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Absztrakt

A kozésségi média a mindennapi életiink szerves részévé valt és teljesen atformalta
tarsadalmunkat. Mig kezdetben szocidlis funkcioval birt, addig a 2010-es évek elejétdél egyre
nagyobb gazdasagi potencidallal rendelkezik. Kutatdsi célkitiizésként azt fogalmaztuk meg, hogy
feltarjuk, a kozosségi médiumok milyen gazdasagi és szocidlis hatdssal vannak tarsadalmunkra
Vizsgalatunkat dokumentumelemzéssel végeztiik, melynek sordn Osszegyujtottiik és feldolgoztuk a
téemaban ismert publikdciokat, tanulmdnyokat. Eredményeink alapjan megallapithatiuk, hogy az
elmult években az online médiafogyasztissal eltoltétt ido globalisan és hazdankban is
dinamikusan  novekedett  minden  generdcio  esetében. A  megvaltozott  médiafogyasztas
kévetkezményeként a reklampiac is alapjaiban rendezédott at, a nyomtatott sajto hirdetési
bevételei meredek csokkenést, mig az online exponencidlisan névekedést mutat a 2008-as
gazdasagi vdlsag Ota, kiilonds tekintettel a kézosségi médiumokra. A kézosségi  oldalakkal
szemben, ugyanakkor az elmult években komoly adatvédelmi aggdlyok és jelentés adotartozasok
is felmeriiltek. Ennek alapan véleményiink szerint, a versenyegyenloség megteremtése a
médiapiacon, az addfizetési kotelezettségek teljesitése, valamint az adatvédelmi szabdlyok
betartasa indokoltta teszi az dllam szigorubb fellépését a globadlis technologiai vallalatokkal
szemben.
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Abstract

Social media has become an integral part of our daily life and has completely transformed our society.
While it had a social function at the beginning, it has had an increasing economic potential from the
early 2010s. Our research objective was to explore the economic and social effects of social media on
our society. Document analysis was applied in the research, thus relevant publications and studies
were collected and processed. Based on the research results, it can be concluded that in recent years
the time spent with online media consumption has increased dynamically for all generations, both
globally and in Hungary. The advertising market rearranged fundamentally due to the change of
media consumption, the revenue of the printed media decreased steeply while the online media
increased exponentially since the economic crisis of 2008 in particular with social media. Concerns of
data protection and significant tax debt came up in the last couple years despite of the social websites.
Based on this fact, by establishing equal competition on the media market, the fulfilment of the tax
payment and the observance of data protection rules have become reasonable for the state to take
stricter actions against the global technology companies.
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Bevezetés, témafelvetés

Napjainkra az olyan kozosségi média oldalak, mint a Facebook vagy az Instagram, illetve az olyan
tartalommegoszt6 site-ok, mint a YouTube a hétk6znapi életiink részévé valtak (Koltai és Stefkovics,
2018). Ennek bizonyitékul szolgalhat példaul, hogy a Facebooknak 2019-ban tobb, mint 2,3 milliard
aktiv felhasznaldja van szerte a vilagban (Sindermann et al., 2020). A kozosségi média az elmult 10
évben atformalta tarsadalmunkat. A kapcsolatépités és -apolas céljabol létrehozott oldalak hamar
atléptek a kezdeti funkcidikon, hiszen mara szocialis szerepiik mellett, komoly gazdasagi, tizleti
értékeket képviselnek (Gati et al., 2018).

De mit is értiink kozosségi média alatt? Kaplan és Haenlein (2010) szerint olyan internet-alapu
alkalmazasokbol allo web 2.0-ra épitett feliilet, amely a felhasznaloi altal 1étrehozott tartalmak
alkotasat és cseréjét teszik lehetévé. Nair (2011) megallapitasa szerint a kozosségi média olyan
eszkOzoket jelent, amelynek olyan fobb elemei vannak, mint a tartalommegosztas, a vélemények
megosztasa, a média, illetve a felhasznalok és a vallalatok ko6zotti kapesolatok, kotédések. A
kozosségi média tag fogalom, tipusainak azonositasa Gdti (2017) nevéhez flizédik. A kozosségi
médidnak olyan f6 kategdridi vannak, mint blogok, a mikroblogok, a kereskedd kozosségek, a
tartalommegosztok vagy éppen a kozOsségi oldalak. Az emberek, illetve a vallalatok a kozosségi
médiat ezzel szemben leggyakrabban a tartalommegosztokra, illetve a kozosségi oldalakra korlatozzak
és a koznyelvben gyakorlatilag szinonimaként hasznaljak ezeket (/. dbra).
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1. dbra: Kozdsségimédia-tipusok
Figure 1. Types of social media
Forras: Gati, 2017 75.p.

Vizsgalatunkban a kdzosségi médiat mi is sziiken értelmezziik, alatta az olyan globalis technologiai
vallalatokat, valamint kiilonb6z6 oldalaikat értjiik, mint a Facebook és a Google. E két multinacionalis
cég teljesen felforgatta a média- és a reklampiacot, amely mindenekel6tt két tényezének koszonhetd.
Az els6, hogy a generaciok kozott kiilonbségek mutatkoznak a médiafogyasztast illetéen. Hack-Handa
és Pinter mar 2015-ben arra az eredményre jutott, hogy amig a 30 éven feliili korosztaly jelentds
tobbsége néz napi rendszerességgel linearis televiziot, addig a 30 éven aluiak mar kevesebb, mint fele.
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Ez alapjan az Y és Z generacio tagjai egyre kevésbé lesznek elérhetéek a vallalatok szamara a
hagyomanyos médiumokban, ket az online térben kell keresni.

A masik ok, hogy a kozosségi média oldalak a Big Data-t hasznalva, kiegésziilve a kiilonboz6
algoritmusaikkal, joval pontosabban és hatékonyabban, rdadasul olcsobban is tudjak eljuttatni
kiilonbo6z6 hirdetéseiket a célesoportok szamara. Ennek kovetkeztében az olyan ATL reklameszkozok
és médiaszereplok, mint a kereskedelmi televiziok vagy a nyomtatott sajtéorganumok
versenyhatranyba keriiltek a kozosségi oldalakkal szemben. A Facebook vagy éppen a Google égisze
alatt mikodo kiilonbozo oldalak tevékenységei, ugyanakkor komoly adatvédelmi aggalyokat vetnek
fel (Simay és Gati, 2015; Falmann, 2015), tekintettel arra, hogy visszaélhetnek — és szdmos példa azt
bizonyitja, hogy vissza is élnek — a személyes adatainkkal (Bdnydsz, 2017).

Kutatasunk soran arra a kérdésre szeretnénk valaszt talalni, hogy milyen gazdasagi és tarsadalmi
hatasai vannak a k6zosségi média oldalaknak, illetve hogyan befolyasolja a média- és reklampiacot.

1. Anyag és modszer

Kutatasi célkitiizésiink, hogy bemutassuk ¢s 6sszegezziik a kozosségi média gazdasagi és tarsadalmi
hatasait. Els¢ 1épésként megvizsgaljuk a kiilonb6z6 generaciok médiafogyasztasi szokasai hogyan
valtoztak az elmult években, majd fel kivanjuk tarni, hogy a kdzosségi oldalak megjelenése €s széles
korben vald elterjedése, milyen hatdst gyakorolt a média- és reklampiacra, végezetiil pedig
bemutatjuk, hogy milyen adatvédelemi aggalyok meriiltek fel ezekkel kapcsolatban.

Kutatasi célkitiizésiink teljesitése érdekében szekunder kutatasi modszert valasztottunk. ezek koziil is a
dokumentumelemzést, melynek keretében Osszegylijtottiik és feldolgoztuk a tudomanyos és kozéleti
folyoiratokban megjelent, a téma szempontjabol relevans publikacidkat, tanulmanyokat. A
megvaltozott médiafogyasztasi szokasokat nemzetkozi és hazai szakirodalmak szintézisébdl allitottuk
Ossze. A reklampiacra gyakorolt hatasara a Magyar Reklamszovetség altal publikalt média- és
reklamtorta adataibol kovetkeztettiink, mig az adatvédelemmel kapcsolatos problémakat a Cambridge
Analytica tanacsado céghez kapcsolddd botranyon keresztiil mutatjuk be.

2. Eredmények

Kutatasi eredményeinket harom alfejezetben mutatjuk be. Az elsé elfejezetben a médiafogyasztasi
szokasokat és azok valtozasat vizsgaljuk nemzetkozi és hazai vonatkozasban. Bemutatjuk, hogy az
Egyesiilt Allamokban a kiilonboz6 generaciok elsédlegesen miért kapcsoljak be a televizidjukat.
Elemezziik, hogyan valtozott az offline és online médiafogyasztassal eltoltott id6 alakulasa globalisan,
majd Osszehasonlitjuk a linearis televizidos nézettségi adatokat a YouTube-on elérhetd legnagyobb
kovet6i taborral rendelkezé vlogokéival. A masodik alfejezetben a kozosségi média reklampiacra
gyakorolt hatasaival foglalkozunk, a médiafogyasztasi szokasokhoz hasonldéan globalis és hazai
trendeket egyarant vizsgédlva. Végiil a harmadik részben a kozosségi oldalak tevékenységeivel
kapcsolatban felmeriilt adatvédelmi visszaéléseket tarjuk fel.

2.1. Médiafogyasztasi szokdsok megvaltozasa

Az elmult évtizedben az innovativ, 0 szolgaltatasok megjelenésével generacids kiilonbségek
mutatkoznak a médiafogyasztast illetden, kiilonos tekintettel az Egyesiilt Allamok polgaraira. Amig az
elsésorban linearis miisorok miatt kapcsolja be, addig a fiatal generacié tobb, mint 60%-a mar
els6dlegesen stream eszkdzként tekint a késziilékére és valamilyen el6fizetéses online szolgaltatast (pl.
Netflix vagy HBOGO) fogyasztanak rajta. A fiatalokra tovabba jellemzo, hogy nagyrésziikk mar nem is
rendelkezik kabel vagy miiholdas eldfizetéssel. A 30-49 éves korosztalyban is nagy népszeriségnek
orvendenek a streaming szolgaltatasok, hiszen kdzel 40% mar legf6képpen online tartalmakat kovet a
televiziokésziilékén (Pew Research, 2017) (2. abra).
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2. dbra: Miért néznek elsddlegesen televiziot az emberek az USA-ban? (%)
Figure 2: Why do people watch television primarily in the USA? (%)
Forras: Pew Research (2017) alapjan sajat szerkesztés

Az elmult években meghatarozo valtozasok kovetkeztek be az offline és online médiafogyasztasok
esetében is. A linedris televizid fogyasztassal eltoltott id6 gyakorlatilag minden korosztalyban
csokkent 2014 és 2018 kozott. Az offline radié hallgatasra forditott id6 viszont a 25-34 év, illetve a
35-44 év kozottiek korében novekedett a vizsgalt idészakban, és ami még meglepébb adat, hogy —
igaz kismértékben — de minden korosztalyban ndvekedést mutat anyomtatott sajto olvasasaval toltott
id6 (3. abra). Azonban, ha mélyebben megvizsgaljuk az adatokat, akkor kideriil, hogy a ndvekedés
jellemzden nem a fejlett, nyugati tarsadalmakban ment végbe, hanem olyan fejldd6 orszagokban, mint
példaul India, Thaifold vagy Brazilia (Globalwebindex, 2019).
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3. abra: Offline médiafogyasztassal eltoltott idok alakulasa 2014 és 2018-ban globalisan
Figure 3: Trends in time spent offline media consumption in 2014 and 2018 global
Forrds: Globalwebindex (2019) 18.p.

Az offline eszkdzokkel szemben az online médiumok minden korosztalyban novekedést mutatnak.
Akar az online televizio, akar az online sajto, akar a kozosségi média adatait nézziik — valtozo mérték
— de egyértelmli emelkedést latunk. A 45 évnél fiatalabbakrol megallapithatjuk, hogy mar tobbet
hasznaljak a kozosségi média feliileteit, mint amennyit linearis televizios miisorokkal t6ltenek, a Z
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generacio tagjai pedig naponta kozel 3 6Orat aktivak a kozosségi oldalakon (Globalwebindex, 2019) (4.
abra).
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4. dbra: Online médiafogyasztassal eltoltétt iddk alakuldsa 2014 és 2018-ban globadlisan
Figure 3: Trends in time spent online media consumption in 2014 and 2018 global
Forras: Globalwebindex (2019) 19.p.

A 2000-es évek elején a legnézettebb televizios miisorok jellemzden 1,5-2 millié embert iiltettek a tv
késziilékek elé, idénként pedig a 2,5-3 millio fés nézettséget is sikeriilt elérnilik a kereskedelmi
televizioknak (Kolosi, 2005). Ezek a nézettségi adatok napjainkban gyakorlatilag elérhetetlenek a
csatornak szamara, részben annak kdszonhetéen, hogy 2014-re a magyar nyelvii tv adok szama
meghaladta a 100-at (Zliés, 2014), igy a nézék megoszlanak a csatornak kozott, részben pedig a
megvaltozott médiafogyasztasi szokasok miatt. 2020. 10. 19. - 2020. 10. 25. kozott a legnépszeriibb
televizio show, a Sztarban sztar teljes kozonsége sem érte el az 1 millio f6t, emellett csupan 3 miisor
nézettsége haladta meg a 800 ezer fot. A nézettségen tul természetesen az olyan mutatok is, mint az
AMR (%) (amely azt mutatjameg, hogy mekkora egy miisor kozonségének egy percre jutod szazalékos
aranya a teljes populacion beliil) vagy a SHR (%) (mely azt fejezi ki, hogy az éppen televiziot nézok,
hany szazaléka nézi az adott miisort) is csékkend tendenciat mutatnak (Nielsen, 2020) (1. tablazat).

1. tablazat: 2020 43. hét 10 legnézettebb TV miisora Magyarorszdagon
Table 1:2020 Week 43 10 most watched TV shows in Hungary

TV miisor Csatorna Teljes AMR (%)  SHR (%)
nezettseg
1. Sztérban sztar TV2 961 671 10,8 21,8
2. | Dancing with the stars TV2 882 136 9,9 22,5
3. Tények RTL Klub 808 210 9,1 19,0
4, Hirad6 RTL Klub 798 985 9,0 18,7
5.  Alarcos énekes RTL Klub 760 260 8,6 16,2
6. Draga 6rokosok RTL Klub 758 397 8,5 17,5
7. Tények Plusz TV2 672 016 7,6 17,4
8. Fokusz RTL Klub 640 551 7,2 16,5
9. Hazasodna a gazda RTL Klub 628 717 7,1 16,6
10.  Fokusz —Ki van a maszk = RTL Klub 627 841 7,1 13,8
mogott?

Forrds: Nielsen Kozonségmérés Kt (In: onbrands.hu) alapjdn sajdt szerkesztés (2020)
A televizids nézettségi adatokkal szemben a legnagyobb YouTube csatornak igen figyelemre mélto

szdmokat produkaltak 2020. 43. hetében. A megtekintések alapjan kijelenthetd, hogy a legnézettebb
YouTube-erek videdit mar legalabb annyian, bizonyos esetekben pedig mar t6bben is kdvethetik, mint
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a tv miisorokat (2. tablazat). A megtekintések szama azonban Onmagiban megtéveszto lehet,
tekintettel arra, hogy az nemcsak az adott héten kozzétett vided kézonségét tartalmazza, hanem
minden kordbbi videé uj nézdivel is szdmol. Ugyanakkor mindenképpen emlitésre méltd, hogy a
legnépszerlibb és legtobb feliratkozoval rendelkezd vloggerek videdi heti rendszerességgel tobb
szazezres, akar az 1 milliét is meghalado nézettséget tudnak produkalni (Starnetwork, 2020).

2. tablazat: TOP 10 magyar YouTube csatorna a feliratkozok szama alapjan
Table 2: TOP 10 Hungarian YouTube channels based on the number of subscribers
Megtekintés az elmilt 7

YouTuber Feliratkozok szama
napban
1. R3D ONE Official 2 090 000 1 242 645
2. PamKutya 1 240 000 1478 483
3. Videémaénia 1170 000 1114 007
4, Radics Peti 787 000 1112023
5. KerekMese 781 000 1392 959
6. TheVR 718 000 596 422
7. LEGJOBB (MAGYAR TOP 10) 669 000 469 497
8. Barni. 666 000 601 957
9. luckeY 653 000 749 386
10. | JustVidman 652 000 241731

Forras: Starnetwork (2020) alapjan sajat szerkesztés
2.2. A kozosségi média hatdasa a reklampiacra

A vallalatok értelemszeriien alkalmazkodtak az emberek médiafogyasztasi szokasainak valtozasihoz,
kovetkezésképp az elmult egy-két évtizedben jelentdsen atalakult a globalis reklampiac. A hirdetd
elemi érdeke, hogy ilizenetei célba érjenek a tényleges és potencialis fogyasztoiknal, minél kisebb
anyagi befektetéssel, minél szélesebb korh6z jussanak el a kiilonb6z6 médiumok feliiletein. A 2000-es
évek elején ez a platform a nyomtatott sajto (napi-, hetilapok és magazinok) volt, amelyet az 5. abran
aggregaltan kezeltiink. Egészen a 2008-as gazdasagi valsagig a nyomtatott sajtd volt a piacvezetd
médium a globalis reklampiacon, egyrészt a magas olvasoi tabor, masrészt a rengeteg sajtéorganum
miatt. A valsdg utan, 2009-t6l azonban meredeken csokkennek a nyomtatott sajtoba aramld
reklambevételek. Amig 2000-ben a napi-, hetilapok és magazinok Osszesen megkozelitéleg 145
milliard dollar hirdetési bevétellel birtak, addig 2018-ra ez mar a 75 milliard dollart sem érte el. A
radio reklambevételei stagnaltak 2000 és 2018 kozott, a televizido pedig egy relative egyenletes
novekedési palyan mozog. Mind a radio, mind a televizi6 esetében kisebb visszaesést okozott a 2008-
as valsag, amelyet egy-két éven beliil sikeriilt a radid esetében kiegyenesiteni, a televizionak pedig
ujra novekedési palyara allni. Az internet volt az egyetlen médium, amelyre effektive nem volt
hatassal a gazdasagi valsag, novekedése exponencialis 2000-t81 napjainkig. 2016-ban az internetes
oldalakba aramlé reklambevételek mar meghaladtdk a televizid hirdetési bevételeit (5. abra). Ha
mélyebb elemzést végziink az internet kapcsan, akkor érdekes informacidokhoz juthatunk, ugyanis a két
globalis technologiai vallalat, a Facebook és a Google hihetetlen mértékii piaci részesedéssel bir. A két
kozosségi média oldal 2019-ben az Egyesiilt Allamokban a bevételek 58,7%-aval, az Egyesiilt
Kiralysagban pedig a 64,7%-aval rendelkezett (eMarketer, 2019).
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5. dbra: Globdlis hirdetési kiaddasok médiumonként (milliard $)
Figure 5: Global ad spending by medium (billion $)
Forras: Molla (2018) alapjan sajat szerkesztés

Amennyiben a globdlis reklampiacrol hazatekintiink, némileg annak ellentmondé tendencidkat
fedezhetiink fel. Ami megegyezik a nemzetkozi trendekkel, az az internet egyre nagyobb részesedése a
bevételekbol, ugyanakkor azt is megallapithatjuk, hogy a magyar piacon a nyomtatott sajt6 helyzete
korantsem olyan gondterhelt, mint a kiilfoldi sajtéorganumoké. 2015 és 2019 kdzott a magyar print
sajto novekvo reklambevételekkel szamolhat, 32 milliard forintrol 41 milliard forintra emelkedtek a
hirdetési bevételeik (6. abra). Erdekes ugyanakkor, hogy az elmult években tobb jelentds nyomtatott
sajtéorganum sziint meg — tulajdonosaik allitasa szerint — iizleti okokra visszavezethetden. Ilyen volt
példaul a nyomtatott orszagos napilapok kozott legnagyobb olvasétaborral rendelkezé Népszabadsag,
amely 2016-ban ,,zarta be kapuit”, vagy a masodik legnagyobb kozéleti hetilap a Heti Valasz, amely
2018 nyar végén jelent meg utoljara. Ami a globalis tendencidkhoz leginkabb illeszkedik az a
Facebook és a Google piaci helyzete. A két multinacionalis vallalat az Egyesiilt Allamokhoz és az
Egyesiilt Kirdlysaghoz hasonléan Magyarorszagon is az online hirdetési piacon lef6lézi a
reklambevételeket. 2018-ban a hazai internetes reklamokra forditott dsszeg 55%-a landolt ennél a két
vallalatnal, szerepiik pedig folyamatosan n6, tekintettel arra, hogy 2016-ban ,,még csak” 51%, 2017-
ben 53%-o0s részesedéssel rendelkeztek (Magyar Reklamszovetség, 2020). A kozosségi oldalak
piachoditasanak hatasa volt, illetve van a legnagyobb internetes portalok iizleti modelljére is. Az olyan
korabban piacvezetd online hiroldal, mint az index.hu és mas jelentds olvasédtaborral rendelkezd
portalok (példaul 444.hu vagy hvghu) részben a csokkend hirdetési Dbevételeiknek
kovetkezményeképpen, kozosségi finanszirozasi kampanyokat inditottak fennmaradasuk érdekében.
Emellett megjelentek az online sajtoban olyan szereplk, akik mar az alapitasuktol kezdédéen
elsdsorban olvasoéi eléfizetésekbdl, tamogatasokbol, tehat kdzosségi finanszirozasbol miikddnek (lasd
valaszonline.hu). Az online portadlok az offline médiumokhoz hasonléan szignifikdns
versenyhatranyban vannak a k6zosségi oldalakkal szemben, tekintettel arra, hogy a Facebook vagy a
Google a Big Data-t hasznalva pontosan megcélozhatja a hirdetések célcsoportjait és személyre
szabott reklamokat kiildhet szamukra. Ezzel szemben a hagyomanyos médiumokban elhelyezett
hirdetések még, ha azok akar tematikus tartalmat is gyartanak, nem tudnak igazan specifikus
célkozonséghez jutniakiilonboz6 demografiai jellemzok miatt, ennek kovetkeztében a targetalas sem
tud olyan pontos lenni.

A pontosabb és effektivebb célzas mellett a Facebook ¢és a Google versenyelénye tovabba, hogy
olcsobban kinalja hirdetési feliileteit a hagyomanyos médiumokkal szemben. Ennek oka a Big Data
mellett, hogy az Egyesiilt Allamokon és Irorszagon kiviil gyakorlatilag nem fizet semmilyen adot a két
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vallalat. Bucsky (2017) szamitasai szerint 2012 és 2016 kozott a reklamado, afa, ipariizési, illetve
tarsasagi ado kiesés miatt a Google és a Facebook 16,8 milliard forinttal karositotta a magyar
gazdasagot.
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6. dbra: A magyar reklampiac alakuldsa médiumonként 2015-2019 kozott (milliard Ft-ban)
Figure 6: Hungarian advertising market by medium between 2015-2019 (billion HUF)
Forras: Magyar Reklamszévetség alapjan sajat szerkesztés

2.3. Adatvédelmi aggalyok

Modern tarsadalmunk és kiilonb6z6 vivmanyai egyik velejardja, a Big Data, mint jelenség
gyakorlatilag minden teriiletre vald kiterjedése. Az elmult években ugy a hétkdznapi, mint a
tudoményos életben, egyre nagyobb visszhangot kap, szdmos kutatd (Baji, 2017; Dessewffy és Ldng,
2015; Kmetty, 2018) foglalkozik a téma tarsadalomtudomanyi aspektusaival. De Mauro-Grimaldi
(2015) szerint a Big Data ,,olyan informdcioforrasokat foglal magdba, amelyre a nagy mennyiség,
gyors keletkezés és sokféleség jellemzo, illetve sajatos technologia és elemzési modszerek sziikségesek
ahhoz, hogy beldle értéket nyerhessiink ki.” (In: Sdgvari, 2017 494.p.). A korabbi statisztikai
modszerekkel szemben a Big Data nem az egyének véleményeit vizsgalja, nem azokra helyezi a
hangsulyt, hanem az emberek viselkedését monitorozza. Ez azt jelenti, hogy eltekint attél, hogy mi
miért torténik, csak folyamatosan gyijti a kiilonb6zo adatokat. Az adatgylijtéshez prediktiv
adatelemzés tarsul, amely azt jelenti, hogy profilokat alkotva rendkiviil egzakt és preciz
elérejelzéseket ad az emberek jovobeli dontéseivel kapcsolatban.

Az olyan ko6zdsségi média oldalak, mint példaul a Facebook kivaloan alkalmas a széleskori és mély
adatgytijtésre. Az angol Cambridge Egyetem kutat6i felismerték ezt és egy applikaciot fejlesztettek ki
MyPersonality néven, amelyben a kozdsségi oldal felhasznaloi kiilonféle pszichometriai kérdéiveket
tolthettek ki. A kitoltok egy személyiség profillal gazdagodtak, mig hozzajarulasuk esetén a kutatok
kutatasi eredményekhez, illetve Facebook profil adataikhoz jutottak. A kutatok célkitiizése a
kérdoéivekkel az volt, hogy kovetkeztetéseket vonhassanak le a kitoltékrél a Big Five személyiség-
tipust illetden, amely a nyitottsaguk, lelkiismeretességiik, az extrovertaltsaguk, alkalmazkodd
képességiik, illetve érzelmi labilitdsuk alapjan értékeli a személyiségiiket. A kutatok bizonyitani
tudtak, hogy az adatokbol meglehetdsen pontos kdvetkeztetéseket lehet levonni az emberek kiilonb6z6
tulajdonsagaival vagy éppen a gondolkodasmodjukkal kapcsolatban. Kosinski és kutatotarsai (2013)
arra az eredményre jutottak, hogy atlagosan kevesebb, mint 70 Facebook like-bol 95%-0s
pontossaggal kovetkeztethetiink a felhasznald bérszinére, kozel 90%-os megbizhatosaggal a nemi
identitasara, mig 85%-os pontossaggal politikai hovatartozasara. Kosinski tarsaival egyiitt nemcsak a
like-okkal foglalkozott, példanak okaért a felhasznalé ismerGseinek vagy éppen a profilképek
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szamabol is elemezni tudtak a Big Five értékeket (Bachrach et al., 2012). A Facebook mellett tovabbi
online tevékenységeinken keresztiill is tanulmanyozhaté személyiségiink, példaul a Google
kereséseink, Instagramon megosztott képeink, a helymeghatérozéas vagy éppen az alapjan, hogy mely
internetes portalokat keressiik fel. A személyiséglinkbol kdvetkeztetést vonhatnak le az érdeklddési
korinkr6l, a vasarlasi szokasainkrol, szabadidé-eltoltésiinkrél, vagy mint Kosinski et al. (2013)
eredményei mutatjak, politikai dontéseinkrol.

A Cambridge Analytica tanacsadd cég ezt ismerte fel a 2010-es évek kozepén, amikor is a
Republikanus Partot politikai tanacsokkal segitette. Egy a MyPersonality-hez hasonlo
Lthisisyourdigitallife” nevii alkalmazast hasznalva fértek hozza - szakért6i becslések szerint - 40-50
millié6 ember személyes adataihoz. Az applikaciot ugyancsak 270 ezren toltotték le, ugyanakkor a
Facebook nem megfeleld adatkezelése miatt az appok fejleszt6i nem csak az alkalmazassal
kozvetleniil kapcsolatba keriild emberek adataihoz jutottak hozza, hanem azok ismeréseiéhez is. A
Cambridge Egyetemen fejlesztett applikaciod, amely alapvetéen a felsGoktatasi intézmény témaval
foglalkoz6é kutatoi szamara lett létrehozva. kutatasi célkitlizéseik eléréséhez, folyamatos hozzaférést
biztositottak a cégnek az alkalmazassal kozvetleniil és kozvetett modon kapcsolatba keriilok
tartozkodasi helyéhez vagy éppen ahhoz, hogy mikor és milyen tartalmat kedveltek a Facebookon
(Rosenberg et al., 2018). A Cambridge Analytica felismerte, hogy az emberek dontéshozatalainak
elérejelzésében fontosabb szerepe van pszichografidnak, mint a demografiai adatoknak (Baldwin-
Philippi, 2019). Alexander Nix a Cambridge Analytica korabbi vezérigazgatdja egy interjijaban
feltarta, hogy kozel minden amerikai valasztopolgarr6l 5 000 adatponttal rendelkeznek, amelyeknek
koszonhetéen eldrejelezhették, hogy fognak valasztani a 2016-os elndkvalasztason (Gonzalez, 2017).
A jogszerlitlen adatszerzést kovetben a tanacsadd cég az olyan altaluk meggydézhetdnek nevezett
emberekre fokuszalt, akik még nem dontotték el, hogy melyik elndk-jeldltre és partra fogjak leadni
szavazatukat. Az ¢ dontésiik befolydsolasa és meggy6zése érdekében a kozosségi média oldalakat
felhasznalva komplex kommunikaciés kampanyt dolgoztak ki, melynek keretében személyre szabott
iizenetekkel bombaztak a meggydzhetoket.

A Cambridge Analytica botrany gyakorlatilag alig a valasztasok utan mar kezdett a felszinre torni,
amelyet csak tovabb erdsitett, hogy a cég hattérmunkaja mar kordbban is felsejlett az Egyesiilt
Kiralysagban a Brexit kampanykor, ahol komoly adatvédelmi aggalyok meriiltek fel a
tevékenységeikkel kapcsolatban. A tanacsadd cégnek, illetve a Facebooknak a jogszeriitlen
adatszerzés, illetve az adatokkal valo visszaélés miatt mind az Egyesiilt Allamokban, mind az Egyesiilt
Kiralysagban komoly szankciokkal kellett szembenézniiik. A Facebook-ot az Egyesiilt Allamokban 5
milliard dollarra bilintette a Szovetségi Kereskedelmi Bizottsag (Federal Trade Commission) a
Cambridge Analytica botrany miatt (Hvg, 2020).

3. Kovetkeztetések

Az eredményeinkbdl altalanossdgban azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a kozosségi média
komoly hatassal bir mind a gazdasagra, mind a tarsadalmunkra. A k6zdsségi oldalak a mindennapjaink
részévé valtak, kiilonos tekintettel a fiatalokra, amely a médiafogyasztasi szokasokban is
visszak6szon. Az elmult években az offline médiumok kdvetésével eltoltott id6 csokkend tendenciat
mutat, szemben az online tartalmak fogyasztasadval. A fiatal generacié tagjai a linearis televizid
helyett, kiilonb6z6 stream szolgaltatasokat vesznek igénybe vagy kozosségi média oldalakra (példaul
YouTube) készitett tartalmakat fogyasztanak.

A trendeket felismerve a vallalatok egyre inkdbb az online térbe allokaljak a hirdetésekre fordithatd
pénzosszegeiket. A 2008-as gazdasagi vilagvalsag utan a nyomtatott sajtoba aramlé reklambevételek
exponencialisan csOkkentek. Napjainkra az online platform valt a legjelentésebb reklampiaci
szereploéveé, megeldzve a hagyoméanyos médiumokat, a televiziot, a nyomtatott sajtot és a radiot. A
reklampiac megvaltozasanak kovetkezményeként az elmult években tobb piacvezetének tekinthetd
nyomtatott sajtoorgdnum is megsziint.

A nyomtatott sajto mellett a digitalis szektorban miikodo internetes portalok is nehéz anyagi helyzetbe
kertiltek, tekintettel arra, hogy a reklambevételek nagyrészét két technoldgiai nagyvallalat f616zi le. A
Facebook és a Google egyiittes piaci részesedése globalisan és Magyarorszagon egyarant meghaladja
az 50%-ot, amely a hirdetések pontosabb célzasanak és perszonalizacidjanak kdszonhetd, igy joval
hatékonyabban tudjak iizeneteiket eljuttatni a tényleges és potencialis fogyasztoik szaméara. Ennek
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hataséara a legnagyobb online médiumok is rakényszeriiltek arra, hogy 0j tizleti modellt dolgozzanak
ki, amely a hidnyzo hirdetési bevételeket az olvasoktdl szarmazo el6fizetéi dijakkal vagy
tdmogatasokkal potoljak.

A kozosségi oldalak tevékenységei azonban szamottevd adatvédelmi kérdést vetnek fel. Az elmult
években tobb esetben meriilt fel a kozosségi médiumokkal kapcsolatban, hogy nem megfeleléen
kezelik és védik felhasznaloik személyes adatait. Az ezzel kapcsolatos legnagyobb port kavar6 botrany
a Cambridge Analytica tanacsadd céghez és a Facebook-hoz ko6tédik. A cég a Facebook adatvédelmi
hidnyossagait kihasznalva jutott hozzé a kozosségi oldal felhasznéaldinak személyes adataihoz, amelyet
jogszeriitleniil felhasznalva pszichografikus szegmentaciot alkalmaztak a valasztok befolyasolasa és
meggybzése érdekében, amely mind a 2016-os amerikai elnokvalasztas, illetve a Brexit kampany
esetében sikeresnek bizonyult (Bdnydsz, 2019). A Cambridge Analytica botrany ramutatott, hogy az
emberek kiszolgaltatottak a kozosségi oldalaknak, személyes adataik tudtuk nélkiil keriilhetnek
illetéktelenek birtokaba, igy manipulalhatok fogyasztoi dontéseik.

Eredményeink alapjan azt a javaslatot fogalmazzuk meg, hogy a magyar allam, az Eurépai Unid
tagorszagaival k6zosen torvényi szabalyozassal — a gazdasag és az emberek maganéletének megdvasa
érdekében — kényszeritse ki a kozosségi médiumok lizleti tevékenységeibdl fakadd
adokotelezettségeinek megfizetését, és az adatvédelmi szabalyok betartasat. Tekintettel arra, hogy a
példaul a Facebook vagy a Google profitjukat ,,adéparadicsomoknak” szamitd orszagokba menekitik,
(vagy példaul kovetkezetesen nem fizetnek reklamadét hazankban), ugy gondoljuk, hogy az Eurédpai
Uni6 tagorszagainak kozdsen a globalis technoldgiai vallalatokat sujtéd kiilonadd bevezetését kellene
szorgalmazniuk, ahogy ezt Franciaorszdg mar megtette. Javaslatunk egyrészrél hozzajarulna a
hagyoményos médiumok versenyhatranyanak részbeni lekiizdéséhez, igy jovobeni fennmaradasahoz,
masrészr6l pedig a magyar és mas eurdpai allam koltségvetése is jelentés adobevételekkel
gazdagodna.
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