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1. Az értekezés célkitűzése, a téma körülhatárolása 

Az értekezés célja a magyarországi múzeumok 

Instagramon végzett kommunikációs gyakorlatainak 

átfogó vizsgálata volt. A közgyűjtemények társadalmi 

szerepének változásával, a digitalizáció felgyorsulásával, 

valamint a közönség kulturális szokásainak átalakulásával 

párhuzamosan a múzeumoknak egyre nagyobb kihívást 

jelent a közösségi média tudatos használata. A kutatás 

középpontjában annak feltárása állt, hogy milyen tényezők 

– intézményi, tartalmi, formai és időzítési sajátosságok – 

határozzák meg a felhasználói aktivitást az Instagramon 

és hogyan képesek a múzeumok a platformot stratégiai 

céljaik szolgálatába állítani. 

A témaválasztás indokoltságát egyrészt a kulturális 

intézmények kommunikációs környezetének változása 

adja. A látogatók megszólítása ma már nem csupán a 

kiállítási térben zajlik, a közösségi médiában történő 

jelenlét meghatározza az intézmények láthatóságát, 

elérhetőségét és társadalmi beágyazottságát. Másrészt a 

kulturális szektorban a digitális kommunikáció minősége 

egyre inkább a finanszírozás (digitális láthatóság) és a 



fenntartói elvárások (hatékonyság) szempontjából is 

jelentőséggel bír. 

Elméleti szempontból az értekezés a „új muzeológia” és a 

„Museum 2.0” koncepcióira épült, amelyek 

hangsúlyozzák a közönség bevonásának, a kommunikáció 

kétirányúságának és az interaktív részvételnek a 

fontosságát. A közgyűjtemények tehát nemcsak 

kiállítóhelyek, hanem közösségi terek, ahol az online és 

offline tér kölcsönösen erősíti egymást. Az Instagram 

vizsgálatát a platform vizuális jellege, fiatal célközönsége, 

valamint a kulturális intézmények számára kínált kreatív 

lehetőségei indokolták. 

A kutatás hiánypótló jellegű, mivel a nemzetközi 

szakirodalomban (pl. Berlin, Prága, Róma, London 

múzeumai kapcsán) már több elemzés született a 

közösségi média szerepéről, ugyanakkor a magyarországi 

múzeumi szféráról eddig csupán szórványos vizsgálatok 

álltak rendelkezésre. Az értekezés ezért elsőként nyújt 

átfogó, öt évet felölelő, magas mintaszámú, kvantitatív és 

kvalitatív módszereket ötvöző elemzést. 

 



A kutatás központi kérdései az alábbiak voltak: 

• Befolyásolja-e az intézmény típusa (országos vagy 

térségi) az Instagramon mérhető aktivitást? 

• Milyen tartalmi kategóriák bizonyulnak a 

leghatékonyabbnak a közönség elérésében? 

• Hogyan hatnak a formai sajátosságok (Call To 

Action eszközök beépítése, carousel – több tartalom 

egyidejű megosztása, képaláírás, illetve hashtagek 

alaklmazása) az interakciók alakulására? 

• Milyen szerepe van az időzítésnek (hétköznap, ill. 

hétvége) a posztok sikerességében? 

• Hogyan alakította át a COVID-19 járvány a 

múzeumok online kommunikációját, és milyen 

tartós változásokat eredményezett? 

A dolgozatban összesen hat fő hipotézis került 

megfogalmazásra, ezekhez alhipotézisek kapcsolódtak, 

amelyek az intézménytípus, a tartalom, a formai 

megoldások, a hashtagek, az időzítés és a pandémiás 

környezet aktivitásra gyakorolt hatását vizsgálták. 



A téma jelentőségét az adja, hogy a közgyűjtemények 

társadalmi szerepének erősödésében a digitális 

kommunikáció kulcsszerepet játszik. A látogatószám 

növelése, a közönség megszólítása és a kulturális javakhoz 

való hozzáférés bővítése mind szoros összefüggést mutat 

az online jelenlét minőségével. Mindezek mellett a 

digitális kommunikáció nem csupán a meglévő kulturális 

értékek közvetítését szolgálja, hanem új, digitális 

kulturális értékek létrehozásához is hozzájárul. 

A kutatás további jelentőségét az adja, hogy a közösségi 

médián keresztül a múzeumok újfajta kapcsolatokat 

építenek ki a közönséggel, amelyek túlmutatnak a 

hagyományos látogatói élményen. Az online térben 

kialakuló interakciók nemcsak a múzeumi szolgáltatások 

láthatóságát növelik, hanem hozzájárulnak a közösségi 

részvétel erősítéséhez és a kulturális demokratizációhoz is. 

Az Instagram lehetőséget biztosít a múzeumok számára, 

hogy párbeszédet alakítsanak ki a látogatókkal, aktívan 

bevonják őket a tartalomformálásba és ezáltal új 

értelmezési kereteket teremtsenek a kulturális örökséghez 

való viszonyban. 



2. Az alkalmazott módszerek vázolása 

A kutatás mixed methods megközelítésre épült, amely 

egyesítette a kvantitatív és kvalitatív módszereket. Ez a 

választás biztosította, hogy az adatok statisztikai elemzése 

mellett a mögöttes intézményi gyakorlatok és stratégiák is 

feltárásra kerüljenek. A módszertani sokszínűség 

hozzájárult ahhoz, hogy a vizsgálat ne csak számszerű 

mutatókat szolgáltasson, hanem kontextuális értelmezést 

is nyújtson a magyar múzeumi szféra digitális 

kommunikációs gyakorlatáról. 

2.1. Mintavétel 

A vizsgálatba kilenc magyarországi múzeum került 

bevonásra, amelyek az országos, regionális és helyi 

intézmények különböző típusait képviselték. A szelekció 

során szempont volt a földrajzi sokszínűség (Budapest és 

vidéki intézmények), a fenntartói háttér (állami, 

alapítványi és önkormányzati), valamint a tematikai 

eltérés (történelem, képzőművészet, néprajz, és 

történettudomány). A minta így átfogó képet adott a hazai 

múzeumi szféra jellemzőiről. 



2.2. Adatgyűjtés 

Az empirikus adatgyűjtés két szakaszban zajlott: 

• Az első szakaszban (2019-2021) 2239 poszt került 

feldolgozásra. Ez biztosította az előzetes trendek 

feltárását és a módszertan kipróbálását; 

• A második szakasz (2019-2024) már a teljes 

időszakot átfogta, 7333 poszt vizsgálatával. 

Az adatok rögzítése autopszia útján történt, manuális 

jegyzeteléssel és Excel táblázatok készítésével. A 

vizsgálat során a posztokhoz kapcsolódó valamennyi 

releváns adat rögzítésre került, úgy mint a kedvelések, 

hozzászólások, megosztások száma; hashtagek; CTA-

elemek; carousel formátum jellemzője; képaláírások; 

időbélyeg (napra pontosan). A vizsgálat tárgyát tehát a 

megosztott képi tartalmak jelentették, a platformhoz 

köthető további tartalomtípusok (Reels és Story) nem 

képezték a vizsgálat tárgyát.  

2.3. Tartalmi kategóriák 

A posztok tíz tartalmi kategóriába soroltam (pl. műtárgy, 

kiállítás, pedagógiai, reklám, közösségi, jeles naphoz 



kötődő tartalmak). Ez a típusú kategorizálási folyamat 

lehetővé tette a különböző típusú posztok 

összehasonlítását és hozzájárult annak feltárásához, hogy 

milyen tartalmak generálnak nagyobb aktivitást. 

2.4. Kvantitatív elemzések 

Az aktivitás mérésére az elköteleződési ráta (ER) szolgált, 

amely az interakció/követőszám arányaként került 

kiszámításra. Ez biztosította az intézmények közötti 

összehasonlíthatóságot a különböző méretű követőtáborok 

mellett is. 

• A hiányzó követőszámokat lineáris regresszióval 

becsültem, intézményenkénti idősorok alapján; 

• A posztok összehasonlítását normalizált mutatók 

segítették, így az aktivitás eltérései statisztikai 

szempontból is értelmezhetők voltak; 

• A RivalIQ nonprofit benchmark eredményeivel 

összehasonlítva lehetőség nyílt a magyar 

múzeumok teljesítményének nemzetközi 

kontextusba helyezésére. 

 



2.5. Kvalitatív elemzések 

A kvantitatív adatokat félig strukturált interjúk 

egészítették ki, amelyeket a múzeumok kommunikációs 

szakembereivel készítettem. Ezek rávilágítottak arra, hogy 

az online aktivitás mögött milyen stratégiai 

megfontolások, intézményi erőforrások és belső kihívások 

húzódnak. Az interjúk szerepe elsősorban a 

kontextualizálás és az eredmények magyarázata volt, mely 

segíett feltérképezni az online kommunikációs stratégia 

meglété és jellegzetességeit. 

2.6. Kontextuális tényezők 

A vizsgálat során külön figyelmet kapott a COVID-19 

járvány, amely a múzeumok kényszerű bezárásával 

párhuzamosan az online kommunikáció felértékelődését 

eredményezte, melynek következtében a digitális jelenlét 

sok intézménynél stratégiai tényezővé vált. A kutatás 

során korrelációs elemzést végeztem annak vizsgálatára, 

hogy a korlátozási szintek milyen kapcsolatban álltak az 

aktivitás változásával. 

 



3. Az eredmények tézisszerű felsorolása 

H1: Az intézmény típusa befolyásolja az aktivitást 

• Az országos múzeumok posztjai átlagosan tízszer 

annyi interakciót generáltak, mint a regionális 

intézményeké. Ez az eltérés a követőszám mellett 

a professzionális kommunikációs stratégiáknak is 

köszönhető; 

• A kisebb intézmények hozzászólás/poszt aránya 

ugyanakkor magasabb volt, ami szorosabb 

közösségi beágyazottságra utal; 

• A tudatos stratégiával rendelkező múzeumok 

magasabb ER-értéket mutattak. 

H2: A tartalom jellege meghatározó 

• A közösségépítő, reklámjellegű, jeles napokhoz 

kapcsolódó és tudományos posztok váltották ki a 

legnagyobb aktivitást; 

• A pedagógiai és közérdekű információk 

lényegesen alacsonyabb interakciót generáltak. 

 

 



H3: A formai elemek hatása 

• A CTA-t tartalmazó posztok ritkán fordultak elő, 

de alkalmazásukkor mérhető aktivitásnövekedést 

hoztak; 

• A carousel formátum többségében növelte az 

elköteleződést az egyképes posztokhoz képest; 

• A képaláírás megléte pozitív hatással volt az 

aktivitásra, bár statisztikai korlátok nehezítették a 

pontos mérését. 

H4: Hashtagek szerepe 

• A hashtagek hatása intézményenként eltért, míg 

egyeseknél növelték, másoknál nem befolyásolták 

az interakciót. 

H5: Időzítés 

• A hétvégi posztok bizonyos múzeumok esetében 

növelték az aktivitást, de a hatás nem volt 

általános. 

H6: COVID-19 hatások 

• A járvány idején nőtt a posztolási gyakoriság; 



• Az interakciók mértéke vegyes képet mutatott, 

nem minden esetben emelkedett; 

• Pozitív korreláció mutatkozott néhány 

intézménynél a lezárások és az aktivitás között; 

• A pandémia után több intézménynél is fennmaradt 

a magasabb szintű kommunikáció. 

3.1 Reflexiók és elméleti értelmezés 

A dolgozat elsődleges célja a múzeumok Instagram 

kommunikációjának hatékonyságmérése volt, ugyanakkor 

az eredmények értelmezése nem választható el a kulturális 

és intézményi kontextustól. Az adatok azt mutatták, hogy 

a posztok teljesítménye szorosan kapcsolódik az 

intézményi mérethez, arculathoz és misszióhoz: a kisebb 

múzeumok közvetlenebb, közösségibb kommunikációt 

folytattak, míg az országos intézmények 

professzionálisabb, de kevésbé interaktív stratégiákat 

alkalmaztak. Az Instagram tartalmak így nem csupán 

technikai eszközök, hanem a múzeumok missziójának 

digitális kivetülései is, hiszen a gyűjtemény bemutatását, 

az ismeretátadást, a közösségi szerepvállalást és a 

látogatószám növelést egyaránt szolgálják. A COVID-19 



világjárványt követő időszak nyomán több intézményben 

tartós szemléletváltás indult el, amely a digitális 

kommunikációt a múzeumi tudástermelés és 

önreprezentáció szerves részévé emelte. 

 

4. Összegzés 

A kutatás eredményei azt mutatják, hogy a magyarországi 

múzeumok Instagram kommunikációjának sikerességét 

nem egyetlen tényező határozza meg, hanem intézményi, 

tartalmi, formai és időzítési sajátosságok összetett 

kombinációja. Az országos múzeumok előnye 

vitathatatlan, de a kisebb intézmények közösségi 

beágyazottsága sajátos erőforrást jelent. A tartalom típusa 

kulcstényező, az emocionális kapcsolódást kínáló posztok 

bizonyultak a legsikeresebbnek. A formai megoldások 

(carousel, CTA, képaláírás) szintén hozzájárultak az 

aktivitás növeléséhez, míg a hashtagek hatása 

intézményenként eltérően alakult. Az időzítés szerepe nem 

univerzális, de bizonyos esetekben előnyt biztosított. A 

COVID-19 időszak a digitális jelenlét felértékelődését 



eredményezte, és több intézményben tartós változásokat 

indított el. 

A tézisek összessége azt bizonyítja, hogy az Instagram a 

múzeumi kommunikációban nem pusztán kiegészítő 

eszköz, hanem stratégiai jelentőségű platform, amely 

egyszerre szolgálja a közönség bevonását, az intézményi 

láthatóságot és a társadalmi szerepvállalás erősítését. Az 

értekezés hozzájárul a digitális muzeológia hazai 

tudományos diskurzusához, ugyanakkor gyakorlati 

útmutatót is kínál a múzeumok számára az adatalapú 

döntéstámogatás, a tudatos kommunikációs stratégia és a 

közönséghez való hatékonyabb kapcsolódás területén. Az 

Instagram tartalmak emellett a múzeumok 

önreprezentációjának eszközeként is értelmezhetők, 

amelyek a gyűjtemény, az ismeretátadás, a közösségi 

beágyazottság és a kulturális identitás digitális 

kivetüléseiként jelennek meg. 
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