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Kutatas hattere

A kutatast az EDME (Egységes Digitalis Mérésért Egyesiilet) megbizasabdl, az NMHH tamogatasaval az Inspira
Research Kft. készitette 2025. novemberében.

Kutatas célja

A kutatas harom, heterogén osszetételli fokuszcsoporton alapult, amelyek az online hirfogyasztas szempontjabol
relevans demografiai rétegeket reprezentaljak.

A cél az volt, hogy a magyar lakossag eltérd életkori szegmenseiben vizsgaljuk a minoségi szerkesztett tartalomhoz
valo viszonyt, az online médiafogyasztasi magatartasokat, valamint a tartalomkeresés, hitelesség és szponzoracio
percepcidjat.

Kutatas fobb kérdései

A beszélgetések egységes kutatasi vezérfonal alapjan zajlottak, amely az alabbi f6 témakat vizsgalta:

1.

2.
3.
4

oy U

Altaldnos médiafogyasztasi szokasok, napi rutin, platformhasznalat, hirfogyasztasi utak

Min6ségi szerkesztett tartalom percepcioja, definiciok, minéségindikatorok, értékelési szempontok

A minGségi tartalom keresésének folyamata, milyen Uton jutnak el a tartalomhoz, milyen sz(ir6ket alkalmaznak
Min6ségi tartalomhoz kotott markamegjelenések, szponzoracio megitélése, elfogadhatdsagi feltételek, pozitiv
és negativ példak

Nemzetkozi vs. hazai tartalom eltérd funkciok, minGségérzet, bizalom, hozzaférés

Jovokép: a médiafogyasztas varhato iranya, Al hatasa, tartalmi igények jovoje
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MINTA ES MODSZER

D Minta és modszer

@ «  Osszesen 3 fokuszcsoport, csoportonként 8 f6. Nemi, korosztalyos és végzettség szerint vegyesen
keriiltek a kutatas mintajaba. 1 csoport: 18-39 évesek, 2. csoport 40-65 év kozottiek, 3. csoport 25-65
évesek.

« A résztvevok mindegyike rendszeres online hirfogyaszto, legalabb napi néhany alkalommal talalkozik
hirekkel digitalis fellileteken. A mintaban varosi és kisebb telepilésrol érkezo résztvevok is szerepeltek,
kiilonboz6 médiapreferenciakkal.

« 90-110 perces, moderalt keretek kozott zajlo fokuszcsoportos beszélgetések.
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VEZETOI OSSZEFOGLALO I.

Informacio-
fogyasztasi szokasok

A tartalom
keresésének
folyamata

Markamegjelenések

Nemzetkozi versus
hazai kontextus

A hirfogyasztas tobbplatformos, széttoredezett; a napi tajékozodas foként hazai hirportalokon indul. A fiataloknal a
kozosségi platformok alakitjak az elsédleges tartalmi talalkozast. A kozépkoru és idésebb fogyasztok
portalkozpontubbak, stabil forrasokhoz térnek vissza.

A fogyasztok tobbsége nem tervezetten fogyaszt, hanem az algoritmus és az ajanlasok altal vezérelt médon.

A minGségi tartalom elérésének kritikus pontja mar nem a tartalom, hanem a terjesztési mechanizmus. A platformok
jelentik a belépést, nem a tudatos keresés.

A fogyasztok ritkan keresnek direkt médon mindségi tartalmat; a felfedezés tobbnyire ajanlasokbol és platform
javaslatokbol indul. A fiatalok az algoritmust, a kozépkoruak a megszokott portalokat hasznaljak sziiréként. A
mindségi tartalomhoz valo eljutas jellemzéen spontan és nem tervezett folyamat.

A mindségi tartalomnak rovid, figyelemfelkelté belépési pontokkal kell rendelkeznie, kiilonben nem jelenik meg az
informacios versenyben.

A reklamokat a fogyasztok elfogadjak, de csak szigoru feltételekkel.

Elvarasok: transzparencia, tematika szerinti illeszkedés, vizualis diszkréci6, a tartalom ritmusanak megtartasa.
A rosszul integralt reklam a tartalom és a marka hitelességét egyarant rombolja.

A fiatalok toleransabbak a nativ integraciéval; a 40+ korosztaly jelentésen érzékenyebb.

A hazai tartalom a napi tajékozédas f6 forrasa. A fiatalabb csoport a nemzetkozi médiat mindségi benchmarkként
hasznalja. A 40+ korosztaly kevésbé nyitott, de bizonyos témakban kifejezetten hasznal kiilfoldi forrasokat.

A nemzetkozi tartalom f6 funkcioi: (1.) perspektivabdvités, (2.) ellenérzeés, (3.) szakmai mélység. A hazai
minOségi tartalom versenytarsa ma mar részben globalis. A vizualis és szerkesztési szinvonalnak nemzetkozi
elvarasokhoz sziikséges igazodnia.
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VEZETOI OSSZEFOGLALDO II.

Jovokép

Legfébb
insightok

A mindségi tartalomnak tartos tarsadalmi funkciéja van: hitelességet, kontextust és biztonsagot nyljt az
informaciozajban.

A mindségi tartalmak kereslete stabil, de nem tomegpiaci, hanem egyre inkabb prémium piaci mintazatot
mutat.

A fogyasztok differencialodnak: a mély tartalomért valo fizetési hajlanddsag realis célcsoport-alapra épiilhet, de
nem széles korben.

A médiafogyasztas kettds iranyba fejlodik: (1.) rovid, gyors, algoritmusvezérelt formatumok tomegpiaca, (2.)
elmélyiilt, szerkesztett tartalmak prémium rétege.

A mesterséges intelligencia a rovid formatumokat erésiti, mikozben fenyegeti a mély tartalom
finanszirozhatosagat.

A min0Gségi tartalom iranti igény fennmarad, de kisebb, tudatosabb kozonségre koncentralodik. Vagyis a mindségi
tartalom jovGje a prémium pozicionalas, a technolégiai integracio, és a transzparens miikodés felé mutat.

1. A mindségi tartalmat platformlogikara sziikséges optimalizalni, mert a fogyasztok nem keresik, hanem
talaljak az ilyen jellegl tartalmakat.

2. A rosszul megvalositott markamegjelenés nem csak az adott marka, hanem a médiatulajdonos szamara is

reputacios kockazatot jelent.

A hazai tartalomnak nemzetkozi versenyben is helyt kell allnia, kiilonosen vizualis és narrativ mindségben.

4. A jovo kettés médiatér felé mutat: a rovid tartalom dominal, a mindségi tartalom értékalapu, kisebb, de
stabil célcsoporttal miikodik.

w
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ALTALANOS INFORMACIOFOGYASZTASI SZOKASOK

Fogyasztott tartalomtipusok és platformok

« A harom fokuszcsoport 0sszképe alapjan elmondhato, hogy a résztvevok informaciéfogyasztasa ma
mar dontden az online térben zajlik, tobb platform kombinaciojara épitve. A hirportalok és a
kozosségi média tovabbra is alapvet6 kapuk a hirekhez, de a digitalis vide6 és a podcast formatum
latvanyosan megerdsodott, kiilonosen akkor, amikor a résztvevok ,,mindségi idét” szannak a
tartalomfogyasztasra.

« A harom csoportban kozos, hogy a résztvevok egy része mar nem a csatornahoz, hanem konkrét
személyekhez és stilusokhoz kotddik. A 40+-os résztvevok korében tobben soroltak a kedvencek
kozé a beszélgetds, elemzo misorok mifajat, és olyan alkotokat emeltek ki, mint Geszti Péter,
Friderikusz, D. Toth Kriszta. Ahogy egyikuk fogalmazott: ,,...olyan podcastek az erdsek, Geszti
Péternek és Friderikusznak... ilyen beszélgetds, onismereti, személyiségfejleszté témaban.” A
tajékozddasa gyakran a klasszikus hiroldalakra és a Facebookra épiil, kiegészitve helyi médiumokkal:
wMandiner, Hvg.hu, Hir24... és a beszélget6s miisorok: Kovdcs Andrds Péter, D. Toth Kriszta”

« A fiatalabb (18-39 éves) csoportnal a kép diverzebb: a magyar hirportalok (Telex, 24.hu, 444)
mellett sokan hasznaljak a YouTube-Reddit kombinaciot, féleg akkor, ha technologiai, politikai vagy

nemzetkozi ligyekrél szeretnének mélyebb informaciot. Roviden és tomoren igy summazta valaki:
»YouTube, Reddit.”
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ALTALANOS INFORMACIOFOGYASZTASI SZOKASOK

A valasztas folyamata: tudatos dontés vagy algoritmus?

« A tartalomvalasztas a legtobb résztvevonél helyzetfiiggé. Ha hosszabb, nyugodt id6 all
rendelkezésre, példaul esti kikapcsolodas, akkor a fokuszcsoportokon résztvevo fogyasztok sokkal
tudatosabban keresnek valamit, ami valoban érdekli 6ket. A gondolkodo, elemz6 videok ilyenkor
népszerlek: ,,A vacsi mellé mindig elére kivdlasztok egy videdt, és addig nem dllok neki kajdlni,
ameddig nem taldltam egy érdekes videot.” Mas helyzetekben - pl. fozés, takaritas vagy utazas
kozben - inkdbb a téma vagy az algoritmus hatarozza meg, mi keriil el6. Egy résztvevo ezt Ugy
fogalmazta meg: ,,Nekem dltaldaban nem tudatos... ha fézés kozben hallgatok,.akkor a tema az, ami
megfog. Tudatosabb csak akkor, ha utazas kozben hallgatom.”

« A 40-65 éves csoportnal gyakran elokeriil a ,,szlirés az idéhidny miatt”, amely sokszor eredményez
vélemény-alapl fogyasztast: ,,Altaldban a meggyézédésemnek megfeleld politikai tartalmakat
fogyasztom, mert nincs annyi idém, hogy mindent meghallgassak.” Ezzel szemben a fiatalabbaknal
jobban megjelenik a buborékbol valo tudatos kilépés igénye: ,,Fontos, hogy nea sajat echo-ban
legylink... de megvadlogatom, hogy ne legyen fake news.”
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ALTALANOS INFORMACIOFOGYASZTASI SZOKASOK

Ajanlasok és a tarsas kornyezet szerepe

«  Mindharom csoportban visszatéré motivum volt, hogy a tartalomhoz vezet6 utak jelentds részét ma
mar nem a keresés, hanem az ajanlas biztositja, legyen az egy kolléga, barat vagy az algoritmus.

« Nagyon szemléletesen irta le egy résztvevo a munkahelyi kozeget, ami kvazi szerkesztoségként
muikodik: ,,Nalunk az iroddban szinte minden napnak van egy apropdja, és annak kapcsan valaki
mindig kiild valamit... Az iroda egy ilyen ‘tdpladlo kozeg’.” Masok azt hangsulyoztak, hogy a YouTube
és a Facebook ,,ismeri mar a preferenciaikat”, és eszerint ajanl: ,,A Google ismeri mdr egy csomo
tulajdonsdagunkat - mit szeretiink, mit nem -, és azokat nyomja.”

- Ez a fajta algoritmusvezérelt tartalomfogyasztas részben kényelmi funkciéval bir, azonban
egyuttal korlatot is jelent. A fiatalabbak tudatosan probaljak kompenzalni az esetleges egyoldall
tajékozodast ajanlasokkal és ellenkezo vélemények meghallgatasaval.
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ALTALANOS INFORMACIOFOGYASZTASI SZOKASOK

Nemzetkozi tartalmak helye a napi rutinban

« A nemzetkozi tartalmak fogyasztasa erds korosztalyi mintazatot mutat. A fiatalabbak
rutinszeriien olvasnak angol nyelvi portalokat, néznek Reddit-videdkat vagy szakmai
csatornakat.

« A 40-65 éves csoport nemzetkozi tartalmai gyakran az algoritmuson keresztiil érkeznek, és a
nyelvi akadalyokat digitalis eszkozokkel hidaljak at: , TikTokon foladja a nemzetkdzi tartalmat...
beirom a forditdba és rogton leforditja.”

Hitelesség és ellendrzés

- A résztvevok nagyon tudatosan kezelik a hirek hitelességét, és senki sem bizik feltétel nélkiil
egyetlen forrasban sem. Tobben keresztellenérzést végeznek: ,,Semmi nem hiteles manapsag, az
ember igyekszik turni utana.”

- A fiatalabbaknal gyakrabban jelenik meg a magyar és nemzetkozi forrasok osszevetése, mig
az idosebbek a hivatkozasokat és referenciakat ellenérzik.

« A Google Al-osszefoglalok funkcidja egyszerre lelkesito és aggaszto: a gyors informacio miatt
szeretik, de sokan tartanak a hosszu tavu hatastol: ,,Ez a mesterséges intelligencia-feldobads
alapjaiban teszi tonkre a tobbi weboldalt... ott maradsz a rovid 6sszefoglalondl.” - teszi hozza
egy résztvevo.
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ALTALANOS INFORMACIOFOGYASZTASI SZOKASOK

Osszegzés:

Osszességében a harom fokuszcsoport médiafogyasztasa egy
komplex, rétegezett rendszer, ahol a felhasznalok tobb
platformon mozognak, helyzetfiiggéen valtanak a tudatos és az
automatikus tartalomfogyasztas kozott.

Jelent6s mértékben tamaszkodnak ajanlasokra, és folyamatosan
probaljak megtalalni a hiteles informaciokat a zajban. A
folyamatot mindvégig kiséri egy 6vatos tudatossag, amely a
forraskritikaban, az ellenkez6 vélemények meghallgatasaban
vagy a nemzetkozi tartalmak bevonasaban jelenik meg,
kiilonboz6 intenzitas mellett.
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MINOSEGI SZERKESZTETT TARTALOM PERCEPCIOJA 1.

A ,,minéségi szerkesztett tartalom” kifejezés egyik csoportnal sem volt hétkoznapi fogalom, de ahogy elkezdték koriilirni, nagyon
hasonlé kapaszkodok jelentek meg: atgondoltsag, hitelesség, ellen6rzés, nyelvi és formai igényesség, illetve az, hogy publikalas
elott ,,valaki mar ranézett” a tartalomra=

« A fiatalabb csoport foképp formaban gondolkodik. Az egyik résztvevo a szoveg felépitését hozza példaként: szamara a minGségi
tartalom az, ahol van ,,szovegkohézid, hogy van megszerkesztve a szoveg” - tehat nem csak az szamit, mit mond, hanem az is, hogy
mennyire logikus, gordilékeny a szerkesztés. Masok ehhez az ,lektordlt” jelzot tarsitjak: az a jo tartalom, amit ,,lektordltak”,
valaki kijavitotta benne a hibakat, megsziirte a tévedéseket, miel6tt az olvaso elé keriil.

- A kozépkoru és idosebb résztvevok ehhez képest hangsulyosabban hivatkoznak a részletességre és az alatamasztottsagra:
nrészletes, aprolékosan abban, hogy mire alapoz, ald van tdmasztva, hogy hitelesek a forrdsok” - fogalmazza meg egy résztvevo, és
ehhez hozzatartozik, hogy a cikk végén ott vannak a hivatkozasok, adatok, statisztikak. Nem elég, hogy ,,jol meg van irva”, az is
kell, hogy lathatd legyen: a szerz6 dolgozott az anyagon, utanajart, raszanta a szikséges idot.

* Nyelvileg az idésebb csoport kiilonosen érzékeny: visszatéré motivum, hogy a mindségi tartalom ,,vdlasztékos” nyelvezetl, nem
tragar, nem ,,lazdzza tul” a stilust.

- A durva, tragar beszédet kifejezetten a mindség ellenpontjaként emlitik: az egyik résztvevo egyszertien Ugy fogalmaz, hogy a
,tragdr beszéd nagyon el tudja venni a kedvét egy tartalomtol”

- A formai igényességhez a fiatalabb csoportnal mar az Al-val generalt vizualitas is kapcsolédik - negativ értelemben. Az egyik
fiatal résztvevo kifejezetten azt mondja, hogy ha egy hir mellett ,, Al generdlt képekkel” probalnak hatasvadasz modon figyelmet
kelteni, az szamara ,,iszonyatosan visszataszito”, és éppen elviszi a tartalmat a ,,mindségi” kategoriabol. A mesterséges, tulzo
illusztracio igy egyfajta voros zaszld, ami alaassa a komolysag érzetét.

Osszességében mindharom csoport ugyanarra az alaptételre fut ki: a minéségi, szerkesztett tartalom nem csak korrekt informacio,
hanem lathatéan megmunkalt, ellenérzott és igényesen talalt anyag - formaban, nyelvben és vizualitasban egyarant.
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MINOSEGI SZERKESZTETT TARTALOM PERCEPCIOJA 1I.

Amikor arrél beszélnek a fokuszcsoportokon résztvevok, mitél érzik hitelesnek a tartalmat, minden
csoport nagyon gyorsan a forrasmegjeloléshez jut.

« Tobben elmondjak, hogy szamukra az a jo cikk, ahol a végén vilagosan latszik, mib6l dolgozott a
szerz6: honnan szarmaznak az adatok, statisztikak, idézetek. ,,Fontos, hogy nem magatol taldlta
ki a szerz6, meg nem a szomszédtol hallotta, hanem utdnajdrt” - mondja az egyik résztvevo,

kifejezetten az olyan hivatkozasokat emlitve, mint a Telex hosszabb, elemzo cikkei végén talalhato
hivatkozasok.

- A bizalom masik oldala az, hogy nem taladlkoztak latvanyos melléfogassal. Egy résztvevo ugy
fogalmaz: minden hirforrast alapvetéen hitelesnek feltételez, ,,egészen addig, amig ezzel... vissza
nem él” - onnantdl az adott forrds legfeljebb ,,viccb6l” fogyaszthaté. Ez a szemlélet mindharom

csoportban jelen van: ha egyszer-kétszer nagyon félremegy egy adott tartalomszolgaltat6, onnan
nehéz ,visszajonni”.

« A fiatalabb csoport a hitelességet a formai bakik hianyan keresztiil is értelmezi. Az egyik fiatal
férfi példaul azt mondja: vidednal az a mindségi, ahol a vagas rendben van, ,,nincsenek benne
bakik”; szovegnél ugyanez: ,,nyelvtani hibakat megoldottdk benne”. A hibaktdl hemzsego tartalom
tehat nem csak igénytelenebb, hanem kevésbé is tlinik megbizhatonak.

« A kozépkoru és id6sebb résztvevok ehhez még egy plusz elvarast adnak: naluk gyakran elhangzik,
hogy a minGségi tartalom mogott szerkesztdség all, ahol felettesek, senior kollégak is atnézik,
»felsébb szinten ellendrzik” a cikkeket - ahogy egy résztvevo is megfogalmazza: ,,gondolom,
vannak igy, akik még felettetek ellendrzik”.
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MINOSEGI TARTALOM VS. INFLUENSZER / TIKTOK:
NEM UGYANAZ A ,,SZAKMA”

Amikor a kutatasban szo esik arrol, hogy mas a mindségi szerkesztett tartalom, mint egy influenszer
posztja vagy TikTok-videodja, a csoportok kozott inkabb fokozatbéli, mint elvi kiilonbségek latszanak.

« Alapallasban minden csoport Ugy gondolkodik, hogy a mindségi tartalom mogott professzionalis
szerepl6k vannak: Ujsagirok, szerkesztoségek, szervezett stab, akiknek az a munkajuk, hogy
informaljanak. Az influenszer ezzel szemben alapvetéen szubjektiv, személyes nézépontot

képvisel, ami lehet nagyon érdekes és szorakoztatd. Ez azonban nem ,,hir”, hanem vélemény, élmény,
show.

- A fiatalabbaknal megjelenik az atjaras: vannak olyan influenszerek, akiket a ,,mindségi” kategoriaba
sorolnak. Masoknal az 6szinteség a kulcssz6: egy megszodlalo példaul Radics Petit nevezi meg, és
roviden igy indokol: ,,nagyon szeretem az Gszinte embereket, és én észintének gondolom, mert
tenyleg kimondja, ami a szivén van”. A min6ség nem annyira szerkesztoségi, mint inkabb személyes-
bizalmi kategoria: azt becsiilik, ha valaki nem finomkodik, nem ,,PR-nyelven” beszél. Egy résztvevo
D. Toth Krisztat és az Elviszlek magammal mUisort hozza példanak: 6 azért hiteles szamara, mert
,mindig médiaszemélyiségeket visz magdval, mikdzben személyes dolgokrol beszélgetnek tabuk
nélkil”, és ehhez tarsul az is, hogy ismert, szakmailag elismert Ujsagird, nagy nézettséggel. Itt az
influenszer-szerep teljesen 0sszemosddik a mindségi, szerkesztett, interjus tartalommal.

A kozépkoruak és idésebbek 6vatosabbak: 6k ritkabban hoznak fel influenszereket hirforrasként.
Naluk a min6ségi tartalom elsédleges terepe a hirportal, a televizid és az Ujsag. Az influenszer
inkabb konnyedebb, szérakoztatoé tartalomhoz kapcsolodik, vagy akkor tekintik hitelesnek, ha
valamilyen szakmai mult, szakképzettség, komoly médiahattér tarsul hozza (mint D. Toth
esetében).

Osszefoglalva: Elvarjak, hogy a hirek, kozéleti témak hatterét tovabbra is ,klasszikus” médiumok
adjak, viszont bizonyos influenszereket 6szinteségiik, szakmai multjuk, kovetkezetességiik miatt képesek
a ,,minéségi” kategoriaba emelkedni.
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KI ALL MOGOTTE? SZERKESZTOSEG, NEV, STILUS

Mindharom csoportnal nagy az igény arra, hogy a minéségi tartalom azonosithaté, felelds
szereplohoz legyen kothetd: vagy egy intézményhez (Telex, HVG, 444, New York Times,
stb.), vagy egy személyhez, akinek ,,neve van”.

» A fiatalabb csoport sok magyar portalt emlit (Telex, 24.hu, 444, HVG), de mellettuk
nemzetkozi szereplok is felbukkannak (New York Times, Fox News). Ugyanaz a logika:
sokszor ugyanabbol a forrasbol korrekten tajékozodtak, igy ettol kezdve ez a marka a
minOoség megtestesitoje.

* A, ki all mogotte” kérdésben a fiatalabbak egy része mar hibrid megoldasban
gondolkodik: elfogadjak, hogy egy influenszer is lehet ,,marka”, akit évek alatt ismertek
meg, akinek a vilagnézetét, stilusat, hibait is ismerik.

« A 40+ korosztalynal sokkal inkabb érvényesiil a klasszikus logika: a minGséghez
szerkesztOoség, Ujsagiroi szerep, szerkesztoi kontroll tarsul.

* Nyelvileg és stilarisan fontos hatar huzédik a ,,mindségi” és a ,,szérakoztaté” tartalom
kozott: a minGségi tartalom valasztékos, de érthetd, nem csuszik at tragarba, nem
hatasvadasz. A tulzo, kattintasvadasz cimsorok, a tultolt vizualitas (kiilonosen az Al-képek)
inkabb gyanut keltenek, semmint megnyugtatjak a fogyasztot.
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AZ INFLUENSZER-MINOSEGI TARTALOM ARANYAI

Amikor arrol kérdeztiik a csoportrésztvevoket, hogy kitol szoktak ,,informaciot gydjteni”, meglepben
kevés ,,influenszer” példa hangzott el a kozéleti témakra vonatkozoan.

« A legtobben automatikusan hirportalokat, nagyobb médiumokat soroltak fel, és csak masodik korben,
célzott kérdés utan keriiltek el6 olyan nevek, mint Radics Peti vagy D. Toth Kriszta.

+ Ez azt jelzi, hogy a fejiikben a minéségi szerkesztett tartalom alapvetéen még mindig a klasszikus
média terepe, és az influenszerek inkabb kiegészitd, alternativ nézopontot jelentenek.

« A fiatalabb csoportban az influenszer-tartalom fogyasztasa mennyiségben valodszinlleg nagyobb, de a
hiteles informacio fogalma alatt 6k is jellemz6en hirportalokra, nagyobb médiumokra gondolnak.

» A kozépkoru és idosebb megkérdezettek szamara a minGségi tartalom gyakorlatilag szinonim a
szerkesztett, Ujsagiroéi munkaval - az influenszereket inkabb szorakoztato vagy ,,plusz” forrasnak
tekintik, és nem az els6dleges tajékozodasi csatornanak.

A harom fékuszcsoport egybehangzéan ugy latja, hogy a ,,mindségi, szerkesztett tartalom” olyan
atgondolt, ellenérzott és igényesen megfogalmazott anyag, amely élesen kiilonvalik a gyors, feliiletes
vagy véleményvezérelt online tartalmaktol. A mindségi tartalom mindharom csoportnal olyan alkotas,
amelynek jol megirt, jol vagott, atgondolt és szerkesztett: ezzel biztonsagot, megbizhatdsagot kinal a
gyors, zajos online vilagban.

A mindéség harom kulcseleme mindenkinél: szakmai hitelesség, szerkesztettség és felelosség.

A 18-39 évesek szamara a min&ség leginkabb a forma vilagabol értheté: jo vagas, tiszta hang,
hibatlan nyelvezet, rendezett grafika. Ok érzékenyen reagalnak minden mesterséges vagy ,,0lcso”
vizualis elemre, és néhany kovetkezetes influenszert a mindségi kategoriaba sorolnak.

« A 40-65 éves szegmens a mindséget elsésorban a tartalom mélységében méri: részletes,
alatamasztott, targyilagos informacidkat keresnek, ahol lathatd, hogy a szerzé utanajart a témanak.
Szamukra a mindségi tartalom elsdsorban a klasszikus Ujsagirashoz kotodik.
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HOGYAN TALALJAK MEG A MINOSEGI TARTALMAT I.

A minGségi tartalom keresésének modjai nagyon sokat elarulnak arrol, hogy hogyan tajékozodnak a

kiilonboz6 korcsoportok, milyen platformokat tekintenek ,,kapunak”, és mennyire hagyatkoznak sajat
valasztasukra vagy az algoritmusra.

« Bar a résztvevok kozos vagyként fogalmaztak meg, hogy jo lenne tudatosan, célzottan mindségi
tartalmat fogyasztani, a gyakorlatban a keresés folyamata gyakran spontan és helyzetfiiggo, épit
a platform és az algoritmus segitségére. A fiatalabbak és az idosebbek azonban maskepp
navigalnak ebben a térben: a fiatalok jobban tamaszkodnak platformmechanikakra és kozosségi
ajanlasokra, a kozépkoruak megszokott hirportalokhoz térnek vissza.

Mit jelent mindségi tartalmat keresni?

| © A beszélgetésekben szinte senki nem ugy irta le a folyamatot, mint tudatos keresést. Inkabb azt
mondtak, hogy ,,elindultam valamin, és abbdl lett valami érdekes”, vagy hogy ,,ha valami felkelti a
figyelmem, akkor utanamegyek”. A minGségi tartalom keresése tehat gyakran nem aktiv
miivelet, hanem reakcié valamire, ami megjelenik el6ttiik. Ez lehet egy hir, egy video, egy
ajanlott misor, egy ismeros altal kiildott tartalom.

« Arésztvevok nagyon ritkan kezdik ugy a napot, hogy ,,keresek valami jot’. Sokkal inkabb a
platformok altal biztositott utakon mozognak: a feed, az ajanlasok, a feliratkozasok és a
megszokott oldalak adjak a tajékozodas elso |épését. A mindsegi tartalmat tehat altalaban nem
Ok kutatjak fel, hanem a rendszer ,teszi eléjiik”.




HOGYAN TALALJAK MEG A MINOSEGI TARTALMAT II.

18-39 évesek: a tobbplatformos keresok: algoritmus, ajanlas és személyes érdeklodés
haromszoge

« A fiatalabb csoport a legdinamikusabb keres6. Szamukra a mindsegi tartalom keresése
egyfajta folyamatos sziirés, amely a megszokott platformokon keresztiil torténik: YouTube,
Reddit, Telex, 444, 24.hu.

1. A keresés naluk sokszor a videéajanlasokbol indul: ,,Ha egy videdt megnézek, utana mar
feldobja a hasonlékat. Es akkor mdr ott vagyok benne.” A mindségi tartalom ilyen
értelemben lancreakcié: egy jo video utan jon meég egy, aztan még egy, a végén mar egy
olyan csatorna anyagat nézik, amelyet direktben sosem kerestek volna fel.

2. Egy masik, hangsulyosan megjelend utvonal: ismerdsok, kollégak ajanlasai. A fiatalabb
csoport tobbszor is emliti, hogy rendszeresen kiildenek egymasnak érdekes cikkeket, videokat,
és ebbdl épul ki egyfajta ,,médiaosvény”, amelyet nem is terveznek, mégis kovetnek.

A tudatossag tehat inkabb abban jelenik meg a legfiatalabbak esetén, hogy mit nem néznek
meg: a fiatalabbak sokkal konnyebben mondjak azt, hogy valamit ,,zajosnak”,

wkattintdsvaddsznak”, , Al-generdltnak” érzékelnek, és emiatt mar az elején kiszlrik az adott
tartalmat.




HOGYAN TALALJAK MEG A MINOSEGI TARTALMAT IIl.

40-65 évesek: megszokott hirportalok és témakovetés

« A kozépkoru csoportban a mindsegi tartalom keresése sokkal konzisztensebb és
rutinszeriibb. Ok ritkan ,,ugralnak” platformroél platformra, kevésbé kovetik a
videdajanlasok sodrasat, &s sokkal inkabb visszatérnek a bevalt, megbizhaté
hirportalokhoz, igy példaul a HVG, Index, 24.hu, Telex, Mandiner, kiilonféle regionalis
portalok.

- Ha valami fontos torténik, akkor nem ,keresni” kezdenek, hanem felkeresik a megszokott
oldalakat, és ott ellenorzik, hogy mi tortént.

« Naluk a keresés inkabb a tartalom elmélyitésében jelenik meg: ha egy hir felkeltette az
érdeklodesliket, elolvassak tobb portalon is, 0sszevetik a megfogalmazast, és figyelik, milyen
részleteket emel ki az egyik vagy a masik médium.

« Ez a keresésmod sokkal inkabb biztonsagi mintazatot mutat, mint felfedez6t. Nem
szeretnek ismeretlen, bizonytalan oldalakon bongészni. Az algoritmusokkal szemben is
ovatosabbak, és gyakran érzik ugy, hogy a sajat valasztasuk megbizhatobb, mint amit a
rendszer ajanl.

« Ez a csoport ritkabban él a videoplatformokkal (pl. YouTube, TikTok) mint hirkereseési
felulettel, inkabb a klasszikus irott tartalmakban talaljak meg a ,,mindséget”.




HOGYAN TALALJAK MEG A MINOSEGI TARTALMAT IV.

A tudatos keresés paradoxona

- A beszélgetésekbodl kirajzolodé mintazat meglepoen koherens: a ,,minGségi tartalom

keresése” elsore tudatos folyamatnak tlinhet, de valéjaban a legtobb ember nem keres,
hanem talal.

- A minéségi tartalom megtalalasa nem célzott mivelet, hanem egy folyamat, amelyben a
platformajanlasok, a megszokott hirforrasok, a barati/kollégak ajanlasai, illetve a
felkeltett érdeklodés egyiitt vezetnek egy egyre sziikiilé6 osvény felé.

- A kulilonbozo csoportok kozotti killonbség abban all, ki milyen mértékben hagyatkozik
ezekre az osvényekre: a fiatalabbak nyitottabbak, halézatszeriibben mozognak, és az
algoritmus gyakran iranyitja oket. A kozépkoruak célzottabban, megszokott portalokon
keresztiil informaldédnak.




HOGYAN TALALJAK MEG A MINOSEGI TARTALMAT V.

A minoségi szerkesztett tartalom keresése nem kiilon ,,mifaj”, hanem a napi tajékozodas
természetes mellékterméke.

A résztvevok nem kiilon stratégiat alkalmaznak, hanem egyfajta folyamatos szlirésben
élnek:

« Abban az esetben, ha valamit megbizhatonak éreznek, tovabbmennek rajta;

« Ha ugy érzékelik, hogy a tartalom hatasvadasz, akkor hatrahagyjak;

« Amennyiben valaki ajanlja, megnézik;

« Akkor, ha egy portal bevalt, visszatérnek oda;

« Olyan esetekben, amikor egy témarol sok forras beszél, elkezdik mélyebben kovetni.

A mindségi tartalom megtalalasa tehat tobbnyire nem tudatos kereséssel, hanem a
fogyasztoi rutinok, platformlogikak és személyes szlir6k osszehangolasaval torténik.
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MARKAMEGJELENESEKKEL KAPCSOLATOS VELEMENYEK 1.

A fokuszcsoportok résztvevoi kifejezetten pragmatikus szemlélettel allnak a
markamegjelenésekhez: senki sem lepodik meg azon, hogy egy tartalom mogott hirdetok vannak, és
a legtobben természetesnek tekintik, hogy a mindségi Ujsagirasnak, videdknak, riportoknak
,valamibél meg kell élnilik” .

A kiilonbségek abban mutatkoznak meg, hogy milyen tipusi markamegjelenéseket tartanak
elfogadhaténak, és hogy ez mennyiben befolyasolja a tartalom minéségérzetét.

1. A fiatalabbaknal a reklam konnyebben elfogadhat6, ha természetes, rovid, humoros vagy
kreativan illeszkedik a tartalomba. Ok hozzaszoktak a YouTube-videdk elején lévo rovid
reklambblokkhoz. Amit problémaként azonositanak, azok a tul hosszu reklamblokkok.

2. A 40-65 éveseknél alacsonyabb a toleranciaszint: 6k nem szeretik a tul direkt, agressziv vagy a
tartalomba beépiild, ,,al-szerkesztett” reklamot. A szponzoralt cikkeknél is azt mondjak: ,,nem
baj, hogy fizetett, csak legyen vildgosan jelezve”.

A csoportrésztvevok tobbsége gy gondolja, hogy a reklam sziikséges rossz. Ugyanakkor nem
mindegy hogyan jelenik meg.

A résztvevok szerint a reklam akkor illeszkedik jol a mindségi tartalomhoz, ha:

Nem erdszakos, és igy nem szakitja meg durvan a kovetett tartalmat;

llleszkedik a tartalom témajahoz (pl. pénziigyi cikkekben banki hirdetés nem zavaro);
Ugy van beépitve, hogy nem viszi el a fokuszt;

Atlathato, vagyis a néz6/olvaso tudja, mi reklam és mi szerkesztett tartalom.

Az egyik kozépkoru résztvevo példaul igy érvelt: ,,A jo tartalomnak megvan az dra. Tudom, hogy
valamibdél fenn kell tartani, csak ne szakitson ugy féelbe, hogy kizuhanok beléle.”
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MARKAMEGJELENESEKKEL KAPCSOLATOS VELEMENYEK II.

Hol fér bele a reklam? Mely formak a legelfogadottabbak?

1) Videodk elején lévo rovid reklamblokk (inkabb fiataloknal): a fiatalabb csoport rutinszerten
talalkozik ezzel. Egy rovid, atvezetés reklam (,,Ez a video a X tdmogatdsdval késziilt”) teljesen
,rendben van”.

2) Cikk oldalsavjaban vagy fels6é bannerben lév6, nem invaziv hirdetések: a kozépkoruak és
idosebbek szamara a klasszikus helyeken elhelyezett hirdetések természetesek.

3) Olyan nativ tartalom, amely témajaban kapcsolédik a cikkhez/vide6éhoz: Pl. pénziigyi témaban
bank, egészség témaban gyogyszermarka: ,,ha stimmel a téma, nem zavar”.

4) Tamogatéi logé, amely nem modositja a tartalom hangvételét

Mi az a pont, ahol mar zavaré?

+ 18-39 évesek szerint a zavaro pont akkor jon el, amikor tulsagosan hosszu a reklamblokk,
irrelevans a termék, hatasvadasz, mesterséges vagy ,,kinos” a megfogalmazas, ill. ha egy tartalom
tul sok felugrd, nehezen bezarhato, atporgethet6 hirdetést tartalmaz.

« 40-65 kozottiek esetében sokkal hamarabb ,,betelik a pohar”: ha egy cikk tele van felugro vagy
villogo reklammal, ha egy vided haromszor megszakad ugyanazzal a hirdetéssel.
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MARKAMEGJELENESEKKEL KAPCSOLATOS VELEMENYEK IlI.

Hol fér bele a hirdetés ? Mely formak a legelfogadottabbak?

« A résztvevok tobb sikeres, ,,jol es6” helyzetet is fel tudtak idézni, vagy legalabbis meg tudtak
fogalmazni, milyen lett volna szamukra a jo. A jo reklam illeszkedik a témahoz, nem idegen test;

nem rejti el, hogy reklam, nincs megjatszott fiiggetlenség; vizualisan harmonizal a tartalommal
(pl. nem harsany, nem log ki grafikai szinten); ad valami pluszt: informaciot, funkciot, ajanlatot;
nem veszi el a teret a tényleges tartalomtol.

A rossz markamegjelenések jellemzdi: erdszakos, kiugro, villogo feliiletek; terméknyomas, ami nem
kapcsolodik a tartalomhoz; ,,tulsdgosan az arcodba tolja”, ahogy tobb résztvevé fogalmazott; nem
jelolik, hogy fizetett tartalom; a tartalom hangvétele megtorik, ,,eladdsszag’” lesz. A résztvevok
tobben is utaltak arra, hogy pl. a telepakolt hirportdlok esetében mar nehezebb a fo tartalmat
megtalalni, és ettol a marka is rosszabb szinben tiinik fel.

Ha a marka ,,mindségi tartalmat tamogat”, az akar presztizsértéket is adhat neki.
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MARKAMEGJELENESEKKEL KAPCSOLATOS VELEMENYEK IV.

A fiatalabbak a legelfogadébbak a markamegjelenésekkel kapcsolatban:

- Ok hozzaszoktak ahhoz, hogy YouTube-videokban és podcastekben nativ médon jelennek meg
szponzoralt szegmensek, és ha a reklam ,,jol meg van csindlva”, adott esetben rendben lévonek
tartjak. A kulcsszo esetiikben : organikus illeszkedés. Tobben is megfogalmazzak, hogy az a reklam
nem zavarja oket, amelyik , hozzdtesz” a tartalomhoz, nem pedig elvesz beldle. Ha a
szponzoracio: (1.) természetes hangvétell, (2.) egy mondattal vagy rovid atvezetéssel van
beillesztve, vagy (3.) valdban relevans az adott tematika szempontjabdl, akkor ,,nem gond”.

« A fiatalok részérdl kiilonosen érdekes, hogy 6k nem érzik automatikusan hiteltelennek az
influenszereket, ha hirdetnek. Csak akkor, ha ,,olyan terméket tol, amirdl latod, hogy 6 sem
hasznalna”.

« A hozzaallasuk alapja az, hogy szamukra a tartalom létrehozasa és finanszirozasa sokkal lathatobb
folyamat, mint az idosebb generacioknak. Egy kutatasban részt vett fiatal véleménye szerint:
»leljesen oké, hogy van szponzor. Ha nincs, akkor nem is lenne video. Csak ne legyen eréltetett.”

« A mindségérzet tehat akkor sériil, amikor a reklam feliilirja a tartalmat, példaul hosszu,
kizokkento blokkok, irrelevans termékek, vagy a téma hangulatat megtoré promociok jelennek meg.

40-65 évesek: a reklam a hitelesség ellensége, ha rosszul van kezelve

« A kozépkoru csoport sokkal érzékenyebb a markamegjelenésekre

« Ha egy hirportal vagy riportm(sor tul sok reklamot helyez el, foleg ha zavaro, villogo, invaziv
formaban, az a hitelesség sérilésével jar. Egy idosebb résztvevo ezt igy irta le: ,Lehet rekldm,
persze, de ne legyen tele a cikk olyan hirdetésekkel, hogy azt se tudod, hol van a szoveg.”

« Naluk a reklam jelenléte kozvetlen hatassal van a tartalom mindéségére: minél tobb a zavaro
elem, annal kevésbé érzik ,,szinvonalasnak” az adott oldalt.
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MARKAMEGJELENESEKKEL KAPCSOLATOS VELEMENYEK V.

« A ,fizetett tartalom” cimke mar-mar alap elvarasként keriil megfogalmazasra. Abban az
esetben, ha nincs vilagosan jelezve, hogy valami hirdetés, akkor gyanakvassal fogadjak.
Szamukra az alapvet6 transzparencia ugyanolyan fontos, mint a szerkesztettség vagy a
forrasmegjelolés.

« Fontos eredménye a kvalitativ kutatasnak, hogy a videés hirdetések esetében kiilonosen zavaré

szamukra a tulzott reklamzaj. Az egyik résztvevo igy fogalmazott: ,,Hdromszor megszakitja
ugyanaz a reklam... ott abbahagyom.”

« A mindséghez vald viszonyuk tehat szigorubb: a reklam mindségének is mindséginek kell lennie,
kilonben rombolja a tartalom egészét.

Osszegzés: mikor valik zavaréova a markamegijelenés?

« A harom csoport egyértelmi konszenzust mutatott abban, hogy a reklamok akkor romboljak a
minoséget, ha: kizokkentenek (pl. hosszU videomegszakitasok, irrelevans hirdetések); eltakarjak
a szoveget, vizualis ,,zajként” miikodnek; nem tiinik fel, hogy reklam (pl. rejtett nativ
hirdetések); nem illenek a témahoz (pl. komoly cikk alatt frivol, villogé bannerek); vagy ha a
tartalom maga valik promoéciossa (,,erzed, hogy el van adva valami”).
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NEMZETKOZI VS. HAZAI KONTEXTUS A MINOSEGI
TARTALOMFOGYASZTASABAN I.

A fokuszcsoportok résztvevoi szamara a hazai és a nemzetkozi tartalmak kozotti valasztas
elsésorban nem foldrajzi, hanem bizalmi, tematikus és nyelvi kérdés. A beszélgetésekbol
egyértelmuien kirajzolddik, hogy a hazai médiatér er6sen meghatarozza a napi hirkovetést, de
amikor a résztvevok mélyebb, elemzobb vagy szélesebb kontextusu tartalomra vagynak,
sokan fordulnak kiilfoldi forrasok felé - foleg a fiatalabb szegmensben. A harom csoport
hozzaallasa jol illusztralja, hogyan valik a ,,nemzetkozi vs. hazai” kiilonbségbol mindség-kérdés,
még akkor is, ha ezt a résztvevék nem mindig igy fogalmazzak meg explicit modon.

Hazai tartalom mint elsédleges kiindulépont

« A hazai hiroldalak és videos tartalomgyartok mindharom csoport napi médiafogyasztasi
rutinjaban kozpontiak. A résztvevok zome magyar oldalakon kezdi a tajékozédast, mert:
konnyebb, gyorsabb, kézenfekvobb, Magyar kontextusban értelmezik a hireket, ,,itt éliink, ez
érint minket”, és mert a hazai oldalak nyelvileg és kulturalisan ,,hazahozzdk” a témakat.

» A kozépkoru és idosebb csoportok szamara a hazai média a biztonsagos, megszokott
terep: sokan a Telex, 24.hu, HVG, Mandiner, Index tengelyén mozognak. A fiatalabbak is
hasznaljak ezeket, de 6k gyakrabban fordulnak a nemzetkozi portalok felé.
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NEMZETKOZI VS. HAZAI KONTEXTUS A MINOSEGI
TARTALOMFOGYASZTASABAN II.

A nemzetkozi tartalom szerepe: tagitas, ellenorzés, perspektivavaltas

« A fiatalabbak korében kiilonosen latvanyos, hogy a nemzetkozi tartalom nemcsak
kiegészités, hanem mindségi alternativa is. Egyikiik példaul sorolja: ,,New York Times, Fox
News... megnézem, hogy kint mit mondanak réla.” Ez nem egyszer(i kivancsisag, hanem
rossz tapasztalat a hazai médiaval kapcsolatban: tobben érzik gy, hogy bizonyos
témakban a magyar médiatér polarizalt vagy elfogult, ezért a kiilfoldi tartalom egyfajta
kontrollforras.

« A fiatalok szamara a nemzetkozi tartalom: szélesebb perspektivat ad, segit kiszlrni, mi
a valos sulya egy hirnek, kevésbé tlinik elfogultnak, nyelvileg hozzaférhet6 (az angol
nyelvet magabiztosabban hasznaljak).

« A 40-65 éveseknél a nemzetkozi tartalom ritka, inkabb spontan. Ha talalkoznak vele, az
gyakran a TikTok vagy Facebook ajanlasain keresztiil torténik, és tobben emlitik, hogy
forditoval olvassak el, ha érdekli oket.
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NEMZETKOZI VS. HAZAI KONTEXTUS A MINOSEGI
TARTALOMFOGYASZTASABAN Il

A résztvevok kozott tobbekben él egy kép arrdl, hogy a kilfoldi tartalom ,,komolyabb”, ,,profibb”,
,hagyobb tuddsu”. Ez harom tényez6bdl ered:

1) A nemzetkozi médiumok technikai mindsége latvanyosan magasabb. A videok, grafikak,
riportok magas szinvonala automatikusan mindséget sugall.

2) AKiilfoldi médiara kevésbé vetiil ra a hazai politikai polarizacio. Ez kiilonosen a fiatalabbaknal
kulcs: 6k érzékenyek arra, hogy egy esemény ,,kint” hogyan jelenik meg, mert gyakran {itkozik a
hazai narrativakkal. Ez a kiilonbség érdekessé és relevanssa teszi a kiilfoldi forrasokat.

3) Arészletek és mélység iranti igény. A minoségi tartalom definicioja gyakran osszefiigg a
mélyebb, elemzbébb hanggal - amivel a nemzetkozi médiumokban gyakran talalkoznak.

Hol jon el6 a bizalmatlansag a hazai tartalommal szemben?

A beszélgetésekbol érzékelhet6 egy idonként kimondott, maskor csak sugallt bizonytalansag a hazai
médiumok irant, a politikai elfogultsag, a ,,szdndékos keretezés” vagy a ,,ki mit hagy ki” jellegi
félrevezetés miatt.

« A fiatalabbak kiilonosen gyakran keresnek ,,mdsodik véleményt’ nemzetkozi forrasbol, amikor
egy hir kiemelten fontos vagy nagy visszhangot kap.

« A kozépkoruaknal ez kevésbé tudatos, inkabb konkrét témaknal jelenik meg: gazdasagi valsag,
haboru, EU-s kérdések.

Az idGsebbeknél pedig a nemzetkozi forras sokszor inkabb érdekesség.
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A NEMZETKOZI TARTALMAK FOGYASZTASANAK
KORLATAI

A kiilonbségek ebben a kérdéskorben kifejezetten jelentosek.

« A 39 év alattiak esetében nem igazan rajzolodtak ki akadalyok, a nyelvtudas, a platformok
magabiztos hasznalata és az alapveto ,,érdeklodo” attitlid és a befogadaskészség egyarant jellemzi
oket.

* A 40-65 év kozottiek korében minden kétséget kizaréan a legnagyobb akadaly az idegen
nyelvismeret részleges vagy teljes hianya . Nem biztosak a nyelvtudasukban, ezért tobbszor kiilso
eszkozokre hagyatkoznak. Ok sokszor csak annyit mondanak: ,,Feldobja, megnézem”, vagy: ,,ha
érdekel, leforditom”. A motivacio inkabb témafiiggs: csak akkor fordulnak kilfoldi tartalom felé, ha
,erdemes”.

Hazai tartalom eldnyei és stabilitasa

Bar a nemzetkozi tartalom sokak szamara érdekes és mindségi alternativat képviselnek, a hazai
tartalmaknak két fontos elénye van:

1) Kontextus és relevancia. A hazai hirek ,,rolunk szolnak” érzetet és benyomast implikalnak. A
csoportos beszélgetéseken résztvevok sokszor hangsulyozzak, hogy a helyi ligyekhez a magyar média
adja a legjobb, legmegbizhatobb értelmezési keretet.

2) Kozelség és kényelem, vagyis a magyar tartalom értheto, kozvetlen, gyorsabb. A résztvevok koziil
sokan nem akarnak energiat olni abba, hogy egy kiilfoldi narrativat kontextusba helyezzenek.
Ezért a nemzetkozi tartalom sosem valtja ki teljesen a hazait, sokkal inkabb kiegésziti, kontrollalja,
vagy tagabb perspektivaba helyezi.

INSPIraszss; | 36



JOVOKEP




JOVOKEP I.

Mindharom csoportban elokeriilt a kérdées, hogy milyen jovéje van a mindségi, szerkesztett
tartalomnak egy olyan médiakornyezetben, ahol a TikTok-szer(i rovid videok, az Al-
osszefoglalok és a folyamatos informaciozaj uralja a figyelmet.

« A valaszok egyszerre optimistak és realistak: a résztvevok tobbsége hisz abban, hogy igény
mindig lesz minGségi tartalomra, de kozben nagyon is latjak, hogy a meghatarozé trend
inkabb a rovid, gyorsan fogyaszthat6é formatumok felé mutat.

Megmarad-e a mindségi tartalom? - ,Biztos, hogy sziikseg lesz ra”

Altalaban ugy gondoljak, hogy a tarsadalom egy része hosszu tavon is igényelni fogja az
elmélyiilé, magyarazo, alaposan megszerkesztett tartalmat - még akkor is, ha nem ez lesz a
tobbség valasztasa. A minoségi tartalom jovojét inkabb ,,sziikiilé, de stabil” niche-ként latjak,
nem eltlino miifajként.

A fiatalabb csoport tagjai is gyakran beszéltek ugy a min6ségi tartalomrol, mint valami
»ellensulyrol’: a rovid, zajos formatumokkal szemben ezek adnak kapaszkodot, kontextust,
magyarazatot. Bar a fiatalabbak a jovot sokkal inkabb a rovid formatumok feldl kepzelik el, a
minoségi tartalomnak egyértelmiien latjak a funkciojat, inkabb keveseknek szolo, de fontos
formatumkent.
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JOVOKEP II.

Technolégia és mesterséges intelligencia - fenyegetés vagy eszkoz?

* A jovoképrol beszélve vissza-visszatér a technologia és a mesterséges intelligencia hatasa. A fiatalabbak
mar most tapasztalatbdl beszélnek a Google-féle Al-Gsszefoglaldkrol: tobben hasznaljak, gyors, ,,pdr soros”
osszefoglaloként, amikor nincs idejik elolvasni egy hosszu cikket. Ugyanakkor van, aki kifejezetten sotét
jovot vetit elore: ,,Ez a mesterséges intelligencia-feldobds alapjaiban teszi tonkre az 6sszes tobbi
weboldalt... ott maradsz anndl a rovid dsszefoglalondl, és ez a tobbi értelmes, intelligens oldal elhaldsdhoz
vezet szépen lassan.” Ugyan a gyors informacié kényelme kecsegtetd, de kozben pontosan érzékelik, hogy
ha mindenki megelégszik az Al-kivonattal, a mogotte alldé mindségi munka finanszirozhatatlanna valik.

* Mas beszélgetésekben a technologia jovébeli szerepérol szolo kérdésnél hasonld kettdsség jelenik meg.
Amikor arrél beszélnek, hogy a technolégia, mesterséges intelligencia hogyan fogja befolyasolni a
mindségi szerkesztett tartalmakat, az egyik résztvevo igy reagal: ,, Abszolut befolydsolni fogja, ... dtveszi,
szerintem dt fogja venni.” Egy masik viszont ehhez hozzateszi, hogy a jelenben még idegennek érzi: ,,Ha
fejlédik tovabb, akkor szerintem igen. Most nekem ez még negativ igy, mert nem elég valdsdgos.” Vagyis a
jovékép nem egyszerlien apokaliptikus: felmeril a lehet6ség, hogy a technoldgia idével hasznalhato
eszkozzé alakul at, de a jelenlegi élmény még sokaknal ,,m(ivi”, ,,nem valosdgos”.

Osszességében a jovoképet illetéen a technoldgia szerepérél harom idésikban beszélhetiink: rovid tavon
felerdsiti a rovid, gyors informacios formakat, kozéptavon nyomast helyez a klasszikus mindségi tartalom
finanszirozasara, hosszabb tavon viszont a résztvevok egy része el tud képzelni olyan helyzetet, ahol a jol
hasznalt mesterséges intelligencia nem kivaltja, hanem kiegésziti a mindségi szerkeszt6i munkat.
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JOVOKERP III.

Osszegzés: kett6s palya - rovid formatum dominancia, min6ségi tartalom mint ,,prémium sav”

A jovokeéppel kapcsolatos valaszok alapjan a harom csoport nem egy egyiranyd, linearis jovét lat,
hanem egy kettds palyat:

1) az egyik palyan a még gyorsabb, még rovidebb, még inkabb algoritmusokra szabott tartalmak
futnak - ezek varhatoan a tobbség figyelmét lekotik, mert illeszkednek a mindennapi rohanashoz, az
idohianyhoz, az informacidaradat gyors attekintéséhez;

2) a masik palyan ott marad, sot talan jelentoségében fel is értékelédik a minéségi, szerkesztett,
mélyebb tartalom, amely kevésbé tomeges, de a résztvevok szerint ,,biztos, hogy sziikség lesz ra”.

A mesterséges intelligencia ebben a jovoképben egyszerre fenyegetés és eszkoz: rovid tavon tovabb
gyorsitja és darabolja az informaciot, mikozben részben az Al rovid osszefoglaloi veszélyeztetik a
hosszabb tartalom finanszirozasat; hosszabb tavon viszont, ha ,,elég valosagosnak” érzik majd, akar
segitheti is a minGségi tartalom megtalalasat, szerkesztését.

A résztvevok jovoképe tehat nem idealisztikus, de nem is tragikus: inkabb realistan kettds. Elfogadjak,
hogy a jové a gyorsasag felé megy, de kozben markansan jelzik: az a fajta tartalom, amely
osszefliggéseket teremt, elmagyaraz, rendszerez és feleldsen banik az informacioval, nem luxusnak,
hanem sziikségletnek tiinik szdmukra; még akkor is, ha egy szlikebb, tudatosabb kozonség
privilégiumava valik.
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