a legelterjedtebb (Géring 2014, 12.; Neuendorf 2002, 83.). A kódo-
lás előtt meghatározzuk a mintavételi egységet, amely arra utal, hogy a tartalom-
elemzés alapján megfogalmazott következtetések mire vagy kire fognak vonat-
kozni. A megfi gyelési (elemzési) egységek meghatározása során pontosítást igé-
nyel, hogy milyen terjedelmű és természetű egységek kerülnek kódolásra, amely 
lehet egy szó vagy mondat, bekezdés vagy akár egy tematikus egység (Géring 
2014, 12.). A tartalomelemzés egyik lenehezebb része a kódolási kategóriák és kó-
dok kidolgozása, amelyek érvényessége szorosan összefügg az elméleti keret re-
levanciájával. A kódolási kategóriák a kutatási kérdésből lebontott részkérdések 
vagy dimenziók, amelyek kölcsönösen kizárják egymást. A kódolási kategóriák 
segítségével végezzük el a szöveg redukcióját és rendszerezését. A kódok azok a 
meghatározott lehetőségek, amelyekre a kódolási kategóriák vonatkoznak. A kó-
dolás sikeréhez szükséges a pontos kódolási utasítások megfogalmazása, amely 
alapján a kódolók az elemzési egységekhez kódokat rendelnek. A kódolási séma 
kidolgozása után szükséges a mérőeszköz tesztelése és megbízhatóságának ellen-
őrzése a próba- (pilot) kutatás révén. A megbízhatóság tesztelésére a minta egyti-
zedét két független szakértő párhuzamosan kódolja, majd a kódolás után többfé-
le teszt is alkalmazható a megbízhatóság kimutatására (pl. Krippendorff -féle alfa). 
A kódolás befejezése után a mennyiségi elemzés statisztikai módszerekkel törté-
nik, pl. gyakoriságok számítása, kódkategóriák együtt járása, korrelációk számí-
tása, stb. A minőségi elemzés során a gyakoribb vagy ritka szövegrészeket értel-
mezzük és összehasonlítjuk az adatok mennyiségi eredményeivel vagy más füg-
getlen kutatási eredményekkel (Géring 2014, 13.). 

A tartalomelemzés módszerének a számos előnye mellett hátrányai is van-
nak. Az előnyök közé tartozik, hogy beavatkozásmentes, strukturáltalan, nagy 
mennyiségű adat feldolgozására alkalmas, és fi gyelembe veszi a szöveg környe-
zetét. Ugyanakkor, a tartalomelemzésnek vannak korlátai is. A tartalomelemzés 
eredményeit sokszor túlzottan elméletinek tekintik, ugyanis az eredmények in-
kább a kódolható adatokra vonatkoznak, és nem feltétlenül a releváns vagy ku-
tatási szempontból valós kérdésekre. Emiatt, a tartalomelemzés során nyert ada-
tok megerősítést igényelnek más kutatási módszerekkel gyűjtött adatokkal (Kim, 
Kuljis 2010, 370.). 
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3. A webalapú tartalmak tartalomelemzése 
A webtartalom a kutatók számára könnyen hozzáférhető nyilvános tarta-

lom, amelyre vonatkozik ugyan a szerzői jog kérdése, mégis elemzése nem vet 
fel olyan jellegű etikai problémákat, amelyek nehezítenék a kutatási folyamatot 
(Kim, Kuljis 2010, 374.). A weben nagy mennyiségű tartalmat találunk, azon-
ban a tartalmak folyamatos változásban vannak, és alakulásuk nem előrelátható 
(Pauwels 2011, 573.). A webes sajátosságok miatt a honlapokon elérhető tartalom 
elemzése számos nehézséggel jár (Herring 2010, 233.).

A tartalomelemzés módszerének alkalmazásakor az első komoly kérdés a 
vizsgálni kívánt tartalom kiválasztása. A webes tartalom multimodális jellegű, 
vagyis egyszerre van jelen a szöveges, a vizuális és az auditív, illetve audiovizuá-
lis anyag, továbbá ezeknek számos kombinációja (Géring 2014, 14.). Ezért, a tar-
talomelemzőnek már az első lépésekben el kell döntenie, hogy milyen fajta tartal-
makat elemez, ugyanis az elemzési szempontok kidolgozásakor lényeges a vizs-
gált tartalom jellege. 

A webes tartalom elemzését szintén nehezíti a hiperlinkek okozta nem line-
áris szerkezet, továbbá az interaktivitás magas szintje (Géring 2014, 14.). A min-
taválasztás során eldöntendő kérdés, hogy milyen szintig vagy hány lépésig kö-
vetjük a szöveg mélységét, hiszen valahol határt kell szabni a mintába kerülő tar-
talomnak. A hiperlinkek követése több szinten át vagy néhány lépés után olyan 
tartalmat is eredményezhet, amely már nem kapcsolódik a kutatási témához. 
A tartalmak összekapcsoltsága miatt a hiperlinkek külső forrásokhoz (pl. szó-
tárakhoz, más honlapoldalakhoz, más digitális platformokhoz stb.) is vezethet-
nek, amelyek már nem tartoznak a vizsgálati mintába. Viszont az is megtörtén-
het, hogy a hiperlinkes felépítés miatt a mintaválasztáskor a kutatás szempontjá-
ból releváns tartalom a mintán kívül esik, ami a kutatás érvényességét veszélyez-
teti. Ilyenkor meggondolandó a mintaválasztás tartalmi meghatározása. Az in-
teraktivitás szintén nagy mennyiségű tartalom előállítását eredményezi, és ebben 
az esetben is körül kell határolni a releváns tartalom határait, amelyet még képe-
sek vagyunk átlátni. 

A mintavétel során szintén eldöntendő, hogy mit értünk webtartalom alatt. 
A weben számos eligazító, segítő adat található (pl. oldaltérkép, indexek, link-
gyűjtemények stb.), amelyek csak bizonyos helyzetben sorolhatók a mintába ke-
rülő webtartalomhoz. 

A webtartalom időben változó jellege az adatgyűjtés során okoz nehézséget, 
ugyanis az a tartalom, amelyet már bevontunk az elemzésbe, még a kutatás lejár-
ta előtt megváltozhat. Az adatgyűjtés időtartama módosuló a különböző kutatá-
sokban (két héttől akár hat hónapig is elhúzódhat), azonban ajánlott az adatgyűj-
tés idejét minél inkább lerövidíteni, hogy elkerüljük a webtartalom megváltozá-
sából származó gondokat (Kim, Kuljis 2010, 371.). 

Az alábbiakban összefoglaljuk a webtartalom elemzésének nehézségeit a tar-
talomelemzés lépései szerint. 
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2. táblázat. A webtartalom elemzésének nehézségei a kutatási folyamat során
A tartalomelemzés lépései A webtartalom-elemzés nehézségei
1. Elméleti megalapozás: a 

kutatási kérdés megfogalmazása
Az online terek és kommunikáció sa-

játosságainak a fi gyelembe vétele a kutatási 
kérdés megfogalmazásakor. A kutatási kér-
dések köre korlátozott, amelyre a webtarta-
lom alapján lehet következtetni.

2. Konceptualizáció: a kuta-
tás kulcsfogalmainak és dimenzi-
óinak meghatározása

A webtartalom létrehozott tartalom, 
amely bizonyos kulturális kontextusban 
nyer értelmet. A webes tartalom virtuális 
környezetbe ágyazott és egyben a valós élet-
hez kötődő, és ez a kettősség befolyásolja a 
tartalom elemzését és értelmezését. 

3. Operacionalizáció: a kó-
dolási kategóriák és az elemzési 
egységek meghatározása

A kutatási alapfogalmakat olyan mó-
don kell mérhetővé tenni, hogy fi gyelem-
be vesszük a web működésének sajátossá-
gait. Nehézséget okoz a kutatási kérdés és a 
mérhető adatok összhangjának megterem-
tése. A webes tartalmak össze vannak kap-
csolva egymással, ezért különösen fontos a 
mintavételi-, az elemzési-, a megfi gyelési és 
kontextuális egységek meghatározása. 

4. A kódutasítás rögzítése: a 
kódolási kategóriák és a mérés fo-
lyamatának leírása

A kódolási kategóriák meghatározása-
kor fi gyelembe kell venni a webes tartalom 
multimediális és interaktív jellegét. Mivel a 
webes tartalom szöveges, vizuális és auditív, 
illetve ezek együttese, a kódolási kategóriák 
meghatározását a tartalom jellegéhez kell il-
leszteni. Az interaktivitás esetén tekintettel 
kell lenni a tartalom előállításának folyama-
tára. 

5. Mintavétel: az elemzésnek 
alávetett szövegek kiválasztása

A webes tartalom hierarchikus szerke-
zete miatt pontosítani kell a minta határait. 
A határokat megállapíthatjuk a hiperlinkes 
szintek számának korlátozásával. A we-
bes tartalom szinte határtalan, ezért a ku-
tatás céljának megfelelően állapítható meg 
a minta mérete, vagyis a feldolgozásra kije-
lölt szövegmennyiség. Mivel nagy mennyi-
ségű digitális szöveg áll rendelkezésre, a ku-
tatás minőségét növeli a reprezentatív min-
ta. Gondot jelent még a mintába kerülő we-
bes tartalom archiválása, amelyre szükséges 
az adatok későbbi ellenőrzéséhez. 
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6. Próbamérés, a kódolás 
megbízhatóságának ellenőrzése: a 
mérőeszköz tesztelése

Gondot jelent, ha a próbalekérdezés 
és az adatgyűjtés között eltelt idő alatt oly 
mértékű változás történik a webes felületen, 
hogy a kódolási kategóriák kiegészítést vagy 
módosítást igényelnek. 

7. Kódolás: az adatok kódo-
lása

A webes tartalom nem lineáris, ezért a 
kódolási kategóriák alkalmazása nem egyér-
telmű. 

8. A kódolás megbízhatósá-
gának ellenőrzése: minden válto-
zó megbízhatóságának kiszámí-
tása

A webes tartalom jellegéből adódóan a 
kódolási folyamat nem egyértelmű, ezért ki-
emelt fi gyelmet érdemel a kódolás megbíz-
hatóságának ellenőrzése.

9. Elemzés, jelentés elkészí-
tése: az adatok elemzése és értel-
mezése 

Az elemzés és értelmezés során fi gye-
lembe kell venni a webes tartalmak sajá-
tosságait és kontextusát. Továbbá tekintet-
tel kell lenni arra, hogy a webes tartalom 
elemzése milyen mértékben eredményez ér-
vényes következtetéseket a kutatási kérdés 
szempontjából (annak mérését teszi lehető-
vé, ami a kutatási kérdés). 

4. A vállalati márkaidentitás vizsgálata a kolozsvári Endava szoft ver- és IT- 
vállalat honlapjának tartalomelemzése példáján

Az Endava húsz év óta Kolozsváron működő vállalat, amely szoft ver- és IT 
szolgáltatásokat nyújt. Kezdetben a pénzügyi- és a banki szektornak nyújtott 
szolgáltatásokat, azóta azonban kiterjesztette tevékenységi területét a telekom-
munikáció, a média és a kiskereskedelem irányába. Az alkalmazottak létszáma 
alapján, 1812 alkalmazottal, nagyvállalatnak minősül. Az Endava egy angliai ala-
pítású vállalat, amelynek Nyugat-Európában és Észak-Amerikában van az eladá-
si piaca, ahol számos irodával rendelkezik. Ugyanakkor, kihelyezett irodái van-
nak Romániában, Moldvában, Bulgáriában, Szerbiában, Makedóniában, Argen-
tínában, Uruguayban, Venezuelában és Kolumbiában. 

A honlapján közzétett tartalom alapján a vállalat online márkaidentitásának 
megjelenítését vizsgáltuk. A továbbiakban lépésről lépésre bemutatjuk a tarta-
lomelemzés módszertanának alkalmazását és a felmerült nehézségeket. 

a. Elméleti megalapozás: a kutatási kérdés megfogalmazása
A kutatási probléma az Endava vállalati márka identitásának feltárására irá-

nyult a honlapján közzétett tartalmak alapján. Az Endava honlapja nagyon gaz-
dag tartalomban és korszerű a szerkesztésében is. A honlap külseje illeszkedik a 
tartalomhoz és a digitális közeghez, követve a legfrissebb honlapszerkesztési el-
veket. A honlap első benyomás alapján szép, és ugyanakkor felhasználóbarát. A 
honlapszerkesztés jelenlegi iránya a vizualitás, az interaktivitás és dinamikusság, 
amely az Endava honlapján is érvényesül. Ugyanakkor, az Endava honlapján ki-
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egyensúlyozott a szöveges és a vizuális információ. A vállalatról szóló fontos is-
meretek elsősorban szövegesek, a vizuális információk színesítik, mozgalmassá és 
érdekessé teszik a szöveges tartalom környezetét. Mivel a vizuális anyag inkább 
kiegészíti, és a hátterét teremti meg a szöveges tartalomnak, a honlap átlátható és 
könnyen navigálható marad. A honlap fi gyelemfelkeltő, ehhez a fl ash intrót al-
kalmazza, amelyen egy számítógép előtt dolgozó vidám nő látható, aki más férfi  
és nő munkatársakkal működik együtt. A főoldalon a honlap teljes tartalma rö-
viden össze van foglalva, amely további hiperlinkek segítségével vezet el bővebb 
információkhoz. 

A kutatási kérdés megfogalmazásakor átgondolást igényelt, hogy a honlapon 
elérhető tartalom alkalmas-e a vállalat márkaidentitásának tanulmányozására. 
Mivel a szakirodalom alapján a vállalatok a honlapjukat tekintik a vállalati infor-
mációk fő közlési csatornájának, úgy döntöttünk, hogy a honlapon közölt tarta-
lom elemzése alapján érvényes következtetéseket vonhatunk le a vállalat által lét-
rehozott márka jellemzőiről. A honlapon találunk adatokat a vállalat létrehozásá-
ról, vezetőiről, stratégiai céljairól, küldetéséről, értékeiről, szolgáltatásairól és te-
vékenységeiről. A honlap munkaadói információkat is közöl a szabad állásokról, 
a munkavállalókkal szemben támasztott elvárásokról, a munkavállalóknak felkí-
nált előnyökről és a szervezeti életről. 

b. Konceptualizáció, operacionalizáció, a kódutasítás kidolgozása
A vállalatimárka-identitás alapfogalmait a szakirodalmi háttér alapján ha-

tároztuk meg. A konceptualizációnak és operacionalizációnak nagy jelentősége 
van, ugyanis a kódolási kategóriák és a kódutasítás kidolgozásának az alapját ké-
pezik. A szakirodalomból kiindulva, a vállalati márka identitásának hat elemét 
(dimenzióját) különítettük el, éspedig: a márka eredete, küldetése, értékei, sze-
mélyisége, a márka kompetenciái (elért eredmények) és a márka ajánlata (ígére-
te). A márkaidentitás és az identitáselemek fogalmainak tisztázása után mérhető-
vé alakítottuk őket. Az operacionalizáció során meghatároztuk a tartalomelem-
zés kategóriáit és a hozzátartozó kódokat. A szakirodalomból deduktív módon 
meghatározott kódolási kategóriákat induktív módon megállapított kódolási ka-
tegóriákkal egészítettük ki, vagyis a szakirodalom alapján megállapítottuk a kó-
dolás alapkategóriáit, majd a honlapon lévő tartalom minőségi elemzése alapján 
további kiegészítő kódolási kategóriákat fogalmaztunk meg. Így a mennyiségi és 
minőségi tartalomelemzés szempontjait ötvöztük. Végül, meghatároztuk, hogy 
az elemzési egységekre hogyan alkalmazhatók az egyes kódkategóriák, és megfo-
galmaztuk a kódolási utasítást. Törekedtünk arra, hogy ahol lehetséges volt, a kó-
dolási kategóriák dichotóm típusúak legyenek, ugyanis ez növeli a kódólás meg-
bízhatóságát. 
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3. táblázat. Példa a vállalati márka identitás operacionalizációjára

A márka- 
identitás dimen-
ziója 

Kód-
kategóriák 
és kódok

Elemzési 
és megfi gyelési 
egységek 

Kontextuális egy-
ség 

A vállala-
ti márka kompe-
tenciája 

[Siker-
történetek, 
sikeres pro-
jektek]

{igen/
nem}

[Elis-
merések, el-
nyert díjak]

{igen/
nem}

[Mun-
kavállalók 
munkahelyi 
élménybe-
számolója]

{igen/
nem}

Elemzési 
egység: Endava 
vállalat

Megfi gyelési 
egység: a honlap-
ról kivont szöve-
ges tartalom 

Az Endava honlap-
ja: www.endava.com 

c. Mintavétel: az elemzésnek alávetett szövegek kiválasztása
A tartalomelemzés talán egyik legfontosabb mozzanata a vizsgált tarta-

lom körülhatárolása és az elemzési egységek, a megfi gyelési egységek, illetve a 
kontextuális egységek meghatározása. A vizsgálandó tartalom megállapításakor 
döntenünk kellett, hogy milyen jellegű tartalmakat elemzünk. A mintába a szö-
veges tartalmat soroltuk, hiszen a vállalati honlapok egyik fő funkciója az isme-
retek közlése, amely főleg szöveges formában történik. A vállalatok célcsoportjai 
is főleg információkért keresik fel a honlapokat. A hiperlinkek miatt döntenünk 
kellett, hogy milyen szintig vesszük fi gyelembe a háttérben tárolt tartalmakat. A 
túl nagy szövegmennyiség elkerülése érdekében a hiperlinkeket a második szin-
tig követtük, és nem vettük fi gyelembe azokat a tartalmakat, amelyek külső hon-
lapokra vezettek. A webes tartalom időben változó jellege miatt az adatgyűjtés pe-
riódusát is korlátoztuk 1 hónapra. A mintába kerülő adatokat egy szöveges doku-
mentumba mentettük, ugyanakkor a mentés időpontjában a honlapot archivál-
tuk, hogy később is ellenőrizhető legyen. 

Az Endava vállalati márka identitás elemzéséhez a honlapról az alábbi szö-
vegeket vontuk ki egy tematikus állományba: a vállalatról szóló összes informá-
ciót (a vállalat létrehozása, küldetése, értékei, vezetői), a munkaadói kínálatra vo-
natkozó összes információt (munkakínálat, elvárások, felkínált előnyök, az állás 
megpályázásának folyamata), továbbá a vállalati életről szóló összes informáci-
ót. A vállalat szakmai kínálatának (termékek és szolgáltatások) leírását és az ipar-
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ágak bemutatását, amelyekben tevékenykedik, illetve eddigi az eddigi ügyfelek, 
az elnyert díjak és elismerések, a sikeres projektek és esetek bemutatását, illetve 
az aktuális híreket két szint mélységig vontuk ki a honlapról. Az elemzési egység 
a vállalat volt, hiszen az Endava márka identitásáról akartunk valamit mondani a 
honlapon közölt tartalmak elemzésével. A megfi gyelési egység a vállalatról szóló 
tematikus szöveges dokumentum volt. A kontextuális egység a honlap teljes egé-
szében, hiszen a kivont adatok csak a honlapba ágyazottan nyerik el értelmüket. 

d. Próbamérés, a kódolás megbízhatóságának ellenőrzése: a mérőeszköz tesz-
telése

A kódolási kategóriák megbízhatóságának megállapítása érdekében az 
Endava vállalatról szóló tematikus szöveges dokumentum egészét egy független 
kutató is elvégezte, aminek következtében tisztáztuk a nem egyértelmű kódolá-
si kategóriákat, illetve kiegészítettük a tartalmak besorolásának defi nícióját az 
egyes kódolási kategóriákba.

e. A kódolási folyamat
A kódolás során nehézséget okozott, hogy a webes tartalom nem lineáris 

és egységes szerkezetű, ezért előfordult, hogy a szakirodalom alapján kialakított 
kódkategóriához nem volt hozzárendelhető tartalom. A kódolási folyamatot az 
Atlas.ti 8 számítógépes szoft ver segítségével végeztük, így lehetőség nyílt arra, 
hogy a nagy mennyiségű szövegek redukcióját elvégezzük, és egyben minőségi 
adatokkal (idézetekkel) egészítsük ki a mennyiségi eredményeket, növelve az ér-
telmezés érvényességét. 

f. Az adatok elemzése és értelmezése
Ebben a szakaszban felmerült, hogy a mért adatok alkalmasak-e az Endava 

vállalatimárka-identitás sajátosságairól érvényes információkat közölni. S habár 
a vállalat egy konstruált képet közöl magáról a digitális térben, ennek a képnek 
valósnak kell lennie, hiszen a kliensek összehasonlítják a valós tapasztalataikat a 
honlapon szerzett információkkal. Ilyen értelemben a mért adatokat érvényesnek 
tekintettük, amelyek elemzése lehetőséget nyújtott, hogy az Endava márka iden-
titásának jellemzőit feltárjuk. 

Az Endava egy nagy létszámú, kolozsvári irodával is rendelkező, szoft ver és 
IT szolgáltató vállalat. Az Endava az érett fejlődés szakaszában van, és húsz év ré-
giséggel rendelkezik. A vállalat eredetileg Angliában kezdte meg a tevékenységét, 
majd kiterjeszkedett nyugat-európai és észak-amerikai piacokra. Ugyanakkor 
számos irodát nyitott Kelet-Európában és Dél-Amerikában, ahol a helyi munka-
erő segítségével állítja elő termékeit és szolgáltatásait. Az Endava globális vállalat, 
amely egységesen a saját kínálatát ajánlja fel a világ számos pontján. Az Endava 
honlapja angol nyelvű, nincs román vagy más nyelvű tartalom a munkavállalói 
célcsoportok számára. A vállalat azonban elvárja a munkavállalóktól, hogy is-
merjék az angol nyelvet mint a munkakörnyezetben használt nyelvet. A vállalat 
honlapjának egynyelvűsége megerősíti a vállalat globális jellegét. 

A továbbiakban egy példát mutatunk be a tartalomelemzés eredményeiről a 
kutatási kérdés egy dimenziójára vonatkozóan. 
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4. táblázat. Példa a vállalati márka kompetenciájának elemzésére

A márkaiden-
titás dimenziója 

Kódkategó-
riák

Kódok Idézetek

A vállalati 
márka kompeten-
ciája 

[Elismeré-
sek, elnyert díjak]

{Igen/Nem}
Az Endava főol-

dalán külön pontban 
mutatja be az elnyert 
díjakat és elismerése-
ket.

„Award of the 
companies with the 
largest headcount in 
the UK” (2017, 2016)”

„Company of 
the year (2018)” at the 
ANIS Romania

„Award of Eu-
rope’s Fastest Growing 
Companies (2017)”

„Award of the world’s 
best outsourcing service 
providers (2017)”

„Top 100 Digital 
Agencies”

A fenti táblázatban bemutatott adatok értelmzése alapján elmondható, hogy 
az Endava vállalati márka rendelkezik márkakompetenciákkal. Ennek egyik for-
mája az elnyert díjak és elismerések. Az Endava több területen is bizonyította rá-
termettségét mind nemzetközi, mind romániai szinten. Egyrészt a leggyorsabban 
fejlődő, másrészt a legnagyobb számú munkaerővel rendelkező vállalatok közé 
tartozik Angliában. Hasonlóképpen, díjakkal rendelkezik a külső erőforrásokra 
épülő szolgáltatások nyújtásáért. Szakmai téren a legjobb digitális szolgáltatáso-
kat nyújtó vállalatok sorában van. Romániában a szoft ver- és IT-szolgáltatókat tö-
mörítő érdekvédelmi szervezet (ANIS) 2018-ban az év vállalatának választotta. A 
márkakompetenciák alátámasztják a vállalati márka ígéretét, mely szerint, aki az 
Endavával társul, annak sikerben lesz része („We help people succeed”). 

5. Következtetés
Összességében elmondható, hogy a tartalomelemzés módszertana a megfe-

lelő kutatási lépések betartásával lehetőséget teremt a webes tartalom elemzésére, 
továbbá hogy a szövegeken túlmutató jelenségekre vonatkozóan is vonhassunk 
le következtetéseket (Géring 2014, 22.). A webes tartalom mennyisége folyama-
tosan bővül, amelyhez a vállalatok is hozzájárulnak a honlapjukon közölt tartal-
mak vagy más digitális platformokon közölt tartalmak által. A vállalati honlapok 
a vállalati kommunikáció fontos csatornái, hiszen mind a vállalatok, mind a cél-
közönségük elsődleges információforrásnak tekintik. 

A webes tartalom elemzése, a számos előnye mellett, nehézségekkel is jár. 
A vállalati honlapokon közzétett információk könnyen hozzáférhetők a kutatók 
számára, azonban a tartalmak multimediális és interaktív jellege, illetve állan-
dó változása lényegesen megnehezíti a tartalomelemzés megvalósításának lépése-
it. A lenagyobb odafi gyelést az elemzett tartalom kiválasztása és archiválása, va-
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lamint a kódolási kategóriák megállapítása jelenti. A tartalomelemzést követően 
szükségszerű a kódolás megbízhatóságának ellenőrzése. Szintén fontos az ered-
mények érvényességének ellenőrzése más kutatásokból származó adatokkal való 
összevetés segítségével.

A tartalomelemzés módszere nagyon jól használható a vállalatok önmeg-
határozásának és a vállalatokra jellemző különböző jelenségeknek a vizsgálatá-
ra, nemcsak a hagyományos vállalati kommunikációs közlések alapján, hanem 
napjaink legfontosabb információforrása, a webes tartalmak elemzése alapján is 
(Géring 2014, 22.). 
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Az országmárka-kommunikáció 
lehetséges eszközei és csoportosí-
tásuk a POE-modell alapján

Rezumat (Posibilele mijloace ale comunicaţiei brandului de ţară și categorizarea acestora conform
modelului POE)
Instrumentele comunicaţiei de marketing și numărul canelelor se lărgesc în mod continuu, fenomen care s-a intensifi cat

după apariţia internetului și a social media. Pe de o parte există dilema alegerii celor mai potrivite mijloace, pe de altă parte

resursele (material, umane, de timp) sunt limitate. Lucru adevărat în cazul comunicaţiei de marketing privind produsele și

serviciile clasice cât și în cazul brandului de ţară. Prin intermediul modelului POE (paid, owned, earned), studiul prezintă

multitudinea de posibilităţi, avantajele și dezavantajele acestora. Noutatea studiului constă în faptul că analizează comunicaţia

brandului de ţară. Toate mijloacele comunicaţiei de marketing au fost așezate într-un tabel, fapt care poate veni în ajutorul

specialiștilor din domeniu.
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Abstract (Possible Resources of theCountry Brand-Communication and its Classifi cations Based on the
POE Model)
The number of marketing communication tools and channels is steadily increasing – in addition, this growth has been

accelerated since the emergence of Internet and social media. On the one hand, there is an increasing dilemma of which tools

one should choose from the options, and on the other hand, the (material, human and time) resources devoted to this are

limited. This is valid both for the marketing communications of ’classic’ tools, services and countries. This article attempts to

present the variety of available options with the help of the POE (paid, owned, earned) model, and describe their advantages

and disadvantages. The novelty of the study is that it focuses on a review of country communication campaigns and initiatives.

As a result of the analysis, all marketing communication tools supporting country branding are placed in a summary table,

which may also facilitate the work of academics and practitioners in the fi eld.
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Bevezetés: A POE-modell lényege

Napjainkban rengeteg felület áll egy vállalkozás/szervezet rendelkezésére, 
hogy kommunikáljon magáról. Sőt, az eszközök mennyisége akkora, hogy már-
már választani is nehéz – különösen az internet és a közösségi média megjelené-
se óta. Ráadásul ez az eszköztár igen gyorsan bővül, és akár pár év alatt teljesen 
új platformok jelenhetnek meg (Fehér 2016, Rekettye Jr. 2016, 2017, Józsa és 
Rekettye Jr. 2015). A marketingkommunikációra fordítható (anyagi, emberi és 
idő-) erőforrás ellenben korlátozott, ezért jól meg kell fontolni, hogy mi kerül az 
ún. médiamixbe, mi az, ami költség-haszon viszonylatban a legkedvezőbb. Ehhez 
mindenekelőtt értenünk kell azt, hogy miként csoportosíthatóak ezen eszközök, 
illetve melyek azok használatának előnyei.

A marketingkommunikációs csatornák legelterjedtebb – mára azonban már 
némileg meghaladott – megközelítése a klasszikus ATL- (above the line) és BTL- 
(below the line), azaz vonal feletti és vonal alatti rendszerezés, melyet egy idő után 
a TTL- (through the line, azaz vonalon átívelő) forma is kiegészített. Mindebből 
alakult ki a ma is gyakran használt integrált marketingkommunikáció kifejezés, 
amely alatt az összes kommunikációs eszközt egy nagy egésznek tekintő keret-
rendszert értjük. 

A csoportosítás szempontjából azonban a fenti helyett talán jobb és idő-
szerűbb az ún. POE-modell használata (Corcoran 2009), mely a magyar nyel-
vű marketing alapkönyvekben is egyre inkább elterjedtebb (Horváth, Nyirő és 
Csordás 2013, Bauer és Horváth 2013, Rekettye, Törőcsik és Hetesi 2015, 
Keszey és Gyulavári 2016, Kenesei és Cserdi 2018). A három betű a követke-
zőket jelenti: 
 Paid (fi zetett) media: A fi zetett felületek jó eszközök a népszerűsítésre, és 

arra, hogy közvetlenül forgalmat irányítsunk az owned (saját) eszközökre. 
Tradicionális megközelítésben mindazon médiafelületek tartoznak ide, me-
lyekért a vállalat fi zet, így például a tévéhirdetések, a rádiószpotok, a nyom-
tatott hirdetések, de egy internetes display-kampány vagy bármilyen más 
online hirdetés is.

 Owned (saját) media: Minden olyan felület, amelyet a márka tulajdonosa irá-
nyít, és hozzátartozik a brandhez. Ezek közül az egyik leggyakoribb termé-
szetesen a saját weboldal, de idetartoznak a márka által menedzselt hivata-
los közösségi oldalak is. A klasszikus eszközök közül pedig ilyen lehet egy sa-
ját, nyomtatott márkamagazin, illetve a merchandisingot is ide lehet sorolni.

 Earned (szerzett vagy kiérdemelt) media: Ha az owned media-oldalak az 
„úticélok”, akkor a paid media mellett az earned media a másik jármű, amely-
lyel az emberek odaérnek. Ez egyrészt az online szóbeszéd (word of mouth), 
mely általában vírusos (viral) terjedésként viselkedik, említések, megosztá-
sok, ajánlások, lájkok, kommentek formájában. Másrészt pedig a sajtópubli-
citás, azaz amikor az újságírók írnak rólunk.
A következőkben az országmárkázáshoz használható kommunikációs esz-

közöket a POE-modell alapján vizsgáljuk és csoportosítjuk. Hozzá kell tenni, 
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hogy a bemutatás közel sem teljes körű, de talán a következő néhány oldal is segít 
érzékeltetni, hogy milyen sokféle lehetőség van az üzenet eljuttatására.

1. A fi zetett (paid) országmárkázási eszközök

Közterületi reklám:
A fi zetett országmárkázási eszközöket két szintre bonthatjuk: offl  ine és 

online megoldásokra. Előbbiből az egyik legklasszikusabb hirdetési forma a köz-
területi reklám: óriásplakátok, citylightok, egyéb kültéri vagy akár beltéri meg-
oldások. Magyarország is használ ilyeneket, és nem feltétlenül csak turisztikai 
célokra: az 1956-os forradalom 50. évfordulóján, 2006-ban a New York-i Times 
Square központi hirdetési felületén tűnt fel két plakát, amelyen a korabeli, 1956-os 
fotók (tank, tüntető civilek) mellett egy kulcsüzenet is megjelent: „Our revolution 
was not a movie”, azaz „A mi forradalmunk nem egy fi lm volt”. A Times Square a 
világ egyik legzsúfoltabb, legdrágábban bérelhető közterülete, ugyanakkor a kre-
atív, fi gyelemfelkeltő megjelenés nemzetközi médiafi gyelmet hozott, és így a rek-
lámköltés sokszorosan is megtérülhetett.

1. illusztráció: A közterületi reklám akkor működik jól, ha kitűnik a tömeg-
ből – ahogy az 1965-os forradalom 50. évfordulóján tették a plakátok a Times 

Square-en
Forrás: Hargitai Eszter, http://www.fl ickriver.com/photos/eszter/tags/1956/, 

letöltés: 2018. július 31.
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Nyomtatott hirdetés napilapokban, magazinokban:
Az offl  ine eszközöket folytatva a másik klasszikus megjelenési forma a print- 

hirdetés. A kilencvenes évek végéig kiemelt szerepet játszott a médiamixben a 
külföldi napilapokban, tematikus magazinokban való megjelenés, hirdetés, fi ze-
tett PR-cikk vagy szponzorált melléklet formájában. Izgalmas példa erre a rek-
lámszakma legendája, David Ogilvy által jegyzett hirdetéssorozat, mellyel si-
került rebrandingelni Puerto Ricót, és a turizmus fellendülésével helyreállítani a 
térség gazdaságát. 

2. illusztráció: Puerto Rico rebrandingjében és a turisták számának fellen-
dítésében nagy szerepet játszott a legendás David Ogilvy által készített kampány

Forrás: http://alumnos.unir.net/carlosalbertopascual/fi les/2015/05/puerto-
rico-ogilvy-ReasonWhy.es_.jpeg, letöltés: 2018. július 31.

Akkor azonban még 1958-at írtunk, az újságok presztízsértéke kiemelkedő 
volt, és egyfajta véleményvezér-szerepet töltöttek be, sokkal nagyobb hatást gya-
korolva a közgondolkodásra. De mai szemmel talán az a legmeglepőbb, hogy még 
a hirdetéseket is megnézték, sőt elolvasták az újságban (Ogilvy 2001). Napjaink-
ban viszont már más a helyzet: az újságokban elhelyezett reklámokat átlapoz-
zák, a PR-cikkekről pedig általában „süt”, hogy szponzorált tartalomról van szó, 
és egyébként is: miért olvasson az illető egy olyan országról, amelyről még sose 
hallott vagy csak rosszat. Kutatások szerint az ilyen cikkeket épphogy azok ol-
vassák el leginkább, akik már jártak ott, egyfajta megerősítést keresve. Ha pedig 
csak egy-egy ilyen megjelenésre van pénz, akkor végképp nem erre érdemes köl-
teni azt. Sorozatként még csak-csak működhet, ahogy Ogilvy esetében, de önál-
lóan aligha.
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Televíziós reklám:
A televíziós reklámokat az online marketing és a közösségi média térnyeré-

se miatt már sok éve „eltemették”, ennek ellenére továbbra is virágzik, és fontos 
szerepet tölt be a nagyvállalatok, különösen az FMCG- (napi fogyasztási cikkek) 
és a gyógyszeripari cégek médiamixében. De országok is használhatják-használ-
ják: sokszor az „országimázsfi lm” tölti be a központi szerepet a márkázás során. 
A televíziós reklámok legnagyobb előnye, hogy egyszerre több érzékszervre hat-
nak. A látványvilággal és a hangokkal megragadható a fi gyelem, és ha a tartalom 
releváns és szórakoztató, akkor ez a fi gyelem fenn is tartható. Ezenkívül, ha a rek-
lám szép, és elég sokszor megy a megfelelő televíziós csatornán, akkor akár még 
beszélni is fognak róla, ami növelheti az ország ismertségét, sőt akár turistákat 
vonzhat, ám igazi imázsváltozást várni egy tévéreklámtól aligha lehet.

A tévéreklám számos előnye ellenére a gyakorlatban sokszor hiba csúszik a 
számításokba. Egyrészt a fél-, egyperces alkotások elkészítése nehéz feladat, hi-
szen ennyi időbe kellene belesűríteni egy ország ígéretét. Másrészt a közhelyes 
üzenetek és a hasonló képek, jelenetek miatt sokszor szinte lehetetlen megkülön-
böztetni, hogy melyik ország reklámját is látjuk. A legtöbb ilyen spot ugyanis a 
következőképp épül fel: mosolygó család, esetleg fi atal pár, majd repülő landol 
(ezt nézd, van repülőterünk!), vegyészek fehér köpenyben (ezt nézd, van tudomá-
nyunk!), vendéglátóhelyek (ezt nézd, lehet nálunk enni-inni is!), éjszakai forga-
lom villódzó fényei felgyorsítva (ezt nézd, vannak autóink!). Időnként ezek a fi l-
mek annyira hasonlítanak egymásra, hogy a bölcsebb országok legalább annyit 
tesznek, hogy az ország neve vagy turisztikai logója valamelyik sarokban a fi lm 
alatt végig látszik.

A tartalom mellett a médiafoglalásra is kiemelt fi gyelmet kell fordítani, hi-
szen miért forgatnának le drága fi lmeket, ha az nem jut el a megfelelő címzettek-
hez? Ennek ellenére az országokat márkázó reklámok gyakran nem kiemelt mű-
sorsávban jelennek meg, hanem például az Eurosporton hétköznap napközben, 
munkaidőben találkozni ilyen alkotásokkal. De vajon tényleg azok vannak ilyen-
kor otthon, akiknek van vásárlóerejük?

A tévéreklámok hatékonyságának mérésében segíthet, ha a reklámban egy 
adott landing weboldalt vagy hashtaget is elhelyezünk, ahol több információ ta-
lálható meg az országról. Így felmérhető, hogy a fi lm hatására hányan kezdtek el 
érdeklődni.

Fizetett online megjelenések:
Ma már az online marketingeszközök széles tárháza érhető el: a klasszi-

kusnak tekinthető bannerhirdetések helyett és mellett például ún. rich media-
megoldások színesítik a palettát. Ezek a magazinhirdetések utódjaiként is felfog-
hatók, ahol a cikkekbe ágyazott kicsi vagy a címlapra tett nagy megjelenési for-
mák hatékonysága elsősorban azon múlik, hogy az adott kreatív megjelenés és az 
azon elhelyezett üzenet elég fi gyelemfelkeltő és mozgósító, aktivitásra buzdító le-
gyen, valamint az adott médium jól lefedje a célcsoportot.

A célcsoport lefedését tökélyre fejlesztő marketingeszköz a közösségi mé-
dia, azonbelül is főként a Facebook és az Instagram. A Facebook-kampányok ter-
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vezésénél a geotargeting is jól működik – így több ország ma már igyekszik az 
adott célország nyelvén megjeleníteni szponzorált tartalmait, hirdetéseit a közös-
ségi médiában. Idetartoznak emellett a fi zetett, ún. pre-roll Youtube-hirdetések 
is. A legnagyobb videómegosztó-oldalon közzétett milliós, sőt milliárdos né-
zettségű tartalmak előtt gyakran találkozhatunk például országimázsfi lmekkel, 
országreklámokkal is.

2. A saját (owned) országmárkázási médiafelületek

Weboldal:
Miként már szó volt róla, ez owned media mindenekelőtt a weboldalt jelen-

ti. Pontosabban a weboldalakat. Ausztriának nemcsak a szlogenjét fordították le 
22 nyelvre, hanem ugyanennyi nyelven érhető el a weboldala is. Több ország is 
célok szerint diff erenciálja honlapjait, és fenntart csak a turistáknak (visit _or-
szág neve_), csak a befektetőknek (invest in _ország neve_), vagy csak a belföl-
di turizmust elősegítendő felületeket. A központilag szerkesztett weboldalak na-
gyon fontos szerepet töltenek be: iránytűt adnak a marketingkommunikáció so-
rán, landing page-ként a kampányok mérésében segítenek (látogatók száma, ösz-
szetétele, stb.) és a legfontosabb online érintkezési pontot jelentik. Egy jó webol-
dal elkészítése éppen ezért kulcskérdés: az ott elhelyezett konzisztens üzenetek 
motiválnak a beutazásra, majd az itt tartózkodás során is fontos információkkal 
szolgálnak. Finnország és Ausztrália turistáknak szóló honlapja például már az út 
és az élmények megtervezésében is segít a „plan your trip” funkciójával.

3. illusztráció: Egyre több ország weboldala rendelkezik „Plan your trip” 
funkcióval, így Ausztriáé is

Forrás: https://www.australia.com/en/facts-and-planning.html, letöltés: 
2018. július 31.
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Saját közösségi médiaprofi lok:
A weboldal mellett a saját közösségi profi lok menedzselése is kulcskérdés 

(Klausz 2016). A social media csatornák ma már nemcsak a fi atal generáció el-
érésében játszanak fontos szerepet, hanem az idősebb korosztály is napi szinten 
használja azokat. A weboldal mellett tehát a Facebook-oldal is több funkciót tölt 
be: egyrészt információs hub (csomópont), ahol az adott országról a legtöbb re-
leváns alapinformációt tudhatják meg, hasznos linkeket, további aloldalakat ta-
lálhatnak, de egyúttal szórakoztató tartalmakat is, ami fenntartja az érdeklődést. 

Kitekintésként némi érdekesség, hogy a turisták vagy éppen a befekte-
tők meggyőzése mellett a közösségi média a diplomáciában is egyre hangsúlyo-
sabb szerepet kap. Habár manapság Donald Trump amerikai elnök Twitter-
bejegyzéseitől hangos a világsajtó, az első igazán sikeres e-diplomáciai program 
Barack Obama elnöksége alatt indult el. Ekkor Hillary Clinton külügymi-
niszter egy átfogó és extenzív kezdeményezést indított el 21st Century Statecraft  
néven, amely előirányozta és megvalósította az adminisztráció aktív és szervezett 
jelenlétét a közösségi médiában. Különösen igaz ez a Department of State, illetve 
a külképviseletek munkatársaira. Ez gyakorlatilag 194 különböző Twitter- és 200 
Facebook-profi l létrehozását foglalta magában. Az amerikai külügyi tárca mint-
egy 200 szakembert alkalmazott ekkor, akik kizárólag a közösségi média kezelé-
sével foglalkoztak, és nagy eséllyel ez a szám azóta csak nőtt (Századvég 2015).

A televíziós reklámok „újrahasznosításának” egyik fő felülete az orszá-
gok Youtube-oldala, illetve az ehhez hasonló felületek, mint a Vimeo. A fi zetett 
pre-roll hirdetésekről már volt szó, de önmagától is terjedhet egy fi lm (ld. a ké-
sőbbi earned media pontot). A 2018-as futball-világbajnokság ezüstérmes hő-
seivel, valamint más sportolókkal, zenészekkel és színészekkel készített horvát 
imázsfi lmet például már több, mint 700 ezren látták a „Croatia – Full of Life” 
Youtube-csatornán.
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4. illusztráció: Képkockák a horvát futballistákkal és más hírességekkel for-
gatott népszerű Horvátország-országimázsfi lmből

Forrás: Croatia Full of Life – New promotional video 2018, https://www.
youtube.com/watch?v=0XbIR7e9PYM, megjelenés: 2017. november 7., letöltés: 

2018. július 31.

Ez az eszköz, azaz a saját Youtube-csatorna akkor működik igazán jól az or-
szágok esetében, ha változatos, saját gyártású tartalmakat tudnak rajta elhelyezni. 
A horvátok ezt is megteszik: a rövid reklámfi lmek mellett, road-movie-k (egy-egy 
turisztikai helyszínen forgatott hosszabb fi lmek) több részletben bontják ki a cél-
csoport részére az itt megszerezhető élményeket. 

Saját kiadványok:
Az online és az offl  ine kategóriák összefonódását jól reprezentálják a saját 

kiadványok. A korábban rendszerint nyomtatott formában, akár postai úton ter-
jesztett szektorális kiadványok (pl. befektetésösztönző vagy turisztikai) ma már 
rendszerint az országok központi vagy szektorális weboldaláról is letölthetők pdf-
formátumban. Napjainkban pedig már nemcsak offl  ine, hanem online direkt mail 
formájában is megkapják az érdeklődők hosszabb-rövidebb, több nyelven is elér-
hető brosúrákat.

Óriásplakátok, citylightok a repülőtéren:
Érdekesség, hogy az óriásplakát/citylight/közterületi reklám is felfogható sa-

ját médiafelületként, bár technikailag nem feltétlenül tartoznak oda. Gyakran ta-
lálkozhatunk ilyen jellegű anyagokkal például a reptereken, a bőröndszállító sza-
lagnál, a bevezető és a kivezető utakon, változó színvonalon és indokoltsággal. 
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Merchandising eszközök, szuvenírek:
A toll, a jegyzetfüzet, a póló, a sapka szintén az owned kategóriát képviselik. 

De tágabb értelmezésben akár idesorolhatók a szuvenírek is, persze utóbbiak mi-
nőségét nem könnyű befolyásolni állami szinten. Előírásokat adni még csak-csak 
lehet, de mind ellenőrizni? Jó, alulról jövő kezdeményezések azonban Magyaror-
szágon is vannak a szuvenírek színvonalának emelésére, mint például a Memories 
of Hungary. (Ld. erről Papp-Váry és Szatmári 2011)

Rendezvények, események:
A marketingkommunikáció egyik legkomplexebb, egyszerre legtöbb célt tel-

jesíteni képes eszköze a rendezvény. Az országmárkázás szempontjából ki kell 
emelni az ún. megaeseményeket (mega events), melyek két királya az olimpia és a 
futball-világbajnokság, de ide tartozhat a Forma 1-es nagydíjhétvége is. Az sem 
véletlen, hogy Magyarország úgy döntött, hogy felépíti első komoly tenisz komp-
lexumát a Margitszigeten, egy Grand Slam-, illetve ATP 1000-es tenisztorna 
ugyanis szintén sztárokat mozgat meg, és hetekre leköti a sportmédia fi gyelmét. 
Az imázs szempontjából a kulcs a médiafi gyelem generálása: a rendezési költ-
ségek rendszerint a marketingértékben térülnek meg, hiszen sok külföldi ezek-
kel az eseményekkel ismerheti meg vagy akár azonosíthatja a kisebb országokat. 
Ugyanakkor önmagában egy-egy ilyen rendezvénytől nem lehet várni az imázs 
javulását: kutatások szerint Brazília imázsa még éppenséggel romlott is a 2014-es 
futball-világbajnokság, illetve a 2016-os riói olimpia után (Anholt 2016). Hogy 
mi volt ennek az oka? Nos, nem a gyenge szervezés, hanem az, hogy ha már ott 
voltak a nemzetközi médiastábok, akkor nemcsak az eseményről számoltak be, 
hanem a teljes városról és országról, beleértve a szegénységet, a rossz közbizton-
ságot, a prostitúciót, a drogdealereket vagy a rablóbandákat.

Ilyen szempontból is célszerűbb lehet nem mindent egy lapra feltenni, ha-
nem inkább kisebb (bár a maguk kategóriájában elég nagy) eseményeket szervez-
ni, azokat viszont évről évre. Nem véletlen, hogy a Sziget Fesztiválnak köszönhe-
tően ma már sok külföldi fi atal körében az első spontán asszociáció Magyaror-
szágról a Sziget. De hasonlóan építhetik Magyarország imázsát a rendszeresen itt 
megrendezett szakmai rendezvények, konferenciák vagy éppen az olyan esemé-
nyek, mint a Brain Bar. A lényeg itt is a kreativitás, olyannyira, hogy vannak szer-
zők, akik ennek kapcsán már nem is rendezvényszervezésről, hanem kreatív ese-
ménymenedzsmentről, élményszervezésről beszélnek (Dér 2013, 2017).

3. A szerzett (earned) médiafelületek

Bár a rendezvények maguk tekinthetők saját médiafelületnek, az azok által 
generált médiamegjelenések már a szerzett avagy kiérdemelt (earned) média kö-
rébe tartoznak. Az ilyen publicitás mindig fontosabb, mint a reklám, azaz amit a 
paid medián terjesztünk, hiszen az emberek az utóbbi kapcsán mindig gyanúper-
rel élnek, nem nagyon hisznek neki.
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Public relations, sajtókapcsolatok:
Ezért aztán a publicitást előkészítő public relations (PR) tevékenységnek je-

lentősen megnőtt a szerepe az utóbbi évtizedekben. Már 2002-ben megjelent erről 
egy könyv, amely „A PR tündöklése és a reklám bukása” címet viselte (Ries–Ries 
2002). A PR-esek tudják, hogy a jó tartalom, a sztori az egyik legerősebb motiváló 
erő. Az PR-tevékenység által elsősorban célzott kulcsszereplők az újságírók, a saj-
tó képviselői, akik képesek hitelesen, a saját területükön minőségi anyagot gyárt-
va professzionálisan bemutatni egy-egy ország előnyeit, attrakcióit, élményígére-
teit. Finnországban például külön Nemzeti Médiacenter létezik erre, ami azon túl, 
hogy rendszeresen fi gyeli és elemzi a Finnországról szóló médiamegjelenéseket, 
vagy éppen hatalmas, ingyenesen használható Finnország-fotóbankkal szolgál, 
nagyon komolyan veszi a külföldi újságírók kiszolgálását. Így például ún. study 
tourokat, azaz sajtóbejárásokat szerveznek a releváns intézményekkel közösen, 
melyek akár többnaposak is lehetnek. A Nemzeti Média Center feladata azon-
ban nem a sulykoló meggyőzés: „csak” a megfelelő profi  körülményeket bizto-
sítják az újságírók részére, segítik az utazásaik megszervezését, összekötik őket a 
megfelelő kontaktszemélyekkel, és mindenben rendelkezésre állnak. Az így szü-
letett anyagok egyedi, értékes alkotások lesznek, és nem fognak hemzsegni a rossz 
reklámpanelektől – a befogadó részére pedig az újságíró, tévériporter vagy ép-
pen online tudósító személyes élménye, benyomása fontosabb referenciapontot 
ad, mint bármelyik televíziós spot vagy szponzorált tartalom.

Buzz, word-of-mouth:
Persze a központilag menedzselt kampányok is lehetnek sikeresek, melynek 

egyik legfontosabb mérőszáma ma már a megosztások (share) száma lett. Az or-
ganikus terjedés rendszerint akkor alakul ki, ha a tartalom a célcsoportot érzel-
mileg is meg tudja szólítani, és ezt szívesen ajánlják/adják tovább ismerőseiknek 
a fogyasztók. Az online térben ezt hívják „buzz”-nak (zsongás), az offl  ine-ban pe-
dig word of mouth-nak (szóbeszéd). Az ötletnek itt kiemelt szerepe van, a vállala-
ti szférából a Red Bull például rendszeresen különlegesen alkot, gondoljunk csak 
Felix Baumgartner sztratoszféraugrására, amelyet többmillióan követtek élő-
ben a cég saját médiafelületein. Hasonló volt ehhez Elon Musk akciója és egy 
Tesla Roadster kilövése az űrbe. Az országoknak ugyan nem feltétlenül kell ilyen 
mértékű, globális akcióban gondolkodnia, de a kisebb nemzetek részére a krea-
tivitás létkérdés. Az innovatív, fi gyelemfelkeltő akciók szűkre szabott büdzsével is 
lehetnek sikeresek, ilyen volt például a Tourism Queensland által meghirdetett 
„Best Job in the World”. 
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5. illusztráció: A „Best Job in the World” kampány jó példája annak, hogy 
miként sikerül egy desztinációnak szóbeszédet, illetve online zsongást generálni.

Forrás: https://www.adsoft heworld.com/media/print/tourism_queensland_
best_job_in_the_world, megjelenés: 2009. február 12., letötés: 2018. július 31., il-

letve
http://www.adeevee.com/aimages/200910/01/tourism-queensland-great-

barrier-reef-the-best-job-in-the-world-media-30893-adeevee.jpg, megjelenés: 
2009. október 1., letöltés: 2018. július 31.
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Installációk:
Bár sokan a word-of-moutht, illetve buzzt az új megoldásokhoz kötik, de va-

lójában a klasszikus eszközök esetében is az a jó reklám, amely szóbeszédet, zson-
gást generál. Ez olyan egyszerű dolgokkal is elérhető, mint egy közterületi instal-
láció. A budapesti Hősök terén kihelyezett „Budapest” installáció például renge-
teg szelfi  és közös kép színteréül szolgál, nem véletlen, hogy több magyar város is 
átvette az ötletet, és rakott ki ilyet a saját nevével, Miskolctól a balatoni települé-
sekig. Ez az adott ország/város számára is az egyik legjobb megoldás, hiszen akik 
ismerősei, követői az innen posztolónak, rögtön látják, hol járt.

Prosumerek, bloggerek, vloggerek, infl uencerek:
A „producer” és a „consumer” szavakból létrejött összetett kifejezés a szak-

értő fogyasztóra vonatkozik, azaz azokra az ügyfelekre, akik rengeteget tudnak a 
termékről (jelen esetben országról), és szeretnek részt venni annak alakításában 
is. Egy „prosumer” meggyőzése ugyan sokkal több energiát emészt fel, azaz több 
fi gyelembe kerül, ugyanakkor multiplikátor hatása is van: több tucat potenciális 
„vásárlót” képes kedvező irányba befolyásolni.

Speciális szereplő az ún. „travel blogger”, aki egy utazó „infl uencer”, azaz vé-
leményvezér. Saját felépített csatornával (általában Youtube vagy Instagram vagy 
blog) rendelkezik, foglalkozása, hogy utazik, a szerzett élményeiről pedig videó/
kép/cikk formában számol be a közössége (community) részére. Az újságíró és az 
infl uencer közötti különbség, hogy míg előbbi szerkesztőségben, egy adott mé-
diumnak dolgozik, utóbbi esetében ő maga a médium, és az általa felépített sa-
ját csatorna adja a közlés felületét. A „prosumerek” és az infl uencerek közötti kü-
lönbség pedig az, hogy míg előbbi a márka rajongója, és nem vár el anyagi szol-
gáltatást erőfeszítéseiért cserébe, utóbbi a gondosan felépített rajongótábora be-
folyásolását szinte sosem végzi ingyen, hiszen ezzel saját megélhetését kockáztat-
ja. Ilyen szempontból kérdés is, hogy itt vagy a fi zetett (paid) mediánal kell sze-
repelnie.

Sztárok, hírességek:
A színészek, sportolók, modellek, zenészek régóta hatékonyan használhatók 

a kampányokban, népszerűségükre az országmárkázás során is érdemes építe-
ni. A már említett horvát imázsfi lmben például több híres futballista szerepelt, és 
mindenki a szülőföldjével vagy a gyökereivel kapcsolatos gondolatokat oszt meg 
a videóban: nem tolakodóan, unottan, hanem sokkal inkább büszkén. A „sztá-
rok” hatását jól illusztrálja Will Smith látogatása Magyarországon: a sztár Lánc-
híd tetején bolondozós-táncolós, az Instagramra feltöltött minivideóját az „In My 
Feelings” zenéjére ugyanis mindössze 2 hét alatt 3,3 millióan tekintették meg. 
Sőt, a Youtube-ra egyfajta werkfi lm is felkerült, ahol Budapest neve is jó párszor 
elhangzik, de a Duna is megjelenik, alatta Johan Strauss Kék Duna keringőjé-
nek zenéjével. Ezt két hét alatt 2,4 millióan látták. Ha pusztán a számokat nézzük, 
akkor érdekes lehet, hogy a fentiekkel szemben a nem sokkal korábban debütáló 
országimázsfi lmet (pontosabban városimázsfi lmet, mert ennek Budapest a témá-
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ja) két hónap 35 ezer ember látta a hivatalos Hello Hungary Youtube-csatornán. 
(Hozzá kell tenni, a WeLoveBudapest Youtube-csatornáján még 88 ezren.) Will 
Smith emellett egy több, mint hétperces videót is közzétett a felújítás alatt lévő 
budapesti Operaház munkálatairól, ahol szívesen körbevezették, majd másnap, 
folytatva a „Magyarország-tematizálást”, egy, a Nemzeti Galériában rendezett 
Frida Kahlo-kiállításról osztotta meg élményeit, korábbról pedig egy apák napi 
videója volt a Lánchíddal a háttérben („My son PUNCHED Me in the Face”), me-
lyet 5,3 millióan néztek meg a Youtube-on.

6. illusztráció: Will Smith a budapesti Lánchíd tetején táncol, háttérben a 
Parlamenttel.

Forrás: https://welovebudapest.com/en/2018/07/13/video-shows-will-smith-
climbing-chain-bridge-on-his-last-day-in-budapest/, megjelenés: 2018. július 13., 

letöltés: 2018. július 31.

Filmekben, videóklipekben való megjelenés:
A fi lmeknél maradva, ki kell emelni a fi lmalkotásokban való megjelenést is 

(Irimiás 2012, 2015, Papp-Váry 2009). Magyarország többek között a Korda és 
az Origo fi lmstúdiónak köszönhetően egyre több hollywoodi produkcióban kap 
szerepet – igaz, sokszor azokban más várost játszik el Budapest, amely volt már 
Berlin (ld. a Kémjátszma vagy az Atomszőke című fi lmet), Moszkva (Vörös Zsa-
ru, Die Hard 5., Vörös Veréb), de Peking (Mentőexpedíció) vagy éppen Rio de Ja-
neiro (Evita) is. Igaz, olyan is akad, amikor egy fi lm címében szerepel Budapest: 
ez a Grand Hotel Budapest. Utóbbit azonban nem Budapesten forgatták, hanem 
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Berlinben. A fi lm hatása mégis nagy: e cikk szerzői a Budapesti Metropolitan 
Egyetemen találkoztak olyan külföldi hallgatóval, aki emiatt jelentkezett az in-
tézménybe. 

7. illusztráció: A Th e Grand Budapest Hotel című fi lmet ugyan épp nem 
Magyarországon forgatták, mégis hatással van az országmárkára

Forrás: http://www.mrqe.com/movie_reviews/the-grand-budapest-
hotel-m100104679, letöltés: 2018. július 31.

De már az is fi gyelmet generálhat, ha a hírességek a forgatás idejére az or-
szágba költöznek: Ashton Kutcher és Mila Kunis például 2017-ben töltött Bu-
dapesten több hónapot családostul, ami alatt kilátogattak a vizes világbajnokság-
ra, közös szelfi ket készítettek velük az éttermek dolgozói, ahová betértek, a ha-
zai és nemzetközi sajtó pedig minden lépésüket fi gyelte – bár utóbbit nem vették 
mindig jó néven. 

Nemcsak a fi lmekben, de a videóklipekben való megjelenés is hatással le-
het a márkára, akár szándékolt, akár nem. A Katy Perry „Fireworks” című da-
lához háttért adó Budapestnek például szintén nagyon jól jött az énekesnő által 
generált extra fi gyelem, különösen úgy, hogy a magyar főváros valóban nagyon 
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szép, ún. vágóképeit emelték ki – a videót a Youtube-on már több mint 1,1 mil-
liárdszor tekintették meg! George Ezra „Budapest” című dalát pedig, melyben 
ugyan képekkel nem szerepel a főváros, 4 év alatt 128 millióan látták-hallgatták 
meg ugyanitt. (Érdekesség, hogy Barcelona című számát viszont „mindössze” 10 
millióan.)

Bevonó kampányok:
Azonban nemcsak a prosumerek, az infl uencerek és a sztárok, hanem az át-

lagfogyasztók is szeretnek bevonódni a márkák életébe. A legjobb kampányok a 
bevonásra építenek: nemcsak ajánlanak, hanem valamilyen erőfeszítést kérnek is 
a fogyasztó részéről: legyen szó egy kép feltöltéséről, egy hashtag publikálásáról, 
egy rejtvény megfejtéséről vagy akár egy sok állomásból álló kalandtúráról. Az 
emberi természet ezen jellegzetességét már Konficius is felismerte: „Mondd és 
elfelejtik, mutasd meg és emlékeznek, vond be őket és megtanulják”, szól a mon-
dás. Ahogy az oktatásban, úgy a marketingkommunikációban is a kétirányú, ak-
tív, széles körű együttműködés vezet sikerre, nem pedig az egyoldalú közlés.

Fórumok, applikációk:
A fórumokon és az utazási tanácsadó oldalakon elhelyezett vélemények vagy 

az alkalmazásokon (pl. Tripadvisor) osztott pontszámok is fontos szerepet játsza-
nak a döntéshozatalban, és időnként kétséges eredetük ellenére sokszor nagyobb 
hatással vannak egy-egy országról kialakult véleményre vagy a nyaralás előtti 
döntéshozatalra, mint bármelyik utazási iroda prospektusa. A mesterséges intel-
ligencia előretörése az utazási piacot sem hagyta hidegen: a „Hopper” jelenleg a 
világ egyik „legforróbb” applikációprojektje, amelyik képes megtervezni és meg-
jósolni a felhasználóhoz leginkább illő vakációt, a lehető legjutányosabb áron. Az 
ötlet, miszerint egy gép jobban tudja, milyen nyaralásra/utazásra van szüksége az 
embernek, elsőre hihetetlenül hangzik – és egyelőre a repülőjegyekre, az időpont-
ra és a szállásfoglalásra korlátozódik –, az alapítók azonban 84 millió dollárt tud-
tak „összekalapozni” az applikáció tökéletesítésére és a nemzetközi terjeszkedés-
re, így biztosan hallunk majd még róla.

Gerillaakciók, médiahackek, vírusfulmek, consumer generated content:
A hitelességet nem a „patikamérlegen” beállított, központilag kiválasztott 

üzenetrendszerek adják meg. Legalább ilyen fontosak lehetnek az észrevétlenül 
befolyásoló gerillaakciók, a médiahackek és a vírusfi lmek is. A vírusos terjedést 
ugyanis a fogyasztók biztosítják, és nem kell a nagy összeget felemésztő média-
foglalási díjakat kifi zetni, emellett, mivel alulról szerveződött (pontosabban sok 
esetben csak annak tűnik), ezért kevésbé gyanús. A vírusvideók következő szint-
je a „consumer generated content”, amikor már maga a fogyasztó a tartalom előál-
lítója. Itt gondolhatunk a gyönyörű tájakat ábrázoló „nyaralós” képekre, de ez az 
eszköz közel sem szezonális. Az attrakciócsoportok, városok, de akár az országok 
is hirdethetnek magukhoz kapcsolódó, a fogyasztók tartalom-előállítására építő 
akciókat. Horvátország például a legutóbbi ilyen kampányában több mint 50 mil-
lió embert ért el. Az „Epic Week in Croatia” akció keretében a központilag közzé-
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tett 218 aktivitás szerint mindenki megtervezhette álomnyaralását, a feladat csu-
pán az volt, hogy az megvalósítható legyen, és minden egyes választott élmény 
mögé tegyék oda saját érveiket, hogy miért azt választották. A legjobban érvelő 
nyertes a brit Sophia lett, aki meg is valósíthatta álomnyaralását Horvátország-
ban. A példából jól látható, hogy szinte az összes, fentebb bemutatott eszközt al-
kalmazta: a fogyasztó bevonását, az általa tett erőfeszítést, és a storytellinget, tör-
ténetmesélést is.

8. illusztráció: Az Epic Week in Croatia jó példa a bevonó kampányra, a 
customer generated content megoldásokra.

Forrás: http://hrturizam.hr/kampanja-epic-week-in-croatia-ostvarila-
doseg-od-50-milijuna-ljudi/

Eredmény: Az országmárkázást támogató marketingkommunikációs 
eszközök POE-elv szerinti csoportosítása

Az eszközök, ha nem is teljes körű, de átfogó áttekintése után érdemes össze-
foglalni egy táblázatban, hogy mennyiféle kommunikációs eszközön, médiumon 
keresztül építheti márkáját, juttathatja el üzenetét egy ország. A mellékelt táblá-
zat az ismertetett POE-csoportosítást követi és helyezi el a felsorolt elemeket, il-
letve néhány másik eszközt is, melyek nem kerültek bemutatásra. Bízunk benne, 
hogy ez a csoportosítás segíteni tudja minden, az országmárkázás kapcsán érin-
tett szervezet, illetve szakember munkáját, egyszerre szolgálva elméleti és gya-
korlati értékkel. 
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1. táblázat: Az országmárkázás során alkalmazható 
marketingkommunikációs eszközök, médiumok csoportosítása a POE-modell 

alapján
A csatorna 
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(Fizetett)

Owned
(Saját)

Earned
(Szerzett)
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PR-cikk / videó 
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Szórólap
Postai DM-levél
(Mega)rendez-

vény megszervezése
Merchandising

PR-megjelenések, 
publicitás

Study tour
Szóbeszéd marke-

ting (Word of mouth)
Ajánlás
Filmben, 

videóklipben való meg-
jelenések

Szponzoráció

Online Keresőhirdetések
Rich media 

megoldások
Facebook-

hirdetés
Google-

hirdetés
LinkedIn-

hirdetés
Instagram-

hirdetés
Twitter-

hirdetés
E-target és 

remarketing
Mobilhirdetések
Pre-roll hirde-

tések
Geotargeting
Appikáció ké-

szítés/hirdetés

Weboldal
Microsite
Elektronikus hír-

levél
Online brosúrák 

és prospektusok
Közösségi plat-

formok (Facebook, 
Instagram, Youtube, 
Twitter)

Keresőoptimali-
zálás

Blog
Podcast
Hírlevél

Online PR-
megjelenések

Study tour
Megosztások, 

kommentek, check-in, 
online szóbeszéd (Buzz)

Consumer 
generated content

Gerilla-marketing 
eszközök

Vírusvideók
Felhasználó-érté-

kelések
Médiahack
Infl uencer-/sztár- 

megoldások
Prosumer-

megoldások

Forrás: A cikk szerzőinek csoportosítása országokra, 
Hinora Bálint: Marketingkommunikációs eszközök bemutatása és használatuk 

I-II. rész, Magyar Marketing Szövetsége. KKV Akadémia anyagára építve.
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Kit és mire motiválnak a 
motivációs üzenetek? 
Az online inspirációs tartalmak kommunikációs szerepe

1. Bevezetés
A 2017 júniusa óta már több mint kétmilliárd felhasználóhoz eljutó Facebook 

közösségi oldal1 megosztással terjedő tartalmainak jelentős részét alkotják napja-
inkban a motivációs célú üzenetek is.2 E kép-szöveg kombinációk jellemzően egy 
idézetből és egy hozzá illeszkedő képből épülnek fel, felvállalt céljuk a szemlélő-

Rezumat (Pe cine și pentru ce motivează mesajele motivaţionale? Rolul comunicaţional al conţinuturilor
inspiraţionale online)
Mesajele motivaţionale din social media conţin de obicei un citat și o imagine aferentă, iar rolul lor este de a pune pe

gânduri cititorul, de a-i oferi un sprijin sufl etesc. Studiul se bazează pe trei ipoteze, combinând două metode de cercetare,

chestionarul și analiza de conţinut. (1) Mesajele motivaţionale cu efect major din social media, conţinând imagine și text,

manipulează publicul. Autorii își creează o identitate de persoane înţelepte, de încredere, dobândind rolul de infl uenceri.

Ipoteza s-a adeverit. (2) Conform regulii de bază a construirii conţinutului pe internet, conţinutul online de succes se bazează

pe storytellingul vizual și verbal. Studiul atrage însă atenţia că în anumite condiţii sau situaţii de viaţă, mesajele lipsite de

un conţinut concret pot constitui o strategie efi cientă de viralizare. Aceasta este o concluzie nouă referitoare la construirea

conţinuturilor online. (3) Am presupus că imaginile utilizate au un efect la fel de mare în câștigarea publicului precum textele

din imagini. Ipoteza s-a dovedit a fi  falsă.

Cuvinte cheie comunicare online; mesaje motivaţionale; social media; conţinut text-imagine

VESZELSZKI ÁGNES
PhD, Budapesti Corvinus Egyetem Magatartástudományi és 
Kommunikációelméleti Intézet docense / PhD, Assoc. Prof., CUB, IBSCT
E-mail: agnes.veszelszki@uni-corvinus.hu

Abstract (The Role of Motivational Messages in Online Communication) Motivational messages combining images and

texts represent a signifi cant portion of content shared on Facebook. Typically, these image-text combinations comprise a quotation and an appropriate picture,

and their declared aim is to inspire contemplation in the reader or provide spiritual support for them (and thus propagate content in social media). The study

is primarily concerned with three hypotheses and set out to test them by means of a survey and content analysis. (1) The veracity and original source of such

messages are diffi  cult, if not impossible, to check. This asymmetry in information, which could well be regarded as a manipulative strategy, puts the user

who creates the image-text into a dominant or even opinion-leader position. The poster thus becomes an infl uencer who may use this power to infl  uence

the thoughts, opinion, emotions, behaviour of others in a way that the target person is not aware of the infl uence. This hypothesis has been proven. (2) The

experts of online content production always underline that verbal and visual storytelling is key to success. This examination, however, showed that posting

verbal and visual banalities online can also be an eff ective strategy with a viral outcome under certain circumstances or in a specifi c target group, which clearly

breaches a fundamental principle of creating online content. This is evidently a novelty in web content creation. (3) It was assumed that the image component

of motivational messages has an equally strong impact on the audience as the quoted/created text. This assumption has also proven false: the audience of

motivational messages only expect the images to be aesthetically pleasing and partly relevant for the text.

Keywords online communication; motivational messages; social media; text-image content
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jük elgondolkodtatása, számára lelki segítség nyújtása (és ezáltal a tartalom terje-
dése a közösségi médiában).

1. kép: Összeállítás az online motivációs üzenetekből (forrás: saját kollázs)

E szövegalapú képek az internetes mémek sajátos válfajának is tekinthetők: 
ugyan elsődleges céljuk szintén a megosztások révén történő terjedés, ám a szo-
kásosan mémeknek nevezett képekkel szemben a motivációs üzenetek nem a hu-
morra, meglepetésre, újdonságra építenek, amikor ráveszik a felhasználókat a ter-
jesztésre. A megállapítások igazságtartalma, a szövegek forrása nem vagy nehe-
zen ellenőrizhető (sok internethasználó nem is veszi a fáradságot, hogy utánajár-
jon egy-egy idézetként feltüntetett textusnak). Ez a manipulatív stratégiának is 
tekinthető információs aszimmetria domináns pozíciót kölcsönöz a szöveg köz-
zétevőjének, aki ezáltal akár véleményvezéri szerepet (opinion leader) is szerez-
het magának. 

Azt feltételezem tehát e szövegekről, hogy 1. széles körű terjedésük révén 
infl uenceri szerepet adnak a terjesztőjüknek, és manipulálhatják a közönségü-
ket; 2. e céljukat az internetes tartalomkészítő tanácsok alapján a verbális és vi-
zuális történetmeséléssel érik el; 3. a terjedésükben domináns szerepet játszik 
az ikonikus forradalom győzelmének megfelelően és más internetes tartalmak-
hoz hasonlóan a vizualitás. Tanulmányomban e három hipotézist ellenőrzöm, és 
konkrét eseteken keresztül vizsgálom a kommunikációs dominancia (egyfajta in-
formációs hatalom) megszerzésének verbális és vizuális (nem verbális) eszközeit, 
illetve e kép-szöveg konglomerátumok sikerességének lehetséges okait. 

2. Kapcsolódó fogalmak
2.1. Képiség és vizuális storytelling
A képek előállításának, módosításának, terjesztésének egyszerűsödésével a 

szerepük is megváltozik. A képeket a marketingben hagyományosan a szöveg il-
lusztrációjának, egyfajta dekorációnak tekintették (például product-shot, still), 
amelyek az ideális világot jelenítik meg. Ezzel szemben újabban a befogadók fi -
gyelméért folytatott küzdelemben új típusú vizuális tartalmakra van szükség. Az 
ún. történetmesélő képek (amely csoportba a grafi kák, a fotók és a videók is bele-
tartoznak) a vizuális narrációra építenek. Ezt a fajta perspektívaváltozást tükrö-
zik a fotóügynökségek (például a GettyImages, Shutterstock) fotóválogatásai is, 
amelyek korábban a standard, semleges és éppen ezért sokféleképpen használható 
képeket preferálták. Manapság pedig ún. swipe-stopping imagesnek, azaz a görge-
tést megállító fotóknak azok a képek számítanak, amelyek reálisnak, autentikus-
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nak hatnak (s ily módon egyre gyakrabban fotóbloggerek, amatőr fotósok képei is 
adatbázisok részeivé válnak). Emellett a „jó” kép fi gyelemfelkeltő, megjegyezhető, 
érzelmileg megérinti a nézőjét; több, mint a szöveg optikai ismétlése; többet mu-
tat a nyilvánvalónál, vagyis: történetet mond el (vö. Baldoni 2011). 

A vizuális storytelling megtervezése során fi gyelembe kell venni a képek ha-
tásmechanizmusát. A narratívamesélés szempontjából háromféle képfajtát külö-
níthetünk el egymástól: az ösztönökre ható, a tapasztalatra építő, illetve a kultú-
rafüggő képek csoportját. Az ösztönöket felébresztő képek kiszámítható reakció-
kat váltanak ki nézőjükből (mint a mosoly vagy a gondoskodás ösztöne). Ez utób-
bira épülnek a kedves, aranyos szereplőket, fi tos orrú, nagy szemű kisgyerekeket 
vagy kisállatokat ábrázoló képek: ezek a kép nézőjében a gyerekről, a védtelen-
ről való gondoskodás forgatókönyvét aktiválják, ezáltal érzelmi reakciókat indí-
tanak el benne. A tapasztalatra építő képek szintén érzelmeket hívnak elő (példá-
ul gyerekkori fotók, esküvői képek; hasonlóképpen a 2001. szeptember 11-i ese-
mény képsorai). Az érzelmeknek fontos szerepük van az emlékezésben. Ezt tá-
masztotta alá Larry Cahill és szerzőtársainak (1996) egy kísérlete, amelynek so-
rán 12 semleges és 12 érzelemteli fi lmrészletet mutattak meg a kísérleti alanyok-
nak, miközben mérték az agyi aktivitásukat. Három héttel később megkérdez-
ték az alanyokat, mire emlékeznek. Az eredmény: minél érzelmesebb volt a fi lm-
részlet, annál inkább emlékeztek rá a válaszadók. Egy másik kísérletben Kelsey 
Libert és Kristin Tynski (2013)  kísérleti személyeknek olyan képeket mutatott 
meg, amelyek az Imgur képmegosztó rendszerében virálissá váltak (a kontroll-
csoportnak „nem sikeres”, azaz kevés megosztással rendelkező képeket mutat-
tak), és a képek által kiváltott érzelmekre kérdezett rá. Eszerint a „sikeres” képek 
a pozitív érzelmekre építettek (öröm, várakozás, bizalom), a negatív érzelmek-
re alapozó képek kevésbé voltak sikeresek, kivéve ha meglepetést okoztak, azaz 
megsértették a néző elvárásait. A harmadik típusba a kultúrafüggő képek tartoz-
nak. Itt gondolhatunk a színek érzelmi hatására vagy a különböző motívumok 
szerepeltetésére is (mint amilyen például az első, a Földről a világűrből készített 
felvétel3 volt: Whole Earth Catalog magazin, 1968). Szinte lehetetlen ezekhez ér-
zelmi viszonyulás nélkül közelíteni. 

Hogyan is lehet tehát a vizuális storytelling fogalmát meghatározni? A vizu-
ális storytelling történetek vizuális formátumokban (képek, videók, infografi kák, 
prezentációk, mémek vagy más, vizualitásra épülő eszközök segítségével), külön-
böző médiumokban (jellemzően a közösségi médiában, de a printsajtóban is) tör-
ténő elmondását jelenti, amelynek alapvető hatásmechanizmusát az érzelmekre 
alapozás jelenti. A célja leggyakrabban a marketinghez kötődik, ekkor a grafi kus 
történet egy márka alapértékei és ajánlatai köré épül (a marketingcélú hasznosí-
táshoz vö. Walter–Gioglio 2015). Az általánosságokkal operáló reklámmal szem-
ben az jelenti az egyediségét és egyben a nehézségét a storytellingre épülő mar-
ketingnek, hogy egy konkrét példát emel ki (és kérdéses: kinek vagy minek a tör-
ténete legyen az egyszeri eset); illetve a racionalitás helyett elsősorban az érzel-
mekre hat. 

A jó, azaz a közönségre ható (akár vizuális, akár verbális) történet öt építő-
eleme a következő: 1. Hős: a történetnek van olyan szereplője, akivel a közönség 
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azonosulni tud, nem tökéletes (tehát hibái is vannak). 2. Konfl iktus: ha az elvárá-
sok megegyeznek az eredményekkel, akkor unalmas, banális történéssel van dol-
gunk (például ha a jól felkészült, megfelelő háttérrel, támogatással rendelkező di-
ákból sikeres ember lesz); ezzel szemben ha az elvárások csupán küzdelmek, ne-
hézségek útján vezetnek eredményekre, akkor már izgalmas a történet (például a 
nincstelen sok munka révén gazdag lesz; a hős megküzd a szerelem elnyeréséért). 
3. Érzelmeket ébreszt: ahogy erről a korábbiakban is volt szó, a történet akkor lesz 
emlékezetes, maradandó, ha képes a befogadó (pozitív vagy negatív) érzelmeire 
hatni. 4. Viralitás képessége: a történet ahhoz kellőképpen egyszerű, hogy megje-
gyezhető legyen, de ahhoz elég érdekes, hogy továbbmeséljék. 5. Értelemadó motí-
vum, lényeg: fontos, hogy egyértelmű legyen, miért is meséljük el a történetet, mi 
a cél, a szándékolt hatás (például egy vicc a poénján keresztül éri el a szórakozta-
tó hatását; egy tantörténet valamiféle tanulságra vezet).4 

Kifejezetten a narratív képek kritériumai pedig a következők: 1. hitelesség; 
2. egyediség, vagyis a sztereotipikus szituációk helyett a különleges pillanatok ki-
emelése; 3. különböző érzékek bevonása; 4. az archetípusokkal (alapvető minták-
kal, szerepekkel) operálás (pl. harcos, gyógyító, hódító, varázsló, védelmező; vö. 
Sammer−Heppel 2015). 

E munkában azt is megvizsgálom, hogy a történetmesélés jellemzői közül 
melyek jelennek meg a terjedés szempontjából sikeresnek mondható, képpel ellá-
tott bölcsességek esetén. 

2.2. Az online véleményvezéri szerep és a manipuláció
Azt állítom, hogy az online terjedő motivációs üzenetek létrehozói − a kö-

zösségi médiabeli nagyszámú reakció, megosztás alapján − egyfajta infl uenceri 
identitással ruházzák fel magukat, amely szerepnek az előnyeit nem csupán az 
online világban, hanem azontúl is, konkrét (pénzügyi és véleményhatalmi) hasz-
nokra tudják váltani. 

A Facebook révén sajátos új eszközrendszere kezd kialakulni a már több 
mint száz éve létező marketingtechnikának, a tartalommarketingnek. A tarta-
lommarketing (content marketing) lényege, hogy „a célcsoport számára készí-
tett hasznos (értékkel és jelentőséggel bíró) tartalom terjesztésével hatni kíván 
annak viselkedésére, úgy, hogy minden érintett fél jól járjon” (W3). Ezt megte-
heti segítő (kérdések megválaszolása, döntések meghozatala, tanácsadás), a fel-
használó vagy környezete életét jobbá tevő és szórakoztató szándékkal. A tar-
talommarketing akkor éri el a célját, ha a hasznos tartalom által nyereséget tud 
termelni, és mérhető, számszerűsíthető eredményt hoz. A sokak által követett 
mikrocelebritások véleményformálóként is működnek (Marwick−Boyd 2010; 
Senft  2008) – ami pedig anyagi haszonnal is járhat számukra: a marketingesek 
egyre gyakrabban keresnek meg online véleményvezéreket, hogy anyagi támo-
gatásért vagy termék(mintákért) szubtilis vagy nyíltabb módon hivatkozzanak 
egy-egy árucikkre, szolgáltatásra (infl uencer marketing).

Az infl uencerek olyan sajátos, különleges viszony kialakítására képesek a 
közönségükkel, amelynek elérésére a hagyományos hirdetési eszközökkel a már-
káknak nincsen lehetőségük (W2).5 Az elérés hatóköre szerint megkülönböztet-
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hetőek a kisebb közönséghez szóló ún. microinfl uencerek a világméretű tömege-
ket elérő celebektől (Pellicer 2018). 

A befolyásolás – meggyőzés – manipuláció fogalomhármas egymással szo-
ros összefüggésben van. Nincsen mód a verbális és vizuális manipuláció könyv-
tárnyi irodalmának bemutatására, csupán néhány defi níciós elem ismertetésére. 
A manipuláció a befolyásolás egyik típusa, és célja, hogy a befolyásoló hatással le-
gyen a másik gondolataira, véleményére, érzelmeire, viselkedésére (vö. Van Dijk 
2006). Árvay Anett szerint „a kommunikátor arra törekszik, hogy egy neki tet-
sző álláspontot, véleményt alakítson ki a befogadóban, vagy megváltoztassa (eset-
leg fenntartsa) a szövegbefogadó véleményét egy adott témában” (Árvay 2007: 2). 
Zentai István azokat a befolyásolási folyamatokat nevezi manipulációnak, „ahol 
a célszemély nincs tudatában a befolyásoló szándéknak, de végül mégis annak 
megfelelő reakciót ad” (Zentai 1998: 14). Bártházi Eszter (2008: 445) hívja fel a 
fi gyelmet arra, hogy ez „a defi níció azonban nem számol azzal a […] helyzettel, 
amikor a célszemély tudatában van a befolyásoló szándéknak, és mégis a mani-
pulátor szándékának megfelelően viselkedik”. Ezt az ellentmondást küszöböli ki 
Síklaki István meghatározása: „a sikeres manipuláció […] olyan paradox helyze-
tet teremt, amelyben a manipulátor akkor is eléri a célját, ha hiszünk neki, s ak-
kor is, ha nem” (Síklaki 1994: 129). Míg a meggyőzés kétoldalú folyamat, addig a 
manipulálás – mivel a manipuláló szándékon alapul – inkább egyoldalúnak te-
kinthető.6 Meglátásom szerint az online motivációs kép-szöveg kapcsolatok meg-
alkotói (vagy erre specializálódott megosztói) manipulálják a közönségüket, és 
egy bölcs, megbízható, tapasztalt személy identitását tudják ezek által megalkot-
ni, konstruálni maguknak a közönségük számára.

3. Elemzések
3.1. Kérdőíves kutatás
Első lépésben feltáró célú kérdőíves kutatást végeztem a motivációs üzene-

teket megosztók körében. 2017. augusztus 2. és 2018. március 10. között volt nyit-
va a kérdőív, ezalatt 183 válasz érkezett.7 Az adattisztítás során 3 válaszsort kellett 
törölnöm, mert az adatközlők félreértették a kérdéseket, vagy „troll-”, azaz dest-
ruktív módon válaszoltak. Az ily módon kapott 180 válaszmennyiséget további 
két részre osztottam: ugyan a kérdőív bevezető szövegében szerepelt, hogy csak 
azok töltsék ki az ívet, akik „valaha is legalább egy ilyen jellegű képet megosztot-
tak a profi loldalukon”, ám ha a kitöltők azt válaszolták a „miért oszt meg motivá-
ciós képeket?” kérdésre, hogy még soha nem osztottak meg ilyen üzenetet, külön 
csoportban kezeltem az adataikat.8 Így végül 127 válaszsor maradt, amely moti-
vációs üzeneteket megosztókhoz tartozott. 

Az adattisztítás után megmaradt válaszadók 90%-a nő, 10%-a férfi  volt; 
életkoruk 15 és 75 közötti (az átlagéletkor 41 év). Foglalkozásuk szerint a leg-
több kitöltő diák (középiskolás, egyetemi hallgató vagy doktorandusz), pedagó-
gus, nyugdíjas, szociális munkás, de egészen változatos a foglalkozások köre (sze-
mélyi edző, ügyész, szülésznő, óvónő, műkörömépítő, főállású anyuka, beszerző, 
ügyintéző, cégvezető stb.). 65%-uk naponta több órán át használja a Facebookot, 
34%-uk naponta egyszer legalább fellép az oldalra, és mindössze ketten (~ 1%) 
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mondták azt, hogy csupán heti kétszer-háromszor facebookoznak – tehát kifeje-
zetten aktív közösségimédia-használókról van szó (inkább a heavy userek kate-
góriájába tartoznak, vö. Tófalvy 2017). Legfőbb tevékenységük az idővonal (célta-
lan) nézegetése, kétharmaduk híreket is keres-olvas a közösségi oldalon, a válasz-
adók fele rendszeresen felkeresi célzottan a számára fontos oldalakat, és a negye-
dik leggyakoribb tevékenységként a csoportokban kommentelés, beszélgetés ke-
rült elő. 

A motivációs üzenetek kapcsán rákérdeztem arra, mit látnak meg előbb a 
(példákkal egyértelműsített) kép-szöveg kapcsolatokból. Közel kétharmaduk a 
képre, bő egyharmaduk pedig a szövegre fi gyel fel először. Később, kontrollkér-
désként újra előkerült a kép-szöveg viszony: „Melyik a fontosabb: a kép vagy a 
szöveg?”. A válaszadók több mint fele (58%) szerint a kettő egyformán fontos a 
motivációs képek esetén, 37%-uk szerint a szöveg – és csupán 6%-uknak számít 
inkább a kép. 

A „mit szokott a legtöbbször tenni a motivációs üzenetekkel?” kérdés alapján 
a leggyakoribb stratégiák: csak megnézi, lájkolja, megosztja, kommenteli. Tehát a 
passzív tartalombefogadás a leggyakoribb, ezt követik az előredefi niált kommu-
nikatív tevékenységek, és az önálló aktivitást igénylő kommentírás a legritkább. 
A web részvételre épülő, kollaboratív terepén, a közösségi médiában a lájkolás 
és a megosztás előredefi niált kommunikatív aktus, szemben a kommenteléssel, 
amelynek során a felhasználók nem csak a rendszer által megadott lehetőségek 
közül választhatnak (Veszelszki 2018). Sokan írták, hogy lementik maguknak a 
képet – ennek kapcsán meglepő lehet a következő, paradox tartalomkezelési mód: 
„ha tetszik, megosztom saját magamnak (más nem látja!)”. A megosztás motivá-
cióit vizsgálva a gyakoriság szerinti csökkenő sorrendben ezeket említették a vá-
laszadók: 1. hasznosnak gondolom másoknak is; 2. tetszik a szöveg; 3. az érzései-
met szeretném kifejezni; 4. üzenek ezáltal valakinek, de nem közvetlenül;9 5. szó-
rakoztatni akarok másokat; 6. szeretném eltenni, elmenteni magamnak; 7. tet-
szik a kép. 

Kíváncsi voltam arra is, milyen motivációs képek tetszenek igazán az azo-
kat megosztóknak (itt a válaszok számosságára nem, csupán tartalmára térek ki). 
Legtöbben azt emelték ki, hogy a kép legyen összhangban a szöveggel. Emellett 
a kompozíció legyen egyszerű, letisztult („minimalista”), ízléses, harmonikus, és 
fejezze ki, tükrözze a megosztó aktuális érzelmeit, vagy pedig hasson az érzel-
mekre. Ennek kapcsán érdemes arra is utalni, hogy ezek az üzenetek a rigmu-
sokhoz, szállóigékhez, népi bölcsességekhez hasonlítanak tartalmukban és rész-
ben a céljukban is – ám azoknak a szájhagyomány útján terjedő szövegeknek a 
stilisztikai-elokúciós jegyeit (mint az ismétlés, a rím, a ritmus), úgy tűnik, a képek 
veszik át.10 A szöveges rész esetén sokan kiemelték, hogy számukra fontos, hogy 
rövid, fi gyelemfelkeltő formában pozitív üzenetet közvetítsen, illetve változásra 
ösztönözzön a szöveg. Egy másik jellemző elvárás a kép-szöveg kapcsolat humo-
ros jellege. A kép külleme kapcsán többen elvárják, hogy színes, fi gyelemfelkeltő, 
inkább vidám-barátságos hangulatú legyen; legkedveltebb tartalmai pedig a kö-
vetkezők: boldog emberek (baba, kisgyerek, mosoly, kifejező arc), természetké-
pek, szép tájak, kis állatok, virágok, szív… Sőt van, akinek a betűtípussal kapcso-
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latban is vannak elvárásai („kézíráshoz hasonlító betűtípus, vagy nagyon szögle-
tes, karakán betűk”). További szempontot jelentett a válaszadóknak a szöveg meg-
felelő olvashatósága és a nyelvi igényesség (például a gépelési, helyesírási hibák 
nélküli szöveg). Meg kell jegyezni azonban, hogy volt olyan válaszadó is, akinek 
mindezek nem számítanak, csak az üzenet („Nem a külsőségek a fontosak, sokkal 
inkább a tartalma, ha valóban motivál, megfog, akkor lehet fekete is a háttér.”). 

A küllem mellett fontos kérdés – különösen az esetleges manipulatív szán-
dék leleplezése szempontjából – az üzenet forrása, hitelessége is. A válaszadók 
nagy többsége (58%) szerint nem számít a szerző, csak szép/elgondolkodtató stb. 
legyen a gondolat; a kitöltők közel negyede (24%) azt kedveli inkább, ha az oldal 
szerzője a saját gondolatait osztja meg, mint ha ismert szerző (költő, író) idézete-
it osztja meg (17%). Egy megjegyzés szerint az számít, hogy „olyan személyektől 
származnak ezek a szavak, mondatok, akik már elértek valamit az életben, és a sa-
ját tapasztalataik alapján inspirálnak másokat”.

A kérdőív kitöltői szerint a bölcsességekben megjelenő legjellemzőbb élet-
helyzetek a következők: boldogság, jókedv (119 említés); szeretet, szerelem (76); 
magánéleti konfl iktusok (64); gyereknevelés, unoka (59); csalódás (52); gyerek-
születés (38); öregedés (30); gyász (28); munkahelyi problémák (26); betegség (19); 
megcsalás (14); válás (8). Az előre megadott kategóriák mellett a következőket em-
lítették még: önbecsülés, bátorság, pozitív gondolkodás (életkedv), tanulás, kul-
turális sokszínűség, jó élet, olvasás, természet, sportmotiváció (erő, edzés), fejlő-
dés-változás, kitartás, lelki béke, környezetvédelem, változás, elbúcsúzás, bibliai 
idézetek, magány, önismeret, élettapasztalat.

Egy válaszadó a motivációs posztok „haszontalanságára”, az ún. fotelakti-
vizmusra hívta fel a fi gyelmet („Lehet, hogy sokak erőt merítenek a gondolatok-
ból, de sokkal könnyebb lájkot nyomni, mint az életünket úgy élni. Legtöbbször ál-
ságosnak érzem a megosztásokat, habár a gondolatokkal sokan egyet tudunk ér-
teni, azonosulni sajnos kevésbé.”). Ezzel szemben – a válaszok alapján úgy tűnik 
– több adatközlő életében is töltöttek már be fontos szerepet az inspirációs üze-
netek: vagy segítettek egy konkrét munkahelyi problémás helyzetben,11 vagy egy 
nehézség kezelésében új aspektust jelenítettek meg (gyász, szakítás),12 avagy vala-
milyen életviteli változásra ösztönözték a válaszadót,13 illetve gyors megkönnyeb-
bülést hoztak egy szituációban.14 Az üzenetek az adatközlők szerint biztathatnak, 
példát mutathatnak,15 vagy pedig általános jellegük révén hozzájárulhatnak a ma-
gány, az egyedüllét érzésének a leküzdéséhez.16 

Kíváncsi voltam a válaszadók véleményére azzal kapcsolatban, hogy szerin-
tük mi a képes üzenetek létrehozójának a (tényleges) célja. A legtöbben valamely 
problémára vagy a közzétevőre magára való fi gyelemfelhívásra utaltak a nyílt 
végű kérdés esetén, illetve ugyancsak sokak szerint az elgondolkodtatás, moti-
váció, biztatás, mások jókedvre derítése a valódi cél, és a segítő szándékot látják 
a motivációs posztokban. Mások úgy vélik, hogy az üzenet alkotója valamely sa-
ját problémáját próbálja a(z ön)biztató üzenetekkel megoldani, és érzéseit-vélemé-
nyét akarja ezáltal kifejezni.17 Sokkal ritkábban ugyan, de némely esetben előke-
rült a reklámozási, befolyásolási, pénzkeresési szándék is (lájkvadászat).18 
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Idekapcsolódik az a kérdés, hogy a válaszadók szemében milyen (online) 
identitást alkottak meg maguknak az üzenetalkotók. Az adatközlők közül ma-
gasan a legtöbben optimistának, életvidámnak tartják őket (83 említés). Ezt kö-
vette a szép lelkű, romantikus (48) és az okos, művelt, intelligens (48), humoros 
(43), megértő (40) jelzők gyakorlatilag ismeretlen személyhez való társítása. En-
nek kapcsán érdekesek az empátiára, szociális érzékenységre történő utalások is. 
Sokkal ritkábban fordultak elő a következő tulajdonságok: szomorú (20); maga-
mutogató (20); műveletlen, buta (9), számító, pénzéhes (6). Meg kell azonban itt 
jegyezni, hogy többen jelezték, hogy szerintük az üzenetalkotóknak nem feltét-
lenül van közös tulajdonságuk, illetve ismeretlenül nem tudnak róluk véleményt 
mondani. E kérdésnél érdemes összehasonlítani a fenti válaszokat azok meglá-
tásaival, akik nem szoktak ilyen üzeneteket megosztani (mégis kitöltötték a kér-
dőívet). Az esetükben a leggyakrabban előforduló, a közzétevőhöz társított tulaj-
donságok inkább negatív jellegűek: magamutogató; bizakodó; humoros; megértő; 
pénzéhes, számító; buta, műveletlen és felszínes.

Azonban nemcsak a posztok megalkotója építi a tartalom-közzététellel az 
online identitását, hanem a kép-szövegek megosztása is hozzájárul egy adott sze-
mély énreprezentációjának alakításához. Ezért megkérdeztem azt is, hogy az 
adatközlők szerint mi jellemzi azokat az embereket, akik megosztják ezeket a 
posztokat (a posztokat megosztó válaszadók tehát önmagukról [is] írtak). E nyílt 
végű kérdésben az előző, előre megadott válaszlehetőségeket tartalmazó kérdés-
hez képest sokkal többen jelezték, hogy nincsenek általános jellegzetességek.20 
Akik megadtak tulajdonságokat, leggyakrabban arra tértek ki, hogy a posztolóval 
azonos élethelyzetben vannak, érintettek (küzdenek valamivel, és ezáltal igyekez-
nek támogatni magukat és másokat a harcban), vagy pedig éppen hasonlóvá sze-
retnének válni. Sokan kiemelték az érzékenységet, az empátiát, a jó szándékot. De 
a magányosság mint az üzenetmegosztás motivációja is megjelent, az ilyetén mó-
don történő nyilvános segítségkéréssel együtt.21 Annak ellenére, hogy a válasz-
adók itt önmagukról is írtak, megmutatkoztak a kritikus hangok is: önértékelé-
si problémák, felületesség, naivitás, fontoskodás, egyszerűség. Egy adatközlő sze-
rint ezek a megosztások az énreprezentáció befolyásolásához is hozzájárulnak: 
„Aki rengeteg ilyet oszt meg, többnyire vagy okosnak akar tűnni, vagy nincs önbi-
zalma”. Azok viszont, akik nem szoktak eff éléket megosztani (itt a teljes mintából 
kizárt válaszadók eredményeit vettem fi gyelembe), néhány „optimista”, „humo-
ros” választól eltekintve összességében kifejezetten negatív véleménnyel vannak 
a motivációs posztok megosztóiról: lájkvadászat; őszinte, de buta segíteni akarás, 
naivitás; butaság;22 magamutogatás; sekélyesség, felületesség; gyengeség;23 elkese-
redettség, illetve az unatkozást is kiemelték mint megosztási motivációt. 

Miután betekintést kaptunk a motivációs üzenetek megosztóinak vélemé-
nyébe, érdemes alaposabban szemügyre venni magukat az üzeneteket. A nyitva 
maradt kérdések tisztázása végett tartalomelemzést készítettem.

3.2. Tartalomelemzés
A közösségi médiában „sikeres”, azaz sokak által megosztott képek kapcsán 

az útmutatók alapján feltételezhető lenne, hogy a bölcsességekre épülő képek si-
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keressége a történetmesélésen alapul: még ha az idézett szöveg általános jellegű 
is, mellette a kép valamilyen egyedi narratívát vázol fel. Ennek ellenőrzésére em-
pirikus vizsgálatot végeztem, tartalomelemzés módszerével. 

A tartalomelemzéshez választott szöveges képeket a Facebook népszerű ol-
dalairól válogattam 2018 tavaszán. Olyan oldalakat választottam ki, amelyeket 
legalább tízezren lájkolnak (volt olyan is, amelynek 250 ezernél is több kedvelője 
van). Ezekről véletlenszerűen gyűjtöttem össze száz, szöveget is tartalmazó képet, 
ám arra minden esetben törekedtem, hogy a mintába olyan posztok kerüljenek, 
amelyek sok (összesen legalább ezer) megosztást és reakciót váltottak ki. Azok a 
képek, amelyek a leírásban tartalmaztak ugyan szöveget (idézetet), de a képi ele-
men nem, nem kerültek a mintába. Azokat a Facebook-giccsnek nevezhető képe-
ket ugyancsak kihagytam, amelyek csupán fatikus funkciójú szöveggel voltak el-
látva (például szép napot, jó estét, kellemes álmokat kívántak). Ugyan minden el-
mentett kép esetén rögzítettem a forrást is, ám a korpusz nagy részét vándorele-
mek alkotják: ugyanaz a tartalom több oldalon is visszaköszönt. Az inspirációs 
képek jellegzetes voltára utal, hogy megjelentek ún. antimotivációs bölcsessége-
ket listázó oldalak is (pl. W1), amelyek a képes szövegek semmitmondóságát fi gu-
rázzák ki humoros módon. 

A vizsgálat szempontjai a kérdőíves eredmények fi gyelembevételével a kö-
vetkezők voltak: 1. a kép tartalma (személy, táj, egyéb); 2. a kép formátuma (fotó, 
grafi ka); 3. a tematizált élethelyzet (pl. boldogság, szerelem, csalódás stb.); 4. a 
szöveg forrása (idézet mástól, a közzétevő saját gondolata; szerzőjelölés, forrás-
jelölés); 5. verbális storytelling (igen/nem kategóriák: hős; konfl iktus; érzelme-
ket ébreszt; viralitás képessége; értelemadó motívum); 6. érveléstechnikai problé-
mák. A kódolást Excel-táblázatban végeztem, társkódoló bevonásával.
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2. kép: Négy példa a motivációs üzenetek típusaira

A (kétharmad részben fotó-, egyharmad részben grafi katípusú) kép a leg-
több esetben csupán háttérként szolgált a szöveghez. A képek több mint felén sze-
mély vagy emberi testrész szerepel (kéz, szem; 52); többször tájkép (17) vagy va-
lamilyen tárgy (szobor, kávéscsésze, gyertya; 11) adja a hátteret, ezeknél ritkáb-
bak a szimbólumok (szív, csillag; 8), az állatok (kutya, macska; 8), és mindössze 
4-szer fordult elő, hogy csupán színes vagy mintás háttérre illesztették a szöve-
get. Ezek alapján úgy tűnik, hogy a kérdőívkitöltők által kedvelt tartalmi elemek-
nek egyértelműen megfelelnek a vizsgálati mintába került bölcsességek. A narra-
tív képek tipikus tulajdonságai (hitelesség; egyediség; különböző érzékek bevo-
nása; archetípusok) nem voltak jellemzőek ezekre a képekre: mindegyik teljesen 
általános, szinte bármilyen helyzetre alkalmazható. A narratív képek jegyei kö-
zül egyedül az archetípusok jelentek meg a vizsgált képekben: a kedves, dédelge-
tésre alkalmas kisgyerek, az aranyos, szőrös állat, az érzelmes fi lmszereplő. Az ér-
zelemre ható kollázsokon több esetben szerepeltek a képekre applikált szívek és 
mosolyjelek is, az üzenet alátámasztása végett. Az erőteljesen az érzelmekre ható, 
emocionalizált képek ugyancsak a manipuláció egyik indikátoraként foghatók fel 
(Brodnig 2017).

A narratív képek sajátosságai mellett azt is megnéztem, hogy az üzenetek-
ben mennyire jelennek a storytelling fő összetevői (hős, konfl iktus, érzelmek-
re hatás, a viralitás képessége, értelemadó motívum). Az utóbbi kettő – mivel to-
vábbküldött, nagy arányban terjedő tartalmakról van szó – minden esetben igaz 
volt. A társkódolóval konszenzusban 28 esetben hatott a kép-szöveg együttes ki-
fejezetten az érzelmekre (bár ez a szempont igen szubjektív, a döntésben segít-
ségként szolgált, hogy az életvezetési tanácsokat inkább racionális, a baráthoz, 
partnerhez fűződő érzelmekről szóló szövegeket inkább emocionális tartalmú-
nak tekintettem). Ami viszont objektív módon megállapítható: a százból mind-
össze három üzenetnek volt tényleges „hőse”, azaz szereplője (például egy, a moz-
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gássérült gyermekéről 101 éves korában is még gondoskodó anya), illetve csupán 
négy konfl iktushelyzetet (amelyben a várt eseményt váratlan követi) lehetett fel-
fedezni. 

A vizsgálat előtt, a kérdőív alapján különböző élethelyzet-kategóriákat hoz-
tam létre, amely szituációk feltételezésem szerint ezekben az üzenetekben explicit 
módon megjelennek. A vizsgált minta egynegyede a szeretetről, szerelemről szól 
(25); a másik negyede emberismerettel, önismerettel (álmokkal, önmaga vagy egy 
élethelyzet elfogadásával) foglalkozik (25); a harmadik nagy típus pedig a nehéz-
ségekkel, problémákkal való megküzdésre mutat utat (18), és előfordulnak még az 
élet mint utazás metaforára építő üzenetek is (11). Ezúttal kevesebb került a min-
tába az élet apró örömeire a fi gyelmet felhívó (5) és a vallásos tartalmú üzenetek-
ből (1), bár megfi gyeléseim alapján ezek is jellemző üzenettípusok. Előzetes kate-
góriaként felállítottam még a következőket is: munkahelyi problémák; megcsalás; 
válás; gyász; gyerekszületés; gyereknevelés, unoka; öregedés; betegség – ám ezek-
re a konkrét élethelyzetekre egy motivációs üzenet sem refl ektál, sokkal inkább 
általánosságok jelentek meg a szövegekben. 

Mindezek arra utalnak, hogy ezek az életbölcsességek éppen nem a történet-
mesélésben kiemelt egyediségük, egyszeriségük, hanem a minden helyzetre, min-
den szituációra, minden szereplőre alkalmazhatóságuk miatt sikeresek egy bizo-
nyos fogyasztói csoportban. 

3. kép: A motivációs üzenetekben megjelenő életszituációk 

Terveztem a kérdőívkitöltők által kiemelten fontosnak tartott aspektust, a 
kép és szöveg összefüggését, harmóniáját is vizsgálni, ám ehhez nem lehet objek-
tív szempontrendszert társítani (hiszen az összefüggés többféle lehet: szabad asz-
szociáció, az idézet egy kifejezésének vizuális megjelenítése, hangulatfestés, szín-
harmónia stb.), így erről a vizsgálatrészről le kellett mondanom.

Ahogyan a kérdőíveknél szó volt róla, a forráskezelés − a források megjelö-
lése vagy elhallgatása − a manipuláció egyik eszköze lehet. Egyrészt a híres em-
berre hivatkozás a tekintélyre épít. Másrészt pedig ha még a gondolat szerzőjét 
sem tüntetik fel, a forrás hitelessége még nehezebben ellenőrizhető – vagy pe-
dig a közzétevő más gondolatát a sajátjaként tünteti fel, ily módon manipulálja az 
online identitáskonstruálást (például bölcsebbnek tünteti fel magát a valósnál). 
Ezért megvizsgáltam, hogy el lehet-e dönteni, hogy kitől származik a szöveg. A 
százból 60 esetben a szerző nem azonosítható, negyven alkalommal volt egyértel-
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műen megjelölve: 20 idézet szerepelt valamely ismert vagy legalább névvel megje-
lölt személytől, 20-at pedig a közzétevő „saját” gondolataként tüntetett fel. A ké-
pet létrehozó vagy megosztó oldal neve pedig – mivel ennek marketingértéke is 
van – 54 motivációs képen jelent meg. 

Utolsó lépésben a megtévesztés érveléstechnikai eszközeire tértem ki. 26 
szöveg kontextustól független érvelési hibát is tartalmaz. Idetartozik például a 
valószínűleg fordítási hibából adódó logikai zavar (pl. Mindig van valami igazság 
a csak vicceltem mögött. A tudás mögött: egy kis ’nem tudom’. Az érzelmek mögött: 
a ’nem érdekel’. És a fájdalom mögött: Jól vagyok.). Ebben az esetben az első mon-
dathoz viszonyítva a második, harmadik, negyedik mondatban az elfedett és a ki-
mondott érzések kategóriái egymással felcserélődtek. A pleonazmus, a körkörös 
érvelés is jellemző volt a szövegek egy részére (pl. Azok az emberek, akikre este le-
fekvés előtt és reggel felkelés után gondolunk, nagyon közel állnak a szívünkhöz.). A 
kizárólagosság és a megengedő ellentét áll egymással szemben a következő példá-
ban: A férfi ak azt hiszik, ők választják a nőt, pedig majdnem mindig a nő választ-
ja a férfi t. És végül, ugyan nem érveléstechnikai, hanem stilisztikai hiba a képza-
var, ez is több esetben megjelent a szövegekben (Azt beszélik, könnyű megfeled-
kezni a gondokról, ha jó idő van. De elég egy hűvös fuvallat, hogy visszafújja az ar-
cunkba a valóságot.). 

4. Összegzés
A cikk alapvetően három hipotézis köré rendeződött, ezeket kérdőíves fel-

mérés és tartalomelemzés módszerével vizsgálta. 
1. A közösségi médiában új és meglepően nagy hatóerővel bíró kép-szö-

veg kombinációk, a motivációs üzenetek manipulálják a közönségüket (kiemel-
ten empatikusnak és/vagy intelligensnek mutatják alkotójukat és megosztójukat 
egyaránt, akik ezáltal infl uenceri szerepre és a közösségi médián túli előnyök-
re tesznek szert, például könyveket adnak ki, drága motivációs előadásokat tar-
tanak). Abból a szempontból jelentős ez a fajta tartalomalkotási mód, mert a sok 
megosztás révén a tartalom közzétevője (egy személy vagy egy oldal) informáci-
ós hatalomhoz jut. Ez a véleményvezéri szerep egyfajta manipulációnak tekinthe-
tő, amennyiben a befolyásolás egyik típusának tekintett manipuláció célja, hogy a 
befolyásoló hatással legyen a másik gondolataira, véleményére, érzelmeire, visel-
kedésére, oly módon, hogy a megtévesztett fél ne legyen tisztában a befolyásolás 
szándékával. A motivációs üzenetek révén történő manipuláció minden bizony-
nyal nem olyan veszélyes, nem jár olyan egyéni fi zikai, mentális, pénzügyi, illetve 
társadalmi negatív következményekkel, mint az áltudományok vagy álhírek (vö. 
Aczél 2017; Falyuna 2017; Veszelszki 2017) terjedése, mindenesetre a közzétevőjé-
nek identitáskonstruálására alkalmasnak bizonyul. Ez igaznak bizonyult. 

2. Az internetes tartalomgyártás szakértői folyamatosan hangsúlyozzák a 
verbális és vizuális történetmesélés fontosságát mint a siker titkát. Ez a vizsgálat 
azonban arra hívja fel a fi gyelmet, hogy – bizonyos körülmények között vagy sajá-
tos életszituációban lévő célközönség esetén – a verbális és vizuális semmitmondás 
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is lehet hatékony, viralitást célzó stratégia. A második hipotézis tehát hamisnak 
bizonyult az adatok alapján, hiszen e motivációs üzenetek éppen történettelensé-
gükkel, semmitmondásukkal, általános alkalmazhatóságukkal érik el hatásukat, 
vagyis ellentmondanak az online tartalomalkotás egyik alapszabályának. Ez egy-
értelműen új eredmény az internetes tartalomgyártással kapcsolatban. 

3. Feltételeztem, hogy a felhasznált képek ugyanolyan erővel bírnak a közön-
ség megnyerésében, mint a képeken szereplő, idézett vagy megalkotott szövegek. 
Ez a motivációs üzenetek esetén ugyancsak hamisnak bizonyult: a közönség elvá-
rása a képekkel kapcsolatban mindössze annyi, hogy számukra esztétikusak le-
gyenek, és (legalább részint) alátámasszák a szöveget.

Mi azonban a szerepük többek életében ezeknek az üzeneteknek? Egy vá-
laszadó szerint „sokan nem értik ezen motivációs idézetek, képek létjogosultságát, 
ami szerintem óriási hiba. Amíg a napi hírekben a politika, a balesetek, háborúk, 
halálhírek szerepelnek, addig véleményem szerint szükség van egy olyan platform-
ra is, ahol az ember pozitív gondolatokkal töltődhet.”

Források
A lélek útja (https://www.facebook.com/A-l%C3%A9lek-

%C3%BAtja-1630051873904613/)
ÉletKEdv (https://www.facebook.com/%C3%89LETKE

dv-546062808802852/)
Gondolatok (https://www.facebook.com/Gondolatok-183740241834584/)
Idézetek (https://www.facebook.com/IdezetekNet/?ref=br_rs)
Igaz szív (https://www.facebook.com/Igaz-

sz%C3%ADv-1714940928750549/) 
Lélek Fitness (https://www.facebook.com/L%C3%A9lek-

Fitness-1485145368370933/)
Olvasni öröm (https://www.facebook.com/Olvasni/)
Pozitív gondolatok (https://www.facebook.com/Pozitivmantra/)
Száz ki nem mondott szó (https://www.facebook.com/Sz%C3%A1z-ki-nem-

mondott-sz%C3%B3-346738995496947/)
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Jegyzetek

1  A Facebook meghatározza a közbeszédet, az egyik legnagyobb marke-
tingfelület, a Messenger alkalmazása sokak által használt üzenetküldő szolgálta-
tás, számos felhasználó számára szinte az internet szinonimájának számít. Ezzel 
kapcsolatban állapítja meg Tófalvy Tamás, hogy „ma már jellemzően nem utána-
megyünk az internetes tartalomnak, hanem inkább az jön hozzánk, napi rend-
szerességgel, bejáratott csatornákon, és jellemzően nagyon kevés forrásból és szű-
rőn keresztül” (Tófalvy 2017: 52). 

2  A következőkben a motivációs és az inspirációs üzenetek formát szinoni-
maként használom.

3  Ez most, 2018 tavaszán sajátos aktualitást kapott az ún. laposföldhívők 
áltudományos mozgalma kapcsán. 

4  A storytellinggel kapcsolatban vö. Bergström 2009: 14−74; Gallo 2016.
5  Az ún. infl uencer marketingben a céghez való viszony és a pénzügyi kap-

csolat alapján még elkülönítik az infl uencerektől a Brand Ambassador és a Brand 
Advocate kategóriát is. Röviden: a márkanagyköveteknek (Brand Ambassador) 
mindig fi zetnek, és velük hosszú távú megállapodást kötnek. Gyakran megjelen-
nek a márkázott termékeken, és a cég reklámarcaként is szolgálhatnak. A Brand 
Advocate-típusba jellemzően a leginkább elkötelezett és lojális ügyfelek tartoz-
nak – ám ebbe a csoportba sorolhatóak a cégről lelkesen kommunikáló munka-
társai vagy partnerei is (Pellicer 2018).

6  A manipuláció pragmatikai alapú, a grice-i maximákhoz kapcsolt, 
illetve a goff mani arcra támaszkodó értelmezését lásd Bártházi Eszter 2008-as, 
illetve Szili Katalin 2014-es munkájában (vö. még Grice 1975).

7  Köszönöm a segítőimnek, kiemelten Mester Sándornak a kérdőív ter-
jesztésében a hatékony közreműködést.
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8  Annak ellenére, hogy a kérdőívet kifejezetten a bölcsességeket, idézeteket 
tartalmazó képek kedvelőinek szántam, a „mit szokott a legtöbbször tenni a 
motivációs üzenetekkel?” kérdés kapcsán néhányan kifejezték ellenérzéseiket 
(„bosszantanak”, „idegesítenek”, „ha elég szánalmas, megosztom egy ilyeneket 
gyűjtő csoportban”). Mivel a képeket megosztók válaszai voltak a kérdésfeltevé-
sem szempontjából relevánsak, ezért ezeket a válaszsorokat kénytelen voltam ez-
úttal fi gyelmen kívül hagyni. Két szempontból viszont a képeket nem megosztók 
véleménye is érdekes volt, ezekre a későbbiekben még visszatérek. 

9  „Manipulatív stratégiának számít, amikor egy beszélő közöl valamit a 
beszédpartnerével, ennek az információnak van azonban egy másik címzettje is, akinek 
viszont nem jelzi, hogy neki is szól az üzenet”. (Falyuna, in Veszelszki et al. 2017). 

10  Köszönöm Aczél Petrának, hogy felhívta a fi gyelmem e továbbmutató 
értelmezésre. 

11  Egy válaszadó története szerint: „A munkahelyemen változtak a 
körülmények, és a menedzserek elkezték összehasonlítani a dolgozókat. Végül 
mindenki rosszul érezte magát a bőrében, hogy nem elég jó, sem erre sem arra 
nem képes. Egy idő után mindenki féltette az állását. Egy nap felugrott Einstein 
egyik mondása, ami valahogy így szólt: Ha egy hal képességeit az alapján akarják 
megítélni, hogy hogy tud fára mászni, egész életében hülyének hiszi magát. A 
probléma nem oldódott meg ettől , de a hozáállásom igen, és sokkal könnyebben 
söpörtem le a vállamról a megjegyzéseket.”

12 „Jobb irányba tereli a fi gyelmet, más szempontból világítja meg az adott problémát.”
13  „Edzést elkezdtem tőle”; „Erőt adott az edzéshez, amikor nem volt kedvem”.
14  „Abbahagytam a sírást”; „Lehangolt voltam, és feldobott”.
15  „Feladtam az álmaimat, hogy egyszer nekem szól a magyar himnusz a 

dobogó tetején, mert nem mentek az edzések. És Katinkának is sikerült a padlóról 
felállni, megannyi társával együtt. Akkor pont nekem ne sikerülne?!”

16  „Foleg halottak napja korul erzem, masok is arvan maradtak”; „segít úgy 
érezni, hogy az ember nincs egyedul”.

17  „Eredetileg, feltételezem, a saját problémáinak megoldását kereste, 
egyfajta érzelmii helyzet kimutatása. Mióta népszerűségre tett szert ez a „műfaj”, 
szinten feltételezem, pénzről, butitasrol szól, de akad még jószándék is.”; „ezekkel 
dolgoz fel egy élethelyzetet”.

18  „Valaki pénzt akar keresni és ezekkel reklámozza az oldalát”; „a le-
hető legtöbb emberhez jusson el az információ,reklám,hír ingyen”; „van ahol a 
pénzkereset,mert utána jönnek előadásokra meghívók, amik persze nem ingyen 
vannak”; „konkrét emberek preferenciáinak, vágyainak, gondolkodásának megis-
merése többnyire (későbbi) befolyásolás céljából”; „Számomra zavaró, hogy vannak 
korábban jó oldalak, amik célja most már nem elsősorban a motiválás, hanem bi-
zonyos termékek, szolgáltatások eladása”.

19  „Jól ismeri azokat az emberi érzéseket, amelyeket naponta átélhetünk.”
20  „Facebookoznak. :) Nincs általános jellemzőjük.”
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21  „Magány. Leginkább az otthon, a négy fal közé bezárt, a gyereksírástól, az 
élettelenségtől szenvedő kismama ismerőseim csinálják ezt”; „Általában reagálást 
várnak a megosztásaikra”; „néha burkolt segítségkérés, ha ismerjük a postolót”. 

22  „Érzelmeket akarnak kifejezni amire nincs saját szókincsük”.
23  „gyors választ keresnek, reakciókat várnak, elismerésre törekednek”; 

„Megerősítést akarnak”.
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„Ha a kis részletet nem képes 

észrevenni, akkor elveszett ember.”

Szabó Tamás fényképei

Szabó Tamás 1933-ban született Aradon, ahonnan családját a történelem vi-
hara sodorta Kolozsvárra. „Azt hiszem, hogy a sötétkamrában születtem”, nyilat-
kozta egyszer, talán nem véletlenül: édesapja fényképész volt, aki fi ának is ezt a 
szakmát választotta. Az apai akarattal szembemenve, kerülővel megtett út veze-
tett a pillanatig, míg végül az elutasított hivatás mellett egy életre elkötelezte ma-

Rezumat (Tamás Szabó, omul din spatele camerei)
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gát, azóta a Román Fotóművész Szövetség mellett a Nemzetközi Fényképészszö-
vetség (Federation International de l’Art Photographic) tagja. Ha csak a kolozsvári 
Néprajzi Múzeumban hátrahagyott közel 9000 negatív jelentené munkásságát, ak-
kor is volna miről kérdezni, de töredéke ez csupán annak, amit Szabó Tamás fény-
képezőgépe az idők során látott és láttatott. A változó világ dokumentaristája, az 
Igazság, Făclia, Utunk, Tribuna, Steaua és a Korunk munkatársa.1 Az Utunknak 
húsz, a Korunknak tíz évkönyvét illusztrálta, több mint másfél száz album, kötet 
őrzi képeit, és a felsorolás közelről sem teljes. Esetében igazolást nyer az állítás, mi-
szerint értelmetlen az alkotó személyt skatulyába zárni: tulajdonképpen ki is Szabó 
Tamás? Légi felvételek szerzője, a Néprajzi Múzeum fényképésze, sajtó-, dokumen-
tum-, portré- vagy aktfotós? Címkét akasztani rá képtelenség, és nem is érdemes. 
Életútjának korántsem lineáris áttekintésére vállalkoztunk beszélgetésünk alkal-
mával, amelyben kevés szó esett fotóelméletről, de annál több a személyes és a ké-
pek mögötti történetekről. A fényképezés lényegében fénnyel írás, ahogy korábban 
Moholy-Nagy László fogalmazott, de számomra megkerülhetetlen a kérdés, hogy 
mit gondol Szabó Tamás, mi kell a fényen kívül a jó képhez?

Jó szem és ötlet. Hiába tud valaki jól fényképezni, ha nem lát, ha a nagy min-
denségből a kis részletet nem tudja észrevenni, akkor az egy elveszett ember. Nem 
árt, ha az eszköz is jó, de az ember számít, a fényképezőgép az másodrangú. Lé-
nyegében, ha nem speciális fényeket igénylő felvételről van szó, akkor egy amatőr 
fényképezőgép vagy egy telefon is megfelel a célnak. Az egyén kell, hogy kiválasz-
sza környezetéből, amit meglátott, és megfogalmaznia magában, mi az, amit kö-
zölni akar? Van egy mondásom, és arra tanítom a fi atal fi út is, aki hozzám jár ta-
nulni: mindent le kell fényképezni. Ez az elvem. Ha készítesz valakiről egy portrét 
vagy egy szériát, örökre megmarad az emléke. Mindent és mindenkit le kell fény-
képezni. Nálam is megvan, katalogizálva, hogy Kolozsvár: ez az utca, az az utca, 
ilyen házszám, olyan házszám, mert ez mindig kelleni fog. Sohasem lehet tudni, 
hogy mikor, melyik épületet bontják le és építenek a helyére újat. Ez a múló idő 
dokumentálása. Abban a pillanatban, amikor megnyomtad a gombot, az már do-
kumentum, már a múlt. 

Én az előbb azt mondtam, hogy mindent le kell fényképezni. Akkor belőlem 
a dokumentarista fotós beszélt. Természetesen nem minden fényképész termé-
szet- vagy dokumentumfotós, nem mindegyik törekedik a valósra, a reális dol-
gokra. Egyik tárlaton az a képem volt kiállítva, amelyen egy ágyú alatt egy akt lát-
ható. Azt kérdezték, mi köze az ágyúnak az akthoz? Nálam a női akt a társadalom 
szimbóluma. Az aktfelvételeim nyolcvan százaléka erre a szimbólumra van ala-
pozva. Értelmezhetjük úgy, hogy a hadsereg az ártatlan nőkön van – mert végig 
erőszakolták az oroszok Európában, amerre jártak, a nőket. De ha úgy vesszük, a 
társadalom hátán él a hadsereg, mert minden pénz és minden energia a háborús-
kodásra megy el. Ezt sokan nem értik meg. A fogyasztó, a nézőközönség egy rop-
pant hosszú, széles skálán oszlik meg. Vannak olyanok, akik felkiáltanak egy ké-
pet látva „Jaj, [összeteszi a kezeit] milyen szép kis cica!”, és vannak olyanok, akik 
csak annyit mondanak, hogy „Ez igen. Ennek van mondanivalója.”
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Értelmet kell adni annak, amit abban a pillanatban készít
- Hosszú volt az út, amíg a fényképészet hivatásává vált. 
Nem vágytam fényképész lenni, nem is szerettem ezt a szakmát, az apám 

mégis azt akarta, hogy az legyek. Létezett a korosztályok közötti ellentét. Az 
egyik akarja, a másik még azért sem. A Technocin2 kolozsvári fi ókvállalatánál 
dolgoztam, mint elektroakusztikus, a hangátvitelnél. Ugyanebben az időben a 
KMSC3 repülőmodellező-kör tagja is voltam. Amikor a repülés és a mechanikai 
sportok – autózás, motorozás, motorcsónakozás – átkerültek az AVSAP-hoz,4 ami 
egy fél katonai, politikai szervezet volt, akkor már nem dukált, hogy járjak ki a re-
pülőtérre, ahol mindig szembe állt egy katona, és nekem szegezte a kérdést: „Mit 
akarsz, hogy hívnak, miért jöttél?” Ezt nem szerettem, így otthagytam az egészet. 
Akárcsak az oktatóm. Ő a Vöröskereszthez igazolt át, az AVIASAN-hoz.5 Betege-
ket szállítottak, de ugyanők vitték ki a vért Kolozsvárról a különböző kórházak-
ba, ahol szükség volt rá. Akkoriban a vért repülővel szállították, ládában, és ej-
tőernyővel dobták ki a kórházaknak. Rendszeresen mentem vele. Természetesen 
nem szabadott fényképezni, de tudja, ez volt abban a szocialista-kommunista rend-
szerben: ha látták volna, hogy én a repülőgépre felszállok fényképezőgéppel, kiver-
ték volna a nagy hisztit. De elrejtettem a pufajkámban a fényképezőgépet. Nem lát-
szott, az őr nem tudta, felültem, és amikor szállítottuk a vért, volt egy nyitott abla-
kom, ami tetszett nekem, azt lefényképeztem. De hivatalosan, mint segéd, mint vér-
kidobó ültem azon a PO2-es dupla fedelű orosz repülőgépen. Csodálatos volt. Úgy 
ment, mint egy favágógép. Maximum hatvan kilométer óránként volt az utazóse-
bessége. Úgyhogy nyugodtan nézhetted a tájat és fényképezhetted.

Aztán amikor bementem a munkahelyemre, megmutattam a képeket a fi úk-
nak, „nézzétek meg, így néz ki egy repülő, vagy a táj fentről”, és az egyik párttit-
kárunk – Királynak hívták – azt mondta: „Te Szabó, ilyen elektroakusztikus mint 
te, annyi van, hogy Szamost lehet rekeszteni vele, de nagyon jó képeket csináltál, 
ilyent én ritkán láttam!” Ez jót tett az hiúságomnak, és ettől a pillanattól kezd-
tem tudatosan fényképezni. Időközben a számomra kedves – nem mondhatom, 
hogy barátom, de nagyon jó viszonyban voltunk – dr. Kiss Egon, aki ügyvéd volt 
és fotózott, megalakította a BBTE-n a Film- és Fotólaboratóriumot, „Laborato-
rul Central de Cinefi care” címen. Átmentem oda dolgozni, és ott a fi lmszekciónál 
kezdtem el a fi lmezést. Kezdetben gyengébb, majd egyre jobb fi lmeket sikerült 
forgatnunk. Nagyon jó lehetőségünk volt, tudniillik ez a Kiss Egon egy fantasz-
tikusan agilis ember volt, mindent meg tudott szerezni. Bukarestbe, a központba 
mindig pálinkával, kolbásszal és szalonnával ment, és ott rögtön mindent meg-
kapott. Úgyhogy volt Pentacon fi lmfelvevő gépünk, három objektívvel, villany-
motorral. 15 kg volt az egész. Volt egy Admira 3 objektíves, rúgós fi lmfelvevőnk, 
amelyik csodálatos volt, azzal akárhová lehetett menni, mert az ember tekerte és 
fi lmezett, az nem állt le soha. Volt egy Arrifl ex 16-osunk, azt inkább belső, stú-
diófelvételeknél használtuk – volt ugyanis egy nagyon szép stúdiónk a Mikó utcá-
ban. Kiss Egon szerzett a különböző katedráktól – a geológiától, a zoológiától ren-
deléseket fi lmekre. A Tordai-hasadékról, a Szamos völgyéről, a Csegez-völgyi pi-
onírtáborról, a kolozsvári Gyógyszerészeti Múzeumról ismeretterjesztő fi lmeket.
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- Mint fényképészt kerestem fel önt. Hol vált el a mozgó- és az állókép Szabó 
Tamás életében?  

Ha egy aktot, egy portrét vagy egy műtárgyat fényképez, ott már értel-
met kell adni annak, amit abban a pillanatban készít. Az nem lehet csak any-
nyi, hogy lenyomom az exponálógombot. Három évig voltam a Román Televízió 
magyar adásának kolozsvári munkatársa. Többnyire Banner Zoltánnal6 dolgoz-
tunk együtt. Ő felmondott egy verset, egy költeményt, amelyhez megkerestem az 
illő témát, és lefi lmeztem. Ez jól ment egy darabig. Két-három hetente küldtünk 
egy fi lmet a bukaresti szerkesztőségnek, ami mind a közönségnek, mint Bodor 
Pál7 főszerkesztőnek tetszett. Egy alkalommal – ahogy néztem az adást – láttam, 
hogy a vers közepén hiányzik szövegből, meg a képből is. Ugyanis csak 13 sza-
bad percük volt a műsorrácsban, a vers viszont 16 perc volt. Ezért a közepéből ki-
vágtak három percet és kész. Ez megtörtént három vagy négy alkalommal, és ak-
kor abbahagytam. Mert amikor küldtem egy felvételt a barokk épületekről vagy 
a Tordai-hasadékról, akkor nem számított, ha kivágtak abból, az fel sem tűnt. De 
egy vers, egy költemény közepéből kivágni két szakaszt, azt nem lehet.

Pedig ott történik valami, ami érdekes
Azt kérdezték tőlem egyszer, hogy „Szabó, téged ki szervezett be az újságok-

hoz?” Egy bomba jó lánnyal fent voltunk a kolozsvári Fellegváron, amikor a vá-
rosban elkezdődött az augusztus 23-i ünnepi tűzijáték. Vettem a fényképezőgépe-
met, exponáltam hármat-négyet. Reggel bementem a munkahelyemre, előhívtam 
egy 18x24-es képet az esti tűzijátékról. És tudja, amikor a jó ember jó helyen van... 
Ditrói Ervin,8 a Művészeti Múzeum igazgatója, aki soha életében nem járt a fo-
tólaboratóriumban, pont aznap reggel valamiért bejött. Meglátta a képet: „Ezt ki 
csinálta?” Mondtam, „én a tegnap este”. „Nekem adod?” Nekiadtam, másnap reg-
gel hívtak a kollegáim: „A tűzijátékról készült képed a címlapon van a Făcliában 
és az Igazságban is”. Ez nyitott utat nekem a sajtóba. A véletlen mindig jelen van, 
az más kérdés, hogy vagy segít, vagy ront. Bármelyik előfordulhat. Van, hogy elő-
készül az ember a fotógéppel, és bumm, bejön eléje egy autó, vagy villamos, akár-
mi. És nem tudja elkapni azt, ami ott történik a másik oldalon. Pedig ott történik 
valami, ami érdekes. Jártam sokszor így. 

- Nem kerülhetem meg a kérdést: milyen volt a szocializmus éveiben a sajtófo-
tózás? Hiszen legendás történeteket hallani az akkori cenzúráról.

Azokban az időkben bármivel, ami kiadás előtt állt, el kellett menni a sajtó 
osztályra, ott lepecsételték, azzal elmenni a nyomdába, azok is még egyszer alapo-
san végig nézték, szóval nagyon nehéz volt, mindent cenzúráztak, mégis minden 
megjelenhetett, ha nagyon akartad. A Néprajzi Múzeum szabadtéri részlegén van 
egy fatemplom, amelyiken látható az 1784-es erdélyi parasztfelkelés neves alak-
jának, Horeának a monogramja. Bele van vésve az egyik gerendába: Ursu Horea. 
A templomról készítettem egy képet, és leadtam a Făcliához. Az újság megjelenés 
előtt természetesen a cenzúrához került. Zanc elvtárs – most tanár, egy ocsmány 
gengszter volt – azonnali hatállyal hívatott. Wagner Rudolff al, a fotós kollégával, 
akivel rendre együtt jártunk fényképezni, megjelentünk, és Zanc felháborodva 
azt kérdezte „ce înseamnă asta, uite că aicia cu cruce?” [„Mit jelent ez, mi ez a ke-
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reszt?”] Mondtam akkor: „Domnul Zanc, știți cine a făcut biserica asta? Marele 
Horea. Este acolo numele sculptat în bârnă, și este monument istoric.” [„Zanc 
úr, tudja ki készítette ez a templomot? A nagy Horea. Ott a neve, belefaragva a 
gerendába, ez történelmi műemlék.”] „Da? Atunci poate să apară, dar tăiem jos 
crucea.” [„Igen? Akkor megjelenhet, de a keresztet levágjuk.”] Ollóval levágta a 
keresztet, és így engedte a templom képét a lapba.

Itt van a Dr. Kós Károllyal9 közös könyvünk, A vas ízei.10 [Leveszi a polcról, 
és belelapoz.] Nézze, megjelenik a könyv, és a képek között ott vannak a féloldal-
nyi üres részek. Tudja, hogy ez a kötet miért volt így tördelve? Kósnak minden 
képhez volt egy szövege. Ahol fehér rész van, oda volt szánva egy szakmai szöveg. 
Hogy mi látható a képen: egy ekevas, egy lámpavas… Elment a főszerkesztőnk a 
Kriterion Kiadótól a cenzorhoz, Koppándi elvtárshoz, hogy „mi lesz ezzel az al-
bummal, hiszen nincs meg a szöveg jóváhagyása?” Erre ő azt felelte: „Elolvastam 
az elejétől a végéig, a végétől az elejéig, keresztül-kasul, ebben nincs sem államel-
lenes, sem pornográf… nem tudom, hogy mi van ebben elrejtve? Nem engedélye-
zem!” Nem értette a cenzor a szakmai szöveget, és ezért nem engedélyezte a szö-
vegeket, képzelje el. Dr. Kós Károly akkor írt egy rövid előszót a könyvhöz, hogy 
ne legyen egy teljesen üres képeskönyv.

- 37 évet volt a Kolozsvári Néprajzi Múzeum fotósa. Miben különbözött ez a 
munkája a többitől?

Semmiben. Sőt, még érdekesebb és még változatosabb lett minden, mert 
kapcsolatba kerültem a tudományos népművészettel. Neves néprajzosokkal 
dolgoztam sokat – Nicolae Dunăreval11, Corneliu Bucurral12, dr. Kós Károllyal, 
Butura Valeriuval13 – kinyitottam a szememet és a fülemet. És tanultam tőlük. 
Nem csak úgy mentem, és fényképeztem a falut meg az embereket, mint egy hozzá 
nem értő fotós, hanem úgy, mint egy fotós, aki érti és tudja, hogy mit kell falun 
fényképezni. A terepmunka úgy nézett ki, hogy jött egy néprajzos és két muzeográfus 
is. Alapos dokumentálás folyt, ők kérdezték, faggatták az embereket, gyűjtöttek. 
Akkoriban a falu még falu volt. És vissza is tértünk ahhoz a gondolathoz, hogy 
mindent fotózni kell. Edmund Hillaryt annak idején megkérdezték, hogy miért 
mászta meg a Himaláját? Hillary egyszerűen azt válaszolta, „azért, mert ott volt.” 
Neki meg kellett azt másznia. Tehát annak a fotósnak, néprajzi fotósnak akkor is és 
most is az a feladata, hogy mindent, amit még talál, eredeti néprajzi, népművészeti 
dokumentumot, azt örökítse meg. Mert nem lehet tudni, hogy meddig lesz 
még meg. Manapság az emberek a ruhájukat is összeszabdalják, vagy eladják 
semmi pénzért külföldiek részére, vagy pedig, ahogy a máramarosiak csinálják: 
a gyönyörű szép házaikat és a kerítéseiket lebontották, és betonkerítést emeltek 
helyükbe, ha a szomszédnak egy kapuja volt, ő kettőt, ha kettő volt, akkor négyet 
épített, szóval ott már egy korcs világ van. Összefoglalva, életem legkellemesebb 37 
éve volt a Néprajzi Múzeumnál. Ugyanakkor nagy segítséget nyújtottak a múzeumi 
évek ahhoz, hogy később albumaimat – „Povestea fi erului”,14 „Povestea lemnului”,15 
„Povestea lutului”,16 „Povestea lânii”,17 most az utolsó, ami megjelent a cigányokról, 
egy album18 – össze tudjam hozni. Mert tudtam, hol és mit kell keresni. Számomra 
ez nagyon nagy előny volt. 
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- Nem túlzás, hogy kevés fényképész jegyez olyan nagy számú albumot, mint ön. 
160 albumot illusztráltam részben vagy teljesen. Kb. ötvenet készítettem 

egyedül, a többit pedig kollegákkal, barátokkal, vagy egyéb társakkal fényképez-
tük. Az igazság az, hogy a régi rendszerben az albumkötetekben fel sem tüntették 
a fotósok nevét. Napjainkban? Miután létrehoztuk a Tribuna szerkesztőségében 
az albumszerkesztőséget, valakit mindig betettek társszerzőnek… Itt van a „Stra-
da. Cluj-Napoca”19 című kötet, amelynek egy egyszerű alapgondolata volt. Ak-
korát változik nemcsak a város, de minden a városban, hogy dokumentálni kell 
az útókornak, hogyan is nézett ki korábban Kolozsvár. Ebben a szemetesautótól 
a sarki rendőrig minden benne van. És ebbe az albumba kellett tennie egy ké-
pet – ami történetesen Szebenben készült – Ștefan Socaciunak, aki mellesleg jó 
barátom. A szerkesztő úgy gondolta, hogy legyen a kötetben egy „jó név” is. Hogy 
ne csak egy magyarnak a neve legyen a borítón. Végül összesen kettő vagy három 
képet tettek be tőle, abból az egyik Szeben, másik kettő meg a felismerhetetlen-
ségig semleges.  

Egy másik alkalommal jött egy ötletem, hogy albumba kellene tenni az 1960-
as években készült légifotókat, valamint azok mai megfelelőjét. Nekem ugye feke-
te-fehérben le volt fényképezve a régi Kolozsvár, a nagy lakónegyedek, tömbházak 
építését megelőző időkből. Kiválogattam a képeket, és elvittem Spânu architek-
tusnak, aki a megyei építészmérnök volt. Neki is tetszett a változó város történe-
tének ötlete, mégis négy évig ott álltak a fényképek a fi ókjában. Kéthetente meg-
kérdeztem hogy állunk, lesz egy helikopter, amiről új képeket csináljunk Kolozs-
várról? Lesz valami? „Jövő hónapban!” Ez négy évig ment. Utána a csapatunk-
kal a Tribunanál béreltünk egy AM2-es repülőgépet, kiültünk az ajtajába, kikö-
töttük magunkat, és lefényképeztük újra Kolozsvárt fentről. Elkészítettük az al-
bum anyagát, ekkor felmerült a kérdés, ki írjon előszót hozzá? Mondtam, hogy 
van egy nagyon jó architektus barátom, kérjük meg őt. Az eljött a szerkesztőség-
be, hogy mit tárgyaltak vele, hogy tárgyaltak, nem tudom, de a végén az lett, hogy 
írt egy stúdiumot az album elejére, amely úgy jelent meg, hogy az ő albuma. A mi 
nevünk két apró sorban kiírták, hogy Socaciu Ștefan és Szabó Tamás…  Az ő ne-
vén jött ki az album20. Ez nagyon fájt nekem, ez a repülős dolog, hogy így átvertek.

Aztán öt éve a Tribuna új főszerkesztője egyik napról a másikra leállítot-
ta az albumkészítéseket. Pedig nagyon jól keresett a kiadó az albumokkal. Mert 
nagy részét, mielőtt megjelent, a könyvelő már eladta a polgármesteri és egyéb hi-
vataloknak. Azóta a Casa de Creație biztosította újabb fotóalbumok kiadását, de 
ennek pillanatnyilag nincs igazgatója. A főkönyvelő az igazgatóhelyettes, aki egy 
öreg tragédia, az azt mondta, egyelőre nincs több album. Majd jön egy igazgató, 
és akkor majd meglátjuk, hogy megyünk tovább, vagy nem? Ha nem, akkor ke-
resünk valami mást, mert ötlet bőven van. Még legalább öt-tíz albumra megvan-
nak az ötleteim.

- Életét művészek körében élte, erről tanúskodik a „Portrék műteremben” című 
könyve. Hogyan viselkedett Cseh Gusztáv, Szervátiusz Jenő, Kós András, Györkös 
Mányi Albert vagy Löwith Egon, hogy csak pár nevet emeljünk ki a lencse előtt?

Én nem úgy mentem be a művészekhez, mint a fényképész, hogy „most csi-
nálok rólad egy portrét”. Tóth Lacival21 beszélgettünk a nőkről. Mert nagyon sze-
rette a nőket, és mindig volt egy sztorija. Amíg dolgozott, készítettem egy pár fo-
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tót, ez nem volt feltűnő neki, nem zavarta őt. Tudja, hogy Gy. Szabótól22 nehéz volt 
szerezni egy munkát, vagy nagyon sokba került – de amikor mondtam, hogy me-
gyek motorbiciklivel Németországba, akkor adott kb. harminc darab levonatot 
grafi kákról, azt mondta, „vidd el, amikor megszállsz vagy eszel valahol, akkor ezt 
add ajándékba a helyieknek”. Löwith23 is, amikor látta, hogy veszem a fényképe-
zőgépet, elővette a pipáját, és rágyújtott. Pillanatok alatt füstfelhőben volt, ez na-
gyon tetszett neki. Vremir Mircea24 meg színészkedett a fényképezés közben. Be-
állt és pózolt. Talán az jut eszembe a művészek kapcsán, hogy olyan emberek vol-
tak, akikkel nagyon értelmesen, és nagyon jól esett beszélni. Ez most nagyon hi-
ányzik. Hogy nincsenek ilyen kapcsolatok. A művészek mintha csigák lennének, 
mind bebújtak házukba. A csigaházukba, a maiak. Vagy a régiek ma.

- Nagy részük, akárcsak a sajtófotós Szabó Tamás, a Ceaușescu-féle szocializ-
mus éveiben élték legaktívabb periódusát alkotói pályájuknak. Akkor nem húzod-
tak legalább annyira csigaházba, mint teszik azt napjainkban?  

Tudja, mi a helyzet? Jó pénzért mindent megcsináltak. Nekem vannak képe-
im Ceaușescuról, amit a barátaim festettek, Brudașcu25, Maniu26, nagynevű ko-
lozsvári román festőművészek… De én is illusztráltam az Omagiu könyvet. Nem 
szégyellem megmondani, hiszen nincsenek benne, csak ártalmatlan fotók. Mű-
tárgyakról, festményekről, esetleg még tájképek vannak benne. Soha nem akar-
tam és nem is akarok semmilyen pártnak a tagja lenni. De azt nem csinálhattam, 
hogy azt mondjam a Kommunista Pártnak, hogy „uraim, nektek nem dolgozom.” 
Fényképész voltam, nekem dolgoznom kellett, függetlenül attól, hogy ki kicsoda, 
és nem mellékesen nagyon jól is fi zettek.

- Tagja volt az úgynevezett protokollfotósok csapatának.
Amikor Ceaușescu Kolozsvárra jött látogatóba, az egész protokollfotós gár-

da ott kellett, hogy legyen, és minden mozdulatát fényképezze. Reggel az indulás-
kor adtak – nem tudom már pontosan, talán harminc–harminc – fi lmtekercset. 
Egy papucs-Daciával mentünk előtte, a nép éljenzett, ő integetett, mi pedig fény-
képeztük, mint az őrültek. Mikor véget ért az egész körmenet, bevittek a szerkesz-
tőség udvarára, és mindegyikünknek egyenként le kellett számolni a fi lmeket a 
titkosszolgálatnak. A gépekből is kivették a fi lmeket. Pedig, ha most meglenné-
nek azok a fi lmjeim, micsoda érték lenne, az nem igaz… Akár az Omagiu könyv, 
de sajnos az sincs meg, mert valaki elszajrézta. Viszont van egy képem valahol, 
ahogy Ceaușescu kezet fog Feszt Lászlóval, aki a Képzőművészeti Főiskola rekto-
ra volt akkoriban, és ő is ott kellett, hogy legyen a repülőtéren a fogadóbizottság-
ban. Ami egy jobb kép lehetett volna, de lehetetlenség volt elkészíteni, hogy leg-
közelebb, amikor Ceaușescu érkezett, Feszt inkább befeküdt a kórházba és meg-
operáltatta visszeres lábát, mintsem kimenjen ismét a repülőtérre. 

A legszebb forma a világon
- Számos aktfotó szerzője is. Egyáltalán hogyan kezd a légi-, néprajzos-, 

sajtófotós aktfotózásba?
A nők külön fejezet az életemben. Egyszer leküldött a barátom az irodájából 

egy lányt hozzám a Néprajzi Múzeumba – ott volt nekem a stúdióm –, hogy ké-
szítsek róla igazolványképet. Amikor bejött, viccesen mondtam neki, „legyen szí-
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ves vetkőzzön ide le, de nem egészen, mert először elkészítjük az igazolványképet, 
majd csak utána vetkőzik egészen le.” Megcsináltam az igazolványképet, és amíg 
matattam, látom, hogy a lány dobja le a ruháit. Nagyszerű, fényképeztem egy sort, 
majd mondtam, „ezt meg fogjuk ismételni.” „Rendben, mikor akarja?” kérdezte. 
„Megvárom este hat órakor a színház előtt, felmegyünk hozzánk, és folytatjuk.” 
Elmentem este hat órakor a színház elé, és vártam és vártam, azóta sem jött el 
[kacag]. Úgy gondolom, a világon az Isten a legszebb vonalakat és a legszebb for-
mákat a női testnek adta. Nézze meg, hogy a világ művészeti történetében min-
den komolyabb festőművész, grafi kus festett aktot. A múltkor azt kérdezte valaki, 
„minek ennyi meztelenség?” Mondtam, kérdezze a rómaiakat, hogy miért festet-
ték tele a templomaikat meztelen nőkkel. Mert ez a legszebb forma a világon. Egy 
autónál szebb, egy repülőnél szebb, akárminél szebb egy szép női test. Olyan bán-
talmazható, olyan érzékeny a meztelen női test, mint a társadalom.

1984-ben volt egy nagy kiállításom a Művészeti Múzeumban. Volt egy egye-
temi tanár, ott nézegette a képeket, és egyszer azt kérdezte tőlem, hogy „mondja 
Szabó drága, maga egy damillal megkötözte a nő mellbimbóját, és kihúzta, hogy 
így álljon?” Képzelje el, egy egyetemi tanár ilyent kérdezett. Na most mondja meg, 
egyesek milyen korlátoltak?

- Több évtizedes pályafutása során szemtanúja lehetett, hogyan veszíti el a ki-
váltságosságát a fényképezés, hogyan válik mindenki hivatásává.

Napóleontól megkérdezték egyszer, hogy „Fenség, milyen mesterség van a 
legtöbb Franciaországban?” Napóleon erre azt felelte: „Doktor.” „Hogyhogy dok-
tor uram?” „Hát úgy, hogy minden ember tud a másiknak tanácsot adni, ha va-
lami baja van. Tehát minden ember doktor is.” Így van nálunk a fényképezéssel, 
a parlamenttől egészen az óvodáig, mindenki fényképez. De ez nem jelenti azt, 
hogy mindegyikük fotóművész is. Csak kinevezik saját magukat annak. De sok 
fotóművész is kinőtte magát az utóbbi időben, ez így igaz. És nagyon örvendetes 
dolog. Ugyanakkor nagy különbség is van, mert vannak profi  fotósok, akik rette-
netesen gyengék mint fotósok, és vannak olyan amatőr fotósok, akik jobbak, mint 
akármelyik profi . A profi  fotósok nagy része a pénzre megy. Tablók, iskolai-, es-
küvőkép, ma többnyire ez jelenti a profi  fotózást. Ez véleményem szerint prosti-
túció. Fényképezőgépem ma is ott lóg mindennap az oldalamon. Nem is ismer-
nek már meg az emberek fotótáska nélkül. Azt kérdik, „Táska, hova viszed Sza-
bót?” Sok tervem van, és amit elképzelek, azt le is fényképezem. Ha törik, ha sza-
kad, én azon végigmegyek. Bekopogok, bemegyek az emberek lakásába, hogy le-
gyen szíves engedjen ki a teraszára, ablakába, háza tetejére, ha kell. Nem viccelek, 
ezt komolyan mondom.
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Jegyzetek
1  Szabó Tamás (született: Arad, 1933. február 18.) a nagyváradi premont-

rei és a kolozsvári piarista gimnáziumok diákja. 1951-től a Tehnica Cinemato-
grafi că vetítőgép gyár alkalmazottja, 1955-től a Laboratorul Central de Cinefi -
care fényképésze és operatőre. A Kolozsvári Néprajzi Múzeum (1962–1995), a 
Kolozsvári Állami Magyar Színház (1980–1990) fényképésze. A Román Televí-
zió magyar adásának kolozsvári munkatársa (1970–1973). A Kolozsvári Akadé-
miai Könyvtár fényképésze (1995–2007). 1955-től a Napoca fotóklub, 1965-től a 
Román Fotóművész-szövetség (Asociația Artiștilor Fotografi  din România) tagja. 
1991–2001 között a Der Siebenbürgisch-Sächsische Kulturrat projekt fényképésze.

2  Tehnica Cinematografi că vetítőgépgyár.
3  Kolozsvári Munkás Sport Club.
4  Asociaţia Voluntară pentru Sprijinirea Apărării Patriei: a haza védelmét 

támogató önkéntes szervezet.
5  Aviația Sanitară: egészségügyi repülőszolgálat.
6  Banner Zoltán (Szatmárnémeti, 1932. júl. 12.) – művészeti író, szer-

kesztő, előadóművész. 1958-től az Utunk művészeti szerkesztője. Az Igaz Szó-
ban arcképsorozata jelent meg (1962–65). Egyes művészettörténeti tanulmánya-
it a Korunk, a pécsi Jelenkor és a budapesti Művészet közölte. Előbb a bukaresti 
Meridiane, majd a Kriterion kiadásában jelentek meg kismonográfi ái. (RMIL I. 
kötet, 157–158.)

7  Bodor Pál (Budapest, 1930. július 28.–2017. március 12., Budapest) – 
szerkesztő, költő, közíró, műfordító. Első írása 1946-ban a temesvári Szabad Szó-
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ban jelent meg. 1946 és 1948 között a temesvári Gaudeamus c. diáklap szerkesz-
tője. Előbb a Romániai Magyar Szó, majd a kolozsvári Igazság szerkesztőségében 
dolgozott (1948–51), 1951 novemberétől az Utunk rovatvezetője. 1967-től 1970-ig 
az Irodalmi Könyvkiadó nemzetiségi részlegét, majd a Kriterion Könyvkiadó ma-
gyar szerkesztőségét vezette; 1970-től 1979-ig a Román Rádió és Televízió nemze-
tiségi műsorainak főszerkesztője. Az 50-es években állandó publicisztikai rova-
ta volt az Igazságban (Ablak), majd az Utunkban (Lírai röplapok, később Fanyar 
röplapok), a Brassói Lapokban, a Dolgozó Nőben és a kolozsvári rádióstúdió adá-
saiban. Egyéni műfajt teremtett „lírai röplapok”-nak nevezett glosszáival, pamf-
letjeivel, amelyekben társadalmi elkötelezettséggel jórészt az éppen időszerű poli-
tikai kérdésekhez szólt hozzá. (RMIL I. kötet, 253–254.)

8  Ditrói Ervin (Kolozsvár, 1917. június 19. – 2009. december 8., Rehovot, 
Izrael) – kritikus, műtörténész. Megszervezte a kolozsvári Művészeti Múzeumot, 
melynek első igazgatója (1950–67). Első írása 1946-ban jelent meg az Utunkban. 
Művészettörténeti tanulmányait rendszeresen közölte a Korunk, Utunk, A Hét; 
kiemelkedő Helyszíni jegyzetek egy „tragikus műtörténet-hez c. alatt, a II. világ-
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adása mutatta be. (RMIL I. kötet, 410–411.)
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ruár 29., Kolozsvár) – néprajzkutató, tanulmányíró. Első írását a budapesti 
Ethnographia közölte (1943). Néprajzi tanulmányai és szakcikkei a Korunk és a 
Művelődés hasábjain, az Anuarul Muzeului Etnografi c al Transilvaniei és az Aluta 
évkönyveiben, a budapesti Ethnographia és Műemlékvédelem, a varsói Polska 
Sztuka Ludowa, a berlini Demos szakfolyóiratokban jelentek meg.  Falvak Dolgo-
zó Népe, Igazság, Új Élet, Utunk, Igaz Szó hasábjain közölt ismeretterjesztő cikke-
ivel a hagyományos népi értékeknek a mai közösségi kultúrába való korszerű be-
épülését szolgálta. (RMIL III. kötet, 133–135.)

10  A vas ízei. Fényképezte Szabó Tamás, válogatta és az előszót írta dr. Kós 
Károly. Kriterion Könyvkiadó, Bukarest, 1988.

11  Nicolae Dunăre (Hârșova, Constanța megye, 1916. január 27.–1987.) – 
Etnológus (Revista Datina, anul 3, nr. 28, iulie 2016. 13–16.)

12  Corneliu Ioan Bucur (1942. április 25., Medgyes)–A Szebeni ASTRA 
Nemzeti Múzeum Központjának (korábbi nevén Szebeni ASTRA Népművé-
szeti Hagyományok Múzeuma) igazgatója, majd vezérigazgatója. (http://www.
muzeulastra.ro/mct/fondatori/16-corneliu-ioan-bucur-.html)

13  Butură Valeriu (Szolcsva, Fehér megye, 1910. december 10. ‒ 1989. au-
gusztus 27., Kolozsvár) – földrajz-, természet- és néprajztudós. Az Erdélyi Nép-
rajzi Múzeum igazgatója. (Bibliografi a Lucrărilor Ștințifi ce ale Membrilor In-
stitului de Istorie cin Cluj 1920–2005. http://www.history-cluj.ro/Istorie/Ro/
Bibliografi a_stiintifi ca.htm#BUTURĂ, VALERIU)

14  Szabó Tamás, Povestea fi erului. Editura Tradiții Clujene, Cluj–Napoca, 
2011.
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15  Szabó Tamás, Povestea lemnului. Editura Tradiții Clujene, Cluj-Napoca, 
2014.

16  Szabó Tamás, Povestea lutului. Editura Tradiții Clujene, Cluj-Napoca, 
2015.

17  Szabó Tamás, Povestea lânii. Editura Tradiții Clujene, Cluj-Napoca, 
2016.

18  Szabó Tamás, Both József, Meșteșugurile romilor în imagini. Editura 
Tradiții Clujene, Cluj-Napoca, 2018.

19  Szabó Tamás, Ovidiu Pecican, Strada. Cluj–Napoca. Editura Tribuna, 
Cluj–Napoca, 2011.

20  Cluj-Napoca. Un oraș în mișcare. Editat de Consiliul Județean Cluj – 
Tribuna, 2008.

21  Tóth László (Szatmárnémeti, 1933. július 13.–2009. december 24., 
Werting) – festőművész (Kortárs Magyar Művészeti Lexikon III. kötet, 726.)

22  Gy. Szabó Béla (Gyulafehérvár, 1905. augusztus 26. ‒ 1985. november 
30., Kolozsvár) ‒ grafi kus, fametsző (Kortárs magyar művészeti lexikon III. kötet, 
445–446.)

23  Löwith Egon (Kolozsvár, 1923. május 21.–2009. augusztus 31., Kolozs-
vár) ‒ szobrász (Kortárs magyar művészeti lexikon II. kötet, 641.)

24  Vremir Mircea (Lipoveni-Români, Neamț megye, 1932. március 19. ‒ 
1991. augusztus 10., Kolozsvár) – festőművész (Lexicon critic și documentar: pic-
tori, sculptori și desenatori din România secolelor XV–XX. 485.)

25  Corneliu Brudașcu (Tuszatelke, Szilágy megye, 1937. január 28.) – festő-
művész (Dicționarul Artiștiilor Români Contemporani, 83.)

26  Nicolae Maniu (Torda, 1944. április 11.) – festőművész (Bucarest a Paris. 
Panorama de l’art Roumain. Drouot, Paris. 93.)
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Zseniális szörnyek vagy szörnyű 

zsenik
– avagy Ridley Scott Alien: Covenant fi lmjenek margójára.

 Nem követhetünk el nagy hibát, ha kijelentjük,  hogy napjainkban több sci-fi  
fi lmet forgatnak, mint amennyi könyv jelenik meg ebben a műfajban. Ellenben 
hiba azt kijelenteni, hogy a sci-fi t a fi lm „találta fel”. A világ legnagyobb sci-fi  írói 
Arthur C. Clarke, Douglas Adams, George Orwell, Herbert Frank, Isaac Asimov, 
Karl Vonnegut, Iran Jefremov, Eugene Nordern (Északi Jenő), Harrison Famutt 
(Fonyódi Tibor), Stephen King, Stanislaw Lem, Joku Ronald Reuel Tolkien, 
Arkagyij és Borisz Sztrugackij és a lista folytatódhatna. Olyan neves művészek, 

Rezumat (Monștri geniali sau genii teribili. Notă asupra fi lmului lui Ridley Scott: Alien: Covenant)
Filmele sci-fi  de la începutul anilor 70 au fost realizate în lipsa CGI (Computer-Generated Imaginery – imagine generată

pe calculator) doar bazându-se și utilizând tehnologia vremii și fantezia. Cu timpul se observă dezvoltarea echipamentelor de

imagistică sprijinită de calculator, astfel au crescut și pretenţiile publicului în ceea ce privește imaginea și tehnologia acestor

fi  lme. Critica de specialitate nu era deloc indulgent cu acest gen de fi  lm. În 2017 Ridley Scott a regizat un nou episod din

seria Alien, al treilea ce-i poartă numele, Alien: Covenant. Nu mai avem parte de surprize, mai multe episoade din trilogia

transformată în serial, au actiunea redundantă. La premiera fi lmului, regizorul Ridley Scott a anunţat că Alien: Covenant este

primul episod din trilogia-prolog, deci vor mai urma două.

Cuvinte cheie știinţifi  co-fantastic; Aliens; Ridley Scott; CGI
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PhD, Babeș–Bolyai Tudományegyetem / PhD, BBU
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Abstract (Genius Monsters or Terrible Geniuses – or a Note about Ridley Scott’s Alien: Covenant)
The sci-fi  movies without CGI, made in the seventies how perfect they were, using the technology and imagination at the

time. As the fi lming toolbox has evolved with the support of digital technology, the need for audiences has also increased. The

critics were not gentle with the creators of these fi lms. In 2017, Ridley Scott directed (for the third time in this franchise) Alien:

Covenant, the latest Alien movie. There are no surprises because the whole series has the same template. On the fi  rst screening

of the fi lm, Ridley Scott said, „the Covenant is the fi rst part of the prologue-trilogy under work.” So there will be two more.
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akik az olvasók és immár fi lmnézők szívében örökké élni fognak. Műveikből több 
száz fi lm készült. 

A hetvenes években készült sci-fi k CGI nélkül (azaz Computer-Generated 
Imaginery – számítógép generálta kép) is tökéletesre sikerültek, mindössze  az 
akkori technológia és a fantázia igénybevételének segítségével. Volt ott minden: 
vetített háttér, tükörfal (hogy az űrhajó folyosója hosszabbnak tűnjön, számí-
tógépes szerverszoba használt hűtőszekrényekből, helikoptermotorokkal díszí-
tett hibernálóágyak, minden, ami a London külvárosában lévő Pinewood stúdió 
szomszédságában megtalálható volt. Még igazi vért is hoztak a szomszéd vágó-
hídról. Évek múltán követni lehetett a technikai fejlődés adta lehetőségeket, új 
anyagok jelentek meg, könnyebb, kisebb és életszerűbben mozgatható bábukat 
tudtak készíteni. Az áttörést természetesen a számítástechnika robbanásszerű fej-
lődése hozta.

 A fi lmvilágbeli megjelenítésről Enyedi Ildikó így fogalmaz: „A mesterséges 
világ-építés sikerét kutatásunk szerint lényegében az határozza meg, hogy meny-
nyire invenciózusan támaszkodik az alkotó az emberi (audio-vizuális) percep-
ció bizonyos sajátosságaira. (…) A néző nem csupán befogadó, hanem alkotó-
társ, akinek aktív kiegészítő munkája hozza létre a végleges művet, a teljes teret, 
és annak struktúráját. A virtuális világok megmutatott és képzeletben kiegészí-
tett elemei együttesen alkotják azt az egészet, mely önálló dinamikával rendel-
kező, valóságos tér, s értelmezhető mindazon kategóriák szerint, melyek életünk 
valódi tereire vonatkoznak. Véleményünk szerint nem indokolt ezeket a mester-
séges környezeteket életünk fi zikailag is bejárható tereitől radikálisan elkülöní-
teni, mivel a bennük átélt élmények minősége és jellege alapvetően nem külön-
bözik azokétól: az is a fi zikai valóság és képzeletünk interferenciájának terméke” 
(Enyedi Ildikó, 2016).

 Az írott sci-fi  az olvasó fantáziáját hívja meg a cselekmény „látására”, a ka-
rakterek képzeletbeli megalkotására. Ki-ki a maga képzeletvilágának gazdagsá-
ga szerint képzeli el Nemo kapitányt, vagy dr. Chris Kelvint, vagy Jefremov új 
földi társadalmát. A fi lm ennél tovább megy, hiszen a fi lm alkotói készen tálal-
ják a néző elé az új világot. Mondhatni Isten szerepét vállalják fel, csak azért, 
hogy felülmúlják azt. Világot teremtenek, élőlényekkel, bolygókkal, növényekkel 
és maguk arcára teremtett emberekkel és szörnyetegekkel. Ha nem is az örök éle-
tet kínálják, legalább csökkentik a teret, és nyújtják az időt: csillagok között utaz-
nak, hibernálnak, disztópiában élnek, új dimenzióba terelve az emberi létet. Ez 
akár elég is lehetne egy jó sci-fi  fi lm elkészítéséhez. Az alkotók és a nézők komp-
romisszumot kötnek. A sci-fi  mindig a tudományra hivatkozik. Sok valós infor-
mációt hordoz, de a recept másik fő alkotóeleme a fi kció – s ezalatt a tudományos 
fi kciót értem. Erre rengeteg példa van: antigravitáció, lézerkard, android, időuta-
zás, a fénysebesség meghaladása, teleportálás, ember klónozása, emberi kolónia 
idegen bolygókon, hibernálás, hogy maradjunk csak az ember alkotta eszközök-
nél, módszereknél. Ezekben az esetekben a néző válasza (a cselekmény teljes be-
fogadása végett) a következő kell, hogy legyen: „Tudom, hogy amit látok, az irre-
ális, a tudományos magyarázat sántít, de elfogadom valósnak. Tudom, de még-
is”. Ehhez kapcsolódnak azok a vizuális jelenségek és cselekmények, amelyekről 
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tudjuk, hogy valószerűtlenek. Egy új, pszeudo-tudományos világ, amely határta-
lan, akár a miénk.

 1979-ben került moziba a Brandywine Pr oductions és a Twentieth Century 
Fox közös produkciója, a  Ridley Scott által rendezett Alien – A nyolcadik utas: a 
halál. Alcíme: Az űrben senki nem hallja a sikolyod! című sci-fi -horror-fi lm. Itt-
hon kizárólag a feketén üzemelő videókölcsönzőkből lehetett megszerezni. Az-
óta majdnem negyven év telt el, az első részt követte a James Cameron rendez-
te Aliens – A bolygó neve: Halál (1986) , majd  David Fincher Alien 3  – A vég-
ső megoldás: halál (1992) Alcíme: A fenevad visszatér, Jean-Pierre Jeunet  Alien 
Resurrection – Feltámadás (1997). Alcíme: Feltámad a halál, Paul W.S. Anderson 
Alien vs. Predator (2004) Alcíme: Mindegy, ki győz, az ember csak veszíthet, Colin 
és Greg Strause Alien vs. Predator Requiem (2007), Ridley Scott Prometheus (2012)

 Az Alien sorozat fi lmjeinek alkotói elsősorban arra törekszenek, hogy na-
gyon valósághűen megjeleníthetővé tegyék a félelmet gerjesztő, erőteljes képe-
ket. Ezek által lehet e fi lmnek provokatív, ezen belül szadisztikus jellege is, hi-
szen a nézőkből a megfelelő hatást kiváltani a technika fejlődése által csakis ezek-
kel a beépített elemekkel lehet. Mindemellett, az örök illetve kihagyhatatlan: a 
nemiség, a férfi -nő szerepkörök témája is. Erről így ír Kiss Gábor Zoltán: »Az 
Alien-sorozat provokativitása az orál-szadisztikus jellegben (az idegen csupafog 
szája) és a fallikus (fetisizált genitáliákkal felszerelt) anyában, valamint az elma-
radhatatlan „fallikus idegen” képében a legnyilvánvalóbb – az elemzés önparódi-
ája nem kevésbé. A női nemi különbség rajtuk keresztül kap hangot a populáris 
(sci-fi ) műfajában. A biológiai nemről való beszéd azonban a társadalmi nemről 
való beszéddel ötvözve veszélyes elegyet alkot, mivel „az űr sötét méhében” elő-
retörő asztronauták helyett úgy tűnik, az elemzés az, ami a szexet a nők legfőbb 
attribútumának tekinti. A tudomány és humanizmus közti althusseri különbség-
tételből kiindulva az Alien különösen hatékony eszköznek bizonyulhat a huma-
nista (férfi ) ideológia reprodukciója elleni harcban. « (Kiss Gábor Zoltán, 2011)

Érdekes az a megközelítés is, ahogy a női főhősről kiemelten beszélnek a fi l-
mes elemzésekben, rámutatva arra, hogy a női passzivitásra már nem vevő a néző, 
ezt az igényt már sem kielégíteni, sem felkorbácsolni nem kell, jöhet az impozán-
san erős és agresszív amazon nőtípus, a női emancipáció képviselőjeként. Mind-
erről Hódosy Annamária így nyilatkozik: „Az Aliens-fi lmek főhőse impozáns elő-
futára az erős és agresszív nők azon csapatának, amely a 80-as és 90-es években 
elözönlötte a fi lmvásznakat. Ripley korántsem az a passzív, hisztérikus, férfi aktól 
függő és gyenge hősnő, aki korábban a kalandregények és fi lmek kötelező fi gurá-
ja volt, s amelynek felszámolásáért a feminizmus oly régóta küzdött. Elég világos, 
hogy ennek van valami köze az emancipációhoz.” (Hódosy Annamária, 2011).

Hódosy Annamária cikkében Gallardo Ximena gender- és fi lmkutató, vala-
mint Smith J. egyetemi oktató defi níciójára is hivatkozik miszerint: „Az erős nők-
nek a fi lmvásznon való előtörése a való életben folyó aktuális térnyerésüket tük-
rözi, gondolhatnánk, Ripley hősi szerepe pedig akár feminista pozicionáltságnak 
is tűnhet, amit csak megerősít, ha az Alient az erőszaktevő, bestiális férfi asság-
gal kapcsoljuk össze: ez esetben a fi lm a 80-as években kivirágzó rape-revenge 
műfajjal tart látens rokonságot. De felfoghatjuk úgy is, hogy már maga az Alien-
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támadás koncepciója a férfi hatalom aláásása, amennyiben a férfi testet (is) az erő-
szak tárgyaként és a szülés helyeként mutatja be, s meggondolva, hogy az Alient 
fegyverként befogni akaró Cég mintegy Pandoraként szabadította rá a szörnyet a 
világra, a hősnő végső soron a patriarchátus önpusztító impulzusaitól menti meg 
a világot” (Hódos, 2011).

Mint említettem ezt írásom első felében is, kezdetekben a sci-fi  fi lmek for-
gatása bonyolult volt. Hatalmas (és egyáltalán nem költséghatékony) díszleteket 
építettek, ahol idegen lények szerepeltek, ezeket ki kellett találni, és ha a karakter-
nek nem lehetett valakit beöltöztetni, akkor meg kellett építeni az egész fi gurát. A 
mai technológia azonban radikálisan megváltozott. Bármire van lehetőség, telje-
sen más a munkafolyamat, főleg látványosabb. Így olyan jeleneteket is képesek le-
forgatni, amelyeket a már elkészült fi lmekből megvalósíthatatlanságuk miatt ki 
kellett hagyni. Így készülhetnek immár a korábbi fi lmekhez prológus- vagy epi-
lógusepizódok, ezzel is utalva a technológiai fejlődés adta lehetőségek megfelelő 
kiaknázására. (Csillagok háborúja, Predators, Aliens). Az 1979-es év Ridley Scott 
által forgatott Alien után más-más rendezők is forgattak még hasonló jellegű fi l-
meket, s úgy tűnt a piac telítődött, míg nem érkezett meg az áttörés is a 2012-es 
évben, hiszen a Ridley Scott neve ismét felbukkant a sorozat kapcsán. Ő rendez-
te a Prometheus alcímmel megjelent Alien-fi lmet. Észrevehető, ahogy a fi lmvi-
lág vizuális eszköztára fejlődött, úgy a közönség igénye is megnőtt. Ebből faka-
dóan a kritika sem bánt kesztyűs kézzel alkotóival. A sci-fi  egy rétegműfaj, főleg 
azokhoz szól, akik kedvelik a technológiát, megértik azt, és el is tudják fogadni 
ennek a fantázia kreálta irányát, fejlődését. A nézők gyakran informálódnak az 
internetről, fi lmes blogok többé kevésbé objektív, humoros recenzióiból egy-egy 
fi lmmel kapcsolatban, és ezután döntik el, hogy megnézik-e. Egyik ilyen recen-
zió úgy értékeli az Alien: Covenant fi lmet, mint egy felmelegített régi kapcsolatot, 
nosztalgiára serkent, de már nem ugyanazt az érzelmi intenzitást teremti meg, 
mint egykor: „Ridley Scott tényleg mindent elkövet azért, hogy egy nagy nosz-
talgia-buli legyen a Covenant, kezdve a zenétől, az áthallásos név vagy kellékvá-
lasztáson át a Weyland Yutani jelenlétéig (amit egyébként semmi nem indokol), 
ráadásul még az egyik fi lmvégi boss-fi ght is elég ismerős, és bár tényleg jó látni 
újra a xenomorphokat eredeti alakjukban, ám az Alien: Covenant sajnos összes-
ségében mégis olyan élmény, mintha egy exünkkel találkoznánk: hiába volt vala-
ha nagy szerelem a miénk és hiába ránt magával a nosztalgia, ha egyszerűen már 
semmilyen érzelmet nem tud kiváltani belőlünk” (Zsótér I. D., 2017). 

Egy másik értékelés negatívan beszél a cselekményről: „A Prometheus alcí-
me az Öregkori elhülyülés lehetne, mert azon kívül, a teljes története abból áll, 
hogy egy milliárdos, szenilis öregember retteg a haláltól, a fi lm elképesztően ron-
da, unalmas és fárasztó. A ronda alatt nem azt értem, hogy borzongatóak benne 
az alienek, mivelhogy nincsenek benne alienek. Hanem azt, hogy egészen hülyén 
néz ki a legfélelmetesebb jelenet a fi lmben. Ami egy homokvihar. Hasonlít erre, 
csak bénább, egyáltalán nem vicces, és múmia sincsen benne” – írja a blogger. 
(Mage, 2012)
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Azonban a sor itt nem áll meg, Ugyanis 2017-ben Ridley Scott megrendez-
te a sorozattá felduzzadt produkció legújabb (számára a harmadik) epizódját, az 
Alien: Covenantot (covenant (angol): szövetség, megállapodás, frigy).  Az tett kí-
váncsivá a fi lm iránt, hogy ugyanaz a csapat, akik 1979-ben az első részt megal-
kották, hogyan értelmezték újra az új világot, társadalmát. Hiszen kevés műfaj-
beli alkotás örvendett ekkora fi gyelemnek. Sikere abban is rejlett, hogy akárcsak 
egy absztrakt festményben, mindenki mást látott, másképp interpretálhatta a tör-
ténetet, vagy mást olvashatott ki a képkockák közé írt apró betűkből. Kívánhat-e 
fi lmes alkotó ennél többet?

Viszont azt elmondhatjuk, hogy Ripley parancsnok karaktere a múlté. Az 
előző részek a feminizmus oltára előtt hajtottak fejet. (Bár eredetileg Ripley fér-
fi  lett volna, s valahogy mégis Sigourney Weaver kapta meg a szerepet az utolsó 
casting napon. Az oka ennek abban keresendő, hogy a színésznőt nem vették fel 
arra a szerepre, amelyet szeretett volna, de nem adta fel, visszament másodszor is 
a próbára, így kapta meg a Ripley szerepét). Ez az új epizód azonban teljesen más. 
Ami megmaradt: emberi tényezők – kíváncsiság, kalandvágy, bátorság, az ösz-
szetartás vagy a csapatszellem, egyikük sem rendelkezik különleges képességgel. 
Korporatista háttér – a Weyland társaság – mint tulajdonos cég. Övé az űrhajó, 
a technika, az android. Ő a „Nagytestvér”, akinek érdeke nem azonos az embe-
riség értékeivel. Kizárólag profi torientált, minden új felfedezés a fegyvergyártás/
profi t prizmáján keresztül érdekes, az ember csak egy pótolható fogyócikk – akár 
(idegen lény) csempészetre alkalmas rejtekhely. Egy modern ágyúhús. Túlélési 
ösztöne, az élethez való ragaszkodása és küzdelme is a céget szolgálja. Az űruta-
zás – a sorozat kötelező kelléke mindig ez – egy űrhajó, hibernáló legénységgel. 
A mindenkori problémák/kiváltó ok – műszaki hiba – amelynek megoldása vé-
gett a számítógép (Anya) a legénységet felébreszti. Szintetikus emberek a fedél-
zeten (android), nevük ábécé sorrendben: Ash, Bishop, David, Walter. Bishop és 
Walter kivételével mind a legénység ellen fordulnak.  A helyszín – mindig egy ide-
gen bolygó, amely már lakható, vagy lakhatóvá tétele folyamatban van. Az ide-
gen lény formája Dan O'Bannon és Ronald Shusett alkotása, folyamatosan vál-
tozott az epizódok, között, csupa fog, nyál, erő, majdnem legyőzhetetlen gyilko-
ló gép, minden tulajdonsága megvan ahhoz, hogy félelmet keltsen az emberben. 
A gyanútlanság – akár a kíváncsiság, ez mindig végzetes. A csata – mert meg kell 
küzdeni a gonosszal – a vége kiszámítható, mindig legyőzi az ember az ellenfe-
lét (idegent és androidot). A túlélő – egy-két tagja a csapatnak. A ráadás – min-
dig sikerül egy idegennek feljutni az anyahajóra, ott kell egy végső küzdelem-
ben legyőzni őt. A kapitány – bár a legénység számít rá, mindig elesik a csatában, 
így magukra maradnak.  Ami új: a cselekmény a Földön indul – minimalista be-
rendezésű terem, diszkrét bútorzattal. Gyönyörű kert a háttérben. Egy férfi  ül, a 
másik áll. Ismerős mondatok hangzanak el, melyeket más fi lmben, teljesen más 
kontextusban, más értelemmel hallhattunk: „Kelj fel, és járj!”(Máté evangéliu-
ma), „Én vagyok az apád!” (akár a Csillagok Háborújában Darth Wader és Luke 
Skywalker). Kiderül ugyanis, hogy itt a teremtő és a teremtett állnak egymással 
szemben, előbbi az utóbbit saját arculatára építette. Tökéletes gép, kíváncsi, gon-
dolkodik, fi lozofál: „Ha engem te alkottál, téged ki alkotott?” „Te keresed a terem-
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tőd, az enyém meg előttem van”. „Téged foglak szolgálni, de te meg fogsz halni, én 
nem.” Zavarba hozó párbeszédek, melyek a teremtőhöz szólnak, aki kitér a válasz 
elől: „Hozd a teám, David, hozd a teám!” 

Az idegen lénynek (ha beszélhetünk csak egy fajról) felvonul az eddigi ré-
szekben látott összes fajtája, szaporodási formája: a tojás az „arctámadóval”, a 
„mellkasrobbantó”, a „xenomorph”, „neomorph” stb. Ehhez hozzáadódik ezen új 
epizód újítása. Ridley Scott eleget tesz ígéretének, miszerint ezek a szörnyek lát-
hatóbbak lesznek, mint eddig: ezek már nem „xenomorphok”, hanem humanoid 
hibridek. A sorozattól nem szokatlan, hogy férfi akban fejlődtek ki, testükből ki-
kelve „születtek”. Az újítás főleg a lény emberi arca, vonások, orr, szem és fülek 
nélkül, ragadozó fogsorral. Ez sokkal félelmetesebb, mint bármelyik régibb „mo-
dell”, tökéletes emberszabású gyilkoló. Az android – itt kettő is van, teljesen azo-
nosak, csak Davidnek (ő fi lozofált Waylanddal a fi lm elején) egy régebbi szoft vere 
van, ezért fordult a legénységgel szembe, a korporáció érdekeit helyezve az ember-
élet elé. A legénység – a telepesek új bolygóra utaznak, rengetegen hibernálnak, el-
térően az eddigi részek teherfuvarosaitól. Az idegen bolygó – itt egy idegen civi-
lizáció építette épületben (is) zajlik a cselekmény. Akár az első két részben, a vég-
ső csata az emberiség és az idegen entitás között már az anyahajón történik, most 
Daniels (Katherine Waterston), a csapat egyetlen túlélője a soros, hogy megküzd-
jön az idegen lénnyel. Meglepetések nincsenek, tudjuk ki és hogyan fog győz-
ni, hiszen láttuk már ezt a fi lmet többször is, más cím alatt. Az egész sorozatnak 
ugyanaz a sablonja. Főleg a „márkahű” nézőket szólítja meg, akik éppen a kü-
lönbségekre kíváncsiak. Az értékelések egyike utal arra is, hogy a rendező megfe-
lelt a rajongói elvárásoknak, s nem az élet értelmének fi lozófi ai kérdéseit fi rtatta, 
hanem ennél tovább ment, félelmet gerjesztő szörnyparádét teremtve.  „A folyta-
tás, az Alien: Covenant arra utal, hogy ezúttal már nem hagyta fi gyelmen kívül az 
elvárásokat. A Prometheusszal kapcsolatos kifogások többsége az idegeneket hi-
ányolta, H.R. Giger lenyűgözően félelmetes teremtményeit, az arcokra támadó, 
mellkasokból kirobbanó szörnyeket. Úgy tűnt, hogy a rajongókat (vagy legalább-
is egy jelentős részüket) hidegen hagyta, hogy mit gondol Scott a teremtésről, az 
élet kezdeteiről, ők vért akartak, húscafatokat, hullákat. Ridley Scott pedig meg-
hajolt az akaratuk előtt. Kötve hiszem, hogy eredetileg is ilyen folytatást szánt a 
Prometheusnak.” (Matalin Dóra, 2017) 

Bár a fi lm cselekménye semmi újat nem hozott, a fi lm gyönyörű képi vilá-
ga elragadó. A meglepő és kitűnően részletgazdagra megrajzolt bolygó, a tökéle-
tes trükk használata, a számítógépes grafi ka, a szinte undorítóra/félelmetessé pe-
pecselt lények – egyszóval a művészien megteremtett pokollá vált paradicsom le-
nyűgözi a nézőt. A fi lm bemutatóján Ridley Scott elmondta, hogy a Covenant a 
sorozattá nőtt Alien-fi lmek prológus trilógiájának az első része, tehát lesz még 
kettő. A vége nem jött el. Csak most kezdődik a beígért folytatás.
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Tárlatjegyzetek az Utunkban
 A művészeti élet tükröződése a hetilap hasábjain 1965 és 1975 között

A rendszerváltás előtt az Utunk, akárcsak a kulturális kiadványok mind-
egyike, egy képzőművészeti szakfolyóirat hiányában felvállalta a művészeti 
élet bemutatását, sőt, a rendszeres képzőművészeti írásoknak köszönhetően, az 
Utunkban tükröződnek a legjobban az említett időszakra jellemző útkeresések, 
mind a képzőművészek részéről, mind a művészetkritika alakulásának/kialaku-
lásának fázisai. A tárlatjegyzetek, a tartományi kiállításokról születetett beszá-
molók, kritikák tükrözik a legjobban mindazokat a tapogatózásokat, hullámvöl-
gyeket, amelyek a különböző művészeti ágakra voltak jellemzőek, és amelyek-
kel a művészeknek egyénileg is meg kellett küzdeniük. Az Utunk, hetilap lévén, 
rendszeresen számolt be a képzőművészeti élet eseményeiről, ezért az útkeresé-
sek lépésről lépésre követhetőek voltak a lap hasábjain is. A kiadványt ugyan Ko-

Rezumat (Refl exii și critici de artă în revista Utunk. Refl ectarea vieţii artistice în săptămânalul clujean
între 1965 și 1975)
În lipsa unei reviste profesionale de artă în limba maghiară, în perioada de dinainte de 1989, revista Utunk s-a angajat în

propagarea artei plastice maghiare din România. Revista săptămânală refl ectă în mod pregnant căutările de drum ale artiștilor

plastici, oferind o imagine de ansamblu asupra evoluţiei criticii de artă din perioada respectivă. Refl exiile și criticile de artă

despre vernisajele de grup și individuale refl ectă căutările, suișurile și coborâșurile prin care a trecut arta, de exemplu pictura și

sculptura. Viaţa artistică poate fi  urmărită pas cu pas în revista Utunk: nu numai cea clujeană, dar și a orașelor în care lucrau

artiști plastici maghiari. În acest mod putem urmări formarea centrelor artistice din ţară, de exemplu Târgu Mureș, Timișoara,
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lozsváron szerkesztették, de rendszeresen hírt adott a fontosabb művészeti köz-
pontokban zajló eseményekről, nem mellőzve Bukarestet sem, ugyanis a fővá-
ros irányadó volt a művészet alakulása szempontjából. Ha egymás mellé helyez-
zük a csoportos tárlatokról szóló írásokat, akkor a teljes romániai magyar lakta 
régió (Erdély, Bánság, Partium, Máramaros) és az egész korszak képzőművésze-
te kibontakozik, útkeresésekkel, hullámvölgyekkel, nem utolsósorban a külön-
böző művészeti központok sajátosságaival, törekvéseivel. A vizsgált időszakban, 
1965–1975 között Kolozsvár, Marosvásárhely és Temesvár volt a három legerő-
sebb és legjelentősebb művészeti központ a főváros, Bukarest mellett. Feltörek-
vőben volt Nagyvárad, Nagybánya, Szatmárnémeti, majd a hetvenes évek elejétől 
Sepsiszentgyörgy, Csíkszereda. 

1965 elején Banner Zoltán írta le először a marosvásárhelyi Téli Tárlat kap-
csán, a „marosvásárhelyi művésztelep” megnevezést. Ez volt az a kiállítás, ahol 
„a rejtett tartalékok meggyőző ereje hívja fel a fi gyelmet a művészet iránti rokon-
szenv, sőt igény helyi növekedésére, arra, hogy ez a friss, fi atalos vásárhelyi mű-
vészet gyökeret vert a város talajában, szellemi életének egyik legszámottevőbb 
minőségi mutatója”.1 A szerző kiemelte, hogy ezen a kiállításon a grafi ka „önálló 
művészeti ágként polgárjogot szerzett”,2 eltűntek a gipszalkotások és megjelent a 
patinás kisplasztika, a látványfestészet is háttérbe szorult, és ezek helyét átvették 
a „belsőbb indíttatású”3 alkotások.

Ugyancsak 1965-öt írunk, amikor, a később jelentős és vezető művészeti 
központ, Temesvár kapcsán még azt olvassuk: „Egyelőre nem beszélhetünk báná-
ti művészetről fogalom-, illetve iskolateremtés értelemben. Ugyanolyan most kör-
vonalazódó művészi tájegység, mint Dobrudzsa vagy a nagyváradi művészcso-
port. (…) Nem alakítói, hanem még csak elsajátítói, felfedezői környezetüknek. 
S e küszöb-helyzetből adódóan most kezdenek közös utat keresni az építészek-
kel és a városkép formálóival”.4 Akkor még Jetza Péter volt az egyik legfi atalabb 
Temesváron élő képzőművész, Victor Gagával, Constantin Flondorral, Bertalan 
Istvánnal, Podlipny Gyulával és sok más társával együtt. Mindannyian máshon-
nan érkeztek, de ott telepedtek le. „Sokfelől jöttek és sokféle színnel zárkóztak fel 
a régi mesterek közé.”5 A kritika a temesvári grafi kát már 1965-ben is a „bánáti fi -
atalok” erős oldalának tartotta.

Az 1965-ös politikai rendszerváltás a különböző művészeti ágak látványos 
fejlődését, fellendülését is magával hozta. Szembeötlő az iparművészet előretöré-
se, az alkotók sokkal merészebben nyúltak nemcsak az anyaghoz, hanem kísér-
leteztek is a formákkal, stílusokkal. Szinte minden egyes beszámoló, amely ipar-
művészeti kiállításról született, elsősorban ezt emelte ki. „A dekoratív, díszítő lá-
tásmód kifi nomultsága és elmélyülése is nyilvánvaló, s mindez szervesen kap-
csolódik nemcsak a népművészet hagyományaihoz, hanem a jelenkor követelmé-
nyeihez is. Művészeink a népművészet forrásait még több megértéssel hasznosí-
tották, mint eddig, és éppen azt a részét tárták fel leginkább, amelyik a legalkal-
masabbnak bizonyult a korszerű esztétika és ízlés bemutatására és fejlesztésére”6 
– állt az 1965-ben, a bukaresti Dalles teremben szervezett országos iparművésze-
ti kiállításról szóló beszámolóban.
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A textilművészek, noha a művészeti ág a hatvanas évek derekán már fellen-
dülőben volt, még azért küzdöttek, hogy kiállíthassák munkáikat. Pozitív válto-
zást jelzett mindenképpen 1967-ben az a kerekasztal-beszélgetés, amelyet a ko-
lozsvári iparművészeti tárlat kapcsán szerveztek szakemberek részvételével. Ak-
kor még négyévente került sor iparművészeti tárlatra – ez derült ki Banner Zol-
tán írásából, illetve a cikk tartalmazza mindazokat a gondolatokat, amelyek a hat-
vanas évek közepén jellemezték az iparművészetet. „A helyi néptanácsi szervek, 
a Képzőművészek Szövetsége, és a Képzőművészeti Alap fordítson nagyobb gon-
dot az iparművészeti alkotás ösztönzésére s keressék meg a legkedvezőbb módo-
zatokat a termelési és építkezési vállalatokkal való szerves együttműködéshez.”7

A hatvanas évek közepén kezdett jelenséggé válni Romániában az addig el-
hanyagolt, népszerűségnek egyáltalán nem örvendő reklámgrafi ka. Az első ilyen 
jellegű táralt 1965 nyarán volt Bukarestben, az Onești-teremben. „Sokan a kapi-
talista nagyüzemi termelés szellemi tartozékának tekintették. Hamarosan bebi-
zonyosodott azonban, hogy szocialista iparunk és kereskedelmünk sem nélkülöz-
heti, sőt kereteit kiszélesítette – és ma már a román reklámgrafi ka nem csak mű-
vészi formába öntött hírverési eszköz az ipar és kereskedelem számára, hanem a 
tájékoztatás és a kulturális propaganda meggyőző és kifejező eszköze.”8 

Plakátkiállítás nemcsak Bukarestben, hanem Marosvásárhelyen is nyílt, 
1965-ben, a IX. kongresszus előtt.  Ez az esemény a város képzőművészeti szemlé-
letét, fejlődését is jelezte. Olyan, nagynevű művészek plakátjait láthatta a közön-
ség, mint Nagy Pál, Balázs Imre, Vajda János. Az írás szerzője, Kováts Iván, meg 
is jegyezte, hogy nálunk a „kínálat jóval megelőzte a keresletet”.9

Az 1967-es nagybányai és nagyváradi év végi kiállítást Banner Zoltán ele-
mezte, hangsúlyozta előbbi „szegényességét”, utóbbit pedig „urbánus szellemi-
ségű művészetalkotásának” köszönhetően emelte ki írásában. Mindkét város-
nak megvoltak a meghatározó képzőművészei, akik ekkor még javában az útke-
resés időszakát élték. „A festészetben tudniillik éppen a szemléleti biztonsággal 
és megalapozottsággal van a baj. A sok kompozíció már címében is védekező ál-
láspontot feltételez a fi atal művészek jó része esetében; egyúttal pedig elfedi és el-
mossa, ám abban a pillanatban el is árulja e művek tárgytalanságát.”10 

Ebben a korszakban a művészek többségének az önmagára-találás, a saját 
stílus megerősítése volt a legfőbb gondja. Leszűrhető volt ez a csoportos kiállí-
tások anyagán, jó néhány évig ugyanis a kiállításokról szóló írások zöme ilyen 
és ehhez hasonló sorokkal indított: „Mi jellemzi az idei kolozsvári őszi tárlatot? 
Az egészséges kísérletezés és – kisebb mértékben – az egészségtelen utánzás. Az 
új utak keresése, mint jelenség, az egészre rányomja a bélyegét, csakhogy sürgő-
sen külön kell választanunk azokat az eseteket, ahol a kölcsönkabátot fel lehet is-
merni. Félreértés elkerülése végett: nem valakit utánoznak, a modernséget utá-
nozzák”.11 Mint ahogyan az 1965-ös év végi kolozsvári tárlatról is azt olvashattuk: 
„Különös, de az az érzése az embernek, mintha mindenki tvisztelni akarna, azok 
is, akiknek a tangó vagy a valcer áll jól, sőt nemrég még azt is járták”.12 Lászlóff y 
Aladár találóan fogalmazta meg azt, ahogyan elsősorban az idősebb nemzedék 
próbált igazodni az egyre elérhetőbbé váló nyugat-európai irányzatokhoz, ame-
lyeknek jegyeivel addig nem volt alkalma kísérletezni. A kolozsvári tárlattal egye-
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temben, abban az évben, még három művészeti központ év végi kiállításáról ol-
vashattunk, a temesváriról, a marosvásárhelyiről és a nagybányairól. A kolozs-
várinak ellentéte volt a marosvásárhelyi tartományi kiállítás anyaga, legalábbis 
Banner Zoltán szerint: „Hagyomány és etika. Nos, éppen e két tényezőnek az öt-
vöződéséből áll elő az a korszerű művészi látásmód, amely ezúttal már nem csak 
az elmúlt tizenöt évben ‒ többségükben a kolozsvári főiskolán – végzett fi atal mű-
vészek munkáinak a sajátja. (…) Ez az a tárlat, ahová, amint belép az ember – fel-
lélegzik. Fellélegzik a tiszta levegőtől, amit színek, formák, vonalak és szerkeze-
tek tiszta kezelése áraszt”.13 Az útkeresést itt, úgy tűnik, hamarabb követte az új út 
megtalálása, a szerző szerint ugyanis ezekben a festményekben ott a XX. század 
„naponként bálványt romboló elevensége, benne működnek a művészettörténeti 
korszak alapvető indítékai, benne ragyognak elsőrendű értékei”.14 Következtetés-
képpen: „Marosvásárhely festőváros lett, és a telep életerejétől függ, hogy milyen 
súllyal szól majd bele az egész ország festészetének fejlődésébe”.15  

Temesváron az év végi tárlat színvonala 1966-ban szintén dilemmákat vetett 
fel. Kazinczy Gábor grafi kusművész megállapította: „Ez a kiállítás jobb, mint a ta-
valyi, de vajon mennyiben fejlődtünk, és mennyiben segíti elő ez a lépés a további 
fejlődést? Mert bár a majdnem negyven kiállító művész nagyobb része hű maradt 
a tavalyi modorához – ezúttal egy egész sor új jelenséggel is találkozunk: a tech-
nika, a műfaj, a forma és tartalom szempontjából egyaránt új hangokra fi gyelhe-
tünk fel”.16 A szerző szerint, egyedül Bertalan István képviseli az új hangot ezen a 
kiállításon, „az ő képein mutatkozik meg leginkább a harc a világos szerkezet és 
forma fi nom mértékéért, az arány és ritmus, a biztos egyensúly rendje szerint való 
képfogalmazásért és a dúsan fakadó, szép színkért”.17 

A nagybányai tárlat kapcsán, ugyancsak 1966-ban, elsősorban azt állapítot-
ta meg Murádin Jenő, hogy a beküldött képek alig 30–35 százaléka ütötte meg a 
mércét, bár a kiállítást szigorú zsűrizés előzte meg. Az „erjedési folyamat, amely 
néhány éve művészeti életünkben valóságunk összetettebb ábrázolásához, a mo-
dern értelemben vett festőiséghez vezetett ‒ itt, Nagybányán, távolabb áll talán a 
leülepedéstől, mint egyebütt”18 – írta a szerző. Összegezve a látottakat: „Jó néhány 
kísérletet, amely Nagybánya hagyományából kiindulva próbál több-kevesebb si-
kerrel újat nyújtani; a népes csoportban szereplő fi atalok a modern formai útke-
resés pillanatnyilag – vagy talán csak látszólag – tradíciókhoz még nem kapcsol-
ható szemléletét”.19 

Az 1967-es Őszi Tárlat szobrászati anyagának elemzését nyújtotta Mircea 
Țoca. A szobrászat útkeresése szinten minden közös tárlat esetében felmerült, a 
kritika ezt a műfajt marasztalta el a leggyakrabban: “még a legbeavatottabban, 
legelmélyültebben készült tanulmányfejek sem központizhatják méltó módon az 
igényes szobrászi feladatok hiánya által előálló űröket”.20 Mircea Țoca elsősorban 
Löwith Egon szoborfejét emelte ki rangos alkotásként, azonkívül „egyetlenegy 
olyan arcmást sem találunk, amelyik éppen a modell egyéniségének a megraga-
dását, tehát a portretisztikai hiteleség igényét is követelményként tartotta volna 
szem előtt”.21 Emlékszobrok terén már elégedettebb a neves művészettörténész, 
aki Balaskó Nándor térplasztikáját tartotta a legigényesebb munkának a tárlaton, 
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de Benczédi Sándor, Márkos András, Vetró Artúr, Puskás Sándor és Gergely Ist-
ván szobrait is az említésre méltónak találta. 

A hatvanas évek derekán a grafi ka azon műfajok egyike volt, amely a leglát-
ványosabb fejlődésen ment keresztül, amely gyökeresen átalakult. Elsősorban a 
műfajon belüli technikai megvalósítások voltak fi gyelemreméltóak. Az 1966-os 
kolozsvári Grafi kai Tárlat képei kapcsán írta a kritika: „Sajátosan ellentmondá-
sos folyamat játszódik le jelenkori grafi kánkban: a képzelet mind szélesebb gyű-
rűket vető felszabadulásának egy bizonyos műfaji megcsontosodásától kísért fo-
lyamata”.22 Ebben az útkeresésben a művészek az előző korszak és a már elérhe-
tővé vált lehetőségek között ingadoztak, ez a korabeli kritikákból nagyon jól ki-
tűnik. A kritikus „megcsontosodott”-nak ítélte a pusztán táblaképjellegű alkotá-
sokat, a „lenyomatszerű kifejezés”23 azonban már előremutatott, és igazi élvezetet 
nyújtott. Ezen a tárlaton a legjobbak közé sorolták Feszt Lászlót és Bardócz Lajost, 
illetve az Erdős I. Pál és Paulovics László kézjegyével ellátott illusztrációk rangos 
részét képezték a kiállításnak.

A stílusok sajátos keveredése már az 1969-es kolozsvári Őszi Tárlat kapcsán 
is nyilvánvalóvá vált, a szakma számára is az volt a legizgalmasabb kérdés, „ho-
gyan lappanganak, színeződnek, épülnek egymásba a XX. század jelentősebb tö-
rekvései, formarendszerei, hogyan szolgálja ennek a jellegzetes közép-európai vá-
rosnak a szellemi igényeit a kubista, a fauvista, a szürrealista vagy a nonfi guratív 
expresszionista látásmód eszköztára”.24 A válasz már kevésbé volt reményteljes: 
„… ez a mi mai kolozsvári művészetünk nem a művészetet létrehozó társadalmi 
és szellemi szükségletet, hanem önmagát reprodukálja újra. Nem az önmagába 
néző, önmaga udvarát tágító, önmagát egyetlen gesztussal a történelem, a pilla-
nat mérlegére tevő jelenkori ember, izgatott jelenkori intellektus műtermében ké-
szült, s nyersanyagát sem arról a palettáról és abból a kőbányából merítette, mint 
Klee, Picasso, Moore és a többi kortárs – jóllehet eredményeik szemmel láthatóan 
itt munkálnak a felszín alatt”.25 A Téli Tárlat szobrászati anyagát itt is elmarasz-
talta a szerző, az alkotásokat mindössze „ujjgyakorlatoknak” tartotta, a műfaj hi-
ányosságait ”művészeti rövidzárlatként” könyvelte el. 

A nyilvánvalóan gyengére sikeredett festészeti és szobrászati Őszi Tárlatot 
sokkal színvonalasabb Grafi kai Tárlat követte 1969-ben Kolozsváron. „A külön-
böző technikai megoldások rendkívül friss hatást biztosítanak a kiállítás egészé-
nek, ugyanakkor ez a grafi ka gazdagabb szemléletről, világlátásról tanúskodik.”26 
A szerző megemlítette Feszt László linómetszeteit, amelyek új korszak kezde-
tét jelezték, Gy. Szabó Béla metszeteit, Tóth László, Kusztos Endre, Deák Ferenc, 
Bene József és Soó Zöld Margit grafi káit.

Az 1971-ben megjelent első lapszámok is a kolozsvári Téli Tárlattal foglal-
koztak elsősorban, az előző években felvetett probléma pedig folytatódott: a festé-
szeti és a szobrászai tárlat igencsak gyenge alkotásokat vonultatott fel, míg a gra-
fi kusok ismét remekeltek. Nemcsak a fi atal grafi kusnemzedéket emelte ki a kriti-
ka, hanem az idősebb generációt is, amelynek tagjai szintén remek alkotásokkal 
jelentkeztek a kiállításra.

Nem mutatott sokkal jobb képet az 1970-es évi marosvásárhelyi Téli Tárlat 
sem, legalábbis Banner Zoltán szerint, aki úgy vélte, a kiállításon a „kolorizmus”, 
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a színesség volt az uralkodó. A marosvásárhelyi kolónia „összes adatait és élmé-
nyeit a világról és a világgal folytatott párbeszédeit erre az elemre és mondaniva-
lóra vezeti vissza”.27 A szerző azt is latolgatja, ami már helyi jellegzetességet is tük-
röz, hogy vajon „miért oly vallomásos napjaink marosvásárhelyi piktúrája, vagyis 
hogy a festői mondanivaló kimondottan létkérdések, de legalábbis életjelenségek 
formátumában jelentkezik”.28 

Pár esztendő múltán, 1973 telén, már ki lehetett jelenteni, hogy az említett 
időszakban valóban a grafi ka ment keresztül a leglátványosabb fejlődésen, ez a 
műfaj érte el a legkorszerűbb változásokat. A kolozsvári Őszi Tárlaton ugyanis a 
grafi ka vitte el a pálmát. A szobrászat, néhány művészt leszámítva, „nem csillog-
tatta meg összes erényét”.29 Ekkor már kijelenthető volt, hogy kialakult az a ko-
lozsvári grafi kai iskola, amely „lassanként Erdély valamennyi művészeti városára 
rásugározza szemléleti és technikai színvonalát, eszményeit”.30 Az új iskola létre-
jöttében elsősorban a neves művészek mesterségbeli tudása volt meghatározó, az, 
hogy ismereteiket sikeresen átadták a fi ataloknak, akik a régit az újjal ötvözték. A 
grafi ka rohamos fejlődésében nagy szerepet játszott a könyvkiadói tevékenység is, 
az illusztráció egyre szélesebb körű terjedése. 1974-ben már konkrétan kolozsvá-
ri grafi kai iskoláról írt a sajtó. Ily módon sorolta be a szakma is, a szó pozitív ér-
telmében, a művészeket. 

Az 1972-es kolozsvári és marosvásárhelyi Téli Tárlatról szóló kritika, mivel 
a kiállítás egybeesett a Köztársaság ünnepével, a 25. évforduló jegyében indított. 
Banner Zoltán 25 év kapcsán elmélkedett művész és művészet szerepéről, mind-
arról, amire a képzőművésznek fi gyelnie kell a társadalmi események sodrásában. 
Még nem elrugaszkodott emlékezés, bár érezni lehetett, hogy a szerző feladatként 
kapta a témát.  Banner Zoltán a két tárlat anyagából elsősorban az emberközpon-
túságot emelte ki: „A korszerű fi gurativitás az, amikor a táj, a benne mozgó embe-
ri alakok által mutatja magát színnek, formának, távlatnak, s amikor az alakokból 
egy egész tájegység drámaisága és szelídsége kiolvasható”.31 Az erdélyi festészet-
re elsősorban az emberábrázolás a jellemző, az ötvenes években a táj- és arckép-
festészetben ez rendkívül erőteljes volt, míg a hetvenes évek fordulójára a kompo-
zíciós műfajok kerültek előtérbe. Az írás ezúttal kevésbé marasztalta el a festésze-
ti törekvéseket, ellentétbe állította és kiemelte a grafi ka rohamos fejlődését, illet-
ve a műfajban rejlő lehetőségeket: „a grafi ka kompozíciós lehetőségeinek és útjai-
nak a páratlan kiszélesedésére elsősorban a sokszorosított eljárások, tehát a met-
szettechnikák példája a mérvadó”.32 A szobrászat 1972-ben még nem talált önma-
gára, a kritika már egy ideje hiányolta a kiemelkedő alkotásokat. Banner Zoltán, 
a műfaj mentségére, annyit jegyzett meg, „talán egyetlenegy képzőművészeti ág-
ban sem oly nyilvánvaló a népi gondolkodás-ábrázolás és díszítőmód iránti haj-
lam és nosztalgia, mint a szobrászatban”.33

Az 1975-ös Kolozs megyei Őszi Tárlat a bőség jegyében szerveződött. Egyre 
több volt a művész, és sok volt a jó munka, a kiállítótér lassan szűkké vált. Festé-
szeti szempontból érzékeny témák kerültek előtérbe, a grafi ka továbbra is ívelt, a 
szobrászat azonban továbbra is az útkeresés hálójában rekedt. „A szobrászat tár-
sadalmi funkciója elbizonytalanodott, fejlődésvonala pedig eklektikus. Föllép te-
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hát a belterjes művésziesség veszélye, amely még nemes anyagok ellenállásában 
(márvány, kő, fa, bronz) is nehezen győzhető le.”34

Nagyvárad szintén olyan városa volt az országnak, amelynek képzőművé-
szeti élete egyre inkább a fi gyelem középpontjába került. Itt a művészet „urbánus 
jellege”35 a meghatározó, pontosabban „nem észleléseiben, hanem szemléletében 
urbánus művészet ez”36 – írja Banner Zoltán. A szerző elsősorban a helyi alkotók 
közül Fux Pál, Tîrnovan Vid, Fekete József, Jakobovits Miklós nevét emelte ki, ők 
azok, akik nagymértékben alakították a nagyváradi művészeti életet. 

Az Utunk tükrén keresztül a fi atalok, a főiskolások törekvései is kirajzolód-
nak, elsősorban vizsgakiállításaikról írt az újság. Fontos adatokat és meglátáso-
kat összegeztek ezek az írások, annak a generációnak a bemutatkozásáról szóltak, 
amelynek tagjait a szocreál szelleme még érintette, de a szigorú kötöttségek már 
nem befolyásolták művészetüket. 1965-ben, a Ion Andreescu Képzőművésze-
ti Főiskola diákjainak vizsgamunkái kapcsán írta az Utunk, hogy „az általános 
színvonal az előző évekhez képest emelkedett”.37 Figyelemre méltó megállapítás 
volt, hogy „a szobrászok között az egyetemes művészet nagyjainak hatása kevés-
bé érvényesült, mint a festők között. (…) A grafi kai szak diákjainak diplomamun-
kái meglepő érettségről tettek tanúbizonyságot”.38 A textil és a kerámia szak szín-
vonala ugyancsak fi gyelemre méltó volt. Szintén a végzősök év végi tárlatáról írta 
E. Szabó Ilona, hogy ezúttal is a mesterek kézjegye volt az uralkodó szinte min-
den munka esetén, mindössze két diákot emelt ki, Kancsura Istvánt és Traian 
Moldovant. „Kancsura fő erénye, hogy magától értetődő könnyedséggel ábrázol-
ja a mozgást.”39 Alig egy évvel később, 1966-ban, ugyancsak E. Szabó Ilona már 
„meglepőnek” találta a diákok munkáit, alig említette a mesterek hatását, annyit 
jegyzett meg csupán, hogy nem minden esetben sikerült az alkotónak „világosan 
kifejeznie mondanivalóját”. 40

1967-ben, a végzős főiskolások diplomakiállítása kapcsán, Hans Loew talá-
lóan fogalmazta meg a fi atalok útkeresését: „a festészeti szak most kiállított mun-
kái előtt az az érzésünk, hogy valamely modern művészet múlttá válásának va-
gyunk a tanúi. A magát újítónak tudó nemzedék éppen a saját modernsége halá-
los ítéletét hirdeti ki, amikor csak fetisizálni, klasszicizálni tudja korszerűségét, 
de megértésben nem képes mélyre, a lényegig hatolni”.41

Ugyancsak 1967-ben már erősödő tendenciát mutatott a textilszak is Kolozs-
váron, ez derült ki az év végi vizsgamunkák kiállításából is. Mohi Sándor prorek-
torral Banner Zoltán beszélgetett, az interjú fontos információkat is tartalmazott 
az akkori főiskolai oktatásról: „az egész képzőművészet a dekorativitás felé tájé-
kozódik, s így a kimondottan díszítő jellegű művészetek terén – mint amilyen 
a textilművészet – jóformán ellenállás nélkül valósítható meg a korszerű művé-
szi nyelv. A képzőművészet nagy problémái mindig is a festészetben dőlnek el”.42 
Mohi Sándor az újságíró azon kérdésére is választ keresett, hogy mi lehet annak 
az oka, hogy a festészeti munkák hosszú ideje gyengék? „Az ifj úság egy része azt 
hiszi, hogy az a modern, ami rossz, ami nincs megszerkesztve, ami nem ellenőriz-
hető, ha a fi gura félszemű, ha a nyaka vékony, ha hiányzik a keze, vagy legalábbis 
el van dugva és így tovább. A folyóiratokban, könyvekben és kiállításokon bemu-
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tatott művekből sajnos a modern megjelenésének csak a külsőségeit látják meg és 
ezek hatnak rájuk.”43 

Sepsiszentgyörgyön, 1966 nyarán, rendhagyó kiállítást szerveztek, az 1-es 
számú líceum egykori végzőseinek, azóta befutott művészeknek alkotásaiból, 
akik közben szétszóródtak az országban. Harminc festő, szobrász, grafi kus és 
iparművész alkotásai voltak láthatók egy helyen, egy olyan városban, ahol „olyan 
friss szellemi életerő és fogékonyság”44 buzog, amelyet „nem lehet pusztán a szín-
háznak és az ország egyik leggazdagabb tematikájú múzeumának az áramköré-
be utalni”.45 Banner Zoltán írásából kiderült, hogy a város egyfajta biennálét, ha-
gyományt kívánt volna teremteni az eseményből. Pár évvel később jelent meg az 
Utunkban az a beszélgetés Plugor Sándor grafi kusművésszel, amelyben szó esett 
a sepsiszentgyörgyi képzőművészet intézményesedésének szükségességéről is. A 
művésszel Murádin Jenő beszélgetett, kiderült, hogy 1973-ban még nem telepe-
dett le a városban hét olyan művész, aki tagja lett volna a Képzőművészeti Szövet-
ségnek, így nem fi ókja, hanem csupán köre működött a szervezetnek. A városnak 
akkor még nem voltak kiállítóterei, de már elkezdődött a műtermek építése, igaz 
még csak egy tömbház manzárdrészén.

A székelyföldi művészeti élet fejlődésében, terjedésében fontos szerepet ját-
szott 1975-ben a Hargita és Kovászna Megyei Fiatal Művészek Alkotási Körének 
megalakulása. Az eseményre a csíkszeredai Várban került sor a „30 fi atalok tár-
lata” címet viselő kiállítással egybekötve. „Kezdés és újrakezdés”46 folyamatáról 
beszélt Banner Zoltán, 30 fi atal művész csoportosulása kapcsán, akiknek vezető-
je Márton Árpád és Gaál András festőművész volt, de akkor már megjelentek hú-
szas éveikben járó képzőművészek is a városban.  Márton Árpád és Gaál Andás 
festészetében, „egyre határozottabban körvonalazódott az újonnan és újszerű-
en meglátott, vagyis az elődökénél is szintetikusabb Hargita körüli táj és emberi 
sorskép”47 – állt az esemény kapcsán született írásban.

Egy másik régió, Máramaros művészete, ugyan nagybányai kiállítások ré-
vén gyakran szerepelt az Utunk oldalain, az eddigieknél sokkal jelentősebb volt az 
a tárlat, amely 1966 nyarán nyílt a Tartományi Múzeumban, Nagybányán. Olyan 
művészek szerepeltek ezen, akiket a nagybányai művésztelep vonzott a város-
ba, akik rendszeresen visszajártak dolgozni a telepre. A különböző irányzatok-
hoz tartozó művészek révén ez a kiállítás remek keresztmetszetét nyújtotta az er-
délyi művészetnek, az eseményen ugyanis a stílusbeli változatosság és az útkere-
sések, valamint a már megállapodott letisztult alkotásmódok mind jelen voltak.  
A tárlat tartalmazta a nagybányai festőtelep első nemzedékének képeit (Hollósy, 
Réti, Th orma, Ziff er), az „ellen-Nagybánya”48-vonulat képviselőinek alkotásait 
(Popp Aurél, Klein József, Jándi Dávid), azokét, akik valamilyen módon kötőd-
tek a városhoz és a telephez, de nem ott éltek, hanem művészetük Kolozsvár-
hoz kapcsolódott (Szolnay Sándor, Tasso Marchini, Fülöp Antal Andor, Raoul 
Șorban, Alexandru Ciucurencu), de kiállítottak a máramarosi és környéki mű-
vészek is (Vida Géza, Erdős I. Pál, Paulovics László). A tárlat „együtt mutatta be a 
hagyományt, a fejlődés vonalát, és az új tapogatózásokkal a hagyományok folyta-
tásának a szerteágazását is sejteti”.49 
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Temesvár mindenképpen azon művészeti központok közé tartozott a het-
venes években, ahol a leghaladóbb szellemben alkottak a művészek. Wagner Ist-
ván írásában négy temesvári művész kiállítására kalauzolta az olvasókat, Jecza 
Péter, Kazinczy Gábor, Romul Nuțiu és Gabriel Popa tárlatára, amely festmény, 
szobor, tárgy- és térkompozíció együttesét mutatta be. „Valamennyi művész va-
lamennyi műve enged a harmadik dimenzió, a tér csábításának, sőt tudatosan tö-
rekszik a térhatásra. (…) A kísérletező kedvű alkotói négyes a modern művésze-
ti törekvések egyre magasabb lépcsőfokait sajátítja el, egyéni módon, hazai talaj-
ba ágyazva.”50 A modern művészeti irányzatok az ország nyugati részén, Temes-
váron, más táptalajra találtak. Az ott élő művészek sokkal merészebben ötvözték 
az avantgárd jegyeket saját stílusukkal, mint Erdélyben, ahol a hagyományőrzés 
erőtelje sebben volt jelen a művészetben.

*A tanulmány részlet a Képzőművészet és lapkultúra az 1968-as 
korszakváltásban. Művészeti útkeresések a romániai magyar sajtóban 1965–
1975 között című doktori disszertációból.
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Decebal Hargita megyében

A Hargita Megyei Szocialista Művelődési és Nevelési Bizottság, engedve a 
hatalom nyomásának, 1987-ben megszervezte Csíkszeredában a X. régészet és 
trákológia tudományos konferenciát. A rendezvény célja a dákorómai kontinu-
itás régészeti bizonyítékainak az ismertetése volt. Abban az időben ugyanis ál-
landó vád érte a többségében magyarok által lakott megyét, hogy nem szervezett 
olyan rendezvényt, amely „az igazsághoz híven tükrözné a román nép történel-
mi gyökereit”.1 

A rendezvény sajátossága, hogy nagy előkészület előzte meg a szervezést, hi-
szen a szeptemberre tervezett előadás-sorozatot már márciusban megvitatták, és 
igyekeztek megfelelő körülményeket teremteni erre az alkalomra. Levéltári forrá-
sok2 segítségével az alábbiakban igyekszünk egy rövid ízelítőt adni az országos je-

Rezumat (Decebal în judeţul Harghita)
În anul 1987 este organizată în judeţul Harghita, locuită în majoritate de maghiari, cea de-a X-a ediţie a Conferinţei

știinţifi  ce de arheologie și tracologie, scopul căreia era de a prezenta dovezile arheologice ale continuităţii daco-romane. În cea

perioadă, una dintre acuzele permanente la adresa judeţului era faptul că nu organizase nici o manifestare care să ”refl ecte

adevărul despre rădă-cinile istorice ale poporului român”. Manifestarea, care a fost precedată de pregătiri intense, ne oferă

detalii privind funcţionarea mașinăriei de propagandă socialistă.
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lentőségű konferenciáról, amely mintegy mintapélda volt a szocialista propagan-
da gépezetének munkájáról.

A jegyzőkönyvekből kiderül, hogy 1987. március 26-án Májai Albert, a me-
gye Szocialista Művelődési és Nevelési Bizottságának elnöke összehívta a bizott-
ság tagjait, és megbeszélték az esemény jelentőségét és az előkészületek pontja-
it. Már ekkor elkészült az első programterv, amelyet jóváhagyásra felterjesztet-
tek az erre illetékes szerveknek. Eszerint a szeptember 21–24. közötti országos 
trákológiai szimpozion hivatalosan a Trák–Géta–Dák, Dákó–Román, Románok 
és más népekkel való kapcsolataik címet viselte. 

A tervezet szerint, a program első napjára a Szakszervezetek Művelődési Há-
zának nagytermében kerülne sor. A konferencia a hivatalos megnyitóval kezdőd-
ne, ahol felszólalnak a megyei pártbizottság vezető káderei, ezt követően pedig 
Dumitru Berciu egyetemi tanár, a bukaresti Trákológiai Intézet igazgatója. A sort 
egy rövid régészeti ismertető követné, amely az aktuális, helyi kutatások helyze-
téről nyújtana képet, a Hargita Megyei Szocialista Művelődési és Nevelési Bizott-
ság, valamint a megyei Múzeum munkatársai tolmácsolásában. 

A szervezők javaslatai alapján, a megyei propagandaosztályról egy-két ide-
ológiai hozzászólás is napirendre kerülne. A megnyitó befejezéseként Kovászna, 
Bákó és Hargita megyei muzeográfusok, történészek fogalmazhatnak meg véle-
ményt a székelyek és a románok több évszázados kapcsolatáról.3

Délutáni programként, a zsögödi Nagy Imre képtár meglátogatása, valamint 
két régészeti feltáró hely dák maradványainak megtekintése szerepelt.

Másnap reggel a stúdióteremben plenáris gyűléssel kezdődhet a tevékenység, 
majd bemutatókkal folytatódna Erdély őstörténete témában, Hargita, Kovászna, 
Brassó megyék képviselőinek előadásaiban:

 Székely Zsolt (Sepsiszentgyörgyi Múzeum), bronzkorszak
 László Attila egyetemi adjunktus (Iași), dr. Sebastian Morintz (Buka-

rest), Hallstatt
 Șoiom Viorica (Hargita megyei muzeológus), géta-dákok Hargita me-

gyében
 dr. Viorel Căpitan (Bákói Múzeum), szabad dákok
 dr. Ferenczi István (Kolozsvár), keleti limes
 Beldiman Corneliu (Hargita megyei muzeológus), régészeti leletek a IV.–

XI. század közt
 dr. Székely Zoltán (Sepsiszentgyörgyi Múzeum), régészeti leletek dél-ke-

let Erdélyben
 Ferenczi Géza (Székelyudvarhely), régészeti leletek Udvarhelyszéken a 

római korban
 Benkő Elek (Székelykeresztúri Múzeum), a feudalizmus kialakulásának 

kezdete Székelykeresztúr térségében (XII–XIII. század).
A bemutatókat vita követné, és amennyiben a résztvevők igénylik, vagy ér-

deklődés mutatkozik a helyi ásatások helyzetéről, felkérik Szőcs Jánost, a Megyei 
Könyvtár munkatársát, hogy ismertesse a zsögödi régészeti emlékeket, vagy eset-
leg Pál János nyugdíjas történészt, aki szintén a térség régészeti feltárásairól be-
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szélne. Este a résztvevőket barokk orgonakoncertre invitálnák a csíksomlyói tör-
ténelmi komplexumba.

A harmadik napon folytatódna a bemutatók sora reggel 8–13 óra között. 
Délután a résztvevők a Hargita Megyei Múzeum őstörténeti kiállítását, majd a 
tusnádfürdői dák vármaradványokat és a sepsiszentgyörgyi múzeum tárlatát te-
kinthetik meg. 

Negyedik nap, csütörtökön 8–13 óra között zajlanának az előadások, majd 
14 órától az érdekeltek megtekinthetik Csíkrákos és Csíkszentmihály erődítmé-
nyeit, majd innen Maroshévízre látogatnának, végül a székpataki történelmi em-
lékművet, valamint a megye legnagyobb ortodox központját, a Szent Illés-monos-
tort vehetik szemügyre. A díszvacsora a szárhegyi történelmi komplexumba vár-
ná a látogatókat. 

A résztvevők számát tekintve, a bizottság megközelítőleg 89-90 őstörténet, 
ókor és középkortörténettel foglalkozó történészt, kutatót, muzeológust, egyete-
mi tanárt javasolt meghívásra az egész országból. Ezenkívül, hivatalból 8-10 tisz-
teletbeli meghívottal számoltak az RKP Központi Bizottsága részéről és a Társa-
dalom és Politikatudományi Akadémia részéről, valamint 10-15 személy a helyi 
Megyei Szocialista Művelődési és Nevelési Bizottság, a megyei múzeum és más 
intézmények részéről. Összesen mintegy 120 személy kerülhetett fel a meghívot-
tak listájára.  

Az előkészületek alapján tehát a rendezvény megnyitója a Szakszervezetek 
Művelődési Házának nagytermében, az ülések pedig a stúdióteremben zajlanak 
le. Mivel ideológiai vonzata is volt a rendezvénynek szabályozni kell a megnyitón 
a részvétel, így a tervezet szerint a konferencián a megyéből jelen lehetnek: a ro-
mán nyelv és irodalom-, a történelem szakos tanárok, muzeológusok, propagan-
disták, vagy művelődési aktivisták. Az üléseken csupán a más megyékből jövő, 
bemutatásra felkért résztvevők jelenhetnek meg, illetve a helyiek közül az a 10-15 
személy, aki közvetve érintett a témában. 

A programban feltüntetett terepmunkákon a szervezők feladata volt előkészí-
teni az adott helységekben a feltárási övezeteket, így: Zsögödön, Csíkszentkirályon, 
Tusnádfürdőn, Csíkrákoson, Csíkszentmihályon. Zsögödfürdőn az 1987-ben el-
kezdett újabb feltárást, Csíkszentkirályon, az 1957-ben talált dák ezüst kincset, 
majd Tusnádfürdőn, Csíkrákoson, Csíkszentmihályon dák erődítmények romjait.

A megyei múzeum felelt az erre az alkalomra tervezett történelmi kiállí-
tás elkészítéséért, amely legalább háromteremnyi régészeti kiállítást igyekezett 
megába foglalni a helyi leletekből. A megyei művelődési bizottság pedig a tanul-
mányi kirándulások (Gyergyó, Maroshévíz, Szárhegy) szervezését vállalta magá-
ra. 

Az utazás, szállás, étkezés költségeit, a propagandaanyag nyomtatását (kitű-
ző, plakát stb.) a szervezők helyi forrásból fedezték. Az ellátással kapcsolatosan 
kidolgozták alaposan az elvárásokat, amelyeket a megyei intézményeknek kel-
lett biztosítaniuk. Kitértek olyan részletekre is, mint a 100–150 kitűző méretére és 
anyagára. Ezek alapján, a kitűzőkön Decebal királyságának határait jelennek meg 
textil anyagból, amelynek a méretei kb. 5-7 cm, és amelyeket a megye jelentősebb 
képzőművészei állítanak össze. Ugyanezzel a motívummal egy 2,5/2 m átmérő-
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jű pannót kell készíteni, amelyen rajta lesz a X. országos trákológiai konferencia 
felirat.  Ehhez hozzáadódik az ülésszakokra tervezett kb. 100 darab fém- vagy ke-
rámiaplakett (12/15 cm), amely dák ezüsttárgyakat ábrázol a csíkszentkirályi le-
lőhelyről.

A konferencia programjának kinyomtatott példányszámát 150-ben állapí-
tották meg, 100 darab plakáttal kiegészülve, valamint egy kb. 180 oldalas könyv 
megjelentetését, amely az előadások rezüméjét tartalmazza.

Az elszállásoláshoz a megyeszékhely legismertebb hoteljét, a Hargita Szál-
lót foglalták le. Az étkeztetésre vonatkozóan előírták, hogy az ebédre és a vacso-
rára a csíkszeredai kötöttárugyár éttermében kerül sor, ugyanakkor szeptember 
23-án a vacsora Tusnadfürdőn, 24-én Szárhegyen lesz megszervezve. A helyiekre 
hárult a résztvevők szállításának a megoldása, valamint a szeptember 24-i szárhe-
gyi szórakoztató záróest megszervezése, ahol népzenével és könnyűzenével ked-
veskedtek a vendégeknek. 

A tervezet szerint, a konferencia munkáit magnetofonon rögzítik, és a III. 
Acta Hargitensia kiadványban a legjelentősebb bemutatókat megjelentetik. 

Erre az alkalomra mozgósítják a fellelhető magyar anyanyelvű történésze-
ket, mint: Barabási László tanár, Bartók Botond, Dr. Kacsó Károly (Nagybányai 
Múzeum), Dr. László Attila, Dr. Székely Zoltán, Székely Zsolt, Cserey Zoltán 
(Sepsiszentgyörgyi Múzeum), Ferenczy István (Kolozsvári Múzeum).

 A fent vázolt terv alapján áprilisban és májusban még összeültek meg-
tárgyalni a konferencia pontjait, ezeket újra rögzítették, ugyanakkor fi gyelemmel 
kísérték a meghívottak visszaigazolásait, ami abból állt, hogy az előadók elküld-
ték a témájuk címét és az előadásuk rövid kivonatát. Május 7-én, a közel 100 meg-
hívott közül 52 előadást igazoltak vissza. 

A következő nagy szervezői megbeszélés 1987. augusztus 27-én zajlott, ami-
kor pontonként átbeszélték az előbb említett szervezési teendőket, kiadták a meg-
felelő intézményeknek a feladatokat. Itt megbeszélésre került az étkezési menü 
részletes összeállítása, meghatározva az alapélelmiszerek mennyiségét, az italok 
beszerzését (ebben a korszakban az üzletek kirakatai üresek voltak), az autóbu-
szok lefoglalását (üzemanyaghiány miatt előre kellett gondoskodni a tankolásról) 
stb. Tájékoztató füzeteket nyomtattak a résztvevőknek, amelyben fellelhető volt a 
tömegközlekedés menetrendje, a megyei intézmények sürgősségi telefonszámai, 
az előadások téma szerinti beosztása, az ellátási és elszállásolási program. 

A konferencia lezajlásáról egy szeptemberi jelentés számolt be, amelyből is-
mertetünk egy rövid részletet. A beszámoló szerint a bukaresti Politikai és Tár-
sadalomtudományi Akadémia, a Trákológiai Intézet, a Hargita Megyei Szocialis-
ta Művelődési és Nevelési Bizottság szervezésében megszervezett a X. trákológiai 
konferencia menetrendszerűen zajlott le Csíkszeredában. A trákológiai 
szimpozionok hivatalosan a Trákó–Géta–Dák, Dákó–Román, Románok és más 
népekkel való kapcsolataik. címet viselte, amelyet Decebal (87–106) dák király 
uralkodásának 1900-ik évfordulójára ajánlottak.

A program első napján, a megnyitóra a Politikai Kabinet nagytermében ke-
rült sor, ahol részt vettek a meghívottak és az érdeklődök. A konferenciát Aurel 
Costea megyei első titkár nyitotta meg, aki a hargitai emberek sikereit ecsetelte 
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az elmúlt két évtizedben, a RKP IX. kongresszusa óta eltelt időszaktól. Kiemelte 
azokat a régészeti és történelmi bizonyítékokat, amelyek a román nép ittlétének 
folytonosságát bizonyítják, ugyanakkor a kapcsolatait az „itt élő más népekkel”. 
Szerinte ez a rendezvény Ceaușescu útmutatásait követi, hiszen a történelem hoz-
zájárul a lakosság hazafi as neveléséhez, a szocialista haza iránti érzelmek elmé-
lyítéséhez.  

Ezt követően Dumitru Berciu egyetemi tanár, a Trákológiai Intézet igazga-
tója köszöntötte a jelenlévőket, és kiemelte, hogy nagyon sok tudományos dolgo-
zat készült erre az eseményre, amelyek hozzájárulnak a történelmünk objektív 
megismeréséhez, a szocialista haza szeretetéhez. Ezután kitért Decebal dák király 
trónra kerülésének fontosságára, a dákó–római kapcsolatokra. 

Dr. Constantin Preda, a bukaresti Régészeti Intézet igazgatója, a dák állam 
gazdagságáról, a dákok szellemi életéről tartott rövid ismertetőt Decebal idősza-
kából. 

Dr. Ilie Ceaușescu altábornok a dák állam védelmi stratégiájáról, az erődít-
ményeikről beszélt. Maria Cotfas, a Hargita Megyei Szocialista Művelődési és Ne-
velési Bizottság alelnöke pedig a kelet-erdélyi régészeti lelőhelyekről és a múzeu-
mok együttműködéséről értekezett. 

A beszámoló szerint, a megnyitó után, a plenáris ülések négy csoportban zaj-
lottak le, a következő témakörben:

- I. ülésszak témája: Trákok
- II. ülésszak tematikája: Géta–dákok 
- a III–IV. ülésszak témája Dákorómaiak, románok és kapcsolataik más 

népekkel a II–XIV. századok között.
A jegyzőkönyv kitér részletesen a szekciókban bemutatott témákra (egy 

ülésszakon 25-30 előadás hangzott el), röviden mellékelve az előadás rezüméjét és 
a szerző tudományos funkcióját. 

 Az eseményről, a sajtó csupán október 3-án közöl egy egyoldalas ripor-
tot, ahol Dumitru Berciu egyetemi tanárnak jelenik meg egy összefoglalója 1900 
éve lépett trónra Decebál, a hős király címmel, valamint Maria Cotfas és Șoiom 
Viorica ír a Hargita megyei géta–dák felfedezésekről. Ezekből idézünk egy-két 
bekezdést.

„… A bronzkorban való átmenet mélyreható gazdasági, társadalmi, et-
nikai és kulturális változásai jól tükröződnek több mint hetven helyen vég-
zett ásatásokban, amelyek bizonyítják az egyre egységesebb, trák típusú komp-
lexumok létrejöttét a Csíki-medencébe éppúgy, mint a Küküllők dombvidékén, 
Székelykeresztúr és Székelyudvarhely környékén. […] 

A géta-dák civilizáció jegyei igen gazdagok a megyében, nyitott településeket 
éppúgy feltártak mint erődítményeket gazdag kézi és korongolt kerámia anyag-
gal, görög-, és római edényminta utánzatokkal valamint agyag-, és csonteszközö-
ket, vasfegyvereket díszeket, ékszereket…”4 

„… Hargita megyében két típusú dák település létezik. I-es típus: nyitott te-
lepülések, amelyek a vizek mentén, völgyekben helyezkednek el és az esetek nagy 
többségében alkalmasak a mezőgazdasági munkára, az állattenyésztésre és a ter-
mészeti kincsek feldolgozására (vasér, só stb.). Megyénk területén az ilyen típusú 
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települések igen gyakoriak […] Ezek a települések szoros kapcsolatban vannak a 
második típussal, amelyek általában magasabb hegyeken helyezkednek el, és ha 
nincsen természetes védelmük, akkor megerősítették. Ezek az úgynevezett várak. 
Nagy számúk (főleg a csíki medencében) bizonyítja az övezet politikai, katonai 
fontosságát éppúgy, mint virágzó gazdasági életét…”5 

A rendszerváltás után, Bereczki Károly a Hargita Népe napilap 1990. ápri-
lis 26-i számában egy érdekes cikket adott közre a konferenciához kötödő múze-
umi kiállítással kapcsolatosan, amely teljesen más megvilágításba helyezi az ak-
kori eseményeket.6

Szerinte, mivel a kiállítás témája a dák–római nép székelyföldi leleteinek bemuta-
tása és ismertetése volt, nagy gondot okozott a helyieknek, hiszen az említett régió nem 
igazán rendelkezett ezekkel a régészeti tárgyakkal. Az akkori múzeumigazgató ezért 
egy fondorlatos tervvel állt elő. Egy régészeti könyv alapján a Csíkszeredához közel fek-
vő, vasgyártásáról híres Vlahicán (ma Szentegyháza) dák fegyverek és eszközök elké-
szítését rendelte el, amit személyesen felügyelt. Erre a legalkalmasabb műhely a vlahicai 
(régebbi nevén Szentkeresztbánya) vashámor volt, ahol köztudottan olyan kovácsok 
dolgoztak, akik bármilyen kovácsmunkát tökéletesen el tudtak végezni.7 

A történelmi forrásul szolgáló vaseszközök megalkotását két kovácsmester 
végezte, Mihály Gyula és György Márton. Mindketten elhunytak már, de a cikk-
ben megjelenő visszaemlékezésük érdekes bepillantást nyújt az akkori ideológi-
ai elképzelésekről.

Mihály Gyula, akit társai „Decebal kaszásának” csúfoltak az elkészített tár-
gyai miatt, a következőképpen nyilatkozott: „ Az úgy volt, hogy egy hétfői na-
pon a munkavédelmi kiképzésen György Márton mester hozta a rajzokat, és 
azt mondta, hogy szerdáig meg kell csinálni azokat a szerszámokat. Elosztottuk 
ügyesen a munkát, nekem egy fejsze és egy kaszarajz jutott, a fejszéhez kerek likat 
kellett csinálni, s külön kérés volt, hogy durván kell megcsinálni mindent. Ez volt 
a baj, mert mi a jó munkához szoktunk, de azt mondták, hogy a múzeumban nem 
lehet új dolgot kiállítani. Meg is csináltuk becsületesen munkaidőben, mert azt 
mondták, hogy ezért nem jár külön pénz”.

György Márton hasonlóképpen vélekedett: „Így volt na! […] Meg volt mond-
va, hogy hegesztés vagy forrasztás ne legyen rajtuk, úgy kellett megcsináljuk, 
mintha több ezer évesek lennének. Mit mondjak, megcsináltuk rendesen, ahogy 
kérték, a főmérnök adta ki a parancsot, mit csinálj? Azt mi nem tudtuk, hogy 
hová kerülnek múzeumba, vagy valahova, de akármikor megismerjük, sze' a mi 
munkánk volt.”  Az eljáráshoz hozzátartozott az is, hogy az elkészített tárgyakat 
savban maratták, hogy minél régebbinek tűnjön és célnak megfelelő legyen. 

A két kovácsmester ügyességének köszönhetően a kért tárgyak a megfelelő 
határidőre elkészültek. A forgatókönyvet azzal egészítették ki, hogy Csíkszeredán 
még létrehoztak egy dák házat. Ez szintén egy fi ktív, kreált épület volt, és a helyi 
jellegzetességeken túl még véletlenül sem tükrözte egyetlenegy ókori nép hiteles 
szálláshelyét sem. 

A kiállítás végül is elnyerte az akkori kultúrbizottság elismerését és elége-
dettségét, mert „észérvekkel” támasztotta alá a hivatalos ideológiát. Maga az or-
szágos művészetügyi bizottság előljárója gratulált a múzeum vezetőségének, és az 
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igazgató is elnyerte méltó jutalmát, hiszen abban a kiváltságban volt része, hogy a 
párt vezető politikusai elismerésük kifejezéseként megveregették a vállát.8  

A kilencvenes évek elején a székelyföldi kovácsmesterek által készített dák 
eszközök és fegyverek a csíkszeredai múzeum raktárába kerültek, ahol többé már 
nem töltik be a nekik szánt szerepet.

Bereczki szavaival élve: „Decebal egykori eszközei is békésen pihennek egy 
raktári sarokban, talán arra várva, hogy egykor majd a székely vasművesek mun-
káját illusztrálják egy becsületes múzeumi kiállításon. Semmiképpen sem dák 
mundérban”.9

Befejezésül megjegyezzük, hogy az itt elhangzó régészeti, történelmi elkép-
zeléseket fi gyelmen kívül hagyva (ma sem tisztázódtak), ennek az eseménynek az 
egyik jelentős mozzanata maga a szervezés. Ha valaki kézbe veszi a kommunista 
időszak sajtó-, művelődési vagy propaganda-osztályának jegyzőkönyveit azonnal 
rájön, hogy mennyire ellenőrzött, cenzúrázott és bürokratikus volt az akkori mű-
velődéspolitika. Megdöbbentő, mennyire részletesen terveztek meg egy-egy ren-
dezvényt (hivatalos ünnep, fesztivál, tudományos szimpózium stb.), hogyan ön-
tötték ideológiai formába, és miként hozták nyilvánosságra. 

A szervezők számára kötelezőek voltak azok a lépések, amelyek nélkül nem 
kerülhetett volna megszervezésre egyetlen esemény sem. Ennek több szakaszát 
különböztethetjük meg: előkészítés, tervezés, engedélyeztetés, lebonyolítás, kiér-
tékelés, jelentés, beszámoló. A Hargita megyei trákológiai konferencia a szerve-
zőknek köszönhetően akadálymentesen lezajlott, és habár a megye lakossága nem 
igazán vett tudomást az egészről, a helyi hatóságok szervezésből jelesen vizsgáz-
tak.  
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A jó, a rossz és az újságíró
Tófalvy Tamás: Digitális jó és rossz születése. Technológia, kultúra és az újság-

írás 21. századi átalakulása című könyvéről (L’Harmattan, Budapest, 2017, 280. 
oldal)

Különösen érdekes kisebbségi helyzetben dolgozó és ekként e szerep sajátos 
demarkációs vonalait is megtapasztaló újságíróként olvasni Tófalvy Tamás: Digi-
tális jó és rossz születése. Technológia, kultúra és az újságírás 21. századi átalaku-
lása című könyvét, amely sok mindenre rávilágít, és sok mindent érthetőbbé tesz. 
Úgy, hogy közben egy szót sem szól például a kisebbségi újságírásról, hisz nem is 
ez a célja: a digitális környezetben átalakuló újságírói szerepeket vizsgálja. Ám 
nézőpontja egyedi és igen fi gyelemelkeltő, a határmunkálat szemszögéből mutat-
ja be a média és a sajtó társadalmi megítélését, rávilágítva arra: azt nem pusztán 

Rezumat (Bunul, răul și ziaristul. Despre cartea lui Tófalvy Tamás: Nașterea bunului și răului digital.)
Recenzia prezintă lucrarea lui Tófalvy Tamás: Nașterea bunului și răului digital. Transformarea tehnologiei, culturii și

jurnalismului în secolul 21. Volumul ridică întrebări provocatoare despre transformarea și aprecierea jurnalismului în perioada

actuală, despre ceea ce reprezintă jurnalism pe internet. În plus, cartea schiţează o istorie culturală alternativă a mass-mediei

digitale, punând în prim plan întrebarea: transformările din jurnalism au fost cauzate numai de tehnologie, sau și de modul în

care oamenii gândesc despre tehnologie?

Cuvinte cheie tehnologie, cultură, jurnalism, media digitală

BOTHÁZI MÁRIA
PhD, BBTE, Újságírás és Digitális Média Intézet / PhD, BBU, JDMI
E-mail: bothazi@fspac.ro

Abstract (The Good, the Bad and the Journalist. Review of Tamás Tófalvy: The Birth of Digital Good and
Bad)
The review analyses Tamás Tófalvy’s book entitled The Birth of Digital Good and Bad. The evolution ofTechnology, Culture

and Journalism in the 20th Century. The book is posing provocative questions concerning the latest evolution of journalism,

mostly the role of online journalism. It also gives an alternate cultural history of the digital media focusing on the question:

did technology alone cause the changes in the journalistic practice, or was it infl uenced by the way people tend to think about

technology?

Keywords technology, culture, journalism, digital media
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a technológia, hanem a technológia használója is alakítja. A határmunkálat, ame-
lyet Th omas F. Gieryn vezetett be a társadalomkutatásba, „az adott közösségi há-
lózaton belüli értékekre épül, és arra irányul, hogy a riválisnak látott tevékenysé-
geket (és természetesen azok művelőit) kirekessze, valamint az értékrendszerhez 
való illeszkedés mértéke alapján kialakítsa és legitimálja a közösségen belüli hie-
rarchiát.” (Tófalvy 2017, p. 44.). Ez a felvetés szolgál alapul a könyvben az újság-
írás-nem újságírás határainak vizsgálatához a múlt technológiai változásainak 
kontextusában és annak kultúrtörténeti felvázolásában. És éppen ez a felvetés az, 
amely továbbgondolkodásra késztetheti a folyamatos szerepzavarral szembesülő 
kisebbségi újságírót is, akinek tevékenységét – bár közelíthetők rá a szerző által is 
vázolt fókuszok, amelyek az újságíró fogalmát kísérlik meghatározni – még ma is 
leginkább „többségiszerűként” írhatjuk le, hisz gyakorta a saját maga által alko-
tott keretekhez igazodik az általa képviselt etnikai csoport védelméért. (Vö. Papp 
Z. Attila 2005.) Épp e sorok írásakor jelent meg a szlovák SME napilap és portál 
magyar főszerkesztőjének, Balog Beátának Kihez legyen lojális a szlovákiai ma-
gyar média? című írása, amelyben a szerző külön alcímet szentel a kisebbségi új-
ságírás defi niálási nehézségeinek (Harc az újságírás defi níciójáért). Úgy gondol-
ja: „nem vagyunk tisztában az újságírás- és a médiaetika alapszabályaival. Azzal, 
hogy ezek nem változnak se nemzetenként, se etnikai csoportokként. Vagyis nem 
kellene változniuk. Ahogy nem lehet túlságosan hajlítgatni a demokrácia értékeit, 
mivel ha azt egy bizonyos csoport mértékéhez szabjuk, akkor az már nem demok-
rácia, ugyanúgy nem hajlíthatóak bizonyos határokon túl az újságírás alapszabá-
lyai sem, mert akkor az már nem újságírás”. Megállapítja azt is: „gyakran a ki-
sebbségi politikusok is ugyanazt a hibát követik el, mint minden más politikus: 
tévesen defi niálják az újságírót és annak szerepét”. (Balog 2018.). Természetesen 
nem célom a könyvről szóló ismertetőben más irányt szabni az írásnak, mint amit 
a munka követ, csupán arra próbáltam rávilágítani, mennyire aktuálisak Tófalvy 
felvetései, mennyi árnyalata megfogalmazható e kérdéseknek, és mennyire élő té-
mái ezek az (újságíró-)társadalomnak. (A könyvből is kivilágló laza határok miatt 
érzem feltétlenül szükségét az előbbi, zárójeles megfogalmazásnak.) 

És mindez nem újszerű, amint a könyv is rámutat, az újságírói szerep örök 
mozgó és örökmozgó célpont, egyszerűen a szakma sajátságai miatt. Tófalvy 
„kvázi-szakmának” nevezi (Tófalvy 2017, p. 50.), mert „a szakmákkal szemben 
támasztott egyes, abszolút, lényegi követelményeknek alkalmakként igen, de az 
összességüknek egyszerre már semmiképpen sem felel meg.” (Tófalvy 2017, p. 
50.). Mindezt az újságírás mint fi zetett szakmai tevékenység intézményesülésé-
től kezdődően kultúrtörténeti kontextusba ágyazza, s áttekintésének végén is arra 
a következtetésre jut, hogy az újságírás „mindvégig egy átlagos szakmánál ne-
hezebben meghatározható, illékony határokkal rendelkező professzió” maradt. 
(Tófalvy 2017, p. 53.)

Hogy az újságírás határmunkálatait elemezze, a szerző átgondolja és tágabb 
értelemben használva az újságíró szakmára vonatkoztatja Susan L. Star és James 
R. Griesemer határtárgyfogalmát. Minthogy az egyik legfontosabb határtárgy az 
újságírást övező vitákban a technológia, áttekintést nyújt a technológia és kultú-
ra viszonyának alakulásáról, társadalmi, kulturális beágyazódásának természe-
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téről. A technológiához kapcsolódó értékek alakulásáról, a 20–21. századi – de lé-
nyegüknél fogva gyakorlatilag a médiával egyidős, a jó és a rossz tengely mentén 
folyamatosan újrakonstruálódó – technooptimista és technopesszimista attitű-
dökről egy, a folyamatokra rávilágító táblázatot is közöl a kötet végén. Mindebből 
kiviláglik az a jól körvonalazható folyamat is, hogy hogyan lesz az újból régi tech-
nológia az éppen aktuális társadalmi és kulturális kontextusban. A szerző négy 
fázist különít el az erről szóló közgondolkodásban, retorikában: 

1. az innovációs aktus során az innovációban érdekeltek érdekeiknek megfe-
lelően pozicionálják az innovációt a közbeszédben, meghatározzák a hozzá kap-
csolható értékeket;

2. az értelmezési rugalmasság és konfl iktus fázisa az innováció szélesebb 
körben való láthatóvá válása nyomán következik, amikor már sokak számára 
hozzáférhetővé, és „szimbolikus térben (identitás, legitimitás, ízlés, erkölcs) rele-
vánssá lesznek a közvélemény számára” (Tófalvy 2017, p. 137.);

 3. a lezárás időszakában a még szélesebb körben való hozzáférést követően a 
technológia mainstreammé válik;

4. konszolidáció és retrospekció során a technológia már elavultként értel-
meződik.

 A szerző arra világít rá, a technológiai jó és rossz megalkotásának folya-
matai a szakmai jó és rossz megalkotási folyamataihoz kapcsolhatók, pontosab-
ban az ezekhez a pólusokhoz sorolható nézetek átfedik egymást, interakcióba lép-
hetnek. Mindezt a kevert határmunkálat fogalmával írja le, melynek „lényege az, 
hogy több különböző terület (esetünkben a technológia és az újságírás) érték-
rendjének egyes elemeit teszi egymással felcserélhetővé).” (Tófalvy  2017, p. 15.)

 Az igényes tudományossága mellett olvasmányosan megírt kötet tehát uni-
verzális látásmódot, az aktuális, a szakmát övező konfl iktusok tárgyától és jelle-
gétől független perspektívát, értelmezési keretet kínál e viták szerkezetének meg-
értéséhez és értelmezéséhez. Mindegy, hogy szakmai, etikai, technológia vagy ge-
nerációs törésvonalak mentén bontakoznak ki az újságírás mibenlétét, feladatát 
övező viták, lényegük a szerző (egyébként maga is újságíró, kultúrakutató, kom-
munikációs szakértő) által használt fogalmi eszköztárral megfogható – éppen ez 
az, ami miatt a könyv médiamunkások és médiával foglalkozó szakemberek szá-
mára feltétlenül ajánlható.
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Doktori értekezések védése 
2018-ban

Csibi László: Gróf Teleki Samu Afrikában
A felfedezőút írásos és képi hagyatéka

 Irányítóbizottság: 
 Dr. Tibori Szabó Zoltán egyetemi docens
 Dr. Győrff y Gábor egyetemi adjunktus
 Dr. Simonff y Katalin társult egyetemi oktató

 Az értekezés nyilvános vitájára 2018. június 30-án került sor 

Rezumat (Tezele de doctorat susţinute în 2018)
Articolul semnat de Péter Cseke trece în revistă și evaluează tezele de doctorat legate de Departamentul de Jurnalism din

cadrul Universităţii Babeș-Bolyai, susţinute în acest an. Este vorba de patru teze de doctorat: Csibi László - Groful Teleki Samu

în Africa. Memoriile scrise și vizuale ale expediţiei; Rácz Éva-Mária - Transformarea radioului public după 1989. Studiu de

caz: Radio Cluj; Szuszámi Zsuzsanna - Artă plastică și cultură jurnalistică în perioada schimbărilor din 1968. Căutări de drum

artistice în presa maghiară din România între 1965–1975; Bauer Béla - Valori și posibilităţi în era multiculturalismului. Rolul

culturii tradiţionale și a noii culturi, a noilor media la cumpăna dintre secole.
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Abstract (PhD thesises at IJDM, BBU in 2018)
In his synthesis prof. Peter Cseke enumerates which PhD dissertations presented on the Journalist Department of the Babeș

Bolyai University. These are: Csibi László: Count Samu Teleki in Africa. The Written and Visual Heritage of his Explorations, Rácz

Éva Mária: The Changes of the Public Service Model after 1989. Case study on Radio Cluj, Szuszámi Zsuzsa: Fine Arts and

Journalistic Tradition in 1968, Artistic Representations in the Hungarian Press in Romania Between 1965-75, and fi nally Bauer

Béla: Values and Possibilities in the Era of Multiculturalism. Traditional Culture and “New Culture”, “New Literacy” and “New

Media”.
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A bizottság elnöke:
Dr. Keszeg Vilmos egyetemi tanár (BBTE)
Az értekezés opponensei:

Dr. Borsos Balázs tudományos tanácsadó (MTA BTK Néprajztudományi In-
tézet, Budapest)

Dr. Ștefan Dorel Găină, egyetemi tanár (Képzőművészeti és Formatervezé-
si Egyetem, Kolozsvár) 

Dr. Pál Judit egyetemi tanár (BBTE)

1. Elöljáróban csak annyit, hogy Csibi László egyike annak a 40 doktoran-
duszomnak, akik a Hungarológiai Doktori Iskola keretében 2005 után készültek 
fel tudományos pályájukra, az utóbbi időben a kommunikáció- és médiatudomá-
nyi szakon működő tanártársaim hathatós közreműködésével. Három megjegy-
zést kell fűznöm máris ehhez a kijelentéshez. 1) Valamennyi doktoranduszom 
közül Csibi felvétele körül volt a legtöbb bizonytalanság. Ami összefüggött vá-
ratlanul bekövetkezett nyugdíjazásommal. 2) Egyetlen más alkalommal sem vált 
annyira kulturális közüggyé egy doktori hely megszerzése az időközben egyéb-
ként is leszűkített minisztériumi keretből, mint épp Csibi esetében. Holott doku-
mentumfi lmjei 2012-ben, 2013-ban és 2014-ben sorra nyerték el a hazai és külho-
ni fi lmszemlék díjait, a vetítések révén pedig széles körben ismertté vált a fi atal 
rendező, operatőr és vágó neve (gondolok A kastély árnyékában meg a Kós Kár-
oly-fi lm feltűnő sikerére). 3) De egy sikeres fi lmesnek miért kell/kellene a tudo-
mányos kutatásban is jártasságot szereznie? Ez a dokumentumfi lm sajátossága-
iból, műfaji követelményeiből adódik. A mélyrétegekig hatoló forrásfeltárás nél-
kül nincs dokumentáris hitelesség. Ahogy a szociográfi ában sincs. A nálunk vég-
zett Felméri Cecília, Lakatos Róbert vagy Tárkányi János pályakezdése sem hagy 
kétséget afelől: a dokumentumfi lmes tapasztalatok a művészfi lm-alkotásban is 
kamatoztathatóak. A genius loci szelleme engem most arra is kötelez, hogy el-
mondjam: Xantus Gáborral ezen a karon hoztuk létre egyetemünk első didakti-
kai tévéstúdióját. Ebből nőtt ki 2008-ban a BBTE Színház- és Filmművészeti Ka-
rának egyik alappillére, illetve a Sapientia EMTE fi lmművészeti és fotóművésze-
ti képzése.

Ez is egyik szép példája lehet az erdélyi magyar egyetemépítésnek. 
 Ezek után hadd mondjam el, hogy Csibi László az említett Színház- és 

Filmművészeti Karon végzett 2012-ben a fotó–fi lm–média szakon, mesteri dip-
lomáját is ugyanott szerezte, a Multimedián. 2015-től óraadó tanár az újságírói 
tanszéken, 2017-től a BBTE fi lmművészeti szakán. Nálunk a TV-műhelygyakor-
latok vezetése, illetve a televíziós újságírás követelményeinek a tudatosítása há-
rult rá. A fi lmművészeti és média szakon Az audiovizuális felszerelések haszná-
lata, illetve azoknak a műhelygyakorlatoknak a vezetése, amelyek megelőzik az 
audioviziuális produkciók létrehozását. 2013 óta az országos sugárzású Digi 24 
televízió kolozsvári stúdiójának vágója és hangmérnöke. 
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2. Négy esztendővel ezelőtt örömmel fogadtam Csibi László jelentkezését és 
témaválasztását. Kutatási tervét egyedinek, megfontoltnak, monografi kus és in-
terdiszciplináris ígéretűnek tartottam. Akkoriban az erdélyi történelmi családok 
múltjának felidézése iránt egyre nagyobb érdeklődés mutatkozott; a történel-
münkből kiiktatottak leszármazottai – miután nagy nehézségek közepette visz-
szaszerezték kastélyukat, kúriájukat, udvarházukat – azon fáradoztak, hogy köz-
hasznúvá tegyék azokat, ami kiváltotta kortársaink rokonszenvét és szolidaritá-
sát. De más a helyzet akkor, amikor ezt az együttérzést nem táplálja az élő emlé-
kezet. Doktoranduszunknak másfél század történelmi mélységéből kellett vissza-
hoznia gróf Teleki Samut a mai köztudatba: expedíciós naplói, fényképei, a róla 
szóló feljegyzések és újságcikkek segítségével. 

Néhai professzorom, Jancsó Elemér – Párizsból visszatérve – mondotta volt 
1968 nyarán a Kuncz Aladár francia internáltságának nyomkeresésére készülődő 
Lőrinczi László bukaresti műfordítónak, a három kiadást megért Utazás a Feke-
te kolostorhoz szerzőjének: „Aki egyetlen új adatot hoz felszínre, tett valamit a fi -
lológiáért...”. Ha így szemlélődünk, nyomban kiderül, hogy a dokumentumfi lmes 
Csibi László vérbeli fi lológussá képezte magát, miközben összegyűjtötte a Teleki 
Samuval kapcsolatos írott forrásokat: áttekintette a korabeli sajtót, számba vette 
a vonatkozó levéltári iratokat, kézbe vette naplóit, felkutatta az elmúlt századok-
ban megjelent tudományos közleményeket, különös tekintettel a Teleki Samu ál-
tal vezetett afrikai expedíció nemzetközi visszhangjára, illetve annak írásos em-
lékeire és képi hagyatékára.

Az én hetven fölötti nemzedékem a fotóriporter Erdélyi Lajos jóvoltából 
értesült Teleki afrikai felfedezőútjáról, a Kriterionnál 1977-ben megjelent Tele-
ki Samu Afrikában című kötetből. A marosvásárhelyi képes folyóiratnál (a Művé-
szet utódjánál) dolgozó szerzőnek tudomására jutott, hogy a második világhábo-
rú végnapjaiban feldúlt sáromberki Teleki-kastélyból összegyűjtött dokumentu-
mok az államosítást követően az Állami Levéltár kolozsvári fi ókjának pincerak-
tárába kerültek. Erdélyi búvárkodásai révén kerültek napfényre az afrikai utat ta-
núsító fényképek, és az ő fotóművészeti jártassága révén járták be a világot. Itt 
kapcsolódott be a kutatási láncba Csibi László. Hogy a továbbiakban ugyancsak 
nagy segítségére legyen Borsos Balázs professzor, akinek nevéhez fűződik az el-
múlt időszak legalaposabb és legeredményesebb kutatása, ami a Teleki-expedíció 
kapcsán napvilágot látott. 

Doktoranduszunk jól startolt. A nyomjelek „olvasása” közben ugyanis 
kiderítette, hogy a felfedezőútról származó 64 reprezentatív fotó csak kis szelete 
a 7 mappában található 712 fényképnek, rajznak és illusztrációnak. A szakirodal-
mat tanulmányozva felismerte, hogy a Teleki család dokumentumaival érdemben 
nem foglalkoztak. Sajtótörténészként kiemelendőnek tartom, hogy a hírlapokban 
fellelhető írások vizsgálatát kiterjesztette a gróf egész élettörténetére – főleg a ko-
lozsvári és a marosvásárhelyi napilapokra helyezve a hangsúlyt. Miközben újabb 
forrásokat is bevont a kutatásba. Ennek köszönhetően sikerült megtalálnia és szó-
ra bírnia Teleki Samu örökösének, Teleki Károlynak a lányát is. A forráskutatá sok 
bővítése során egy 27 füzetből álló napló került a látókörébe, amelynek szerzője 
nem más, mint Teleki Samu útitársa, Ludwig von Höhnel. A német nyelven írt, 
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több, mint ezer oldalas dokumentumok létezése eddig teljesen ismeretlen volt a 
tudományos világ előtt – feldolgozása a következő időszak feladatai közé tartozik. 

A szépíró Szabó Gyula a hetvenes évek végén, a nyolcvanasak elején még 
mélyebbre ereszkedett volt alá „az Idő kútjába”, mint mostanság Csibi László. A 
sátán labdái történelemfi lozófi ai esszéinek III. kötetében a múlt újjáteremtésé-
nek mikéntjéről ezt az ars historicát hagyományozta ránk: „A történelmi igazság 
egy szemernyije többet ér, mint a valótlanság szóvirágaiból egy mázsa. A törté-
nelmi igazság természetesen nem azonos a tények mázsájával, de az igazságot té-
nyek hordozzák, mint a szőlőszemek a bor erejét, s a színigazságot azokból lehet 
kisajtolni/átszűrni, mert az, hogy ki milyen hírt kedvelne, meg is költi, csak vízzel 
való miskárolás. A történelmi igazság miskárolása azonban bűn, noha nem bün-
teti törvénybeli artikulus”. 

A releváns dokumentumok, mélyebb összefüggéseket megvilágító képkivá-
gatok nyelvén beszélő Csibi László művészi látásmódjától aligha állnak távol ezek 
az axiomatikus üzenetek. Annál is inkább, mivel dokumentumfi lmjeivel olyan 
hazai és nemzetközi fi lmfesztiválokon szerzett érdemeket (nívódíjakat), amelyek-
nek művészi és tényszemlélete csak megerősíthette a maga választotta irányok 
értékteremtő erővonalait. Gondoljunk csak legutóbbi, 2017-es Nussbaum 95736 
című fi lmjére, amelyik Hollywoodban éppúgy dokumentumfi lmes kitüntetést 
szerzett, mint a Lakiteleki Népfőiskolai Alapítványnál. A több, mint tízórás felvé-
telt úgy vágta össze ötvenperces fi lmmé, hogy ennek minden percében érzékeltet-
hesse tanúságtevő ars historicáját.

Ebből arra következtetek, hogy a szenvedélyes kutatómunkával felszínre ho-
zott adatok hozadéka sem lesz más, mint Teleki Samu munkásságának „közelkép-
be” hozása: kritikai jegyzetapparátussal és bevezető tanulmánnyal ellátott szö-
veges dokumentumkötetben, fotókiállításokon, dokumentumfi lmben. Más-más 
műfajban természetesen, olyanokban, amelyek visszahozhatatlan állapotot rög-
zítenek az utókor számára.

3. A Hungarológiai Doktori Iskola által javasolt és egyetemünk Doktori 
Intézete által elfogadott szabályozás szerint a disszertáció terjedelmének az 1/3 
arányhoz kell igazodnia. Vagyis: az elméleti-módszertani szakirodalom áttekin-
tése ne haladja meg az egyharmados terjedelmet, míg az önálló kutatások bemu-
tatása érje el a kétharmadot. A nagy terjedelmű anyag ellenére a szerző nem vált 
az aránytévesztés áldozatává. A 389 lapra rúgó dolgozatból 264-et tesz ki a törzs-
szöveg, amelyből 87 az elméleti-módszertani megközelítés és a történeti keret be-
mutatása. Az elméleti-módszertani tájékozódást, illetve magát a kutatási folya-
matot 195 könyvészeti tétel alapozza meg. A Függelék 109 lapja pompás ráadás. 
Ez tartalmazza a megtalált fényképek és dokumentumok leltárát.

4. Csibi László rendszeresen részt vett a Hungarológiai Doktori Iskola TDK-
in, a KAB Média- és Kommunikációs Szakbizottsága által szervezett konferen-
ciákon, a Kriza János Néprajzi Társaság néprajztörténeti rendezvényein, a BBTE 
Színház- és Televízió Karának tudományos ülésszakán. Meghívottja volt a iași-i 
Alexandru Ioan Cuza Tudományegyetem által szervezett nemzetközi konferen-
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ciának, valamint a Magyar Művészeti Akadémia Kós Károly-emlékkonferenciájá-
nak. Minthogy 9 előadásának szerkesztett szövege megjelent az említett fórumok 
kiadványaiban, illetve a három nemzetközi adatbázisban szereplő ME-dokban, 
kutatásainak eredményei széles sprektumban ismertté váltak. Ezúttal a disszertá-
ció témájához szorosan kapcsolódó munkáira szeretném felhívni a fi gyelmet: „2 
évig élet és halál ura voltam.” Teleki Samu gróf kelet-afrikai útjának írásos hagya-
téka, Gróf Teleki Samu kelet-afrikai útjának képi és írásos hagyatéka, Gróf Teleki 
Samu indítékai afrikai expedíciójának szervezésében, Ismeretlen Teleki Samu-do-
kumentumok. 

Szuszámi Zsuzsanna: Képzőművészet és lapkultúra az 1968-as korszakvál-
tásban.

Művészeti útkeresések a romániai magyar sajtóban 1965–1975 között

 Irányítóbizottság: 
 Dr. Szabó Zsolt egyetemi docens
 Dr. Tibori Szabó Zoltán egyetemi docens
 Dr. Vallasek Júlia egyetemi docens

 Az értekezés nyilvános vitájára 2018. szeptember 21-én került sor.

A bizottság elnöke:
Dr. Egyed Emese egyetemi tanár (BBTE, Kolozsvár)

Az értekezés opponensei:
Dr. Angi István egyetemi tanár (Gheorghe Dima Zeneakadémia, 

Kolozsvár)
Dr. Bartos Jenő Mihály egyetemi tanár („G. Enescu” Művészeti 

Egyetem, Iași)
Dr. Papp Ágnes Klára egyetemi docens (Károli Gáspár Református 

Egyetem, Budapest)

1. Egy olyan időpontban zajlik ez a doktori védés, amelyik egybeesik az egye-
temi szintű magyar újságíróképzés negyedszázados évfordulójával. Doktorjelöl-
tünk ahhoz az áldozati nemzedékhez tartozik, amelyik 1993-ban kezdte meg ta-
nulmányait. Már a felvételi is botrányos körülmények között zajlott. P. Dombi Er-
zsébet, Egyed Emese, Magyari Tivadar kollégáim a megmondhatói: milyen erőfe-
szítések árán indulhatott be az újságírói szak magyar tagozata. A helyzetet nehe-
zítette, hogy fogalmunk sem volt arról: hol is kezdjük el a tanévet? A feltételeket 
nekünk, leendő oktatóknak kellett biztosítanunk. Hadd mondjam el most, hogy 
az időben egy budapesti konferencia alkalmával Entz Géza államtitkár úrnál ins-
tanciáztam, és az ő közbenjárásával előteremtett összeggel lehetett megvásárolni 
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a Rákóczi út 52. szám alatti épületet a Spectator Alapítvány számára, ahol az ok-
tatást beindíthattuk. Bécsi barátaink szereztek asztalokat, székeket. A fuvar árát 
Szabó Zsolt tanár úr fi zette ki. Ő tudja, miből.

Ennél is nehezebb ügy volt a minisztériumból leküldött tanrend fokozatos 
átalakítása, sajátos igényeink szerinti módosítása. Sajtótörténet például nem sze-
repelt a tanrendben. Holott a műfajismeret mellett ez is alaptantárgy az újságíró-
képzésben. Így hát intézménytörténet címen szerepeltettük pár évig az erdélyi 
sajtó történetét. Nemcsak a magyarét. A beszédtechnika oktatására Albert Júli-
át kértem fel, óradíját az Iskola Alapítvány segítségével tudtuk biztosítani. Örül-
tem, hogy a retorikát Egyed Emese tanárnő felvállalta, amiképpen azért is mód-
felett hálás vagyok neki, hogy doktori védések alkalmával eddig még mindig szá-
míthattunk a Professzorasszony segítségére. 

El kell mondanom, hogy az első években bizony lelkiismeret-furdalásom 
volt. Úgy véltem, hogy nem tudjuk olyan szintű képzésben részesíteni hallgató-
inkat, mint amilyent joggal megérdemelnének. Ezért találtam ki a kéthetes bu-
dapesti tanulmányutakat. Amelyekhez pályázásokkal szereztem meg a szükséges 
összegeket. Az más kérdés, hogy ezek az utak akkoriban kiváltották a gyanakvás-
ra hajlamos dékánom rosszallását és gáncsoskodásait. Szerencsére fi atal román 
kollégiáim – köztük a mai polgármester – velem voltak szolidárisak.

Azt mondja Szuszámi Zsuzsa, hogy ők másként élték meg azokat az éve-
ket. Szerinte nem csak ismereteket nyújtottunk, a szakma elsajátítását is igyekez-
tünk élményükké avatni. Szabó Zsolt például eleven művelődéstörténettel dúsí-
tott Kolozsvár-sétáival. Magam most egy olyan rendhagyó szemináriumot sze-
retnék felidézni, amelyiknek Zsuzsa volt a főszereplője. Már egyetemi hallgató 
korában ifj úsági rádióműsort szerkesztett; miután végzett, a Kolozsvári Rádiónál 
helyezkedett el. Egyik alkalommal jeleztem neki, hogy az elsőévesekkel meghall-
gatjuk/megbeszéljük az ő aznapi Napóra-műsorát. Nagy volt a diákjaim meglepe-
tése, amikor a műsor befejezése után taxiba ült, és megjelent közöttünk a piarista 
rendházban tartott rádiós műfajelméleti megbeszélésen. Egyébként ő a második 
doktoranduszunk – az első László Edit volt –, aki rádiós ismereteket nyújtott, il-
letve rádiós gyakorlatokat vezetett tanszékünkön.

Ahogy most visszagondolok rá, a kezdeti években egy kétórás előadásra két 
napig készültem. Most egy húszperces előadáshoz három hónapra van szüksé-
gem. Szuszámi Zsuzsának egy húszperces bemutatóhoz hat-hét esztendőre. 

És ez így van a rendjén. 

2. Azt szoktam mondani, hogy egy újságíróból bármi lehet, ha idejekorán 
felhagy a hírlapírással. Szuszámi Zsuzsa nem hagyott fel a rádiózással, sőt maga 
a rádiózás vezette el a művészettörténeti kutatásokhoz. Amikor olyan szerkesztő-
ségi megbízatást kapott, ami képzőművészeti, illetve művészettörténeti jellegű is-
mereteket igényelt tőle, nyomban beiratkozott a BBTE művészettörténeti szaká-
ra. Szakmai önéletrajzából az derül ki, hogy 2008 és 2012 között megnőtt szemé-
lyi bibliográfi ájában a képzőművészeti rádiós portrék részaránya. Öröm volt szá-
momra, amikor képzőművészet és lapkultúra témával jelentkezett doktoranduszi 
felvételire.
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És ezt részletesebben is indokolni szeretném.
Azt a korszakot, amelyet Szuszámi vizsgál, egyetemi hallgatóként, illetve pá-

lyakezdő újságíróként éltem át. Gheorghe Gheorghiu-Dej halálától Ceaușescu 
második „kulturális forradalmáig” a szellemi folytonosság újjáteremtéséről tudó-
síthattam, a kóruskultúra újjászületéséről éppúgy, mint a képzőművészeti kultúra 
értékteremtéséről, leginkább falusi galériák létrehozásáról. Nagyzerindi látogatá-
sa során Angi professzor a vizuális kultúra otthonteremtésének szükségességéről 
beszélt. Előreszaladtunk volna az időben? Az késztetett cselekvésre, hogy tudtuk, 
mennyire lépéshátrányban vagyunk az európai szinthez képest. Más kérdés, hogy 
a Szekuritáté meghurcolta a zerindi képtárteremtőket. De az általuk épített galé-
ria ma is működik, Banner Zoltán, az Utunk hajdani művészeti rovatának vezető-
je tudomásom szerint háromszor tartott előadást 1990 óta benne.

Ezt már csak azért is illett szóba hoznom, mert Szuszámi dolgozatában az 
Utunk művészi sokarcúsága, műfaji és tematikai sokszínűsége a legnagyobb terje-
delmű. Abban az időben Betűpiramis címmel lapszemlesorozatom volt az irodal-
mi hetilapban. Az erdélyi magyar lapkultúra munkamegosztásának előmozdítá-
sa volt a célkitűzésem. Ez ugyan nem valósult meg, de a háttéregyeztetések révén 
ez a feladatelosztás mégis érvényesült. Szuszámi Zsuzsa megtalálta azt a fogalmi 
hálót, amelyikkel nyilvánvalóvá tehette a vizsgált korszak művészeti paradigma-
váltását, és annak meghatározó fórumait.

A Ceaușescu-korszak kezdetén művészettörténeti szempontból még uralko-
dó volt ugyan a szocreál mint kívánalom, de már lazított formában. (Ahhoz vi-
szonyítva korjellemző ez persze, hogy az ötvenes évek elején a Képzőművészeti 
Főiskola könyvtárából például kivonták a nyugati művészet albumait, köztük az 
impresszionistákról szóló műveket is.) Erre a periódusra esik az '56-os föllépésü-
kért bezárt főiskolai hallgatók (Balázs Imre, Páll Lajos, Tirnován Aristid és má-
sok) kiszabadulása, majd „sötét tónusú” újraindulása. Ez az a korszak, amikor 
még napirenden voltak a kizsűrizések. A kolozsvári festők közül alighanem Fülöp 
Antal Andort mellőzték a legtöbbször. (Nem is kapott nyugdíjat.) 

2. Opponens kollégáim dolga, hogy részletesen kifejtsék szakvéleményüket 
a nyilvános vitára ajánlott értekezésről. Magam ezúttal csak néhány összefüggés-
re szerettem volna rávilágítani, amelyeket egyébként bőven kifejtettem referátu-
mom román változatában. 

Első megjegyzésem: egészen más dolog átélni egy korszakot, és abban eset-
leg tevőleges szerepet is vállalni. Az objektív megítéléshez szükséges a történel-
mi távlat.

Második megjegyzésem: a paradigmaváltást történelmi folyamatok előzik 
meg. Szuszámi Zsuzsa könyvészetéből veszem a neveket. Bajor Andor, Banner 
Zoltán, Gazda József, Jánosházy György, Kántor Lajos, Németh Júlia, Tibori Sza-
bó Zoltán, Vécsi Nagy Zoltán voltak a műkritikusai és monográfusai annak a kor-
szaknak. A napilapokat, hetilapokat, folyóiratokat feldolgozó kutatók előtt egy-
részt egy művészettörténeti, másrészt egy sajtótörténeti korszak tárul fel. Amely-
nek vannak előzményei, de az utóélet fejleményeiről sem feledkezhetünk meg. 
Például arról, hogy a nyolcvanas évek második felében, a Ceaușescu-féle vész-
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korszak idején hány szellemi légszomjjal küszködő jelentős alkotónktól kellett 
megválnunk. Elég, ha csak a Korunk Galéria történetét áttekintjük. Ilyen nevek-
kel találkozunk: Bencsik János, Paulovics László, Balázs Imre, Szervátiusz Tibor, 
Bardócz Lajos, Árkossy István, Benczédi Ilona, Simon Sándor, Török Pál, Jovián 
György, Pusztai Péter, Damó István, Petkes József, Botár Edit, Kasza Imre... 

3. Szuszámi Zsuzsa az Utunk, a Korunk és az Igaz Szó képzőművészeti tár-
gyú írásainak a számbavételével az általa vizsgált korszak művészi útkereséseiről 
nyújt hiteles képet. A hivatkozott szerzők száma 52, akiknek 144 tanulmányára 
épül az elemzések elméleti/módszertani megalapozottsága. A tényfeltárást szer-
vesen kiegészítik azok beszélgetések, amelyeket a szerző az elemzett folyóiratok 
művészeti szerkesztőivel készített. Feltétlenül szükség volt ezekre, mert ilyenfor-
mán a korszak háttérvilágának szerkesztőségi viszonyairól, a cenzúrának kitett és 
az öncenzúrától sem mentes dimenzióiról is képet alkothatunk. Ezek a beszélge-
tések 21. századi szellemi önképünket is gazdagítják. 

Rácz Éva-Mária: A közszolgálati rádió átalakulása 1989 után 
Esettanulmány: a Kolozsvári Rádió

 Irányítóbizottság: 
 Dr. Vincze Hanna Orsolya egyetemi docens
 Dr. Vallasek Júlia egyetemi docens
 Dr. Győrff y Gábor egyetemi adjunktus

 Az értekezés nyilvános vitája: 2018. szeptember 24. 

A bizottság elnöke: Dr. Keszeg Vilmos egyetemi tanár (BBTE)
Az értekezés opponensei: 
Dr. Balázs Géza egyetemi tanár (Eötvös Loránd Tudományegyetem, Buda-

pest) 
Dr. Rostás Zoltán egyetemi tanár (Bukaresti Egyetem) 
Dr. Vallasek Júlia-Réka egyetemi docens (BBTE) 

1. Én még a háromnyelvű erdélyi lapkultúra több mint két évszázados ha-
gyományai alapján kezdtem el tanítani az újságírás műfajait, illetve történetét. 
Ma már a sajtótörténet sem csak az írott sajtó históriája, hanem egy többcsator-
nás kommunikációs rendszeré, amelyben helyet kap a rádiózás, a televíziózás, az 
online újságírás; a hírportálok éppúgy, mint az irodalmi portálok. Ezért hát na-
gyon is komolyan kellett vennem fi atal kartársaim jelzését: ma azt tanítjuk, ami-
ből tegnap felkészültünk, holott arra kellene képezni az újságíró és kommuniká-
ció szakos hallgatókat, amire esetleg öt esztendő múlva szükségük lehet.

 Meggyőződésem ugyanakkor, hogy a jelenlegi multimédiás értékválság el-
lenére nem tűnik el sem a lapkultúra, sem az elektronikus sajtó, hanem eszköz-
rendszerének radikális megváltozásával funkcionálisan is átalakul. Mindezt arra 
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alapozom, hogy a romániai magyarság eddig háromszori kisebbségi helyzetében 
(1918, 1944, 1989) mindig életmeghosszabbítónak bizonyult a jótékony szemlé-
let- és funkcióváltás, a műszaki fejlődés biztosította és a közösségi igényeket arti-
kuláló diverzifi káció. Az új szükségleteknek megfelelően Erdélyben ma is indul-
nak új lapok; beszédes példaként most csak a Nőileg című magazint emelném ki. 
Kitalálója, alapító-főszerkesztője semmit nem árult el ez irányú terveiből, amikor 
nálam doktorált. A százezres példányszámú Családi Tükör 1990 nemcsak a pa-
pírárak drasztikus emelése s a színes nyomás költségei miatt szűnt meg, hanem a 
lapkultúra-menedzselés teljes hiánya okán is. Az erdélyi lányokat és asszonyokat 
megszólító Nőileg fi atal szerkesztői – akik közül többen kommunikáció és mé-
dia szakot végeztek – rátermettségüknek köszönhetően sikeresek, másrészt azért, 
mert értenek a lapmenedzseléshez.

 Az elmúlt években a fél évszázados múltú kolozsvári meg marosvásárhelyi 
rádióstúdiók jövőjén töprengtünk. Arra a következtetésre jutottunk, hogy a rá-
diózás és televíziózás is rákényszerül a stratégiai „lépésváltásra”. A fi atal rádió-
szerkesztők – közülük többen egykori tanítványaink – ma már számolnak azzal: 
meglehet, hogy a hallgatók következő generációi chip-szerű, apró kis rádióvevők-
kel fognak cirkálni.

 2. Amikor doktoranduszaimmal 2006-ban életre keltettük a Medea Egye-
sületet, és útjára indítottuk a ME.dok című médiatudományi szakfolyóiratot, 
némelyekben ott munkált a kétely: mit akarunk, hiszen a Budapesten megje-
lent Magyar Média sem élte túl a három évet. A tízéves évfordulón Újvári Má-
ria főkönyvtárosunk 57 szerzőnk több, mint félezer tanulmányának készítette el 
az annotált bibliográfi áját. Később azt is számba vette, hogy az időközben három-
ezer könyvtári egységre gyarapított szakkönyvtárunk hány szakdolgozatot, hány 
mesteris, hány doktori értekezést tárol. Az írott sajtó (sajtótörténet + műfajisme-
ret) kezdeti túlsúlya kétségtelen, de 2000 után megszaporodtak azok a szakdolgo-
zatok is, amelyek a kommunikációs rendszer más ágazatainak rendszergazdagí-
tó hatásairól tanúskodnak: rádiózás, televíziózás, fotó, dokumentumfi lm, online 
média. Mindez 2016-től elérhetővé válr a honlapunkon. Az igazi áttörést azon-
ban a az idei év hozta el, amikor megvalósult a szerkesztők régi álma: a ME.dok 
három nemzetközi folyóirat-adatbázisba (Central and Eastern European Online 
Library, ErihPlus, Index Copernicus) került be, ami jelentősen megnövelte tudo-
mányos presztízsét és láthatóságát. 

 Az első rádiós dolgozatok értelemszerűen a Magyar Rádió megszületésé-
nek történetével foglalkoztak, Zsugán-Gedeon Gyula doktoranduszok jóvoltá-
ból. Amikor László Edit rádiós kollégánk elkezdte doktori tanulmányait, előtér-
be kerültek a regionális rádiók közszolgálati kérdései, műfaji sajátosságai (a rádió-
hírektől a hangzó – szociográfi ai velleitású – faluriportokig). A közszolgálatiság 
vizsgálata még inkább előtérbe került a kereskedelmi adók számának gyarapodá-
sával. Felértékelődött a helyi rádiók működésének, szerepfelfogásának a vizsgá-
lata. A Székelyföldön megengedett lehet a különböző pártállású helyi rádiók mű-
ködése (nem egy esetben polgármestert buktattak, vagy juttattak döntési helyzet-
be), a szórványvidékeken az ilyesmi megengedhetetlen. 
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 Dolgozatok sora született a közszolgálati, illetve a kereskedelmi adók funk-
cióvizsgálatáról a székelyföldi városokban, illetve a szórványban és Partiumban. 
Az internetes rádiózás megjelenésével az egész kérdéskör újszerű megvilágítást 
igényelt. Ezzel az igénnyel látott munkához Rácz Éva, amikor a Kolozsvári Rádió 
1989 utáni funkcionális változásainak vizsgálatát célul tűzte.. 

2. A disszertáció szerzője tanítványunk volt mind az alapképzés, mind a 
mesterképzés idején. A rádiózással járó mikrofonláz leközdésének „alapfogásai-
val” már az egyetemi felvételi előtt megismerkedett Szatmárnémetiben, ám egye-
temi hallgatóként előbb – jó érzékkel – az írott sajtó „műhelytitkaival” igyeke-
zett megismerkedni, mégpedig az életkorához közelálló Campus című diáklap-
nál. Ahol felszabadult az egyénisége, megnyilvánulhatott a kreativitása. Ami to-
vábbi lendületet adott a Kolozsvári Rádiónál végzett munkájához. Nem véletlen, 
hogy sajtós és rádiós tapasztalatai birtokában egy időre sajtószóvivői szerepre vá-
lasztották ki az egyik bukaresti magyar államtitkárhoz. Hogy utána visszakerült 
a Kolozsvári Rádióhoz, annak tanszékünk is hasznát vette, merthogy Győrff y 
Gáborék ismét rádiós gyakorlatokkal és szemináriumokkal látták el. 

Az az újságíró-oktatás számára is megtiszteltetést jelent, hogy szakmai szer-
vezetünk igazgatótanácsa a Romániai Magyar Újságírók Egyesületének vezeté-
sét bízta rá. 

3. Egyetemi hallgató koromban a hatvanas évek elején még magam is abban 
reménykedtem, hogy rádiós újságíró leszek. Hiszen két éven át a Kolozsvári Rá-
dió Egyetemi élet című műsorát szerkesztettem. Ami hihetetlen előnnyel járt: az 
akkori diákélet írói/művészi/tudományos ambíciójú egyéniségeinek a megszólal-
tatásával élményközelből ismerhettem meg a 20. század szellemi önképét alakí-
tó alkotók későbbi derékhadát. Kinek-kinek a pályaképét az utóbbi időben a Ma-
gyar Művészeti Akadémia egy-egy monográfi ája hozza olvasóközelbe. De az in-
duláskori élményeket – és nem csak azokat – többnyire a rádiószalagok rögzítet-
ték, azok, amelyek nem maradtak fenn sem a kolozsvári, sem a marosvásárhelyi 
(bebörtönzött) Aranyszalagtárakban. 

Éppen ezért olvastam megkettőzött fi gyelemmel Rácz Éva dolgozatának 
könyvészeti hivatkozásait. A 134 címből alig egytizednyi utal magyar vonatko-
zásokra, s ezek közül ugyancsak kevés a Kolozsvári Rádió magyar adásainak a 
működésére. Ha viszont Újvári Mária főkönyvtáros regiszterét vesszük kézbe, 26 
szakdolgozatot és 3 disszertációt találunk. Köztük a Paprika Rádióét, az Agnus 
Rádióét vagy a rövid életű Sonic Rádióét. Ez utóbbi, Albert Antal Orsolya mun-
kája, ma már sajtótörténet is. 

Ennyiből is kitűnik, hogy milyen nagy szükség van az olyan kutatásokra, 
amelyek, mint a Rácz Éváé, elősegíthetik a romániai magyar rádiózás korszerűsí-
tését, szerepfelismeréseit, tudatos anyanyelvhasználatát, élőbeszéd-modelláló kö-
zösségi funkcióját. 

Szeretném kiemelni mindenekelőtt Rácz Éva – önálló kutatásokon alapu-
ló – nézőpontjának és kutatási módszertanának hasznosságát. Olyan jól beleélte 
magát e munkába, hogy aligha kell biztatás a folytatáshoz. Inkább a hasonló vál-
lalkozásokra készülőknek mondanám: újra kellene gondolni a napi 24 órás műso-
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rokat, pontosabban azok összehangolását. Bodor Pál, akire többször történik hi-
vatkozás ebben a disszertációban, ebbe az irányba taposta az utat. Igaz, egy olyan 
korszakban, amikor a „zsarnok liberalizált”.

Bauer Béla: Értékek és lehetőségek a multikulturalizmus korában

A hagyományos és az ’újkultúra’, ’újműveltség’, ’újmédia’ szerepe az ezredfordulón

 Irányítóbizottság: 
 Dr. Vallasek Júlia egyetemi docens
 Dr. Vincze Orsolya egyetemi docens
 Dr. Győrff y Gábor egyetemi adjunktus

 Az értekezés nyilvános vitája: 2018. szeptember 29. 

A bizottság elnöke: Dr. Benő Attila egyetemi tanár (BBTE)
Az értekezés opponensei: 
Dr. Bodó Barna egyetemi tanár (Sapientia – EMTE, Kolozsvár) 
Dr. Szabó Andrea tudományos főkutató (MTA TK PTI)
Dr. Veres Valér egyetemi docens (BBTE) 

1. A jelölt egyike azoknak a magyarországi doktoranduszoknak, akik a 
Kolozsvári Hungarológiai Doktori Iskola keretében védték – ez esetben: védik 
meg – értekezésüket. Hadd mondjam el, hogy a jó emlékű Gábor Kálmán ifj úság-
szociológus kolozsvári jelenléte dinamizálta először körünkben a tömegkommu-
nikációs jelenségek médiaszociológiai vizsgálatát, a média növekvő szerepének 
tudatosítását, különös tekintettel a globalizáció kihívásaira. Kommunikáció- és 
médiatudományi konferenciáinkon elmélyülten hallgattuk széles spektrumot át-
fogó előadás-értékeléseit. Őt követően 2011-ben ugyancsak tapasztalt ifj úságku-
tatóként és főiskolai oktatóként ismerhettük meg Bauer Bélát, a budapesti Század-
vég Politikai Alapítvány vezető kutatóját, aki addigra bejárta a kutatásszervezés 
és -vezetés minden lépcsőfokát. Akkoriban indítottuk be magunk is a Kommu-
nikáció- és Médiatudományi Intézetet, és így jól fogott, hogy megismerhettük 
az ő kutatásszervezői tapasztalatait, a hagyományos értékrendszerre és az új 
kultúrára, új műveltségre vonatkozó 21. századi rálátásait. Az ő impulzusainak 
köszönhetően erősödtek meg Intézetünkben az újmédia jelenségkörével kapcso-
latos kutatások, amelyek első komoly eredményeivel Péter Árpád disszertációjá-
ban, illetve az Erdélyi médiaterek köteteiben találkozhattunk. 

2. Az Amerikai Magyar Baráti Közösség 2014 nyarán azzal tisztelt meg, 
hogy az 1990 utáni erdélyi változásokról és változatlanságokról tartsak előadást 
az Ohio állambeli Lake Hope-on, vagyis a Reménység tavánál. És ha már ott vol-
tam 43. tanulmányi hetükön, a rendezvényszervező Kovalszki Péter egy pódium-
beszélgetésbe is bevont. Ennek témáját pedig ekképp jelölte ki: Média és kommu-
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nikáció a szétszórtságban. Azt hiszem, ennek köszönhetően vált számomra is iga-
zán tanulmányivá/tanulságossá az ott töltött „nyaralóhét”. A nemzettesttől elsza-
kadva diaszpórában, szétszórtságban élünk kétségtelenül – ütötte le dr. Kovalszki 
az alaphangot –, de ettől még nem kellene szükségszerűen magányosan, egymás-
ról mit sem tudva, önkörünkbe zártan élnünk. Igyekezzünk kihasználni a mo-
dern médiakommunikáció lehetőségeit. Hiszen ezeknek az eszközöknek is van-
nak közösségépítő és főként hálózatképző lehetőségeik. Mind a Kárpát-medencei 
magyarság és a diaszpóra kapcsolattartása tekintetében, mind pedig – szűkítve a 
kört – az észak-amerikai és az erdélyi magyarság viszonyrendszerében. Az utóbbi 
felvetés voltaképpen nekem szólt: az erdélyi szórványokban tudunk-e élni (és mi-
ként) az új médiumok és új technikák eszközrendszerével? 

A kerekasztal első megszólaltatottjaként azzal kezdtem mondandómat, hogy 
voltaképpen egy internetes bevándorló szeretné megosztani véleményét egy olyan 
tábor lakóival, akiket a mai digitális világban nem túlzás internetes bennszülöt-
teknek nevezni. A Reménység tavánál bizonyára hihetetlenül hangzott, de én még 
édesanyám palatáblájára írtam az első betűket, nem táblagépre. A fi am-menyem 
online újságot szerkeszt, ötesztendős unokám hat hónapos korától nyomkodja 
apja számítógépének billentyűzetét; még nem tudott beszélni, de már utánozta 
a maroktelefon használatát. Egyik doktoranduszom, aki tudatában van annak, 
hogy voltaképpen a palatábla a táblagép ősanyja, amerikai utam előtt azt írta volt 
nekem egyik mailjében: „az elmúlt tíz évben olyan radikális változásokon men-
tek át ezek a szakmák [mármint a média- és kommunikáció-tudományiak], mint 
máskor száz esztendő alatt, s az is biztos, hogy teljesen újra kell értékelni a taní-
tásukat is”. 

Nemrég a Pécsi Tudományegyetem Kommunikáció- és Médiatudományi 
Tanszékének munkatársai – akikkel mind intézeti, mind folyóirat-szerkesztési 
szinten szoros kapcsolatot tartunk – felméréseket végeztek a húszévesek körében. 
Eredményeiket bemutatták Erdélyben is. Tőlük tudom: az általuk vizsgált kor-
osztály, amire eléri a húszéves kort, húszezer órát tévézik, húszezer mailt ír, tíz-
ezer órát tölt videójátékokkal, tízezer órát telefonál, de csak ötezer órát olvas. Fo-
lyamatosan a „hálón lógnak”, ezért is nevezik őket még „bedrótozott nemzedék-
nek” vagy „digitális őslakosoknak”. Csakhogy: a napi 6–7 órás médiafogyasztás-
ban nincs benne az újságolvasás. Könyvet nem vesznek a kezükbe, szépliteratú-
rát vagy szakirodalmat is csak mobiltelefonról olvasnak; ugyanúgy, ahogy fi lmet 
néznek, zenét hallgatnak, információkat gyűjtenek és megosztanak.

Barna Gergő és Kiss Tamás fi atal kolozsvári szociológusok ugyanebben az 
időben a 18–29 éves erdélyi magyar fi atalok médiafogyasztási szokásait vizsgál-
ták. Kutatásjelentésükből az derül ki, hogy a megkérdezettek nagy része a ma-
gyarországi kereskedelmi tévéadókat nézi, ezt követik a magyarországi közszol-
gálati, majd a romániai kereskedelmi és közszolgálati adók. A rádiók hallgatott-
ságának aránya minimális ugyan, de ezenbelül is nagyobb érdeklődés mutatko-
zik a román műsorok iránt. Ugyanilyen arányban csökkent a magyarországi ke-
reskedelmi és közszolgálati rádiók hallgatottsága is. A kutatók arra hívják fel a fi -
gyelmet, hogy a lefedettséget illetően az erdélyi régiókon belül változó a helyi mé-
dia értékpozicionáltsága. A tendencia Kelet–Nyugat-irányultságú. Ami azt jelen-
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ti, hogy a Székelyföldről kiindulva – a magyarság létszámának apadásával és el-
szigeteltségének növekedésével – egyrészt megnőtt a helyi magyar sajtó olvasott-
sága, másrészt a digitális analfabéták számának apadásával 92,8 százalékra ug-
rott az internetezők aránya. Vagyis hihetetlenül megnőtt azoknak a száma, akik 
mindenik kommunikációs csatornán aktívan rajta tartják a kezüket és a szemü-
ket. És itt a lényeg az interaktivitáson van. A célcsoportok direkt vagy indirekt el-
érése, a prioritásként kezelt programok felvállalóinak visszajelzése. 

A virtuális világ tehát lehetővé teszi, hogy a fi atalok olyanoknak mutatkoz-
zanak meg, amilyenek lenni szeretnének. Csakhogy nehéz beazonosítani őket. 
Az életkor, a lakhely, a nemi identitás stb. mind-mind fi ktív. Legfennebb média-
fogyasztási szokásaik alapján tudunk következtetni arra, hogy mi foglalkoztatja 
őket, mit kedvelnek igazán, és mit utasítanak el.

Mindez elegendő ok a további töprengésekre. 
3. Ebbe a folyamatba avat be bennünket a disszertáció szerzője, aki abból in-

dul ki, hogy pályája kezdetén még a hagyományos olvasási szokások voltak döntő 
hatással a személyiségformálásra. Az a funkció, amelyet több évszázadnyira visz-
szamenően többnyire a könyvtárak töltöttek be, az átkerült az internet, az online 
terek birodalmába. Ahogy nem egy hallgatóm megfogalmazta: „Ami nincs fenn 
az interneten, ami nem található meg a Google-ban, az nem is létezik!” Hason-
ló tapasztalatok birtokában Bauer Béla – kétévtizedes kutatás nyomán – a Gu-
tenberg-galaxishoz viszonyítva értelmezi azt a jelenséget, amelyikkel naponként 
szembesülünk, és ezt Google-társadalomként írja le. Ennek óriási előnyei vannak 
a részismeretek megszerzésében, ám az a nagy gond, hogy azok nem szervesül-
nek az adatkeresők tudatában rendszerré. A hagyományos és az új kultúra egy-
mást kiegészítő rendszerévé.

4. Ami a disszertáció témájához szorosan kapcsolódó publikációkat illeti, a 
következőkre szeretném felhívni a fi gyelmet:

A MOZAIK2011-kutatás legfontosabb eredményei regionális bontásban. KA-
POCS, 24–29., 2013. 

A középosztály helyzete Magyarországon. ME-dok, 2014. 1. 
Haza a magasban. Tanulmány a külhoni magyar fi atalok magyarságtuda-

tának alakulásáról. ME-Dok, 2015. 3.
A magyar ifj úságkutatás elmúlt fél évszázadának meghatározó szereplői és 

pillanatai . In : Papp Z. Attila (szerk.): Változó kisebbség. Kárpát-medencei ma-
gyar fi atalok. A GeneZYS 2015 kutatás eredményei. Budapest, 2017. 29–68.

A magyar ifj úságszociológia elmúlt 50 évének meghatározó szereplői és pilla-
natai. In: (Bali János et alii szerk.): Hazatalálók és hazát találók. Tanulmányok a 
külhoni Kolozsvár, 2018. szeptember 27.

A magyar ifj úság helyzetéről. Nemzetstratégiai Kutatóintézet, Budapest, 2017. 
Magyar Ifj úságkutatás–2016 első eredményei. Ezek a mai magyar fi atalok. 

ÚNK Különbözőségek ‒ generációs vagy társadalmi egyenlőtlenségek ‒ a társadal-
mi tőke online összetevői. ME.dok, 2018. 1. 5–37. 
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Szerkesztési alapelvek

Arra kérjük munkatársainkat, hogy szerkesztőségünkbe eljuttatott írásaik 

műszaki előkészítésénél vegyék fi gyelembe az alábbi követelményeket:

– a szöveget egy doc, docx vagy rtf kiterjesztésű fi le tartalmazza,

– a tanulmányok (a kulcsszavakat és a kivonatokat leszámítva) lehetőleg ne 

legyenek nagyobb terjedelműek 20 ezer leütésnél,

– a dokumentumot a cím vezesse be, alatta a szerző nevével,

– a tanulmány címe után tüntesse fel angol és román nyelven, pontosvesszők-

kel elválasztva, azokat a kulcsszavakat, amelyeket körbejár az illető tanulmány,

– a 8–10 soros angol és román nyelvű kivonatot a főszöveg előtt, a kulcssza-

vak előtt helyezze el,

– ezt kövesse a szerző bemutatkozása: 2 sorban tartalmazza a szerző tudo-

mányos fokozatát, munkahelyét, illetve adott esetben (ha valamilyen tudomá-

nyos fórumon is elhangzott) az előadás helyét és időpontját, valamint a szerző el-

érhetőségét (e-mail),

– az automatikusan számozott jegyzeteket, könyvészeti hivatkozásokat és 

(ha van) a függeléket, kérjük, helyezze a tanulmány végére,

– a műcímek kiemelése a főszövegben dőlt betűs (kurzív) szedéssel; a folyó-

iratcímek szintén dőlt betűs (kurzív) szedéssel történjék,

– idézőjelek: „” 
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Szakirodalom/könyvészet szerkesztése

– kérjük, hogy  hivatkozásaikat, könyvészetüket a Harvard hivatkozási mód 

szerint szerkesszék meg

A szakirodalomra való hivatkozás módjai

– több szerző esetén az első szerző neve et alii rövidítéssel; tanulmányköte-

tek esetén szerkesztő neve szerk. rövidítéssel,

– internetes források esetén feltüntetjük a letöltés dátumát is.

Archívumokra, levéltárakra, magángyűjteményekre azok belső kataló-

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

Az egyéves előfi zetés ára 15 lej, amiért négy lapszámot postázunk.

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

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

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

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

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




