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Absztrakt

Az egészségligyi valsagok globalis hatdsa egyre intenzivebb. Mig a multban ezek az események altalaban
lokalizaltak és elszigeteltek voltak, a globalizacié hatdsara ez megvaltozni latszik, melyet a COVID19 okozta
valsag is igazol. A 2015-6s MERS kitorés Dél Koreaban megmutatta, hogy féleg az allami egészségiigyi
tisztviselok és szervezetek kommunikacidja, annak tartalma és hitelessége komoly tényezd egy egészségiigyi
kihivasokkal szembeni kiizdelem sordn. A tanulmany a kommunikacids csatornak illetve a kiillonb6z6 szakmak,
tobbek kozott az egészségiigyi dolgozok hitelességét vizsgalja, kiilonos tekintettel a ,,Z” generacié magatartasara,
illetve a k6zosségi média adta lehetdségekre, melyen keresztiil a hirek ,,mém”-szer(i terjedését figyelhetjiikk meg.
A cikk primer kérd6ives kutatasra, fokuszcsoportos interjira épit. A kutatas legfébb eredményei k6zé tartozik az
internet és a kozosségi média népszeriiségének novekedése, mely nem jelenti e csatornak hitelességének a
novekedését. A tanulmany kifejti az egészségiigyi és a katasztrofavédelem munkatarsaiba vetett magas lakossagi
bizalmat, valamint a politikusok megitélésének kettdségét. Amennyiben a lakossag kompetens és 6n6s érdektdl
mentesnek tekinti a politikust, gy a szakmaja alapjan itélik meg, és jobban megbiznak benne; amennyiben pedig
opportunista viselkedést tapasztalnak, ugy a szakmajatol fliggetleniil politikusként tekintenek a személyre és
kevésbé biznak meg benne.
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Abstract

The global impact of health crises is intensifying. While in the past these events have generally been localized and
isolated, this seems to be changing as a result of globalization, as presented by the events caused by COVID19.
The 2015 MERS outbreak in South Korea showed that the communication, content and credibility of public health
officials and organizations in particular are a major factor in tackling health challenges. The study examines the
credibility of communication channels and different professions, including health care workers, with particular
reference to the behaviour of Generation “Z” and the opportunities provided by social media through which we
can observe the “meme” -like spread of news. The article builds on primary questionnaire research and focus group
interviews. The main findings of the research include an increase in the popularity of the internet and social media,
which does not mean an increase in the credibility of these channels. The study explains the high public confidence
in health and disaster management staff and the duality of politicians’ perceptions. If the population considers a
politician to be competent and free from self-interest, he or she will be judged on the basis of his or her profession
and be more trusted; although if they experience opportunistic behaviour, they look at the person as a politician,
regardless of their profession, and have less trust in him or her.
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1. Bevezetés

A globalizécio felgyorsulédsa, 0j technologiak elterjedését is jelentette, ez leginkabb az online
kommunikécio €s a kozosségi média térnyerését jelentette. Magyarorszagon a haztartasok
92,8%-a rendelkezik helyhez kotott (vezetések) szélessavu internet kapcsolattal, 69% pedig
mobil szélessdvu kapcsolattal (KSH, 2020a). Az aktiv internethasznalok aranya a lakossagon
beliil az elmualt tiz évben 61,3%-r6l 84,8%-ra novekedett 2020-ra (KSH, 2020b).
Az 1000 lakosra juto internet el6fizetések szama 335-r6l 1071-re ndvekedett az elmult tiz évben
(KSH, 2020c¢). Ezek a trendek nem csak Magyarorszdgon, hanem a vilagon és Eurdpa szerte is
hasonld képet mutatnak, az aktiv internethasznalok szama az EU27 teriiletén 86%
(EUROSTAT, 2020). Magyarorszagon is dinamikusan nodvekszik az internethasznalat,
az elmult 6t évben nagysagrendileg 2,5 szeresére ndvekedett a vezetékes fel és letdltési
forgalom (4.315 és 1.505 Petabyte, 1 petabyte = 1000 terabyte), a mobilinternet adatforgalma
ennél is dinamikusabban novekedett, tobb mint hatszorosara 586 petabyte-ra (KSH, 2020d).
Ez nem jelenti a hagyomanyos csatorndk, mint példaul a televizid hattérbeszorulasat, hiszen az
elmult tiz évben az eldfizetések szdma 2,2-r61 2,7 milliéra novekedett (KSH, 2020e).
Ezt részben a kapcsolt szolgaltatdsok teszik lehetdve, a kabel-tévé haldzaton keresztiili internet
elofizetések szama 2010 és 2020 kozott 893 ezerrdl 1,5 millid f61é emelkedett (KSH, 2020f).

1.1. A kozosségi média térnyerése

Az internet térnyerésével parhuzamosan, megjelentek a kiilonb6z6 kozosségi média feliiletek,
melyek tovabbi interakcios lehetoségeket biztositanak a felhasznaloknak. A kozosségi média
lehetdséget teremt gyakorlatilag belépési korldtok nélkiili azonnali idejii és kétiranyu
interakciora, foldrajzi korlatok nélkiil. Ezen oldalakon keresztiil a hasonl6 érdeklddési korrel
vagy problémaval rendelkezd személyek kozosségeket alkothatnak, szervezddhetnek is
valamilyen ko6z6s cél érdekében (HARLOW, 2013). A kozdsségi médiakommunikaciod
térnyerése illetve az interneten torténd informacid keresés annal inkabb eldtérbe keriil, minél
kevésbe felel meg a hagyomanyos csatorndkon keresztiil érkezd informécid. A legnagyobb
ilyen halézat jelenleg a Facebook 2,7 milliard aktiv felhasznaloval, majd a YouTube 2,2 és az
Instagram 1,2 (STATISTA, 2021). Ezek a szdmok nagyon komoly csatornaerdt jelentenek
(TOTH, 2009).

A 2015-6s MERS kitorés Dél-Koredban demonstralta, hogy amennyiben a kozegészségiigyi
tisztviseldk illetve allami valsagkommunikacié nem felel meg a lakossagi preferenciaknak és
igényeknek, igy mas alternativakat keresnek. Kimutathat6 a kozegészségiigyi tisztviselOk iranti
bizalom hianyanak karos hatdsa. A nagyfoku bizonytalansag, az informacidk visszatartasa
a nyilvanossag eldl, a nem megfeleld kommunikacid (iddben és tartalomban) az online €s
a kozosségi média kommunikaciod javat szolgélta, személykozi halozatokon keresztiil terjedtek
a hirek (JANG — BAEK, 2019).

Az Eurdpai Betegségmegeldzési Kozpont (ECDC, 2012) is kiemelt szerepet fordit a lakossag
preferencidjanak megfeleld, Oszinte és koherens kommunikacionak - kiilonds tekintettel
az online eszkdzokre, beleértve az ott és a kozosségi médian keresztiil megjelend megtévesztd
informaciok elleni kiizdelemre. A k6zosségi médian keresztiil az alhirek gyorsan terjedhetnek,
az éallami szervek pedig nem forditanak ezekre a csatorndkra megfeleld figyelmet
(BRIDGMAN et al. 2020). A probléma komolysagat igazolja, hogy az ott megjelend
egészségiigyl informaciok €s hirek komoly hanyada lehet alhir (WASZAK et. al. 2018).
A kozosségi média leghatékonyabb felhasznalasa ugy valosul meg, amennyiben egy szervezet
(kozegészségligyi és allami) a lakossag figyelmeztetésének célbol hasznélja, ennek megfeleld
tartalom generalasaval, a torténések ¢s trendek megfigyelésével egyiitt, erre vald hatékony
reagalassal (CARTER, et al., 2014).
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1.2. Célkitiizések

a) Vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacios csatornak népszeriiségét és hitelességét 2021-
ben. Népszerliség alatt azt értem, hogy mennyire preferdlja, mennyire hasznalja
a célcsoport szivesen az adott csatornat, hitelesség alatt pedig azt értem, hogy mennyire
bizik meg és hisz az adott csatornarol érkezo hireknek és informécidknak.

b) Feltérképezni, hogy az egészségiigyben dolgoz6 személyekben mennyire biznak meg,
Osszehasonlitva mas foglalkozastiakkal.

€) Vizsgalni a Z generacidba tartozo egyetemistak kozosségi médiahasznalatat, a hirek és
informaciok ,,mém”-szerii terjedését.

2. Metodologia

A tanulmany induktiv jellegli, a kutatas sordn vegyes modszeres megkdzelitést valasztottam,
igy a primer kutatds mind kvalitativ, mind kvantitativ adatokat hasznal. Kvalitativ adatokat
11 £6 bevonasaval késziilt fokuszcsoportos interji segitségével generaltam. A cél a lakossagi
bizalom és a kommunikacios preferencidk kérdésének mélyrehatdé megértése voltak, nyitott
kérdések segitségével, félig strukturdlt interju formajaban. Az interjhalanyok 21 és 24 év
kozotti, a Budapesti Gazdasagi Egyetem és az Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem diakja voltak.
Az interji 2021. marcius 19-én zajlott és 90 percet vett igénybe. Az interjii soran az alanyok
szamara bemutatasra keriiltek a primer kérddives kutatds kérdései, majd eredményei,
¢s feladatuk azok magyarazata és értelmezése volt. Nem reprezentativ, indikator jellegii
kvantitativ adatokat 409 f6 bevonasaval késziilt online kérddéivvel gytijtottem. A Google
dokumentumok segitségével szerkesztett online kérddiv zart egyetemi csoportokban keriilt
megosztasra, a Budapesti Gazdasagi Egyetem, Eotvos Lorand Tudomanyegyetem, Szegedi
Tudoményegyetem valamint a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudoményi Egyetem hallgatoi
kozott 2021 februar és marciusa soran. Az adatokat Microsoft Excel 2013-as programmal
digitalizaltam, majd SPSS 24-es statisztikai programcsomaggal analizaltam. E segitségével
leir6 statisztikakat, atlagot és ANOVA tablékat, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) tesztet végeztem
a mintavétel megfeleldségére, illetve Pearson-korrelacids és kovariancia tesztet alkalmaztam,
melyre a kovetkeztetéseimet alapoztam. Tovabbi kvalitativ adatokat gylijtottem kozdsségi
médiaoldalakon, zart csoportokban megjelend hirek elemzésével.

3. Hitelesség és bizalom

A kiilonb6z6 kommunikécios csatornak hitelessége és népszeriisége tobb faktortol fiigg. TOTH
(2009) nyoman forras presztizst €s forras erdt kiilonboztetiink meg egymastol, mely soran a
csatorna altal elért személyek szamat erének, hitelességét és megitélését pedig presztizsnek
nevezzilk. A témaval foglalkozd szakirodalommal Osszhangban a forrds presztizse
tobbdimenzids keretrendszerként is felfoghatd, amelyet befolyasol az: 1) az informacio forrasa,
2) a hasznalt kommunikacios csatorna, 3) az iizenetet atadd személy hitelessége ¢és
4) a mogottes marka hitelessége (DOBO, 2021). Amennyiben ezt a bizalmat az egészségiiggyel
kapcsolatos hirekre €s informéaciokra vetitjlik, gy szoros Osszefliggést taldlunk a bizalom
hitelesség és a forrasalapu bizalom k6zott (HEIDEKER — STEUL-FISCHER, 2017). Kutatasok
azt mutattak, hogy bizalom szempontjabdl a pozitiv megitélésre a megismerés, mig a negativ
hozzaallasra inkabb érzelemalapu dontések vannak hatassal (MAATHUIS et al., 2004).
Ezt a megitélést erdsen képes befolydsolni a kézosségi média, kifinomult algoritmusokkal,
megfigyeléssel, célzott hirdetés és iizenet optimalizalassal, amelyek ilyenforman val6jaban a
meggy6zOerdt optimalizaljak (CRAIN — NADLER, 2019).
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3.1. Véleményt formalas, kozosségi média

Az informdcié kozlés megvaltozdsa sordn a humor és a szatira folyamatosan ndvelte
népszeriségét, ¢és ma mar a tomegek miifajava valt. Mivel a k6zOsségi média hatasara,
a kétoldalu interakcidokon kiviil, folyamatos tartalomgeneralas zajlik, és a kozosségi média
fajtaknak megfelelden, a rajtuk keresztiil megosztott tartalomnak is igazodnia kell az adott
csatornahoz. (CRITTENDEN et al., 2011). A nagy kozosségi halok ugynevezett ,,trending”
listakat alkalmaznak, melyek a felhasznalok altal legnépszertibbnek tartott témak és kifejezések
gyljteménye. Ezt figyelve az informéciot kozld képes befolyasolni a napirendet (agenda
setting), igy a kozIl6 sajat sziik és kozvetlen kozosségi halojan kiviilre is képes az iizenetet
eljuttatni (PRIER, 2017). A kdz6sségi média lehetdségeit kihasznalva, gyorsan terjednek az
alhirek. Raadasul a felhasznalok elfogultak és cinikusan reagalnak az altalunk bizalmatlannak
tartott forrassal szemben, tartalomtol fliggetleniil (WEIDNER et al., 2020). Az internet és a
kozosségi média decentralizaltsagabol kovetkezik, hogy konnyedén 4thidalja a hierarchiabol
fakado korlatokat, részvételi kultarara biztat (FUCHS, 2018). Az ezzel jard interakcié mellett
a kozosségi média a hagyomanyos csatorndkkal szemben egy sor olyan lehetdséget kinal,
amelyekkel pontosabban lehet behatarolni és sziirni az lizenet altal célzott csoportot.

3.2. A4 ,,mém”’-szerii terjedeés

A koz0sségi médidn gyakran a szoveges iizenetek helyett képi formaban terjed az informacio.
A képek, az aktualis események és a humor-szatira keverékébol alakultak ki a mém-ek. A mém
(angolul: meme) a kulturalis informacid egysége, amelyet utanzas terjeszt (ROGERS, 2014).
Ezeknek a mémeknek a virusszerii terjedését figyelhetjiik meg, altaldban az exponencialis
novekedést és terjedést lasst hanyatlds koveti, ahogy egyre kevesebben osztjak meg és kiildik
tovabb a tartalmat (PERISSI et al., 2019). Ezek a mémek kizarélag kontextusban tartalmaznak
jelentést, hiszen HALL-nak (1997) megfelelden: ,,a reprezenticiok, amelyek jelentést
hordoznak a kulturaban, a k6zosséget megilletd kozos kodexek alapjan veszik fel jelentésiiket,
ezeket pedig a kozOsség tagjai osztjdk meg”. A mém-ek terjedése intenzivvé valik
halézatosodott koriilmények kozott, viralis kommunikacion keresztiil melyet a kozosségi média
interaktiv feliilete tesz lehetdvé (ROSSOLATOS, 2015). Ezek a mémek génszerlien allnak
Ossze, ¢s kontextusba helyezve egy evolucios folyamaton mennek keresztiil, terjednek és
véltoznak (CHRISTOPHER, 2019). Mivel a terjedés folytan ,megfertézik” a kulturat, igy
kontextustol fliggden negativ hatdsuk is lehet, melyeket toxikus idedknak neveziink. Ezek
terjedése gyors lefolyast, hiszen az alacsony belépési korlatok és a nagyszamu felhasznalo, a
folyamatos tartalomgeneralds miatt nagyon gyenge a megosztott tartalmat moderalasa
(BETTANY, 2014). A mémekre raadasul kiilondsen erés befolyassal van keretezési hatas,
hiszen azok kontextusa dinamikusan véltozhat akar aprésagok hatasara is (KAHNEMAN —
TVERSKY, 1979; JOU, 1996).

4. Primer kutatas

A beérkezett kérddivek sziirése utan (hidnyzo6 valaszok magas ardnya, sz€élséértékek jelenléte),
a 409 valasz koziil 401 volt értékelhetd. A Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) teszt elvégzése a
mintavétel megfeleldségét mutatta (0,647-0,788).

4.1. A kommunikacios csatornak bizalma

A vizsgalata soran, a valaszadoknak hat kommunikacios csatornat kell hatelemii Likert-skala
segitségével osztalyozniuk, ahol az 1-es a teljes bizalmatlansagot, a 6-0s pedig a teljes bizalmat
jelentette. Az adatok érdekessége, hogy a kozszolgalati televizid, a hagyomanyos
kommunikécios csatornak (radio jsag) illetve a kozosségi média 6-os értékelést egyaltalan
nem kapott, maximum 5-0st, tehat a valaszadok ezekben a csatornakban biznak meg a
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legkevésbé. A kovariancia a csalad és baratok illetve az internet kozott leszamitva, mindvégig
pozitiv. A kozszolgalati televizid esetén volt a legmagasabb a variancia, tehat ebben a
kategoridban értenek egyet legkevésbé a valaszadok (1. tablazat). A csatornak kozotti
korrelacio kdzepes-gyenge, legmagasabb az internet és a kdzosségi média kdzott (0,548), illetve
a hagyomanyos csatornak korrelalnak a kozszolgalati és kereskedelmi televizidval (0,467 és
0,380), ezekben az esetekben 0,01-es szignifikancia értéken. Részletes értékekért lasd 1.
tablazat.

4.2. A kommunikacios csatorndk népszertisége

Az valaszaddknak hat kommunikécios csatornat kellett preferencia szerint sorrendbe allitani,
hogy melyet hasznéljak a legszivesebben és leggyakrabban. Tehat két kommunikacios csatorna
kaphatott ugyanakkora értéket bizalomra, de a preferencia sorrend esetében nem. A kovariancia
adatok vegyes képet mutattak, a variancia varhatéan magasabb lett, mint a bizalom esetén,
szintén a kozszolgalati televizié esetén volt a legnagyobb (1. tablazat). Erdekesség, hogy az
Osszes kommunikacios csatorna a csalad és baratokkal alacsony, negativ, de (0,01-es szinten)
szignifikans korrelaciét mutat. Legerdsebb korrelacid az internet és a kdzszolgalati televizid
kozott van, negativ 0,518, mely megfeleltethetd és megerdsiti JANG és BAEK (2019) Dél-
Koreai kutatasat. Tehat minél inkdbb elégedetlen a kitolté a kozszolgalati televizidoban
megjelend informacidkkal, annal inkdbb online csatorndkhoz nyul alternativa képen.
A kozosségi média esetén is hasonld negativ korrelacié figyelhetd meg (-0,402). Meglepd, hogy
az internet és a kozosségi média csupan gyengén pozitivan korreladlnak (0,168), tehat ebbdl az
kovetkeztethetd, hogy a valaszadok kiilon kommunikéciés csatornaként értékelik a kettot.
Ilyenformén a k6z6sségi média mar nem csupdn egy az online csatornak kozott, hanem kiilon
kategoria, melyet a csoportos interju is megerositett.

4.3. A kiilonb6zo szakmak bizalmi indexének meghatarozadsa

A valaszadok hat elemli Likert-skalan jelolték, hogy mennyire biznak meg az adott
foglalkozasti személyekben, ebben az esetben is az 1-es értek az egyaltalan nemet, a 6-0S
a teljes mértékben jelentette. A variancia alacsony és viszonylag egységes képet mutat,
a kovariancia minden esetben pozitiv. A korrelacios értékek a szakmak kozott kdzepesek és
gyengék, legmagasabb a gazdasagi/jogi illetve a miiszaki végzettségliek kozott (0,624), a TV-
s személyiségek/sztarok illetve az eléadomiivészek/zenészek kozott (0,589), a renddrség és a
katasztrofavédelem/tlizoltosag kozott (0,504) illetve a taniigyi és egészségiigyi dolgozok kozott
(0,468), mind szignifikdns. Tehat ezeket a szakmdkat tobbé kevésbé parban kezelik a
véalaszadok. A csoportok interju sordn nem deriilt ki egyértelmiien ennek az oka, a résztvevok
nem jutottak egységes allaspontra, a vélemények kozott szerepelt az, hogy ezek ,,rokon”
szakmak, illetve, hogy egyes esetekben a végzettség foka, mas esetben a tevékenység hasonlo.

1. tablazat
A vizsgalt kommunikacios csatornak népszeriiségi és bizalmi, a szakmak bizalmi értékei
Csal. Bar. |Kozszolg. [Keresk. [Hagyom. |Internet |Kozosségi
Atlag 4,99 2,25 2,97 3,09 3,20 2,63
BIZALOM Variancia 0,96 1,59 1,36 1,23 1,05 0,90
, o Atlag 5,09 2,27 2,83 2,98 4,37 3,47
EPSZERUSE
NEPS us GVariancia 2,01 2,44 1,45 1,60 2,12 2,42
Taniigy |Egészségii|Politikus |TVs szem.|El6adém. |Kozg./Jog |Miiszaki |Rendér |Tiizolto
BIZALOM Atlag 4,51 4,80 2,03 2,47 3,18 4,49 4,62 3,80 5,02
Variancia 0,83 0,88 1,01 1,16 1,42 1,09 0,93 1,70 0,95

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatds alapjan
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Sziikséges kiemelni, hogy a kommunikécids csatornak népszeriisége és bizalma esetén is
a kozszolgalati televiziondl taldljuk a legmagasabb variancia értékeket, tehat ennek
kérdéssel kapcsolatban nem jutottak kozds allaspontra, a lehetséges magyarazé tényezok kozott
felmeriilt a politikai iranyultsag kérdése és az informacio szerzési preferencia.

5. Eredmények

A csoportos interju alanyai arra a kérdésre, hogy miért ennyire népszeri az internet a kovetkezo
megjegyzést flizték: Amiatt tarthatjak kényelmes forrasnak az internetet a kit6ltok, mivel ezen
keresztiil gyorsan és célzottan tudnak informacidkat keresni. A hagyomanyos médiaeszk6zok
egyoldalu adatkozlést tesznek lehetdvé, viszont ezzel szemben az internet kétoldalu és valds
idejii kommunikacidt, halézatosodast, csoportok kialakitasat tdmogatja, foleg a kiilonbozd
fokusza kozosségi média csatorndkon keresztiil. A televizidval illetve a hagyomanyos
csatornakkal kapcsolatban (jsag és radid) a csoportos interju alanyai kifejtették, hogy altalaban
nem figyelik aktivan, inkdbb hattérzajként funkciondl, valamint kozben tobb dologra is
forditanak figyelmet, példdul TV nézés kozben a mobiljuk segitségével kozosségi
médiatartalmakat fogyasztanak. Itt az érdeklodési koriiknek megfeleld tartalmat taldlnak instant
modon, a TV-vel és radidval ellentétben, raadasul érdemi kétoldali kommunikacidra van
lehetdségiik. Ez alapjan kijelenthetd, hogy habar a TV és a radidi is erds kommunikacios
csatorna, viszont hatékonysaga alacsonyabb. Az interju alanyok egyetértettek benne, hogy az
online csatorndknak alacsonyabb a hitelessége, népszeriiségiik ellenére. Ezt az alacsony
belépési korlatokkal magyaraztak, hiszen barki szocsdnek képes hasznalni, raadasul rengeteg a
sztretlen alhir a nem megfelel6 moderacid miatt, mely a kozosségi médiafeliileteken,
kiilondsen problémas.

1. Abra
A kommunikacids csatornak népszeriisége és bizalma

5,09

Csalad és Baratok 4,99

4,37

Online Forrasok 32

Kozosségi Média 2,63 347
Hagyominyos Csatornak __2"938’09
Kereskedelmi TV _%83’97
Kozstolgalati TV — 22’ ’22;
1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
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Forras: Sajat szerkesztés, a primer kérdbives kutatds alapjan,
népszertség szerinti csokkend sorrendben
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A kérdoives kutatas soran a kitoltok hat elemii Likert skalan jelolhették internet eléfizetésiikkel
kapcsolatos elégedettségiiket, és ennek atlaga 4,43 volt, tehat dsszességében elégedettek vele.
A 401 valaszado koziil 341 haztartdsaban van TV eldfizetés, amely a KSH statisztikaknak
megfelel, és jelzi, hogy habar az internetnek novekszik a népszerlisége, ettdl még a
hagyomanyos csatorndk nem szorultak teljesen hattérbe. A kitoltdk 21%-a hattérzajnak
hasznalja a televiziot, és nem figyeli. A radidval kapcsolatban a kitolték 51%-a nyilatkozott
ugy, hogy ritkan hallgatja, illetve hattérzajként funkcional €s a tartalmat nem figyeli. A KSH
alapjan a mobilinternet novekvo népszertiségét figyelhetjiik meg, ezt validaljak a primer kutatas
adatai, a valaszadok 95%-a rendelkezik mobilinternettel és rendszeresen fogyaszt kdzosségi
médiatartalmat. A vélaszadok a kiillonbozé csatorndkat bizalom és preferencia alapjan is
megkiilonbozteti, €s eltérd értékeket talalunk. A primer kutatas alapjan, nem meglepd modon a
csalad és a baratok a legmegbizhatdobb ¢€s legnépszeriibb kommunikécios csatorna. Az internet
és a kozosségi média népszerli, de hitelessége alacsonyabb. Osszességében a kdzszolgalati
televizio a leghiteltelenebb és legnépszeriitlenebb csatorna a valaszadoé didkok korében.
Részletes adatokat 14sd az 1. abran.

A kérdoiv vizsgalta a kiilonbozo szakmak népszeriiségét is, ezek alapjan egy bizalmi sorrend
allithat6 fel, melyben a katasztréfavédelem, mint példaul a tlizoltésag munkatérsai dllnak az
elsd helyen.

2. Abra
A Kiilonboz6 szakmak/foglalkozasok bizalma

Katasztrofavédelem | 5,02
Egészségiigyi dolgozok | 4,80
Miiszaki végzettségiiek | 4,62

Taniigyi dolgozok, tanarok | 4,51
Kozgazd. és jogi végzettségiiek | 4,49
Rendorok | 3,80
Eloadomivészek és zenészek | 3,18
TVs személyiségek és sztarok | 2,47

Politikusok 2,03
1.00 150 200 250 300 350 400 450 500 550

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Az interju soran a résztvevok ugy nyilatkoztak, hogy oket kiilon kategoriaként sziikséges
értelmezni, hiszen mindenféle hats6 szandék nélkiil, akar a sajat testi épségiik kockaztatasaval
is végzik munkajukat a kozosség érdekében. Az egészségiigyi dolgozok végeztek a méasodik
helyen, veliik kapcsolatban a magas iskolai végzettséget, a szaktudast és a kiilonleges viszonyt
hataroztak meg, amely egy ellatasra szorul6 személy €s példaul egy orvos kozott van. A primer
kutatas alapjan altalanossdgban elmondhatd, hogy minél magasabb a végzettsége valakinek,
annal inkabb megbizhatonak tartjdk. A profitérdek ezzel szemben negativ faktorként
jelentkezik, ez lehet az oka annak, hogy a kérddiv szerint a TVs személyiségeknek,
eléadomiivészek és zenészeknek sokkal alacsonyabb a hitelesége. Ilyen értelemben, az 6nos
érdekek megjelenése miatt a politikusokban biznak meg a legkevésbé. Az interji soran
arésztvevok kifejtették, hogy a politikusoknak a megitélése kettds, ameddig kompetens a
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személy feladatai elvégzésében és nem feltételeznek onds érdeket, addig a szakmaja alapjan
itélik meg a hitelességét, amennyiben pedig megjelennek ezek az 6nds érdekek, ugy a
szakmajatol fliggetlentil a politikusnak megfeleld alacsony bizalommal illetik. A rendoérség
megitélése vegyes, magas a variancia, tehat az 6 hitelességiikkel kapcsolatban értenek
legkevésbé egyet a valaszadok, az interju alanyok ennek okat valamiféle félelemmel és
potencialis inkoherens viselkedéssel magyaraztak. Részletesebb adatokkal 14sd, 2. abra.

A hirek keresésének modjaval kapcsolatban, foleg a Facebookon és az Instagramon jelenik meg
szoveg mellett, kép formajaban tartalom. Ezeknek egy része mém, mely a csoportok
szubkulturajanak megfeleld fokusszal rendelkezik, tehat példaul egy vendéglatassal foglalkozo
személyeket tomoritd csoportban, ennek az ipardgnak megfeleld vicces tartalmat posztolnak.
A csoportos interju résztvevoi ugy nyilatkoztak, hogy nincs olyan hir, amely a k&zosségi
médian taldlhatd intenziv tartalomgeneralds folyaman ne lett volna mémesitve. Ez igaz a
gazdasagi, politikai és a jelen koriilmények kozott legaktudlisabb, egészségligyi hirekkel
kapcsolatban. A valaszadok ugy nyilatkoztak, hogy az esetek tobbségében, példaul a virussal
kapcsolatos aktudlis hirekrdl egy-egy mém hivja fel a figyelmiiket, mely tartalméra utana
célzottan rakeresnek és visszafejtik a mogottes hirt. Ezek a mémek késébb egy evolucios
folyamaton mennek keresztiil, fokozatosan veszitik el eredeti kontextusukat, és adott esetben a
mém eredetét nem ismerd személyek, akik a szubkultirdnak nem részei, nem is tudjak
értelmezni a vicces tartalmat. Az interjiztatottak kifejtették és egyet értettek benne, hogy a
hirek mémszeri terjedése egy pozitiv dolognak tekinthetd, hiszen e tartalmon keresztiil azok is
tdjékozodnak az aktudlis eseményekrdl, akik alapvetéen nem kovetik példaul az egészségiigyi
hireket és bejelentéseket.

6. Kovetkeztetések

A valaszadok a vizsgalt hat kommunikécios csatornat bizalom és preferencia alapjan is képesek
megkiilonboztetni. Ezek az értékek eltérdek lehetnek, egyes csatorndk, mint példaul az internet
¢s a koOzoOsségi média esetében kettdsség figyelheté meg, magas népszerlis€ég mellett
alacsonyabb bizalom az alacsony belépési korlatok és a nem megfelel6 moderacid miatt. Emiatt
jelenhet meg nagy mennyiségii 4lhir is ezeken a csatornikon. Osszességében megfigyelhetd a
hagyomanyos csatorndk alacsonyabb hatékonysaga, részben amiatt, hogy a kutatdsban
résztvevok nem figyelnek rdjuk aktivan ¢és kozben mas tartalmakat is fogyasztanak.
Az egészségiigyi dolgozokkal kapcsolatban elmondhato, hogy magas bizalommal tekintenek
rajuk, melynek oka a szakképzettségben és a kiilonleges viszonyban keresendd. A szakmakkal
kapcsolatban kijelenthetd, fontos, hogy 6nos és profitcélok jelen vannak-e, melyek példaul a
politikusok esetében nagyban csokkentik a bizalmat, esetenként kettdsségre adnak lehetdséget.
A hirek és aktualitdsok mémszerli terjedése minden teriileten megfigyelhetd, mely folyamat
nem tekinthetd egyértelmiien destruktivnak, hiszen ezen keresztiil olyanok is tajékozddnak az
aktualitasoktol, akik alapvetéen nem kovetik a hagyomanyos csatornakat.

A kutatas alapjan kijelenthetd, amennyiben hiteles kommunikaciét kivannak az érdekeltek
egészségligyi szervek folytatni a Covid19-el kapcsolatban, igy nem hagyatkozhatnak kizarolag
a klasszikus csatornakra, mivel a lakossagi preferencidknak megfeleléen az informacid gytijtés
moddja az online csatorndkra illetve a kozdsségi média feliiletekre fokuszal. A folyamatos
tartalom generalasi kényszer miatt a kommunikéacié modjara is ligyelni sziikséges, a tartalom a
kozosségi média platform korlatainak megfeleld kell, hogy legyen, preferdlva a képszeri
megjelenést €s a tartalmilag fokuszalt, rovid, 1ényegre tord hirkozlést. Ennek soran térekedni
sziikséges az egyoldalu hirkozlés helyett a valds interaktivitdsra. A megjelend kép és vided
anyagban olyan szovivo sziikséges, hogy megjelenjen, akinek a tdrsadalmi megitélése egyéni
profitcéltol mentes, igy novelve a hitelességet. Tisztaban kell lenni a hirek mémszerii
terjedésével mely soran a kozlé fél megfigyelés altal tanulni képes és fejlesztheti
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kommunikécids készségeit a megjelend feedback €s lakossagi elvaras alapjan. A szakirodalom
€s a csoportos interju tanulsaga is az, hogy az online és a kdzosségi médiafeliiletek alacsony
belépési korlatai és a moderalds hianya a megtévesztd informaciok €s alhirek garmadajat
generaljak. A kiilonboz6 feliileteken megjelend tartalom folyamatos megfigyelése lehetdséget
teremt arra, hogy az egészségligyi és témaval foglalkozé hivatalos szervek célzottan reagaljanak
¢s 1épjenek fel e tartalom ellen.

A jovoében tovabbi kutatasi iranyként jelenik meg egyrészt a hirek mémszerli terjedésének
mélyebb vizsgéalata, annak folyamata valamint a hirek és a mémek Osszefonddasanak
vizsgalata, példaul ok-okozati 6sszefiiggések €s megjelenésiik sorrendisége alapjan a kozosségi
média feliileteken. Mésrészt a politikusok kettds szerepének és ennek a vélt vagy valds 6nos
érdek lakossagi megjelenésének ¢és megitélésének a vizsgalata. Milyen kommunikécios
tényezOk révén valtozik a megitélés, illetve az idoének €s az emlékezetnek mekkora hatasa van
erre a megitélésre.
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