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Veszelszki Ágnes

deepFAKEnews: 
Az információmanipuláció új módszerei

1. Felhasználók az álhírek fogságában?

A 2020 őszén nagy (virtuális) port kavart Társadalmi dilemma 
(The Social Dilemma) című dokumentumfilmben hangzik el az a ki-
jelentés, miszerint csak két „iparág” nevezi az ügyfeleit usereknek, 
azaz (fel)használóknak: a közösségi média és a drogkereskedelem. 
Nem új információ, hogy a közösségimédia-függőség, az oldalak 
addiktivitása tudatos tervezés eredménye. A több mint két és fél mil-
liárd rendszeres közösségimédia-használó kétharmada a híreket is 
a közösségi média felületeiről szerzi be, innen tájékozódik (Martin 
2018). Nem túlzás tehát azt állítani, hogy a közösségi média folyton 
változó algoritmusai – és általuk ezen oldalak tulajdonosai, szer-
kesztői – igen erős kontrollt képesek gyakorolni az emberiség nagy 
részének figyelme, informálódási szokásai és tartalomelérése fölött. 

A közösségi felületek kiterjedt használatával egyidőben az ál-
hírek és áltudományos tartalmak is új terjedési módot találtak: a 
közösségi közreműködéssel, a felhasználói tartalomgyártással és 
-megosztással könnyedén, szinte fénysebességgel képesek terjedni 
ezeken az oldalakon. E tanulmány annak jár utána, milyen követ-
kezményekkel jár az ún. adatkapitalizmus (West 2017), miképpen 
befolyásolják a (közösségi) média használatát a megtévesztő infor-
mációk – és mit tehet a manipulatív információkkal szemben a mé-
dia használója. 

2. A megtévesztő információk terjedési módjai 

Magyarra viszonylag nehezen fordítható Wardle és Derakhshan 
(2017) fogalomhármasa, amely a hamis információkat sorolja há-
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rom kategóriába: 1. a disinformation (dezinformáció) szándékosan 
megtévesztő információt jelent, amely módosított vagy kifejezetten 
manipulatív szándékkal létrehozott tartalomként jelenik meg; 2. a 
misinformation nem tartalmazza a megtévesztés szándékát, ám ettől 
függetlenül még hamis (a létrehozója vagy terjesztője nincs tisztá-
ban a tartalom hamis voltával); 3. a malinformation pedig tényszerű 
adatokra épít, ám azokat esetleg nem megfelelő kontextusban vagy 
sorrendben tálalja, ily módon manipulál, és árt valamely személy-
nek, szervezetnek vagy akár államnak. Egy brit vizsgálat (Chad-
wick–Vaccari–O’Loughlin 2018) szerint egyébként sokkal többen 
osztottak meg a közösségi médiában olyan tartalmat, amelyről azt 
hitték, hogy igaz, ám később kiderült, hogy hamis (misinformation), 
mint ahányan szándékoltan terjesztettek téves híreket (disinforma-
tion). 

Amint Aczél Petra kifejti, az álhír jelensége azonban „egyáltalán 
nem új keletű. Nem Donald J. Trump 2016-os választási kampányá-
nak sajátos jelensége, nem is kizárólag a tabloid média és a bulvár-
újságírás vagy éppen a civil online médiamegosztás sajátja” (Aczél 
2017: 9). Ami újdonságot jelent, az az álhírek terjedésének módja és 
felülete: a közösségi média. 

A közösségi oldalak jelentősen megváltoztatták nem csupán az 
interperszonális, hanem a szervezeti és hír jellegű kommunikációt 
is. Kezdetben, az ún. találati gazdaság (hit economy) korszakában 
az információkat találatok kapcsolták össze. Minden találat és kat-
tintás a weboldal egy-egy látogatóját jelentette, ekkor a reklámbe-
vételt a bannerhirdetések generálták (Van Pappelendam 2012). Az 
ezt követő linkgazdaságban (link economy) a hivatkozások száma 
és minősége volt a legfontosabb (Gerlitz–Helmond 2013: 1351). A 
harmadik nagy időszakot, a lájkgazdaságot (like economy) pedig 
a közösségi gombok (social button) határozzák meg (Veszelszki 
2018). Ezek számos oldalon működnek, a legismertebb közülük a 
Facebook által 2009-ben bevezetett lájk, illetve ennek párja az Ins-
tagram oldalon működő, szív jellel történő kedvelés. A lájkgazda-
ságban „a közösségi aspektus különleges (gazdasági) értékkel bír, 
hiszen a rendszerek a felhasználói interakciókat azonnal egymással 
összehasonlítható adatokká alakítják, és olyan módon jelenítik meg, 
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hogy az egyrészt forgalmat generál, másrészt pedig elkötelezetteb-
bé teszi a felhasználókat” (Gerlitz–Helmond 2013: 1349). Az ún. 
„ajánlási kultúra” (recommendation culture) világában a Facebook 
és Instagram versenyelőnyét a személyre szabott tartalmak jelentik. 
Csak e két közösségi oldal bő két és fél milliárdnyi ember pontos 
demográfiai, eszközhasználati, tájékozódási, sőt vásárlási szokásai-
nak ismeretével rendelkezik.

Az álhírek terjedéséhez a közösségi oldalak hírmegjelenítési 
módja és a felhasználók olvasási szokásainak változása is hozzájárul 
(Gross 2017): a legnagyobb közösségi oldalon, a Facebookon a más 
weboldalakról származó információk egy címmel, egy nagyméretű 
képpel és esetleg a cikk leadjével jelennek meg. A cím figyelemfel-
keltő, a kép rendszerint bombasztikus, a lead pedig sejtelmes. Sok 
felhasználó meg sem nyitja a linket (amely akár adathalász vagy 
lájkvadász oldalra is mutathat), hanem gondolkodás nélkül meg-
osztja a tartalmat, ezáltal terjesztve a téves információkat vagy a 
csaló oldalakat. Az álhírekre specializálódott oldalak a felhaszná-
lót általában kattintásra, megosztásra kérik a cikk elolvasása előtt 
annak megtekintéséhez, ám előfordul, hogy a kattintás/megosztás 
után még a tartalmat sem mutatják meg (ám a céljukat, a klikke-
lést és a további terjedést elérték). Ha mégis megmutatják a cikket, 
képet vagy videót, közben gyakran spamüzeneteket osztanak meg 
a rájuk kattintó Facebook-oldalán. Valódi szándékuk rendszerint a 
kattintások, oldalmegnyitások nagy száma révén a minél magasabb 
online elérés, ezáltal reklámbevétel elérése. Ez a legfőbb céljuk az 
ún. clickbait szövegeknek: a figyelemfelhívó címek rá tudják venni 
az olvasókat, hogy látogassák meg az oldalt. Az álhírcikkek címe 
szinte kivétel nélkül túlzó, szenzációhajhász, német sajtónyelvi 
kifejezéssel blikkfangos, sőt – kattintásvadász jellegüknél fogva – 
„klikkfangos” (Veszelszki 2017a). A clickbait cím érzelmekre hat, 
az információ visszatartásával és túlzásaival felkelti az olvasó kí-
váncsiságát, és a csoporthoz tartozás kedvező megítélésére játszik 
rá (Rayson 2017). Hozzá kell azonban tenni, hogy a klikkvadász 
típusú címadást nem csupán az álhírek alkotói, hanem egyre inkább 
az online sajtóorgánumok is alkalmazzák. 
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Információtudományi szempontból a közösségi média tartalom-
szűrő algoritmusa is hatással van a fogyasztók elé kerülő informá-
ciókra. A Facebook EdgeRank algoritmusa több tényező alapján 
elemzi a feltöltött tartalmakat, és tárja azokat a felhasználók elé a 
személyes nyitóoldalukon (Zimmer et al. 2019). Az affinitás jelö-
li a felhasználó korábbi, különböző szempontok szerint rangsorolt 
interakcióit (megtekintés, lájkolás, megosztás, komment), ezek sú-
lyozva kerülnek a rangsorolásba. Az aktualitás is lényeges szerepet 
játszik: minél frissebb a tartalom, annál relevánsabbnak tekinti az 
algoritmus, de számít a felhasználók közötti földrajzi közelség is. A 
Facebook tartalomrankingje mögött rejlő algoritmust folyamatosan, 
a platform céljainak megfelelően, de a felhasználók számára nem 
transzparens módon optimalizálják. A tartalom-rangsorolás miatt 
lehetséges, hogy a felhasználók a hasonló érdeklődési körrel rendel-
kező, egymással gyakran interakcióba lépők tartalmaival találkoz-
nak a legtöbbször. 

A közösségi médiában megjelenő információk perszonalizációja 
révén kialakuló filterbuborék (filter bubble; vö. Pariser 2011; Fehér 
2016: 138, 157) egyfajta digitális hiedelemkamraként működik: a 
közösségi oldalaknak az az érdekük, hogy a felhasználó minél több 
(hirdetések megnézésére is fordítható) időt töltsön a felületükön, 
ezért a korábbi kereséseinek, preferenciáinak megfelelő tartalmakat 
szűr és tár elé az algoritmus. Ezt erősíti továbbá, hogy nagy va-
lószínűség szerint hasonló érdeklődési körrel, hiedelmekkel ren-
delkező személyek tartoznak egy ismerősi körbe. Sőt a közösségi 
oldalakon a felhasználók egymás ismerete nélkül is tudnak csopor-
tokat, közösségeket kialakítani: a hasonló nézeteket vallók könnyen 
„egymásra találhatnak”, és erősíthetik egymást a megalapozatlan, 
akár szélsőséges nézeteikben is (Falyuna 2018). A filterbuborék 
hipotézise szerint ha a felhasználó csak a saját nézeteinek megfe-
lelő, azokat megerősítő tartalmakkal találkozik, akkor úgy vélheti, 
hogy mindenki hozzá hasonló módon gondolkodik. Érdemes azon-
ban megjegyezni, hogy a filterbuborék jelenségét empirikus adatok 
alapján egyes kutatások megkérdőjelezik (például: Zuiderveen Bor-
gesius et al. 2016); ugyanakkor annyi mindenképpen állítható, hogy 
az online felületek mögött működő algoritmusok befolyással bírnak 
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arra, milyen információkkal találkozik a böngésző személy az inter-
neten. Ha nem fogadjuk el a filterbuborék-jelenség meglétét, abban 
az esetben is működik az ún. ismétlési hatás (Gelfert 2018: 112): ha 
ugyanazzal az információval többször, akár ugyanolyan forrásból, 
redundáns módon találkozik a felhasználó, az az ismétlés révén sok-
kal meggyőzőbb lesz számára. A kommentek is információismétlő, 
alátámasztó szerepet játszhatnak az áltudományos tartalmak terje-
désében és megerősítésében (Veszelszki 2017a: 71, 2017b; Falyu-
na 2018; Veszelszki–Falyuna 2019), és a kommentekre is jellemző 
emotív nyelvhasználat csökkenti az értékelő bírálat lehetőségét (Pe-
tersen et al. 2015).

Stanovich (2009) „szennyezett elmetartalomként” (contami-
nated mindware) utal azokra a hiedelmekre, amelyek a racionális 
gondolkodás ellen hatnak, és ezeknek az episztemikusan gyanús 
nézeteknek három fő területét jelöli ki: a paranormális hiedelme-
ket, az összeesküvés-elméleteket és a tudományellenes attitűdöt. Az 
episztemikus racionalitás azt jelenti, hogy az ember a döntéseit és 
cselekvéseit aszerint tervezi meg, hogy mit gondol igaznak a világ-
ról (Stanovich 2016) – az összeesküvés-elméletek és a rájuk épülő 
álhírek azonban a kritikus gondolkodás és racionális döntéshozatal 
ellen hatnak. A „szennyezett elmetartalom” nem azért problema-
tikus, mert egyesek információ hiányában nem tudnak megfelelő 
egyéni vagy a közösséget érintő döntéseket meghozni, hanem azért, 
mert a téves információk és ellenőrizetlen hiedelmek és attitűdök 
miatt képtelenek az alternatív megoldási lehetőségek mérlegelésére, 
a reflexív hozzáállásra (Rizeq et al. 2020: 2). 

3. A fake newstól a deep fake-ig

A deepfake-et tartják jelenleg, 2020-ban a hamis információk ter-
jedésében a „nehézfegyverzetnek”. A deepfake digitálismédia-ma-
nipulációt jelent: ultrarealisztikus, a gépi tanulással létrehozott 
hamis videót, amelynek a szereplői olyan dolgokat tehetnek vagy 
mondhatnak, amit a valóságban soha nem tennének vagy monda-
nának (Dobber et al. 2020: 1). Az egyik ismert példa szerint Barack 
Obama korábbi amerikai elnök egy deepfake-videóban vulgáris 
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szavakkal illeti a jelenlegi elnököt; egy másik hamisított videóban 
a pápa Trump mellett kampányol; egy harmadik, széles körben el-
terjedt deepfake-videó pedig egy ismert kutató „szájába adja” az ol-
tásellenesek egyik legerősebbnek tartott, egyébként tudományosan 
cáfolt érvét, miszerint az oltások autizmust okoznak.

Valós képi és hangzó anyag felhasználásával az ún. neurális háló-
zat olyan videószekvenciák létrehozására képes, amelyek alkalma-
sak lehetnek az emberek megtévesztésére. A deepfake abban külön-
bözik a photoshopolt képektől, hogy nem csupán a szemre, hanem 
a fülre is hat. A gyanútlan és gyakorlatlan videónézőt az egyre jobb 
és jobb minőségben előállított deepfake-videók könnyen becsapják. 
Ugyancsak megnehezíti a deepfake felismerését, hogy ezek a vi-
deók nagyrészt valódi képsorozatok, a deepfake-előállítók csupán 
kisebb részeket (például arckifejezést, hangot) változtatnak meg 
rajtuk (Dobber et al. 2020: 2). Ily módon a tényeket és a fikciót még 
nehezebb elkülöníteni egymástól. 

A deepfake széles körű jogi-morális problémákat vet föl: újfajta 
– ember vagy akár robot kontrollálta – csaló, megtévesztő tevékeny-
ségekre kell felkészülni (Harwell 2020). A deepfake az elemzések 
szerint a közeljövőben nagy szerepet fog játszani a magán- és köz-
életi bosszúvideók előállításában (vö. bosszúpornó), különböző bűn-
ügyek feltárásában valódi vagy hamis bizonyítékként, illetve egyre 
több szó esik a politikai szándékú felhasználásáról is. (Mindezek 
mellett készülnek szórakoztató szándékú [paródia]videók is deep-
fake-kel, illetve kísérleteznek már a tudománykommunikáció-okta-
tási felhasználási lehetőségekkel is.) A technika már rendelkezésre 
áll ahhoz, hogy bármely politikai szereplő megpróbálja deepfake-kel 
hitelteleníteni, lejáratni az ellenfelét – vagy a saját érdekében poli-
tikai botrányt robbantson ki. Mindez kihathat a demokratikus intéz-
mények működésére (Bennett–Livingston 2018; Flynn et al. 2017), 
a különböző politikai aktorok hatalmára (Bradshaw–Howard 2018).  
Dobber és kutatótársai (2020) egy, a politikai attitűdök deepfake-kel 
történő megváltoztatására irányuló online kísérletükben azt találták, 
hogy az általuk létrehozott deepfake videó képes volt egy politikai 
szereplő megítélését megváltoztatni. A 278 vizsgálati alany válaszai 
alapján a politikus kedveltsége szignifikánsan csökkent az őt lejára-
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tó, hamis videó megnézése után – ám a politikus pártja iránti elköte-
lezettség változatlan maradt a kontrollállapothoz képest. 

Még mielőtt túl hangosan kongatnánk a téves információval 
kapcsolatos vészharangokat, ám nem relativizálva az álhír-problé-
ma jelentőségét, érdemes azt is figyelembe venni, hogy egyre több 
empirikus kutatás mutat rá az online dezinformációs kampányok 
korlátaira. Guess et al. (2018) szerint a politikai fake news csak az 
állampolgárok kisebb csoportjához jut el. Az amerikai elnökválasz-
tást befolyásoló orosz troll(bot)ok hatásának erőteljességét cáfolta 
Bail et al. (2020): csak az egyébként is polarizált, szélsőséges po-
litikai viselkedést mutató választókat befolyásolták a trollüzenetek. 
Az online dezinformáció és a deepfake hosszú távú hatását elemző 
kutatások az elemzendő időtáv rövidsége és a folyton változó tech-
nológia miatt mindeddig nem szület(het)tek. 

4. A médiaedukáció lehetőségei és korlátai

Az ún. fact-check (tényellenőrző) oldalak összegyűjtik az aktuá-
lisan terjedő álhíreket és áltudományos nézeteket, és pontos forrás-
használattal, bizonyítékokkal alátámasztva cáfolják azokat. A leg-
újabb vizsgálatok szerint azonban a hírfogyasztók kisebb arányban 
fordulnak a tényellenőrző és -hitelesítő oldalakhoz, ha az informá-
ciókkal a közösségi oldalakon találkoznak – még abban az esetben 
is, ha a hír megosztója nem is közvetlenül ismerősük. Martin (2018) 
egyenesen azt állítja, hogy a közösségimédia-ismerősök váltak a 
felhasználók által elérhető tartalmak felelős szerkesztőivé. Mások 
jelenléte elaltatja éberségünket − állítják kísérletek alapján a kutatók 
(Jun et al. 2017), mivel „a megbízható személyes ismerős adott eset-
ben márkázott csatornának számít” (Szvetelszky 2017: 28). 

Sperber et al. (2010) episztemikus éberségként (epistemic vigi-
lance) nevezi meg azt a képességet, hogy a személy különbséget 
tud tenni megbízható és megbízhatatlan információ (hihető beszá-
moló és pletyka, bizalomra érdemes és hazug források) között. Az 
episztemikus éberség alapvetően két irányból működik: egyrészt a 
forrást (megbízhatóságát, hírnevét, esetleges rejtett célját), másrészt 
a tartalmat (konzisztenciáját, más nézetekkel való koherenciáját) el-
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lenőrzi. Ha működik az első mechanizmus, vagyis az álhírek vagy 
áltudományos nézetek megfelelnek az ember intuícióinak, továbbá 
az elfogadottnak tekintett hírek könnyebben hozzáférhető, külső 
jellegzetességeit is magukon hordozzák, megbízható forrásként tün-
tetik fel magukat, az csökkenti az éberséget. Hagyományos, nyom-
tatott hírmédiumok nagy presztízsű intézmények (voltak), ennek 
nyomán a magukat hitelesnek feltüntető, új, digitális médiumok is 
részesülnek ebből a tekintélyből.

A vonatkozó kutatások alapján a hírgyártási szokások ismerete 
és a médiakompetencia hozzájárul a téves információk sikeres felis-
meréséhez (Amazeen–Bucy 2019; Kahne–Bowyer 2017), és csök-
kenti az összeesküvés-elméletek elfogadását (Craft–Ashley–Maksl 
2017), továbbá a közösségi médiában megjelenő információkkal 
szemben nagyobb szkepszissel jár együtt (Vraga–Tully 2019).

Azzal kapcsolatban is folynak kutatások, hogy ha egy másik 
felhasználó javítja, korrigálja a téves információkat, akkor ez meg-
változtatja-e a hírfogyasztók kiinduló vélekedését. Thorson (2016) 
eredményei szerint a (politikai témájú) álhírek azonnali és hiteles 
korrigálása sem változtatja meg a felhasználók eredeti attitűdjét. 
Vraga és Bode (2017a, b) kísérletsorozata alapján azonban, ha a té-
ves (egészséggel, az adott vizsgálatban a Zika-vírussal kapcsolatos) 
információt kijavító személy hiteles forrást is megad a korrekció 
során, akkor szignifikánsan többen hisznek neki (a szerzők azt is 
hozzáteszik, hogy a javítási mechanizmus hatékonysága eltérő a 
különböző közösségi oldalakon, elemzésükben a Facebookon és a 
Twitteren). Egy másik amerikai kutatásban (Vraga et al. 2019) azt 
tesztelték, hogy racionális és humoros érvekkel lehet-e Twitteren 
tisztázni a félreértéseket, cáfolni a téves információkat különböző 
témakörökben (tudomány – klímaváltozás, politika – fegyvervise-
lés szabályozása, egészség – HPV-oltás). A cáfolat eredményessége 
leginkább az érintett témakörön és a már korábban létező hiedelme-
ken múlott: a legnagyobb arányban azt a hiedelmet cáfolták a kísér-
letben, hogy az oltások autoimmun betegséget okoznak. Az, hogy 
a racionális vagy a humoros cáfolatot tartották inkább hitelesnek 
a kísérleti alanyok, azon múlott, hogy eredetileg mit gondoltak az 
adott kérdésről (aki eredetileg sem hitte el a téves információt, a 
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vicces; aki pedig megváltoztatta a véleményét a cáfolat hatására, a 
tudományos magyarázatot tartotta meggyőzőbbnek). 

Érdemes tehát a médiafogyasztókat, médiahasználókat edukálni: 
megtanítani azt, hogy nem minden információ valós, amellyel talál-
koznak, a (különösen a közösségi média közegén keresztül érkező) 
információkat megfelelő távolságtartással célszerű kezelni (science
and media literacy, Vraga et al. 2020). És éppen e törekvések kap-
csán támaszt új kihívásokat a „kétely kételye” paradoxon: társadal-
mi-közéleti instabilitáshoz vezet, ha a felhasználók olyannyira kri-
tikussá, sőt cinikussá válnak az őket érő ingerekkel szemben, hogy 
még a legitim forrásból származó, legitim információkat is megkér-
dőjelezik.1 

Mi jellemzi tehát napjaink médiavilágát? A közönség a híreket 
a közösségi média közvetítésével és annak kommentfolyamával 
együtt fogyasztja; a hírverseny (miszerint a saját sajtóorgánum jele-
nítse meg elsőként a legfrissebb információkat) a nyomtatott sajtó 
szerepvesztésével és funkcióváltásával, a citizen journalism még je-
lentősebbé válásával tovább gyorsult, ezáltal az ellenőrzésre szánt 
idő is csökkent (Posetti 2009) – és legfőképpen az, hogy mind a pro-
fesszionális tartalomgyártók, mind az egyszerre tartalmat is alkotó 
befogadók az információmanipuláció új módszereivel találkoznak. 
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