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ELOSZO

Az egyetlen modja annak, hogy igazan nagyszeri munkat végezz, az,ha
szereted, amit csindlsz.” Steve Jobs, 2005 Stanford

A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetemen (BGE) 2025. november 24. és 26-a kozott keriilt
megrendezésre a Tudomanyos Didkkori Konferencia (TDK). Az egyetemen bekdvetkezett atfogo
szervezeti megujulas és strukturalis atalakulas kovetkeztében a konferencia kiemelt helyet foglal
el az intézmény ilyen konferencidinak soraban. Bar a konferencia helyszine megvaltozott, az
esemény harom naposra boviilt és 0j témateriiletek is megjelentek; a lényegi elem valtozatlan
maradt, a hallgatok lelkesedése és az a torekvés, hogy a kutatd, kreativ, fejlodni vagyd hallgatok
szamara valodi megmérettetési és bemutatkozasi lehetdséget teremtsiink.

Az Gjonnan létrejott BGE Marketing és Uzleti Kommunikacié Kar Tudomanyos Diakkori Tanacsa
a 2025-ben indult a Nemzeti Tehetség Program ¢s a Kulturalis és Innovaciés Minisztérium altal
kiirt NTP-HHTDK-25 kéda palyazaton, a ,, Tudomdny a jovo kapujaban: Miként alakitia a
digitalizdacio és az Al a hallgatéi kutatdisokat” elnevezésli palyamiivével. A palyami pozitiv
elbiralast kapott, igy ennek részeként jelenhet meg egy tanulmanykétet is, amely a BGE TDK
2025-es konferencian helyezett, kiilondijas és OTDK-ra javasolt MUKK Karon tanul6 hallgatok
munkaibol nyujt valogatast. A Kar jellegének koszonhetéen a kotetben marketing és
kommunikécio-és médiatudomany tematikaju tanulmanyok jelennek meg. A kotet elején két
oktatoi tanulmany talalhato, az elsé a nemzetkdzi hallgatok TDK iranti érdeklddésének alakulasat
elemzi a BGE egy karan 2019 ¢és 2025 kozott, a masodik a magyar TDK mozgalmat és a német
kutatasbazisu tanulasrol sz6lo felfogést veti dssze.

A kotetben szerepld tanulméanyok a hallgatok nyertes TDK munkaira éplilnek, de nem tartalmazzak
a dolgozatokat teljes terjedelmiikben. A roviditett valtozatokat tartalmi valtoztatas nélkiil
jelentetjiik meg.

BGE MUKK TDT — Kozosséget épitiink!

Dr. Kovécs I1diké

Hukné Dr. Kiss Szilvia
Kerekes Zsolt

Zarandné Dr. Vamosi Kornélia
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FOREWORD

"The only way to do great work is to love what you do."

Steve Jobs, 2005 Stanford

The Scientific Student Conference (TDK) was held at the Budapest University of Economics
(BGE) between November 24 and 26, 2025. As a result of the comprehensive organizational
renewal and structural transformation that have taken place at the university, the conference
occupies a prominent place in the institution's series of such conferences. Although the venue of
the conference has changed, the event has been extended to three days and new topic areas have
been added. The essence remains the same: the enthusiasm of the students and the desire to create
a real opportunity for research-oriented, creative students who want to develop to test their skills
and introduce themselves.

The newly established BGE Faculty of Marketing and Business Communication Student Research
Council has entered the NTP-HHTDK-25 competition in 2025 announced by the National Talent
Program and the Ministry of Culture and Innovation, with the project titled as "Science at the
Gateway to the Future: How Digitization and AI are Shaping Student Research”.

The project received a positive evaluation, and as part of this, a collection of studies with the same
title will be published, featuring a selection of works by students studying at the Faculty of
Architecture, who were awarded special prizes at the BGE TDK 2025 conference and
recommended for the OTDK. Due to the nature of the faculty, the volume will feature studies on
marketing, communication and media studies. The volume begins with two academic studies; the
first one analyzing the development of international students' interest in TDK at one faculty of
BGE between 2019 and 2025, and the second one comparing the Hungarian TDK movement with
the German concept of research-based learning.

The studies in the volume are based on the winning TDK works of the students, but do not contain
the full texts of the papers. The abridged versions are published without any changes to their
content.

FMBC SRC — We build community!

Dr. Il1dik6 Kovacs
Kornélia Zarandné Dr. Vamosi
Szilvia Hukné Dr. Kiss
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HUKNE Ki1SS SZILVIA — ZARANDNE VAMOSI KORNELIA — KEREKES ZSOLT —
KOVACS ILDIKO
UJ PERSPEKTIVAK A TUDOMANYOS DIAKKORBEN: NEMZETKOZI
HALLGATOK SZEREPVALLALASA ES KUTATASI FOKUSZAI A BGE
EGY KARAN
(2019-2025)

Bevezetés

A magyar felsdoktatasban tobb mint hét évtizede van jelen a Tudoményos Didkkori mozgalom,
amely a tehetséggondozas és a tudomanyos utdnpotlasnevelés f0 terepe. A nemzeti értékként, szinte
hungarikumként kezelt rendszer az évtizedek sordn folyamatosan bdviilt, szélesedett, és ezzel
parhuzamosan allando fejlédésen és megujulason ment keresztiil. A mozgalom fejlédésének egyik
mérfoldkdve minden bizonnyal a hataron tili magyar k6zosségek felé vald nyitds, a hataron tali
magyar egyetemek bevondsa a folyamatokba (Anderle, 2011; Szécsi 2021). A masik egyre
hangsulyosabb valtozas pedig a nyitds a nemzetkozi hallgatok felé, akik az elmult években ndvekvd
szamban érdeklddtek a tudoméanyos megmérettetési lehetéségek irant. Ennek a folyamatnak egyik
katalizatora az a tény, hogy a nemzetkozi hallgatok szama a magyar egyetemeken dinamikusan
novekedett, koszonhetden tobbek kozott a Stipendium Hungaricum 6sztondijprogramnak is.

A nemzetkdzi hallgatok felé vald nyitas tobb szintli alkalmazkodést kovetel(t) a felsGoktatasi
intézményektdl. Elsdsorban a szakmai feltételeket kellett biztositani, ami magaban foglalja a
konzulensek, biralok és zstiritagok és elnokok korét. Emellett a hallgatok szamara ki kellett épiteni
egy rugalmas, angolul is elérhetd tdjékoztatasi €s adminisztracids rendszert, amelynek keretein
beliil a hallgatok informaciohoz juthatnak az egész folyamatrol, a szabalyokrol, a formai €s tartalmi
kovetelményekrol, és egyenld esélyekkel indulhatnak a versenyen. Mara mar az OTDK hivatalos
honlapjan is elérhetéek a f6 informacidk angol nyelven, 1ényegesen segitve ezzel a kiilfoldi
hallgatok tajékozodasat (OTDK, 2025a). A nemzetkozi hallgatok érdeklddése és aktiv részvétele a
folyamatban Orvendetes, mert a magyar hallgatok szdmara is el6nydkkel jar a nemzetkozi
kornyezetben vald megmérettetés.

Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa a 2019 és 2025 kozott Budapesti Gazdasagtudomanyi
Egyetem (BGE) — 2025. februar 1-ig Budapesti Gazdasagi Egyetem — egy kardn végbement
folyamatokat, valamint a nemzetk6zi hallgatok tdmogatdsara iranyuld torekvéseket.
Tanulmanyunkban eldbb a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kiilkereskedelmi Karanak (KKK)
adataira tdmaszkodunk, 2025-t6] pedig a Budapesti Gazdasagtudoméanyi Egyetem Marketing és
Uzleti Kommunikacié Kardnak adataira (MUKK).

Bar a két kar felépitésében €s nagysagaban is eltér, a TDK-val kapcsolatos folyamatok
iranyitasaban fellelhetd a szervezeti ¢s miikodésbeli folytonossdg. A Kiilkereskedelmi Karon
Osszesen hét tanszék mitkodott. 2025-ben az egyetemen jelentds struktiiravaltds ment végbe, amely



érintette a karokat is. Az addigi harom helyett négy kar alakult, amelyeken egységesen 4-4 tanszék
miikddik. A Marketing és Uzleti Kommunikacié Karon a Fogyaszt6i Magatartis, Kereskedelem és
Logisztika, Kommunikécio, valamint Marketing Tanszék végzi munkajat.

Nemzetkozi hallgatok integracioja a felsdoktatasban — Kitekintés

A fels6oktatasban a hallgatoi mobilitds az elmult évtizedekben meghatarozé jelenséggé valt, és a
nemzetk6zi hallgatok szdma vilagszerte folyamatosan nodvekedett. A nemzetkdzi hallgatoi
mobilitas az elmult évtizedekben jelentdsen megnétt (OECD, 2022; OECD, 2024; UNESCO UIS,
2024). Az UNESCO (2024) szerint jelenleg koriilbeliil 6,4 millio hallgato tanul kiilf6ldon, ami a
2000-es évben mért kétmillios szamhoz képest haromszoros novekedést jelent. A felsdoktatasban
a mobil hallgatok ardnya a legtobb orszagban nott 2013 és 2022 kozott, kiillonosen Kozép- és Kelet-
Eurdpa szdmos orszadgaban tapasztalhato jelentds emelkedés (OECD, 2024).

A fels6oktatds nemzetkoziesedésének vizsgalata az elmult években a figyelem kozéppontjaba
keriilt. A kutatdsok arra iranyulnak, hogy a nemzetek, oktatédsi intézmények, valamint a hallgatok
¢és oktatok milyen motivaciok altal vezetve kapcsolddnak be a folyamatokba (Tight, 2022).

A hallgatok kutatasi tevékenységben valo részvétele

Nemzetkdzi szakirodalom alapjan a hallgatok kutatasi tevékenységben vald részvétele az elmult
években novekvo figyelmet kapott, kiilondsen a felsdoktatds munkaerdpiaci relevancidjanak
erdsodésével parhuzamosan. A kutatdsok szerint a hallgat6i kutatési részvétel hozzajarul a kritikai
gondolkodas, az elemz6 készségek és az akadémiai kompetencidk fejlddéséhez, valamint noveli a
tudomanyos palya iranti érdeklddést (Adebisi, 2022).

Trendként megfigyelhetd, hogy a 2020 utani iddszakban erdsodott az intézményi szerep a hallgatoi
részvétel 0sztonzésében, és egyre nagyobb hangsulyt kapnak a strukturalt kutatdsi programok, a
mentordlds ¢és a publikacidos lehetdségek. Emellett a kutatasi részvétel egyre inkabb a
versenyképesség részévé valik, kiilondsen a tovabbtanulas (MSc, PhD) és a magasabb presztizsii
munkahelyek elérése szempontjabdl (Park és Su, 2026).

Ugyanakkor a részvétel nem egyenletes: azt jelentdsen befolydsoljadk az egyéni motivaciok, az
intézményi tamogatés, valamint az id6- és er6forraskorlatok. A trendek azt mutatjak, hogy a sikeres
részvételhez egyre inkabb integralt, hallgatokozpontli és gyakorlatorientalt kutatasi kdrnyezet
sziikséges. A 2020 utani iddszakban kiilondsen felértékelddtek az intézményi tdmogatési formak
(mentoralas, programok), ugyanakkor a részvételt tovabbra is erésen befolyasoljak az eréforrasok
és motivaciok.

Az alapképzésben végzett kutatds kiegésziti az egyetemi tanulmanyokat, és nem korlatozodhat
csupan a zaroéves szakdolgozatra, hanem a teljes képzési iddszakot at kell fognia. A siker kulcsa,
hogy a hallgatok megértsék a tudomanyos szigor, az akadémiai integritds és a felelds kutatoi
magatartds jelentéségét. Ehhez az intézményeknek tudatosan kell megtervezniiik a kutatési
programokat ¢és tevékenységeket. A kutatasi készségek fejlesztése hosszu tavon javitja a tanulasi



eredményeket, ezért fontos, hogy az érintettek €s az oktataspolitika tamogassak a hallgatok kutatési
részvételét (Adebisi, 2022).

A hallgatok gyakran elszigeteltnek érzik magukat, ezért szamukra kiilonosen fontos az oktatokkal
¢s hallgatotarsakkal kialakitott tudatos, tdmogatd kapcsolat. A tarsas beilleszkedés noveli a
kozosséghez tartozas érzését, ezért az oktatoknak olyan kutatdsi kornyezetet kell teremteniiik,
amely élményalap tanulast és aktiv tarsas interakcidkat kinal. Fontos, hogy a mentorok elismerjék
ezeket a hallgatokat a tudomdnyteriilet értékes tagjaiként, mert ez erdsiti az onbizalmukat és
kotodésiiket. Emellett az ilyen lehetdségek az oktatdk szamara is hasznosak (pl. kutatas és oktatas
Osszekapcsolasa, publikaciok), ezért érdemes 0sztdondzni az ilyen programokban vald részvételt
(Miller et al., 2023).

A Stipendium Hungaricum Program

A BGE-n tobb mint 1500 nemzetkdzi hallgato tanul, mintegy 100 orszagbol (BGE, 2026), sokuk
a Stipendium Hungaricum programkeretein beliil.

A Stipendium Hungaricum (SH) egy 2013-ban inditott 0sztondijprogram, amelyet a magyar
kormany hozott 1étre a nemzetkozi hallgatok szamanak novelésére és a magyar felsdoktatas
nemzetkoziesitésére. Az 0Osztondij a kovetkezOket tartalmazza: tandijmentes képzés, havi
0sztondij, kollégiumi férdhely vagy lakhatdsi tdmogatas, egészségbiztositds. A 2025-2026-0s
tanévben 30 felsdoktatasi intézmény vesz részt, valamint 10000-nél is tobb hallgato tobb mint 100
orszagbol. A 2026-2027-es akadémiai évre 42%-os a novekedés a jelentkezOk szdmaban
(Stipendium Hungaricum, 2026).

Kiilfoldi hallgatok szereplése a BGE Tudomanyos Diakkori Konferencian

A 2019-es évben a BGE Pénziigyi és Szamviteli Kara volt a hazigazdaja az egyetemi szinti TDK
konferencianak. Abban az évben a programfiizet tanisaga szerint a vizsgalatban részt vevd kar
képviseletében nem volt nemzetkozi hallgatdo a TDK konferencidn. Angol nyelvii dolgozatot is egy
magyar hallgaté nyujtott be a Vildggazdasdg — Eurdpai Unidé — Nemzetkozi Intézmények
szekcioban. Hasonlo volt a helyzet a szervezo karon 1s, ahol a Munkaerdpiac szekcioban indult egy
magyar hallgaté angol nyelvii dolgozattal. Kiemelkedik viszont a Kereskedelmi, Vendéglatoipari
¢és Idegenforgalmi Kar, ahol az angol nyelvi képzésnek kdszonhetden kiilon Turizmus szekcidban
indulhattak a kiilfoldi hallgatok és a hazai didk is.

Az itt bemutatott elemzésiinkben 2020 és 2024 kozott a BGE Kiilkereskedelmi Karanak adataira
tamaszkodunk, 2025-t81 pedig a BGE Marketing és Uzleti Kommunikacié Karanak adataira. Ez az
intézményi atalakulas valamelyest korlatozza az adatok 6sszehasonlithatosagat: az emlitett két kar
kozott van szervezeti és miikodési folytonossag, a képzési portfolio azonban atalakult. Egyebek
mellett a Nemzetkozi Gazdalkodas és Nemzetkozi Tanulmanyok szakok az 1 struktirdban a
Nemzetkozi Gazdalkodas Karhoz keriiltek, a MUKK esetében ezaltal erdsodott a kereskedelem és
marketing, valamint a kommunikacié és médiatudoméany képzések sulya. Ezzel dsszhangban a



vizsgalt karon a 2025-6s TDK-n részt vevo hallgatok csakis e két alapszakrol, valamint a marketing
mesterszakrol érkeztek.

A vizsgalt idészakban 2020 és 2023 kozott folyamatosan nétt a kiilfoldi hallgatok altal a TDK
konferenciara benyujtott €s bemutatasra érdemesnek tartott dolgozatok szama. 2020-ban a
vilagjarvany miatt a KKK altal rendezett konferencia az online térbe keriilt, ami azonban nem
vetette vissza a hallgatok részvételi hajlandosagat. Az el6z6 évhez képest nemcsak a bemutatott
dolgozatok ¢és szerzOik szama ndvekedett, hanem megugrott az angol nyelven bemutatott
dolgozatok szama, €s a kiilfoldi szerzOk szdma is. Az online térben megrendezett konferencia nagy
kihivas elé allitotta a szervezdket. Szamos olyan dokumentumot kellett rovid id6 alatt megalkotni,
amely a résztvevo hallgatokat gyakorlati tanacsokkal latta el. A kiilfoldi hallgatok tamogatasa €s
teljes korti informalasa érdekében minden anyag elkésziilt angol nyelven, koztiikk a dolgozatok
feltoltési utmutatdja 1€épésrdl 1€pésre vagy a verseny napjanak részletes forgatokonyve is.

Az angol nyelven bemutatott dolgozatok tekintetében a kdvetkezé KKK altal rendezett konferencia
hozott még kiugré szamokat 2023-ban. A 2020-as évhez hasonldan itt is megugrott a résztvevo
hallgatok szama, és a vizsgalt idészakban a legmagasabb értéket érte el az angol nyelven bemutatott
dolgozatok szdma, beleértve a kiilfoldi hallgatok altal bemutatott dolgozatokat is (1. tdblazat).

1. tablazat: A 2019 és 2025 kozott bemutatott dolgozatok

Osszes
Kiilfoldi | dolgozatot
A Angol Osszes | hallgatok | bemutatd
Osszes | dolgozatok | nyelven angolul altal kiilfoldi
bemutatott | szerzdinek | bemutatott eléado bemutatott | hallgatok
dolgozat szama dolgozatok | hallgaté | dolgozatok szama
2019 37 47 1 1 0 0
2020 47 51 7 7 7 7
2021 51 58 10 12 10 12
2022 72 94 14 23 10 15
2023 79 98 28 36 21%* 26
2024 48 50 17 17 15%** 13%*
2025 28 32 12 16 10 14

Forras: sajat szerkesztés

*egy esetben magyar és kiilfoldi hallgato kozosen adott elo
**ket hallgato ket-ket dolgozattal indult




Az intézményi konferencidkon a nemzetkdzi hallgatok éltal jegyzett dolgozatok és az Gsszes kari

dolgozat szamanak, valamint a nemzetkozi hallgatd szerzok és az Osszes kari hallgatd szerzok

szamanak Osszevetése azt mutatja, hogy szinte toretlen a ndvekedés mindkét vonatkozasban a
vizsgalt idészakban (1. és 2. abra).
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2. abra: A nemzetkozi hallgato szerzok aranya az 6sszes bemutatott dolgozat

0%

2019

szerzdihez képest (2019-2025)

44%

27% 26%
21%

16%
14%

2020 2021 2022 2023 2024 2025



Erdemes kiilon vizsgalni, hogy az angol nyelven bemutatott dolgozatok kérében milyen ardnyban
vannak azok, amelyeket nemzetkdzi hallgatok adtak be (3. abra). A 3. abrabdl kitlinik, hogy a
vizsgalt idoszakban végig nagy szamban képviseltették magukat a nemzetkozi hallgatok, az angol
nyelven eléadott dolgozatokat dontd tobbségben 0k mutattdk be. Némi visszaesést mutat a 2022-
es és 2023-as év, ez valdsziniileg annak a ténynek koszonhetd, hogy abban a két évben kiugrdan
magas volt a hallgatok részvétele, igy tobb magyar hallgaté is angol nyelven mutatta be dolgozatat.

3. abra: A nemzetkozi hallgatok altal bemutatott dolgozatok aranya az angol nyelven
bemutatott dolgozathoz képest, valamint a nemzetkozi hallgatok aranya az angol
nyelven bemutatott dolgozatok szerzoihez képest (2019-2025)
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A nemzetkozi hallgatok dolgozatainak tematikus fokuszai és trendjei

A mennyiségi mutatok mellett érdemes megvizsgalni azt is, hogy a hallgatok milyen
témateriiletekkel gazdagitottak az intézményi TDK palettajat. Az elemzésben kiilon targyaljuk a
2020-2024 kozotti idoszakot, amikor a Kiilkereskedelmi Karhoz tobb nemzetk6zi fokuszu tanszék
tartozott (Nemzetkdzi Tanulmanyok, Nemzetkozi Gazdalkodas és Nemzetkozi Kereskedelem ¢és
Logisztika) és a 2025-6s évet a MUKK adatait.

A tendenciakat kutatva feltlinik, hogy is a nemzetkozi hallgatok érthetd modon eldszeretettel
valasztanak olyan témat, amely a sajat szdrmazasi orszaguk, vagy régiojuk gazdasagi vagy
tarsadalmi jelenségeit elemzi vagy mutatja be. Ezzel olyan egyedi latasmodot €s ralatast nyujtanak
a magyar €s a tobbi kiilfoldi hallgato, illetve az érdeklddok szdméra, ami komoly szakmai értéket
képvisel. Igy a vizsgalt idészakban talalkozunk tobb Vietnamra fokuszalé (Pl 2021: Digital
Payment in Vietnam: Challenges & Prospects), posztszovjet illetve kozép-azsiai régiot targyalo



(P1. 2020: GDP Analysis of Russia, 2021: Changes in Local Food Consumption in 2019-2021.
Case of Georgia), Kinat érint6 (P1. 2022: China's Unemployment Rate and Job Security in the Face
of COVID-19), de akar az Afrika egy terliletét elemzd munkakkal is (2024: Ethiopia's Diplomacy
in its Post-Occupation, and African Anti-colonial Period).

Mindemellett a hallgatok személyes érdeklddése még tovabbi komparativ dolgozatokat is
eredményezett. Ilyen volt 2022-ben a minden bizonnyal egyedi és OTDK-ra is javasolt dél-koreai
orszagmarkazassal foglalkozo kutatds, amelyet egy torok és egy brazil hallgaté jegyzett (4 Tool of
The South Korean Effective Branding- a Comparative Study With Brazil, Hungary, and Tiirkiye).

Tovabb vizsgalva a témak fokuszat még ezen a par éven beliil is jol kirajzolddik az érdeklddési
korok eltolodasa. Az elsé vizsgalt évben (2020) inkdbb a nagyivii makrodkondmiai vagy
geopolitikai témak voltak fokuszpontban, mint Oroszorszag GDP-elemzése vagy a hegyi-karabahi
konfliktus, de megjelenik a vildgjarvany hatdsanak vizsgalata is (The Impact Of The New
Coronavirus On “One Belt One Road” Project In China). Az ezt kdvetd két évben (2021-2022)
feltin6 a hallgatok érdeklodésének az elméleti jellegli kutatdsoktél a gyakorlatiasabb
megkozelitések felé forduldsa. Tobb dolgozat foglalkozott a digitalis gazdasagi jelenségekkel és
az azokhoz kapcsolédd fogyasztdi magatartasbeli valtozasokkal: vizsgaltdk a pénziigyi
szolgaltatasok jatékositast (gamification), a digitalis fizetési megolddsokat és a digitalis
technolégiak hatasat a mindennapi életre (pl. Vietnamban és Egyesiilt Allamokban). Szintén t5bb
dolgozat foglalkozik a globalis értéklancokkal (GVC) a fejlodé orszagok tekintetében, és
felbukkant a fenntarthatosag aspektusainak vizsgalata is (Companies As Changemakers For
Sustainable Consumer Behaviours). Orvendetes jelenség, hogy ebben a két évben jelennek meg
el6szor parban vagy haromfds csoportban egylittmiikoddé hallgatok -akar kiilonb6z6 szarmazasi
orszagokbol, ami a sikeres hallgatdi kapcsolatépités bizonyitéka, és ez oldja a Miller (2023) és
tarsai altal emlitett elszigeteltség érzését.

A 2023-as év témavalasztasait érdemes kiilon is gorcsd ald venni, mivel a vizsgalt id0szakban
ekkor sziiletett a legtobb dolgozat. A nemzetkozi hallgatdkat tovabbra is foglalkoztattak a globalis
problémak és nemzetkodzi integraciok, mint az Eurazsiai Gazdasagi Unio (Eurasian Economic
Union) vagy a Deélkelet-azsiai Nemzetek Szovetségével (ASEAN) vald egyiittmiikodések.
Ugyanakkor ebben az évben a Kommunikacio és Média szakos dolgozatok is nagyobb szamban
képviseltetik magukat, megjelent példaul Emir Kusturica filmjeinek ideologiai elemzése, vagy az
izraeli-palesztin konfliktus reprezentacidja a Fauda cimii sorozaton keresztiil. Ezt a sort erdsiti a
késdbb az orszagos versenyen (OTDK) is dijazott (poszt)kolonidlis diskurzusokat vizsgalo kutatés
is ((Post-)Colonial Discourses: The Domination Speech From Different Perspectives) is. Szintén
jelentds volt a marketing és a fenntarthatosag iranti érdeklddés, amelynek kapcsan vizsgaltak a Z-
generdcio hasznaltruha- vésarlasi szokasait, de akadt olyan hallgatd, aki a kozosségi média
marketing hatékonysagat mérte fel a felsdoktatasi (BBU/BGE) hallgato6i toborzasban.

A 2024-es évben a dolgozatok témai kozott a globalis szakpolitikai kérdések (mint az EU szén-
dioxid-vamjanak [CBAM] vagy adatvédelmi tOrvényének hatasai) mellett szerepet kaptak a
kiberbiztonsdg aspektusai is. Mindemellett a kommunikaci6 és a fogyasztdi magatartas



vizsgalataval kapcsolatos érdeklddés is megmaradt. Mindkét ilyen témaja dolgozatot javasoltak az
orszagos versenyre (OTDK) is: Counter-Narratives in Indigenous Media: Negotiating Identity;
Attitudes Toward Saving and Investing Among Young Adults Aged 18-26 in Vientiane Capital.

A 2025-6s évben az 11j kar (MUKK) oktatasi profiljaval illeszkedden a kiilfoldi hallgatok altal
készitett dolgozatok koziil négyet kereskedelem és marketing, hatot pedig kommunikacio és
médiatudomany alapképzésen tanuld hallgatok adtak be. A dolgozatokban vizsgalt témak erdsen
illeszkedtek ezen szakok tudomanyteriileteihez, és ravilagitottak a hallgatok Z generécioval és
fogyasztoi szokdsokkal kapcsolatos érdeklddésére. A kiilfoldiek altal bemutatott 10 dolgozatbol 4-
nek volt a fokuszaban a kozosségi média, kiegésziilve egyes esetekben a mesterséges intelligencia
relevans felhasznaldsaval. A tobbi dolgozatot is figyelembe véve azonban széles tematikai skalat
kapunk:  készilt dolgozat generaciok  kozotti  kapcsolatokrol, a = németorszagi
kannabiszlegalizdcioval kapcsolatos politikai diskurzusrél vagy éppen a Charlie Kirk elleni
merénylet amerikai médiareprezentaciojarol.

Elmondhat6, hogy a kiilf6ldi hallgatok 2025-ben is gyakran fordultak sajat orszaguk felé, igy tobb
olyan tanulmany is bemutatasra keriilt, melyekben a vizsgalat targya Vietndm, Irdn, Kirgizisztan
vagy ¢éppen Németorszdg. Modszertani szempontbol népszerlinek mondhaté a kényelmi
mintavétellel térténd online kérddives kutatés, az esetek felében alkalmaztik ezt a hallgatok, tobb
esetben azonban ez kiegésziilt valamilyen kvalitativ (pl. strukturalt vagy mélyinterji) modszerrel.
Kommunikacié és médiatudoményokhoz kapcsolodd témdkban a tartalomelemzés kiilonbozo
formai bizonyultak még preferalt médszertannak a kiilfoldi hallgatok kdrében.

TDK palyazatok nytjtotta tamogatasi lehetdségek

Az egyetemen megvalositasra keriilt programok egyre komolyabb hangsulyt fektettek a
nemzetkdzi hallgatok bevonasara is, melyet az indokolt, hogy bdvitésre keriiltek az angol nyelvi
képzések, mellyel parhuzamosan novekedett azon kiilfoldi hallgatok szdma, akik érdeklédnek az
0nallé tudomanyos kutatas és a tudomanyos hallgatéi konferencia irant. Az elmult években
megvaldsitasra keriilt palyazatok lehetOséget biztositottak szamukra, hogy bekapcsolddjanak
egyetemiink tudoméanyos folyamataiba és életébe, fejleszthessék a kutatdsi és prezentdcids
készségeiket, valamint szakmai kapcsolatokat épitsenek. A programok mindamellett, hogy
szakmai képzést és fejlesztést biztositottak, hozzajarultak a nemzetk6zi hallgatok egyetemi és
kozosségi beilleszkedéséhez is.

2019 ota tobb tudomanyos didkkori tevékenység tamogatasdhoz kapcsolodd palyazat keriilt
megvalositasra, mely palyazatok szamos szines, igényes €és magas szakmai szinvonalli program
megvalositasara nyitottak lehetdséget.

A benyujtott palyazatok az utobbi években sikerrel szerepeltek €és tAmogatasban részesiiltek. Az
elsé palyazatot 2019-ben nyujtottuk be, majd egy év kihagyas utan kovetkezett a 2021-es sikeres
palyazat. Ezt kovetéen 2025-1g minden évben nyertes palyamiinek 6rvendhetett a BGE KKK, majd
2025-t61 a BGE MUKK tudomanyos didkkori kdzdssége.
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A palyazatok megvalosulésa altaldban egy esetleg két szemeszter alatt tortént, kivétel képez ez alol
a 2019-es nyertes palyazat, amely a jelenléti programok pandémia okozta veszélyessége miatt
elhuzddott és harom félév alatt valosulhatott meg. Mivel a palyazat elnyerésének tényérdl altalaban
november/decemberben értesiiltiink, a megvaldsitas jo része a tavaszi szemeszterre maradt.

Az elsO palyazat 2019-ben keriilt benytjtasra ,, Meglatni és felkarolni, fiatal tehetségek nyomaban™
cimmel. Az akkori palyazat f6 célja a TDK tevékenységek meghirdetése, népszeriisitése ¢€s
kutatdsmodszertani készségek fejlesztése volt. A palydzatba betervezett programok kozott TDK
tovabbképzo kurzus, kutatdoszeminarium keriilt megvaldsitasra, vendégeléado fogadasa és szakmai
kirandulds megszervezése mellett. Amellett, hogy a programok jelentds része ebben az évben még
foként a hazai hallgatokat céloztak, a programok egy része mar tamogatast nytjtott a nemzetkdzi
hallgatok szamara is, mivel a palyazati anyag mar ugy keriilt 6sszeallitasra, hogy tajékoztatd
eldadds ¢és konzulticios lehetdség angol nyelven zajlott. Ezéltal a kiilfoldi hallgatoknak is
lehetdsége nyilt arra, hogy TDK tajékoztatd eldadast hallgathasson meg angol nyelven. A
programok egy részénél kiemelt hangsulyt kapott az OTDK Konferencia felkészités is, melyen
torténd részvételi lehet6ség nemcsak a hazai hallgatok szdmara nyitott, hanem a nemzetkozi
hallgatoknak is, igy kiemelt figyelmet szenteltliink a felkészitésiikre is. Az OTDK Konferencia
felkészité alkalmak soran fokuszban a hallgatok prezentacids készségei kertiltek, a tapasztalatok
alapjan ezen felkészitoknek kulcsszerepe volt a nemzetkdzi hallgatok sikeres szereplésében.

A nyertes palydzatnak koszonhetden angol nyelven is késziiltek marketing anyagok, mint rollup,
plakat és szordlap.

A 2021-es nyertes ,,Kutass, fejlodj és szerezz életre szolo élményeket” TDK palyéazat kiemelt célja,
a koronavirus jarvany ellenére, a jarvany okozta nehézségek mellett, a hallgatok kutatasi
aktivitdsanak megtartdsa és nodvelése volt. A hallgatok elszakadtak egymastol a jarvany
kovetkeztében, a kozosségépités a fizikai térben ellehetetleniilt, igy intenziven az online tér kertilt
a fokuszba ¢és a kialakult helyzet ellenére az online tudoményos kdzosségépités tdmogatasa. A
jarvany okozta elszigetelodés €s az online mdédon megvaldsithaté programok kovetkeztében a
hallgatok intenzivebben nyitottak az egyetem altal meghirdetett programokra, melyek kozott
szamos a tudomanyos didkkori tevékenységgel volt Osszefiiggésben. A programok kozott a
hagyomanyainkhoz hiven TDK tajékoztatot tartottunk, emellett kutatdismodszertani workshopokat,
valamint szakmai eléadasok is megvalosultak. A palyazat kiemelt figyelmet forditott arra, hogy a
nemzetkozi hallgatok is bekapcsolodhassanak a TDK folyamatba. Ennek érdekében tobb program
angol nyelven vagy angol nyelvi timogatassal zajlott. A tervezett programok kdzott ebben az évben
is kiemelt szerepelt kapott a TDK Konferencia szereplés felkészités mellett az OTDK Konferencian
elhangzo eldaddok szamara eldprezentacids lehetdség biztositasa, melyhez a nemzetkozi hallgatok
is intenziven csatlakoztak.

2022-ben Gjult erével inditottuk utjara a ,,Hozz ki a legtébbet az egyetemi éveidbdl” elnevezésl
palyazatunkat, melynek fokuszaban a hallgatok komplex szakmai fejlesztése allt. A palyazati
felhivasban kotelezden kiirt és megvalositandd programok mellett egyre nagyobb hangstly keriilt
a hallgatok prezentacios és kommunikacios készségeinek fejlesztésére. Az angol nyelvii képzésben
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részt vevO hallgatok bekapcsolddhattak az OTDK felkészitésbe és angol nyelvii prezenticids
tréningeken is részt vehettek. Emellett ajanlottuk szamukra a szakmai kirandulason torténd
részvétel lehetdségét is, mely igen hasznos abbol a szempontbol, hogy megtapasztalhatjak az
elméletben tanultak gyakorlatban torténd megvalosulasat egy masik orszdg gazdasagi
kornyezetében. Ebben a palyazatban is kiemelt szerepet kapott a hallgatok publikacios
lehetéségeinek bovitése. Az intézményi TDK Konferencian sikeresen szerepelt hazai és
nemzetkdzi hallgatoknak felajanlasra keriilt, hogy anyagaikat elhelyezhetik az egyetem altal
megjelentetett TDK Tanulmanykotetben, mely lehetdség igen nagy népszertiségnek orvendett
ebben az évben is a helyezést elért magyar és kiilfoldi hallgatok esetében is.

2023-ban a ,, Tudds—EIlmény—Kozosség” palyazat keriilt megvalositasra. A 2023-as palyazat célja
a tudomanyos tehetséggondozas €s a hallgatdi kozosségépités Osszekapcsolasa volt. A palyazati
anyagban és a megvaldsitas soran erés hangsulyt kapott a nemzetkozi hallgatok felkészitése €s
tdmogatasa, a palydzatba beépitett angol nyelvii szakmai programok szama évrdl-évre nétt. Az
intenziv egyetemi kommunikacionak koszonhetéen a TDK mozgalomhoz kapcsolodd nemzetkozi
hallgatok szdma feler6sodott, szamos kiilfoldi hallgatd kezdett tudoményos munkaba, készitett
TDK dolgozatot és mutatta be eredményeit a TDK Konferencidkon. Ennek kovetkeztében
megerdsitettilk a nemzetkdzi hallgatok felé torténé kommunikacié mellett a TDK pélyazatunkban
megvalositasra keriild programok szamat, melyek kimondottan a nemzetk6zi hallgatok bevonasara
¢és tAmogatasara irdnyultak. A program sikeresnek bizonyult, mivel a bevont nemzetkdzi hallgatok
1étszdma folyamatosan emelkedett, ezzel parhuzamosan az elkészitett munkajuk szinvonala és az
altaluk elért helyezések szama is ndtt. Szamukra kiemelked?d jelentdséggel birtak az angol nyelvii
konzultacidk és prezentacios tréningek, de emellett a kiilonb6z6 programok is segitettek abban,
hogy igény szerint a hallgatok kozosen dolgozzanak kutatdsi projekteken, mely erdsitette az
interkulturalis egytittmiikodést is. A nemzetkdzi hallgatok beilleszkedésében is szerepe volt a TDK
mozgalomnak, mert a szakmai programok mellett kozdsségi események is segitették Oket a
beilleszkedésben ¢€s a kapcsolatok kialakitasaban.

2023-ban a nemzetkdzi hallgatok szdmara is elérhetd és élvezetes volt a kisérOprogramként
megvalosult TDK kreativan plakatkiallitas, ahol a magyar nyelvii munkéak mellett, az angol tizleti
szaknyelvet tanul6 didktarsak Gtletes plakatjait lehetett megtekinteni angol nyelven (4. abra).
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4. abra: TDK kreativan kiallitas (2023)
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Forras: Sajat foto

A ,, Tehetségstart. Szarnyalj a kutatas vilagaban!” cimu palyazat 2024-ben keriilt megvalositasra.
A palyazatban a hallgatoknak a kotelezden eldirt 20 6ras TDK kurzus mellett TDK t4jékoztatokat
hirdettiink kiilon magyar és angol nyelven egyarant, emellett TDK kérdezz-felelek eseményt is
mindkét célcsoportnak. Az Osszejoveteleket foként az online térben tartottunk, ezaltal
megkdnnyitve a hallgatoknak a részvétel lehetdségét. A magyar hallgatok mellett a nemzetkozi
hallgatok érdeklddése is toretlen volt, nagy dromiinkre szolgalt, hogy a kiilonb6z6 eseményeinken
¢s az intézményi TDK Konferencian is szép szammal jelentek meg nemzetkdzi hallgatok.
Megallapithatd az elmult par év tapasztalata alapjan, mely nemcsak az egyetemi TDK
folyamatokbol, hanem a megvalositott TDK palyazatokbol is taplalkozik, hogy bar a TDK egy
hungarikum, mégis mindenkié, nemcsak a magyar hallgatoké, hanem a nemzetkozi hallgatok is
orommel bekapcsolodnak a TDK mozgalom és a magyar tudoményos didkélet forgatagaba. A
programok amellett, hogy 6szton6zték a nemzetkozi hallgatok a részvételét, a tudomanyos kutatas
¢s iras rejtelmeibe is betekintést biztositott szdmukra.

A nemzeetkozi hallgatok tajékoztatasa is folyamatos volt a kiilonbdz6 kommunikacids feliileteken,
mint TDK fal, Neptun, FB oldal, plakat (5. dbra).
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5. abra: TDK tajékoztato plakatok 2023-bdl és 2024-bél
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Forras: Sajat készités Canva felhasznadlasaval

2025-ben a TDK palyazatunkban mar idomulva a nemzetkozi trendekhez, a mesterséges
intelligencia kérdéseivel foglalkoztunk. Palyazatunk kdzponti fokusza a kovetkezd kérdésre épiilt
., Tudomany a jovo kapujaban: Miként alakitja a digitalizacio és az Al a hallgatoi kutatdsokat?”

A 2025-0s év nagy valtozasokat hozott a tudomanyos didkkori mozgalom életében is, hiszen a
mesterséges intelligencia erdteljes térnyerése atalakitotta a tudomanyos kutatdsok és a hallgatoi
munkak kérdését is. A mesterséges intelligencia €s a digitalizacio hatdsai erdteljesen érezhetdek a
felsGoktatasban, mely er6s hatast gyakoroltak a hallgatoi kutatomunkakra, de atalakitasra
kényszeritette az oktatasi, valamint értékelési modszereket is. A palyazatban megvaldsitott
programok céljai kozott szerepelt, hogy a hallgatok megismerjék az Al-alapt kutatasi
lehetdségeket és az etikus Al hasznalatot, mely teriilet kiilondsen relevans a nemzetkdzi hallgatok
szamara, hiszen a digitalis kompetenciak és az Al hasznalata a globalis munkaerdpiacon is kiemelt
jelentéségli. A megvalositott programok tovabbi célja a hazai és nemzetkdzi hallgatok digitalis
kompetencidinak fejlesztése mellett az interdiszciplinaris €s kreativ gondolkodas fejlesztése volt.

A programoknak koszonhetéen a magyar hallgatok mellett a kiilfoldi hallgatok is sikeresen
szerepeltek mind a TDK, mind az OTDK Konferencidkon, ezzel lehetdséget szerezve munkaik
Tanulmanykoétetekben torténd megjelentetésre is.
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A mesterséges intelligencia hasznalatanak feler6sodése nap, mint nap érezhetéveé valik az egyetemi
hallgatok korében, mely athatja nemcsak a napi tanulasi, de kutatdsi és mar prezentdcios
folyamatait is. A tapasztalat az, hogy a hallgatok nem ismerik kelléen az etikus Al hasznalatot,
melynek megoldasa égetden fontos feladat. A mesterséges intelligenciaval kapcsolatban
tapasztalhat6 hallgatoi visszaélések tapasztalhatoak a hazai hallgatoknal is, azonban a nemzetkozi
hallgatoknal ez még erdsebben jelentkezd, megoldasra vard feladat, mely fakadhat az eltérd
kultarajukbdl is.

A 2026 tavaszan beadasra keriilt ,, Az Al lehetoségei és csapdadi a tudomanyos irasoknadl a
kereskedelem és marketing, valamint az iizleti kommunikacio teriiletén” cimi palyazati anyag
jelenleg elbiralas alatt all. A palyazat kiemelten kezeli a mesterséges intelligencia teriiletét. Pozitiv
elbiralas esetén komoly lehetdségeink nyilnak a mar megkezdett, Al hasznalattal 6sszefiiggésben
megvalositott programok folytatasara. Fokuszban a mesterséges intelligencia etikus és tudatos
hasznalatanak tdmogatasa all, a hallgatoi kutatési készségek fejlesztése mellett. Valljuk, hogy nem
tiltani, hanem tanitani kell a mesterséges intelligencia megfeleld és etikus hasznalatat. A
lehetdségek azonban mindamellett, hogy szdmos pozitiv hozadékot és lehetdséget igérnek, sok
buktatdt és kockazatot is rejtenek. Az elmult par évben az a tapasztalat, hogy a hallgatok
hajlamosak az mesterséges intelligencia adta lehetdségeket “tilhasznalni” és akar johiszemiien, de
mar nem elfogadhatd tevékenységeket végrehajtatni vele. Ez a tendencia megmutatkozik a
plagiumellendrzé eredményében, a hivatkozasok kezelésében, az atemelt blokkokban, de mar a
prezentacidkban is. A nemzetkdzi kornyezetbdl érkezd kiilfoldi hallgatok esetében érezhetd a
tanacstalansag, mely szdmos kérdést felvet résziikrdl. A palyazat keretében 20 o6ras TDK-felkészitd
kurzusok, OTDK prezentacioés workshopok, szakmai kirandulasok, hallgatéi mentorprogramok és
TDK tajékoztatok valosulnak meg.

A benyujtott palydzat programjai ugy keriiltek kialakitdsra, hogy ne csak a mesterséges
intelligencia és a digitalizacio kérdéseire fokuszaljon, hanem kiemelt pontként keriilt betervezésre
a 2027 tavaszan megrendezésre keriild OTDK Konferenciara torténd felkészitése is, mind a
résztvevd hazai és nemzetkozi hallgatok szamara.

A 2. tablazat mutatja a vizsgalt idészakban megvalositasra keriilt palyazati programokat, koztiik a
nemzetkozi hallgatdkat is vonzé angol nyelven elérhetd alkalmakat.

2. tablazat: A 2019 és 2025 kozott megvalosult palyazati programok szama és az
angol nyelven elérheté programok szama

Palyazat Megvalosult Angol nyelven
programok | megvaldsult programok
szama szama
2019: Meglatni és felkarolni, fiatal tehetségek 13 1
nyomaban
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2021: Kutass, fejlddj és szerezz életre sz016 15 4
¢lményeket!

2022: Hozz ki a legtobbet az egyetemi 18 6
éveidbdl

2023: Tudas-Elmény-Ko6z6sség 14 7
2024: Tehetségstart. Szarnyalj a kutatas 16 5
vildgaban!

2025: Tudomany a jovo kapujaban: Miként 18 3
alakitja a digitalizacio és az Al a hallgatoi

kutatasokat?

2026: Az Al lehetdségei és csapdai a Elbiralas alatt

tudomanyos irdsoknal a kereskedelem és
marketing, valamint az {izleti kommunikacié
tertiletén

Forras: Sajat szerkesztés
A nemzetkozi hallgatok altal bemutatott dolgozatok eredményessége
A nemzetkozi hallgatok eredményessége az intézményi konferenciakon (BGE TDK Konferencia)

A kiilfoldi hallgatok részvétele és a tdmogatasi folyamatok bemutatdsa utin érdemes kiilon
megvizsgalni a hallgatok altal benyUjtott dolgozatok eredményességét. Ezt az intézményi és
orszagos konferencidkon elért eredmények tiikrozik a leginkabb.

A dolgozatok elbiralasdnak folyamata mar az intézményi keretek kozott is tobb fazison megy
keresztiil. Jelen tanulmanyunkban az éves intézményi TDK konferencidkon bemutatasra
jovahagyott dolgozatokat vizsgaljuk. Mire a TDK-folyamatban a konferencidig eljut a dolgozat,
mar harom ellendrzé kordn is talesett. E10szor is a hallgatd csak azt a dolgozatot nyUjthatja be,
amelynek van legalabb egy belsd konzulense. A hallgaté a konzulens tamogatasaval és mentoralasa
alatt elkésziti a megadott formai és tartalmi kovetelményeknek megfeleléen a dolgozatat. Sajnos
megfigyelhetd, hogy sok esetben (a jelentkezettek mintegy egyharmadénak) nem sikeriil a
megadott hataridore elkésziteni a dolgozatot, igy az nem keriil beadasra. A kész dolgozat még
beadas eldtt egy plagiumvizsgélaton esik at, amely szintén kizar6 ok lehet a benyujtasnal. A
hataridére beadott dolgozatot az egyetemi TDT formai ellendrzésnek veti ala, ahol kiveszik a
biralatra adandd dolgozatok korébdl azokat, amelyek nem tettek eleget az eldirasoknak. Ezutan a
dolgozatokat két fiiggetlen, &m a témakorben jartas birdlo a megadott kritériumok alapjan értékeli.
Ezen a ponton, a fliggetlen birdlok segitségével azonositjak és kisziirik azokat a dolgozatokat,
melyek esetében felmeriil valamilyen mesterségesintelligencia-eszk6z etikatlan hasznalata.
Amennyiben a két fiiggetlen biralat kozotti eltérés eléri vagy meghaladja a 15 pontot, harmadik

16



biralot kell bevonni. Amennyiben a biralati folyamat soran a dolgozat az Osszes kritériumnak
megfelel, és eléri a bemutatashoz sziikséges pontszamot, méltd lesz arra, hogy a megfeleld
szekcidba rendezve az intézményi konferencian bemutatasra keriiljon.

A konferencia szekcidi a beadott dolgozatok témakoreinek fiiggvényében keriilnek kialakitasra. A
hallgatok megadhatjak jelentkezéskor a legjobban preferalt és a 2. helyen preferalt szekciokat,
ezeket a szervezOk messzemendkig igyekeznek figyelembe venni. A szekcidban egy legalabb 3
tagi zstri értékeli a prezentaciokat, olykor kiegésziilve egy-egy vallalati szférdbol jovo
szakemberrel. Fontos kritérium, hogy a szekcioban eléadd hallgatok kararol a zstiriben legalabb
egy oktatd részt vegyen. A zsiiri szintén a megadott kritériumok alapjan értékeli az eldadéasokat, €s
egyuttal kialakitja a helyezettek sorrend;jét, valamint dont arrol is, ki képviselheti az egyetemet a
kétévente megrendezésre keriild Orszadgos Diakkori Konferencian.

A fentiekbdl is kideriil, hogy mar az intézményi konferencidkon elért helyezések is komoly
szakmai elismerést rejtenek magukban, amelyeket a hallgatok kamatoztathatnak a késébbiekben is
akar a munkaerdpiacon, akar tovabbi tanulmanyaik soran. A 3. tdblazatban lathatd, hogy a vizsgalt
idészakban azokban az években, amikor volt kiilfoldi hallgat6 altal bemutatott dolgozat, mindig
volt tobb olyan, amely helyezést vagy kiilondijat ért el. A 6. diagram a nemzetkdzi hallgatok altal
benyujtott dolgozatok szamat és a helyezések szamat veti Ossze, tikkrozve a hallgatoi aktivitas és a
sikeres szereplések kozti dsszefliggéseket.

Az adatokbol kideriil, hogy a nemzetkozi hallgatok altal bemutatott dolgozatok szama 2020 és
2023 kozott emelkedett, majd mérséklodott (bar a 2025-6s adat mar egy csokkent hallgatoi
létszdmmal rendelkezd karra vonatkozik). Ezzel parhuzamosan hallgatok eredményessége
stabilitdst mutat. A legkisebb ardnyban 2021-ben (38,1), a legnagyobb aranyban pedig 2020-ban
(85,7%) talalta a hallgatok munkajat dijazasra méltonak a biralok és a zstiri. A struktara valtas utani
évben (2025) is nagyon szép eredményeket értek el a nemzetkozi hallgatok (70%).

Mindemellett megfigyelhetd, hogy szamos esetben javasolta a szekciozsiiri a hallgatokat az
OTDK-n valé megmérettetésre is (3. tablazat). Ez a tendencia egyértelmiien igazolja, hogy a
nemzetkozi hallgatok tudoméanyos munkéja orszagos szinten is versenyképes, az egyetemen
végzett tehetséggondozasi folyamat pedig sikeresen késziti fel dket a legmagasabb szintli hazai
akadémiai megmeérettetésekre.
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3. tablazat: A 2019 és 2025 kozotti intézményi konferenciakon kiilfoldi hallgatok

altal bemutatott dolgozatok altal elért eredmények és OTDK-n valé bemutatasra tett

javaslatok osszesitése

1. 2. 3. Osszes | OTDK-ra

helyezés | helyezés | helyezés [ Kiilondij | dij jelolés
2019
2020 2 1 2 1 6 5
2021 4 4 3
2022 2 2 2 1 7 5
2023 1 3 2 2 8 12
2024 2 1 6 9 6
2025 1 3 2 1 7 5

Forras: Sajat szerkesztés

6. abra: A 2019 és 2025 kozotti intézményi konferenciakon kiilfoldi hallgatok altal
bemutatott dolgozatok és az elnyert dijak szamanak osszesitése

25

21

20

15

10

2020 2021 2022 2023 2024 2025

m Kulfoldi hallgatok altal eléadott dolgozatok szama

e KUlfOldi hallgatok altal nyert dijak szama

Forras: Sajat szerkesztés
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A nemzetkozi hallgatok eredményessége az orszdagos konferenciakon (OTDK)

Az Orszagos Tudomanyos Diakkori Konferencia (OTDK) hivatalos munkanyelve alapvetéen a
magyar. Ugyanakkor a magyarorszagi felsdoktatasi intézmények nemzetkézi képzési
programjaiban részt vevd, nem magyar anyanyelvl hallgatok szamara a konferencia nyelve az
angol. Emellett a hataron tali, nem magyar nyelvii felsGoktatasban tanulé hallgatok
palyamunkaikat angol nyelven is benytjthatjdk. Az idegen nyelven készitett palyamiivek
befogadasara, értékelésére ¢€s konferencia keretében torténd bemutatasira vonatkozd részletes
szabalyokat az egyes szekciok sajat felhivasaikban hatdrozzak meg (OTDK 2025b).

A vizsgalt idészakban intézményi TDK konferencidn induldé hallgatok harom orszagos
konferencian vehettek részt, 2021-ben, 2023-ben és 2025-ben, amelyek mindegyikén részt vettek
egyetemiink nemzetkdzi hallgatoi is. A BGE tanulmanyi profilja miatt a vizsgalt karok hallgatoi
nagy részben a Kozgazdasdgtudomanyi és a Tarsadalomtudomanyi Szekcidk tagozataiban
mutathattdk be dolgozataikat. A 4. tablazat adatai mutatjak, hogy az indul6 nemzetkdzi hallgatok
dolgozatai minden alkalommal érdemeltek egy vagy tobb dijat.

4. tablazat: A 2019 és 2025 kozott rendezett OTDK versenyeken a
Kozgazdasagtudomanyi és Tarsadalomtudomanyi Szekciokban nemzetkozi
hallgatok altal elért eredmények

Osszes
eléadott | 1. 2. 3. Osszes
dolgozat | helyezés | helyezés | helyezés | Kiilondij | dij

2021 [ 35. OTDK 3 1 1 2
2023 [ 36. OTDK 4 1 1
2025 [ 37. OTDK 7* 1 2 1 4

* egy hallgato egyénileg és parban is indult és mindkét dolgozatot dijaztak
Forras: Sajat szerkesztés
Osszegzés és kitekintés

Jelen tanulmany 2019 és 2025 kozott vizsgalta a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem érintett
karain (KKK majd MUKK) a tudoményos didkkdri mozgalom nemzetkdzivé valasat. Az adatok
igazoljdk a nemzetk6zi hallgatok stabil érdeklédését a vizsgalt iddszakban, 2020-tol
szerepvallalasuk toretlen emelkedést mutat egészen 2023-ig. A tematikai fokuszok a vizsgalt
1dészakban eltolddtak a kezdeti nagyobb ivii, atfogo elemzésektdl a gyakorlatiasabb kérdések fele,
mint a digitalis gazdasag, fenntarthatdsag, fogyasztdi magatartas vagy a kommunikacid egyes
jelenségei. Emellett mindvégig megfigyelhetd a nemzetkozi hallgatok azon térekvése, hogy sajat
orszaguk és régidik sajatossagait is kutassdk. Orvendetes a vizsgalt iddszakban a hallgatok
egylttmilkddése, ami a parban vagy haromfds csoportokban késziilt dolgozatokban, illetve a
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crer

hallgatok novekvo részvételében minden bizonnyal szerepet jatszott az angol nyelvil tajékoztatas
mind szélesebb koriivé valasa, valamint a palydzati lehetdségeknek koszonhetéen megvalosult
szamos program is. Az események kozott volt tajékoztatd, szakmai eldadas, modszertani €s
prezentacidés workshop €s ezek mellett publikacios lehetdséget is kaptak a legkiemelkeddbbek. A
jovore nézve az egyik legnagyobb kihivas a mesterséges intelligencia térnyerése és az azzal valo
etikus banasmod megtanitasa.

Osszefoglalva megallapithato, hogy a tradicionalis magyar tehetséggondozasi forma felkeltette a
nemzetk6zi hallgatok érdeklddését is, akik sikeresen integralodtak az intézményi TDK
folyamatokba, gazdagitva azokat, valamint tébben koziiliik kivaloan és eredményesen képviselték
a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetemet az orszadgos konferencian.
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HUKNE KiSS SZILVIA — CSANYI ESZTER
Hallgatoi kutatas tamogatasa a felsooktatasban

A magyar tudomanyos diakkori mozgalom és a német kutatasalapu tanulas
fogalmanak osszevetése

Bevezetés

A magyar gazdasagi felemelkedésben kulcsszerepet jatszanak a tudas- és képességalapu agazatok.
Ezért nagy jelentdsége van annak, hogy a tehetségeket megtalaljuk, viszont emellett sziikséges a
tehetség jellegének és szintjének megfeleld folyamatos segitség a tehetség kibontakoztatdsaban és
a tehetség hasznosuldsdnak eldsegitése (126/2008. (XII. 4.) OGY hatarozat, 2008). A
felsGoktatasban is lényeges, hogy tamogassuk a tehetséges hallgatokat képességeik
kibontakoztatasaban és azok munkaerdpiaci hasznosulésat is segitsiik (Sandor-Kovacs et al., 2024).

A kivalosagok ezen tdmogatasanak egyik letéteményese Magyarorszdgon az idén fennallasanak
75. évfordulgjat tinnepld tudoméanyos didkkori (TDK) mozgalom, ami ma mar hungarikumnak
szamit. A TDK ma is a magyar felsdoktatds egyik legfontosabb tehetséggondozasi terepe a
szakkollégiumok mellett. Kitlizott célja az, hogy a hallgatok figyelmét a tananyagon talmutatd
tudomanyos kutatasra irdnyitsa. Kutatasok bizonyitjdk, hogy a TDK tevékenység sordn a
hallgatokat a szakmai téméaban valé mély elmélyiilés és ismeretszerzés mellett, a személyes
kompetenciaik fejlodési lehetdsége 1s motivalja a tevékenységre (Hukné et al., 2023).

A TDK mozgalom az elmult évtizedekben folyamatosan boviilt €s fejlodott, az érdeklddés iranta a
mai napig toretlen. Bar a TDK rendszere a maga kiépitettségében egyediilallonak tekinthetd, a
hallgat6i kutatas fontossdgat mashol is felismerték. Németorszagban mar az 1970-es években
felbukkant a kutato tanulds definicigja, amely a kutatést és a tanulast dsszekapcsolta (vo. Baacke
et al., 2009). A hallgatoi kutatds tdmogatésa, a kutatds alapu tanulas az utobbi években fontos
didaktikai elemmé valt a német felsdoktatasban. A hallgatok az elméleti tudas mellett gyakorlati
kutatasi tapasztalatokra is szert tesznek, €s fejlesztik tudomanyos irdskészségiiket. Euler (2005)
szerint ez a megkozelités — a kutato tanulas (Forschendes Lernen) -, 6sszekoti a szaktudast és a
gyakorlati tevékenységet, és felkésziti a hallgatokat komplex, ismeretlen problémak megoldasara.
A német és a magyar megkdzelitésben az is k6zds, hogy az oktato a folyamatban kdzponti szerepet
kap. Motivalja a hallgatot, tdimogatja a kutatas egyes 1épéseiben, és - féleg magyar TDK dolgozat
kapcsan - segiti 6t a kutatasi eredmények megfeleld szintli prezentalasaban is. Az oktatdé mindkét
esetben a tudas ataddjabol egy mentor lesz és meghatarozo helyet foglal el.
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Jelen tanulmanyunknak az a célja, hogy Osszevessiik a tehetséggondozédsnak és az egyetemi
hallgatoi kutatastimogatasnak eme két modszerét, és ravilagitsunk azon teriiletekre, amelyekben a
két megkdzelités profitalhat a masik eredményeibdl.

A magyar és német hallgatoi kutatastamogatas
Az osszehasonlitas alapja

A magyar és a német hallgatéi kutatdstdmogatas dsszehasonlitdsanak alapjat az adja, hogy mindkét
felfogasban a folyamatban megjelend hallgatd produktiv moédon sajatitja el a kutatomunka
szabalyait és eszkozeit, ezaltal nemcsak tényleges szakmai ismeretei boviilnek, hanem szamos
egyeb kompetencidja is, és néhany esetben kialakul egy kutat6i identitas, vagyis a hallgato kezdo
kutatova valik. Emellett a fels6oktatasi tanulményok ideje alatt, vagy azok részeként végzett
tudomanyos kutatomunka szdmos olyan képességet fejleszt, amelyek egyrészt -szaktol
fliggetlentil- tdimogatjak az egyetemi képzésben elvart és elérendd képességeket (mint autondmia,
rendszerezettség, alapossag, kovetkezetesség) (Reinmann, 2015); masrészt olyan kompetencidkat
fejleszt és gyakoroltat, amelyek fontosak, és a jovében is lényegesek lesznek a munkaerépiacon
(Huber, 2012).

Az elmult mintegy 6t évben a munkaadok felismerték a készségalapi munkaszervezés eldnyeit,
melynek 1ényege, hogy a cégek a munkakorok és poziciok helyett a készségeket és képességeket
helyezik kozéppontba. Ennek kdszonhetéen a munkavallalok képességei és készségei rugalmasan
hasznalhatoak a vallalat valtozo iizleti prioritasai és a munkavallal6 érdeklddési kore szerint, igy a
vallalatok nagyobb értéket teremthetnek (Varsanyi, 2024).

A magyar ¢és a német felsdoktatasbeli kutatdstdmogatési struktira dsszevetésénél elengedhetetlen
az egyes fogalmak kozti kiilonbségek bemutatasa. Kiilondsen igaz ez a német szisztéma esetében,
ahol tobb hasonlé fogalom is szerepel parhuzamosan. Szintén lényeges a két rendszer torténeti
kialakuldsénak attekintése, és annak ismertetése, miként valt a TDK a magyar felsdoktatas egyik
{6 tehetséggondozasi terepéve.

A TDK torténete és szerepe a tehetséggondozdsban

A TDK mozgalom egy definici6 szerint "6nképzdkori rendszerben miikodd, a kotelezd tananyaggal
kapcsolatos, valamint az azon feliili ismeretek megszerzését, a didktudomanyos kutatomunka
eldsegitését eldtérbe helyezd tevékenység, amelynek soran a hallgatok €s tanaraik kozotti kapesolat
meghatarozo szerepet kap" (Szendré & Czirdki, 2009:155). Ebben a folyamatban a hallgatok egy-
egy oktatd koré szervezOdve tudomanyos kutatomunkat végeznek, amelynek eredményeit
versenyhelyzetben (Tudoméanyos Didkkdri Konferencia) prezentdljdk. Az intézményi
konferencidkon szerepelt hallgatok legjobbjai pedig a szakértd zsliri javaslata alapjan részt
vehetnek az orszagos megmérettetésen is.
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Magyarorszagon el0szor a Veszprémi Vegyipari Egyetemen ¢és az Eotvos Lorand
Tudoméanyegyetemen tartottak tudomanyos diakkori konferenciat 1951-ben, nem sokkal ezutan
(1955) pedig megtartottak a Tudomanyos Didkkorok Elsé Orszdgos Konferenciajat (Anderle,
2011). A tehetséggondozas eme formaja hamar elterjedt, és az egyes tudomanyteriiletek kiilon
szekciokba rendezddtek. A Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem (BGE) hallgatéi altal
leginkabb preferalt Kézgazdasagtudomanyi Szekcid 1970-ben, a IX. Orszagos Tudoményos
Diakkori Konferencian (OTDK) jelent meg eldszor (Anderle, 2011).

Az Orszagos Tudomanyos Didkkori Tanacs (OTDT) adatai szerint 1989-re mar 13 szekcio
mikodott (a Hadtudomanyi szekcid abban az évben indult), a kdvetkezd orszdgos konferencian
csatlakozott a Testnevelés és Sport Szekcid is, majd 2001-ben a XXV. Konferencian a Biologia
szekcio, ra két évre pedig a Mlivészeti és Mivészettudomanyi szekcidé (OTDK archivum, 2025b).

Ezzel kialakult a szekciok kore, amelyek jelenleg (2025-ben a 37. OTDK-n) is szerepelnek az
orszagos versenyen, melyek koziil altaldban a Kozgazdasagtudomanyi ¢€s Orvos- és
Egészségtudomanyi Szekciok a legnagyobbak:

e Agrartudomanyi Szekcio

e Allam-és Jogtudomanyi Szekci6

e Biologia Szekcid

e Fizika, Foldtudomanyok és Matematika Szekcid

e Had- és Rendészettudomanyi Szekcid

¢ Human Tudomanyi Szekcio

e Informatikatudoményi Szekcid

e Kémiai és Vegyipari Szekcio

o Kozgazdasagtudomanyi Szekcid

e Miszaki Tudomanyi Szekcio

o Miivészeti és Miivészettudomanyi Szekcid

e Orvos- és Egészségtudomanyi Szekcio

e Pedagdgiai, Pszichologiai, Andragogiai és Konyvtartudomanyi Szekcio
e Tanulés- és Tanitasmddszertani — Tudastechnologiai Szekcid
e Tarsadalomtudomanyi Szekcio

e Testnevelés- és Sporttudomanyi Szekcid

A BGE hallgat6i hagyomanyosan a Kozgazdasagtudomanyi €s Tarsadalomtudomanyi szekcidkban
vesznek részt, de eldfordult mar eldadott dolgozat mas szekcioban is, példaul ilyen a Had- és
Rendészettudomanyi Szekcidba beadott dolgozat 2025-ben.

A kezdeti két egyetem utdn mind szervezdként, mint résztvevOként egyre tobb felsOoktatasi
intézmény csatlakozott a mozgalomhoz. Mig 1989-ben 7 kiilonb6zd varosban tartottak meg a 13
szekcio tlését, 2025-ben az orszag minden teriiletérdl 8 varos adott otthont a rangos eseménynek,
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valamint a hataron tuli Csikszereda is (OTDK archivum, 2025a, 2025b). A 2010-es évek a
mozgalom torténetében a megujulas évtizedének szamitanak (Szécsi, 2021), hiszen szamos olyan
valtozas (oktataspolitikai, tudoményos, technikai) kovetkezett be, amelyre a tehetséggondozas is
reagalt. Az egyik legfontosabb, hogy sor keriilt a tudoményos didkkori tevékenység céljainak és
feladatainak kormanyrendelet szintli szabalyozasara, valamint bekovetkezett egy vertikalis €s
horizontalis nyitas. Ennek kovetkeztében lehetdvé valt a tehetséges kdzépiskolasok bevonasa is az
Orszagos Diakkori Konferenciakon. Az OTDK Koézgazdasagtudomanyi Szekcidjanak beszamolodja
szerint a 2025-ben rendezett, 37. orszagos konferencidn ebben a szekcidoban 79 tehetséges
kozépiskolas vett részt 3-5 f6s csoportokban (OTDK archivum, 2025a). 2013 6ta a TDK Hatarok
Nélkiil (HTDK) program elinditdsaval a hataron tili felsdoktatasban tanulé magyar anyanyelvii
hallgatok is részt vehetnek a konferencidkon (Szécsi, 2021). Szervezdként is megjelentek a hataron
tuli intézmények, Romania mellett Szlovakidban is tartottak orszagos konferenciat. ,,Az OTDK az
orszag legnagyobb tudomanyos rendezvénye, a legkivalobb egyetemistdk ¢és foiskolasok
tudomanyos és miivészi eredményeinek, kutatasi projektjeinek bemutatasa és értékelése, |[...]”
(OTDK, 2025).

Az intézmények szama mellett a nevezd hallgatok szama is egyre nétt, a legutdébbi 2025-6s
orszagos megmérettetésen tobb mint 5500-an voltak (OTDK archivum, 2025a).

Mara szamos felsdoktatdsi intézményben folyik tudomanyos diakkori tevékenység. A TDK-val
kapcsolatos folyamatokat az intézményeken beliil egy Tudomanyos Diakkori Tanacs kordinalja,
amelynek elnoke és titkara is van. A Tanécs feladata a hallgatok figyelmének felkeltése, a hallgatok
¢és oktatok tajékoztatasa, felkésziilésének segitése, az intézményi konferencia megszervezése €s
lebonyolitasa, az eredmények kozzététele.

Ki kell emelniink még a mozgalom dinamikus fejlédéséhez kapcsolodva azt a tényt is, hogy a TDK
képes az allandé meglijulasra, és a varatlan helyzetekhez valo alkalmazkodésra. Az orszagos online
rendszer kialakitasa is hozzajarult ahhoz, hogy a pandémia alatt megrendezett orszagos rendezvény
teljes egészében online kertilt megrendezésre, amely tény alig csokkentette a résztvevok szdmat. A
legutdbbi, 2025-ben megrendezett eseményen pedig mar szdmos szekcid munkajat éldben is
kozvetitették.

A tudomanyos diakkori munka folyamata

A diakok altal végzett tudomanyos munka kiindulopontja, hogy az elkotelezett hallgatd vélaszt egy
szdmara érdekes témat, amelyhez keres egy tamogat6 konzulenst, aki aztan az egész folyamat alatt
kiséri 6t. A téma kivalasztdsara a magyar rendszerben két lehetdség nyilik, az adott felsGoktatési
intézmény oktatdi ajanlhatnak az érdekléddknek targykoroket, de ugyanigy lehetséges és kedvelt
az is, hogy a hallgatok maguk valasztanak egy-egy érdekes teriiletet, ami felkeltette az
érdeklodésiiket, ¢és amivel mélyebben szeretnének foglalkozni. A  témakivalasztassal
parhuzamosan, vagy roviddel utana megtorténik a konzulens kivalasztasa is. A hallgatonak egy
konzulens megjeldlése kotelezd, de van lehetdség tobb, esetleg kiilsé (intézményen kiviili)
szakember bevonasara is. A BGE TDK folyamatokat vizsgalo kutatocsoportja felhivta a figyelmet
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arra is, hogy ,,a vallalatok szakmai segitséget nyQjthatnak a kutatasi téma kivalasztasdban és
kutatdsédban a hallgatoknak. igy a jov6beli kapcsolatok eredményeként a hallgatoknak lehetéségiik
nyilhat a cégeknél szakmai gyakorlaton részt venni, €s az ott szerzett tapasztalat birtokaban a
didakok késobb sikeresebbek lehetnek a hazai és nemzetkdzi munkaerdpiacon™ (Zarandné et al.,
2024:3).

A hallgatok megkezdik az érdemi kutatémunkat, amely folyamat soran a kutatds osszes fazisan
keresztiilmennek: kutatasi terv felallitdsa, primer és szekunder kutatas elvégzése, az igy nyert
adatok kiértékelése ¢és vizualizacidja. Ezek utdn a hallgatdé a megadott tartalmi és formai
kovetelmények alapjan elkésziti TDK dolgozatat, amellyel aztan palyazhat az adott intézményben
megrendezett TDK konferencidra. Intézményi vagy kari tudomanyos diakkori konferenciat minden
magyarorszagi felsdoktatasi intézményben tartanak félévente vagy évente. A palyamivet két
fliggetlen birdlo értékeli, és amennyiben megfeleld mennyiségli pontszammal rendelkezik,
bemutathatova valik a konferencian egy prezentacio keretében. A kisebb szekciokban lefolytatott
esemény soran a zslritagok értékelik az el6adast, valamint tovabbi irdnymutatast is adhatnak a
kutatas folytatasaval kapcsolatban. A legjobb dolgozatokat a zstiri javasolja az orszagos versenyen
vald megmérettetésre is, amelyet kétévente rendeznek, mindig mas felsdoktatasi intézmény
szervezésében. Az Orszdgos Tudomanyos Didkkori Konferencia (OTDK) rangos esemény,
amelyen a tehetséges hallgatok képviselhetik intézményeiket. Az orszagos konferencia
jelentdségét az is mutatja, hogy azon miniszteri, allamtitkari szintli szakmai vezeték és MTA
elndkségi szintli vendégek vesznek részt, és ott keriil sor a Pro Scientia, Pro Arte és Junior Pro
Scientia Aranyérmek, a Mestertanar Aranyérmek és egyéb kitiintetések atadasara is (OTDK, 2025).

A kutato tanulds (Forschendes Lernen) fogalmanak kialakuldsa

A fogalom gydkerei a neves német filozéfus, tudds €és nyelvész Wilhelm von Humboldt (1767—
1835) 19. szazadi koncepcidjahoz vezethetdek vissza. Humboldt 4 berlini felsofoku tudomanyos
intézetek belsé és kiilsé szervezetérdl (Uber die innere und dufSere Organisation der héheren
wissenschaftlichen Anstalten in Berlin) irt mlvében kifejti, hogy az egyetem nem pusztdn az
ismeretatadds helyszine kell, hogy legyen, hanem egy olyan tér, amelyben a tudomany
dinamikusan fejlédik. Humboldt felfogasanak kozéppontjaban a kutatds és az oktatas egysége all
(Einheit von Forschung und Lehre), amelynek soran a hallgatot is be kell vonni a tudomanyos
megismerés folyamataba. Koncepcidjaban a didk sajat bels¢ motivaciobol vesz részt a tudomanyos
vizsgalatban (Selbsttitigkeit). Ez képezi az alapjat a kutatva tanulds (Forschendes Lernen) mai
didaktikai modelljének is' (Humboldt, 1809/2010).

! ,Es ist ferner eine Eigenthiimlichkeit der hoheren wissenschaftlichen Anstalten, dass sie die Wissenschaft immer als
ein noch nicht ganz aufgeldstes Problem behandeln und daher immer im Forschen bleiben, da die Schule es nur mit
fertigen und abgemachten Kenntnissen zu thun hat und lernt. Das Verhiltniss zwischen Lehrer und Schiiler wird daher
durchaus ein anderes als vorher. Der erstere ist nicht fiir die letzteren, Beide sind fiir die Wissenschaft da [...]”
(Humboldt 1810/2010).
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Németorszagban els6ként 1970-ben taldlkozhattunk a kutatd tanulas (Forschendes Lernen)
konferenciajan, a BAK-on (Bundesassistentenkonferenz - Szovetségi Asszisztensi Konferencia),
ahol a tanulast és a kutatdst kapcsoltdk Ossze és lefektették a kutatdsalapt tanuldas modern
alapelveit.

Azota felvaltva vagy egymas mellett jelennek meg olyan kifejezések, mint a kutatiskozeli
(Forschungsnahes), a kutatasalapu (Forschungsbasiertes), a kutatasorientalt
(Forschungsorientiertes) vagy a kutatd tanulas (Forschendes Lernen), valamint kutatasi
formatumu tanulés (vagy: tanitas) (Lernen (oder: Lehre) im Format der Forschung) fogalmai.

Ami az 0sszes emlitett megkozelitésben kozos, €s azok elnevezésébdl is kitlinik, az nyilvanvaléan
a tanitds vagy tanulas szandékos Osszekapcsolasa a kutatassal. Az itt emlitett tanitas és tanulds nem
annyira a megvizsgalt tudas befogadasarol szol, hanem elsdsorban valamilyen aktiv részvételrdl a
tudas megszerzésének folyamataban (vo. Bonsch 1991; Reinmann, 2019). Bonsch (1991) ugy véli,
hogy ,,a tanuldsnak inkabb aktivnak, Onalldan iranyitottnak, kisérleti jellegiinek, Gtletesnek,
produktivnak kell lennie, és lehetové kell tennie a kérdések és problémak onalld felvetését és a
valaszok keresését.” (Bonsch, 1991: 235).

Reiber (2007) a kutatd tanuldst a felsGoktatas egyik alapelveként értelmezi. Bonscht idézi,
miszerint a kutato tanulas (Forschendes Lernen) ,,a tanulokat olyan tanulasi helyzetekbe hozza,
ahol szubjektiv szempontbol szamukra 0j dolgokat kutathatnak, és igy sajat tudasukka tehetik
azokat” (Bonsch, 1991:236).

Véleménye szerint a kutato tanulast egy fels6oktatasi didaktikai elvként kell meghatarozni, amely
a cselekvési kompetencidra irdnyul, €s magaban foglalja az elmélet €s a gyakorlat kdlcsonds
Osszefiiggéseit. Fontos, hogy nem az elméletek megértésérdl van szo, hanem az elméletek
kialakulasdban és tovabbfejlesztésében vald részvételrol.

Huber (2014) tipoldgiaja alapjan a 3 fogalom a kovetkez6képpen kiilonithetd el egymastol:
e Kutatasalapu tanulds (Forschungsbasiertes Lernen)

A német nyelvben ez az angol research-based (teaching or learning) alapjan képzett sz6, ami azt
jelenti, hogy a tanitas €s a tanulas kutatason alapul.

Mas szavakkal: itt els6sorban arrdl van szd, hogy egy kutatdsi folyamatot, esetleg egy mar
folyamatban 1évé folyamatot (Ujra) elejétdl kezdve atgondoljunk, kiinduldsi pontjait, alapjait,
eldfeltevéseit és kérdéseit, valamint a lehetséges alternativakat is megvizsgaljuk.

e Kutatasorientalt tanulas (Forschungsorientiertes Lernen)
A s70 2. sz6tagja azt jelenti, hogy iranyt ad a tanitdsnak és a tanuldsnak, azaz a kutatasra iranyul.

Tehat a hallgatokat a lehetd leggyorsabban be kell vezetni a jelenlegi kutatdsokba, meg kell
ismertetni veliik azokat, vagy olyan szintre kell hozni 6ket, hogy maguk is elkezdhessek a kutatast.
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Itt a figyelem inkabb a folyamatra irdnyul, kiilondsen a modszerek kivalasztasara, végrehajtasara
¢s reflektalasara. Ez megegyezik az angol ,,research-oriented” kifejezéssel.

e Kutat6 tanulads (Forschendes Lernen)

A L kutatd” melléknév azt fejezi ki, hogy a tanulok maguk kutatnak, a tanulds és a kutatds
egybeesik: a kutatd tanulas 1ényege a hallgatok sajat tevékenységében rejlik.

,»Mas tanuldsi forméktol ez abban kiilonbozik, hogy a tanulok egy kutatasi projekt folyamataban,
amely harmadik fél szamdra érdekes ismeretek megszerzésére iranyul, vagy annak lényeges
fazisaiban aktivan részt vesznek. A kérdések ¢s hipotézisek kidolgozasatél a moddszerek
kivalasztasan at és a modszerek kivalasztasatol és végrehajtasatol az eredmények ellendrzéséig és
bemutatasaig, 6nallo6 munkaban vagy egy atfogd projekt keretében tevékenyen kézremiikodnek,
megismerik azokat és reflektdlnak rdjuk. Ennek angol megfeleldjeként a research-tutored
kifejezést hasznalja (Huber, 2014:35).

Ugyanakkor javasolja, hogy erre a célra a , kutatdshoz kapcsolodo tanitas és tanulas” elnevezést
hasznaljak, de lehetséges lenne még a , kutatdshoz kapcsolddo tanulas™ elnevezés is.

1. tablazat: A kutat6 tanulas modozatainak rendszerezése (Huber alapjan)

elméleti megkdzelitések

Hipotézisek, kutatasi terv,

KUTATASALAPU KUTATASORIENTAL | KUTATO
TANULAS T TANULAS "
TANULAS
(Forschungsbasiertes (Forschungsorientiertes | (Forschendes
L L
ernen) Lernen) ernen)

Kutatasi A kutatas kiindul6 | A  kutatasra, mint | A kutatas, mint a
ciklushoz kérdéseinek megallapitasa: | folyamatra valo | hallgatok sajat
valo Kutatasi problémak, | felkésziilés: tevékenysége:
viszony fogalommeghatarozasok, Problémafelismer

és, kérdésfeltevés,

elméletei keretek, ,

., , . .., | az  eredmények
vizsgalando mintak ,

., , - bemutatasa
kivéalasztasa, sziikséges ) .
) , , harmadik fél
ismeretek és modszertan o, ,

rir \ (nyilvanossag)
elsajatitasa, valasztott o
... .| szamara
modszerek kritikai

elemzése, kutatasi terv és
szervezés
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Oktatas Kozvetlen iranyitds vagy a | Projektek elemzése, | A tanulasi
.. | hallgatd sajat maga altal | modszertani  kurzusok, | helyzetek  teljes
(egyetemi) | . , . . 1 ,
litemezett tanuldsi | oktatdsi célu  kutatds | spektruma
folyamata/Mintaprojektek amelynek célja a kutatas
Y , p J ., ( Y , ! . (pl. eléadasok,
bemutatasa/Elméleti vitak folyamatdnak a tanitasa .
, ., | szeminariumok/g
egy  konkrét  téman
. yakorlatok,
szerepe keresztiil), .
. , , | projektek
projektmunkaban  vald
részvétel és szimulaciok
Kompetenc | Tudomanyos munka, | Tudomanyos munka, | Szaktertiileteken
iaszerzés/ Kritikai gondolkodas | Kritikai gondolkodas | és
fejlodése, itéloképesség | fejlodése, itéloképesség | tudomanyagakon
kompetenci J , p , g J . p , g i 1n vae
. , | fejlodése, onallo | fejlédése, 6nallo | ativeld
a-fejlesztés | , N , -
allasfoglalas, kommunikécio | allasfoglalas, kompetenciak
kommunikacio, megjelenése.
modszertani- és tervezési
kompetencia

Forras: Mooraj, M., & Pape, A. (2015) alapjan sajat forditas

Huber (2014) hangsulyozza, hogy a kutatdsi folyamat egy logikai szakaszokbol all6 korben
(ciklusban) zajlik, ahol egy folyamat lezardsa gyakran mar egy 0j ciklus kezdetét is magédban

hordozza.

A ciklus az alabbi nyolc fazisra oszthato fel:

1. Bevezetés, azaz a kiindulasi probléma vagy keret téma felismerése
A probléma pontos meghatarozasa, kutatasi kérdés feltevése
Kutatasi helyzet, tehat az informéciok, szakirodalmi és az elméleti megkdzelitések

W N

kidolgozasa

© Nk

Ez a séma sok szempontbdl sziikségszerlien elvont: az, hogy a hallgatokra milyen konkrét
tevékenységek varnak az egyes fazisokban, az nagyban fligg a kutatdsi projekt targyatol,
kornyezetétdl, tipusatol (pl. kisérlet, empirikus felmérés, tervezésalapu kutatas, akciokutatas stb.)
¢és az intézményi elvarasoktol is. Huber ezen ciklikus modelljét a német felsdoktatas pedagogiai

Eredmények kidolgozasa és bemutatdsa, valamint
Reflektalas az egész folyamatra.
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Megfeleld modszertan kivalasztasa és a sziikséges ismeretek elsajatitasa
Kutatési terv kidolgozasa
Kutatési tevékenység végzeése, a kutatas lefolytatasa




szakirodalom alapvetd hivatkozasi pontként kezeli és gyakran emliti (v6. Reiber, 2007; Mooraj-
Pape, 2015; Reinmann 2019; Engler-Gerstenberg, 2020).

1. abra: A kutatas és a tanulasi ciklus szinkronizaciéja

Elmélydilés a

gyakorlatban ‘
Felhasznalas Témakeresés
és kozvetités és egyeztetés

asi"“\a‘ ’\

‘(aP

?\eﬁ\e* Kérdések és
hipotézisek
egfogalmazas
\0\‘
Vlzsgalatl
Végrehajtas

’ Kutatasi terv

elkészitése

Forras: Mooraj, M., & Pape, A. (2015) eredetije alapjin MI alkotta abra

Ahhoz, hogy a hallgatok érdemi kutatast tudjanak végezni, az alapgondolat szerint legalabb meg
kell érteniiik magat a kutatas logikajat (Reinmann, 2019). Ez azonban nem egyszerti tudasatadassal
miikddik, hanem oktatasi lehetdségeket igényel, ahol nyomon kovethetik, hogyan valik valami
tudoményosan kérdésessé, azaz kutatasi kérdéssé, és mit is jelent valdojaban a tudoményos
bizonyitéas. Ez a tanulas a kutatason alapul, anélkiil, hogy a hallgatok maguk is kutatokka valnanak
(Forschungsbasiertes Lernen - kutatasalapu tanulas).

Engler és Gerstenberg (2020) is azon a véleményen vannak, hogy a kutato tanulas (Forschendes
Lernen) fogalmanak kiilonb6z6 definicidi nem egységesek abban, hogy mely elemeket tekintik
elengedhetetlennek a megvaldsulashoz.

A didaktika és a tanulaskutatas teriiletén ismert hogy az Uj tartalmak elsajatitasa a meglévo
ismeretekhez kapcsolodik (lasd pl. Pellegrino, 2003, emlitik Engler és Gerstenberg). Minél tobb
elozetes ismeret all rendelkezésre, annal tobbet hasznositanak a tanuldk a rendelkezésre alld
tanulasi (kutatdsi) lehetéségekbdl (Kirschner, Sweller & Clark, 2006, emlitik Engler &
Gerstenberg, 2020). Minden Gjonnan megtanult ismerettel és minden Ujonnan megszerzett
képességgel nd a hallgatok mddszertani kompetenciaja is.
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A kutato tanulasra alkalmazva ez azt jelenti, hogy a komplex kutatési gyakorlat a tanulok szamara
attekinthetd, teljesithetd egységekre bonthatd, amelyek kozott helyet kell biztositani a reflexiora.

Ha a hallgatokat ilyen strukturdlt formaban vezetik be a kutatdsba, akkor mar a tanulmanyok
kezdeti szakaszaban elkezdhetik kutatasi kompetenciajuk fejlesztését (Tremp & Hildbrand, 2012,
emlitik Engler & Gerstenberg, 2020). A kutatads kiilonb6z0 fazisai az egyes szakaszokban
gyakorolhatok és tanulhatok. Igy a kutatd tanulds egy komplex kutatdsi téma keretein beliil
fokuszalhat a f6 kutatasi kérdés részaspektusaira vagy a kutatasi folyamat egy részfeladatara,
példaul tudoményos irasra, adatok statisztikai kiértékelésére vagy irodalomkutatasra (Tremp &
Hildbrand, 2012, emlitik Engler & Gerstenberg, 2020).

A fentiekre érzékletes példa a stuttgarti Hohenheim Egyetemen az alapképzéses hallgatok tobbek
kozott a 2011-2016 kozott futd ,,Humboldt reloaded — Wissenschaftspraxis von Anfang an”
(Humboldt gjrainditva — tudomanyos gyakorlat a kezdetektdl fogva) mindségbiztositasi projekt
keretében a kutatasi folyamatot egészében és részlépésekben is végigkovethették.

Ennek a modellnek az alabbiak a fobb pillérei:

e Sajat kutatasi munka bemutatasa és reflexidja: Az eredmények rogzitése €s a sajat kutatasi
tapasztalat integraldsa érdekében az egyetem minden évben didkkonferenciat szervez.
Ehhez az 0sszes didkkutatdsi projekt résztvevoi irnak egy szakmai absztraktot, amelyet
aztan a konferencia kiadvanyaban publikalnak, és elkészitenek egy tudomanyos posztert.
A poszterkidllitds soran a hallgatok bemutatjdk munkaikat és kérdésekre valaszolnak,
valamint vitat folytatnak. Ez a nyilvanos rendezvény lehetdséget ad a hallgatoknak arra,
hogy hatékonyabban miikddjenek onalléan, valamint argumentacios ¢és kommunikacios
készségeiket fejlesszék.

e A teljes kutatasi folyamat végigkovetése: Az 6nallo kutatds és a teljes kutatasi folyamat
attekintése torténhet egy alap- és mesterképzeésbeli szakdolgozat keretében, vagy olyan
kutatasi projektekben, amelyeket maguk a hallgatok kezdeményeznek.

A kutatasi folyamat részletekre bontasa a hallgatok szamara minden szakaszban a tudas
novekedésével €s a készségek fejlesztésével jar. A hallgatok a kutatd tanulas részfolyamataibdl is
eldnyt merithetnek. A szakdolgozat megirdsa a projekt lezdrdsa utan minden hallgatd szamara
kotelezd feladat.

Kutatasi projektek Németorszagban

Németorszagban nem létezik a magyar TDK/OTDK rendszerével teljes mértékben megegyezo, a
felsGoktatasban tanulok szamara megrendezett orszagosan egységesen strukturalt intézménykdozi
hallgatoi konferenciarendszer.

A németorszagi kutatasi projektekben részt vevd hallgatok tdmogatasa altalaban 6sztondijak (pl.
Studienstiftung, Deutschlandstipendium, Wiibben Stiftung) és magan- és allami alapitvanyok (pl.
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Gerda Henkel Stiftung) altal nyujtott projekt timogatdsok formdjaban torténik. Ezek elsdsorban
meghatéarozott idére (pl. 1 év) nydjtanak pénziigyi tdmogatast.

Ugyanakkor szamos egyetemen kapnak lehetOséget a hallgatok a kutatasra, kutatasi projektben
valo részvételre. A kovetkezOkben (a teljesség igénye nélkiil) ezek koziil keriil sor néhany
kezdeményezés bemutatasara.

A Drezdai Miiszaki Egyetemen (Technische Universitit Dresden) pl. a FOSTER - Funds for
Student Research program a ,,TUD 2028 — Synergy and beyond” (EXU-Schwerpunkt TALENT)
kivalosagi stratégia része. A FOSTER tadmogatja a hallgatoi kutatast €s noveli annak atlathatosagat.
A FOSTER pénziigyi tamogatast nyujt és segiti a kutatas irant érdekl6dod, kutatasi projekteket
végzo, (hallgatéi) kutatdsi konferencidkat szervezd, vagy kutatdsi eredményeikkel kutatasi
konferenciakon és versenyeken részt vevo didkok és az oktatok egyiittmiikodését (vo. Technische
Universitit Dresden, é.n.).

A FOSTER program 6 céljai koz¢ tartozik (Technische Universitdt Dresden, ¢€.n.):

e A hallgatok bevezetése a kutatasba és a tudomanyos kultirdba

e A tudomanyok kozotti atjarhatdsag erdsitése

e Egyetemi szintli 6sztonz6 struktirak kiépitése a hallgatoi kutatasok szamara

e Az oktatok hallgatdi kutatési projektekben vald elkdtelezettségének elismerése
¢ Kival6 tudomanyos utdnpotlas azonositdsa és megnyerése.

Hallgat6i kutatasi projektekben (Forschungsprojekte Studierender) segit a Miinsteri Egyetem
(Universitdt Miinster) Rektori Hivatala. Olyan kutatasokat tdmogat, amelyeket hallgatok
kezdeményeznek és 6nalldan valositanak meg. Erdekes tény, hogy a timogatott terveknek el kell
kiilontilniiik a kotelezé tanulmanyi teljesitményektdl €s a szakdolgozatoktol. Feltétel az is, hogy a
hallgatd altal kezdeményezett €s végrehajtott eredeti projekt szilard tudomanyos alapokkal
rendelkezzen, és egy a Miinsteri Egyetemen oktato tanar tdmogatasat élvezze. Ez lehet példaul
laboratoriumi munka, levéltari kutatas vagy konferencia részvétel (1d. Universitdt Miinster, €.n.).

A Berlin University Alliance (BUA — Berlini Egyetemek Szovetsége) —amely a négy vezetd berlini
egyetemet foglalja magaba, és mintegy 100 000 hallgatd szamara biztosit felsdfokti képzést —
tamogatja a hallgat6éi kezdeményezésii €s vezetésli kutatasi projekteket. Célja, hogy erdsitse a
(cstcsszintll) kutatas és az oktatas kozotti kapcesolatot. Ennek érdekében hoztak 1étre a Student
Research Opportunities Programx (StuROPx) kezdeményezést.

A StuROPx egyediilallo lehetdséget kindl a hallgatoknak, hogy bekapcsolddjanak a Berlinben
foly6 (nemzetkozi) kutatasi projektekbe, vagy sajat otletet inditsanak €s valositsanak meg. Ennek
f6 eleme a X-Student Research Groups (ahol az X a kivalosagot jelenti). Ennek a programnak a
keretében a Szovetség fiatal kutatokbol és hallgatokbol allo kutatdcsoportokat tdmogat. A cél az,
hogy a hallgatokat bevonjadk a BUA négy tagintézményében, azok kivalosagi klasztereiben és
specidlis kutatasi teriiletein, illetve a BUA mas partnerintézményeiben jelenleg folyd kutatasi
projektekbe. Ezaltal a hallgatoknak lehetdségiik nyilik kiprobalni magukat a kutatdsban, és
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tanulmanyaik korai szakaszaban els kutatasi tapasztalatokat szerezhetnek Berlin integralt kutatési
térségében (ld. Berlin University Alliance, 2024).

A StuROPx részeként évente egyszer rendezik meg a Berlini Didkkutatasi Konferenciat (Berlin
Conference for Student Research). A rendezvény lehetOséget biztosit a hallgatoknak arra, hogy
bemutathassak eredményeiket. Osszesen tizenkét kiilonbozé tudomanyagi szekcid van, emellett
néhany kutatdshoz kapcsolodd tovabbképzd miihely, valamint egy esti rendezvény a hallottak
mélyrehatobb megbeszélésére és tovabbi otletek megvitatasara.

Ez a rendezvény hasonlo6 jellegii, mint a magyar Tudomanyos Didkkori Konferencia, itt azonban a
kutatas, a kutatasi projektek vannak el6térben és nem feltétleniil egy dolgozat elkészitése és a
megmeérettetés (Berlin University Alliance, 2024).

Végiil mindenképpen meg kell emliteni a StuFo-t (Konferenz fiir studentische Forschung —
Hallgato6i Kutatasi Konferencia), amely talan leginkabb hasonlit az OTDK-hoz. Ez a konferencia
2016-ban az Oldenburgi Egyetem kezdeményezésére jott 1étre, azzal a céllal, hogy a hallgatoi
kutatisokat regionalis és szakmai kereteken tul is lathatova tegye. A konferencia alapgondolata,
amely a bevezetdben taldlhatd, hangsulyozza a tanulmanyok mellett végzett kutatas fontossagat.
Kiemeli, hogy az ,,nemcsak a szakmai tudast fejleszti, hanem a kritikus gondolkodast, a kreativ
problémamegoldast és a tudomanyos kommunikaciot is. Emellett erdsiti a hallgatok onallosagat,
¢s javitja a munkaerdpiaci elhelyezkedési esélyeiket (Universitdt Oldenburg, é.n.).

Azota Németorszag-szerte szamos intézmény csatlakozott rendezdként, €s ezt az egy- vagy
kétnapos eseményt minden évben mas egyetemi varos szervezi meg (2016 és 2025: Oldenburg,
2017 és 2022: Berlin, 2018: Bochum, 2019: Kiel, 2020 és 2024: Hohenheim, 2021:
Friedrichshafen, 2023: Hamburg). A ,,Ki a fiokbol — be a parbeszédbe” (Raus aus der Schublade —
Rein in den Dialog) mottoval fémjelzett konferencia lehetdséget kinal a hallgatoknak, hogy
tudoméanyos munkdjukat interdiszciplinaris keretek kozt is bemutassak, ¢s eldadasok vagy
poszterprezentaciok formajaban megvitassak azokat. A klasszikus tudomanyos konferenciakhoz
hasonlé6 mddon a benyujtott palyamunkaékat itt is egy szakmai birdlati eljards (peer review) soran
értékelik. 2026-ban a 11. konferencianak Gottingen ad otthont (1d. Universitit Oldenburg, é.n).

A német és a magyar megkozelitési mod osszehasonlito elemzése

Mindenekel6tt kiemelendd az a kutatdsunk szempontjabol fontos tény, hogy mig a magyar OTDK
online rendszere évtizedekre visszamendleg szolgaltat orszagos szintli adatokat a palyamiivekrdl,
szekcid adatokrol, eredményekrdl, addig ilyen kdzponti adatbazis Németorszagban tudomasunk
szerint nem létezik. A német felsGoktatasra jellemzd az egyetemek autondmidja és decentralizalt
jellege. Ezért a kutatd tanuldshoz kothetd projektek is intézményi, alapitvanyi, szovetségi (Bund)
esetleg tartomanyi (Bundesland) kezdeményezések, és eredményeiket a projektbeszamoldok és
egyetemi kivalosagi rangsorok tartalmazhatjak.

Mint a fenti megallapitasokbdl is kideriil a két orszagban a tehetséggondozasnak két kiilonbozo
megkozelitését lathatjuk. A magyar TDK/OTDK rendszer egy 75 éves multra visszatekinto,
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rendkiviil stabil, mégis dinamikusan fejlédé és allandé megujulésra képes struktura, amelynek
kdzpontjaban a verseny, mint motivacios tényez6 all. Az intézményi versenyeken elért helyezés
kozvetlen hasznot hoz a hallgatonak tobb szempontbdl is, eredményeit tanulmanyai soran is
hasznosithatja (6sztondijpalyazatok és szakdolgozatiras, tovabbtanulas), valamint egy jo téma, egy
intézményi vagy orszagos versenyen elért helyezés a tudomanyos ¢életben €s a munkaerdpiacon is
ajanlolevél lehet. A BGE-n végzett hallgatéi motivacios kutatas is kiemeli az ismeretszerzést €s
fejlodési lehetdséget, amely kapcsan két eltérd teriilet hatarolhato el egymastol: az elmélyiilés egy-
egy szakmai terliletben, €és mély ismeretszerzés a kutatomunka sordn, valamint a személyes
kompetenciak fejlédési lehetdségei. Emellett domindnsan megjelenik valamilyen személyes elony
¢s haszon is (Hukné et al., 2023; Zarandné et al., 2022).

Jelentds kiilonbség mutatkozik még a két rendszer hozzaférhetéségében. A magyar TDK a
legkivalobb hallgatok terepe, egyfajta elit ez, amely hajlandd és képes mentora, az oktatd
segitségével magas szinvonali kutatomunkat végezni és eredményeit versenyszituidcidban
prezentalni. A német felfogds ezzel szemben azon alapszik, hogy minden hallgatonak meg kell
tapasztalni a kutatds élményét, és ezért azt a tanmenet részévé teszik. A magyar rendszerben a
hallgatonak munkaja soran egy formai €s tartalmi kvetelményrendszernek kell megfelelnie, el kell
sajatitani a szakzsargont és megismerkedik a szakmai biralattal is. A német rendszerben a hallgatd
inkdbb egy mddszertani eszkoztart kap, amely segiti 6t késdbbi munkéjaban.

Ez a kiilonbség a megkozelitésben hozza azt is magéval, hogy a folyamat végeredményében is
jelentds az eltérés. A magyar hallgato egy 30-80 oldalas dolgozatot és egy 15 perces prezentaciot
készit kutatasabol, amelyet mind az intézményen beliil, mind az orszagos rendszerben két fliggetlen
biralé szakember és a konferencian pedig fiiggetlen zsuri értékel. A német rendszerben, mivel a
folyamaton van a hangsuly, a kimenet kisebb volumenti, jellemzd formatumok az absztrakt,
poszterprezentacio, kutatasi terv, dsszefoglalok, reflexiok. A német folyamat soran a kudarc is a
tanulds része, amennyiben a hallgatd tudoméinyosan aldtdmasztja, miért nem volt helyes a
hipotézise.

A 2. tablazat tartalmazza 6sszefoglalva a két megkdzelités fobb jellemzoit, bar a német rendszerre
vonatkoztatva a decentralizaltsdg miatt nem lehet altalanosan jellemz6 megallapitasokat tenni.

2. tablazat: A magyar tudomanyos diakkori mozgalom és a német hallgatoi kutatasi
modellek fobb jellegzetességei

TDK/OTDK Forschendes Lernen

Kiinduldépont, cél Tehetségmenedzsment, Kompetencia fejlesztés és a
kutatéi utanpdtlas nevelés, | kutatas - oktatas
tudomanyos verseny integracidja
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Keretei a tananyagon tulmutato, | gyakran a tantervbe

onkéntes munka agyazott, vagy
projektjellegii
Szervezet intézményi Tudomanyos | Intézményekhez vagy
Diakkori Tanacsok | Szovetségi szinti
(TDT)/Orszagos kezdeményezésekhez

Tudomanyos Diakkori | kotheto
Tanacs (OTDT)

Elvart eredmény Tudomanyos dolgozat és | Absztrakt,
konferencia eldadas Poszterprezentacio,
Projektjelentés ...
Ertékelés modja fiiggetlen, szakértdi biralat | (On)Reflexié, tarsas
és konferencia zsiiri értékelés, visszajelzés
Finanszirozas egyetemek ¢és Nemzeti | Pl. alapitvanyok

Tehetség Program (NTP)

Forras: sajat szerkesztés
Osszegzés

Osszegezve elmondhatd, hogy mig a magyar rendszer a TDK dolgozatot ir6 hallgatot, mar (kezdd)
kutatoként tekinti, akire érvényesek a tudomanyos publikaciok formai és tartalmi kdvetelményei,
addig a német megkdzelitésben egy tanulo kutatot latunk. Utobbi esetben nem egy 1) tudomanyos
eredmény (n6vum) létrehozésa vagy kidolgozasa all a kozéppontban, hanem a kutatoi attitiid €s a
szakteriileteken ativel6 transzferkompetencidk elsajatitdsa. A magyar megkdzelitésben a
legkivalobb és legelkotelezettebb hallgatokkal lehet talalkozni, a német rendszer pedig torekszik a
hallgatok minél szélesebb korének bevonasara.

Neézetiink szerint a hallgatd mindkét esetben jelentOs szellemi tokét kovacsol és nagymértékben
profital, ha részt vesz a folyamatban, hiszen a kutatasi folyamat soran megszerezhet6 strukturalasi
képesség ¢€s kritikai gondolkodas esszencialis szdmara.

Eppen ezért lehetne a német rendszerbél atvenni azt, hogy a hallgatok minél szélesebb rétegei
ismerkedhessenek meg a kutaté tanulas modszertandval, véllalva azt is, hogy a kimenet esetleg
kisebb volumenti (pl. poszter- vagy projektprezentacid). Szintén értékelendd a német rendszerben
a hibazasi lehetdség elfogadasa, amely az 6n- €s folyamatreflexidt erdsiti. A magyar rendszer
erdssége a szilard, amde megujulni képes struktira. A német decentralizalt miikodés mellett szintén
értékes lehet egy egységes adatbdzis és egy orszagos szintli elismerési rendszer, amely az
eddigieknél is nagyobb rangot adna a német hallgatoi teljesitménynek.
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KOMMUNIKACIO ES MEDIA —

Reprezentaciok, diskurzusok és tarsadalmi
hatasok
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GERSTNER ENIKO
A MEDIA, MINT MODERN MESEMONDO:

ARCHETIPUSOK ES MORALIS KERETEZES A BRIT KIRALYI
CSALAD REPREZENTACIOJABAN

BGE TDK 2025 KULONDIiJ
TDK KONZULENS: DR. HABIL. KRASZTEV PETER

Bevezetés

A kommunikaci6 soha nem semleges. Az, hogy milyen szavakat hasznalunk, miket hallgatunk el
vagy éppen emeliink ki, mind olyan dontések sorozata, mely rolunk mesél. Mit tartunk
lényegesnek, elhanyagolhat6 informdcionak, mit tekintiink helyesnek, vagy helytelennek, illetve,
hogy milyen iizenetet szeretnénk, hogy a befogadé megkapjon téliink. A nyelv mindig keretez,
tehat kivalasztja, mondandonk mely szegmenseit helyezze el6térbe és melyeket a hattérbe. Ebbol
az kovetkezik, hogy az ember sosem a valdsagot latja, hanem annak egy bizonyos meglatas szerint
értelmezett, kulturalisan és nyelvileg formalt variansat.

A framing, vagyis a keretezéselmélet ezt a jelenséget definidlja, miszerint, az informacid
prezentaldsa és nézdpontja kiillonbozoképp képes befolyasolni a véleményt, a dontéshozatalt és a
viselkedést. A nyelv tehat nem a valdsagunk tiikre, hanem egy épitdeszkoz, mellyel formalhatjuk
azt.

George Lakoff, akinek elméletei tobbszor is teret kapnak dolgozatomban, az emberi gondolkodas
metaforakban szervezddik, melyek nem diszitik, sokkal inkabb formaljak a valosdgot. Amikor a
politikéra ,,csatamezdként”, a tdrsadalomra pedig ,,csaladként” hivatkozunk, akkor nem egyszeriien
csak szavakat valasztunk gondolataink atadasara, hanem kijeldliink szamukra egy gondolkozasi
térképet. Ezek a metafordk ramutatnak arra, hogy mi tekintiink elfogadhatonak, logikusnak vagy
pedig éppen az ellenkezdjének. A keret azonban nem csak hangsulyoz és kijelol, hanem
segitségével megszabhatjuk, mit tekintsiink problémanak megoldasnak, akar azt is, hogy kit
feleldsnek. Ebben az esetben a keretezés nem csak nyelvi eszkdz, hanem egy moralis aktus. A
nyelv a valosagot és a normat is megszervezi.

ey

latvanyosan fejlédik. A sajtéban megjelend fotok, cikkek, kommentarok és hirek nem objektiv
modon szamolnak be a vildg eseményeirdl, hanem egy értelmezési keretbe helyezik azokat, attol
fliggden, hogy mi az iizenet célja. Ennek kozvetitésében pedig gyakran archetipusokhoz nyul.
Kiilonb6z6 hésoket, aldozatokat, arulokat és bolcseket abrazol, hogy tarsadalmunk formalasat
segitd, torténelmiinkben sokszor évezredekre visszanyulo archetipusokat elevenitsen meg.
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A brit kirdlyi csalad jelenléte a médidban, amelyet dolgozatom egyik alappillére, nem csupan
politikai 4llamforma vagy jelenség, hanem kulturalis és tarsadalmi elbeszélés is, mely Gjra és ujra
erkolcsi tanmesévé formalodik. Dina Walesi hercegné, 111 Karoly Kirdly, Vilmos Walesi herceg
vagy Il Erzsébet kiralynd mind szimbolikus szerepet toltenek be a tabloidok lapjain, melyet a
média, sajat érdekei szerint, folyamatosan Gjrakeretez. Egy fotd vagy cim nem csak informaciot ad
at, hanem iranyt is szab az értelmezésiinknek. Az 0jsagird egyetlen szoval host farag az egyik
szereplobol, a masikkal kapcsolatban pedig elbizonytalanit. A nyelv, sokszor tudatunk néliil, igy
valik erkdlcsi iranytiivé.

A befogad6 sem passziv ebben a folyamatban. Mindenki a sajat sémaival és elvarasaival 1ép be a
torténetbe, és hajlamos azokat az értelmezéseket elfogadni, amelyek illeszkednek a mar meglévo
meggy0zddéseihez. Ez a szelektiv észlelés megerdsiti a kereteket: az olvaséd azokat a gondolatokat
és eszmefuttatasokat tartja hitelesnek, amelyek megerdsitik a vilagképét. gy a média és a kozonség
kozosen tartja fenn a moralis és kulturdlis rendet: a keret nemcsak kommunikaciés konstrukeio,
hanem tarsadalmi konszenzus.

A dolgozat ebbdl a felismerésbdl indul ki. Célja annak feltardsa, hogy a nyelvi és média altal
1étrehozott keretezés miként alakitja a moralis értelmezéseket €s a kollektiv identitast. A brit kiralyi
csalad példéja kiilonosen alkalmas erre, hiszen egyszerre része a politikai intézményrendszernek
¢s a kulturalis mitologianak. A sajtoé altal koréjiik szott torténetek nemcsak egyéni sorsokat
mesélnek el, hanem erkolcsoket és normakat is tiikréznek.

A nyelv tehat nem csupan kommunikécios eszkoz, hanem moralis térkép. Minden elnevezés,
333333330minden metafora egyfajta kijelentés arrol, hogyan kellene a vildgot latni. Amikor
beszéliink, erkolesot is alkotunk. Es amig kereteinket nem vizsgaljuk meg tudatosan, addig nem
mi alkotjuk sajat valosagunkat.

A nyelv valésagteremté ereje

,,Nem hasznalunk tiszta nyelvet ugy, ahogyan tiszta vizet hasznalnank — szavaink mindig meg
vannak terhelve tapasztalatokkal és asszociaciokkal, sajat életiik van, amely tulmutat a
szandékainkon.” (Blom, 2010) (sajat forditas) Dierot, a francia felvilagosodas atyja itt
gondolkozott el eldszor a nyelv valdsagteremtd erejérdl. A keretezés minden észlelés minden
aktusaban megjelenik, minden egyes nap minden ember alkalmazza. A valdsagunkat nem
objektumok vagy dolgok létezése és egymashoz vald kapcsolata alakitja, hanem azoknak a
jelentése ¢€s értelmezése, melyeket sajat tapasztaldsaink alapjan hozunk létre.

Tehat nem a dolgok vagy éppen szitudciok 1étezése a fontos, hanem az, hogy hogyan értelmezziik,
¢s milyen jelentést tarsitunk hozza, illetve, hogy azok hogyan befolyasoljak a vilagrol alkotott
elképzelésiinket. Ez azt jelenti, hogy a valdsag a mi sajat szubjektiv értelmezésiinkbol és sajat
tapasztalasainkbdl jon létre, nem pedig csupan a dolgok fizikai 1étez€sébdl.
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Etikai kodexek a torténelem soran

Az ,etikai kddexek” jellemzden egy tarsadalom torténelmének reflexiv szakaszanak végén jelentek
meg, melyeket egy mar kialakult moral el6zott meg, ami meghatarozta a helyes €s helytelen
viselkedést az adott kozosségben. A reflexié folyamata e szokasok ismétlodésébol fakadt és végiil
a kialakult normék feljegyzésével végzodott.

Az erkdlesok eredetét szinte minden esetben az emberek alkotta kozosségekben fellelhetd egy
konkrét mitoszhoz kothetjiik, amely a moralis Utmutatok kezdetét magyarazhatja. A babiloni
oszlop, melyen a napisten (Samas) egy torvénykonyvet ad at Hammurabinak, az Ggynevezett
,Hammurabi torvénykonyv”. Az otestamentumban olvashatunk réla, amikor a Sinai hegyen Isten
atadja a Tizparancsolatot Mozesnek, melyben a keresztény értékrend alap normait fekteti le. Platon
arrol ir, hogy Zeusz miként szanta meg az embert a tobbi allattal szemben, majd, a térvény és az
igazsag képességét ajandékozta nekik, hogy nagyobb kdzosségben és egyiittmiikodve élhessenek
egyltt.

A helyes ¢és helytelen viselkedés meghatarozéasa kovetkeztetésképp eldszor kozdsségekben beliili
szokasokbol és elfogadott vagy elutasitott viselkedésekbdl alakultak ki, majd ezek ismétlddése €s
tudatos atgondolédsa vezetett az erkdlesi szabalyrendszerek 1étrejottéhez. Ezek a torvények ,,szent
eredetre” vezethetOk vissza, mert az emberek igy ismerték el és kovették oket a kdzosségekben.
Ha az isteni hatalom adja a normakat, akkor azokat senki sem kérddjelezheti meg.

Vallas és etika kapcsolata

Az, hogy az erkdlcsot a misztikum és az isteni eredet hatalma dvezte nem meglepd, hiszen semmi
mas nem biztosithatott volna ilyen erds indokot az erkolesi torvény elfogadasara.

Hagyoményosan azonban fontosabb kapcsolat volt a vallas és az etika kozott az, hogy a vallasi
tanitasok indokot adtak arra, miért érdemes helyesen cselekedni. A vallas és az erkdlcs kozott
azonban mas kapcsolatok is elképzelhetdk. Még ha a jo és a rossz mércéi Isten vagy az istenek
nélkiil is léteznek, a kinyilatkoztatas az egyetlen megbizhaté maod arra, hogy ezek megismerhetdk
legyenek.

Az erkolcesi rend funkcioi

Az erkolcsi normak eredetileg mitikus €s ,,szent” alapokon nyugvo koézdsségi megegyezések
voltak, nem racionalis vagy jogi konstrukciok. Torténetekhez, isteni eredethez és példazatokhoz
kapcsolddtak, amelyek értelmet adtak a jo €s rossz megkiilonboztetésének, €s legitimaltak a
szabalyok kotelezd erejét. Ezek a normak a kozosség fennmaradasat és a konfliktusok
szabalyozasat szolgaltak, vilagos keretet adva az elfogadhatd viselkedéshez. A hozzajuk
kapcsolodo tanmesék és példabeszédek kozérthetd formaban kozvetitették az erkolesi elveket,
eldsegitve a kozdsségi béke €s rend fenntartasat.
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A média, mint uj ,,mesemondo”.

Az erkolcsi normak kozvetitésének modja az idOk soran jelentdsen atalakult. Az eredetileg
szajhagyomany utjan terjedé példabeszédek — példaul Krisztus tanitdsai — az irdsbeliség
megjelenésével rogziiltek, majd a modern média kordban 10j formakban éltek tovabb. A
tudoméanyos vilagkép térnyerésével a vallas fokozatosan elvesztette kizardlagos normateremtd
szerepét, amelyet egyre inkdbb a média vett at.

A sajto, a televizi6 és az online platformok ma mar nem csupan tajékoztatnak, hanem értelmezési
kereteket is kindlnak: meghatarozzak, ki jelenik meg hdsként, aldozatként vagy blindsként. Nyelvi
és vizualis eszkoOzeiken keresztiil erkolcsi iizeneteket kozvetitenek, hasonléan a korabbi
tanmesékhez. A médidban megjelend torténetek gyakran meritenek bibliai €és mitikus
motivumokbol, mivel ezek mélyen bedgyazodtak a kollektiv tudatba, és azonnali erkolcsi
értelmezést tesznek lehetove.

Ez a jelenség egyszerre teremt kozOs referenciapontokat és rejt magaban kockazatokat. Bar
megkonnyiti az események értelmezését, a média altal kialakitott keretek nem semlegesek, hanem
szerkesztdi, politikai és gazdasagi érdekek mentén formalddnak. A modern tanmesék sajatossaga,
hogy valés személyeket allitanak archetipikus szerepekbe, ezaltal az erkdlesi itéletalkotas
kozvetlenebbé és személyesebbé valik.

A média ma azt a funkciot kivanja betdlteni, amelyet korabban a mitoszok, tanmesék ¢és vallasi
példazatok. A kiilonbség annyi, hogy a modern vilagban nem szimbolikus hdsok és archetipusok
allnak a kozéppontban, hanem valds személyek, akiknek torténetein keresztiil a tarsadalom
eligazitast kap arrol, mit kell jonak, illetve rossznak tekinteni. A keretek valtoznak, a funkcid
azonban ugyanaz marad: torténetek formaljdk az erkolcsi tudatot, és iranyt mutatnak az
embereknek a mindennapokban. A média igy a modern kor tanitomestere, amely sajat meséivel
alakitja a kollektiv normakat és hiedelmeket.

A framingrol

A keretezés technikdjat a média széles korben alkalmazza annak érdekében, hogy meghatarozza,
milyen nézOpontbdl értelmezzék a befogadok az adott eseményt vagy szereplot. A keret kiemel
bizonyos aspektusokat, mikdzben masokat hattérbe szorit, ezaltal iranyitja a k6zonség figyelmét,
gondolkodasat és attitlidjeit. Robert Entman meghatarozasa szerint a keretezés az észlelt valosag
egyes elemeinek tudatos kivéalasztasat és hangstlyozasat jelenti annak érdekében, hogy egy adott
problémaértelmezést és értelmezési iranyt tiamogasson.

A hirfogyasztas sordn a befogaddk sajat tapasztalataik €s vilagnézetiik alapjan értelmezik az
informaciokat, ugyanakkor a média nem mindig objektiv tdjékoztatasra torekszik. A keretezés
révén elore meghatdrozott értelmezési tartomanyba helyezi az eseményeket, ezzel befolyéasolva azt
is, hogyan reagaljon a kozonség. fgy a média aktiv szereplévé valik a vilaglatis formalasaban,
mikozben korlatozhatja az egyéni értelmezés szabadsagat.
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George Lakoff kognitiv nyelvészeti megkdzelitése szerint az emberek alapvetden keretek és
metafordk mentén gondolkodnak. A metafordk nem pusztdn nyelvi eszk6zok, hanem
meghatdrozzak, hogyan értelmeziink tarsadalmi problémaékat és milyen itéleteket hozunk roluk.
Egyes metaforak — példaul a nemzet emberként vald &brazolasa — veszélyesek lehetnek, mert
leegyszerisitik a komplex jelenségeket, és sziik értelmezési keretek kozé terelik a gondolkodast.
Lakoff szerint a keretezés akkor igazan hatékony, ha illeszkedik a befogadd vilagnézetéhez és
moralis értékrendszeréhez.

Ezt a folyamatot erdsiti Joseph Klapper szelektiv érzékeléselmélete is, amely szerint az emberek
elsésorban azokat az informacidkat fogadjak be, amelyek illeszkednek sajat értékrendjiikhdz. Ha a
befogado ellentétes nézdponttal talalkozik, kognitiv disszonanciat €l at, ami gyakran az informacio
elutasitasdhoz vezet. Kovetkezésképpen a média keretezési gyakorlata €s a kozonség szelektiv
informéciofogyasztasa kdlcsondsen erdsitik egymast: a keretezett tartalmak megerdsitik a meglévo
nézeteket, mig az azokkal 1itk6z6 informaciok konnyen hattérbe szorulnak.

Moédszertani megjegyzés

Az elemzés alapjaul kiillonb6z6 médiumok reprezentéacioi szolgalnak: brit bulvarnapok, elsésorban
a Daily Mail, a The Sun és a Mirror cikkeit, a Netflix The Crown cimil sorozatat, Robert Lacey
Testvérharcok (Battle of Brothers) cimi konyvét, valamint II. Erzsébet koronazasanak 1953-as
filmfelvételét vizsgalom. Az anyagokat tudatosan ugy valasztottam ki, hogy lefedjék a kiralyi
csalad médiaképének harom 6 szintjét: a sajtd napi beszamoloit, a popularis kultira dramatizalt
Ujrairasat, €s a torténeti—ritualis dokumentaciot. Az értelmezés archetipusos megkozelitésre és a
keretezés elméletére épiil: egyrészt azonositom azokat a mitikus és erkolesi szerepmintdkat,
amelyek a szerepl6khdz tarsulnak, masrészt feltirom, hogyan konstrudljék a kiilonb6z6 médiumok
a ,,valosag” mordlis és érzelmi kereteit. A cél nem az események tényszerii rekonstrualasa, hanem
annak megértése, miként valik a kirdlyi csalad torténete kollektiv erkolcesi példazatta a nyelv és a
média logikaja révén.

Konkrét példak
Testvérparhuzam

A médidban alkalmazott keretezés gyakran kulturdlisan mélyen gyokerezd sémakra épit, amelyek
évszazadok Ota meghatdroz6 szerepet jatszanak a tarsadalmi gondolkodas formalasaban. A bibliai
tanmesék és paraboldk jellemzden a jO €s a rossz éles szembedllitasara épiilnek, szerepldik pedig
egyértelmil erkdlesi mintdkat jelenitenek meg, amelyeket kdvetni vagy elutasitani kell.

A bulvarmédia — kiilondsen a brit tabloidok — eldszeretettel nyul vissza ezekhez a torténelmileg
beagyazott sémakhoz, amelyeket erkolcsi keretként alkalmaz az aktudlis események értelmezésére.
Ennek a keretezésnek a hatékonysaga Osszefiigg Klapper szelektiv érzékelés elméletével,
ugyanakkor az évszdzadok oOta ismert torténeti mintazatok miatt a kozonség kiillondsen erdsen
rezondl ezekre az értékrendszerekre.
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A szerepkiosztas igy ismer0s: a hds, az aldozat, az arul6 €s a gonosz archetipusai visszakdszonnek
a korabbi tanmesékbdl, a média pedig irdnyitja, hogy az olvas6 mely szereploket azonositsa
ezekkel a figurdkkal. A torténelem soran szamos kultiraban jelentek meg olyan példabeszédek —
példaul a testvérparhuzamokra épiilok —, amelyek erkdlesi tanulsagokon keresztiil mutatjak be a
helyes és a megkérddjelezhetd viselkedés kovetkezményeit. Ezek a mintazatok a modern médidban
is tovabb élnek, és meghatarozzak az események erkolcsi értelmezését.

e Skandinav mitologia — Thor és Loki

Kivalo példa arra, ahogyan a kiilonb6z6 mitologidkban megjelenik a testvérparhuzam, a skandinav
mitologia Thor és Loki alakjain keresztiil figyelhetd meg.Thor a rend, a védelem és a kotelesség
megtestesitdje — az isten, aki mindig a k6zdsség fennmaradasaért és a hagyomanyok védelméért
kiizd. (Crossley-Holland, 1981)

Loki ezzel szemben az istenek és az Oridsok kozti ambivalens kapcsolat megtestesitdje.
Kiszamithatatlan, valtozékony és dinamikus alak, akinek tettei gyakran szolgalnak katalizatorként
a mitoszok eseményeiben. Triikkos, allatalakot o©l1t6, sokszor komikus, de visszataszitd
helyzetekben megjelend alakja a rend ellentéte - 6 a kozosség stabilitdsat bomlasztd, moralisan
kétértelmii figura.

A Thor—Loki ellentét tehat nem csupan mitoldgiai szinten értelmezhetd, hanem archetipusos
mintazatként is, amely a mai napig meghatarozza, hogyan gondolkodunk a ,,jo és ,,rossz”, a ,,rend”
¢és ,,kaosz” viszonyardl. Ezek a torténetek évszazadok ota a kollektiv tudat részét képezik, és a
média e régi mintak Gjraélesztésével képes hatni a kozonség erkolesi érzékére. Amikor tehat a
modern sajtd Harry és Vilmos torténetét hasonld keretbe helyezi, a kozonség szamara nem
ismeretlen torténetet elevenit meg

e Gorog mitologia — Prométheusz és Epiméteusz,

A goOrog mitoldgidban Prométheusz és Epiméteusz alakja hasonld archetipusos ellentétet jelenit
meg, mint a Thor—Loki vagy a Harry—Vilmos testvérpar. A két testvér neve mar onmagéban is
elérevetiti jellemiiket: Prométheusz (,elére gondolkodd™) ¢€s Epiméteusz (,,aki utdlag
gondolkodik™). A név jelentése onmagaban hordozza a torténetek erkolcsi lizenetét is: az egyik a
tudas, az eldrelatas és a haladas megtestesitdje, mig a masik az emberi hibadk, meggondolatlansag
¢és késo banat jelképe.

Ez a testvérpar a moralis példazatok klasszikus mintdzatat hordozza: az egyik alak a tudatos,
elorelatd ¢s feleldsségteljes hds, a masik a meggondolatlan, aki cselekedeteivel bajt hoz a
kozosségre. Ugyantgy, ahogyan a Harry—Vilmos torténetben, itt is két ellentétes értékrend all
szemben egymassal — az eldrelatas és onfegyelem szemben az impulzivitassal és kovetkezmények
nélkiili dontéssel. A média ezeket a mélyen bedgyazott archetipusokat idézi fel, amikor a testvérpar
dinamikajat moralis szempontbdl keretezi: Vilmos a rend ¢és felelésség, Harry pedig a
meggondolatlan szabadsag archetipusat testesiti meg, akdarcsak Prométheusz és Epiméteusz
ellentéte az 6kori mitoszban.
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o Keresztény mitologia — A tékozlo fiu

A tékozl¢6 fia példazataban (Biblia, Lk 15:11-32) egy testvérpar torténetével ismerkedhetiink meg.
A tanmese fO erkolcsi tanitasai kozé tartoznak az 6nzé dontések kovetkezményei és ezeknek
elkeriilhetetlenségei, a megbanas ¢s onreflexio fontossaga €s az irigység.

A tékozlo fiu az egyik legismertebb bibliai példdzat, mely a mai napig felbukkan és igencsak
¢lénken ¢l a kéztudatban is. Az ilyen prominens példabeszédeket, melyekrdl ,,mindenki hallott,
mindenki ismer” a média készséggel hasznal moralis utmutatasképp, hiszen a tarsadalomba
kelloképpen bedgyazodott, erkolcsileg kovetendd példaként €1 a koztudatban.

o A modern sajto keretezése

A brit média Harry és Vilmos hercegek kozotti kiilonbségeket kovetkezetesen moralis keretben
abrazolja. Ezek a keretek kiemelnek bizonyos személyiségjegyeket, kijelolik, mely viselkedés
tekinthetd kovetenddnek vagy eltérének, és elérevetitik az olvasotdl elvart érzelmi reakcidkat. Jo
példa erre a The Sun 2024. majus 27-1 cikke, amely Harryt ,tékozld fiaként” mutatja be III.
Karolyhoz fiiz6d6 viszonyaban. A bibliai metafora azonnal egy jol ismert erkdlcsi narrativat
aktival: a hibazd, meggondolatlan fitét, akinek megbocsatasa nem magatol értetddd. A keretezés
igy nemcsak leirja a helyzetet, hanem meghatarozza annak értelmezését is.

Ez az értelmezési minta hossz ideje jelen van a brit sajtoban. A ,,Harry mint té€kozl6 fii — Vilmos
mint kotelességtudd 6rokos” kontraszt egy klasszikus jo—rossz felosztast hoz 1étre. Harry a
szabalyszegd, 1azado archetipust testesiti meg, mig Vilmos a feleldsségteljes, lojalitast képviseld
jovobeli uralkodo szerepében jelenik meg. A tabloidok rendszeresen mesei-mitologikus keretben
abrazoljak ezt az ellentétet, erkdlcsi rangsort allitva fel a testvérek kozott: Vilmos a tradicio és
kotelesség megtestesitdje, Harry pedig az elszakadas figurdja.

A cikkek retorikaja gyakran a hds bukasanak toposzat alkalmazza Harry esetében, akit ,,elveszett
hercegként” mutatnak be, mig a csaldd — kiilondsen Vilmos és Katalin — a stabilitas, egység és
megbékélés szimbolumava valik. Ezzel szemben Harry és Meghan életmodjat a sajtdo sokszor
onzonek, talzottan hollywoodinak keretezi. Az igy kialakitott narrativa nem pusztan csaladi dramat
kozvetit, hanem a monarchia moralis rendjét is Ujrateremti: a ,,jo kiralyfi” és az ,,elveszett herceg”
ellentéte a brit nemzeti identitds modern mitoszaként miikodik.

Ezt az értelmezést a popularis kultura is megerdsiti. A The Crown cimi sorozat és Robert Lacey
irasai szinte allegorikus modon jelenitik meg a testvérpart: Vilmos a tron felé vezetd,
kotelességtudo uton halad, mig Harry a hagyomanyoktol valo elszakadast képviseli. Lacey szerint
Vilmos mar fiatal koratol beliilr6l ismerhette meg a monarchia ritusait, mig Harry dontései a
hagyomanyos értékrenddel valo szakitas szimbolumaiva valtak.
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A bolcs uralkodo

A brit alkotményos monarchiaban az uralkodé hatalma hagyoményosan Isten kegyelmébdl
koronazasi szertartds szimbolikdja is vilagosan tiikrozi: amikor a canterburyi érsek a szertartas
soran az uralkodonak atnyujtja a kiralyi kardot, a kovetkezd szavak hangzanak el: , Vedd ezt a
kiralyi kardot, amelyet most Isten oltararol hoztunk, és amelyet mi, Isten szolgdi adunk at neked.”
(sajat forditas) A szoveg nem pusztan vallasi formula, hanem a hatalom isteni eredetét deklaralja -
az uralkod¢ igy nem politikai, hanem szakralis tekintéllyel bir.

II. Erzsébet koronazasa 1953-ban kiilondsen jelentds volt ebbdl a szempontbol, hiszen ez volt az
elsd, amelyet a televizid €¢loben kozvetitett. Az eseményt tobb mint huszmilli6 ember nézte az
Egyesiilt Kiralysagban, ami addig példatlan kozosségi élményt teremtett. A média ezaltal kettds
szerepet toltott be: egyrészt ,.kdzelebb hozta” az uralkodét a néphez, masrészt megerdsitette a
transzcendens és mitikus dimenzidjat. A televizios kozvetités vizualis eszkozeivel — a templomi
fényekkel, a szertartds monumentalitdsaval €s a szent nyelvezet hangsulyozasaval — a kiralyn6t a
,,b0lcs €s Isten akarata altal kivalasztott uralkodo™ archetipusaba emelte.

Ez a kettésség — a foldi és isteni hatalom, a hétkdznapi kozelség és a szakralis tavolsdg — a brit
rendszeresen a stabilitas, a méltdsag és a higgadtsag jelképeként abrazoltak o6t, kiilondsen a csaladi
valsagok idején, amikor ,,a kirdlynd maradt az egyetlen, aki valtozatlan”. Ily m6édon a modern
média — a televiziotdl a bulvarsajtoig - nem csupan kozvetitdje, hanem aktiv Gjrateremtdje is lett a
,bolcs uralkodd” archetipusanak, amelyben Erzsébet kirdlynd a brit nemzeti identitds moralis €s
spiritudlis kozéppontjava valt.

o Isten, mint bélcs uralkodo

A ,bolcs uralkod¢” archetipusa nemcsak a brit monarchia hagyomanyaiban, hanem a vallési,
mitoldgiai és irodalmi szimbolikdban is visszatérd motivum. A Biblia Istene példaul az abszolut
bolcsesség €s igazsagos itélet archetipusat testesiti meg: az uralkodo, aki ,,mindent 14t és mindent
tud”, dontései mogott mindig magasabb rendli erkdlcsi cél huzodik. Isten, mint az univerzum
rendjének 6rzdje, nem csupan hatalmat gyakorol, hanem a moralis egyensulyt is fenntartja —
hasonldéan ahhoz, ahogyan a brit kultirdban II. Erzsébet kirdlynd a nemzeti egység és a
folytonossag szimbolumava valt. Az iszlamban Allah szintén a mindentudd és josagos uralkodd
alakjat olti magara, akinek bolcsessége emberi értelemmel fel nem foghato, de akinek dontései
veégso soron mindig az igazsagot szolgaljak.

e Artur kiraly, mint bolcs uralkodo

A nyugati irodalmi hagyomanyban Artur kirdly alakja testesiti meg ezt az idealt: a ,kerek asztal
lovagjainak™ ura igazsagos vezetd, aki a béke, a hiiség és a becsiilet eszméit képviseli. A
legendakban Artlr a szakralis kiraly archetipusanak felel meg, aki Isten kegyelmébdl uralkodik, és
akinek kardja, az Excalibur, a hatalom isteni eredetét jelképezi. Hatalma nem az erdén, hanem a
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bolcsességen ¢és a kozosség iranti feleldsségen alapul. Ez a kép parhuzamba allithato I1. Erzsébet
konfliktusok idején 6 az, aki ,,a rendet és a méltosagot” képviseli a vildg valtozd kdoszaban.
(Harasta — Charles River Editors 2013)

o A varazslo alakja, mint bolcs uralkodo

A ,,bolcs uralkodo” archetipusa az irodalomban tovabb él a rejtett tudéas €s spiritudlis hatalom
alakjaiban is. E.T.A. Hoffmann Az arany viragcserép cimli mtivében Lindhorst levéltaros figurdja
ennek kivalo példaja: a hétkdznapi hivatalnok dlarca mogott egy nagyhatalmu varazslo rejtézik,
aki a kdosz és a racionalitas hataran egyensulyozva 6rzi a harmoéniat. (Hoffmann, 1982) Lindhorst
alakja — csaktigy, mint Artar kiralyé vagy Erzsébeté — egyszerre emberi és transzcendens: a rend,
a tudas ¢és az erkolcsi stabilitds megtestesitoje. Mindharom esetben a hatalom nem pusztan politikai
vagy intézményi, hanem mordlis és spiritudlis dimenzidval is bir, amely a kozosség lelki
biztonsaganak zaloga.

e A modern sajto keretezése

A The Sun és mas brit médiumok kovetkezetesen a ,,bolcs uralkodd™ archetipusédban abrazoljak II.
Erzsébet kiralynot, mind életében, mind haldla utan. A sajté hangsilyozza, hogy mar fiatal koratol
tudatosan és fegyelmezetten késziilt uralkodoi szerepére: tanulmanyai, alkotmanyos ismeretei €s
kotelességtudata a késdbbi bolcsesség és legitim uralkodoi erények alapjaként jelennek meg.

A média az uralkodé6 mindennapjait is a szolgalat és felel6sség moralis keretébe helyezi. A
kirdlyn6t olyan vezetdként abrazolja, aki a hatalmat nem privilégiumként, hanem erkolesi
kotelességként €lte meg.

Halala utan a sajté tovabb erdsitette ezt az értelmezést, amikor Erzsébet kiralyn6t nem csupan
torténelmi vagy politikai szerepléként, hanem moralis €s spiritudlis stabilitdsként jelenitette meg.
A rola sz0lo megemlékezések a rendithetetlenséget, az Onuralmat €s az iddtlen tiirelmet
hangsulyozzak, olyan erényeket, amelyek a mitikus uralkodofigurak sajatjai. A ,,szigort erkodlesti”
kirdlyné képe egyszerre utal bolcsességre és transzcendens nyugalomra, mintha személye
talmutatna a hétkdznapi emberi 1éten.

A posztumusz abrdzoladsok tovabb mitizaljak alakjat, amikor uralkodasat a brit monarchia
torténetének ,,0) Erzsébet-koraként” értelmezik. Az emlékmiivek és megemlékezések leirdsai
szintén olyan erényekkel ruhdzzak fel, mint a kegyesség, tisztesség €s onmérséklet, amelyek
moralis folényt sugallnak.

A brit média II. Erzsébet kirdlyn6t kovetkezetesen a ,,bdlcs, isteni kegyelemmel uralkodé” alakjaba
keretezi: olyan uralkoddként, aki nemcsak politikai vezetd volt, hanem a nemzeti identités, az
erkolesi rend és a kollektiv stabilitas iddtlen rzéjéve valt.

49



A megmentésre viro hercegnd

Mikor Dianat a ,nép hercegndjének” kialtotta ki a média, ugyanezen az értelmezési
keretrendszeren haladt. A megnevezés ebben az esetben is aktivalja a mitologiai hdsnd szerepét,
aki kozel all a rang nélkiili egyszeri emberekhez, egyiittérez a szenveddkkel és lazad egy merev
rendszer ellen, majd tragikus koriilmények kozott tdvozik. A média ezzel a keretrendszerrel a
multbélire tdmaszkodva modern mitoszt teremtett Dianabdl, melyet kozdsségi kollektiv
értékrendre épitett. A keretez€s pusztan az azonositassal azonban még nem teljesen érte el a céljat.
A keretbe foglalt informacié akkor sikeres, ha az olvasé érzelmileg és erkolcsileg allast foglal
mellette.

*  Perszephoné

A média 4ltal Diana hercegnd alakja koré épitett értelmezés szintén jol illeszthetd a mitoldgiai €s
torténelmi archetipusok vildgdba. A gbérog mitologiabol Perszephoné torténete allithatd vele
parhuzamba: a virdgos mez6rdl elrabolt, artatlan leanyé, akit Hadész magaval visz az alvilagba.
Perszephoné alakja az elveszett artatlansag, a kényszertli atalakulés és az elzartsdg szimbdluma, aki
a sotét birodalomba keriilve megtapasztalja a hatalom, az alavetettség és a magany vilagat. Hasonlo
moddon Diana is egy fényes, igéretes €s tisztanak tiind vilagbol 1ép be a kiralyi csalad ,,alvilagéba”,
ahol a szabalyok, az elvarasok és a nyilvanossag terhei fokozatosan megfosztjak korabbi
Onazonossagatol. A brit sajtoé gyakran ¢l ezzel, amikor Dianat a ,.tiszta, naiv lanybol lett tragikus
hésndként” abrazolja, akit a monarchia intézményrendszere ,,felfal”.

*  Anne Boleyn

Torténelmi parhuzamként Anne Boleyn alakja idézhetd meg, aki szintén fiatal, vonzo és intelligens
noként keriilt be a hatalom legbelsé koreibe, am végiil a politikai érdekek és a férfiak altal uralt
hatalmi logika aldozatava valt. Az artatlansagbdl lett kirdlyné, majd bukott n6 torténete rimel Diana
sorsara. Mindkét esetben a ndi szerepld a hatalom kozéppontjaba keriil, de nem sajat dontései,
hanem a kortilotte allo rendszer iranyitasa alatt.

Ezek a torténetek a néi hdsnd archetipusanak kiilonbozd valtozatait mutatjak be: a tiszta leanyt,
akit elragad a sotétség (Perszephoné), és az ambicidzus kiralynét, aki a rendszer aldozatava valik
(Anne Boleyn). Diana hercegnd alakjaban mindkét mintdzat egyszerre jelenik meg, és a média
ezeket a kollektiv narrativakat ujraélesztve erdsiti meg a réla kialakitott képet: a torékeny, artatlan,
mégis végzetesen erds not, akit a hatalom vilaga felemésztett.

A Diana koré épitett elbeszélés nem csupan a mitologiai és torténelmi alakokhoz kapcsolhato,
hanem a kollektiv képzeletben mélyen gyokerezd ,,hercegné archetipushoz” is. A hercegnd alakja
a mesék és legenddk vildgdban a szépség, a tisztasdg, az artatlansag és a vagyott boldogsag
megtestesitje. O az, aki kivalasztott, mégis kiszolgaltatott: koriilrajongjak, de korlatozzak,
irigylésre mélto helyzetben van, mégis a szabadsag hianydban szenved. Ez az ellentmondas teszi a
hercegnét az egyik legérzékenyebb és legdsszetettebb ndi archetipussa.
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*  Rapunzel

A média altal felépitett Diana-kép tokéletesen illeszkedik ehhez a mintahoz. A k6zonség szemében
0 volt a ,,valodi hercegnd” — a sz€pség és baj megtestesitdje, aki a modern vilagban is képes volt a
tiindérmese-¢érzést életre kelteni. Ugyanakkor a torténete tragédidba fordult, amikor a mesevilag
valosagga valt, és a ,torony”, amely védelmet igért, bortonné valtozott. Ezt a helyzetet jol
szemlélteti a Rapunzel-motivum: a toronyba zart lanyé, aki a kiilvildg szamara idealizalt alak, de
valdjaban sajat koriilményeinek foglya.

Diana is hasonld szitudcidoban taldlta magat: a kiviilr6l ragyogd, mesébe ill6 élet valojaban
szigortian szabalyozott, érzelmileg elszigetelt és maganyos volt. A média paradox modon egyszerre
erdsitette és tartotta fenn ezt a hercegndképet. Egyrészt idealizalta, masrészt dramatizélta a
szenvedését, ezzel a kdzonség szdmara a ,.tragikus hercegnd” archetipusat teremtve meg. Ez az
archetipus azota is ¢l a popularis kulturdban: a szépség €s gyengédség mogott rejld sebezhetdség,
amely egyszerre kelt egytittérzést €s csodalatot.

e A modern sajto keretezése

Mi sem bizonyitja jobban a média keretezd erejét, mint az a kollektiv érzelmi reakcid, amely Diana
hercegnd 1997-es halalat kovette. A tragédia utan emberek tizezrei gytiltek 0ssze a Buckingham-
palota eldtt, virdgokkal, gyertyakkal és személyes iizenetekkel boritva el a teret. A sajté altal évek
alatt felépitett ,tragikus hercegné” narrativa ekkor valt valodi, kozosségi tapasztalatta: a
kozvélemény Diana haldldt nem pusztan egy kozszerepld elvesztéseként, hanem kollektiv
veszteségként ¢élte meg. A média altal konstrualt karakter — az artatlan, érzékeny, szerethetd,
ugyanakkor elnyomott nd alakja — a gydsz pillanatdban teljesedett ki, amikor a kozosség
végérvényesen a ,,nép hercegndjéveé” (People’s Princess) emelte 6t. Ez az esemény nem csupan
Diana kultikus statuszat erdsitette meg, hanem egyttal ravildgitott arra is, hogy a média képes
mitologiai archetipusokat kollektiv érzelmi élménnyé transzformalni. A gyasz és az idealizalas
Osszefonddasa azt mutatja, hogy a ,tragikus hercegnd” alakja nem pusztan médiatermék, hanem a
modern brit tarsadalom érzelmi és moralis onképének részévé valt. Diana figuraja igy nemcsak
személyes sorsként, hanem szimbolikus jelentéshordozoként is miikodott: az empdtia, az
aldozatisag és az intézményes hatalommal szembeni érzelmi azonosulas megtestesitdjeként.

A keretezés hatékonysaganak kulcsa az, hogy a média olyan nyelvet és fogalmi strukturakat
hasznal, amelyek illeszkednek a befogaddk vilagnézetéhez. George Lakoff (2004) elmélete szerint
a sikeres kommunikaci6 nem az objektivitasra torekszik, hanem arra, hogy az informacidt a
kozonség szamara mar meglévo kognitiv és moralis sémakhoz kapcsolja. A vilagnézetek mogott
eltéré erkolcsi rendszerek huzdédnak meg: a konzervativ gondolkodéas a rend, a fegyelem és a
hierarchia értékeire €piil, mig a liberalis szemlélet az empatiat, a gondoskodast és a kozosségi
felelosséget helyezi elotérbe. A médiakeretezés ezekre az alapstrukturdkra erdsit r4, amikor egyes
szereploket, mint Diana hercegndt az érzelmi azonosulas, mig masokat — példaul II. Erzsébet
kiralyn6t — a stabilitas és az erkdlcsi rend megtestesitdiként jelenit meg.
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A hazassag archetipusa

A hazassag az emberi tarsadalom egyik legfontosabbnak tituldlt és legszélesebb korben elismert
intézménye. Habar kiilonb6z6 vallasok és kulturak kiilonbozo ritualékat fontak koré, a 1ényege €s
magja szinte ugyan az. Nem csupan két ember kozotti személyes kapcsolatot jelent, hanem
csaladteremtd, kozosségi és erkolcsi szerepeket is képvisel. A hazassag a hiiség, az elkotelezddés,
a feleldsségvallalas és az egymads iranti tisztelet értékein alapul. Ezek olyan értékek melyek a
stabilitast, a kozbizalmat és megitélést, valamint az erkodlcsi rend fenntartasat szolgaljak.

A hazastarsi fogadalom megszegése a tarsadalom szemében pedig egy moralis bukas, mely emberi
gyengeségként és a kozosségi értékek megtagadasaként értelmezendd. Ezért is valhat a
hazassagtorés kozéleti botrannya, amely moralis igazsagtételt kovetel.

e  Adam és Eva

A Biblia tobb helyen is a hazassagot az isteni rend és erkdlcsi szovetség szimbolumaként jeleniti
meg. Az Addm és Eva torténetében a hazassag az emberi kapcsolat eredete, amelyben a férfi és a
né ,egy testté lesznek” (Biblia, Ter 2:22-24). A kapcsolat egyszerre jelent egységet és
kiszolgaltatottsagot: az Edenbdl valé kifizetés utan a hazassag valik az emberi egyiittélés alapvetd
keretévé. Az Enekek éneke ezzel szemben a szerelem és a hazassag misztikus egységét iinnepli,
ahol a testi és lelki szeretet isteni dimenziot kap. Az Ujszovetségben Pal apostol a hizassagot
Krisztus és az egyhaz kapcsolatanak metaforajaként értelmezi, amelyben a hiiség, alazat és szeretet
az isteni rend tiikkdrképei (Biblia, Ef 5:25-33).

A hézassag az emberi civilizacio egyik legdsibb és legszentebb tarsadalmi intézménye, amely
minden korban kiemelt erkdlcsi €s kulturdlis jelentoséggel birt. A hdzassag hagyomanyosan a
szereteten, kolcsonds elkotelezOdésen és két ember spiritudlis egységén alapuld szovetségként
jelent meg, amely nemcsak egyéni, hanem ko6zosségi értéket is képviselt. A torténelem soran
azonban e szimbolikus egység képe fokozatosan atalakult. A hizassag koré tarsadalmi, valldsi,
gazdasagi és politikai érdekek szovddtek, amelyek ujraértelmezték annak funkciojat: a szeretet és
kolcsondsség helyét sokszor a kotelesség, az érdek €s a tarsadalmi megfelelés vette at. Az igy
1étrejovo konstrukcid gyakran elveszitette eredeti spiritudlis €s érzelmi tartalmat, és a hatalom, az
alavetettség vagy a szimbolikus birtoklas terepévé valt.

* Hadész és Perszephoné

E folyamat torzuldsanak mitoldgiai leképezése kivaldan megfigyelhetd a Perszephoné és Hadész
torténetében, amely a hazassag sotétebb, kényszerii oldalat jeleniti meg.

A gorog mitologidban Hadész és Perszephoné torténete az egyik legdsszetettebb és
legtobbrétegiibb mitosz, amely a hdzassag intézményének sotétebb oldalat tarja fel: a szerelem ¢€s
a hatalom, az egyesiilés ¢és az elragadas ellentétét. Perszephoné, Démétér — a fold
termékenységének istenndje — leanya, a tavasz és az ifjuisdg megtestesitéje volt. Egy napon,
mikdzben viragokat szedett egy mezOn, a fold hirtelen megnyilt alatta, ¢s Hadész, az alvilag ura,
egy arany hinton elragadta, hogy feleségévé tegye. (Trencsényi-Waldapfel, 1967)
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A mitoszban az elrablas a hazassag erdszakos, patriarchalis értelmezését tiikrozi: a nd, aki nem
szabad akaratabol dont az egység mellett. A torténet egyszerre kozmikus magyarazat az évszakok
valtakozasara és moralis allegdria: a hdzassag itt a ndi beavatds és az artatlansag elvesztésének
szimboluma. Perszephoné a tisztasag €s szabadsag elvesztése utan hatalmat nyer, de e hatalom ara
a fogsag. A hazassag tehat nem a kdlcsonos szeretet, hanem a kényszerti alkalmazkodas és belso
atalakulas.

A mitosz ebben a forméjdban a hazassag torz tarsadalmi mintdzatat jeleniti meg: azt a rendszert,
amelyben a n6 helyzete a férfi hatalma 4ltal valik meghatarozotta. Perszephoné torténete igy a
kettSsség allegoriaja: az artatlansag és uralom, a szeretet és elnyomas,hatarvonalé. Epp ezért ez a
mitosz a modern korban is ujraértelmezhetd, hiszen a hazassag, mint tarsadalmi intézmény, ma is
magaban hordozza e kettOsséget — az egyesiilést €s az onfeladas veszélyét egyarant.

A média a kezdetektdl fogva mesébe ill6 romancként mutatta be a fiatal Diana €s a tronorokos
szerelmét — egy modern tiindérmese beteljesiiléseként, amelyben a ,,hétkdznapi lanybol” valodi
hercegno valik. Az 1981-es eskiivot a sajtod ,,az évszazad eskiivéjeként” linnepelte, €s vilagszerte
tobb szdzmilli6 ember kovette figyelemmel. A hazassdg szimbolikus jelentést nyert, a brit
monarchia és a nép kozotti megbékélés, a modernitas €s a hagyomany egységének jelképe lett.

Azonban ahogyan Perszephoné mitoszaban, Gigy Diana torténetében is hamar kideriilt, hogy a
felszin mogott elzartsdg, magany és hatalmi egyenldtlenség rejtézik. A sajtd altal idealizalt
hercegné valojaban egy merev, hierarchikus rendszerben élt, ahol a szerelem és személyes
szabadsag helyét a kotelesség, az elvarasok és a nyilvanossag uralta. Diana egy olyan vilag
»foglya” lett, amely kiviilrdl dicsdségesnek tlint, de beliilrdl korlatozta és elszigetelte Ot.

o A modern média keretezése

A média kezdetben a klasszikus tiindérmese példdjat kovette, majd fokozatosan tragédiaba
forditotta azt: a boldog menyasszony képe atadta helyét a magéanyos, szenvedd nd alakjanak. Ezzel
a sajtd nem csupan beszamolt a hézassdg eseményeirdl, hanem moralis és érzelmi keretet is
teremtett — ugyanazt a mintat kvetve, amely a mitoszokban és példabeszédekben is meghatarozza,
kia,,jo” és ki a ,,rossz” szerepld. Diana a nép szemében a tisztasag és szeretet megtestesitdje lett,
mig a kiralyi udvar - és kiilonosen Karoly - egy elnyomo rendszer szimbolumava valt. A hiitlenség,
melyet Karoly elkovetett, ebben az esetben nem csupan egy maganember hibaja vagy férjként valo
bukésa, hanem egy konkrét kulturdlis séma Ujrajatszasa, melyben a férfi nem csak hazassagat,
hanem a kozosség altal ra osztott szerepét €és annak értékét is elarulja.

A hézassag, mint erkolcsi intézmény, a modern médidban is a példazatok logikdja szerint miikodik:
a szereplOk nem pusztan emberek, hanem archetipusok — erkdlcsi mintdk és ellenmintdk. Ezt a
mechanizmust latjuk miikodés kdzben a brit sajtoban Diana és Karoly hazassaganak megitélésében
is.

1993 januar 16-an ¢jszaka egy ausztral lap nyilvdnossagra hozott egy illegalisan rogzitett
telefonbeszélgetést, amelyben Karoly herceg és Camilla Parker Bowles kozott elhangzott intim
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tartalmtl parbeszéd részletei valtak hozzaférhetové a nyilvanossag szamara. A kiszivargott felvétel
— amely késobb a sajtoban ,,Camillagate” néven valt ismertt¢é — jelentds médiabotranyt
eredményezett, és tovabb erdsitette a herceg negativ tarsadalmi megitélését, kiilonosen a monarchia
erkdlesi példamutat6 szerepével kapcsolatos elvarasok fényében.

Masnap, 1993. januar 17-én a Sunday Mirror cimi brit bulvarlapban megjelent egy cikk, amely
kozvélemény-kutatasi adatokra tdimaszkodva vizsgalta a botrany tarsadalmi hatasait. A publikacié
szazalékos aranyban mutatta be a brit lakossag attitiidjeit kiilonb6z6 kérdésekben, tobbek kozott a
herceg alkalmassagérdl a tronra, valamint a kiralyi csalad irdnti bizalom aktualis szintjérol.

A Sunday Mirror kozvélemény-kutatasi eredményekkel tamasztotta ala, hogy a tarsadalom
elfordult Karolytol, aki ,.elveszitette jogat a tronra”, mikézben ,,a kdzvélemény egyiitt érez
Dianaval és a kirdlynével”. Ezzel a sajtdo nem csupan beszamolt az eseményekrdl, hanem erkolesi
itéletet kozvetitett a kollektiv hang nevében. Az implicit framing technikéja révén az olvasd ugy
érezhette, hogy a kozvélemény erkolcsi allasfoglalasa egyetemes —,,a nemzet itélete” valt a modern
példabeszéd zaromondatava.

A cikkek nyelvezete — példaul ,.a szexi telefonfelvétel” (sajat forditds) megfogalmazas -
szandékosan alkalmaz bulvaros, provokativ tonust, amely egyszerre szégyeniti meg az érintetteket
¢s dramatizalja a helyzetet. Karoly igy nem csupan hazastarsi, hanem kiralyi archetipusként is
elbukik: viselkedése Osszeegyeztethetetlenné valik a monarchia és az anglikan egyhaz moralis
elvarasaival. A Sunday Mirror cikke ezzel a ,,bukott kirdly” karakterét aktivalja, a mitoszokban
gyakran megjelend motivumot, amelyben a vezetd erkdlesi hibaja megingatja a rendet.

A torténet végén a média uj hdst nevez meg: ,.4 fia, Vilmos legyen a kévetkezo uralkodo — ez az
orszag itélete.” (sajat forditas) Vilmos herceg megjelenése a megvaltd 6rokos archetipusat idézi,
aki a tisztasag €s erkolcsi megujulas igéretét hordozza. Ez a dinamika a mitologiai struktirdkhoz
hasonléan miikodik: a bukott uralkodo6 helyébe 1ép a ,.tiszta fi1”, mint 4j remény.

A Camillagate torténetét tehat a média nem csak botranyként, hanem modern erkdlcsi példazatként
konstrualta meg. Az olvasok igy nem csupan hirt kaptak, hanem egy moralis tanmesét: a biin, a
bukas és a megvaltas ciklikus szerkezetét, amely évezredek 6ta meghatdrozza a kollektiv erkolesi
gondolkodast. A testvérpar- mitologiai-mesei karakterei, a nd1 sorsmintdzatok, mint tragikus sorsu,
vagy joszivil, artatlan hercegnd, a jo—rossz, rend—kéaosz, hiiség—aruléas binaris oppozicioin keresztiil
teszik azonnal értelmezhetdvé a torténéseket. A bibliai példabeszédek fekete-fehérebbre hangolt
erkdlesi vilagképe ¢€s a mitologidk arnyaltabb, ,,emberibb” dilemmai egyarant kulturalis
hattérsémaként miitkddnek: a bulvar és a popularis kultara e kész mintdkra épitve keretezi a
szereploket (t€¢kozld fin, bolcs uralkodd, kisértd nd, megvaltd orokos). Ezért rezonal erdsen a
kozonség: a keret ismerds, hiszen évszazadok 6ta benniink ¢él, a moralis kovetkeztetés adott.

Ugyanakkor a framing nem kizéarolag tiikrozi, hanem formalja a valdsagot: a nyelvi €és vizualis
dontések (cimadas, jelzok, vizudlis kompozicid, fokusz) érzelmi preferencidkat hivnak eld, és
kollektiv itéletté allnak 6ssze (pl. a ,,Camillagate” utani kozvélemény-hivatkozasok). A média igy
modern példabeszédeket allit eld: nemcsak elbeszél, hanem normativ eligazitast is ad a szereplok
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magatartasarol és kovetkezményeirdl. Diana ,,nép hercegndje” -ként tortént kanonizalasa, valamint
Karoly ,,bukott kirdly” kerete rovid tdvon érzelmi reakciot, hosszabb tavon kollektiv emlékezetet
¢s tartos erkdlcsi értelmezési sémakat hozott 1étre.

Osszességében a média elbeszélései nem neutralis elbeszélések, hanem szimbolikus rendet
teremtenek, amelyben a szereplok viselkedése — akarcsak a példabeszédekben és mitoszokban -
erkolcesi tanulsadggd strtisodik. A kirdlyi csalad torténetei ezért nem csupan kozéleti epizodok,
hanem kulturalis tiikorfeliiletek: rajtuk keresztiil a modern tarsadalom sajat moralis onképét meséli
ujra, ugyanazokbol a régi mintakbol, uj diszletek kozott.

A reframing jelensége

A reframing, vagyis az Ujrakeretezés azt jelenti, hogy a kozélet szerepldit és eseményeit mas
szemszogbdl, mas kontextusba helyezve mutatja be (Gjra) a média, ezzel atformalva a tarsadalmi
megitélésiiket. Nem az események maguk valtoznak, hanem az értelmezési mod, ahogy azokat a
kozonség érzékeli és ahogyan a média reprezentalja. Ennek kivalé példaja az, ahogyan a brit kiralyi
csaldd médiabeli megitélése az elmult évtizedekben atalakult.

Mig az 1990-es évek elején a brit sajté Karoly herceget egyértelmiien hiitlen férjként, bukott
erkoOlesi  vezetoként keretezte, addig napjaink hivatalos kommunikacidja példaul idilli,
szeretetteljes képet fest rola, amelyben Karoly, immar a bolcs uralkodé archetipusaba illeszkedik,
tiirelmes, természetkozeli uralkodoként apaként és nagyapaként jelenik meg, példaul a brit kiralyi
csalad hivatalos szocidlis média oldalain.

crer

reframing, vagyis annak az értelmezési keretnek a megvaltoztatasa, amely korabban a Charles—
Camilla kapcsolatot erkdlesi bukasként, arulasként értelmezte. A multbéli események, mint Diana
szenvedése, vagy a Camillagate, nem keriilnek eldtérbe, helyettik egy Uj keret uralja a
kommunikéciot: a békét és stabilitast szimbolizalo uralkodopar képe.

A The Crown cimi Netflixes sorozat harmadik évadatol kezdve a sorozat igyekszik humanizalni
Kéroly herceg karakterét, bemutatva gyermekkori magéanyat, nehéz iskolai élményeit, az
elrendezett hazassag okozta személyes konfliktusokat, valamint a kotelezettségek és a tarsadalmi
elvardsok kozotti fesziiltséget. A sorozat nem pusztan a torténelmi eseményeket dolgozza fel,
hanem egy 10j keretet teremt, amelyben Karoly személyes szenvedései és emberi vonasai keriilnek
elétérbe, ezzel atalakitva a kozonség korabbi, kritikus vagy elutasito képét rola. A kritikusok szerint
a sorozat valdjaban az eddigi legjobb PR-tevékenységnek felel meg Kéroly szdmara, hiszen a
hivatalos kommunik4ciohoz hasonléan a médidban is 1) kontextusba helyezi a korabbi
eseményeket, igy a néz6k mashogy itélhetik meg multbéli tetteit.

Karoly herceg példéja vilagosan szemlélteti, hogyan miikodik a reframing: akik korabban Kéroly
hercegre hazassagtoroként tekintettek és alkalmatlannak tartottdk a kiradly szerepére, ma mar a
média kommunikacids eszkozeinek kdszonhetden mar pozitiv, meg nem értett, sériilt szereploként
tekintenek rd. Ez a folyamat, dsszességében nem csupan az informéciok atformaldsanak, de az
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erkolesi pozicidk ujraosztasanak is az eredménye, mely hosszitdvon atformdlja a kdzonség
vilaglatasat.

Ez az idézet arra emlékeztet, hogy a szavak és a torténetek sosem teljesen semlegesek: minden
kommunikécid kereteken ¢€s értelmezéseken keresztiil mukodik, és ezek a keretek képesek
alapjaiban atalakitani, amit ,,k6z0s igazsagnak™ vagy ,.kozérthetd valosagnak™ gondolunk. A brit
kiralyi csalad médiabeli dbrazolasa igy nem pusztan torténelmi tények megjelenitése, hanem a
kozonség értelmezési keretének tudatos alakitasa, azaz a reframing folyamatanak €16 példaja.

Konkluzié

A dolgozat kdzponti kérdése az volt, hogy miképp valik a kommunikéacio és a nyelv a valdsag
egyik legfontosabb teremtdjévé, €s hogyan képes a média a tarsadalmi, valamint moralis
értékrendeket teremteni, irdnyitani mesei-mitoldgiai karakterekhez, mitoszokhoz és erkolcsi
kodexekhez visszanyulva. A kutatas eredménye azt mutatja, hogy a nyelv nem csupan tényszeriien
adja at az informacidt, hanem a valosagot hozza létre. A szavak kijeldlnek, kiemelnek, elhallgatnak
¢és Osszekapcsolnak, kereteznek. Ezek a keretek hatdrozzék meg, mi tlinik helyesnek, helytelennek,
jonak rossznak vagy elfogadottnak és elitélenddnek az adott szitudcioban. A média, mint a modern
kor legdominansabb nyelvi €és képi rendszere, ezeknek a kereteknek az elsddleges 1étrehozoja €s
meghatardzoja lett.

A dolgozatban a klasszikus, torténelmiinket meghatdrozo erkdlesi kodexek és példabeszédek azért
kaptak hangstlyos szerepet, mert tarsadalmunk értékrendjének olyan alappillérét adjak, melyek ma
is meghataroznak minket. Ezekben az irdsokban és torténetekben a nyelv és a moral kapcsolata
még nyiltan tematizalodott. A bibliai példazatok, reneszansz erkdlcsi tanmesék, vagy 6gorog
mitoszok mind ugyanarra a funkciora épiiltek: nemcsak leirtak a tarsadalom rendjét, hanem el§ is
irtdk azt. A torténetek megalkotasa és tovabbaddsa nem csak a szérakoztatas volt, hanem neveld és
értékkozvetitd szerepet is betoltott. A modern kori médidban ez a funkcido nem ennyire nyilt és
egyeértelmt, a riportok, a cikkek és a kozosségi meédidban megjelend hirek mind erkolcsi kereteket
kinalnak a kiilonb6z6 informacidknak, az objektivitas alarca mogé bujva. A brit kirdlyi csalad nem
csupan az angol sajtd folyamatos hir-forrasa, tulajdonképpen a brit tabloidok megjelenése ota,
hanem az angol tarsadalom sajat mitoldgiaja és modern tanmeséje. A sajto kiilonb6zd mitdlogiai-
mesei keretekbe helyezi a kirdlyi csalad tagjait: ,,a bolcs uralkodo”. a ,,tragikus hercegnd”, a ,,hiitlen
férj” mind olyan mintazatok és keretek, melyekhez az olvasé moralis viszonyulast tud rendelni, a
befogadok érzelmi reakcioi pedig igazoljak a nyelvi eszk6zok mitkddését.

A tarsadalom hitrendszere ebben az esetben nem csupan ideoldgiai, hanem erkdlesi térkép is,
megmondja mi helyes, mit kell elitélniink és kit kell tinnepelniink. A média ebben az értelemben a
modern kor meséldje, mely naponta 0j mitoszokat és moralis kereteket teremt. A torténet tehat nem
csak erkolcsi rendet teremt, de Gssze is tart.

Ugyanakkor a dolgozat azt is kiemelte, hogy a média keretei nem determinisztikusak. A befogadoi
oldalon miikédnek azok a sziirék, melyeket Klapper szelektiv észlelés elmélete és Lakoff
vilagnézeti keretelmélete irt le, mely kifejti, hogy az emberek azokat a torténeteket fogadjék el,
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melyek illeszkednek sajat moralis felfogasukhoz. A ,liberalis” és a ,konzervativ’ médiakeret
ebben az esetben tehat nem politikai véleménykiilonbség, hanem eltérd erkolcesi vilagszemlélet is,
mely ugyan arra az eseményre két kiilon moralis logikat alkalmaz. A modern tarsadalom igy,
valojaban parhuzamos tanmesék sokasaga, melyek versenyeznek a valosagért.

A reframing lehet6sége, melyet II1. Karoly kirdly példdjan kdvethettiink végig, ramutatott, hogy a
kollektiv emlékezet sem végleges vagy lezart. Az 1j értelmezési keretek és beszédmodok atirjak,
hogy mit gondolunk a mult eseményeirdl ezzel 1j itéletet formalva. Ez, ugyanakkor feleldsséget is
helyez a médiara, minden Ujrakeretezés a befogadok érzékenységét is alakitja.

A valosag, amit tapasztalunk, tulajdonképpen szavak és képek altal felépitett értelmezési tér. A
mitosz €s a hir, a legenda és a riport kozti kiilonbség nem ontologiai, hanem technikai. Az egyik
szerzetesek altal irt kodexekben, a masik ijsagban, vagy képernyon jelenik meg, de mindkettd az
emberi jelentésalkotds ugyanazon vagyat elégiti ki, hogy a vilag eseményei mogott rendet erkdlesot
¢s moralt talaljunk.

Mig korabban az erkodlcesi rendet a valldsi szovegek és kozosségi ritusok tartottak fenn, ma a
tomegmeédia az, amely meghatdrozza, mit tekintiink értéknek, mi szdmit helyesnek vagy
elit¢lendének. A médiatér a modern kultura kollektiv erkdlcesi szinpadava valt: hoseit, aldozatait és
blindseit ugyanugy archetipusos formaban konstrualja meg, mint ahogyan egykor a mitoszok és
példabeszédek tették. A sajto, a televizid és a kdzosségi platformok nemesak informélnak, hanem
erkolcsi rendet is kozvetitenek. A framing, vagyis a keretezés folyamata révén a média nem pusztan
leirja a valosagot, hanem kijeloli az erkdlesi koordinatait is, azt, hogy mi valik elfogadottd, mi
szamit tabunak, ki tekinthetd hdsnek ¢és ki ellenségnek.

A modern tarsadalom nem eseményekbdl, hanem torténetekbdl épiil. A média nem pusztan tiikrot
tart, hanem 1j mitologidkat hoz Iétre; nem csak kozvetit, hanem teremt. A kérdés ma mar nem az,
hogy el tudjuk-e valasztani a valosagot az elbeszéléstdl, hanem az, hogy felismerjiik-e, milyen
torténetekben €liink €s kik irjadk azokat. Ha a valdsdgot nem onmagéaban, hanem elbeszéléseken
keresztiil tapasztaljuk, akkor felelések vagyunk azokért a torténetekért, amelyeket elfogadunk,
tovabbadunk vagy hallgatassal legitimalunk. A moralis értékrend tehat nem kiilsé kodex tobbeé,
hanem tudatos vélasztds: annak meghatarozasa, melyik torténetben kivanunk hinni, és milyen
értekek mentén akarjuk latni a vilagot.
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Abstract

The social transformation from the Electronic Industrial Age to the Digital Era has shaped a
paradigm shift in the very fabric of our social cognitive environment. This paper posits that the
digital landscape constitutes a novel digital cognitive and communicated ecology. Within this new
mediated environment, the traditional, embodied cues, which are essential for the operation of the
Theory of Mind (ToM), the core human capacity to attribute mental states to others to predict and
explain behavior, are systematically changed, which eventually leads to a pervasive "mind-reading
dilemma."

In order to resolve the dilemma, this paper addresses three key questions.

- Differentiation: What are the qualitative differences in the manifestation of the Theory of
Mind from the Electronic Industrial Age to the Digital Era of the present day?

- Mechanism: How do the core structural features of the Digital Era systematically influence
the specific processes of ToM and generate the patterns of interpersonal misunderstanding?

- Resolution: Building on this comparative and diagnostic analysis, what effective strategies
and interventions can be developed to remediate these misunderstandings and foster a
"Digital Theory of Mind"?

Methodologically, this research employs a mixed-methods approach. Quantitatively, this research
includes: (1) A Second False-Belief Task!, which replicates the False-Belief Task developed to
investigate macroscopic changes about contemporary ToM performance, (2) a Communication
Scenarios Experiment, to examine the accuracy and confidence of mental state inference and to
uncover the mediating and moderating mechanisms at play, and (3) the Cognitive Load Experiment
that directly tests the impact of cognitive load, inherent to digital environments on ToM
performance. Qualitatively, this study comprises in-depth interviews of digital communication,
which will provide rich, contextualized data on lived experiences of misunderstanding and the
strategies individuals employ to navigate the opaque mental states of others online.

' The "Second False-Belief Task" is a contemporary replication of the classic paradigm (Wimmer & Perner, 1983),
adapted here to investigate potential shifts in Theory of Mind development in children growing up in digital-native
environments.
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By revealing how digital characteristics systematically impair our ability to understand each other,
this work provides the foundation for new digital literacy.

Introduction

“We become what we behold. We shape our tools and thereafier our tools shape us.”

This sentence originates in the later work of Marshall McLuhan® and points out the co-plasticity
between The Times and human society, that is we create technologies, in the aim of making the
transition to the modern Digital Era, but at the same time, those technologies then proceed to
reshape not only our external physical world and social structure, but also the cognitive ability to
understand other individuals by ascribing mental states to them, the so-called Theory of Mind.

In psychology and philosophy, Theory of Mind is regarded as the foundation of complex social
interactions among humans which refer to an individual's cognitive ability to understand their own
and others' psychological states and predict behavior based on them. To now*, ToM is still
described as a “theory”, because behaviors are the only forms directly observed while no one has
direct access to the mind of another.

While extensive research exists on ToM in developmental and clinical psychology, and while
communication scholars have long studied computer-mediated communication, a critical gap still
remains. There is a lack of a unified framework that systematically connects the structural features
of the digital media ecosystem to the specific cognitive processes of ToM. This paper addresses
this gap by integrating theories from media studies, cognitive science, and communication to ask:
How does the core architecture of the digital era impair ToM processes, and what are the
consequences for individual understanding and social cohesion?

Literature Review
Intentionality and ToM

The ability of human beings to create huge social organizations is directly related to the capacity
of ToM. ToM is the cognitive capability to attribute mental states to oneself and others, and these
mental states can guide their behaviors (Premack &Woodruff, 1978).> Next, the concept of the
hierarchy of Intentionality not only provides a context for scaling the complexity of mental state
attribution, but it is also a pivotal framework for understanding the complexity of this ability

°This phrasing, often associated with the Laws of Media: The New Science, while often attributed to Marshall McLuhan,
is a popular summation of his core ideas on media ecology rather than a direct quotation. It effectively captures the
concept of the reciprocal relationship between humans and their technological creations, which is a central theme of
this paper.

3A Canadian philosopher whose work is among the cornerstones of the study of media theory.

4Since Premack and Woodruff first proposed ToM in 1978 in their seminal paper -Does the chimpanzee have a theory
of mind? ", to now, after the development of multiple experimental verifiers and promoters, for example, the False-
Belief Task

S(Wimmer,; Perner, 1983) identified a critical period in child development, and even later ToM was deepened and
ultimately entered neuroscience via brain imaging, revealing the neural basis of the mentalizing network.
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(Dennett, 1987%).Within the framework of Intentionality, Zero-Order Intentionality describes
systems that lack the capacity to attribute or perceive any mental states, including their own
(Dennett, 1987). Next, the First-Order Intentionality describes a simple belief about a state of the
world (or another person's mental state), following the core structure: "Agent A believes a
proposition P" (Dennett, 1987). Second-Order Intentionality is a belief about another person's
belief. It involves the nested understanding of mental states, essentially a "belief about a belief."
This ability follows the core structure: “Agent A believes that Agent B believes a proposition P”.
A Third-Order Intentionality is a belief about what one person believes about another person's
belief. This represents an even deeper level of nested reasoning and is critical for navigating highly
complex social situations that follows: "Agent A believes that Agent B believes that Agent A
believes a proposition P".

False-Belief Task’

The Sally-Anne Task (Baron-Cohen, Leslie, & Frith, 1985) is the one which operationalized the
conceptual framework (Wimmer & Perner 1983). The fundamental logic remains consistent to
Second False-Belief Task: both examine whether children can comprehend that an individual may
hold a false beli ef that does not align with reality and the experimental structure is highly uniform.
Its replication here allows for a direct comparison across eras following the identical narrative
sequence of "protagonist places an item — protagonist leaves — item is transferred — protagonist
returns — test question.” The key question is also consistent: "Where will the protagonist look for
his item?"

The False-Belief Task is a cornerstone experiment in developmental psychology, designed to assess
an individual's ToM (Wimmer & Perner, 1983). The ability to attribute a false belief to another
person is a fundamental milestone in social cognition.

Theoretical Explanations of False-Belief Task

The answers based on above-mentioned questions about different ages reveal a dramatic shift in
cognitive development around the age of four (Wimmer & Perner, 1983). With the age of four as
the dividing line, children AGED four and OLDER passed the task. They correctly state that Sally
will look in the basket, because they successfully indicated the emergence of a functional ToM
(Wimmer & Perner, 1983).

To start with the most prominent explanation of the results, “the Theory Theory” (Baron-Cohen,
Leslie, & Frith, 1985; Gopnik & Wellman, 1992), posits that children can possess an innate,
evolving ToM as they grow older. Parallelly, “the Modularity Theory” (Leslie, 1987) suggests that

® Dennett's hierarchy of "intentionality” provides a philosophical framework for scaling the complexity of mental state
attribution, which is crucial for analyzing sophisticated social interactions, from simple deception to understanding
layered narratives.

7 The False-Belief Task has become a cornerstone in developmental psychology. Its power lies in its simplicity for
testing a complex cognitive ability: understanding that others can hold beliefs that differ from one's own and from
reality.
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a specialized, innate neural module for mental state attribution, ToM, matures around the age of
four and Simulation Theory (Goldman, 2006; Gordon, 1986) offers a very different mechanism to
explain the situation. It argues that children understand others not by applying a theory, but by
mentally simulating the other's perspective. These lead to another crucial point, Executive Function
Account (Carlson & Moses, 2001), which emphasizes that conceptual understanding alone is
insufficient. Therefore, passing the False-Belief Task is not the result of a single factor, but rather
a multifaceted growth process, contributed by an internal theoretical framework, a processing
module and a strong cognitive control ability (Apperly, 2010).

The Transformation to Mediated Interaction

The aforementioned research on ToM is grounded in a paradigm of embodied, face-to-face
interaction. Still, human communication is increasingly channeled through digital media. Early
theories of Computer-Mediated Communication (CMC) (Culnan & Markus, 1987; Daft & Lengel,
1986; Short et al., 1976) provide a foundational understanding of this shift and the Cues-Filtered-
Out perspective (Culnan & Markus, 1987) aligned with Media Richness Theory (Daft & Lengel,
1986) posited that lean digital media strip away the nonverbal cues essential for socio-emotional
communication, leading to more impersonal and task-oriented exchanges. This also leads to the
concept of Social Presence (Short et al., 1976), where media vary in their perceived warmth and
sociability. However, this deterministic view was later challenged. The Social Identity Model of
Deindividuation Effects (SIDE) model (Postmes et al., 1998) argued that the reduction of personal
cues in CMC does not necessarily impoverish interaction, rather, it can heighten the salience of
group identities, leading to intensified group behaviors and norms.

Structural Features of the Digital Era

The contemporary digital landscape constitutes a novel cognitive ecology that systematically
challenges the processes of ToM.

* Cue Leanness and the Attenuation of Analog Signals

Digital communication, particularly text-based interaction, represents a state of "hyper-leanness."”
This goes beyond the simple absence of nonverbal cues to include the nature of exchanges on
platforms which further compresses the informational bandwidth (Carr, 2020).

Second, in the scene of Misattribution and Metacognitive Miscalibration, empirical studies
consistently show that the lack of nonverbal cues leads to higher rates of misunderstanding,
particularly of sarcasm and positive intent (Kruger et al., 2005). This forces communicators to rely
on mental simulation and projection, which is prone to egocentric bias (Epley et al., 2004).
Critically, this leanness co-occurs with an illusion of transparency (Gilovich et al., 1998), where
individuals overestimate their ability to convey and interpret mental states accurately via text. This
creates a metacognitive miscalibration, where subjective certainty about one's social understanding
remains high even as objective accuracy declines.
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*  Context Collapse

Social media platforms induce a phenomenon termed context collapse (Boyd, 2010; Marwick &
Boyd, 2011), where multiple social audiences are flattened into a single, aggregated audience.

Next, in the discussion of Performative Self-Presentation and Mental Modeling, drawing on
Dramaturgical Theory (Goffman 1959), scholars argue that context collapse necessitates strategic,
performative self-presentation (Hogan, 2010; Papacharissi, 2010). Users must craft a persona that
is palatable across all contexts.

*  Algorithmic Intermediation

The challenges stem from Algorithmic Intermediation (Gillespie, 2014; Bozdag, 2013). Platforms
actively curate and personalize our social information flow based on opaque and engagement-
driven logics. The curation like Echo Chambers (Jamieson & Cappella, 2008) and Filter Bubbles
(Pariser, 2011) creates personalized informational environments or which systematically expose
individuals to information that confirms their pre-existing beliefs while filtering out dissenting
views (Sunstein, 2017). The consequence for ToM is epistemic divergence: individuals operating
within different algorithmically constructed realities develop fundamentally different baseline
perceptions of the world. To empirically test these mechanisms, the following methodology was
designed.

Research Methodology

To investigate these complex phenomena, this study adopts a mixed-methods approach comprising
three quantitative experiments and a qualitative interview study: (1) a Second False-Belief Task;
(2) a Communication Scenarios Experiment; and (3) a Cognitive Load Experiment. The qualitative
part consists of semi-structured interviews with culturally diverse participants.

Ethical Considerations

All experimental procedures in this study adhered to a consistent ethical review framework. This
included obtaining informed consent that clearly outlined the nature of the tasks, emphasizing
participants’ right to withdraw at any time without penalty, and concluding with a full debriefing
upon completion.

Quantitative Method

In this section, I will introduce the experiment in the following order, including the experimental
process and the results. (1) Second False-Belief Task, (2) Different Communication Scenarios
Experiment, (3) Cognitive Load Experiment.

Second False-Belief Task

The Second False-Belief Task will strictly follow False-Belief Task’s model to complete the
experiment.
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Table 1.: The False-Belief Task Procedure (Sally — Anne)

Phase Key Event Test Question (Example)

1. Placement Sally places an object onto | Memory Check: Where did Sally put

Container A and then leaves. the object in the beginning?
Anne moves the object to | Reality Check: "Where is the object
2. Transfer :
Container B unseen by Sally. really?
3. Test (False-Belief) Sal‘ly returns to retrieve the | False-Belief Quest'ion: Where will
object. Sally look for the object?
Protagonist witnesses the True-Belief Question: Where will
4.Test (True-Beli
est (True-Belief) transfer and then returns. Sally look for the object?

Source: Concluded by the author
Experimental Design and Variables

The independent variable in this design is the Era, representing different socio-historical and
technological contexts, while the dependent variable is the temporal changes in the development
of children's ToM.

Preparation and Limitations

In preparation, I recruited 5 children from 3 to 4 years old and 5 children 4 to 6 years old, in total
10 children from my relatives' families. Given the small sample size, the findings of this study
should be considered as a pilot study, this research assesses the local applicability of the methods,
explores initial trends, and collects qualitative insights. The findings are therefore preliminary and
intended to inform future research, not to draw definitive conclusions.

* Second False-Belief Task Procedure (Liya — Alex)

This experiment strictly adhered to the aforementioned protocol, with the sole modification being
the replacement of the names. For example:

Table 2.: The Second False-Belief Task Procedure (Liya- Alex)

Liya places an object onto Container A | Memory Check: Where did Liya

Pl t . .
acemen and then leaves. put the object in the beginning?

Source: Designed by the author
Different Communication Scenarios Experiment

The primary objective of this experiment is to examine how different forms of digital mediation
affect human ToM performance and how these conditions influence individuals’ confidence in
their interpretations.

Experimental Design and Variables
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The experiment employed a within-subjects design with one independent variable, the Level of
Digital Mediation, operationalized as three conditions.

Table 3.: Experimental Design

Condition Description Level of Mediation

1. Face-to-face

i . . Participants watch a short video None (Low)
interaction (baseline)

Participant read the same narration

2. Text-only interaction Moderate
presented as text
3. Social media profile Participants intent from a curated Hich
. . i
inference social media post g

Source: Designed by the author

Table 4.: Variables and Measurement

Category Variable Measurement
Cognitive (ToM Proportion of correct inferences about
Accuracy Score , . . .
Accuracy) target’s emotion, intention, or belief.
Metacognitive “How confident are you that your
& Confidence Rating . . ,,y Y

(Confidence) inference is correct?
Metacognitive .

. .g Overconfidence Index Confidence —Accuracy (standardized).
Distortion

Source: Designed by the author
Data Measurement and Preparation

The data that need to be measured in the experiment include: (1) Valence (-3 to +3), the positive-
negative directionality of emotions or mental states, (2) Arousal (1-7), the degree and intensity of
emotional activation, (3) Intent, with multiple choices, (4) Confidence (1-7), the certainty about
your above judgment.

Table 5.: The Correct Answer to Questions

Event Valence | Arousal | Intent

Birthday Party +2 4 Social and self-expression
Skating Night +3 5 Self-expression

The Interview After Losing The Game | -2 5 Emotional
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Source: Given by the protagonist of the Event
By the end of the experiment, a total of 25 participants were involved in the test.
Procedure

The experimental procedure required participants to engage in information gathering and
interaction across three levels of mediation. All data collection will be based on the following
sequence: Valence, Arousal, Intent, Confidence. Participants proceeded through the three
mediation conditions in ascending order (video, text, social media post). After each stimulus, they
provided Valence, Arousal, Intent and Confidence ratings.

Analysis Strategies

(1) Accuracy: The proportion of correct judgments (number of correct responses + total responses).
Confidence: The average self-reported confidence score on a 1-7 Likert scale. Values were used
as the basic dataset for analysis. (2) To evaluate the gap between perceived and actual
understanding: Overconfidence=Confidence-(Accuracyx7)

Since accuracy is expressed as a 0—1 proportion, multiplying it by 7 normalizes the scale to match
the confidence measure. A positive value indicates overconfidence (participants feel more certain
than justified), while a negative value indicates under confidence. (3) For each of the three
conditions, the mean and standard deviation of Accuracy, Confidence, and Overconfidence were
computed. Trends across conditions were visualized using line or bar charts, showing how mind-
reading accuracy and confidence shifted from face-to-face to more digital and algorithmic contexts.

Cognitive Load Experiment
This experiment aims to confirm the changes in ToM under different cognitive load states.
Variables and Preparation

The independent variable is the degree of cognitive load while the dependent variable is the
performance or efficacy of ToM. With a total of 25 participants, the preparation work includes a
set of randomly generated 10-digit and 15-digit numbers®, a video of a character in a certain event
with the statement of the party involved regarding their mental state in the video incident and based
on this the 25 participants were divided into three groups: Group One with 9 participants, Group
Two with 9 participants, and Group Three with 7 participants.

Procedure

All groups watched a video depicting a social situation and then answered questions to assess their
ToM. Group 1 (No Load) completed only this task. Group 2 (Moderate Load) and Group 3 (High

8 The digit-span task is a well-established method in cognitive psychology for inducing controlled cognitive load. It
effectively consumes working memory resources, allowing researchers to observe their impact on concurrent tasks like
ToM reasoning.
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Load) were first given a digit-span task to memorize (10 and 15 digits, respectively) before
watching the video and were required to recall the digits after the ToM questions.

Qualitative Method
This study employed semi-structured interviews as the primary method.

It was designed to explore: (1) participants' conceptualization and application of ToM in daily life;
(2) a comparative analysis of social cognition and communication in the pre-digital versus the
digital era; and (3) the impact of specific structural features of the digital ecology on interpersonal
understanding.

Participant Recruitment and Idea Collection Procedure

This experiment recruited representatives from two different countries, Chinese representative Hu
and Finnish representative Jessica. The interview with the Chinese representative was conducted
online due to the significant geographical distance. All interviews were conducted in person.
Regardless of the mode, all interviews followed the same semi-structured protocol.

Result
Quantitative Method
Table 6.: False-Belief Task
Child Group (Age) Number of Children Passed (Number / Percentage)
3-4 Years Old 23 2 Children / 9%
4-5 Years Old 14 6 Children / 43%
5-6 Years Old 12 9 Children / 75%
6-9 Years Old 16 16 Children / 100%

Source: Results of the author's own research from False-Belief Task

This result clearly shows that children around age 3 are almost universally unable to understand
false beliefs. The vast majority (91%) pointed to the marble’s current location, not the location of
Sally's belief. At the same time, the ability to understand false beliefs develops significantly
between the ages of 4 and 6. The vast majority of children under 4 fail the task.

Second False-Belief Task
Quantitative Result

Second, the Quantitative Summary will be provided in the chart and followed by the Refined
Qualitative Analysis Results. It is worth noting that the only child over 4 years of age who failed
was the youngest in the 4-6 Years Old Group.
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Table 7.: Second False-Belief Task

Child Group (Age) Number of Children Passed (Number / Percentage)
3-4 Years Old 5 1/20%
4-6 Years Old 5 4/ 80%
3-6 Years Old 10 5/50%

Source: Results of the author's own research

Qualitative Result

This simulation experiment indicates that the developmental trajectory of ToM in children raised
within digital-era cultures remains consistent with classical findings, with around age four serving
as a critical turning point. However, the modernization of cognitive tools has altered the metaphors
and language children use to interpret the world. Children increasingly employ simple digital
concepts to structure their reasoning, which may function as precursors to new forms of cognitive
bias. Premature digital exposure may therefore contribute to novel patterns of false-belief
confusion. Although the core timeline of ToM development appears unchanged across eras, the
ways in which children articulate their internal cognitive processes have been significantly
transformed. Nevertheless, due to the small sample size and simulated nature of the study, these
findings remain preliminary and require further validation through large-scale empirical research.

Different Communication Scenarios Experiment

ToM Accuracy

Mean accuracy scores and variability across conditions are summarized below.

Table 8.: Different Communication Scenarios Experiment — ToM Accuracy

Condition Mean SD Min Max
Face-to-Face Video | 0.814 0.096 0.639 0.988
Text-Based 0.633 0.120 0.415 0.911
Condition

Social Media Post 0.532 0.109 0.232 0.692

Source: Results of the author's own research

A consistent decline in accuracy was observed as digital mediation increased.

Confidence

Participants’ self-assessed confidence (1-7 scale) remained high across all conditions.
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Table 9.: Different Communication Scenarios Experiment — Confidence

Condition Mean (M) SD Min Max

Face-to-Face Video 5.858 0.453 4.707 6.787
Text-Based Condition | 5.812 0.668 4.457 7.000
Social Media Post 6.215 0.467 5.496 7.000

Source: Results of the author's own research

Overall, confidence levels were consistently above 5.8. Notably, no large-scale fluctuations were
observed across the three indicators, only a slight increase in the Social Media Post Scenario.

Overconfidence

Table 10.: Different Communication Scenarios Experiment — Overconfidence

Condition Mean (M) SD Min Max
Face-to-Face Video 0.162 0.817 —1.814 1.605
Text-Based Condition | 1.384 1.023 —0.184 3.519
Social Media Post 2.493 0.992 0.857 4.826

Source: Results of the author's own research

The overconfidence index increased markedly across conditions.

In summary, across all metrics, three consistent tendencies were observed. ToM Accuracy declined
with higher levels of Digital Mediation, while Confidence remained stable or slightly increased,
even as Accuracy decreased. Overconfidence rose sharply, showing the widest divergence in Social

Media Posts.

Cognitive Load

The task data statistics are as follows:

Table 11.: Cognitive Load

Group zumbers of | ToM Accuracy ( Number.s. Number of Failures
roup Members | V+SD) Competition Rate | / Percentage

Group1 |9 0.91 +0.06 100% 0/0%

Group 2 |9 0.68 £0.10 73% 0/0%

Group 3 |7 0.49+0.13 43% 3/43%
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Source: Results of the author's own research
ToM reasoning accuracy showed a clear linear decline as cognitive load increased.
Qualitative Method
Discussion on ToM
*  The Professional Cultivation of Higher-Order Intentionality Capacity

Chinese representative, Hu suggests that he is able to achieve maximum fourth-order intentionality
under the premise of no external forces, such as taking notes and applying figures, while his opinion
of most people is that they can only reach second-order to third-order intentionality. He explicitly
attributed this Higher-Order capacity to the sustained and cognitively demanding requirements
inherent in his professional role. Hu argues that while his daily work necessitates third-order
intentionality and enables him to attain fourth-order intentionality through practice, most
individuals exhibit weaker higher-order intentionality due to its limited necessity in typical job
functions.

The Influence of Cultural Context on the Sculpting of ToM

Finnish representative, Jessica confirmed the introverted cultural traits commonly observed among
Finnish people and pointed out that this characteristic systematically influences the development
and operational patterns of ToM. She explained that “the premise described in the first question
was generally accurate. Finnish people do tend to be more introverted than those from many other
cultures. And on account of the first answer, the reasoning for the second question is also basically
correct.”

The Multifaceted Competencies of ToM

Hu suggests that understanding others through existing ToM shares key similarities with watching
a film. Access to auditory and visual cues such as facial expressions, gaze, voice, tone, and gestures
enables a general comprehension of an individual. However, this cinema-like mode of information
gathering produces only approximate understanding, as certain nuances are inevitably omitted. Hu
nevertheless argues that such informational loss has limited impact on forming a rudimentary
understanding, while emphasizing that variations in personality and individual traits must be
considered in the absence of direct interaction. Responding to this metaphor, Jessica emphasizes
that the effective application of ToM requires independent and critical thinking, as well as a certain
level of intellectual capacity.

Discussion on Era
The Present Era

’

Following our discussion on ToM, Hu characterizes our current Era as the "Epoch of Suspension,’
suggesting that people's connection to the world has become "suspended.” Compared to the past,
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our perception of physical time and distance, as well as our direct contact with the material world,
are increasingly mediated or replaced by digital interfaces.

Jessica characterized the current Era as the "Social Media Era."” She explained that activities in the
current Era are more internet-centric, encompassing domains from marketing to information
dissemination channels.

The Preceding Era

Hu defines the Preceding Era as the "Epoch of Tracks,"” implying that our interactions with the
physical world were guided by tangible mediation and involved direct friction, rather than being
substituted by other means. At the same time, Jessica characterized the Preceding Era as the "New
Media Era", characterized by tangible mediation, hybrid media consumption and more stringent
information control.

The Transformation of Interpersonal Understanding

Hu illustrates that the shift between the two Eras has produced a significant divergence in the depth
of mutual communication and understanding. With the dominance of social media, people may still
grasp the general direction of another’s intent, but nuanced understanding is substantially lost due
to informational erosion and the elimination of contextual cues.

This contrast is exemplified by the message “I’m fine.” In the “Epoch of Tracks,” face-to-face
interaction allows receivers to process not only words but also cues such as tone, eye contact,
posture, and facial expression, enabling deep and multi-dimensional understanding. In the “Epoch
of Suspension,” centered on digital text exchange, the same message is reduced to stripped-down
textual content, rendering tone ambiguous and emotional bandwidth limited. While general
meaning may still be inferred, emotional texture and authenticity are lost, leaving understanding
approximate and prone to misinterpretation.

Jessica reinforces this view, noting that as society shifts towards an internet-dominated
environment, information volume and dissemination speed increase while centralized control
weakens. Although communicative reach expands, achieving genuine consensus and depth of
understanding becomes more difficult than in earlier, more regulated media environments.

Information Cocoon
Institutionalization and Automation of Information Cocoon

Mr. Hu demonstrates a comprehensive understanding of the concept of the “Information Cocoon”
and the algorithmic processes underlying its development. He illustrates this through a personal
example from the 2019 pandemic, involving a public debate with his father over whether public
transportation should be suspended. This case shows that information cocoons existed even prior
to the contemporary digital age.
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However, Hu argues that this phenomenon has been fundamentally intensified, institutionalized
and automated. Algorithmic systems construct information cocoons by curating personalized
environments, outsourcing the cognitive labor of information seeking and evaluation. This process
erodes active cognition and amplifies confirmatory bias, creating a rigid epistemic environment in
which inferring others’ mental states becomes increasingly difficult.

Dual Dynamic of Information Cocoon

In discussion with Jessica, the concept of the “Echo Chamber” was introduced to complement the
information cocoon. While information cocoons emphasize algorithmic filtering and self-selected
exposure, echo chambers highlight opinion homogenization driven by group interaction and social
reinforcement. These mechanisms can mutually reinforce one another.

Hu emphasizes the role of personal empiricism and cognitive rigidity. Even when individuals
receive identical information, divergent interpretations may arise from prior experience and
judgment. If the influence of algorithmic mediation or empirical bias is unrecognized,
responsibility for misinterpretation partly rests on personal factors, while the sensory limitations
of digital media further widen psychological distance.

Cognitive Load

This section is primarily based on the results of the Cognitive Load Experiment, which indicates
that increased cognitive load in communication environments leads to more interpersonal
misunderstandings and a decline in ToM performance.

Cultural Norms as A Source of Cognitive Load

From Hu’s perspective, clear ToM disparities emerge only in extreme manifestations. In Chinese
culture, individuals often avoid direct refusal, translating opinions into circumlocutory expressions
to protect others’ psychological states, which increases daily cognitive load. In contrast, Western
contexts permit more direct and explicit communication, resulting in comparatively lower routine
cognitive demands. When the same question was posed to Jessica, she rejected the assumption that
such distinctions would produce significant differences in cognitive load or ToM. She argued that
indirect communication exists across all societies to varying degrees and therefore does not
generate large-scale disparities in overall cognitive load or ToM capabilities between populations.

The Universality of Digital Overload

Both interviewees emphasize the pervasive cognitive load induced by digital technologies. Jessica
notes tat in Finland, information explosion has increased overall cognitive load, contributing to a
general decline in ToM capacity. She further observes that weakened governmental control over
information flow has made it more difficult for institutions to substitute for collective thinking.
Compared to earlier periods of mainstream ideological consensus, the proliferation of alternative
viewpoints now further intensifies cognitive load.
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Hu shares this view, adding that prolonged immersion in digital information flows can gradually
lead to cognitive overload. He also suggests that individuals may experience an “awakening” after
reaching extreme overload, becoming aware of its costs and attempting to disengage.

Social Media Platform

Social media platforms, as a distinct social domain in the Digital Era, enable low-cost self-
presentation to foster complex impression management strategies.

Consistency of Behavioral Expression Between Online and Offline

Hu argues that consistency depends on situational conditions. If online self-presentation can
effectively shape others’ perceptions, individuals may choose behavioral divergence. For example,
a person may construct an image of affluence online despite lacking it offline, creating intentional
discrepancy. This distinction arises from the lower cost of adopting a “mask” on digital platforms,
whereas behavioral change in physical settings involves higher costs, resulting in a strategic trade-
off between perceived benefits and costs. Jessica adds that complete consistency or inconsistency
is unrealistic. She emphasizes that platform architecture systematically filters out behavioral
dimensions; while amplifying others. Consequently, observers must account for platform-specific
distortions when applying ToM, as these structural features inherently complicate interpersonal
interpretation.

Discussion
“We become what we behold. We shape our tools and thereafter our tools shape us.”

The quotation acknowledges human agency, but emphasizes how tools reshape behavior and
cognition in a bidirectional loop.

We created technology, which ushered in the digital age. Ultimately, the algorithms and
designs of data platforms originally intended to connect people, such as through likes,
comments, and infinite scrolling, have reconfigured our attention spans, social habits, and
even mental health.

The Structural Erosion of ToM Accuracy

Quantitative experiments show a consistent decline in ToM accuracy with increased digital
mediation and cognitive load. The Communication Scenarios Experiment recorded decreases from
Face-to-Face Video (81.4%) to Text-based Interaction (63.3%) to Social Media Posts (53.2%),
supporting cues-filtered-out theories. The Cognitive Load Experiment further showed that ToM
accuracy fell from 91% to 49% as load increased, indicating that digital environments degrade both
signal quality and processing capacity. The Second False-Belief Task suggested that while ToM
development may be conserved, its expression is transformed through digital metaphors.
Qualitative interviews describe an “Epoch of Suspension”; digital mediation severs us from analog
cues and shared context, making mental modeling increasingly difficult.

The Illusion of Transparency and the Metacognitive Gap
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A critical finding is the dissociation between objective performance and subjective confidence—a
metacognitive miscalibration or “mind-reading illusion.” Interviews reveal that low-cost online
performance leads users to interpret curated personas as genuine inner states, inflating confidence
without accuracy. Digital media drastically reduce observable behavioral cues, amplifying the
inherently theoretical nature of ToM. Despite declining accuracy, confidence often remains high
or increases. Without rich feedback mechanisms, ToM becomes more like guessing, and the ability
to detect errors diminishes, causing the observed confidence-accuracy gap. We not only become
more prone to errors in mind-reading, but we also lose the ability to judge whether we are
wrong or not. This is the deep-rooted cause of the '"confidence-accuracy dissociation"
phenomenon observed in our experiments.

The Algorithmic Reconstruction of Social Reality

Algorithms institutionalize reality construction, creating non-overlapping epistemic universes that
dissolve common ground for mental state attribution. While fragmentation existed pre-digitally
through editors and social boundaries, digital technology amplifies it by transforming the innate
human need for belonging into quantifiable social capital (likes, shares, followers).

Algorithmic systems act as belonging-allocation engines, creating closed cognitive greenhouses
where dissenting information is perceived as identity threats. Thus, technology did not create
human weaknesses, but it has provided these weaknesses with an unprecedented arena for
expression and amplification.

Cultural Frameworks in Reshaping ToM

Cross-cultural interviews show that digital impacts are filtered through cultural lenses. For
example, Chinese respondents highlighted the cognitive tax of indirect digital communication,
while Finnish respondents emphasized universal digital overload. This suggests that Digital ToM
(D-ToM) is not monolithic, but a culturally adaptive strategy.

Digital ToM Strategies

Not only do the findings strongly demonstrate the pressing need for a Digital Theory of Mind, but
they also underscore the necessity of cultivating such a theory to facilitate meaningful social
understanding and reduce interpersonal misunderstandings within digital environments and media.
Based on these results, effective D-ToM interventions should target these abilities:

(1) Metacognitive Awakening and Reasoning: Questioning confidence in digital inferences, (2)
Bias Mitigation: Distinguishing internal vs. algorithmic sources of bias, (3) Cue Re-Calibration
and Contextual Intelligence: Interpreting limited digital cues and reconstructing lost context, (4)
Cognitive Resource Management: Reducing multitasking during important communications,

(5) Algorithmic and Platform Literacy: Understanding how platforms shape social reality.
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Introduction
Research background

The rapid development of social media influencers (SMls) as a brand-new and trendy profession.
The influencer occupied a remarkable figure in media profession market share, approximately
$16.4 billion in 2021 and has consistently increased year by year and was supposed to reach $84.9
billion by 2028 (Statista, 2023). Since 2022, there has been a paradigm shift from traditional
celebrity endorsements to “relatable” influencers due to the desire of authenticity and emotional
storytelling. However, these personally constructed brands are particularly vulnerable to scandals
that contradict their public image. Furthermore, a misstep strategic plan could lead the crisis to go
worse.

While existing literature extensively covers the positive marketing potential and commercial value
of SMIs, there is a lack of research applying relevant frameworks such as Repair Theory (IRT) and
Situational Crisis Communication Theory (SCCT). Besides, the social media stakeholders
perspective on what constitutes an effective response for a personal brand remains unexplored as
well as the undiscovery of factors affecting future reputational recovery.

Research purpose and questions
Research purpose

The research aims to investigate the perceived formula for a successful personal brand and analyse
the effectiveness of crisis communication strategies for influencers. It seeks to understand how
these well-known figures can manage image - contradicting scandals and identify the factors
affecting their recovery potential, providing actionable lessons for stakeholders.

Research questions and hypothesis
Research questions

RQ1: What is the perceived formula for building a successful personal brand in the age of social
media influence?

RQ2: How do influencers solve image - contradicting scandals and their recovery potential?
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RQ3: What lessons can users, influencers and specialists learn for effective crisis communication?
Hypothesis

HI1- The Authenticity Imperative: "Authenticity and honesty” and “A compelling, emotional
backstory” and “Controversy and shock value” will be selected as the top 3 most important
elements for a successful personal brand.

H2- The Viral Engine: An "Emotional or inspirational story (overcoming poverty and life hardship
and ordinary people performing extraordinary acts of kindness/bravery)" will be selected as the
most common driver of virality, significantly outperforming factors like "humorous content" or
"strategic use of hashtags."

H3- The Optimal Repair Strategy: When a scandal occurs, a combined strategy of "Issue an
immediate, sincere, and detailed public apology" (Mortification) will be selected as the single most
effective response.

H4- The Ineffectiveness of Denial: llluminaughtii's actual strategy of "denial and attacking
accusers" will be considered an ineffective strategy by a major expert, confirming that defensive
strategies damage reputation further.

H5- Differential Recovery Potential: A significant majority of respondents will judge
“Illuminaughtii” as having a better chance of long-term reputation recovery than “C6 Gai Dén Tir
Hu V6 - The girl from nowhere”, indicating that hypocrisy is perceived as more forgivable than a
foundational lie about one's identity.

Literature review

Relevant definition

1. Authenticity (in the influence context): “The perceived congruence between an influencer’s
internal values and their outward expression, leading audiences to view them as genuine,
trustworthy, and relatable.” (Audrezet, de Kerviler, and Moulard, 2020)

2. Cancel culture: “A form of collective, online withdrawal of support for an individual or brand
following perceived transgressive behaviour, often manifesting as public shaming, criticism, and
calls for accountability or de-platforming” (Clark, 2020)

3. Social Media: Media forms using the internet, enabling individuals to share information
(Cambridge Dictionary, n.d.).

4. Profession: any type of work that needs special training or a particular skill, often one that is
respected because it involves a high level of education (Cambridge, n.d.).

5. Follower: Someone who chooses to see someone else’s messages and information on social

media (Cambridge, n.d.).
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Literature review

The review integrates both classical theories - including /mage Repair Theory (Benoit, 1997),
Apologia Theory (Wave and Linkugel, 1973) and Situational Crisis Communication Theory
(Combs, 2007) and contemporary frameworks such as Cognitive Dissonance Theory, Dramatism
and Cancel Culture. Together, these perspectives explain how authenticity, moral accountability,
and audience perception shape an influencer’s crisis response and recovery trajectory.

Cancel culture

This framework explains the phenomenon that when a crisis arises that contradicts a carefully built
reputation based on authenticity and relatability, public backlash tends to be swift, severe, and
highly publicized. An influencer’s apology is judged not only for its content but also for its
perceived sincerity in repairing the broken “authenticity contract”. The public evaluates apologies
through several implicit criteria: (1) Deflection of responsibility, (2) Lack of specificity, (3)
Performance over substance and (4) Ignorance of the origin of harm. If the apology fails these tests,
it is not only seen as poor crisis communication but also as a second betrayal, confirming the
influencer’s inauthenticity. This reaction fuels the dynamics of cancel culture, turning the apology
itself into another piece of viral content to be dissected and mocked (Ng, 2020).

Cognitive Dissonance Theory

The Cognitive Dissonance Theory, developed by Leon Festinger (1957), provides a powerful
psychological framework to explain such reactions. The core of the theory is “the distressing
mental state caused by inconsistency between a person’s two beliefs, or between a belief and an
action” (Festinger, 1957). For followers, the “cognition” represents the trusted, positive image they
hold of the influencer (e.g., “This girl’s story is emotional and inspiring” or “That influencer is
authentic and credible”). The crisis event (e.g., a scandal involving deception) introduces a
contradictory cognition, producing psychological discomfort that the audience is motivated to
reduce. Understanding this theory can help influencers and their teams manage strategically by
guiding audiences toward fewer damaging paths of dissonance reduction.

A successful apology should include the following elements: (1) Acknowledge responsibility, (2)
Encourage cost-counting, (3) Facilitate self-affirmation.

Dramatism

Kenneth Burke’s (1950) theory of Dramatism explains how audiences perceive and judge an
influencer’s performance of atonement when their “real” actions contradict their “staged” image.
Once a crisis occurs, the influencer must respond promptly, as timing strongly affects public
interpretation. The framework goes with the Five Pentad, providing a critical tool for
deconstructing the apology and understanding audience perception. The five elements of the pentad
are act, agent, agency, scene, and purpose. Audience attitudes are shaped by the relationship
between these elements; thus, a successful apology requires a realignment of the pentad, so that the
purpose (atonement) convincingly redeems the act (transgression).
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When applying Dramatism to apology construction, influencers should address three key audience
expectations: the authenticity of the performance, the coherence of the narrative, and the
acceptability of the emotional resolution (catharsis).

Table 1.: The definitions of the five elements of the pentad

Element Definition Example in Influencer Apology
Act The transgression and subsequent The scandal and public response
apology
Agent The influencer The person apologizing
Agency The medium and form Video, note, or statement
Scene The social context Public outrage and online
discourse
Purpose The intended motive Genuine remorse or image repair

Source: Burke, 1950

Image Repair Theory and Apologia Theory

Public figures and organizations often rely on communication strategies to defend or restore their
reputations following crises. Benoit (1997) developed Image Repair Theory (IRT), one of the most
influential frameworks for understanding defensive messages in crisis communication. IRT
identifies five strategies: denial, evasion of responsibility, reducing offensiveness, corrective
action, and mortification (apology). Similarly, Apologia Theory examines how individuals
construct persuasive explanations to maintain moral standing and social legitimacy (Ware and
Linkugel, 1973). Both theories emphasize that the effectiveness of a crisis response depends on
sincerity, responsibility and emotional congruence with public expectations.

Mortification and Ethical Apology

Within both IRT and Apologia, mortification, which is admitting wrongdoing and asking for
forgiveness, is viewed as the most morally restorative strategy (Benoit, 1997).
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Situational Crisis Communication Theory (SCCT)

The Situational Crisis Communication Theory (SCCT), developed by W. Timothy Coombs (2007),
provides a framework for selecting appropriate response strategies based on perceived
responsibility. SCCT categorizes crises into three types: victim crises (low responsibility),
accidental crises (moderate responsibility), and preventable crises (high responsibility). The
greater the perceived responsibility, the more accommodative the response should be, typically
involving apology, corrective action, and compensation.

Social Media Influencers (SMIs) and Influencer Marketing

The rise of Social Media Influencers (SMIs) has reshaped communication dynamics, creating new
parasocial relationships rooted in perceived authenticity and intimacy (Abidin, 2018). Unlike
traditional celebrities, influencers gain fame through everyday self-disclosure and emotional
transparency. Abidin (2018) conceptualizes them as “relatable micro-celebrities” who monetize
authenticity as social capital. However, authenticity, being the foundation of their success, also
exposes them to reputation crises. Audrezet, de Kerviler, and Moulard (2020) describe authenticity
as both performed and perceived, a fragile construct continuously negotiated between influencers
and audiences. When audiences detect discrepancies between presentation and behavior, trust
collapses rapidly.

The Redemption Arc in Influencer Reputation Repair

In digital culture, the “redemption arc”, which is a narrative of downfall followed by moral
restoration, has become a dominant framework for understanding influencer recovery (Khamis, S.,
Ang, L., & Welling, R., 2017). Originally a popular culture term, it is now analyzed through
narrative theory and reputation repair frameworks (Benoit, 1997; W. Timothy Coombs, 2007). The
redemption arc represents the audience’s willingness to forgive when transgressors demonstrate
growth, remorse, and renewed authenticity. Khamis (2020) identifies three phases of the digital
redemption process:

- Downfall: public exposure and moral condemnation.

- Acknowledgment: recognition of wrongdoing and acceptance of responsibility.

- Reconstruction: sustained behavioral change and transparency.
Redemption depends on whether the apology satisfies both ethical and emotional expectations.
Methodology
Research design and rationale

The study followed a sequential explanatory mixed-methods approach, which involves collecting
quantitative data first and then qualitative data to explain and elaborate on the initial results
(Creswell, 2014). This approach was selected for three main reasons:

- Triangulation: To validate results by comparing data from different methods, ensuring
greater credibility and reliability (Denzin, N. K., 2012)

83



- Complementarity: The quantitative phase identified general audience patterns, while the
qualitative phase explored the reasoning behind those patterns.

- Development: Findings from the first phase informed and refined the design of the
interview guide for the second phase, ensuring relevance and depth.

Mix - methods explanation:
Phase 1: Quantitative Method
Objectives

The first phase aimed to test hypotheses (HI-H3) by quantifying audience perceptions of the
following aspects to provide a measurable foundation to identify trends before the qualitative phase
explored the deeper explanations behind them:

- The most important elements of successful personal branding.

- The emotional or strategic factors driving viral content.

- The perceived effectiveness of various crisis management strategies.
e Target Population

The target population consisted of digitally native individuals aged 18-34, who represent the most
active demographic group engaging with influencer culture. This audience segment is both socially
active and psychologically responsive to online image-building, making them ideal for studying
issues of authenticity and reputation (Hudders, De Jans and De Veirman, 2021).

e Participant Profile
-N=107
- Gender: 65% female (n = 70), 35% male (n =37).
- Age range: 18-24 (79%), 25-34 (16%), 35+ (5%).

- Occupations: Students (61%), management professionals (12%), marketing/media (9%),
technical fields (6%), freelancers (4%), educators (4%), others (4%).

- Social media habits: 92% used social media daily; 78% followed at least three
influencers regularly.

e Data Collection Instrument

Data were gathered using a structured online questionnaire designed in Google Forms. The
instrument consisted of 23 questions across four main sections:

Section 1: Demographics and media usage: Collecting basic personal information and media
habits

- E.g. How often do you engage with influencer content?
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Section 2: Elements of personal branding: Ranking success factors such as authenticity, aesthetics,
emotional story, controversy, and expertise

- E.g. Which factors do you think are most important for an influencer’s success?
Section3: Drivers of virality: Identifying emotional or social triggers of viral content
- E.g. Which type of story makes you most likely to share or comment?

Section 4: Crisis management and recovery: Evaluating effectiveness of apology, denial, or silence
after a scandal

- E.g. Which crisis response would help you regain trust in an influencer?

Responses were measured using a five-point Likert scale (1 = Not important, 5 = Extremely
important), with additional multiple-choice and ranking questions to capture priority preferences.

A pilot test involving five university students ensured clarity and consistency. Feedback from the
pilot led to minor improvements in phrasing before full deployment.

e Data Collection Procedure

The survey was active for five weeks, from 16 September to 21 October 2025. The link was
distributed via personal messages, online posts, and academic discussion groups. All participants
were informed about the study’s purpose, their rights to withdraw, and the assurance of data
confidentiality.

The average completion time was approximately 10-12 minutes, and participation was fully
anonymous and voluntary.

Phase 2: Qualitative Method
e Purpose

The qualitative phase aimed to test hypothesis (H4-H5), explain and contextualise the quantitative
findings by collecting expert insights from professionals working in branding and influencer
marketing. This phase explored why authenticity and emotional communication are perceived as
vital and how experts interpret the mistakes and recovery efforts of influencers in scandals.

e Sampling and Participants

A purposive sampling strategy was adopted to select participants with direct expertise in branding,
influencer collaboration, and reputation management. Two experts participated:

- Nguyen Thi Ngoc Anh (30 years old): Former employee at Metub Media (Ho Chi Minh
City), specialising in influencer marketing and digital campaigns.

- Mai Thi Hong Ngoc (27 years old): Brand Manager at Pepsi Vietnam, responsible for
strategic brand communication and reputation management.
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Both interviews were conducted online via Google Meet on 30 October 2025, each lasting
approximately 20—25 minutes. The interviews were conducted in English, recorded with consent,
and transcribed manually.

e Interview Guide

The semi-structured interview guide consisted of five key themes inspired by the literature review
and quantitative outcomes:

Table 2: Interview theme categories

Theme Example Question

Personal  branding  and | What makes an influencer genuinely credible?

authenticity

Emotional storytelling Why do audiences connect more strongly with emotional
narratives?

Scandal and downfall What are the most common mistakes influencers make
during a crisis?

Ethical communication How important is transparency and apology in rebuilding
trust?

Lessons learned What advice would you give to influencers or brands to
prevent similar crises?

Source: own contribution

e Data Analysis

The interview transcripts were analysed using thematic analysis Braun, V., & Clarke, V. (2006),
which involved six steps:

- Step 1: Reading transcripts repeatedly to familiarise with the data.
- Step 2: Identifying meaningful codes such as honesty, transparency, trust, and empathy.

- Step 3: Grouping codes into broader themes (e.g., authenticity, crisis behaviour, moral
accountability).
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- Step 4: Reviewing and refining themes for coherence.

- Step 5: Naming and defining themes.

- Step 6: Interpreting findings in relation to quantitative trends and theoretical frameworks.
Integration of Quantitative and Qualitative Findings

The integration of both phases created a holistic understanding of the research problem. The
quantitative phase revealed audience perceptions, while the qualitative phase provided professional
reasoning behind those perceptions. The triangulated findings highlight three major conclusions:

- Authenticity as foundation: Both audiences and experts perceive honesty as the most
powerful driver of influence and trust.

- Defensiveness as risk: Denial or aggression in response to scandal amplifies distrust and
damages credibility.

- Ethical consistency as recovery key: Redemption depends on continuous ethical
behaviour rather than short-term image repair.

These insights collectively confirm the five research hypotheses (H1-H5) and align with existing
reputation management theories.

Key Findings and Analysis

RQ1I: What is the perceived formula for building a successful personal brand in the age of
social media influence?

From these conductions of the two above hypotheses H1 and H2 and the result of Likert scale
question for the ease of becoming famous of the public perception. The researchers identify that
audience under no circumstances has unbiased and neutral viewpoint of an individual’s gaining
fame throne and the perceived formula for building a successful personal brand in the age of social
media influence is:

A calculated performance of authenticity, underpinned by unwavering moral consistency, rather a
simple accumulation of content or followers.
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Figure 1.: The perceived formula for building a successful personal brand in the age of
social media influence
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The modern formula for successful personal brand is about orchestrating a persona that it is so
consistent in its value, transparent and sustainably considerable in its communication, and

accountable in its actions that it is perceived as authentically "real" by an inherently skeptical
audience.

RQ2: How do influencers solve image-contradicting scandals and their recovery potential?

From these three above hypotheses conducts and the Likert scale questions from the survey asking
the mass’s opinion for the potential recovery.

1. There are three key steps to solve crises:
I*" step: Take the situation seriously at the very first step, no defence or fight back.

The experts identified defensive strategies-specifically “denial; and attacking” as a primary reason
for reputational damage. This matches perfectly to Coombs’ SCCT that warns the defensive
strategies for preventable crises are ineffective due to the signalling a refusal to take responsibility.
This step prioritizes de-escalation and demonstrates a respectful understanding of the audience’s
concern, preventing the immediate rupture of trust.
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2" step: Transparency is the key along with Issue an immediate, sincere, and detailed public
apology

While an on-time response prevents the scandal from festering and allows the crisis to become a
short-live story, a sincere and detailed apology directly mirrors the expert’s advice and Benoit’s
strategy of “mortification” (admitting the faults and seeking forgiveness). As Mai Thi Hong Ngoc
stated, “People can forgive mistakes, but they can’t forgive dishonesty.” A transparent and heartfelt
apology is the essential vehicle for demonstrating that honesty and rebuilding the foundation for
future recovery.

3 step: Prioritize moral restoration in public, while utilizing legal counsel for private strategy

- Private advice should be taken advantages of to ensure the public apology is accurate and to guide
private strategy

- Public priority: A careful use of legal action should be taken into account. The maintenance in
the language of moral and accountability like “I was wrong, I am sorry” should be obeyed. Using
legal jargon or attempt to silence critics will be perceived as the “denial and attack” and destroying
the credibility built in Steps 1 and 2.
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The main key to get recovery in fame based on

The crisis itself: A determinant of Severity and strategy

Preventable crises involving ethical and moral misconduct invite the strongest public outrage. The
more the crisis is seen as a deliberate violation of trust (E.g. hypocrisy, a foundation lie) rather than
a mistake, the more challenging the path to recover the reputation.

The steps to solve the crisis: Apply the steps of “three key steps to solve image-contradicting

scandals”
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Correction actions and redemption: The sustained effort to rebuild trust

The potential recovery is not just because of an immediately single apology, but it is a play of long-
term and visible change.

- Demonstrating behavioural change: “Nguyen Thi Ngoc Anh” stressed the need to “prove
change through daily action”. This reflects the “Redemption Arc” model, where recovery requires
a demonstratable shift in moral behaviour. The mass public requires the consistent proof of
influencers in learning and improving themselves.

- Long-term consistency and humility: Redemption is a continuous performance of
integrity. It needs to reform what Burke,K. (1950) calls “consubstantiality” (re-establishment of
shared values with the audience). This process will help audiences for enough time to resolve their
cognitive dissonance by reframing the transgression as a human error from which the influencer is
genuinely learning, rather than an inherent moral failure.

RQ3: What lessons users, influencers, and specialists can learn for effective crisis
communication?

1. For influencers:

Lesson 1: Pre-crisis: Integrate authenticity into the brand core. Both the survey and the interview
prove that a persona built on a fabricated story has no foundation to withstand a crisis. The lesson
is to practice and maintain the “original” authenticity, not to “show it off” and to ensure that the
public values align with the influencers’ private actions to prevent image-contradicting scandals
from occurring.

Lesson 2: During crisis: being navigated by mortification and not taking litigation. When a crisis
hits, the expert findings are clear: “Take the situation seriously; no defence or fight back”. The
immediate responses must be an immediate, sincere and detailed apology. According to the fixed
three-step model, the legal actions are needed, but particularly as a private adviser, not a measure
to threat the public.

Lesson 3: For recovery, prove change through sustainable action. Taking back the roots of an
influencer’s reputation, “Knowing your Why”, purposes must be demonstrated through long-term,
consistent behaviour and get access to audiences step-by-step. The lesson is that a single apology
is insufficient; influencers must embark on a visible "redemption arc" (Khamis, 2020) that rebuilds
trust through unwavering ethical practice.

2. For users:

Unbiased perception and differentiation between error and deceit, Value Rehabilitation. The lesson
is to balance the demand for accountability with a capacity for forgiveness, when an influencer
demonstrates genuine, sustained change, hence avoiding the pitfalls of “performative outrage”.
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3. For Communication Specialists and Brands: Strategy Must Be Rooted in Sincerity, Not Spin

Lesson I: A preparation for crisis plan and authentic brand integration. An influencer, either
professional or non-professional, always needs to have a plan for scandals. Specialists must help
influencers build resilient brands from the start, grounded in the same three pillars the public
values: authenticity, community, and purpose. This creates a "trust buffer" when crises occur.

Lesson 2: Mandate Immediate, Accommodative Strategies for Moral Crises. The speed and
sincerity of the response are paramount in controlling the narrative and limiting long-term damage.

Conclusions and Lessons Learned

The research ran through both research methods which are quantitative with the survey (N=107)
and the qualitative with an interview with two experts. This approach provided a comprehensive
understanding of the dynamics of personal branding and crisis communication for social media
influencers.

The result successfully supported 3/5 initial hypotheses (H3, H4, HS) and the refinement of two
other hypotheses. HI and H2 were reconceptualized to reflect the critical, co-equal role of strong
visual aesthetic and high-quality content along with authenticity and emotional storytelling in the
personal branding formula.

The purpose of this research was to investigate the perceived formula for a successful personal
brand and analyse the effectiveness of crisis communication strategies for influencers and follow
up valuable lessons for communication stakeholders. It seeks to understand how these well-known
figures can manage image-contradicting scandals and identify the factors affecting their recovery
potential, providing actionable lessons for influencers, their managers, and the audience.

The answers to the three research questions provide a clear framework for success and failure in
digital influence sphere:

RQI revealed that the formula for a successful personal brand is not merely the accumulation of
followers. There are two components to reach the “throne of fame”: (1) Going viral by the base of
topics that are easier to link to “relatable” people, such as an emotional or inspirational backstory
or strong aesthetics attraction; (2) building a long-term goal for maintaining the reputation with a
performance of authenticity, unwavering moral consistency and high-quality production.

RQ?2 demonstrated that navigating an image-contradicting scandal requires a swift, sincere and
accommodative strategy. The most wise and effective action is to admit the situation (not to
confirm the fault) with a fully sincere apology. There are three key steps that every crisis could be
applied: (1) Take the situation seriously at the very first step, no defence or fight back, (2)
Transparency is the key along with Issue an immediate, sincere, and detailed public apology and
(3) Prioritize moral restoration in public, while utilizing legal counsel for private strategy.
Recovery potential is heavily dependent on three main factors: (1) the crisis itself, (2) the steps to
solve the crisis and (3) correction actions and redemption.
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RQ3 distilled critical lessons for all stakeholders: Influencers must integrate authenticity into their
brand core and respond to crises with humility and accountability. Users are encouraged to
strengthen themselves from an unbiased perspective and to differentiate between human error and
foundational deceit. Specialists and Brand must prioritize crises preparation and guide their
influencers towards strategies rooted in sincerity over spin.

As the findings unequivocally show and as Bruce Lee aptly stated, "Mistakes are always forgivable,
if one has the courage to admit them.". At the end, in the fragile economy of digital trust, integrity
is the primary currency.

Discussion:

The legal actions application is a two-sided tool for crisis communication. According to the
interview, Ms Hong Ngoc has mentioned the usage of legal actions in solving the crisis. However,
it is a two-sided tool that an influencer needs to consider thoroughly when applying to his or her
case of crisis.

On the positive side, the advice from the legal experts could navigate a good and disciplined routine
to solve the scandal. Also, legal teams help to establish a “fact base”, control the release of
information to avoid self - incrimination and ensure that all public statements are precise and
transparent. This could be reflected in the Contingency theory of strategic conflict management.
Secondly, the primary duty of legal counsel is to minimize financial and legal liability. The
concerns of media companies also include how to maintain the finance, besides their influencer’s
reputation and recovery potential. This is a foundational principle of Crisis Management, where
one must manage both operational crisis and crisis perception.

On the negative side, it is seen as an action of threats and worsens the crisis. As Ms. Hong Ngoc
noted, legal threats can be perceived as intimidation and whistleblower. This counting of public
opinion often sides with the perceived “underdog”. SCCT theory states that the public assigns crisis
responsibility to the individual or organization. If an organization responds with high-powered
lawyers to a victim, the public perceives higher crisis responsibility and views the organization as
more culpable. This damages reputation and intensifies public anger.

In conclusion, the value of legal action is entirely contextual. It is a powerful shield for protection,
but a dangerous sword when wielded publicly. The most effective crisis communication strategy
1s one that respects the legal necessities without letting them dictate the public narrative, always
weighing the potential legal victory against the certain reputational cost.
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Introduction

Within the past years the issue of gender-based violence has increasingly gained public attention.
Beyond the acts of violence, the way how institutions communicate about these cases: how they
describe victims, perpetrators, and responsibility, are all factors that have impact on how society
understands and reacts to these matters. As Wolf argues: “Transformation and social change also
mean focusing on how to create a profound understanding on the dynamics and effects of IPV
[intimate-partner violence], on involving society and evolving its solidarity, providing options for
accountability and fostering deeper sociocultural changes... complex problems need new solutions
and the shaping of transitory visions” (2018:17).

By understanding this quote, it is visible: the institutional communication about gender-based
violence plays a significant role, as it will influence how the public perceives this issue, and how
people will have more solidarity regarding the present sociocultural changes. Police
communication from this point of view is one of the most relevant, as they are in direct contact
with the victims, the perpetrators, and with the public as well.

At the same time, gender-based violence has become an increasingly politicised topic in Central
and Eastern Europe. The Istanbul Convention — which at the same time serves as a framework for
introducing, thoroughly defining gender-based violence and providing protective measures and
legislation to criminalise and prevent it — has been politicised and reframed with anti-gender
campaigns, making it seem like a foreign ideological threat, rather than a part of basic human rights.
In Hungary, this politicisation shows a democratic backsliding, where debates on women’s rights
and gender equality are often instruments for reinforcing nationalist narratives (Krizsan —
Roggeband, 2018:93). This process caused ambiguity regarding gender-based violence. The reason
is quite clear: instead of asking whether a policy lowers assault or improves victim support, these
kinds of discussions are often only reflecting ideological vies, where the issue is used as a tool to
strengthen a particular political narrative. In other words, the public understanding around this topic
is influenced more by political rhetoric, than by accountability.

Given that the discourse around gender-based violence in Hungary has become politicised, this
article aims to explore whether similar ambiguity extends to institutional levels. More specifically,
the research question is the following: is there ambiguity in the Hungarian Police’s communication
regarding gender-based violence? Understanding how the police communicates about these issues
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is vital, as their narratives not only reflect institutional attitudes, but as mentioned, they also
influence how society perceives victims, perpetrators, and responsibility itself.

To answer the research question, this article will provide an overview about the Istanbul
Convention and the importance of its ratification, while discussing some of the political debates
connecting to it, explore theoretical materials about crisis communication and institutional framing,
and lastly analyse three recent cases of gender-based violence to examine how the Hungarian Police
communicates in such situations.

Research Methodology

This paper uses a qualitative approach by interdisciplinary sources in order to understand and
interpret the patterns within the police communication regarding gender-based violence cases. The
theoretical frameworks employed are various concepts taken from crisis communication studies,
discourse analysis, and institutional framing theory, namely William L. Benoit’s Image Repair
Theory, W. Timothy Coombs’s Situational Crisis Communication Theory, Robert Entman’s
Framing Theory, and George Lakoff’s approaches to conceptual framing. On the other hand, the
article also gains insights from the Istanbul Convention and the arguments related to its ratification
to provide a wider interpretative context.

Furthermore, the research combines case study analysis with textual and discourse analysis as its
main methodological tools. Case studies will enable contextual and comparative understanding
about how police communication reflects broader attitudes and patterns in the treatment of gender-
based violence. The three case studies were selected upon the following criteria: firstly, they
involve clear examples of gender-based violence the phenomenon is understood by using the
Istanbul Convention’s definition. Secondarily, the Hungarian Police communicated about them
through official statements, press conferences, or there are sources providing insights regarding the
interpersonal communication with the victims. Thirdly, they are recent cases and generated public
and media attention [as these instances are sensitive, the publicly available resources are limited],
allowing for comparative analysis. The first case study is about Megumi Anderson (2025), a case
of'a woman who was murdered by her ex-husband. The second is the Motherless case (2024-2025),
which involved exploring gender-based violence within the digital sphere. Lastly, the third case is
the harassment of Erika Renner (2017-2025), which is a long-term stalking and psychological
abuse case. All of them represent different perspectives/types of gender-based violence [physical,
digital and psychological], allowing for a complex exploration of police communication practices.

Conceptual clarification: defining gender-based violence

The Council of Europe Convention on preventing and combating violence against women and
domestic violence, also known as the Istanbul Convention (IC), defines gender-based violence
(GBV) both as a violation of human rights and as a form of discrimination (2011:3). “Violence
against women (VAW) is understood as a violation of human rights and a form of discrimination
against women and shall mean all acts of gender-based violence that result in, or are likely to result
in, physical, sexual, psychological or economic harm or suffering to women, including threats of
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such acts, coercion or arbitrary deprivation of liberty, whether occurring in public or in private life”
(2011:3).

The Convention also defines GBV against women as any violence targeted at a woman because of
her gender or that has a disproportionate impact on women. Prevention, protection, prosecution,
support service provision, and the creation of integrated policies are the five main areas in which
States Parties are required and obligated to take action (2011:3-16). In doing so, the Convention
challenges the perception of gender-based violence as a private issue and recognises it as a matter
of public concern and state responsibility.

Signing and ratifying the Istanbul Convention

Hungary signed the Istanbul Convention in 2014; however, it never got ratified in the country.
While with signing, Hungary cannot make or adopt any new laws or practices that would make
future compliance with the IC impossible, only the ratification makes a country integrate the
provisions of IC into the national legal system, making them legally binding.

The reasons why Hungary refused to ratify the IC are based on ideological, legal, and political
arguments promoted by the government' and government-linked organisations. Opponents argued
the IC’s definition of gender as “socially constructed roles” (2011:3) creates legal uncertainty and
threatens to overwrite biological sex categories (Emberi M¢ltosag Kozpont [Emberi Méltosag
Kozpont], 2017:4). On the other hand, reading the text of the Convention, it becomes clear, that IC
does not deny biological differences but uses “gender” to show how social stereotypes and
inequalities make women more vulnerable to violence. The other arguments are connected to the
protection of men, to migration and asylum, and lastly to the sufficiency of already existing national
laws. However, all of these are framed in a way that removes the Istanbul Convention from a human
rights-based discussion and instead positions it as an ideological and political instrument. This kind
of reframing creates ambiguity around gender-based violence, and therefore, it is reasonable to
examine whether similar ambiguities can be observed in institutional narratives, including the
communication of the Hungarian Police.

Theoretical background

Crisis communication and the ability to effectively manage unexpected events are essential
elements of any organisation’s life, meaning that the government, any government-related
organisations, and therefore the police must be prepared to handle different crisis situations.
According to Coombs and Holladay, the primary function of crisis communication is to provide
information and to help minimising harm to stakeholders (2023:358). In the context of the police
communication about gender-based violence, a wide range of stakeholders are involved, including
victims, their families, journalists, governmental and non-governmental organisations, and political
actors.

! This research was mainly conducted in 2025, before the recent elections (2026). Therefore, all references to the
“government” or to the “Hungarian government” refer to the administration in office at the time of the research.
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Image Repair Theory (IRT) — Benoit

William L. Benoit’s Image Repair Theory is based on the assumption that communication is a goal-
oriented activity aimed at maintaining a positive reputation. IRT focuses on verbal responses to
perceived damage to an institution’s image (2015:14). Benoit categorises these rhetorical strategies
into five categories. Denial, when one claims that no offense occurred or that the institution did not
commit the act. Evasion of responsibility is when the institution reduces accountability by claiming
defeasibility, accidents, good intentions and so on. Reducing offensiveness means to attempt to
lessen the negative emotional responses through bolstering, minimising the act’s severity, or
attacking the accuser. Corrective action can be observed, when the institution promises to take
steps to fix the problem and takes preventative measures to ensure it will not happen again. Lastly,
mortification is when they admit guilt and request forgiveness (2014:22-27).

Situational Crisis Communication Theory (SCCT) — Coombs

W. Timothy Coomb’s Situational Crisis Communication Theory complements IRT by helping to
understand how to match a crisis response to a specific situation. This theory is grounded in
Attribution Theory, which suggests that people assign responsibility based on whether the cause is
perceived as controllable or internal (Weiner, 2010). Based on this, Coombs divides crises into
three cluster: victim, when stakeholders assign minimal responsibility, accidental, with moderate
responsibility, and preventable crises with high responsibility. The author also identifies contextual
modifiers, such as crisis and relationship history [whether something similar has happened before,
and how the reputation of the institution is from the audiences’ perspective], both of which will
have an effect on how audiences will pair accountability to certain crisis situations. Moreover,
Coombs highlights the importance of the so-called ‘ethical base response’, meaning that the
organisation should express concerns for the safety and well-being of those affected, not simply
just get to one of the strategies of image repair. This initial step includes two components:
instructing and adjusting information. Instructive information tells stakeholders how to protect
themselves by giving clear guidelines about what actions they should take when they are in danger,
and on the other hand, what kind of preventative measures they can attend in order to avoid
becoming a victim. Adjusting information consists of disclosing details about exactly what
happened, how the organisation will solve the problem, what steps they take to make sure it will
not happen again and expressing empathy, helping stakeholders to cope with the crisis situation on
the psychological level.

Framing Theory — Entman, Lakoff

Framing is generally defined as a process of “selecting and highlighting some facets of events or
issues and establishing connections among them in a way that promotes a particular interpretation,
evaluation and/or solution” (Entman, 2004:5). By understanding this, framing is about control:
selecting the information carefully and only showing those bits that the institution wants for their
stakeholders to see and choosing what information should be left in the dark. As Entman further
explains this, framing includes selection and salience. Salience is to draw the attention of the
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audience to certain elements of the reality, making that piece of information more memorable,
meaningful, and noticeable. Frames have four different functions: defining problems, diagnosing
causes, making moral judgements, and suggesting remedies. These functions together illustrate
how strong the influence of institutions can be over the narratives and over how the public perceives
situations (1993:52).

George Lakoff emphasises that frames are mental structures that shape our understanding of the
world. As frames are part of the “cognitive unconscious,” they can be recognised through their
consequences, specifically through language. All words are defined relative to conceptual frames;
once a word is heard, it will activate a frame in the brain. This demonstrates that words are never
neutral, as they come with conceptual frames attached (2004:XV).

Furthermore, Lakoff raises attention toward the use of Orwellian language, where institutions
strategically name policies in ways that mean the opposite of what they do. Finally, the
phenomenon of hypocognition describes a lack of the conceptual linguistic tools needed to
recognise certain issues. When an institution controls the language, it can also control how the
public thinks about an issue (2004:3-25).

Case Studies

As this article is a shortened version of a more extensive research project, neither the theoretical
framework nor the conceptual discussions and the case studies can be presented in their full details.
Therefore, the case study section will be focusing on the most relevant elements of the analysis;
however, reading the cases as a whole is strongly recommended in order to gain a more
comprehensive understanding of the subject. Moreover, it has to be noted, that all the resources
will be listed in the bibliography section, as a lot of online materials including social media posts,
news articles, and video interviews were used to get as detailed a picture as possible for the analysis.

Case Study 1 — Megumi Anderson

According to the statement that was published on 2 February 2025, available on the website of the
Hungarian Police, on 29 January 2025, during the daytime, there was a fire on the third floor of an
apartment building located in Budapest’s V. district. The firefighters discovered the body of a
middle-aged foreign woman. In this initial report, it is also highlighted that the investigators did
not find any sign that would indicate homicide, and the expert stated, that the reason of the fire was
smoking in the bed. It is important to mention, that the woman’s ex-husband was present at the
scene, and he reported the fire by calling 112, Hungary’s national emergency number. The first
police statement released contains information regarding the initial phase of the investigation.
However, it has to be highlighted, that from what was communicated, it did not appear as an initial
stage, as conclusions had already been drawn. The first statement emphasised, that there were no
signs that would indicate homicide, so the police employed the combined technique of denial and
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minimisation. On the other hand, at the same time, minimisation can be observed as the event was
framed as an unfortunate accident, rather than a potential crime.

However, in a Facebook post made by PATENT Egyesiilet on 1 February 2025, they raised
attention towards the fact, that the woman already turned to them for help in 2023. They disclosed,
that Megumi Anderson reached out to them because she was living in fear for her life, as her ex-
husband was abusive for years, and he was not letting her and the children back to Japan. They
requested a thorough investigation, as homicide cannot be excluded based on the previous
information they had connecting to the relationship of the woman and her ex-husband. Moreover,
they also mentioned that Megumi Anderson reported the assault and the threats the ex-husband
made to the police, but they did not pay attention to her case at the times.

On 4 February 2025, the police held a press conference under the name ‘Turning point’. They
investigated the footage of the street cameras, and found out that the man returned to the apartment
a bit later on, and based on all this evidence, the ex-husband was taken into custody. Another
autopsy was ordered, which identified injuries that were consistent with violence. Some of these
injuries are only getting visible a couple of days later, so it counts as normal that these were not
detectable during the first autopsy. During the press conference, the authorities announced the new
findings based on the expanded investigation. This stage marks a shift in the image-repair strategy,
as the case could no longer be denied or minimised. This can be described as a shift towards
corrective action. However, once the communication is examined through the Situational Crisis
Communication Theory, a very important point is missing: the ethical base response. No remorse
or condolences had been expressed, and the communication also remained emotionally detached.
This criticism was visible in the public response, as the comment sections of the posts made by the
police were filled with anger and disappointment, and many people expressed that this case does
not only represent a single mistake, but rather a systematic issue, reflecting that several gender-
based violence or domestic violence cases are minimised. These opinions show a high perceived
responsibility, placing the case into the preventable crisis category. On the other hand, from these
comments, insights about the crisis and the relationship history can be gained.

Only one day later, the Hungarian Police shared a video with the title “We apologise”, and later
they published a statement with the headline “We made a mistake”. The video clearly used the
strategy of mortification. Although they have initiated internal disciplinary measures and
procedural revisions, these reforms and actions still framed the issue as individual misconduct
rather than signs of a systematic under-recognition of gender-based violence. In this case, the
police’s choice of communication collectively produced ambiguity about gender-based violence,
undermining clarity, empathy and trust.

Case Study 2 — The Motherless case
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In the 21 century, gender-based violence and other types of violence do not only take place in the
physical world. The rapid expansion of the digital platforms enabled new forms of abuse, for
example online harassment, sharing of pictures without consent, and as continuously new
technologies are emerging, the non-ethical usage of the artificial intelligence (AI) must also be
mentioned, particularly through the manipulation of images and creation of deepfakes. These
actions often blur boundaries between technological innovation and violence, as more and more
questions get raised regarding accountability, content, and institutional responsibility. Several
scholars argue, that nowadays already with limited programming skills, deepfake videos can easily
be produced even from home, from a personal device: “Deepfakes have been used for a range of
purposes, the most common of which is to create non-consensual sexual videos of women.
Although the practice of substituting women’s faces into pornographic images is not new, open
source deepfake technology allows individuals with some programming skills and access to a
collection of the target’s images the ability to create realistic sexual deepfake videos on their
personal computer” (Bailey, et al., 2021:4).

The Motherless case started on 17 August 2024, when a Reddit post revealed an extreme
pornographic website, where pictures about women were being posted without consent. The
website included folders titled “Meat Market” and “Hunt Her Down”, reflecting extreme
objectification and dehumanisation. Between 20 and 23 August 2024, nine women filed police
reports claiming non-consensual uploads and manipulation of their images. In many gender-based
violence cases, materials about the communication of the police are extremely limited. Therefore,
this analysis relies on secondary representation of police statements, appearing through interviews
and news articles.

According to an interview conducted with one of the victims, several women were treated
dismissively at police stations. They were told that such online cases were very difficult to handle,
and one officer denied that any rights had been violated, describing the content as “comments from
12-year-old boys”. This interaction represents the combination of denial and minimisation, and
reframes the event as something insignificant. By categorising a severe form of digital sexual
violence as an “online issue”, the police employed misleading language that removes institutional
accountability. From the perspective of the Situational Crisis Communication Theory, the ethical
base response is missing, as no acknowledgement of harm or empathy towards the victims were
expressed. The absence of gender-based violence vocabulary also represents hypocognition,
making the violence cognitively less visible.

The Hungarian Police later shared a statement with the headline “We caught the perpetrator of the
Motherless case”. While celebrating a successful arrest is legitimate, the terminology framed the
case as “personal data misuse”, rather than violence against women. Neither the headline nor the
text recognised the nature of the harm or the victims’ experiences, sustaining conceptual ambiguity.

Case Study 3 — Erika Renner
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There are two cases connected to Erika Renner, the first one being the 2013 alkali attack committed
by her former partner, which caused permanent physical and psychological injuries. The second
case, which is the focus of this analysis, involves severe stalking and harassment lasting for over
eight years.

The Istanbul Convention explicitly recognises stalking and psychological violence as forms of
gender-based violence, as according to Articles 33 and 34: “Parties shall take the necessary
legislative or other measures to ensure that the intentional conduct of seriously impairing a person’s
psychological integrity through coercion or threats is criminalised. (...) Parties shall take the
necessary legislative or other measures to ensure that the intentional conduct of repeatedly
engaging in threatening conduct directed at another person, causing her or him to fear for her or
his safety, is criminalised” (2011:10).

Renner’s stalker became fixated on the idea that the perpetrator of the earlier attack was innocent,
and the harassment escalated over the years. The woman continuously reported the stalking to the
police, where she received responses such as “Is this really bothering you?”. This reaction denied
and minimised the seriousness of the psychological violence, and affected both the relationship and
the crisis history between the victim and the institution. Her earlier reports were dismissed, and she
was repeatedly left uninformed about the release of the perpetrator [as in the meantime, he was
placed in IMEI, which is a Forensic Psychiatric Institute, but from the data available, it is not
completely clear, when he got released from there]. Despite years of reporting, Renner only
received a restraining order in March 2025. Even after this event, the perpetrator was allowed to
participate at a courthouse hearing without her being informed, where he threatened her again.
After this serious incident, on the same day, Renner filed a new police report, and within a short
period of time he again got placed into the psychiatric institute. Partial relief came next, but it did
not last for a long time, as without informing the woman, he got released again. Only a couple of
days later, she was at home with her partner, when the intercom was ringing, and the perpetrator —
again — threatened to kill her. This action of his had more serious consequences this time: he was
again placed in IMEI, but this time, at least until 22 December 2025, he will have to stay there
(Magyar Hang, 2025).

The police released a statement with the headline “He again threatened the victim of the alkali
doctor”, which framed the case by emphasising procedural success while omitting the long-term
institutional failure. According to Benoit’s Image Repair Theory, this is one kind of minimisation
strategy, as during the text, the institution highlights the procedural success, “the police showed up
immediately after the report”, and they identified and detained the perpetrator. This wording
suggests competence, being in control, and quickly closing the case. However, this statement does
not mention, that Renner was being stalked and harassed by this man for over eight and a half years
at this point, and she repeatedly asked for help from the police, and continuously filed reports. By
analysing the text from the SCCT’s perspective, no ethical base response is present: no
acknowledgement of psychological harm caused by the institutional inefficient actions, and also
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no expression of care towards the victim. The vocabulary of the report is professional and
procedural; however, the words to express that what happened is severe psychological violence, is
missing. The only expression used was “harassment”; however, it is clear from the last long years,
that a more appropriate expression should have and could have been used, so that the readers of
the police statement understand the situation better.

To conclude, this case shows how long-term denial, minimisation and the lack of empathetic
communication can discourage victims from seeking help. Across all three cases, police
communication centred procedural efficiency rather than accountability, which contributes to
ambiguity surrounding gender-based violence.

Conclusion

The analysis of the selected case studies guided this article towards answering the research
question: yes, there is ambiguity in the communication of the Hungarian Police regarding gender-
based violence cases. However, in order to make a reasonable, factual conclusion, it is necessary
to revise what was learned on the way.

During the paper, the phenomenon, ‘gender-based violence’ was introduced and the political
conflicts regarding its ratification were examined. That provided the understanding needed for the
Hungarian context and revealed how debates about it are being used to reinforce party-narratives,
with already ambiguous communication, as there were continuously missing factual data from
behind the statements and arguments. In the following sections, different crisis communication
methods, practices, and techniques were discussed, and the importance of framing was shown.
Furthermore, through examples, this paper demonstrated how to identify these practices within the
institutional communication. Finally, the case studies managed to put all the knowledge and
information into practice, to assess whether ambiguity can be discovered in the Hungarian Police’s
communication.

Before concluding, it must be noted, that this research faced certain limitations. Due to the
sensitivity of this topic, certain police statements were not available anymore, and there is also a
general lack of transparency regarding this subject. It means that it was necessary to use secondary
sources, such as interviews or news articles. Therefore, the findings should be seen as illustrative,
rather than general. On the other hand, the case studies only examined instances where the victims
were/are women. This emphasis was found necessary due to the same reasons the Istanbul
Convention puts women into its centre, as they are proportionately more affected by GBV.
However, this paper draws attention to the fact that cases where men are the victims should be just
as well and thoroughly investigated and examined.

The three analysed cases demonstrated how conceptual ambiguity appears in practice. Through all
three studies there were recurring patterns of minimisation, denial, and the absence of ethical base
response. Furthermore, a lack of appropriate, gender-sensitive vocabulary was observed. The
findings suggest, that police communication is very often more focused on maintaining institutional
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reputation and showing procedural efficiency, than on empathy and accountability towards the
victims. However, the identified ambiguity can be seen as a part of a broader systematic issue,
where gender-based violence is still not treated as a structural and societal problem, but rather as
an isolated, personal issue. At the same time, this also reflects a deeper imbalance in institutional
priorities, as the protection of the image seems more important, than responsibility towards the
victims. Addressing this fact requires communicational, and systematic reform as well.

This research was not conducted to disrespect or diminish the work of the police in any ways.
Rather, it puts emphasis on highlighting the ongoing issues, challenges, and ineffective practices,
therefore promoting reflection, improvement, and the development of communication strategies to
better protect, help, and serve the victims of gender-based violence. For that, it is needed to take
Erika Renner’s criticism into account, because as it shows: this system is centered around the
perpetrators instead of the victims. This fact calls for deep systematic changes, as that is the only
way to provide those who suffer with actual protection, legislative measures, prosecution, and
mental health care. In practice, this paper recommends the integration of gender-sensitive
communication training for all police and law enforcement officers; secondarily, the adoption of
transparent, empathetic crisis communication protocols that ensure victims’ safety, and thirdly, a
systematic reframing of GBV from a private or political issue into a public matter of accountability
and human rights.

This paper’s final concluding thoughts refer back to the introduction: gender-based violence should
not be a politicised issue in the times of any governments. It must be taken more seriously on all
systematic levels, as until GBV is just a ‘tool’ of voicing political narratives, real change cannot
be expected from any institutions. Once political discourses begin to prioritise victims, and
implement victim-centered legislative changes, take accountability, then police communication
will be influenced to go through similar reforms. Until the communication practices are not
changed in this direction, the system will continue to reproduce the same exact patterns that were
visible throughout the case studies, instead of providing protection, prevention, and safety.
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CULTURAL IDENTITY IN BRAND NARRATIVES:
Exploring How Vietnamese Brands Engage Youth through Cultural

Storytelling in the Age of AI
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Introduction

The digital age has intensified the interaction between globalization and local cultural identity,
particularly among younger generations. In Vietnam, Generation Z demonstrates a growing
tendency to reconnect with national heritage through everyday consumption practices, a
phenomenon often described as “Vietnamizing oneself.” Local brands increasingly respond to this
trend by embedding cultural symbols, narratives, and aesthetics into their communication
strategies.

This study examines how Vietnamese local brands construct and communicate cultural identity
through storytelling, and how young consumers interpret these narratives. Special attention is given
to the role of digital media and artificial intelligence (AI) in shaping visual and narrative
authenticity. The research focuses on four Vietnamese brands, Cong Ca Phé, Phé La, Clownz, and
TickPick Vietnam, representing different industries but sharing a strong emphasis on cultural
storytelling.

Theoretical Background

Cultural identity, branding, and media communication are closely interconnected in contemporary
consumer culture. In a globalized and highly mediated environment, brands increasingly function
not only as commercial entities but also as cultural storytellers that shape identity, values, and
emotional belonging. This chapter outlines the key theoretical frameworks that inform the present
study, including cultural identity theory, cultural branding, brand storytelling, and authenticity in
the digital and Al-driven era. These concepts provide the foundation for analyzing how Vietnamese
local brands engage Generation Z through cultural narratives.

Cultural Identity as a Branding Resource

Cultural identity is understood as a dynamic and ongoing process rather than a fixed or essential
characteristic. According to Hall (1990), identity is continuously constructed through
representation, history, and cultural discourse. This perspective is particularly relevant for
branding, as brands actively participate in shaping how cultural meanings are produced and
circulated in society.

In the context of globalization, Bhabha’s (1994) concept of cultural hybridity further explains how
local identities are not simply preserved or replaced, but rather reinterpreted through interaction
with global influences. Brands operate within this hybrid space, combining traditional cultural
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elements with contemporary aesthetics and global communication styles. As a result, cultural
identity in branding becomes fluid, negotiated, and adaptable to changing social contexts.

For Vietnamese brands, cultural identity functions as a strategic resource that enables emotional
connection with young consumers. Rather than presenting culture as static heritage, brands
translate collective memory, symbols, and everyday traditions into modern visual and narrative
forms that resonate with Generation Z.

Brand Communication and Cultural Storytelling

Brand communication has evolved beyond the transmission of product information toward the
creation of emotionally meaningful narratives. Keller (2003) emphasizes that effective brand
communication builds strong and distinctive associations in consumers’ minds, fostering long-term
attachment and differentiation.

Storytelling has become a central model in contemporary branding, allowing brands to embed
values, emotions, and cultural perspectives into their communication (Fog, Budtz & Yakaboylu,
2005). Emotional branding literature emphasizes that brands build long-term loyalty by creating
affective bonds and sensory experiences that resonate with consumers’ personal and cultural values
(Gobé, 2009). Through storytelling, brands construct symbolic worlds that consumers can identify
with and emotionally inhabit. This process is especially effective among younger audiences, who
tend to seek meaning, authenticity, and personal relevance rather than purely functional benefits.

In localized branding strategies, storytelling enables brands to connect global communication
formats with local cultural content. Robertson’s (1995) concept of glocalization explains how
brands adapt narratives, language, and visuals to local cultural contexts while remaining relevant
in a global market. In Vietnam, this often involves integrating national symbols, nostalgic imagery,
vernacular language, and folk aesthetics into modern brand narratives.

Cultural Branding and Identity Expression

Cultural branding theory provides a key framework for understanding how brands contribute to
identity formation. Holt (2004) argues that cultural brands succeed by addressing shared cultural
tensions and embedding collective myths into everyday consumption. In this sense, brands function
as cultural intermediaries, transforming social values and memories into symbolic resources.

From a consumer perspective, identity-based consumption theories explain how individuals use
brands as tools for self-expression. According to Sirgy’s (1982) self-congruity theory, consumers
are more likely to engage with brands that reflect their actual or ideal self-image. Similarly,
Consumer Culture Theory (Arnould & Thompson, 2005) highlights that consumption is a meaning-
making practice through which individuals construct identity and belonging. This perspective
aligns with Belk’s (1988) concept of the “extended self,” which argues that consumers incorporate
brands and possessions into their identity construction and self-expression. Bourdieu’s (1984)
theory of cultural capital further suggests that consumption practices communicate social taste,
distinction, and cultural belonging, making culturally themed brands powerful symbolic resources.
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For Generation Z, brands increasingly operate as “identity media,” enabling users to express
cultural pride, individuality, and social positioning through visible symbols such as clothing, café
spaces, or digital content. Cultural branding thus connects personal identity with collective cultural
narratives.

Authenticity and Cultural Branding in the Digital and Al Era

Authenticity has emerged as a central value in contemporary brand culture. Banet-Weiser (2012)
argues that authenticity is not an inherent quality but a performative and negotiated construct
shaped by media representation and audience interpretation. For culturally themed brands,
authenticity depends on emotional sincerity, cultural respect, and narrative consistency rather than
the mere use of traditional symbols.

The rise of digital media and artificial intelligence introduces new challenges to cultural
storytelling. In participatory digital cultures, audiences actively reinterpret and circulate brand
narratives, reflecting Jenkins’ (2006) concept of convergence culture in which media meaning is
co-created by producers and users. While Al-generated visuals and content can enhance creativity
and efficiency, scholars warn that algorithmic design risks flattening cultural nuance and emotional
depth (Schroeder, 2023). Fisher’s (1984) narrative paradigm emphasizes that effective storytelling
requires narrative coherence and fidelity, qualities that audiences often associate with human
creativity and lived cultural experience.

Contemporary brand management scholarship also highlights that in the digital age, brand meaning
is continuously negotiated across online touchpoints, requiring coherent cultural positioning and
authenticity (Kapferer, 2022).

In the Vietnamese context, where cultural branding relies heavily on memory, emotion, and
everyday symbolism, the use of Al raises critical questions about authenticity. Understanding how
young consumers perceive Al-mediated cultural storytelling is therefore essential for evaluating
the future of identity-based branding.

Research Design and Methodology

The study employs a mixed-methods research design, integrating qualitative and quantitative
approaches. This design was chosen to balance interpretive depth with empirical measurement:
qualitative analysis enables close reading of cultural symbols and narratives, while quantitative
data provide insight into audience perception and behavioral tendencies.

For the qualitative component, four Vietnamese local brands were selected based on their
prominence in cultural storytelling and visibility in everyday youth consumption: Cong Ca Phé,
Phé La, Clownz, and TickPick Vietnam. These brands represent different sectors — beverage,
lifestyle, and fashion — while sharing a strong emphasis on cultural identity in brand
communication.

The quantitative survey targeted Vietnamese Generation Z respondents aged 18-26. A total of 102
valid responses were collected from participants residing both in Vietnam and abroad, including
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Vietnamese students in Europe. This transnational sample allows for comparison between domestic
and diasporic perspectives on cultural identity and branding.

Qualitative content analysis

Qualitative content analysis was conducted to examine how selected brands visually and
linguistically construct cultural identity. The analysis focused on official brand materials published
between 2023 and 2025, including social media posts, campaign visuals, promotional videos, and
website content.

The analysis was structured around three main dimensions:
1. Visual semiotics

This dimension examined how cultural meanings are encoded through visual elements such as
color palettes, typography, spatial design, materials, and symbolic motifs. Particular attention
was paid to how traditional Vietnamese elements, nostalgic objects, folk patterns, everyday
cultural icons, are combined with modern or global aesthetics to create hybrid visual narratives.

2. Linguistic and narrative strategies

This part analyzed the tone, language use, slogans, captions, and storytelling styles employed
by the brands. The study examined how humor, nostalgia, national pride, and code-switching
between Vietnamese and English contribute to emotional engagement and cultural positioning.

3. Identity construction

The final dimension explored how brands symbolically portray Vietnamese Generation Z as
culturally engaged, creative, and globally aware. Drawing on identity theories, the analysis
interpreted how brand narratives invite consumers to position themselves as participants in a
shared cultural story rather than passive buyers.

Quantitative survey

The quantitative component consisted of an online questionnaire distributed via Google Forms.
The survey included both closed-ended questions using a five-point Likert scale and short open-
ended questions to capture personal reflections.

The questionnaire was organized into five thematic sections:
1. Demographic information
2. Awareness and usage of Vietnamese local brands
3. Perceptions of cultural branding and symbolism
4. Emotional connection, identity expression, and brand loyalty
5

Attitudes toward Al-generated cultural designs and authenticity
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To enhance emotional and contextual accuracy, the survey included visual references and links to
official brand content, allowing respondents to engage with real brand materials before answering
related questions.

The study was conducted between August and November 2025. Qualitative data were analyzed
using thematic interpretation, focusing on recurring cultural symbols, emotional tones, and identity
narratives across brands. Quantitative data were analyzed descriptively using frequency
distributions, percentages, and mean scores.

Brand Analysis and Survey Results

This chapter presents the empirical findings of the study. First, it analyzes how selected Vietnamese
brands employ cultural storytelling to construct identity-rich narratives. Second, it discusses survey
results examining how Vietnamese Generation Z perceives these strategies, with particular
attention to emotional engagement, authenticity, and attitudes toward Al-generated cultural
content.

Brand Communication Strategies: Condensed Case Analysis

The qualitative content analysis reveals that Vietnamese local brands increasingly position
themselves as cultural storytellers rather than mere product providers. Across different industries,
brands employ visual symbolism, narrative tone, and participatory strategies to engage young
consumers emotionally and culturally.

e (Cong Ca Phé: Nostalgia and Cultural Continuity

Cong Ca Phé constructs its brand identity through nostalgia and collective memory, drawing
heavily on the aesthetics of Vietnam’s subsidy era. Interior design elements such as army-green
color palettes, retro furniture, and everyday historical objects transform café spaces into sites of
cultural remembrance. Through poetic and nostalgic language on social media, the brand connects
ordinary consumption practices with shared national memory.
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* HOAN HO CONG MOI »

Note. Cong Ca Phé’s National Day campaign visuals combine nostalgic aesthetics, socialist-era
motifs, and everyday Vietnamese symbols. The visual storytelling evokes collective memory and
cultural pride through colors, uniforms, and interior settings. From Cong Caphe [(@congcaphe]
[Photographs], Nov. 15, 2025, Instagram (https://www.instagram.com/congcaphe/)

Rather than romanticizing the past, Cong reframes nostalgia as a living experience that Generation
Z can reinterpret. Its international expansion further demonstrates how Vietnamese cultural identity
itself becomes cultural capital, offering both local and diasporic audiences a sense of belonging.
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e Phé La: Modern Heritage and Participatory Storytelling

Phé La emphasizes modern heritage by blending Pa Lat-inspired aesthetics with minimalist design
and emotional storytelling. Campaigns such as its National Day cup designs combine school-day
nostalgia with national slogans, translating patriotism into an accessible and youthful tone.

Figure 2. Phe La’s “Ly O Ly” campaign (National Day 2025)

Note. Phe La’s “Ly O Ly” campaign (National Day 2025), featuring notebook-inspired cup designs
that blend school-day nostalgia with national pride, inviting customers to personalize and share
their creations. From Phé La [phela xinchao] [Photographs], Nov. 15, 2025, Instagram
(https://www.instagram.com/phela_xinchao/)

A defining feature of Phé La’s strategy is participation. By inviting customers to personalize cups
and share creations online, the brand transforms consumers into co-creators of cultural meaning.
This participatory model strengthens emotional attachment and positions Generation Z as active
contributors to cultural continuity.
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e Clownz: Glocal Streetwear and Identity Performance

Clownz represents a glocal branding strategy that merges global streetwear aesthetics with
Vietnamese cultural symbols. Through graffiti typography, urban fashion forms, and references to
national slogans or city names, the brand recontextualizes heritage into wearable identity
statements.

Figure 3. ClownZ’s “Ha Ngi” collection

Note. ClownZ’s “Ha NoO1” collection blending graffiti typography and local symbols to express
cultural pride through streetwear. From CLOWNZ ® | LDZN [@clownzvn] [Photographs], Nov. 15,

2025, Instagram (https://www.instagram.com/clownzvn/)

Customization and limited-edition designs allow consumers to actively participate in identity
construction. Wearing Clownz becomes a performative act through which young people express
cultural pride in a casual, everyday manner, aligning with contemporary youth culture.
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o TickPick Vietnam: Everyday Objects and Cultural Humor

TickPick Vietnam reimagines familiar Vietnamese objects, such as banh mi, dép t6 ong, or street
signage, into playful design accessories. Through humor and minimalistic aesthetics, the brand
transforms everyday cultural symbols into portable expressions of identity.

Figure 4. TickPick Vietnam’s “Vietnam Collection” campaign
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Note. TickPick Vietnam’s “Vietnam Collection” campaign features handcrafted leather bag charms
inspired by national symbols such as the Vietnamese flag, Turtle Tower, and conical hat. The brand
merges cultural storytelling with contemporary design, celebrating everyday Vietnamese identity
through modern craftsmanship. From TiCK&PiCK [@tickpickvn] [Photographs], Nov. 15, 2025,

Instagram (https://www.instagram.com/tickpickvn/)

Unlike traditional souvenirs, TickPick’s products emphasize design quality and emotional
resonance. Consumption thus becomes a micro-act of cultural storytelling, allowing young
consumers to express pride subtly and personally rather than through overt symbolism.

o Comparative Insights

Across all four brands, cultural identity is communicated through reinterpretation rather than
preservation. Heritage is not presented as static tradition but as a flexible narrative shaped through
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modern design, humor, participation, and emotional storytelling. This shared approach positions
Generation Z as culturally aware, creative, and globally connected.

Survey Results and Discussion

The quantitative survey provides insight into how young Vietnamese consumers perceive cultural
branding and its emotional and behavioral impact.

Perception of Cultural Branding and ldentity Expression

Survey results indicate strong awareness of culturally themed Vietnamese brands, particularly café
and beverage brands such as Cong Ca Phé and Phé La. Respondents largely associate cultural
branding with national pride and emotional familiarity rather than explicit personal identity
declaration.

Figure 5. Respondents’ Agreement with Statements on Cultural Branding and Identity
Expression

Buying products with cultural elements helps me express my
national 1dentity.

= Strongly Agree
= Agree

» Neither agree or disagree &
Disagree & Strongly disagree

Total positive - 69.5%

Source: own research

While over half of the participants agreed that cultural products help express identity, identification
appears primarily emotional rather than declarative. This suggests that cultural branding resonates
through feelings of belonging, nostalgia, and inspiration rather than direct self-definition.

Emotional Connection and Cultural Pride

Emotional engagement emerged as a central factor in brand perception. More than two-thirds of
the respondents reported feeling inspired, nostalgic, or proud when encountering heritage-based
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branding. These emotional responses were consistent among participants both in Vietnam and
abroad, highlighting the transnational relevance of cultural imagery.

Figure 6. Emotional responses to heritage-inspired branding imagery

T feel emotionally moved (inspired, nostalgic, proud) when I
see brands using heritage imagery.”

2.0%_
50%_

= Strongly Agree
Agree

= Neutral

= Disagree

m Strongly disagree

Source: own research

National pride influenced purchasing and recommendation behavior for over half of the
respondents. However, pride functions as a complementary driver rather than a dominant one,
operating alongside quality, aesthetics, and brand credibility.

Social Sharing and Cultural Advocacy

Cultural branding also shapes communicative behavior. A large majority of the respondents
reported using culturally themed products to represent Vietnamese identity to international friends.
This indicates that consumption operates as a form of cultural communication, transforming brands
into tools of everyday cultural diplomacy.
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Figure 7.: Responses on the influence of national pride on brand-related decisions

"National pride influences my decision to buy or recommend
certain brands."

= Strongly Agree

Agree

= Neutral

= Disagree

= Strongly disagree

Source: own research

High willingness to recommend culturally meaningful brands further demonstrates how emotional
storytelling encourages organic word-of-mouth advocacy.

Loyalty, Authenticity, and Trust

Authenticity emerged as a non-negotiable value. Respondents indicated that misuse or superficial
treatment of cultural symbols would significantly reduce trust and loyalty, at the same level as poor
product quality. This highlights a shift toward cultural accountability, where brands are expected
to respect and understand the meanings they mobilize.

Authenticity is therefore perceived not as aesthetic accuracy but as emotional sincerity, narrative
coherence, and ethical representation.

Attitudes toward AI-Generated Cultural Content

Attitudes toward Al-generated cultural designs were mixed. While some respondents expressed
openness toward Al as a creative tool, a larger proportion expressed concern about emotional
artificiality and loss of cultural depth.

These concerns align with narrative theory, which emphasizes emotional fidelity and lived
experience as essential to meaningful storytelling. Respondents largely expect Al to support human
creativity rather than replace it, particularly in culturally sensitive contexts.
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Discussion

Taken together, the findings demonstrate that cultural branding functions as an emotional and
symbolic system rather than a purely commercial strategy. Vietnamese Generation Z values brands
that reinterpret heritage creatively while maintaining authenticity and emotional truth. Digital tools,
including Al, are accepted only when they enhance rather than dilute cultural meaning.

Recommendations
Recommendations for Local Brands

Vietnamese brands aiming to engage Generation Z should prioritize cultural authenticity over
symbolic abundance. Cultural elements should be treated as narratives with meaning and emotional
depth rather than as decorative motifs. Successful brands are those that reinterpret heritage in ways
that feel relevant, respectful, and emotionally sincere.

Participatory storytelling is strongly recommended. Campaigns that invite co-creation, such as
personalized designs, user-generated content, or interactive cultural experiences, strengthen
emotional attachment and allow consumers to actively participate in cultural meaning-making.
Brands should also maintain transparency regarding creative processes, especially when digital
tools or Al are involved.

When integrating Al into branding, technology should support human creativity rather than replace
it. Brands are encouraged to clearly communicate the role of Al and ensure that cultural references
remain contextually accurate and emotionally coherent.

Recommendations for Young Content Creators and Marketers

Young Vietnamese marketers and content creators play a crucial role as cultural translators in the
digital economy. Rather than imitating global trends, creators should draw from lived experience,
everyday culture, and local narratives. Authenticity emerges not from complexity but from
emotional honesty and cultural sensitivity.

Creators should also be mindful of ethical storytelling. Respect for cultural symbols, historical
context, and community meaning should guide creative decisions. In the age of Al, maintaining
human authorship and emotional intentionality will be key to preserving trust and credibility.

Recommendations for Policy Makers and Cultural Organizations

Cultural branding holds potential as a form of cultural corporate social responsibility (CSR). Policy
makers and cultural institutions may consider supporting initiatives that encourage brands to
collaborate with local artisans, cultural communities, and creative youth. Such collaborations can
help sustain cultural heritage while fostering innovation and economic development.

By recognizing brands as cultural actors rather than purely commercial entities, Vietnam can
further strengthen its national cultural identity and creative economy in global contexts.
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DIGITALIS MARKETING ES
FOGYASZTOI MAGATARTAS —

A mesterséges intelligencia, trendek €s
vasarlasi dontések

124



FILEP KATA IBOLYA

HOGYAN HAT A MESTERSEGES INTELLIGENCIA A Z-GENERACIOS
NOK BORAPOLASI SZOKASAIRA?

BGE TDK 2025 3. HELYEZES
TDK KONZULENS: DR. KOVACS ILDIKO

Bevezetés

Napjainkban a mesterséges intelligencia egyre tobb iparagban jelenik meg, ezaltal jelentdsen
atalakitja az emberek mindennapi dontéshozatali folyamatait. A szépségipar sem kivétel ez aldl: a
MI-alapt technologidk nemcsak a fogyasztok borapolasi szokéasaira gyakorolnak hatast, hanem a
markak promdcios €s értékesitési stratégidit is atalakitjak. (Tisza, 2024) A bdrapolasi termékekkel
foglalkoz6 vallalatok egyre gyakrabban alkalmaznak MI-megoldéasokat, példaul bdrelemzd
alkalmazasokat, virtudlis termékprobakat és személyre szabott tandcsado rendszereket, amelyek
segitik a fogyasztokat boriik allapotanak és igényeinek jobb megértésében. (Dwivedi et al., 2023;
Jan et al., 2023; Li és Zhang, 2023)

A mesterséges intelligencia ma mar képes a bortipus, a bdrtonus és egyéb bdrsajatossagok
elemzésére, valamint arra, hogy a felhasznalok vasarlas eldtt virtualisan kiprobaljak a kivalasztott
termékeket. Ezek az innovacidk kiillondsen vonzoak a Z-generdcio (1997-2012) szdmara, akik
digitalis bennsziilottekként természetes modon integraljak a technoldgiai megoldasokat a
mindennapi életiikbe és dontéshozatalukba. (Gall, 2024) A szakirodalom is ramutat arra, hogy ez
a korosztaly kifejezetten nyitott a MI altal vezérelt, személyre szabott szépség- és borapolasi
eszkozokre, ami jelentdsen noveli piaci befolyasukat. (Guerra-Tamez et al., 2024; Theocharis et
al., 2025)

A dolgozat célja annak feltdrasa, hogy a mesterséges intelligencia milyen hatassal van a Z-
generacios nOk borapoldsi szokasaira €s vasarlasi dontéshozatalara. A kutatds vizsgalja, hogy a
fiatal n0k mennyire tdmaszkodnak a MI 4ltal nyqjtott ajanladsokra, milyen mértékben épitik be
ezeket a mindennapi rutinjukba, valamint feltérképezi, hogy a MI-alapu technologiak
hozzdjarulnak-e a tudatosabb bdrapolasi szemlélet kialakitdsdhoz, vagy sokkal inkabb a
tulfogyasztasra 0sztonzik a fiatal ndket.

A dolgozat tovabbi fontos fokuszpontja a mesterséges intelligencia dnképre gyakorolt hatasa. A
MI altal generalt, tokéletes bort abrazold képek, filterek és bortokéletesitd alkalmazasok
torzithatjak a természetes borrdl alkotott képet, ami kiilondsen a fiatal ndk korében vezethet
bizonytalansaghoz és onbizalomcsokkenéshez. (Schroeder — Behm-Morawitz, 2025) A kutatés
tovabbi célja annak megallapitdsa is, hogy ezek az eszk6zok eldsegitik-e a természetes sz€pség
elfogadésat, vagy inkabb egy irredlis, elérhetetlen idealt kozvetitenek.
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A mesterséges intelligencia szerepe a bérapolasban

A mesterséges intelligencia megjelent szépségiparban, ezen beliil a bérapolasban is és hatalmas
ujitasokat eredményezett. Az egyik legismertebb MI-eszk6z napjainkban a ChatGPT, amely az
utobbi par évben a borapolasi tanacsadas 1) formajat teremtette meg. A mesterséges intelligencian
alapuld chatbot, képes arra, hogy a természetes nyelvli beszélgetések soran a felhasznaloknak
személyre szabott borapolasi javaslatokat adjon, tudja értelmezni a termékdsszetevoket, valamint
segit megérteni a legéaltalanosabb bérapolasi elveket. Ezek a funkciok nagyon hasznosak, féleg a
fiataloknak, akik jellemzden digitalisan miiveltek és szeretnek gyorsan informacidkhoz jutni.
(Laymouna et al., 2024) Fontos azonban kiemelni, hogy a ChatGPT jelenleg még nem tudja
helyettesiteni a borgydgyaszati tanacsadast, de olyan kérdésekre j6 megoldast nytjthat, amelyek a
rutin kialakitasdhoz vagy a termékek 0sszehasonlitasdhoz kapcsolodnak. (Khamaysi et al., 2025)
Ezenfelil ma mar rengeteg cég fejlesztett ki Ml-alapti bdrelemzd alkalmazasokat, annak
érdekében, hogy minél tobb fogyasztét érjen el egy adott termék. Ezeknek a kozmetikai
rendszereknek az elsddleges célja, hogy a vasarlo szamara megtalaljak a legidealisabb megoldast.
A rendszerek tobbsége a vasarlasi élményeket és véleményeket dolgozza fel, amelyek kiilonféle
nézeteket foglalnak magukba minden egyes arucikkrdl. Tovabba ma mar 1éteznek olyan rendszerek
is, amelyek a személyes informacidk, mint példaul nem, kor, kattintasi és vasarlasi elézmények
alapjan ajanlanak termékeket. A MI elterjedésével, viszont egyre elterjedtebbek lettek a gépi
tanulas alapti megkdzelitések (Lee et al., 2024). Kezdetben féleg SVM algoritmusokat hasznaltak
a borelvaltozasok kategdridkba soroldsara, foleg azért, hogy kideritsék az egyes borbetegségeket.
(Aquil, 2025). ,,A support vector machine (roviden SVM) egy olyan gépi tanuldsi algoritmus,
amelyet leggyakrabban klasszifikacios feladatokra hasznalnak.” (lexiq.hu, 2023) Az SVM
elsdleges célja, hogy megtalalja azt a hatart, ami a legjobban elvélasztja az eltéré halmazba tartozo
elemeket (lexiq.hu, 2023). Ezenfeliil hasznaltak még korai konvolucios neuralis halézatokat (CNN)
szintén a borelvaltozasok osztalyozasara. Jelenleg a leggyakrabban hasznalt CNN-ek a kdvetkezok:
a GoogleNet, a ResNet, a DenseNet, az Inception-V3, V4 és az Inception-ResNet V2. Ezek mind
olyan MI-alapt képfeldolgozé modellek, amelyeket arra terveztek, hogy a képeket automatikusan
analizaljadk (Alzubaidi et al., 2021). Ezenfelil még léteznek mesterséges intelligencia alapu
borelemz6é modellek, amelyeket a bérapolasi szektorban alkalmaznak. Hsiao Hui Li és munkatarsai
példaul egy olyan tanulmanyt készitettek, ahol a MI-alapt bdrelemzésre fektettek nagy hangstlyt,
hogy lehetdségiik legyen javitani a személyre szabott kozmetikai ajanlorendszereket. Ok is szintén
képfeldolgoz6 algoritmusokat alkalmaztak, illetve egy YOLOv4 nevii mélytanuldsi modellt
hasznaltak az érintett személy borének allapotfelmérésére, illetve a bérproblémak mélyebb szintl
felismerésére (Lee et al, 2024). Ezeket 0sszevetve lathato, hogy szamos algoritmus és borelemzd
alkalmazas 1étezik, amelyek a mesterséges intelligenciat veszik alapul. Azonban, mint minden Uj
innovacionak a Ml-alapi bérelemzd alkalmazasoknak is szdmos eldnye és hatranya van. Az
alabbiakban bemutatom, hogy milyen eldnyei lehetnek a mesterséges intelligencidnak a
bérapolasban, majd arra is kitérek, hogy milyen kihivasokkal kell szembenézni ezeknek a
rendszereknek a hasznalata soran. Az egyik eldonye a bérelemzd technoldgidknak, hogy segitenek
az egyes termékek vagy kozmetikai kezelések eredményeinek nyomon kovetésében.
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Hasznélatukkal a felhasznalok lathatjdk miként valtozott a boriik allapota egy adott kezelés vagy
termék alkalmazasa utan (Igbal et al., 2023). Tovabbi pozitivum, hogy ezek a képalkotd rendszerek
mar teljeskoriien feltérképezik a bor allapotat, hiszen vizsgaljak a bértonust, a pigment foltokat és
egy¢éb borproblémakat is (Cal, Stefanowska - Zakowiecki, 2009). A legnagyobb eldnye azonban
ezeknek a Ml-alapu borelemzd technoldgidknak az, hogy valds idében, azonnal monitorozzak €s
értékelik a bor jelenlegi allapotat (Cook et al., 2022). Ez a lehetdéség kedvezd azoknak a
felhasznaloknak, akik gyors és otthonrol elérhetdé megoldast keresnek a boériik allapotanak a
felmérésére. Masrészrol bar ezek a Ml-alapu technologidk szamos eldnnyel jarnak, érdemes
figyelembe venni a hatranyaikat is. A jelenleg piacon 1évé bdrfelismerd modszerek esetében
kihivast jelentenek a fényviszonyokhoz, illetve a bdortonusok etnikai sokféleségéhez valod
adaptaciok. Ezek a tényezok gyakran hatdssal lehetnek az elemzések megbizhatosagara ¢és
pontossagara is (Islam - Alammari - Buckles, 2024). Tovabb4d a mesterséges intelligencia
boérapolasban vald felhasznalasa komoly etikai kérdéseket is felvet, kiilonds tekintettel az
adatvédelem és a felhasznaloi hozzéjarulas terén. Nagyon fontos, hogy a személyes adatok kezelése
biztonsdgos mddon torténjen, hiszen a felhasznaldok csak ebben az esetben fogjak fenntartdsok
nélkiil haszndlni a MlI-alapu rendszereket (Grech et al., 2024). Mindemelett ezek a MI-alap
borelemz6 eszkozok is hozzajarulnak a valosagtdl elrugaszkodott bérkép terjesztéséhez, ezaltal
befolyasoljak a felhasznalok dnmagukroél alkotott képét is (Grech et al., 2024). Mindezen elényok
¢s kihivasok ellenére viszont a technologia térnyerése a mai vilagban megallithatatlan és egyre
tobb cég fejleszt olyan megoldasokat, amelyekkel fel tudjak venni a versenyt a versenytarsaikkal
¢s mindemellett igazodni tudnak fogyasztoi igényekhez is. A Haut.Al nevezetii eurépai MI-startup
elég hamar felismerte az mesterséges intelligencidban rejld lehetdségeket és 2023. aprilisaban
bejelentette a SkinGPT megjelenését. A SkinGPT az elsé olyan fotorealisztikus szimuldciot és
tudomanyos ismereteket hasznalo fejlesztés, amely a felhasznal6 altal feltoltott kép alapjan képes
szemléltetni, hogy hogyan valtozik az adott személy bdrének allapota az egyes hatdanyagok és
borapolasi termékek hasznalata soran. (Haut.Al, 2023) Ezenfeliil beazonositja a borproblémak
jellemzdit, elemzi a felhasznald borét és kezelési javaslatot ajanl. (Zhou et al., 2023) Tovéabba a
SkinGPT-t mar klinikai kornyezetben is bevezették. Altala a kozmetikai klinikaknak lehetésége
van megmutatni a pacienseknek, hogy egy adott kezeléstél milyen eredmény varhato. (Bosslett,
2025) A cég ugy jellemezte az alkalmazast, mint egy ,,virtudlis bérapolasi try-on” eszkdz, amely
legfébb célja, hogy csokkentse a szakadékot a fogyasztoi elvardsok és a termékhatasok kozott.
Mindemellett a Haut. Al nagy hangsulyt fektet arra, hogy felhivjak a fiatalabb generacio figyelmét
is a borapolas fontossagara. Gyakran a tinédzserek és a 20-as éveikben jaro fiatalok hajlamosabbak
megfeledkezni a boriik apolasardl, mert igy gondoljak, hogy iddsebb korukban, majd elegendd
ezzel a problémaval foglalkozniuk. A SkinGPT szimul4cié hasznalatdval azonban egyértelmil
képet kaphatnak arrdl, hogyan fog kinézni a bdriik a jovoben. Ez a MI megoldés igazan hasznos
tehat a Z-generaci6 tagjainak is, hiszen a segitségével alaposabb tudast kaphatnak a személyre
szabott termékhasznalat hosszl tava eldnyeirdl. (Haut.Al, 2023) A Haut.Al fejlesztése olyan
szépségipari vallalatok e-kereskedelmében jelent meg, mint a Beiersdorf, ULTA Beauty és a Grupo
Boticario. (Waldeck, 2025) Ezek koziil a cégek koziil Magyarorszdgon a legismertebb a Beiersdorf,
amely egy nemzetkozi borépolasi termékeket gyartd nagyvallalat és olyan markak tartoznak a
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tulajdonahoz, mint a Nivea, Eucerin és a Labello (Beiersdorf, 2025). A cég a Skin GPT mellett
létrehozott egy digitalis platformot is, amely a Generative Skin nevet kapta
(https://generative.skin/). Ez a szintér egy mesterséges intelligencia altal generalt eldtte-utana kép

alapjan képes bemutatni a paciensnek, hogy egy adott hatéanyag, hogyan hatna a boriikre. Ez foleg
azoknak a felhasznaloknak nyujt igazan innovativ segitséget, akik kronikus borproblémakkal
kiizdenek (példaul rosacea, hiperpigmentacio, akné). (generative.skin, 2025) A piacon azonban
nem csak a SkinGPT létezik, hanem mar t6bb nagyobb kozmetikai és borapolassal foglalkozo cég
is fejlesztett ki olyan alkalmazisokat, amelyek segitenek a fogyasztéiknak felmérni a bdriik
allapotat, példaul a L'Oréal Paris, La Roche-Posay, a Vichy Laboratories, a Clinique, a Garnier €s
a Neutrogena borelemz6 alkalmazasai, amelyek 2025-ben elérhetdek a kinélatban.

MI-alapu virtualis asszisztensek

Az elmult években a mesterséges intelligencia egyre meghatarozobb szerepet tolt be a bérapolas
tertiletén, nemcsak bérelemzd alkalmazasok, hanem MI-alapu virtudlis asszisztensek formajaban
is. A felhasznalok ma mar chatbotokat, példaul a ChatGPT-t is igénybe vesznek bdérapolasi rutinjuk
kialakitasahoz, ami felveti a chatbotok ¢€s a virtudlis asszisztensek kozotti kiillonbségek kérdését. A
nagyméretli nyelvi modelleken (LLM) alapulé chatbotok elsésorban informacioszolgaltatasra és
szovegértésre alkalmasak, mig a MI-alapu virtualis asszisztensek komplexebb rendszerek, amelyek
konkrét felhasznaloi tevékenységek tamogatasara és valds miiveletek végrehajtasara. (Brown et al.,
2020; Guan et al., 2023; Bommasani et al., 2021) A weboldalakon ¢és az e-kereskedelemben egyre
gyakrabban jelennek meg ilyen virtudlis asszisztensek, amelyek a vasarloi szandék felismerésével,
adatbazisokhoz valé hozzaféréssel ¢és személyre szabott valaszokkal segitik az
tigyfélkapcsolatokat. (sap.com, 2024; vibetrace.com, 2025) Kival6 példa erre a L’Oréal Beauty
Genius, amely boérdiagnosztikara, virtudlis probara €s személyre szabott termékajanlasra épit,
valamint tdmaszkodik a véllalat belsé adatbazisaira és klinikai kutatisaira. (lorealparisusa.com,
2025; globalcosmeticsnews.com, 2025)

A MI alkalmazasa a borapolasi termékek fejlesztésében

A mesterséges intelligencia nemcsak a tandcsadasban, hanem a bdrapolasi termékek fejlesztésében
1s fontos szerepet kap. A L’Oréal Perso példaul személyre szabott kozmetikumok eldallitasat teszi
lehetdvé a bor allapotanak, a kornyezeti tényezoknek ¢€s a felhasznaldi preferencidknak az
elemzésével. (loreal.com, 2020; Stern, 2023) Emellett a MI-t alkalmazzak Osszetevo-kutatasra,
hatékonyséag- és stabilitdismodellezésre, mindségellendrzésre, valamint fenntarthaté megoldasok,
példaul MI-tamogatott vertikalis farmtechnologidk fejlesztésére is. (Xin et al., 2024; Jabraeili,
2025; Kadam, 2024)

A Z-generacio jellemzdi és vasarlasi szokasai

Az elézéekben bemutatott MI-alapi bérelemz6 eszk6zok, virtudlis asszisztensek és személyre
szabott termékfejlesztési megoldasok kiilondsen relevanssa valnak a Z-generacié szempontjabol,
akiket gyakran digitalis bennsziilottként jellemeznek. Ez a generacido mar olyan kérnyezetben nétt
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fel, ahol a technoldgia kdzponti szerepet jatszik, igy természetes modon és nyitottan viszonyul az
olyan innovéciokhoz, mint a mesterséges intelligencia. (Sziics, 2025; hold.hu, 2025) A Z-generacio
tagjai pragmatikus dontéshozok, fontos szamukra az dnkifejezés, a fenntarthatdosag, valamint az
etikus és kornyezetbarat termékek haszndlata, ami a vésarlasi szokdsaikban, igy a boérapolas
teriiletén is egyértelmiien megjelenik. (Kern, 2024; Hughes, 2024; Meintjes, 2025) Kutatdsok
alapjan a Z-generacio kevésbé markahti, inkabb a termékek teljesitményét, trendkoveto jellegét és
Osszetevoit helyezi eldtérbe, mikozben aktivan tajékozodik a kozosségi médiaban €és az online
platformokon. (Meintjes, 2025; Rand, 2025) Ebben a digitalis dontési kdrnyezetben kapnak
nagyobb szerepet a MI-alaptl bérapoldsi megoldasok, amelyek személyre szabott tanacsokkal és
interaktiv élményekkel tamogatjak a fiatal fogyasztokat.

A borapolas Gj dimenzioja: a MI és a Z-generacio talalkozasa

A MI és a Z-generacio talalkozasa a borapolasban 1) dimenzidt nyitott meg, hiszen a fiatalok egyre
gyakrabban fordulnak chatbotokhoz, bérelemzd alkalmazasokhoz és virtudlis asszisztensekhez
tanacsért, akar a hagyomanyos szakértoi forrasok helyett is. (Francombe, 2024) Az olyan eszk6zok,
mint a Garnier Skin Coach Al vagy a szelfialapti AR-probak nemcsak informaciot szolgéltatnak,
hanem ¢élményszeriivé is teszik a vasarlast, ami érzelmi kotddést és fokozott vasarlasi
hajlanddsagot eredményezhet. (revieve.com, 2025; Winarto — Wisesa, 2024) Tovabbi kutatasok
azt is alatdmasztjdk, hogy a fenntarthatosagi szempontok és a MI altal kinalt személyre szabds
egylittes alkalmazésa kiilonosen hatékony lehet a Z-generdcid megszolitdsaban. (Winarto —
Wisesa, 2024)

A bizalom kérdése szintén kulcsfontossagli: a Z-generacid mas korosztalyokhoz képest Iényegesen
nagyobb ardnyban fogadja el a mesterséges intelligencia altal adott bérapoléasi tanicsokat és
termékajanlasokat. Egy észak-amerikai felmérés alapjan a digitalis bennsziilottek tobb, mint 80%-
a bizik az M1 4ltal javasolt megoldasokban, ami j6l mutatja a generacid innovacid iranti nyitottsagat
¢és technologiai affinitasat. (Petruzzi, 2022)

A mesterséges intelligencia negativ hatasai a bérapolasban

A mesterséges intelligencia bérapolasban betoltott szerepe a Z-generdcid korében bar szamos
eldnyt kinal, azonban fontos figyelembe venni, hogy jelentds technikai, etikai, jogi €s pszichologiai
kockézatokat is hordoz. A MI-alapti bérelemz6 rendszerek egyik f6 korlatja, hogy nagyméretii és
megfelel6 mindségli adathalmazokra épiilnek, igy ritkabb bérproblémak vagy sotétebb bortonusok
esetében pontatlan elemzéseket adhatnak, abban az esetben, ha nem all rendelkezésre megfeleld
mennyiségli adat. Emellett az algoritmusok torz mint4zatokat is atvehetnek, ami diszkriminaciéhoz
vezethet, tovabba a ,fekete doboz” jelenség miatt a dontéshozatal gyakran atlathatatlan a
felhasznalok szaméra. (Daneshjou et al., 2022; Tafti et al., 2025; Uveges, 2024) A szamos
technologiai probléma mellett komoly adatvédelmi és etikai kérdések is felmeriilnek, mivel ezek a
rendszerek érzékeny személyes adatokat dolgoznak fel. Az Europai Unid ezért szigort
szabalyozasokat vezetett be a karos MI-alkalmazéasok visszaszoritasara. Ezenfeliil a fejlesztoknek
1s hatalmas felelossége van azzal kapcsolatosan, hogy a rendszerek atlathatdéak legyenek,
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biztositsdk a tisztességes miikddést, valamint a felhaszndlok megfeleld tajékoztatasat. (digital-
strategy.ec.europa.eu, 2024; Papp, 2025; Molnar, 2025)

A borapolas teriiletén viszont talan a legjelentdsebb negativ hatasok pszicholdgiai jellegiiek.
Kutatasok szerint a MI-alapt bérelemz0 eszk6zok €s bortokéletesito filterek torz dnképet, fokozott
tarsadalmi nyomast és onértékelési problémakat okozhatnak, kiilonosen a Z-generacio ndi tagjai
korében. (Agrawal et al., 2025; Gill, 2020; Well, 2023) A mesterséges intelligencia altal generalt,
irredlisan tokéletes borképek tovabb erdsithetik ezeket a hatasokat, ami hosszu tdvon szorongashoz,
depressziohoz vagy testképzavar kialakuldsdhoz is vezethetnek, kiilondsen a serdiilokort
felhasznalok esetében. (Boyd, 2025; Well, 2023)

A MI jovobeli szerepe a bérapolasban

Az eddigi kutatdsombol megallapithato, hogy jelenleg a mesterséges intelligencia mar rengeteg
lehetdséget nyujt a felhasznaloknak a szépségapolasi piacon. Ez a fejlédési tendencia azonban a
jovoben tovabb fog ndvekedni. A mesterséges intelligencia szerepe a globalis bdrapolasi piacon
2025-2035 kozott folyamatosan ndvekedni fog. 2025-ben a piac jelenlegi értéke 1,79 billié dollar.
Eldrelathatdan ez az érték 2035-ben 8,26 billid dollarra fog emelkedni, amely évente 16,53%-0s
gyarapodast jelent. A piac ilyen szintii terjeszkedését az egyre fejlddd dermatologiai €s borapolasi
innovacioknak, illetve a személyre szabott bérapolasi megoldasok iranti kereslet novekedésének
koszonheti. (futuremarketinsights.com, 2025) A személyre szabott bdrapolasi tanacsokon ¢és
termékeken, a virtudlis asszisztenseken és az Al altal kifejlesztett formuldkon kiviil szamos uj
fejlesztés és trend varhat6. A MI fejlodése soran az egyik legnagyobb elérelépés a jovoben
valoszintileg a hiperszemélyre szabas lesz. (jarsking.com, 2025) A mesterséges intelligencia képes
lesz a genetikai adottsdgokat, az életmddbeli tényezdket, illetve a bor valos idejii allapotat
egyszerre felmérni és olyan terméket 1étrehozni, amely a fogyasztok igényeihez folyamatosan
alkalmazkodik. Ezzel a cégek hatalmas eldre 1épést tudnak tenni annak érdekében, hogy még
inkdbb kiszolgaljadk a fogyasztok elvardsait és erdsits€k a markahliségiiket. Ezenfeliil a MI
fejléddése tamogatni fogja a fenntarthatdsagi torekvéseket is, mivel a Z-generacionak ez mar egy
fontos szempont a vasarlasuk soran. A PwC egyik felmérése szerint a MI-altal vezérelt ellatasi lanc
folyamatok 30%-kal csokkenteni fogjak a szépségipar szén-monoxid kibocsatasat 2030-ra.
(Sterling, 2025) Tovabba a digitalizacido és a bdrapolas egyre gyakrabban fog taldlkozni az
alkalmazésok segitségével a jovoben. A bdrelemzd applikaciok idével mar képesek lesznek
maguktol azonnal modositani a fogyasztok rutinjat és a kezeléseket. A MI-alapti diagnosztika mind
az otthoni bdrapolasban, mind a bdérgydgyaszatban elére fogja latni a kialakuld betegségeket
(példaul akné, ekcéma), igy az emberek sokkal konnyebben és hatékonyabban fogjak tudni
megeldzni a problémdkat. (Sterling, 2025) A mesterséges intelligencia a bdrapolasi termékek
vasarlasat is egy teljesen 1) szintre fogja emelni a jovében, hiszen a virtudlis (VR) és kiterjesztett
(AR) valdsag technoldgidknak kdszonhetden a fogyasztoknak online is lehetdségiik lesz szétnézni
a kedvenc tizletiikkben, letesztelhetik az ujdonsagokat €s tanacsokat kaphatnak a MI-alapi
asszisztensekt6l. Ezen innovaciok altal a vasarlasi élmény is teljesen mas értelmet nyer. Ezek a
jovobeli megoldasok a forradalmasitjak a szépségapolasi marketinget is, hiszen a kiterjedten fogjak
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tudni elemezni a fogyasztoi attitlidoket, amelyek alapjan hipercélzott kampanyokat fognak tudni
létrehozni. Az Accenture egyik jelentése szerint a MI-alapu technoldgidk hasznalataval 30%-kal
fog novekedni a szépségipari termékek eladasanak a szama. (Sterling, 2025)

Médszertan

Primer kutatdsom célja annak feltarasa volt, hogy a MI-alapu technoldgidk milyen hatassal vannak
a Z-generaciés nok borapoladsi szokasaira, termékvalasztasara, vasarlasi dontéseire, valamint
onképére. A kutatas feltard kvalitativ modszertanon alapult: 12, 1998-2006 kozott sziiletett ndvel
készitettem koriilbeliil 30 perces, félig strukturalt interjikat, célzott mintavétel alkalmazasaval. Az
adatfelvétel 2025. oktober 6. és 19. kozott zajlott, az interjikat rogzitettem, majd szd szerinti
atiratokat készitettem, amelyek alapjan a valaszok feldolgozasra kertiltek.

A kérdések ot f6 témakor koré épiiltek: demografiai jellemzok €s bérapolasi rutin, MI és bérapolas,
termékvalasztas és vasarlasi szokasok, hitelesség €s bizalom, valamint az 6nkép ¢és a MI altal
generalt képek hatasai. Az interjuk lehetdséget adtak arra, hogy a résztvevok részletesen kifejtsék
tapasztalataikat ¢és attitlidjeiket a MI-alapt bérapolasi megoldasokkal kapcsolatban.

Primer kutatas eredményei

Az interjlialanyok 19-27 év kozotti Z-generaciés ndk voltak, eltérd lakohelytipusokkal és
jellemzden felsGoktatasi hattérrel. Mindannyian aktiv digitélis eszkdzhasznéalok, rendszeresen jelen
vannak a ko6zOsségi médidban, valamint mar taldlkoztak a mesterséges intelligencidval a
mindennapi életlik soran. Borapolasi rutinjuk eltérd: az egyszerii alaprutintdl a tobblépéses, tudatos
borapolasig terjed. Az anonimitas megorzése érdekében a dolgozatban alneveket hasznalok.

Az éltalam készitett interjukbodl az a kovetkeztetés vonhato le, hogy a vélaszadok tobbsége mar
hasznalt valamilyen MI-alapt technol6giat, még ha nem is alkalmazzak rendszeresen a bdrapolasi
folyamataikban. A leggyakrabban emlitett alkalmazasok a ChatGPT és a L’Or¢al altal kifejlesztett
Skin Genius bdrelemzd alkalmazéasai voltak. Az interjlialanyok vélaszai is megerdsitik, amit
Laymouna és tarsai irtak a kutatasukban, hogy a fiatalok a ChatGPT-t gyakran hasznaljak
borapolasi tanacsadoként, mert képes személyre szabott bdrapolasi javaslatokat adni, tudja
értelmezni a termékdsszetevoket, valamint segit megérteni a legaltaldnosabb bdrapolasi elveket.
interjlialanynak egy video segitségével, igy a tobbségiik tudott rola véleményt alkotni anélkiil, hogy
kozvetleniil hasznalta volna a bérelemzd funkciot. A valaszok alapjan az is megallapithatd, hogy a
megkérdezettek nem hasznélnak virtudlis asszisztenseket. Ezenkiviil tobben kiemelték, hogy
ezekkel a MI-eszkozokkel nem kozvetleniil, a weboldalra belépve talalkoztak, hanem hirdetéseken
¢és kozosségi médian keresztiil. Az egyik megkérdezettem igy fogalmazott ezzel kapcsolatban:

,,Hirdetés révén talalkoztam a L’Oréal MI eszkozével... ChatGPT-t6l mar tobbszor segitséget
kértem a borom hidrataltsagaban.” (Zsuzsanna, 23)

A valaszok 6sszegzése utan megfigyelhetd az is, hogy a mesterséges intelligencia iranti nyitottsag
magas, de az azt rendszeresen, napi szinten igénybe vevOk szdma alacsony. A Z-generaciora
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jellemzd is ez a nyitottsag és az 01j technoldgidk iranti érdeklddés, ezt tdmasztja ala Cummings
2025-06s irasa is, amelyben hangsulyozza, hogy ez a korcsoport sokkal nyitottabb az online
megoldasok irant. Tovabba az altalam megkérdezett fiatal ndk valaszai arra is ravilagitanak, hogy
a MI iranti érdeklddést a kivancsisagon kiviil még a legtobb esetben a gyorsasag, az ingyenes ¢€s
konnyen hozzaférhetéség is noveli. Ezeket a megallapitasokat tamasztjdk ald az aladbbi
interjurészletek:

,,Sokkal egyszeriibb és olcsobb a haszndlata, azonnal kapunk valaszt, nem idéigényes.” (Gabriella,
23)

., Gyors elemzést tesz lehetove, kénnyedén miikédik, valamint privat.” (Fanni, 22)

,,...rohano vilagban éliink, és az MI gyorsabb megoldas lehet, mint egy kozmetikai kezelés.” (Dora,
27)

A vizsgalati eredmények alapjan ugyanakkor levonhat6 az a kovetkeztetés is, hogy a mesterséges
intelligencia egyre tobbszor jelen van, de tovdbbra sem tolt be dominans szerepet a Z-generacios
nok borapolési termékvalasztasaban, vasarlasi dontéseiben és onképének alakuldsdban. A MI-t
elsdsorban kiegészitd, orientdlé eszkozként hasznaljak: informaciogytijtésre, termékek ¢&s
hatéanyagok dsszehasonlitasara, valamint bérapolasi rutinok finomitasara. Az egyik megkérdezett
példaul igy nyilatkozott:

,»Néha megkérem a ChatGPT-t, hogy hasonlitson éssze két terméket, kiemelve az elonyoket és a
hatranyokat.” (Zs6fia, 24)

A végsd dontést azonban tovabbra is sajat tapasztalataikra és emberi szakértok véleményére
alapozzék. Ezt jol tiikkrozik az alabbi megallapitasok:

’

., Szerintem az ajanldasokban tud segiteni, viszont a dontést nem szabad rabizni teljes mértékben.’
(Zsuzsanna, 23)

. Ingyenes, ami jo, de nem tudjuk, mibél taplalkozik... En még mindig jobban bizok egy profi
szakmabeli ember véleményében.” (Emese, 23)

Tovabba az altalam készitett interjukbdl elsdsorban arra is lehet kovetkeztetni, hogy a Z-generacios
ndk bizalma a MI-alapu tanacsadasok és applikdciok irdnt még korlatozott, feltételes és gyakran
szituaciofliggd is. Az interjukban részt vevOk tobbsége nyitott a MI hasznalatara, viszont
kétségekkel allnak hozzé a kapott informacidkhoz. Az egyik valaszado példaul igy fogalmazott:

,, Valamennyire bizom benne, de példaul a L’Oréal MI alapu tandacsadojaval szemben kicsit
szkeptikus vagyok, mivel csak a L’Oréal termékcsaldadjan beliil ajanl termékeket.” (Zsuzsanna, 23)

Ez a megjegyz¢s arra utal, hogy a bizalomnak hatalmas befolyasolo tényezdje az ajanlasok és az
applikdciok mogott allo marka. A megkérdezettek szamara nem csak a technoldgiaba vetett
bizalomrol van szo, hanem arrdl is, hogy a markak mogott ne alljanak kozvetlen kereskedelmi
érdekek. A Z-generacid szamara egyébként is nehéz a markahiliség, ahogy ezt Meintjes is
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megfogalmazta egy 2025-0s tanulmanyaban. A leirds arrdl szolt, hogy a Z-generaciod szeret
kisérletezni, 0j inspirdcidkat gyijteni, igy ennek a korosztalynak nagyon nehéz csak egy adott
marka termékei koziil valogatni. Tovabba tobben is csak részben adtak meg a bizalmat a MI-
eszk6zoknek. Gabriella szerint példaul:

>

., ...legtobbszor jo tapasztalataim voltak az altala ajanlott termékekkel, szoval bizok benne.’
(Gabriella, 23)

Egy masik interjlialany azonban igy nyilatkozott a bizalmi kérdéssel kapcsolatban:
., Kozepesen. Sokszor hasznos, de mindig jozanul kezelem, és tobb forrast is megnézek.” (Petra, 20)

Ez az utdbbi kijelentés jol tiikkrozi, hogy a fiatal n6k korében Iényeges a kritikai gondolkodas és az
informaciok tobbszori ellendrzése is része a MI-hez vald viszonyulasuknak. Ezenfeliil a
valaszokbdl kideriil, hogy a vizsgalt korosztidly nagyon oOvatos. Ezek a kétségek féleg az
algoritmusok személyre szabhatdsagabol és az adatkezelési atlathatosagbol adodnak. Az egyik
valaszadonak révid, azonban hatdrozott véleménye volt ezzel kapcsolatban:

,,Nem igazan bizom benne.” (Noéra, 23)

A bizalmatlansag {6 forrasa tehat egyaltalan nem a technologiara iranyul, sokkal inkdbb arra, hogy
a felhasznalok bizonytalanok a forrdsokkal kapcsolatban és hidnyoljak a szakértdi validacidkat is.
Mindemellett a kutatasomban részt vevok tilnyomo tobbsége elonyben részesiti a szakembereket,
mint példaul a kozmetikusokat és a borgyogyaszokat, kiilonosen abban az esetben, ha egy konkrét
boérproblémardl van szo6. Réka példaul igy nyilatkozott:

,»Mindenképpen egy szakembert kérdeznék meg eloszor, szamomra az az elsédleges és a leginkabb
relevans informacio.” (Réka, 25)

Egy masik interjualany is hasonloképpen vélekedett:
,, Mindenképpen szakértot. Jobban bizok a munkadjabol jovo tapasztalataiban.” (Lilla, 23)

Ezek az idézetek is nagyszerlien mutatjak azt, hogy a személyes tapasztalatot, az empatiat és az
emberi szakértelmet, jelenleg még nem tudja felvaltani a MI. Hidba kinal gyors és automatizalt
megoldasokat a nap 24 orajaban, a fiatal nok bizalma még kétséges iranta. A hitelességet az emberi
tényez0 jelenléte egyértelmiien noveli, amelyhez az interjlialanyaim szerint a technoldgia egyeldre
még nem tud teljesen felzarkozni.

Emellett az interjik eredményei azt mutatjak, hogy a vizsgalt korosztaly tisztaban van azzal, hogy
milyen tartalmakat fogyasztanak és képesek megkiilonboztetni a valdosagot a MI-altal alkotott
idealizalt vizualis kreativoktol. Ez a tudatossag valoszinlisithetden az online térben szerzett
jartassagukbol, valamint az altalanos digitalis ismereteikbdl fakadhat. Az alanyokkal valo
beszélgetés sordn az is kidertilt, hogy a hatas nem teljes mértékben semleges. Emese igy fogalmazta
meg a tapasztalatait:
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., Ha ezt fiatalabb koromban kérdezed, 16—17 évesen, azt mondanam, hogy nagyban befolydsolja
az onéertékelésemet... természetesen még most is hatdssal van ram valamilyen szinten.” (Emese,
23)

Ez a valasz véleményem szerint egy nagyon fontos kovetkeztetésre utal. Hangstlyozza az ¢letkor
¢és az Onelfogadas fejlodésének a jellegét: fiatalabb korban a ndk sokkal sériilékenyebbek és
érzékenyebbek az irredlis szépségidealokat nézve, ugyanakkor a felndtté valassal parhuzamosan
egyre inkdbb kialakul a kritikai latasmodjuk. Ezenfeliil néhany valasz a frusztracid és az irigység
érzését tiikrozi. Az egyik valaszado igy fogalmazott:

, Frusztracio tolt el... a tulzott tokeletesség kiemelése elég visszataszito, de egyben mindenki
irigykedik is.” (Eszter, 19)

Ez a megjegyzés egy kettdsséget mutat, ahol megfigyelhetd a vonzalom és az elutasités is. Egy
ilyen kontraszt kialakuldsa jellemz6 lehet, ha a digitalis szépségidedlokhoz vald viszonyokrol esik
sz0. Eszter mondata azt is aldtdmasztja, hogy a MI dltal generdlt tartalmak egy pszicholdgiai
ellentmondast is eldidézhetnek, hiszen egyszerre valtanak ki vagyat a hasonld szép borre és
onértékelési kihivasokat is okozhatnak. Mindezek ellenére a tobbség tudatosan kezeli ezeket a
vizualis tartalmakat, felismerve azok mesterséges jellegét:

,, Tisztaban vagyok vele, hogy retusaltak, igy nem érzem magam rosszul.” (Zsuzsanna, 23)
Hasonlo allaspontot képviselt egy tovabbi interjialany is:

., Tudom, hogy a valosag mindig mds, nem érint rosszul.” (Fanni, 22)

Osszegzés

Az eredmények alapjan a Z-generaciés ndk alapvetden pozitivan viszonyulnak a MI-hez,
elsdsorban annak gyorsasagat és hozzaférhetdségét emelve ki. Ugyanakkor bizalmuk korlatozott,
¢és tobben hangstlyoztak, hogy a MI nem helyettesiti a szakértdi tanacsadast. A kutatas egyik fontos
megallapitdsa, hogy a mesterséges intelligencia jelenleg inkabb kiegészitd szerepet tolt be a
bdrapolasban.

Az interjuk alapjan kettdsség figyelheté meg: a MI egyrészt tudatosabb dontéshozatalra
0sztonozheti a felhasznaldkat, masrészt marketingeszkozként akar tulfogyasztashoz is vezethet.
Emellett a MI altal generalt tokéletes borképek foként a fiatalabb résztvevok korében frusztraciot
¢s bizonytalansagot valthatnak ki.

A dolgozatomban fontosnak tartom kiemelni, hogy a kutatasom feltard kvalitativ jellege miatt,
illetve a mintanagysagot tekintve az eredmények nem altalanosithatok a teljes Z-generacid noéi
tagjaira. Ezt figyelembe véve a jovOben érdemes lehet a kutatast kiegésziteni kvantitativ
modszerekkel vagy akar longitudinélis kutatissal, ahol a MI egy hosszutavu hatasat lehetne
vizsgalni a Z-generacios nék borapolasi szokasait illetden.
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Osszességében a kutatasom eredményei megmutattak, hogy a MI nem csak egy technologiai tjitas,
hanem a bérapolasi szokasok ¢és a fogyasztoi attitlidok egyik jelentds formaldja, amelynek jovébeni
hatasat érdemes lesz figyelemmel kisérni és tovabb vizsgalni.
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Roviditések jegyzéke

CNN - konvolucids neuralis haldzatok
LLM — nagyméretii nyelvi modellek
MI — mesterséges intelligencia

SVM - support vector machine
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NEMES MARTON DENES

A Z GENERACIO ES A KULTURALIS MARKETING KAPCSOLATA:
JAPAN POPKULTURA A MAGYAR PIACON

BGE TDK 2025 2. HELYEZES
TDK KONZULENS: ZARANDNE DR. VAMOSI KORNELIA

Bevezetés

A 21. szazad globalis gazdasadgaban az azsiai marketingpiac térnyerése megkérdodjelezhetetlen,
ezen beliil pedig Japan egyediilallo poziciét harcolt ki maganak a ,,soft power”, azaz a kulturalis
export erejével. Az anime és manga ipardg mara tullépett a szubkulturalis kereteken, ¢és
meghatdroz6 globalis gazdasagi, valamint tomegkommunikacids tényezOvé emelkedett. A
legfrissebb piaci adatok szerint a szektor gazdasagi stlya folyamatosan nd, 2025-ben elérte a 32
milliard dollaros értéket (Grand View Research, 2025). Ezek a kulturalis termékek azonban tobbek
puszta szérakoztato tartalmakndl: a modern, élményalapu, kulturdlis marketing kulcsfontossagu
eszkozei, amelyek képesek alapjaiban formalni a fogyasztoi attitlidoket és viselkedést.

Ez a hatas kiilonosen a digitalis bennsziilott Z generacié korében érvényesiil, akik szdmara a
vizualis torténetmesélés és a kozosségi €lmény elsddleges érték. Japanban a ,kawaii” (cuki)
esztétika és az anime-stilusu karakterek alkalmazéasa a kereskedelmi kommunikéacioban nemcsak a
markahtiiséget mélyiti el, hanem a fiatal fogyasztok érzelmi elkotelezodését (emotional
engagement) is szignifikansan noveli (Galbraith, 2019). Ennek a stratégianak a globalis sikerét és
adaptalhatosagat kivaloan demonstralja a McDonald’s 2024-es ,,WcDonald’s” kampéanya. A
multinacionalis vallalat a rajong6i kultarara reflektalva, anime-motivumokat integralva novelte
vilagszinten a marka iranti figyelmet és a konkrét vasarlasi hajlandésagot (McDonald’s, 2024).

Bar az anime ¢és manga globalis népszeriisége toretlen — amit jol mutat, hogy az Egyesiilt
Allamokban a manga-eladasok 2025-ben meghaladték az 1 milliard dollart (Grand View Research,
2025) , a kulturalis marketing és a fogyasztéi magatartds kapcsolatdnak tudomanyos igény(
vizsgélata még nem kapott kelld figyelmet a nyugati szakirodalomban. Mig Japanban az anime
elemei szervesen és természetes modon épiilnek be a mindennapi rekldmkornyezetbe, addig
Eurdpaban kevéssé ismert, miként hatnak ezek a specifikus vizudlis €és narrativ kédok a fiatal
fogyasztok érzelmi kotddésére és komplex dontési folyamataira (Zhao, 2022). Jelen tanulméany
hianypotlo céllal arra vallalkozik, hogy feltarja: miként befolyésoljak a kulturalis marketing elemei
a Z generacio fogyasztéi magatartasat, és milyen moddszertannal adaptalhatd sikeresen a japan
anime- ¢s manga alapu marketingkommunikaci6 a magyar piac sajatossagaira.

Kutatasi modszertan
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A dolgozat empirikus alapjait egy tudatosan felépitett, vegyes modszertani (mixed-method)
kutatasi terv képezi. Ez a megkozelités lehetové teszi a kvalitativ és kvantitativ eljardsok
elényeinek szinergikus 6tvozését, amely Creswell (2014) szerint elengedhetetlen a komplex
tarsadalmi jelenségek — mint amilyen a kulturalis marketing hatasmechanizmusa — mélyrehato
megértéséhez. A kutatés elso, feltard szakasza kvalitativ mddszerre épiilt, amelynek célja a piaci
oldal (szolgaltatok) szakmai tapasztalatainak ¢és kommunikacids stratégidinak részletes
feltérképezése volt. Ehhez félig strukturalt mélyinterjukat alkalmaztam, amelyek rugalmas keretet
biztositottak a szubjektiv szakértdi vélemények és a rejtett osszefiiggések feltarasara.

Az interjualanyok kivalasztdsa soran a kontraszthatisra torekedtem, igy két markansan eltérd
kulturalis kontextust sikeriilt bevonni a vizsgalatba. Zelei Agnes, a Budapest Babszinhaz
marketingvezetéje a hagyomanyosabb, intézményi alapu kulturalis marketing perspektivajat
képviselte, ravilagitva a "magaskultura" és a fiatal generdciok kapcsolddasi pontjaira. Ezzel
szemben Garai Timea, a Mondo Magazin és a MondoCon marketingmenedzsere a "popkulturalis",
alulrdl szervez6do, erdsen kozosségvezérelt kommunikacid mikodésébe engedett betekintést. A
rogzitett beszélgetések feldolgozasa Braun és Clarke (2006) tematikus elemzési modszertanaval
tortént, amely sordn a szovegekbdl visszatéré mintazatokat és kulcsfogalmakat azonositottam.

A kutatds masodik, megerdsitd fazisaban a kvantitativ médszertan keriilt el6térbe, amelynek célja
a fogyaszt6i oldal (kereslet) attitiidjeinek szdmszeriisitése volt. Ez egy online kérddives felméréssel
valosult meg, amely kifejezetten a magyar Z generacid tagjait célozta meg. A tisztitott adatbazis
N=105 f6 valaszait tartalmazza, amelyek feldolgozdsa és statisztikai elemzése az SPSS
szoftvercsomaggal tortént. A modszertani triangulacid — azaz a kvalitativ interjuk és a kvantitativ
adatok titkoztetése — jelentésen noveli a kutatds belsé érvényességét, és lehetové teszi a japan

ey

A kulturalis marketing elméleti alapjai

A kulturalis marketing olyan marketingtevékenység, amely a kultirdhoz kotddo értékek, termekek
¢s szolgaltatasok piaci érvényesiilését segiti eld. A fogalom egyszerre jeloli a kulturélis javak piaci
kommunikécidjat, valamint a kultira elemeinek beépitését mas ipardgak marketingtevékenységébe
(Kotler és Keller, 2016). Ez a kettdsség, kultira mint tartalom és kultira mint eszkdz, j6l mutatja,
hogy a kulturalis marketing tulmutat a klasszikus értelemben vett miivészeti menedzsmenten.

A globalizécio és a digitalizacid 0j szintre emelte a kulturalis marketing jelentdségét. A nemzetkozi
kulturélis termékek, filmek, zenei produkciok, képregények vagy éppen az anime és manga
globalis piacra keriilése lehetdséget adott a kulturalis tartalmak tomeges elérhetdségére. Ennek
kovetkeztében eldtérbe kertilt a glokalizacid fogalma, amely a globalis kulturalis tartalmak helyi

crer

marketingkommunikacioé a helyi nyelvi, kulturélis és fogyasztoi sajatossagokhoz igazodik.

A kulturalis marketing stratégidinak és eszkdzeinek vizsgalata sordn hadrom szint kiilonithetd el: a
kulturélis intézmények piaci stratégiai, a kulturalis iparagak marketing gyakorlatai, valamint a
kulturalis elemek beépitése mas szektorok marketingtevékenységébe (Szabo, 2015). Az eszkoztar
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szempontjabol meghatarozo szerepet jatszik a szegmentacid és a célcsoport-meghatarozas. A
fiatalabb generaciok elsésorban digitalis csatornadkon érhetdk el, mig az idésebb kozonségnél a
személyes ¢élmények és hagyomanyos médiumok maradnak hangsulyosak (Fillis, 2002). A
fejlodési szakaszokat lasd az 1. abran.

1. abra: A kulturalis marketing fejlodési szakaszai

A kulturalis
marketing fejlodési
szakaszai

1980-1990-ES EVEK 2010 UTAN:
intézményi fékusz, digitalizacio,
kézénségorientacio globalizacié

1960-AS EVEK 2000-ES EVEK 2020 UTAN:

nonprofit- és kulturalis turizmus, glokalizacio, elmény-
szolgaltatasmarketing varosmarkazas és identitasfokusz
hatasa

Forras: Sajat szerkesztés Fillis (2002) és Szabo (2015) alapjan

A 2020 utani iddszakban a hangstly a glokalizaciora, valamint az élmény- ¢€s identitasfokuszra
helyez6dott at. A markak egyre gyakrabban nyulnak kulturdlis referenciakhoz, hogy érzelmi
kotodest épitsenek ki a fogyasztokkal.

Anime és manga mint kulturalis marka

Az anime €s a manga Japan ,,Soft Power” torekvéseinek €s a kormanyzat altal tudatosan épitett
,Cool Japan” stratégianak koszonhetden valt globalis jelenséggé, amely sikeresen 6tvozi a
tradicionalis esztétikat a modern technologiaval. A 2000-es évek digitalis forradalma 1) fejezetet
nyitott a nemzetkozi terjesztésben, alapjaiban formalva 4t a médiafogyasztast. Kezdetben az alulrol
szervezOdo internetes rajongodi kozdsségek és az informalis forditasok (fansub, scanlation) voltak
a folyamat katalizatorai: ezek a csoportok teremtették meg azt a globélis keresletet, amelyet késébb
a hivatalos piaci szerepldk kiaknaztak.

Mara az olyan streaming oOriasok, mint a piacvezetd Crunchyroll vagy a mainstream kozonséget is
elérd Netflix, végleg lebontottak a foldrajzi és nyelvi korlatokat (Denison, 2015). Ez a technolégiai
modellvaltas tette lehetdvé a japan premierekkel egyidejii (simulcast) hozzaférést, amivel a miifaj
végérvényesen kilépett a szubkulturalis keretekbdl. Az anime ma mar nem rétegérdeklddés, hanem
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a globalis szorakoztatdipar megkeriilhetetlen, millidrdos forgalmti gazdasagi tényezdje, amely
generaciokon ativeld hatassal bir. A szektor robbandsszeri piaci ndvekedését és a bevételek
exponencialis emelkedését a 2. dbra szemlélteti.

2. abra: A globalis animepiac bevételei (milliard dollar)

Anime Market =T
Size, by Region, 2018 - 2030

Market Size (US$B)
%
@
N

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

@® MEA Latin America Asia Pacific Europe @ North America

Forras: Grand View Research, 2025

Az anime és a manga a kortars médiapiacon mar nem csupan vizualis tartalmak, hanem komplex
kulturdlis markak. Sikeriik kulcsa a modern markaelmélet alapjan abban rejlik, hogy a funkcionalis
elényokon talmutatd, mély érzelmi és értékbeli kotddést alakitanak ki (Keller, 2013). Az anime-
franchise-ok esetében ez a kapcsolat kiilondsen intenziv, mivel a narrativak a célkozonség legbelsod
vagyaira és moralis dilemmaira reflektdlnak. Ezt a folyamatot Holt (2004) kulturalis branding
elmélete irja le a legpontosabban: a posztmodern fogyasztasban a vasarlok nem puszta termékeket,
hanem identitast formald jelentéseket és kulturdlis mitoszokat ,,vesznek meg”. A Z generacio
szamara egy anime-karakterhez kapcsolddo termék birtoklasa igy szimbolikus aktus, amely nem
egy targy megszerzEését, hanem egy eszmerendszerhez €s k6zosséghez vald tartozast fejezi ki.

Az anime- és mangafogyasztas tilmutat a puszta szorakozason: a rajongdk gyakran mély érzelmi
kotddést alakitanak ki, és Onazonossagukat a kedvelt sorozatok narrativai koré épitik. Ezt a
jelenséget irja le Jenkins (2006) a ,,részvételi kultura” (participatory culture) fogalmaval, amelyben
a kozonség kilép a passziv befogado szerepébdl, és aktiv tartalom-el6allitova, alkotova valik. Ez a
fajta kreativ bevonddas — a fanartoktol a cosplayig — a Z generacid esetében kiemelt jelentdséggel
bir. Ahogy Tordcsik (2016) 1s megallapitja, e korosztadly szdmara az anime-markakhoz valo
kapcsolodas nem csupan fogyasztas, hanem az onkifejezés €s a szubkulturalis valahova tartozas
tudatos eszkoze. A fogyasztoi identitdsformalas ezen komplex, tobbdimenzios folyamatat és a
marka-fogyaszto interakcid szintjeit a 3. dbra szemlélteti.
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3. abra: Az anime ¢és manga fogyasztoi identitasformalasa

AZ ANIME/MANGA
FOGYASZTO!
IDENTITASFORMALASA

p ) p
Anime/manga R Erzelmi

élmény azonosulas

. v, \. J

( F 4 \ ( Kw e - . \
ogyasztoi ¢ 6zb6sségi
identitas részvétel

. S . S

!

[ Markahliség J

Forras: Sajat szerkesztés Jenkins (2006), Torocsik (2016) alapjan

A fogyasztdi magatartas klasszikus modelljei, mint az AIDA vagy a Maslow-piramis, az anime
kontextusdban is értelmezhetdk. A Maslow-féle sziikséglethierarchia (Maslow, 1943) felsbb
szintjein az anime-rajongok szdmara a kozosséghez tartozas és a karakterekkel vald azonosulas a
fogyasztas f6 mozgatérugdi. A Demon Slayer vagy a Naruto sorozatok értékkozvetitd szerepet is
betdltenek: a baratsag, lojalitas és dnfejlesztés eszméit kozvetitik (Napier, 2007).

A Z generacio fogyasztoi sajatossagai

A Z generacio (1995-2012 kozott sziiletettek) tagjai a digitélis korszak elsé valodi bennsziilGttjei.
Ok azok, akik mar nemcsak belesziilettek, hanem szocializacidjuk minden fazisdban egyiitt éltek
az online térrel, a technoldgiai innovaciokat pedig természetes kornyezetként, szinte a
levegdvétellel egyenértékli adottsagkeént élik meg (Prensky, 2001). Ez a technoldgiai szimbiozis
alapjaiban hatdrozza meg informdacidfeldolgozasukat: a linedris gondolkodds helyett a
hipertextualis, gyors és parhuzamos figyelem jellemzi 6ket. Fogyaszt6i magatartasukat a digitélis
jelenlét, a vizualitds dominancidja és a rendkiviili trendérzékenység formalja. Vasarlasi dontéseik
gyorsak, gyakran impulzivak, és sok esetben erdsen érzelmileg motivaltak, mikdzben
értekrendjiikben paradox modon egyszerre van jelen az azonnali kielégiilés vagya és a
fenntarthatosag, a hitelesség, valamint a tarsadalmi feleldsségvallalds iranti mély igény (Tordcsik,
2016).

A generaci6 egyik legfontosabb jellemzdje a "reklamzajjal" szembeni immunités és kritikus attitlid.
A hagyomanyos, egyiranyll marketingkommunikaciot elutasitjak, sot, kifejezetten averzidval
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viseltetnek a mesterségesnek, megrendezettnek hat6é reklamiizenetekkel szemben. Ehelyett a
hitelességet (authenticity) keresik: azt a tartalmat értékelik, amely valds, nyers és emberi. Eppen
ezért vasarlasi dontéseiket nagymértékben befolydsoljadk az influenszerek ¢és az online
véleményvezérek, akikkel — a paraszocialis interakcidk révén — szinte barati kapcsolatot apolnak
(Djafarova és Rushworth, 2017). Az ajanlas, a "social proof" ereje ebben a korcsoportban
feliilmulja a klasszikus markaigéreteket. Az 6 esetiikben a kulturalis termékek — legyen sz6 zenérol,
sorozatokrdl vagy divatrol — nem csupan passziv szorakozast nyujtanak, hanem az 6nazonossag
(self-identity) felépitésének és a kozosségi hovatartozas kifejezésének elsédleges eszkdzei is. A
markavalasztas szamukra egyfajta allasfoglalds: a "mit veszel" kérdése egyenlé a "ki vagy"
kérdésével.

A japan popkultara népszeriisége a magyar Z generacid0 korében ebben a kontextusban
értelmezhetd igazan: ez tobb mint egy egyszerili, mulé fogyasztéi trend. Az anime és a manga
vizualis nyelve, komplex narrativai és a hozzajuk kapcsoldodd erds kozosségi €lmény (fandom)
tokéletesen rezonal a generacio vizualis és érzelmi igényeivel. A magyar fiatalok korében gyakran
megfigyelhetd, hogy az anime iranti rajongas nem elszigetelt jelenség, hanem szervesen illeszkedik

zenei (K-pop) és divattrendek, valamint a szépségapolasi rutinok (K-beauty) kovetésével.

Ez a jelenség a transzkulturalis fogyasztas (Iwabuchi, 2002) iskolapéld4ja, amely soran a globalis
kulturalis dramlatok nem uniformizaljék a fogyasztokat, hanem 0jfajta kulturalis hibriditast hoznak
1étre. A magyar Z generacids fogyasztd egyszerre viseli a nyugati fast fashion darabokat és a japan
anime karakteres kiegészitoket, mikdzben koreai zenét hallgat és amerikai platformokon (TikTok,
Instagram) osztja meg élményeit. Ebben a hibrid térben a fogyasztds mar nem a sziikségletek
kielégitésérdl, hanem a globalis kulturdlis t6ke felhalmozasardl €s a '"valahova tartozas"
élményének megteremtésérdl szol. A japan popkultira elemei igy valnak a magyar piacon is a
fiatalok identitdsanak épitdkoveivé, lehetdséget adva szamukra, hogy kilépjenek a lokalis
keretekbdl, és egy globalis, értékalapti kozosség részének érezzék magukat.

Kvalitativ kutatas eredményei

Az interjuk elemzése soran harom f6 kategoria rajzolodott ki, amelyek ravilagitanak a kulturélis
marketing és a Z generacio kapcsolatara.

A Z generacio6 attitlidje tekintetében mindkét interjlialany egyetértett abban, hogy a Z generacid
alapvetéen értékorientalt és élménykeresé. Zelei Agnes szerint a fiatal kozonség ,,nem elégszik
meg a klasszikus kulturdlis élménnyel, hanem interaktiv, vizudlisan intenziv és személyes
tartalmakat keres”. A Budapest Béabszinhdzban ezért a hagyomanyos eldadasok mellé olyan
digitalis kampanyokat épitenek, amelyek a kozosségi média vizudlis eszkoztarat hasznaljak. Garai
Timea a Z generacié fogyasztdi magatartasat ,,0nkifejezd, kozosségi és trendvezérelt” jelleglinek
irta le. Ez 6sszhangban van Tordcsik (2016) megallapitasaval a generacié autentikussagra vald
igényeérol.
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Digitalis platformok és elkdtelezddés téméjaban a digitalis tér kozponti szerepe mindkét interjuban
hangstilyosan megjelent. Zelei Agnes a kozosségi médiat a ,,bizalomépités terepeként” definiélta.
Garai Timea ezzel szemben a digitalis platformokat részvételi kozegként értelmezte, ahol a fiatal
fogyasztok maguk is tartalomgyartok. A MondoCon kommunikécidja tudatosan épit erre: a
latogatok cosplayben, rajzokkal és fanartokkal jelennek meg, tehat ,,nem passziv befogadok,
hanem a marka ¢és a kozosség egylittes alkotdi”. Ez az értelmezés alatdmasztja Jenkins (2006)
participacios kultara elméletét.

Japan popkultura adaptacidja vagyis az anime és manga adapticidja kapcsan Zelei Agnes az
inspiraciot és a kontextualis alkalmazast emelte ki, mig Garai Timea szerint az anime €s manga a
Z generacio ,,univerzalis kulturalis élményként” értelmezett nyelve. Az interjuk Osszevetése
alapjan megallapithat6, hogy a kulturdlis és a popkulturalis marketing kozott komplementer
kapcsolat 4ll fenn. A kulturalis marketing sikeressége a Z generacio korében harom tényezore épiil:
autentikus értékkommunikaciora, digitalis részvételre és vizudlis élményre.

Kvantitativ kutatas eredményei

A kvantitativ kutatis egy online kérddives felméréssel valdsult meg, amelynek elsddleges célja a
Z generacio (1997-2012 kozott sziiletettek) fogyasztdi magatartdsanak, kulturdlis attitiidjeinek,
valamint az anime ¢és manga fogyasztasi szokasainak empirikus feltardsa volt a magyar
kontextusban. A felmérés 2025 oktoberében zajlott, a minta elemszama N=105 f6.

Demogrdfiai jellemzok

A kutatasba bevont minta demografiai adatainak részletes elemzése soran, a frekvenciaeloszlasok
vizsgalataval megallapithato, hogy a nemi megoszlas tekintetében a minta kiegyensulyozott képet
mutat, enyhe ndi tobblettel: a valaszadok 53,3%-a nd, mig 44,8%-a férfi, ami biztositja a nemi
torzitasok elkeriilését az eredmények értékelésében (az eloszlast lasd a 8. abran).

Az ¢életkori sajatossagok vizsgalata igazolta a célcsoport-képzés helyességét: a kitdltdk dontd
tobbsége a Z generacio ,,derékhadat” képezi. A korcsoportok tekintetében a 17-21 évesek
domindlnak 42,9%-kal, 0ket szorosan kovetik a 22-26 évesek 35,2%-kal, ahogy az a 9. 4bran is
lathato. Ez az €letkori struktira garantélja, hogy az adatok valdban a vizsgalt generéciora jellemzo
digitalis és kulturalis fogyasztasi szokdsokat tiikkrozik, igy a minta relevancidja a kutatasi kérdések
szempontjabol vitathatatlan.

A tarsadalmi-gazdasagi statusz szerinti bontdsban is a generaciora jellemzd élethelyzetek
domindlnak: a valaszadok tobb mint fele (51,4%) a felsGoktatdsban vesz részt (egyetemista vagy
foiskolas), mig egy jelentds, 33,3%-0s szegmens mdr aktiv munkavallaloként van jelen a
munkaerdpiacon (lasd a 10. abran). Ez a megoszlas lehetdséget ad a még tanuld €s a mar 6nallo
jovedelemmel rendelkez0 fiatalok fogyasztoi magatartasanak egyiittes vizsgalatara.
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8. abra: Nemi kategoriak eloszlasa

Nemek eloszlasa

60

Szazalék

Ferfi NG Egyeb/MNem kozli

Kitéltdé neme
Forras: Sajat szerkesztés (2025)

9. abra: Eletkor kategoriak eloszlasa

Eletkor eloszlasa
50

Szazalék

13-16 17-21 2226 27-30 31+

Eletkor kategéria

Forras: Sajat szerkesztés (2025)
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10. abra: Statuszok eloszlasa

Statuszok eloszlasa

Szazalék (%)

Kézépiskolas Egyetemista/lFdiskolas Dolgozo Egyéb

Statusz

Forras: Sajat szerkesztés (2025)

Fogyasztoi attitlidok és értékek

A befolydsold tényezdk vizsgdlata sordn az ar bizonyult a legdominansabbnak (85,7%), ezt
kovették az online vélemények (47,6%) és a fenntarthatosdg vagy etikus miikodés (42,9%). A
kulturdlis elemek hatékonysaganak megitélése magas atlagértéket mutatott (4,12 az 5-6s skalan).
A Z generaciohoz tarsitott legfontosabb értékek az egyediség és onkifejezés (71,4%), valamint a
digitalis jelenlét (66,7%) voltak, ami lathat6 a 11. abran.
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11. abra: Z generacio értékei

Z Generaciohoz tarsitott értékek frekvenciaja
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300

200
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100

Valaszok szama (db) Valaszok széazaléka (%) Esetek szazaléka (%)

Statisztikak

Forras: Sajat szerkesztés (2025)

Anime és manga fogyasztas hatdsa

Az anime és manga fogyasztds tekintetében a valaszadok 78,1%-a adott igenld valaszt. A
fogyasztok korében a legnépszeriibb miifaj a shonen (akcid, kaland) 52,4%-kal. Az anime-stilust
reklamokkal valo talalkozas aranya magas (66,7%). A 12. dbra bemutatja ezeknek a reklamoknak
a hatasat: a valaszadok tobb mint felének (52,4%) felkeltette az érdeklddését, mig csupan 9,5%-ra
hatott negativan. Ez megerdsiti a szakirodalomban leirtakat az anime-alapi kampéanyok érzelmi
elkotelezodés-noveld hatasarol (Zhao, 2022).
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12. abra: Kulturalis reklamok hatasa a Z generacio tagjaira
Kulturalis reklamok hatasa

Negativan hatott
.rém
M semleges
g

Pozitivan hatott
.rém

Forras: Sajat szerkesztés (2025)

A Spearman-féle rangkorrelacios vizsgalat eredményei statisztikailag is megerdsitik a kvalitativ
kutatas tapasztalatait, miszerint a Z generacié szamdra az anime nem passziv befogadas, hanem
aktiv identitasképz6 erd. A kapott korrelacidés egylitthatd (rho=0,52) kozepesnél erdsebb,
szignifikans (p<0,001) kapcsolatot jelez: minél inkabb részesiil valaki a kozdsségi élmeénybdl,
annal inkdbb érzi Ggy, hogy a szubkultira tdmogatja az egyediség és onkifejezés iranti igényét.
Hasonlo6an relevans eredmény sziiletett a markaértékek és a vizudlis elemek kapcsan is: az adatok
azt mutatjak, hogy a kulturalis marketingeszk6zok akkor igazan hatékonyak, ha a fogyaszté érzi,
hogy a marka mogottes értékrendje rezonal a sajatjaval. Ezt a komplex Osszefiiggésrendszert
vizualizalja a 13. abran lathato hétérkép, kiemelve a valtozok kozotti legerdsebb kapcsolodasi
pontokat.
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13. abra: Spearman-analizis hotérképe
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Forras: Sajat szerkesztés (2025)
Kovetkeztetések

A kutatds eredményei ravilagitottak arra, hogy a Z generacié anime €s manga fogyasztasa nem
koveti a hagyomanyos marketingmodelleket. A varakozasokkal ellentétben a tartalomfogyasztas
gyakorisdga 6nmagéaban nem eredményez nagyobb vasarlasi kedvet.

Miért nem vdasdarolnak automatikusan a rajongok?

A statisztikai elemzés soran kapott eredmények (R-négyzet = 0,058) azt mutatjak, hogy a vizsgalt
tényezok, mint példaul a tdjekozodas vagy a fogyasztas gyakorisaga alig magyardzzak a vasarlasi
szandékot. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy attol, hogy valaki sok animét néz, még nem
feltétleniil fog kapcsolodo termékeket (pl. figurdkat, mangakat) vasarolni. Ennek oka valdszintiileg
abban keresendd, hogy a Z generacié szamara a digitalis tartalomfogyasztas és a fizikai birtoklas
két kiilonallo dolog. A vasarlasi dontést sokkal inkabb pillanatnyi érzelmi hatasok és a kozosségi
¢lmény befolyasolhatjdk, mintsem a racionalis mérlegelés vagy a puszta markahiiség.

A statisztikai szignifikancia hianya

Az ANOVA elemzés eredménye megerdsiti, hogy a vizsgalt valtozok kozott nincs erds,
statisztikailag igazolhato kapcsolat a vasarlassal. Ez nem azt jelenti, hogy a marketing hatéstalan,
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hanem azt, hogy a hagyomanyos eszk6zok ebben a szubkulturdban kevésbé hatékonyak. A fiatalok
vasarlasi motivacioi sokkal Osszetettebbek és rejtettebbek annal, mintsem hogy egy egyszerii
linearis modellel leirhatok legyenek.

Javaslatok a piaci szereploknek

A fentiek alapjan a marketingstratégiat érdemes atalakitani: a mennyiségi elérés helyett a mindségi
¢lményre kell helyezni a hangsulyt.

Elményalapii megkozelités

Mivel a puszta tartalomfogyasztas nem konvertalodik kozvetleniil vasarlassa, a markaknak olyan
¢lményeket kell kinalniuk, amelyek érzelmileg is bevonjak a fogyasztot.

o Javaslat: A fizikai termékek értékesitését kossiik Ossze digitalis vagy kozosségi
élményekkel. Példaul egy manga megvasarlasa adjon hozzaférést egy exkluziv online
csoporthoz vagy tartalomhoz.

o Cél: Az impulzusvasarlas 0sztonzése azaltal, hogy a termékhez egyedi, megismételhetetlen
¢lményt tarsitunk (pl. limitalt kiaddsok, rendezvényekhez kotott promociok).

A kozosség erejének kihaszndldsa

A kutatas rdmutatott, hogy a Z generacid szamara a kozosségi 1ét kulcsfontossagu. A marketingnek
ezért nem az egyént, hanem a kozosséget kell megszolitania.

o Javaslat: A kommunikécio fokuszaba az interaktivitast és a részvételt kell helyezni. A
markak tdmogassak a rajongdi alkotdsokat (fanart, cosplay), és vonjadk be a
véleményvezéreket a kampanyokba.

o Cél: A vésarlas tarsas eseménnyé emelése, ahol a termék birtoklasa a csoporthoz tartozast
fejezi ki.
Osszefoglalas

Jelen, a TDK dolgozatra alapozott, tanulmany a 21. szdzadi marketing egyik legdinamikusabban
fejlédd, mégis hazankban tudomanyosan kevéssé feltart teriiletét, a japan popkultira (anime ¢és
manga) €s a magyar Z generacios fogyasztdi magatartas kapcsolatat vizsgalta. A kutatis
kiindulopontjat az a felismerés adta, hogy a globalis szorakoztatéiparban tapasztalhatd azsiai
dominancia — a japan ,,Soft Power” térnyerése — mara a magyar piacon is érzékelhetd gazdasagi
tényezéve valt. A kiaknazatlan piaci potencidl és a célcsoport sajatos, hagyomanyos eszkozokkel
nehezen megragadhat6 jellege indokolta a téma mélyrehatd, marketingfokuszi elemzését.

A dolgozat elméleti része ravilagitott arra, hogy a kulturalis marketing fogalma atalakuloban van:
a kultira ma méar nem csupan a milvészeti intézmények privilégiuma, hanem a profitorientalt
markak stratégiai eszkoze. A szakirodalmi attekintés igazolta, hogy az anime €s a manga komplex
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markauniverzumként miikddik, amelyben a Jenkins-féle ,,részvételi kultara” elvei érvényesiilnek:
a fogyasztd nem passziv befogadd, hanem aktiv alkotd és kozosségi szerepld.

A kutatasi kérdések megvalaszolasara alkalmazott vegyes modszertani (mixed-method)
megkdzelités lehetové tette a jelenség tobbdimenzids vizsgalatat. A kvalitativ szakértoi interjuk
feltartak a kinalati oldal tapasztalatait, megerdsitve, hogy a fiatal generacio elérésének kulcsa az
¢lményalapu, vizualis és hiteles kommunikécio. Ezzel szemben a kvantitativ kutatas, amely a
fogyasztoéi oldalt vizsgélta rdmutatott a téma komplexitdsdra és a generacids viselkedés
kiszdmithatatlansagara.

A kutatas egyik legfontosabb tudomanyos eredménye az attitiid és a magatartas kozotti szakadék
empirikus igazolasa volt. Bar a leird statisztikdk magas tartalomfogyasztasi hajlandosagot és
pozitiv kulturalis attitidot mutattak, a regresszios elemzés bizonyitotta, hogy ezek a tényezok nem
konvertalodnak automatikusan vasarlasi szandékka. A statisztikai modell alacsony magyardzo
ereje arra figyelmeztet, hogy a Z generacio dontéshozatala nem koveti a ,,szovegkonyv szerinti”,
linedris marketingmodelleket. Dontéseiket sokkal kevésbé a racionalis markaérték-mérlegelés,
mintsem az érzelmi impulzusok, a szubkulturdlis identitdskeresés és a kozdsségi dinamikak
(valahova tartozas vagya, tarsas nyomads) befolyasoljak.

cres

elegendd a vizualis elemek felszines atvétele vagy a tartalmak puszta hozzaférhetové tétele. A piaci
szereploknek értenitik kell a szubkulttra nyelvét, és képesnek kell lenniiik a ,,glokalizacié” elvének
gyakorlati alkalmazésara: a globalis trendeket a helyi kozdsség igényeire szabva kell kdzvetiteniiik.
A kutatas ravilagitott, hogy a fenntarthat6 piaci siker zaloga a passziv fogyasztok aktiv, elkotelezett
kozosséggé formalasa. Azok a markdk lehetnek sikeresek a jovoben ebben a szegmensben,
amelyek nem terméket probalnak eladni, hanem platformot biztositanak az onkifejezésre és a
kozosségi élményekre. Ez a dolgozat hozz4jarul a generdciés marketing hazai szakirodalmanak
bdvités€hez, és alapot szolgaltat a téma tovabbi vizsgalatanak.
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Roviditések jegyzéke

AIDA — Attention, Interest, Desire, Action — klasszikus marketingkommunikéciés modell.
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FOMO — Fear Of Missing Out — pszichologiai jelenség, amely a kozdsségi média haszndlataval és
a trendkovetéssel fiigg Ossze.

KPI — Key Performance Indicator (Kulcsfontossagl teljesitménymutatd) — a szervezeti célok
elérését mérd mutatok.

POS — Point of Sale — az a fizikai vagy digitalis tér, ahol a tranzakcié megvalosul.

SPSS — Statistical Package for the Social Sciences — a tarsadalomtudomanyokban széles korben
hasznalt statisztikai elemz0 szoftver.

UGC — User Generated Content — a markahoz kapcsolddo, de a fogyasztok altal onkéntesen
készitett tartalmak (pl. videdk, posztok).

Fogalomtar

Anime: Japan eredetli animacios film vagy sorozat, amely jellegzetes vizualis stilusjegyeirdl €s
narrativajarol ismert.
Cool Japan: A japan kormanyzat altal inditott stratégiai program és brand, amelynek célja Japan

soft power-ének és kulturalis iparagainak globalis népszerusitése.

Cosplay: A ,,costume” és ,,play” szavakbol képzett kifejezés; olyan eldado-miivészeti tevékenység,
ahol a rajongok egy kitalalt karakter jelmezét és viselkedését 6ltik magukra.

Fanart: Rajongoi alkotas; olyan képzOmiivészeti mi, amelyet a rajongdk készitenek egy meglévod
karakter vagy torténet alapjan, nem hivatalos forméban.

Fansub: ,,Fan subtitling” — rajongdi feliratozas; audiovizualis tartalmak nem hivatalos, rajongok
altal készitett forditasa.

Glokalizacio: A globalizacio és a lokalizacio 6tvozése; az a folyamat, amely sordn a globalis
termékeket vagy szolgaltatasokat a helyi piac igényeihez és kulturalis sajatossagaihoz igazitjak.

Kawaii: Japan kifejezés a ,,cuki”, ,,aranyos” mindségre; Japanban atfogo6 esztétikai és kulturalis
stilusirdnyzat, amely a popkultiraban és a marketingben is domindans.

Mainstream: Normalisnak tekinthetd, és olyan eszmékkel, hiedelmekkel stb. rendelkezik vagy
olyanokat hasznal, amelyeket a legtobb ember elfogad.

Manga: Japan stilusu képregény, amely sajatos rajztechnikaval és (eredeti formdjaban) jobbrol
balra halado olvasasi irannyal rendelkezik.

Media Mix: Japan tartalomipari stratégia, amely egy szellemi tulajdont (IP) tudatosan tobb
platformon keresztiil terjeszt, hogy maximalizalja a fogyasztoi elérést.

Participatory Culture/részvételi kultara: Henry Jenkins fogalma; olyan kultara, amelyben a
fogyasztok nem passziv befogadok, hanem aktiv tartalom-eléallitok ¢és terjesztok, akik
hozz4jarulnak a médiaalkotasok értelmezéséhez és tovabb gondolasihoz.
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Simulcast: ,,Simultaneous broadcast” — egyidejli sugarzas; amikor egy média tartalmat példaul
anime epizodot televizios premierrel egy idoben tesznek elérhetévé a nemzetkozi streaming

platformokon.

Soft Power: Joseph Nye fogalma; egy orszag azon képessége, hogy kényszerités helyett a kultargja,
politikai értékei és kiilpolitikaja vonzerejével érjen el befolyast a nemzetkozi térben.
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A KOTET SZERZOI

Dwong Thuc Uyén is a third-year undergraduate student at the Faculty of Marketing and
Business Communication, Department of Communication and Media Studies, Budapest
University of Economics and Business (BUEB). She is the lead researcher and primary author
of the study The Price of Fame Throne: Crisis communication management in the 4.0 era. She
and her partner presented the results of this research at the BUEB Scientific Students’
Conference (TDK). Her academic interests span media and communication studies, narrative
techniques, and the media representation of marginalized groups and cultural identities. She is
currently investigating the portrayal of disabled people in Vietnamese media compared to
Hungarian media.

Filep Kata Ibolya a Budapesti Gazdasdgtudoméanyi Egyetem (BGE) Marketing és Uzleti
Kommunikacié Karanak végzos hallgatdja. A jelen tanulmanykdtetben megjelent dolgozataval
a2025. évi intézményi TDK konferencian 3. helyezést ért el a Digitéalis marketing és fogyasztoi
magatartds: Al, trendek és vasarlasi dontések szekcioban. Jelenleg a digitalis marketing
teriiletén tevékenykedik. FErdeklédési kore kiterjedt; szivesen foglalkozik —kreativ
tartalomkészitéssel, webdesignnal és fotografiaval, valamint kiilondsen nyitott a technoldgiai
innovéaciok irant.

Gerstner Eniké a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem harmadéves Kommunikécio és
média szakos hallgatoja. Tanulmanyai mellett a Kommunikécios Tanszék demonstratoraként is
tevékenykedik, ahol aktivan részt vesz az oktatasi és kutatasi munkét timogato feladatokban.
Szakmai érdeklodése elsésorban a médiakommunikaci6, a tudomanyos diskurzusok és az
akadémiai tudaskozvetités teriileteire iranyul, kiilonos figyelmet forditva a kommunikacio
tarsadalmi szerepére és elméleti megalapozottsdgara. Egyetemi évei sordn szerzett tapasztalatai
révén erdsiti akadémiai elkotelezodését.

Jovobeli tervel kozott szerepel az akadémiai palya folytatasa: hosszi tavon doktori (PhD)
fokozat megszerzését tervezi.

Haodong, Huang is a third-year undergraduate student in Communication and Media Science
at Budapest University of Economics and Business (BUEB). His research focuses on digital
communication challenges, notably authoring a conference paper on the “mind-reading
dilemma” in the digital era, which won second prize at the university’s TDK conference and
qualified for the national OTDK. He has also led practical projects, such as developing a product
concept for the L'Oréal BrandStorm competition and winning first place in a realworld
marketing promotion task. Fluent in English and Chinese, he applies a blend of strategic
analysis and cross-cultural insight to examine how media and technology shape contemporary
communication.

Hukné Dr. Kiss Szilvia PhD a BGE Marketing és Uzleti Kommunikacié Kar Kommunikaci6
Tanszékének oktatdja, nyelvész, fdiskolai docens. Foképp iizleti kommunikacid és
targyalastechnika targyakat tanit. TObb tananyag kidolgozasaban is részt vett. 2019-ben egy
kutato- és fejlesztOcsoport tagjaként egy német projektalapt oktatdsi modszertan és tananyag
kidolgozéasaért Europai Nyelvi Dijat kapott. 2006-2022 kozott a BGE NyelvVilag cimi
folydiratanak szerkesztébizottsagi tagja. 2019 6tés 2025 kozott a a BGE KKK Tudomanyos
Didkkori Tandcséanak titkara. 2006 és 2023 kozott a Kiilkereskedelmi és Kiiliigyminisztérium
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nyelvvizsgakozpontjanak német nyelvi feleldse. Frdeklédési korébe tartoznak még a
kétnyelviiség, névhasznalat ¢és a magyarorszagi nemzeti kisebbségek, kiilonosen a
magyarorszagi németség.

Dr. Csanyi Eszter PhD a BGE Idegennyelvi és Nyelvvizsga Kozpontjanak adjunktusa, kutato
és nyelvész. 2001 6ta oktat a BGE-n, Gazdasagi német szaknyelvet, Uzleti német nyelvet és
Karrierépités targyat tanit. 2007-2018 k6zott a Német €és egyéb nyelvek osztaly vezetdje volt
az egyetem Pénziigyi és Szamviteli Karan. Szdmos, a német iizleti nyelvhez kapcsolddo
tankonyv és szakmai nyelvvizsgara felkészitd (irasbeli, szobeli) nyelvkonyv tarsszerzoje,
emellett akkreditalt nyelvvizsgaztato, tananyagfejlesztd. 2025 6ta részt vesz emelt szintli német
érettségin szobeli vizsgaztatoként €s irasbeli vizsgéak javitojaként.

Dr. Kovacs Ildiké PhD a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem Marketing és Uzleti
Kommunikacio Kar Marketing Tanszékének oktatdja, 2019-t6]1 a Digitalis marketing
specializacio feleldse, egyetemi docens. 15 éves vallalati tapasztalattal 2007-tdl tart egyetemi
kurzusokat a vallalati marketing kiilonb6z6 teriileteirdl BA és MA szinten. Tobb hazai,
egyetemek kozti fenntarthatdé fogyasztds vizsgalatat célzd  kutatdocsoport —tagja.
Vendégeldadoként tobb hazai egyetemen is oktatott. Meghatarozd oktatasi teriiletei a
marketingtervezés, a marketingkutatas, a piaci becslési és elorejelzési modszerek, valamint a
digitalis marketing analitikai teriiletei. 2021 o6ta a Budapesti Gazdasagtudomanyi Egyetem
Tudomanyos Didkkdri Tanacsanak elnoke.

Kerekes Zsolt kozgazdisz, a BGE Marketing és Uzleti Kommunikacié Kar Fogyasztéi
Magatartas tanszékének tanarsegédje. 2022 oOta doktori tanulméanyokat folytat a Budapesti
Corvinus Egyetem Nemzetkdzi Kapcsolatok ¢és Politikatudomanyi Doktori Iskoldjaban.
Kutatasi teriilete a kdzép-kelet-eurdpai orszagok politikai gazdasagtana. 2015 és 2023 kozott a
maganszféraban kdnyvvizsgalati terlileten szerzett tapasztalatot.

Nemes Marton Dénes a BGE Marketing és Uzleti Kommunikacié Kardnak harmadéves,
Kereskedelem és marketing szakos hallgatodja, Digitalis marketing specializacion.

Kutatéasi és szakmai érdeklddése a kulturalis marketing, a kulturak6zi kommunikécié és a
fogyasztdi magatartdas metszéspontjaira fokuszal, kiilonos tekintettel az 4zsiai régiora.
Nemzetkozi szemléletmodjat az Erasmus program keretében szerzett egyéves japan
tanulmanyutja alapozta meg; a kultira iranti elkotelezettségét és kreativitasat jelzi a Japan
Alapitvany videdversenyén elért elsd helyezése is. EIméleti tudasat jelenleg a gyakorlatban is
kamatoztatja: digitalis marketing gyakornokként SEO-val, reklamtervezéssel és kozosségi
média menedzsmenttel foglalkozik.

Jovobeli tervei kozott szerepel egy japan mesterképzés elvégzése és a kulturalis marketing
kutatasanak folytatdsa, mivel ezt a szakteriiletet kulcsfontossagunak tartja a folyamatosan
globalizal6do gazdasagi kornyezetben.

Nguyen Hoai Thu is a second-year student majoring in Communication and Media Science,
with a strong interest in storytelling through visual media such as video and photography.
Throughout her studies, she has developed a solid foundation in communication and media
analysis, while actively exploring how images, audiovisual content, and narrative techniques
can convey meaning and evoke emotional engagement. She is particularly interested in how
visual storytelling functions across digital platforms to shape audience perception and
cultural understanding.
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In addition to creative media, Nguyen Hoai Thu is especially drawn to PR, Marketing, and
Digital Marketing, where storytelling plays a key role in building brand identity and fostering
meaningful connections with the public. She values creativity, critical thinking, and clarity in
communication, and seeks to bridge theoretical knowledge with practical application. By
taking part in TDK, she aims to strengthen her research skills, deepen her academic
perspective, and contribute thoughtfully to the field of Communication and Media Science.

Retkes, Sara Maria is a third-year Communication and Media Science student at Budapest
University of Economics and Business, with a strong academic interest in human rights and the
social consequences of gender-based violence. Her research explores institutional
communication and framing in police reports and responses to cases of gender-based violence.
She focused on how framing, language choices, and crisis communication strategies influence
public perception and accountability. This enabled her to understand how institutional
narratives may contribute to ambiguity around gender-based violence.

Ta Cam Tu is a third-year undergraduate student in the Department of Communication and
Media Studies at BUEB. As a core researcher and co-author of The Price of Fame Throne, she
contributed significantly to the project. Her academic pursuits center on strategic
communication, including media marketing, public relations, and the sociolinguistic aspects of
language use, particularly French.

Tran Thi Ngoc Minh is a third-year Bachelor’s student in Media and Communication Studies
at the Faculty of Marketing and Business Communication, Budapest University of Economics
and Business. Her studies focus on strategic communication and branding within contemporary
media environments. Her research examines how cultural identity is articulated through brand
storytelling, particularly in relation to youth audiences and the growing influence of artificial
intelligence on communication practices. With a focus on Vietnamese brands, she conducted
an empirical study on cultural narratives in digital brand communication. She presented this
research at the BGE Scientific Students’ Conference (TDK), where it was awarded second
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