Vendégszerkesztoi elészo

A 21. szdzad els6 negyedében gyokeresen atalakultak a médidban megszerezhet ismertség és hirnév viszonyai.
Azzal pirhuzamosan, hogy a jelenség szimos teriileten ,forrd témda”-va valt,' 4j fogalmi rendszerek sziilettek a
probléma leirdsara. Egyebek mellett a celebritdskultura (celebrity culture) vagy a celebritdstdrsadalom (celebrity
society) is azok kozé a koncepcidk kozé tartozik, amelyek Gj megvildgitdsba helyezik a hirnév tarsadalmi-
kulturalis jelentéségét. Arra reflektalnak, hogy a 21. szdzadban a hirnév nem egyszertien csak népszertiséget
vagy statust jelent, nem csak a ,valakir6l tudni” logikajanak feleltetheté meg. Az ismertség vagy sztarsag ma
mar sokkal inkdbb a folyamatos lathatdésag, a figyelem megragaddsdnak és megtartdsdnak professzionalis gya-
korlatahoz kapcsolddik, ami mélyrehatd, dsszetett hatast gyakorol tarsadalmi és kulturalis kornyezetiinkre.
A kérdés ugyanakkor elvalaszthatatlan a médiatechnoldgia fejlédésétdl, amely korabban soha nem tapasztalt
lehetéségeket teremt a hirnév megalapozasihoz és a lathatdsag kiterjesztéséhez. S mialatt az ismertségtermelés
jelentés mértékben fiiggetlenedik és demokratizalédik, 6nallo piaci szegmenssé, jelentSs befolyassal rendelkezé
iparagga is valik.

Ezzel parhuzamosan a hirnév alakzatai is dllandéan valtoznak. Az ismertség és a hirnév kortdrs viszonyai
kozott a ,,sztarsag” és a ,celebritas” kategoridi bizonyos értelemben meghaladottd valnak. Az ismertségbe emelés
Uj csatornai nyilnak meg, s ez 4j tipust hirességek, az influenszerek felemelkedésével jar egyiitt. Legyen szé
akar mikro-, akdr makro-, akir megainfluenszerekrdl, esetiitkben az ismertté valds olyan wjszerd stratégidival
taldlkozunk, amelyek egyebek mellett Gj tipust szakmakat, miifajokat, kozonségkapcsolatokat és rajongdi kul-
tarakat teremtenek meg. A valtozasok pedig elképesztd gyorsasiggal zajlanak. Igy a témdra iranyulé valamennyi
aktudlis okfejtésnek szembe kell néznie azzal a kihivassal, hogy egy pillanatkép megalkotdsa utdn azonnal meg-
jelenhet egy Gjabb trend, amely feliilirja a kordbban ismert jatékszabdlyokat.

Ez a tematikus lapszdm mégis erre vallalkozik. Az itt megjelend tanulmdanyok szerz8i arra tesznek kisérletet,
hogy megragadjak az ismertség és a hirnév folyamatosan valtozé strukturadit, kiilonos tekintettel azokra a val-
tozdsokra, amelyek a digitdlis kdrnyezetben rajzoljak Gjra a lathatésag viszonyrendszereit. Az itt megjelend irasok
egyik lényeges beldtasa az, hogy ma az ismertség jobbara egy olyan médiakérnyezet terméke, amelyben gyakran
a platformlogikak dltal meghatdrozott, algoritmusok altal irdnyitott, adatvezérelt rendszerek befolyasoljék azt,
hogy ki és milyen mértékben valik ismertté. E lapszam szerz6i kiilonb6zé diszciplinak nézépontjabdl koze-
litik meg a hirnév problematikajat, de a kiindul6pontok kozdsek a tekintetben, hogy a jelenséget nem csupan
amédiatartalmak szintjén kezelik, hanem komplex tarsadalmi-kulturalis gyakorlatként fogjik fel. A tanulmanyok
részben a hirességkutatds (star studies), részben a kulttra-, valamint a kommunikacié- és médiatudomany eszkoz-
tarait mozgositjak, mikozben a globdlis jelenségek mellett a lokdlis sajatossagokat is igyekeznek megvilagitani.

A viélogatasban szereplé tanulmanyok kozott egyarant megjelennek elméleti és gyakorlati fékuszu irdsok.
Szab6-Godri Rita és Gosztonyi Gergely tanulmdnya azzal a kérdéssel dolgozik, hogy miként formdalédnak az
influenszerekre vonatkoz6 hazai és nemzetkozi szabalyozasi keretek, illetve mire szdmithatunk a kozeljov6ben.
Andok Ménika és Dornics Szilvia kz6s munkdja a tudoményos tematikaval foglalkozé tudomanykommunikacios
szakembereket és tudomdanyos influenszereket vizsgélja azzal a céllal, hogy egy tipologia megalkotisa mellett
a miikodésiikben felfedezhetd hasonldsagokat és kiillonbségeket is feltérképezze. A sportoldk sztarimazsaval
foglalkozik Csatéri Fléra Ddra, aki amellett érvel, hogy a sportoléi 6néletrajz egyediilallo lehet6séget kindl a
személyes markaépitésre, a nyilvinos narrativa kontrolldldsara és a tartds sztaridentitds megformadlasara.

A hétkoznapi, gyakorlati alkalmazas lehet8ségeivel foglalkozik Mohr Mira és Tor6csik Maria: tanulmanyuk a
gasztroinfluenszerek marketingstratégidira, a kozosségi médidban vald jelenlét stabilizdldsanak és novelésének
lehet8ségeire koncentral. Nagy Orsolya dolgozata a gyartdi és a befogadoi oldalt elvalaszté hatarok elmosédasara
fokuszal, és a szerzGi és a rajongoi értelmezé szerepek hibridizaldddasat targyalja az EPIC: The Musical példajan

1 Ezek kozott emlithetjiik a kultara- és a tarsadalomtudomdnyt, a marketinget, a kozgazdasagtant, valamint a kommunikécié-
és médiatudomadnyt is.



keresztil. Egy masik tematika mentén, de hasonlé megkozelitésben vizsgalja a divat vildgdban aktiv influenszerek
miikodését Mathé Krisztina és Keszeg Anna, valamint az Egri Petra és Maksa Gyula szerzéparosa. Az elébbi
dolgozat célja az etikus divatfogyasztdst népszerisits influenszerek stratégidinak és a velitk kapcsolatos érzelmi
attitidoknek a vizsgalata; az utébbi a CGI-influenszerek vizualis posztjain keresztiil elemzi a divat létrehozédsanak
Ujszerl lehet6ségeit, valamit az ezekre adott befogaddi reakcidkat. Az RTL ,,Sztarbox” cim@ miisoraval foglalkozé
tanulmany is ebbe a sorba illeszkedik. A sz6veg azt a stratégiat igyekszik leleplezni, ahogyan a kereskedelmi
média a sajat hasznara probalja forditani a kortars figyelemgazdasag és ismertségipar hatdsat és befolyasat.

A lapszam utolsé két tanulmdnya a teoretikus megkozelitések vonaldt erdsiti. Kenyeres Attila Zoltan és Sziits
Zoltan szovege a kozosségi médiaban tevékenykedd human és virtudlis influenszerek hitelességét vizsgalja
nemzetkozi szakirodalmi forrasok alapjan, Gorka-Focht Mété pedig amellett érvel, hogy a kozonségélmény
tudatos tervezése mara a filmek el6zetes és utékommunikacidjanak is kulcseleme lett, s a szerz6 ennek meg-
felel6en értelmezi az audience experience aktudlis kihivasait. A kiadvany két, a témahoz szorosan kapcsol6dé
kotet ismertetésével zarul Szabd-Godri Rita és Bagyura Marton tollabdl.

Pécs, 2025. janius 13.

Guld Addm
vendégszerkesztd
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Influenszerek a jog és
az etika hatarteriiletein

Az influenszerekre vonatkozo6 hazai és nemzetkozi szabalyozasi keretek

Szabd-Godri Rita
Pécsi Tudomanyegyetem

Gosztonyi Gergely
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem

E tanulmany az influenszerekre vonatkozo6 hazai és nemzetkozi jogi szabalyozasi kereteket vizsgalja. A ko-
z0sségi média és az influenszermarketing térnyerésével egyre fontosabba valt a véleményvezérek tevé-
kenységével kapcsolatos jogi és etikai kérdések tisztazasa. Bar Magyarorszagon nincs egységes jogszabaly
az influenszerekre vonatkozdéan, a Gazdasagi Versenyhivatal és mas hatésagok tobb ajanlast is kiadtak az
atlathato reklamtevékenység biztositasa érdekében. E tanulmany 6sszehasonlitja a magyar szabalyozasi
megoldasokat mas eurdpai orszagok gyakorlataival. Az eredmények azt mutatjak, hogy az influenszerek
szerepe folyamatosan bdviil, ami a transzparencia és a fogyasztovédelem érdekében sziikségessé teszi a
jogi kornyezet dinamikus fejlodését és a szabalyozasok finomhangolasat.

Kulcsszavak: AVMS, DSA, Gazdasagi Versenyhivatal, influenszer, kozosségi média, Nemzeti Média- és Hir-
kozlési Hatdsag, szabalyozas, véleményvezér, kozosségi média

Influencers at the intersection
of law and ethics

Hungarian and international regulatory frameworks for influencers

This paper examines the legal frameworks regulating influencers both in Hungary and internationally.
With the rise of social media and influencer marketing, the legal and ethical aspects of influencers’ activities
have become increasingly important. While there is no unified legislation specifically governing influencers
in Hungary, the Hungarian Competition Authority and other regulatory agencies have issued multiple
guidelines to ensure transparency in advertising practices. This study compares Hungarian regulatory
approaches with practices in other European countries. Its findings suggest that the role of influencers
continues to expand, necessitating the dynamic development of legal frameworks and the refinement of
regulations to enhance transparency and consumer protection.

Keywords: AVMS, DSA, Hungarian Competition Authority, influencer, National Media and Infocommunications
Authority, regulation, opinion leader, social media
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1. Bevezetés: kik azok az influenszerek és miért fontosak?

A személyes ajanlasnal nincs jobb, nincs hitelesebb, és a barataink és a csalddtagjaink ajanldsa mellett mar az
influenszerek ajanldsait is ugyanolyan komolyan vesszitk — hangzott el az els6, 360 fokos influenszerpiacrol
sz016 kutatds bemutatdjan. Ugyanitt arrdl is szd esett, hogy Magyarorszagon az influenszer sz6 jelentését a
15 év feletti internetezék 86 szdzaléka ismeri.' De kik azok az influenszerek és miért lettek olyan fontosak?

A Gazdasagi Versenyhivatal 2017-ben tett kozzé egy ajanlast #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer cimmel, amely-
ben a kovetkez6képpen hatdrozta meg az influenszer fogalmat:

Olyan, a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztéi vélemény formaldsara
képes személy, aki akar eseti partnerként, akar dedikalt markanagykovetként online
tartalmat tesz kozzé sajat weboldalan, kozosségi média oldalan, esetleg egyéb online
platformon, fiiggetleniil attdl, hogy a tartalom a sajatja vagy vendégbejegyzés.”

A Gazdasagi Versenyhivatal az influenszereken egyebek mellett véleményvezért, kozszereplét, youtubert, bloggert,
vloggert vagy egyéb online tartalmakat kozzé tevé személyt ért.> A Versenyhivatal késGbbi, 2022-ben megjelent
Ujabb ajanldsidban azonban mar kibdviti a fogalmat, nem kizarélag a természetes személyekre korlatozva azt. Az 4j
dokumentumban az influenszer mar személy, dolog vagy virtudlis entitds (mint példaul éllat, kabala, digitdlis
karakter, avatar) is lehet, aki a digitdlis kornyezetben befolyas gyakorldsdra és a fogyasztéi vélemény forméldsara
képes.* Ugyanezt a fogalmat haszndlja a 2023-as Magyar Rekldmetikai Kodex 27. cikkelye is. Az IAB Hungary

— a Magyar Reklamszovetség keretein belill 1étrejott tagozat — szerint influenszeren az influenszermarketingben
érintett tartalomel6allitét értjiik, azaz azt, aki médiafeliiletet hoz létre 6nmaga rekldmozdasa céljabdl, és ennek
segitségével hatast képes gyakorolni a kovet6taborara vagy a kozonségére.* Kiemelend6: a European Audiovisual
Observatory 2024-es eurépai jogi szabalyozasokrol szolé 6sszefoglaldjaban bemutatjak, hogy a definicidk vagy
jelentés mértékben eltérnek egymastdl, vagy (tiz orszdgban) nem is léteznek (Munch 2024: 38).

Azinfluenszer sz6 (amit magyarul gyakran véleményvezérként forditunk) az angol to influence, azaz ,befolya-
solni” sz6bdl ered, és a hatasgyakorlast, a masik személy viselkedésére, gondolkodasara vald rahatdst értjiik
alatta. Az influenszerek tevékenysége szorosan dsszefiigg a figyelemgazdasag Herbert A. Simon altal megalkotott
koncepcidjaval (Merkovity 2018), mert tulajdonképpen 6k ennek egyik kiemelt motorjai. Ez az elmélet a figyelmet
mint korldtozott er6forrdst mutatja be, amelyért a modern, digitalis korban hatalmas verseny folyik. Ebben a
versenyben kozponti szerepet kapnak az influenszerek, ugyanis dltaluk monetizalhaté a néz6 figyelme. Ahhoz
azonban, hogy mindezt sikerre vigyék, olyan tartalmakat kell el6allitaniuk, amelyek folyamatosan fenntartjak
a kozonség érdeklédését. Az elkotelez6dés kiépitésében algoritmusok segitik 6ket, késébb pedig, amikor mar a
tevékenységiik eléri a kivdnt szintet, szponzoracidk és egytttmiikodések révén termékeket vagy szolgaltatasokat,
esetleg sajat markat népszertsitenek.®

1 IAB: Bemutattdk az els6 360 fokos kutatdst a magyarorszagi influenszerpiacrol. Iab.hu, 2024. majus 10., https://iab.hu/
2024/05/10/bemutattuk-az-elso-360-fokos-kutatast-a-magyarorszagi-influencerpiacrol/.

2 Gazdasagi Versenyhivatal: #GVH#Megfeleles#Velemenyvezer. Gvh.hu, 2017. november 20., https://www.gvh.hu/data/
c¢ms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf.

3 Ajogiszabdlyozas szempontjabdl figyelemre mélté Kovacs Helga (2025) allaspontja, miszerint az influenszerek helye és
ebbdl eredd tlirési kotelezettsége a kozéleti szereplk népes tarhazan beliil bizonytalan, mert a kordbbi megkiilonboztetés
szerinti hivatdsos, illetve kivételes kozszereplék kategoridjaba sorolas szempontjai nem alkalmazhatoéak rajuk egyértelmden.

4 Gazdasagi Versenyhivatal (2022): Tdjékoztaté az influenszer marketingrél. Gvh.hu, 2022. november 10., https://gvh.hu/
pfile/file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato_az_influenszer_marketingrol.pdf1&inline=true.

5 TAB szdtér: https://szotar.iab.hu.
6 A jelen tanulmdany nem foglalkozik a politikai influenszerekkel. Errél lasd példaul Juhasz (2025).
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2. Az influenszerek lehetséges tipizalasi korei

Guld Addm (2021) szerint az influenszerek szerepét illetéen kétfajta diskurzus kiilonboztetheté meg. Az egyik
esetben az influenszer kifejezés csupdn azokra az online szereplSkre vonatkozik, akik mindenféle komolyabb
szakmai teljesitmény nélkiil valtak celebritdsokkd. A masik megkozelités szerint viszont a celebek mellett az
online térben vannak olyan tartalom-el44lliték is, akik gondolataikkal, tandcsaikkal nagy hatdst gyakorolnak
kovetbikre, és megjelenésiik mogott komoly szakmai teljesitmény 4ll. Ide sorolhaték az Gjsagirok, az aktivistak
vagy az uzletemberek.

Az influenszereknek tobb tipusat is megkiilonbozteti a szakirodalom. A kovetébazis méretétdl fiiggben be-
szélhetiink mega-, makro-, mezo-, mikro-, nano- és niche-influenszerekrdl (Guld 2021, IAB Szétar). A szak-
irodalom ezek mellett megemlit még platformspecifikus influenszereket is (akik példdul a YouTube-on vagy a
TikTokon tevékenykednek), valamint markanagykoveteket, hirességeket, szakértéket, bloggereket, aktivistakat,
kapcsolatorientaltakat, iranyadoékat, érdekléddket, divatdiktatorokat is (Papp-Véry 2020). De csoportosithatjuk 8ket
aszerint is, hogy milyen tipusu tartalmakat osztanak meg, vagy miként valtak influenszerré (Klausz & Saringer 2022).

A jelen tanulmdny keretei nem teszik lehet6vé, hogy az 6sszes influenszerkategériat bévebben taglaljuk, igy most
csak a kovetébazis nagysdga alapjan felallitott kategdridkat ismertetjiik részletesebben. A megainfluenszerek kozé
amédiasztarok elitjét soroljuk, azokat, akik nemzetkozileg is ismert személyek, éppen ezért millids kovetStaborral
rendelkeznek, egyszerre tobb csatorndn is jelen vannak, ugyanakkor a kozonséggel valé kapcsolatuk kevésbé
bensdséges, és a kovetdik tisztaban vannak vele, hogy a hiresség ellenszolgaltatasért cserébe prométal markakat.
A hazai szcénit figyelembe véve Guld (2021) szerint nincs értelme megainfluenszerekrél beszélni, ugyanis a
nyelvi korldtok miatt hazdnkban valdjdban nincsenek ilyen személyek, igy itthon inkdbb a makro-, a mezo-,
a mikro- és a nanoinfluenszer felosztdst érdemes kovetni. A makroinfluenszerek olyan feltérekvé hirességek,
akiket jellemz8en az online vildg ,termelt ki”. Kovet6taboruk nagysiga elmarad a megainfluenszerekétél (mert
csak tizezer és egymilli6 f6 kozotti), ugyanakkor kotédésiik a kozonséggel sokkal szorosabb. Hazai viszonylatban
a kétszazezres kovetSbazissal rendelkezé influenszerek is ebbe a kategdridba tartoznak. Magyarorszagon a makro-
és a mikroszintek kozé ékel6dott egy sajatos influenszerkategéria, a mezoinfluenszerek csoportja, akik hiszezer
és kétszazezer kozotti felhasznalot képesek megszolitani. Oket kovetik a mikroinfluenszerek, akiknek ismertsége
behatérolt, mivel nagyon specialis témaval foglalkoznak, vagy nagyon helyhez kotottek. Kovetdik szdma legfeljebb
a tizezer fGs tartomdnyt éri el, ugyanakkor a témaspecifikussag miatt ez a kovet6tabor sokkal ragaszkoddbb.
Ez annak is koszonhetd, hogy a kis lélekszam lehet6vé teszi a szorosabb személykozi viszonyok kialakitasat.
Magyarorszagon ebbe a kategdridba az 6t és a huszezer f6s kozotti kovetSbazissal rendelkezd influenszerek
sorolhatdk. A sor végén a kovettabor nagysaga alapjan a nanoinfluenszerek allnak, akik ezer és 6tezer f6s kozotti
kovetbbazist tudhatnak magukénak. Az 6 szerepiik egyre inkabb felértékel6dik, mert specidlis érdeklédésiik van,
ez pedig a rekldmszakemberek szamdra megkonnyiti a fogyasztoi célcsoport pontos meghatdrozasat (Guld 2021).

Az influenszerek tipizdldsat nemcsak a kovetébazis nagysaga alapjan végezhetjiik el, hanem beszélhetiink ugy-
nevezett platformspecifikus influenszerekrdl is, akiknek domindns jelenléte vagy karrierjik elinduldsa egy bizo-
nyos platformhoz kothetd (Gonzélez-Diaz et al. 2024). Ide tartoznak a youtuberek, a tiktokkerek és az Instagram-
influenszerek. Ezen tilmenden megkiilonboztethetiink még markanagykoveteket, més néven brand ambassadorokat
is, akik egy adott mdrkéval hosszu tivon egyiittmikodve latnak el kiillonféle marketingfeladatokat (Berki-Siile &
HIlédik 2024). Ebben az esetben a markanagykovet személyisége, arca, értékei valnak drucikké és teszik hitelessé az
4ltala reklamozott terméket (IAB sz6tér). Fontos megemliteni, hogy egy-egy influenszer egyszerre tobb kategériaba
is besorolhatd.

3. Az influenszerek magyarorszagi térhdéditasa és jogi szabalyozasa

A nemzetkozi influenszerpiac kialakulasat a 2010-es évek masodik felére datalja a szakirodalom: ekkor globalisan
is dltaldnossa valt, hogy a markak kiakndztak a kozosségi médidban rejlé potencidlt, és olyan kulcsszerepléket
vontak be a médiakampényaikba, akik ezeken a feliileteken meghatarozéak, megkeriilhetetlenek, népszeriiek
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voltak. Klausz Melinda és Sdringer Viktéria (2022) a véleményvezérekre épiild marketing globdlis elterjedését
a megvaltozott piaci és fogyasztéi magatartasokban latja. Egyes szerzék mar az 1990-es évek vége felé arrdl
beszéltek, hogy a rekldmiparban paradigmavaltds van kibontakozéban, amelynek hatdsdra hattérbe szorul a
tomegkommunikdcio és a tomegmédia, helyét pedig az egyéni csoportok és a személyre szabott média veszi at.

Magyarorszagon a Forbes 2023 4ta gyfjti 6ssze a legértékesebb és minden bizonnyal legismertebb magyar
influenszereket. A legfrissebb, 2025-06s lista’ elején — immadr harmadszor is — a The VR szerepel, amely formacid
2013-ban indult el, és f6ként a gamer vildg irant érdeklédéknek gyart tartalmat. Oket WhisperTon koveti, aki a
TikTokon tett szert nagy kovetStaborra és ismertségre. A harmadik helyet JustVidman szerezte meg. A Forbes
annak is utdanajart, hogy a listan szerepld influenszerek tevékenysége mennyire monetizalhato. A legértékesebb
magyar influenszerek akar tizmillids hosszutavi egyiittmiikodésben is szerepet kaphatnak, mig a kevésbé fel-
kapott szerepl6k egy-egy k6zosségi médids posztja is megér néhany szazezer forintot.®

Magyarorszagon ugyanakkor az influenszer-iparag megjelenési ideje csak 2015-re tehetd: ekkor rendezték
meg a Media Hungary nevii szakmai konferenciat, ahol el6szor esett sz6 az internetes hirességek gazdaséagi
szerepérdl (bévebben lasd Guld 2023). Két év kellett ahhoz, hogy a Gazdasdagi Versenyhivatal is reagédljon az
Uj piaci trendekre: 2017-ben tett kozzé egy ajanldst, amelyben meghatdrozta az influenszerekkel kapcsolatos
definicios kereteket, valamint javaslatokat fogalmazott meg a rekldmtevékenységiik atlathatosdgara nézve. Erre
azért volt sziikség, mert ma hazdnkban nincs kifejezetten az influenszerek tevékenységét szabalyozé kiilon
jogszabdly, annak ellenére, hogy az influenszerek koré mar teljes ipardg épiilt. Mindez azonban nem jelenti azt,
hogy ne lennének olyan jogszabdlyok, amelyeket az influenszereknek be kell tartaniuk.

4. Az influenszerkedés magyarorszagi jogi kornyezete

Habar — ahogyan azt fentebb irtuk — ma Magyarorszagon nincs dedikéltan influenszer-jogszabdly, mégis jonéhany
olyan jogi normat taldlunk, amelynek a véleményvezéreknek eleget kell tennitik. Ezeket a jogszabélyokat kiilonosen
a reklamtevékenység és a fogyasztévédelem teriiletén talaljuk, de kiskort influenszer esetében gyermekvédelmi
jogszabalyokkal is szamolniuk kell az érintetteknek. Kiilonosen a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlat tilalmarél
52616 2008. évi XLVIL. torvény és a gazdasagi reklamtevékenységrél szol6 2008. évi XLVIIL. toérvény fontos az
influenszerek szamadra, mivel ezek meghatarozzdk a reklamtevékenység jogszertiségét, a szponzoralt tartalmak
kozzétételére vonatkozo elSirdsokat és a fogyasztok megtévesztésének tilalmat is (Munch 2024).

Az el6bb emlitett versenyhivatali ajanldasban egyebek mellett az szerepel, hogy az influenszereknek be kell
tartaniuk a tisztességes kereskedelmi gyakorlatra vonatkoz6 jogszabdlyokat, igy példdul egyértelmtien jelezniiik
kell a kozzétett tartalmaikban, hogy az ellenszolgaltatdsért cserében késziilt-e. Az ellenszolgéltatds ebben
az esetben nem kizdrdlag pénzt jelent: lehet természetbeni fizetség is, példaul gépjarmiihaszndlat, ingyenes
termékhaszndlat vagy ajindékkartya. A fizetett egyittmiikodések jelolésére a hivatal az aldbbi hashtageket
javasolta: #reklam, #hirdetés, #szponzordlt tartalom. Azt is szabdlyozta, hogy az egytittmikodésre vonatkozé
jelzést a tartalom elején egyértelmien jelezni kell, a szponzoracié ténye nem maradhat rejtve. A hivatal arra
is kitért, hogy nem szabad a fogyasztékat megtéveszteni: kimondottan tiltja a valétlansag és a tulzo allitdsok
kozlését, emellett rogziti, hogy kiemelt figyelmet kell forditani a gyermekeket érinté rekldémokra; nem lehet
példaul olyan reklamot késziteni, amely kihaszndalja a gyermekek hiszékenységét, és nem lehet olyan kihivasokat
népszertsiteni, amelyek veszélyesek vagy egészségkarosité hatdstuak lehetnek. Ezen tdlmenden bizonyos termékek,

7 Forbes: A legértékesebb magyar influenszerek. Forbes.hu, 2025. aprilis 30., https://forbes.hu/extra/a-legertekesebb-
magyar-influenszerek-2025/.

8 Forbes: A legértékesebb influenszer fizetések. Forbes.hu, 2023. mdjus 16., https://forbes.hu/penz/influenszer-legertekesebb-
influenszerek-fizetesek/
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példaul a gyégyszerek rekldmozasa esetén szigorubb szabélyokat kell kovetni: az influenszer példdul nem &llit-
hatja, hogy egy termék garantéltan gyogyit vagy hatdsos.”!

A Gazdasagi Versenyhivatal 2022 novemberében frissitette kordbbi ajanlasat, részletesebb irdnymutatdst adva és
gyakorlati példdkkal segitve az influenszereket, valamint a veliik egytittmiikod6 tigynokségeket. Ennek apropdjat
az Uj platformok mint lehetséges hirdetési feliilletek megjelenése, valamint az Gj influenszerek megjelenése je-
lentette. Az Gj tdjékoztatéban mar a hivatal is felismerte annak sziikségességét, hogy az influenszer fogalmat
kitagitsa, valamint konkrétan meghatirozza az influenszerek és reklamiigynokségek kozti felel6sségvallalds
mértékét.

A definicié megalkotdsa soran sem az Uj, sem a régi ajanlasban nem taldlni utalast arra vonatkozéan, hogy
mekkora kovetdtabor vagy elérés esetén szamit valaki influenszernek. A szabalyozasban az érintett személy
kereskedelmi gyakorlatdn van a hangsily — mas eurdpai orszagokkal ellentétben (ezt késébb latni is fogjuk).
A kovetStabor nagysdga csupan annyiban relevans, hogy a hatésagok koziil melyiknek a hataskorébe tartozik az
adott influenszer: a kisebb kovet6taborral rendelkez6 véleményvezérek jogsértését a fogyasztovédelmi hatésag,
a nagyobb kovetbtaborral biré influenszerek tevékenységi feligyeletét a versenyhatdsag latja el."!

A felel6sségvallalas kérdésében is fontos tényeket rogzit a Versenyhivatal ajanldsa. Rogziti példaul, hogy az
influenszermarketing esetében egy tobbszereplds piacrol beszéliink, amelynek szerepléje az influenszer, a fo-
gyasztd és a hirdetd. A koztiik 1év6 kapcsolat hatdrozza meg a felelGsségvallalas mértékét, attdl fiiggéen, hogy ki
milyen szerepet véllal a reklaimkampdanyban. Az influenszer felel3ssége kétfajta lehet: ha kozvetlen érdekeltsége
fliz6dik az eladdshoz, akkor érdekelven alapuld felel§ssége van, ha viszont nincs kozvetlen érdekeltsége, akkor
csak kozzétevoi felel6sség terheli. Kozvetlen érdekeltség esetén 6 felel elsGdlegesen a jogsértésért, ha viszont
csak kozzétevéi feladatokat lat el, akkor felel6ssége méasodlagos.'

A Versenyhivatal tajékoztatoja szerint az influenszer kozvetleniil felel8s azért, hogy egyértelmten jelolje a
fizetett tartalom tényét, hogy ne tévessze meg kovetStaborat, és hogy betartsa az imént emlitett jogszabalyokat.
A reklamiigynokség és a hirdet6 felel6ssége abban 4ll, hogy lehet8sége szerint tartalmi iranymutatdsokkal lassa
el az influenszert. Ha ez megtorténik, akkor jogsértés esetén az tigynokség, a hirdeté vonhato felel6sségre. Ha
mindkét fél kozosen alakitja a reklamot, akkor egyiittesen felel6sek annak tartalmaért és jogszertiségéért.'

A jogsértésért alkalmazott szankciok mértéke eltérd lehet. Ahogyan azt korabban jeleztiik, a Versenyhivatal
kezdetben nem szabott ki birsagot, vizsgdléddasai kotelezettségvallaldssal zarultak. Ahogyan azonban a GVH
2023-as podcastjében elhangzott, ezeket a kotelezettségvdllalasokat az érintettek az id6 el6rehaladtaval elkezdték
figyelmen kiviil hagyni, igy mar tobbszor sor keriilt pénzbirsag kiszabasara, amelynek 6sszege elérte a milliés
nagysagrendet is.'* Egyebekben pedig a birsag 0sszegének fels6 hatara a vallalkozas {izleti évben elért nett6
arbevételének tiz szazaléka volt.'”

A Gazdasagi Versenyhivatal az ajanldsok megjelenése 6ta folyamatosan napirenden tartja a témét. Kiilonb6z6
podcasteket, beszélgetéseket, workshopokat és sajtékozleményeket jelentet meg annak érdekében, hogy

9 Gazdasagi Versenyhivatal: #GVH#Megfeleles# Velemenyvezer. Gvh.Hu, 2017. november 20., https://www.gvh.hu/data/
c¢ms1037278/aktualis_hirek_gvh_megfeleles_velemenyvezer_2017_11_20.pdf.

10 Bévebben a témaban: KNP LAW Ugyvédi Iroda: Reklimozhatnak-e gyégyszerterméket az influenszerek? Jogi Férum,
2022. februdar 16., https://www.jogiforum.hu/hir/2022/02/16/reklamozhatnak-e-gyogyszertermeket-az-influenszerek-a-
hatalyos-jogszabalyok-konkret-es-szigoru-rendelkezeseket-rogzitenek/.

11 Schonherr Hetényi Iroda: Mit tehet az influenszer és mit nem? — Jogszer@ien miikodé véleményvezérek — Részletes
irdnymutatdst tesz kozzé a GVH az elvarasokrol! Jogi Forum, 2022. oktdber 11., https://www.jogiforum.hu/hir/2022/10/11/
jogszeruen-mukodo-velemenyvezerek-reszletes-iranymutatast-tesz-kozze-a-gvh-az-elvarasokrol/.

12 Uo.

13 Gazdasdgi Versenyhivatal: Tdjékoztato az influenszer marketingrél. Gvh.hu, 2022. november 10., https://gvh.hu/pfile/
file?path=/szakmai_felhasznaloknak/tajekoztatok/Tajekoztato_az_influenszer_marketingrol.pdfl&inline=true.

14 Gazdasagi Versenyhivatal Podcast: Milyen valtozasokat lat a GVH az influencer marketing teriiletén? 2023. augusztus 15.,
https://www.youtube.com/watch?v=vKZBL5YSNmU.

15 Schoénherr Hetényi Iroda: Mit tehet az influenszer és mit nem? — Jogszertien miikodd véleményvezérek — Részletes
irdnymutatdst tesz kozzé a GVH az elvarasokrol! Jogi Forum, 2022. oktdber 11., https://www.jogiforum.hu/hir/2022/10/11/
jogszeruen-mukodo-velemenyvezerek-reszletes-iranymutatast-tesz-kozze-a-gvh-az-elvarasokrol/.
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az érintettek tisztdban legyenek az influenszermarketing jogi oldaldval. Mindemellett a Nemzeti Média- és
Hirkozlési Hatosédg is bekapcsolédott ezekbe a folyamatokba, és 2024 janudrjdban konferencidt is szervezett
»A vélemény bajnokai” cimmel. A rendezvény célja az volt, hogy megvizsgilja az influenszerek szerepét és hatdsat
a digitalis és az offline vilagban. A konferencia sordn neves szakemberek beszéltek a csaldd és az ifjasag kapcsan
arrdl, hogy miként befolyasoljak az influenszerek a fiatalok életvezetési dontéseit, hogy a sport-influenszerek
milyen hatést gyakorolnak a fiatalok sportolasi szokésaira, és hogy a tudoményos influenszerek milyen szerepet
véllalhatnak a tudomény népszertisitésében.

A Gazdasagi Versenyhivatal, valamint a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatdsag vizsgalhatja a feladat- és hatas-
korébe utalt esetekben az influenszerek tevékenységeit. A Versenyhivatal 2017-es ajanlasakor még nem szabott
ki birsagot a vizsgalt alanyokra (tobbek kozott Kasza Tiborra, Dukai Regindra, Rubint Rékara): a vizsgalatok
felelésségvallalassal zarultak, amelyek megtorténtét a Hivatal késébb ellendrizte is. Ezt kovetéen azonban
tobbszor is sor keriilt versenyfeliigyeleti eljarasra, legutobb példaul Dancsé Péter, Fordds Zoltan, Forstner
Csenge és Kasa Roland esetében.’® A hivatal veliik kapcsolatban megjegyezte, hogy a népszer( influenszerek
tobbnyire hidnyosan vagy egyaltaldn nem tiintették fel tartalmaikban az egytittmiikodés tényét. Nem 6k voltak
azonban az egyetlenek. 2024-ben a Versenyhivatal is részt vett az Eurdpai Bizottsdg és a tagillami hatésdgok
Fogyasztévédelmi Egyiittmiikodési Halézatdnak kozos vizsgalatdban. Osszesen 576 influenszer tevékenységét
vizsgaltak: 97 szdzalékuk tett kozzé kereskedelmi tartalmakat, de csak 20 szdzalékuk jelezte ezt szisztematikusan,
38 szdzalékuk pedig egyaltaldn nem tiintette fel az egylittm(ikodés tényét. Elenyész6 volt a szama azoknak az
influenszereknek, akik egyértelmiien, a jogszabdlyi el6irdsoknak megfelelve jelezték a fogyasztoknak, hogy a
bejegyzéseket ellenszolgaltatds fejében tették kozzé. Magyarorszdgon ennek keretében a Versenyhivatal 28 vé-
leményvezért vizsgdlt, am 20 szdzalékuk tartotta csak be a reklamjelleg feltiintetésére vonatkozo el6irdsokat.
Mindemellett a véleményvezérek negyede soha vagy csak nagyon ritkan teszi ki a kotelezd tajékoztatast a meg-
jelenitett tartalom mellé.” Tébben kiemelik az influenszerkedés etikai vetiiletének vizsgalatét is (Grguri¢ Cop 2023).
E korben felvetédik az 6nszabdlyozas lehetséges mddozatai mellett a szakmai szervezetekkel valé kollaboracié
lehet6sége is: e kett6 egyiittesen hatdsos lehet az iparag etikai kereteinek kialakitdsaban és stabilizalasdban.'®

A fentebb taglaltak alapjan jol latszik, hogy kiilonallé influenszerjogrél még nem beszélhetiink Magyarorszagon:
ajelenséget a hazaijogkornyezet a hatdlyos reklamjogi és fogyasztovédelmi szabalyokkal igyekszik lekovetni. A ta-
nulmany kovetkez6 részében az influenszerek kapcsan egyes kiemelt eurdpai orszagok szabalyozasi kisérleteit
mutatjuk be.

5. Az influenszerek eurdpai unids szabalyozasi kereteinek alapjai

A koz6sségi média korébe tartozé videdmegosztd platformok és a lekérhetd audiovizudlis médiaszolgaltatasok
haszndlatdnak ugrasszerl novekedése egyértelmiivé tette, hogy nem jarhaté at az Eurépai Unidban a korabbi
jogi szabalyozas toldozgatasa-foldozgatdsa, azaz az aktudlis helyzetre ugyan rimeld, de a technolégia fejlédé-
sét nem figyelembe vev joganyag elfogaddsa (Capello 2021). Ennek kévetkeztében a 2000-es Elektronikus

16 Barndczki Brigitta: Hairom magyar influenszerrel szemben inditott eljarast a GVH. Telex, 2024. majus 21., https://
telex.hu/gazdasag/2024/05/21/whisper-ton-forstner-csenge-fordos-ze-es-meg-harom-magyar-influenszerrel-szemben-
inditott-eljarast-a-gvh.

17 Gazdaségi Versenyhivatal: #Z{irzavar — Eurdpa-szerte jokora kdosz van az influenszerek reklamozasaban. Gvi.hu, 2024.
februar 14., https://gvh.hu/sajtoszoba/sajtokozlemenyek/2024-es-sajtokozlemenyek/zurzavar--europa-szerte-jokora-kaosz-
van-az-influenszerek-reklamozasaban.

18 Azinfluenszerek versenyjogi és médiaetikai megitélésrérél Kozma Zsolt irt bévebben, ldsd Kozma Zsolt: Az influenszerek
versenyjogi és médiaetikai megitélése. Jogi Forum, 2023. augusztus 31., https://www.jogiforum.hu/publikacio/2023/08/31/
az-influencerek-versenyjogi-es-mediaetikai-megitelese/.
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kereskedelemrdl sz616 irdnyelv'® hatdlya aldl a lekérheté audiovizualis médiaszolgaltatisok atkeriiltek a 2010-
ben elfogadott Audiovizudlis Médiaszolgaltatasokrdl sz6l6 irdanyelv (a tovabbiakban: AVMS)?* hatdlya ald, hogy
egységes(ebb) jogi keretben tudjanak miikodni. Végiil 2018 novemberében fogadtik el az AVMS moédositasat,”
amely igy kiterjesztette hatalyat a videdmegoszté platformokra és az ott tevékenyked§$ tartalomkészitékre,

7

beleértve az influenszereket is. Az AVMS el6irja, hogy a kereskedelmi kommunikéciét egyértelmiien azonositani
kell, és meg kell felelnie a fogyasztévédelmi el6irasoknak. Az AVMS egyértelmii célja, hogy az audiovizudlis
tartalmak fogyasztdsa sordn a felhasznaldk tisztaban legyenek a rekldmjelleg(i tartalmakkal és azok forrasaval.
Az AVMS emellett meghatarozza a gyermekvédelmi szempontokat is, kiilonosen az alkohol, a dohanytermékek
és az egyéb egészségkarositd termékek reklamozasa kapcsan (Munch 2024: 56).

Ekkoriban egyértelmiinek tlint, hogy ezzel a megoldéssal a videémegoszté platformok (példaul a YouTube, a
Vimeo vagy a streaming és annak kiilonb6zé valfajai, mint a VOD, a Catch-Up TV vagy az OTT) melyik eurépai
szabalyozas hatdlya ald tartoznak. A jogalkotd ugyanakkor nem szamolt (nem szdmolhatott?) azzal a fejlédési
irannyal, amellyel a klasszikus kozosségi médiaszolgaltatok is egyre inkdbb a mozgdképi tartalmak nagyobb
aranya felé mozdulnak majd el, ami egyértelmien szabalyozasi hidtust eredményezett a 2020-as évek elejére.
Réaddsul mivel irdnyelvrél van sz6, a tagallami dtiiltetés sordn szimos esetben eltéré mdédon szabalyoztik
ugyanazokat a kérdéseket, ami Gjabb és Gjabb nehézségeket eredményezett.

Ennek egyik kovetkezményeképpen fogadtik el a Digitalis szolgaltatdsokrol sz616 rendeletet (a tovabbiakban:
DSA),*2 amelynek célja a digitalis szolgaltatasok, koztiik a kozosségimédia-platformok szabdlyozasa, kiilonos
tekintettel a felhasznalok védelmére és az oldalak felel3sségére. A DSA el6irja, hogy az online dridsplatformoknak

— mint példdul a TikToknak — proaktiv intézkedéseket kell tenniiik a félrevezet6 informdacidk és a manipulacié
ellen. Emellett atlathatosdgi jelentési kotelezettséget ir el6 a kozvetitd szolgdltatdk szamara,* amelynek célja a
felhasznal6i adatokkal valé visszaélések csokkentése (Senftleben 2024). Az influenszerek esetében az Gj szabdlyozas
azt is jelenti, hogy az egyiittmiikodéseiket egyértelmtien meg kell jel6lnitik.>* A DSA kiterjeszti az atlathatdsagi
kovetelményeket az online hirdetésekre is, el6irva, hogy a hirdetésekrél az online éridsplatformoknak nyilvanos
adattarat kell 1étrehozniuk,” amelyben példdul az influenszereknek be kell mutatniuk az egyiittmtikodések
konkrét feltételeit (igy példdul azt, hogy kik voltak a célcsoportjaikban, ki fizette az adott hirdetést, és mikor
zajlott az adott tevékenység).?

Emellett 2023-ban az Eurépai Bizottsag létrehozta az Influencer Legal Hub*” nevii kezdeményezést, amely jogi
iranymutatdsokat nyujt az influenszerek szimara. Az Influencer Legal Hub célja, hogy egyértelmi informaciét
nyujtson az influenszereknek — irott és videds forméban is — a reklamjel6lési kotelezettségekrdl, a fogyaszto-
védelmi szabalyokrdl, a felel3sségi kérdésekrdl és a szerzi és szomszédos jogok szabalyozasarol.

19 Az Eurépai Parlament és a Tandcs 2000/31/EK irdnyelve (2000. junius 8.) a bels6 piacon az informécids tarsadalom-
mal Osszefiggd szolgdltatiasok, kiillonosen az elektronikus kereskedelem, egyes jogi vonatkozésairdl (elektronikus
kereskedelemrdl sz616 iranyelv), Hivatalos Lap L 178, 17.07.2000, 1-16. o.

20 AzEurépaiParlament ésa Tandcs 2010/13/EU irdnyelve (2010. marcius 10.) a tagdllamok audiovizudlis médiaszolgaltatasok
nyUjtdsara vonatkozd egyes torvényi, rendeleti vagy kozigazgatdsi rendelkezéseinek 9sszehangoldsarol (audiovizudlis
médiaszolgéltatasokrdl szol6 irdnyelv) (EGT-vonatkozasu széveg). Hivatalos Lap L 95, 15.4.2010, 1-24. o.

21 Az EurdpaiParlament és a Tandcs 2018/1808 irdnyelve (2018. november 14.) a tagdllamok audiovizudlis médiaszolgaltata-
sok nyujtdsara vonatkozé egyes torvényi, rendeleti vagy kozigazgatdsi rendelkezéseinek 6sszehangolasarol sz616 2010/13/
EU irdnyelvnek (audiovizudlis médiaszolgaltatdsokrol sz6l6 irdnyelv) a valtozé piaci kériilményekre tekintettel val6
médositasarél. PE/33/2018/REV/1 Hivatalos Lap L 303, 28.11.2018, 69-92. o.

22 Az Eurépai Parlament és a Tandcs (EU) 2022/2065 rendelete (2022. oktdber 19.) a digitdlis szolgaltatdsok egységes
piacardl és a 2000/31/EK iranyelv médositasardl (digitalis szolgaltatasokrol sz616 rendelet), PE/30/2022/REV/1, HL L 277.,
2022.10.27.,1-102. o.

23 DSA 15. és 24. cikkek.

24 DSA 26. cikk (1) c.

25 DSA 39. cikk.

26 DSA 39. cikk (2).

27 Lasd: https://commission.europa.eu/live-work-travel-eu/consumer-rights-and-complaints/influencer-legal-hub_en.
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5.1. Néhany eurdpai szabalyozasi kisérlet

Hollandidban 2022-t6l a meghatarozott eléréssel rendelkez professzionalis influenszerek a holland médiatérvény
és igy a holland médiahatdsag feliigyelete ala tartoznak. Ehhez az alabbi 6t egytittes feltételnek kell megfelelniiik:

+ a YouTube-on, az Instagramon vagy a TikTokon aktivak,

« 500000 vagy annél tobb kovetdjiik vagy feliratkozojuk van,

+ legalabb 24 videdt toltottek fel az utols6 12 hénapban,

+ bizonyos juttatast (készpénzben vagy ingyenes termékekben és/vagy szolgdltatasokban) kapnak, és

+ aHolland Kereskedelmi Kamaréanal bejegyzett cégként miikodnek.
Ezek alapjan a holland médiajog elismeri a tevékenységiiket, ugyanakkor szamonkérhet6vé is teszi 6ket. Ezzel
egy id8ben az Autoriteit Consument & Markt (ACM) altal el8irt reklamjelolési kovetelményeknek is meg kell
megfelelniiik. Az ACM rendszeresen figyeli az influenszerek tevékenységét, és biintetéseket szab ki, ha a tarta-
lom nem felel meg az el6irdsoknak. A hatdsag kiilon figyelmet fordit a fiatalkortak védelmére, és eléirja, hogy
az influenszerek egyértelmiien jeloljék meg a szponzoralt tartalmakat. Az Egyesiilt Kiralysag gyakorlatdhoz ha-
sonléan az ACM is kiilon kampéanyokat inditott annak érdekében, hogy az influenszerek pontosabb tdjékoztatdst
kapjanak a vonatkozé jogszabdlyokrol, emellett pedig egy online panaszutat is kialakitottak a fogyasztok szamara,
ahol bejelenthetik a gyanus reklamokat.

Németorszagban a tisztességtelen verseny elleni torvény 2022-es mddositdsa el6irja, hogy minden promdcids
tartalmat egyértelmden reklamként kell megjel6lni.?® A Bundesgerichtshof (BGH) tobb itéletében is kimondta,
hogy még a termékmegjelenités is reklaimnak mindsiilhet, ha azért az influenszer valamilyen ellenszolgaltatasban
részesilt.”” A német hatésdgok rendszeresen megbirsagoljak azokat az influenszereket, akik nem tartjék be az
eléirasokat. Egységes iranymutatdst azonban a német hatésagok nem tettek kozzé, igy ennek hidnyaban csak
az influenszereket 6sszefogd helyi tigynokség ,Navigdlas az influenszermarketing-torvények kozott Német-
orszdgban: teljes utmutaté” cim tajékoztatd kiadvanya segiti a jogi eligazodast.*®

Az Egyesilt Kirdlysagban az influenszerek tevékenységét az Advertising Standards Authority (ASA) és a
Competition and Markets Authority (CMA) szabélyozza. Az ASA 2023-ban egy irdnymutatast bocsatott ki
az influenszerek szamara,* amelyben felhivta a figyelmiiket, hogy minden alkalommal egyértelmtien meg kell
jelolniiik a fizetett egyiittmitikodéseket, kiilonosen az Instagramon és a TikTokon. Ennek egyik oka az e plat-
formokon 1év6 jelent6s méreti influenszerkozosség, valamint az, hogy az Egyesiilt Kiralysagban kiemelt figyel-
met forditanak a fogyasztok megtévesztésének elkeriilésére. A brit szabalyozas az influenszerek és a hirdet8k
egylittes felel6sségét hangsulyozza, és a nem egyiittmiikodé influenszereket és platformokat maximum harom
hénap id6tartamra nyilvanosan megjelentetik az ASA dedikalt aloldalan.?? Emellett a CMA formalis eljarast
is kezdeményezhet az influenszerekkel szemben: a hatésag tobb alkalommal is inditott vizsgélatot olyan influ-
enszerek ellen, akik példdul nem megfeleléen jelolték a szponzordlt tartalmakat.?® Mindemellett fontos kie-
melni, hogy az dllam nem csupdn biintet, hiszen az ASA és a CMA kozosen kampdanyt is inditott, amely segit
az influenszereknek jobban megérteni a jogaikat és a kotelezettségeiket.

28 Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb [A tisztességtelen verseny elleni torvény] (BGBI. 2024 I Nr. 149).

29 Lasd példaul: Bundesgerichtshof Urteil des I. Zivilsenats vom 9.9.2021. [Szovetségi Birdsag I. szamu Polgari Kollégium
2021. szeptember 9-i itélete], I ZR 90/2.

30 Kolsquare: Navigating Influencer Marketing Laws in Germany: the Complete Guide. kolsquare.com, 2024. aprilis 30.,
https://www.kolsquare.com/en/free-ressources/navigating-influencer-marketing-laws-in-germany-the-complete-
guide#target-form.

31 Advertising Standards Authority: Influencers’ Guide To Making Clear That Ads Are Ads, asa.orguk, 2024. marcius 23.,
https://www.asa.org.uk/resource/influencers-guide.html.

32 Advertising Standards Authority: Non-Compliant Social Media Influencers. asa.org.uk, datum nélkiil, https://www.
asa.org.uk/codes-and-rulings/non-compliant-social-media-influencers.html.

33 Néhany érdekesebb tigy 6sszefoglalasat lasd: Competition and Markets Authority: Social Media Endorsements. Summary

of undertakings. gov.uk, 2019. janudr 23., https://assets.publishing.service.gov.uk/media/5c474d4840f0b6172bad845e/
summary_of_undertakings_for_celeb_endorsements.pdf.
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Franciaorszag 2023-ban 4j torvényt alkotott, amely az influenszerek tevékenységét szabalyozza.?* A torvény
szerint influenszernek azok a természetes vagy jogi személyek minésiilnek, akik

...ellenszolgaltatds fejében a kozonségiik korében szerzett hirneviiket arra hasznaljék fel,
hogy elektronikus eszkozokon keresztiil tartalmakat kozvetitsenek a nyilvanossag felé
azzal a céllal, hogy kozvetlentl vagy kozvetve drukat, szolgaltatdsokat vagy barmilyen
tigyet népszerisitsenek.?

A torvény kimondja, hogy minden reklamjellegii tartalmat egyértelmien meg kell jel6lni, vagyis az influensze-
reknek fel kell tiintetniiik, hogy kommunikaciéjuk egy markéval vagy kereskeddvel valé partnerség eredménye,
és hogy az altaluk bemutatott termékek népszertsitéséért fizetséget kapnak. Minden promécios tartalomnak
tartalmaznia kell a ,reklam” vagy ,kereskedelmi egyiittmiikodés” kifejezést.* Ez elhangozhat széban, megjelenhet
irasban vagy beépitett funkciok (példaul linkek vagy hasthtagek) segitségével. Amennyiben széban torténik
meg mindez, akkor a lefrdsdban a poszthoz kapcsol6dé elsé harom hashtagben tjra meg kell jel6lni a partneri
egylittmiikodést. A torvény kilon figyelmet fordit a fiatalkoruakat célzé reklamokra,” amelyek esetében a Direction
Générale de la Concurrence, de la Consommation et de la Répression des Fraudes (DGCCREF) jarhat el.

Olaszorszagban a 2023. julius 21-én inditott nyilvdnos konzultaciét kévetéen 2024. janudr 16-an az Autorita
Garante della Concorrenza e del Mercato (AGCOM) kozzétette 7/24/CONS szamu hatdrozatit, amely az in-
fluenszerekre vonatkozé irdnymutatdsokat tartalmaz, és amely konkrétan kitér arra, hogy mikor és miként
vonatkoznak az influenszerekre az audiovizudlis médiaszolgédltatasokrol szol6 torvény szabdlyai. Ez abban az
esetben érvényesiil, ha az aldbbi hirom feltétel egyidejiileg fennall az influenszer esetében:

« legaldbb egymilli6 feliratkozéval vagy kovetével rendelkezik a kiilonb6z6 kozosségimédia- és egyéb
platformokon,
+ az eléz6 évben legaldbb 24 tartalmat tett kozzé, és
+ az elmdlt hat hénapban legaldbb egy kozosségimédia- vagy egyéb platformon legalabb két szdzalékos
atlagos elkotelezettségi aranyt ért el.
Az olasz influenszereknek — egyebek mellett — be kell tartaniuk az olasz audiovizudlis médiaszolgaltatasokrol
52016 torvényben foglaltakat is, igy példaul kommunikaciéjuk nem iranyulhat az emberi méltésag megsértésére,
megkiilonboztetésmentesnek kell lennie, és meg kell felelnie a tisztességes tajékoztatds kovetelményeinek is.
Az influenszereknek a tényeket és az eseményeket a valésagnak megfelelGen kell bemutatniuk oly médon, hogy
0sztonozzék a szabad véleményalkotast.®® Ezen kiviil figyelembe kell venniiik a kiskortak védelmére vonat-
kozé szabalyokat, tartézkodniuk kell az olyan tartalmak kozzétételétl, amelyek stlyosan karosak lehetnek a
kiskoruak fizikai, pszicholdgiai vagy erkolcsi fejlédésére. Ugyanigy be kell tartaniuk a szerz6i jogokra vonatkozé
szabalyozast is.*® Ezen tilmenden be kell tartaniuk a kereskedelmi kommunikéciéra, az online vasarlasra, a
szponzordldsra és a termékelhelyezésre vonatkozé szabalyokat is.

Spanyolorszagban a Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (CNMC) felel az influenszerek
szabalykovetd viselkedéséért. A spanyol torvények kimondjak, hogy a fizetett hirdetéseket egyértelmiien meg
kell jel6lni, és a félrevezet6 reklamok szankcidkat vonhatnak maguk utdn. Mar a 2022-ben elfogadott audio-
vizualis kommunikaciordl szo6l6 torvény indoklasa ugy fogalmazott, hogy ,a vloggerek, az influenszerek és
a véleményvezérek kategoridja gazdasigi szempontbdl kiemelked§ jelentdséggel bir, kiilonosen a fiatalabb

34 Loino. 2023-451 du 9 juin 2023 visant a encadrer I'influence commerciale et & lutter contre les dérives des influenceurs
sur les réseaux sociaux [2023. junius 9-ei 2023-451 sz. torvény a kereskedelmi befolyas szabalyozasardl és az influencerek
kozosségi médidban valé visszaéléseinek elleni kiizdelemrdl].

35 Uo., 1. cikk.

36 Uo., 5. cikk.

37 Uo., 10-18. cikkek.

38 Decreto legislativo 8 novembre 2021, n. 208 [2021. november 8-ai 208. szamda torvény], 6. cikk (2) a.
39 Uo., 32. cikk.
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kozonség korében”.** A torvény 94. paragrafusiban szerepld kiemelt befolydsolé kategéridnak valé megfelelGség
kapcsdn 2024. méjus 1-jén a spanyol gazdasagi és digitalis atalakuldsért felelés minisztérium hivatalosan is
kozzétette a 444/2024 szamu kirdlyi rendeletet,** amely meghatérozza a felhasznalok kiemelt befolydsolénak
valé mindsitésének kovetelményeit. Ezek a kovetkezbk:
«+ azinfluenszernek rendelkeznie kell az el6z6 naptari évben olyan, legalabb 300 000 eurds bevétellel, amely
a videdmegoszté platformok szolgaltatdsaibol szarmazik, és
«+ rendelkeznie kell olyan — el6z6 naptari évbél szarmazé — eléréssel, amely vagy legaldbb egymillié kovet6t
ért el valamelyik videémegoszt6 oldalon, vagy legalabb kétmillié kovet6t ért el az influenszer altal kezelt
osszes platformon,
« feltétel tovabbad az is, hogy az adott naptari évben legyen legaldbb 24 kozzétett videdja, fiiggetleniil azok
hosszatél.
Amennyiben egy influenszert kiemelt befolyasolénak mindsitenek, ra tobbletkotelezettségek vonatkoznak. Példaul
nyilvantartasba kell magat vetetnie, biztositania kell, hogy az audiovizualis tartalmai nem népszertisitenek eré-
szakot, gytloletet, diszkrimindciét, terrorizmust vagy gyermekpornografiat, és meg kell felelnie a kereskedelmi
kozlemények nyilvinossagra hozataldra vonatkozo szigoru jogi szabélyozasoknak is. Fontos ugyanakkor kiemelni,
hogy hidba felelnének meg a fenti feltételeknek, példaul az oktatasi intézmények, a kutatéintézetek, a mizeumok,
a szinhdzak, a kulturdlis szervezetek, a korményzati szervek, a politikai partok vagy az olyan véllalkozdsok és vél-
lalkozok, akik a sajat termékeiket vagy szolgaltatdsaikat népszerisitik, nem minésiilnek kiemelt befolydsolonak.
Jogilag figyelemre mélté az is, hogy 2024 végén a spanyol minisztertandcs jovdahagyta a sajtohelyreigazitds
jogat szabdlyozoé Gj torvény tervezetét, amely a hatdlyos 1984-es spanyol torvény helyébe 1épne. A kormdnyzat
az Uj torvény hatdlyat a kiemelt befolydsolonak minésiil6 influenszerekre is kiterjesztené, azaz lehet6vé kivanja
tenni, hogy a hamis vagy pontatlan, az egyéneknek kart okoz6 informdciok az online térben is helyreigazithatéak
legyenek. A torvénytervezetet ugyanakkor meglehetésen sok kritika érte, leginkabb azért, mert az eljarasi és a
végrehajtasi szabalyok meglehetésen homédlyosak, igy a normavildgossag kovetelményét sokak szerint nem éri el.

5.2. Kiillonbségek és hasonlésagok az eurdpai tagallami szabalyozasokban
Ahogy a fenti jogszabdlyokbdl lathatd, az eurdpai dllamok kiilonb6z6é médon keresik az influenszerek

szabalyozasdval kapcsolatos megolddsokat (Ekinci et al. 2025). A szabalyozasok kulcsfontosséagu kiillonbségeit
és hasonldsagait az alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze.

1. tdbldzat

Orszag Szaba,l yozast Szaba'ly,o 0 Szal?alyozas1 Feltételek Szankciok Oktatas
ev hatosag cimzett
ofi tajékoztato
Hollandia 2022 ACM . P 5 feltétel birsag kampdény,
influenszerek ,
panaszut
nincs minden nincs magan-
Németorszag 2022 osszefogd . . birsag magan-
hatésa influenszer kiisz6b utmutaté
atosag

40 Ley 13/2022, de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual [13/2022 torvény az audiovizudlis kommunikaciérol], 9. o.

41 Real Decreto 444/2024, de 30 de abril, por el que se regulan los requisitos a efectos de ser considerado usuario de especial
relevancia de los servicios de intercambio de videos a través de plataforma, en desarrollo del articulo 94 de la Ley 13/2022,
de 7 de julio, General de Comunicacién Audiovisual [444/2024 kiralyi rendelet, amelynek célja a platformon keresztiil
torténd videomegosztasi szolgaltatasok kiemelt befolydsolo felhaszndléjanak mindsitésére vonatkozd kovetelmények
szabdlyozasa a 13/2022, az audiovizualis kommunikaciérél sz616 torvény 94. paragrafusanak végrehajtdsa érdekében].
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Orszag Szaba} yozasl Szaba’ly,o =0 Szal,)alyozam Feltételek Szankciok Oktatas
év hatosag cimzett
Egyesiilt minden nincs feketelista, kozos
Kiralysag 2023 ASA, CMA influenszer kiiszob vizsgalat kampany
mindenki, aki megieldlési
Franciaorszag 2023 DGCCRF reklamozast 1 feltétel K6 e%}e 0cs N/A
folytat kOtelezettseg
Olaszorszag 2023 AGCOM 1M+ kovetd 3 feltétel tartalomkorlatozas N/A
, kiemelt . nyilvantartas,
Spanyolorszag 2024 CNMC befolyasolok 2 feltétel szigord szabalyok N/A

6. Osszegzés

Az influenszerek szerepe a digitalis kommunikaciéban az elmult évtizedben exponencidlisan névekedett. Ez
a valtozas Gj jogi és etikai kihivasokat jelentett az Eurdpai Unié és tagdllamai szdmdra, mivel az influenszerek
tevékenysége nagy hatast gyakorol fogyaszték millidinak magatartdsara és formalja a kozvéleményt (Goanta &
Ranchordds 2020). Az influenszerek altal kozvetitett tartalmak atlaithatoséga, a kereskedelmi kommunikacié
szabalyozésa és a fogyasztok védelme Eurdpa-szerte elsédleges prioritdssa valt a szabdlyozdk szdmdra. Tanul-
mdanyunkban éttekintettiik és 6sszehasonlitottuk az Eurdpai Unié szabalyozasi prébéalkozasait és néhany tag-
allamdanak erdfeszitéseit. Amint Cristina Gonzalez-Diaz és Natalia Quintas-Froufe (2024) is rimutat, nincsenek
a teriiletre vonatkozdé jogszabalyok, és az 6nszabdlyozds és a szakpolitikai ajanldsok is gyerekcip6ben jarnak.

Hazénkat vizsgélva felvdzoltuk a fontosabb magyarorszégi szabalyozasi kereteket is. Ahogyan az a fentiekb6l
is kideriilt, itthon nincs dedikalt influenszertorvény: a jelenséget a jogalkot6é a mar meglévé versenyjogi és piac-
szabdlyozdssal igyekszik megoldani. Az azonban kérdéses, hogy meddig lehet ezt ilyen médon szabélyozni, és meny-
nyiben fedi le a jelenlegi jogi keretrendszer ezt a dinamikusan véltozé kornyezetet. J6l példazza az iparag folyamatos
fejlédését, hogy egyre nagyobb mértékben névekszik az ebbdl szarmazé bevétel: a 2024-es digitalis médiatortabol
példaul mar 8,1 milliard forintnyi 6sszeget tett ki az influenszermarketing-tevékenység.*> A valtozasok raadasul
olyan gyorsan mennek végbe ezen a teriileten, hogy mar nemcsak influenszerekrél, hanem deinfluenszerekrél is
zajlik diskurzus, akiknek az a céljuk, hogy felhivjak a figyelmet az online kornyezetben dllandé fogyasztasra 6sz-
tonzd influenszerek nem etikus, a fogyasztékat megtéveszté magatartésara.* Igy a teriilet bizonyosan tovébbra is
az érdeklédés kozéppontjaban marad.
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Tudomanyos influenszerek

Tudomanyos eredmények, tudomanyos
figyelemiranyitas a kozosségi médiaban

Andok Ménika

Pazmdany Péter Katolikus Egyetem

Dornics Szilvia

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem, Pazmany Péter Katolikus Egyetem

Tanulmanyunkban a tudomanykommunikacié és a kozosségimédia-influenszerek szakirodalmara tamasz-
kodva mutatjuk be azt a tudomanyos horizontot, amelyre az empirikus vizsgalatunk tamaszkodik. Nyolc
tudomanyos influenszerrel (academic influencer) készitett mélyinterji alapjan a legfontosabb motivacionak
amindségi tudasmegosztast és a sajat tudomanyteriilet tarsadalmi lathatésaganak biztositasat tekinthetjiik.
Online jelenlétiik sikerét sokkal inkabb a személyes kvalitasok, a szakmai hitelesség, és kevésbé a techno-
légiai jartassag befolyasolja.

Kulcsszavak: kozosségi média, motivacio, tipoldgia, tudomdnyos influenszer, tudoméanykommunikdcid

Academie Influencers

Academic Findings, Academic Attention on Social Media

Drawing on the scholarly literature on science communication and social media influencers, we outline
the theoretical framework underpinning our empirical investigation in this study. Our findings, based
on in-depth interviews with eight academic influencers, suggest that one of their primary motivations is
the commitment to disseminate quality knowledge and to enhance the societal visibility of their respective
fields. Personal qualities and professional credibility appear to contribute to the success of their online
presence than technological proficiency does.

Keywords: academic influencer, motivation, science communication, social media, typology
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1. Tudoméanykommunikiacié a kozosségi médiaban

Tanulmanyunk elméleti hatterének bemutatdsa kétpolusu. Egyfeldl a tudds- és a tudomdanykommunikicié terii-
letére vonatkoz6 megalapozé munkakat, mésfeldl a kozosségimédia-influenszerek mikodéséhez kapcsol6dd
szakirodalmat vazoljuk fel.

1.1. Tudomanykommunikacio

A tudomanykommunikacié tarsadalmi-kulturalis beagyazottsaga és technikai infrastruktdraja atalakuléban van.
Egyebek mellett a koronavirus-jarvany hatdsara felértékel6dott a tudoméanyos informaciékozlés silya és presz-
tizse az akadémiai szakman belil (Trench & Bucchi 2021), ugyanakkor a kozosségi média megjelenése és elter-
jedése veszélyezteti is a hiteles, megbizhat6 tudoménykommunikaciét, hiszen mindenkinek megvan a technikai
lehet8sége, hogy megosszon dltudomanyos nézeteket vagy kifejezetten tudoményos alhireket a haldzat feliiletein
(Pintér 2013). Ezért van egyre nagyobb jelentéségiik a tudomdnyos influenszereknek, akik tudomanyteriiletiik
aktudlis (vagy aktualizalhato) kérdéseit, eredményeit mutatjak be figyelemfelkeltd, kozértheté6 médon a kézon-
ségnek (Sulyok & Téth Nagy 2023). A tudds medidlis megosztisa lassanként egy Gj tudomdanydag létrejottét
eredményezte a kommunikéciokutatdason belil: a tudoménykommunikdcié megjelenését (Cummings 2017).

A tudoménykommunikacié 2000-es évekbeli definicioi, céljai, funkciéi szamos dilemmat titkkroznek. Ezek
koziil els6ként arra szeretnénk kitérni, amely a tudominykommunikécié céljait, befogaddit és ezzel egytitt nyil-
vanos feliileteit jeloli ki, vagyis arra a kérdésre vonatkozik, hogy a tudomdnykommunikacié vajon a laikus ko-
zonségnek, a szakmai kozonségnek vagy mindkettének szél-e. Csermely Péter és munkatdrsai (1999) a céljai
alapjan hatdroztik meg a tudomanykommunikaciot, két £6 tipust emlitve: egyfeldl az informalis médozatot,
amely a kutaték egymads kozotti, illetve a szakmai kozosségek belsé kommunikdcidjat jelentette, masfelsl a
formalis kommunikdcidt, amely a tudoményos publikicidkat, el6addsokat jelentette. A tudomanykommunikacié
tehdt a szakmai — és nem a laikus — kozonségnek szdl. A 2010-es évektdl azonban az integralt modellek valtak
elfogadottabbd, amelyek szerint a tudomanykommunikacié megcélozhat mind laikus, mind akadémikus
kozonséget, érdekldddket és dontéshozdkat egyardnt. Ezt vallja Aczél Petra és Veszelszki Agnes (2018, 2021) is,
akik 2018-ban dolgoztdk ki és publikaltak a sciXcom-modelljiiket, amely az addigi tudoméanyos eredményekre
tamaszkodott. A szerz6k amellett érvelnek, hogy a sikeres tudomanykommunikdciét nem szabad csupdn a nyil-
vanos és a nem tudoményos megnyilatkozasokhoz kotni. Ellenkezéleg: a tuddaskommunikacié ,a tudomany
szerves, valamennyi szintéren megnyilvanuld sajatja, amelynek sikere az akadémiai-szakmai és publikus sikert
egyarant szolgalja” (Aczél & Veszelszki 2018: 6). Ok tgy vélik, hogy a kommunikacié a tudomanyt nem csupan
kozvetiti, hanem multiplikalja is.

Definicié szerint a tudomdnykommunikéci6 a nyilvanos vagy a kozéleti kommunikacié egyik résztertlete,
amely tudoményos témdakban nyilvinul meg, és nagy tobbségében nem szakért6kbdl all a célkozonsége. A kom-
munikétorok a legtobb esetben szakspecifikus kutaték, 4m vannak a tudomanykommunikacidra specializalodott
szakemberek is (Cummings 2017, Aczél & Veszelszki 2018).

Aczél és Veszelszki (2018) bemutatja azokat a készségeket is, amelyek a tudomanykommunikacié sikerességét
befolydsoljak. Hirom nagyobb teriiletet emlitenek: ezek a technikai készségek, az interperszondlis készségek
és a ,hétkoznapi” készségek. A technikai készségek kozé soroljak a diszciplinaspecifikus tudast, valamint az
informécidgyijtés és -interpretdlas, az adatelemzés, a gyors tanulds, valamint a kreativitds és az innovativ gon-
dolkodas készségeit. Az interperszondlis készségekbe a szervezeten kiviili kollégikkal val6 egytittm(ikodést, az
irott és a szébeli kommunikacidt, a csapatmunkat és a humdnmenedzsmentet soroljdk. A ,hétkéznapi” készségek
a dontéshozatalt és a problémamegoldast, a karriertervezést és a karriertudatossagot, a projektmenedzsmentet,
az idémenedzsment kérdéseit, valamint a vizidk és célkitlizések megfogalmazdsat foglaljak magukban.
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1.2. Influenszerek, tudomanyos influenszerek

A meggy6zés, a befolydsolds — az informdaciokozlés, a kozos tarsas valésig megteremtése mellett — a kommunikacié
egyik fontos funkcidja. Miikodésmadjait az antik retorikétol kezdve a 20. szdzad attitidvaltozds-vizsgdlataiig
szamos iskola irta le és elemezte. A 20. szdzad kozepét6l mindez egy Gjabb aspektussal béviilt, mégpedig annak
a vizsgalatdval, hogy miként kapcsolddik 6ssze a média altal torténd és a személykozi befolydsolas. A 2000-es
évek elejétol Gj helyzetet teremtett a hal6zati kommunikacio, és kiilonosen a web 2.0 és a kozosségimédia-oldalak
megjelenése. Ehhez kapcsolddik felhasznaléi oldalrdl egy 4j, a technolégia nydjtotta befogadéi lehetdség, ez pedig
a személyre szabott tartalomfogyasztas. E két jelenség is hozzdjarult ahhoz, hogy a k6z6sségimédia-oldalakon
mar kevésbé taldlkozunk klasszikus értelemben vett véleményvezérekkel, és sokkal inkabb influenszerekkel, akik
inkabb a befogaddi figyelem, mintsem a vélemény irdnyitasara képesek. A korai influenszerek egyébként mar az
1990-es évek végén megjelentek, akkor tevékenységiik a blogolashoz kapcsolddott; ezt kovette késébb a YouTube,
a Facebook majd az Instagram (Burns 2021). Jellemz§ az influenszerek megjelenésére az is, hogy tevékenységiik
madr nagyon hamar, tulajdonképpen a kezdetektél els6sorban marketingcélokat kovetett (Landsberger & Martinez
2020). Az influenszerek megjelenése megvaltoztatta a figyelem és a tudds megosztasanak formajét és kontextusat
is (Harrison 2021).

A magyar nyelv{i szakirodalomban az influenszerek kutatdsdval Guld Addm (2019, 2021) foglalkozik a leg-
mélyrehatébban. Munkéssdga sordn tobb koncepcidt is ismertet az influenszerek kapcsan, és bemutat egy ko-
rabbi definiciét, amely szerint:

...az influenszerek olyan személyek, akik (vélt vagy valds) befolydsukkal, ismereteikkel,
tarsadalmi helyzetiikkel vagy kapcsolataik altal hatdssal tudnak lenni mésok dontés-
hozatalara, példaul a vasarldsi folyamat sordn (Guld 2021: 20).

Emellett egy Gjabb, szélesebb értelmezést is k6zol, amely szerint az influenszerek egyuttal onlinetartalom-
el6allitdk is, akik kiilonb6z6 platformokon, eltéré mindségl és miifaji tartalmak révén szérakoztatjik a ko-
zOnséget.

Az influenszereket két eltér6 modon lehet értelmezni. Egyrészt megfeleltethet6k a Katz és Lazarsfeld 1955-0s
modelljében leirt véleményvezéreknek, akik valoban meghatarozo hatdssal birnak kovet6ik korében. Masrészt az
online térben olyan influenszerek is jelen vannak, akik ugyan nem feltétleniil formalnak véleményt, de képesek
kovetdik figyelmének irdnyitdsara. E kettsségrol Guld (2021: 167) igy értekezik:

Emellett viszont szdmos olyan tartalom-eléallitéval lehet taldlkozni az online térben,
akik a gondolataikkal, észrevételeikkel vagy tanacsaikkal jelentds hatdst tudnak gyako-
rolni a kovetbikre. Ebben az értelemben az 0jsagirdk, elemzdk, szakmai vezet8k, brand
Ujsagirok, bloggerek is influenszereknek mindsiilnek.

A szakirodalom az influenszereket kovetétaboruk mérete alapjan killonbozé kategéridkba sorolja. A mega-
influenszerek egymilliénal tobb kovetével rendelkeznek, és a populdris kultira kiemelked6 szerepldi, akik
globalisan is ismertek, tobb platformon aktivan jelen vannak. A makroinfluenszerek kovet6tibora tizezer és
egymillid {6 kozé esik, kovetdik elkotelezettsége azonban jellemz&en magasabb, mint a megainfluenszerek ese-
tében. A mikroinfluenszerek kovet6szama ot- és tizezer kozott mozog, és tobbnyire egy-két online csatornan
aktivak. Ok gyakran egy-egy szakteriilet hiteles szakértdi, esetiikkben a tartalomel64llité és a fogyaszté kézotti
kapcsolat szoros, és bizalmon alapul. A nanoinfluenszerek ezer és 6tezer f6 kozotti kovetStaborral rendelkeznek,
és rendkiviil elkotelezett kovetSik vannak (Guld 2021). A tudoményos influenszerek tobbsége a mikroinfluenszer
kategériaba sorolhaté, bar mind az angol, mind a magyar nyelvii kézegben el6fordulnak makroinfluenszerek is.
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1.3. Oktatasi influenszerek, tudoményos influenszerek

Az influenszerek nemcsak a populdris kultdrdban és a marketingben, hanem a tudoményban és az oktatdshoz
kapcsoléddan is megjelennek (Kim et al. 2021). A tudoményos influenszerek olyan személyek, akik k6zosséget
épitettek kutatési, oktatdsi, szolgaltatési és szakmai tevékenységeik alapjan az el6adéteremben és azon kiviil
is. Szakteriiletiikon hitelesek a szakmabeliek és a laikusok szamara. Carolyn Kim és munkatarsai modelljében
(lasd az 1. abrat) a tudomanyos influenszerek tevékenységének harom nagy teriilete jelenik meg: a kutatas, a
tandcsadas és a személyes markaépités. A kutatds és a tanacsadas metszetében taldljuk az oktatast, a tanacsadas
és a személyes markaépités metszetében a szolgdltatast, a kutatds és a személyes markaépités metszetében a
kreativitast, a kozos metszetben pedig az 6sszekapcsolddas szerepel.

1. dbra
A tudomdnyos influenszerek konceptualizdldsdra javasolt modell

Forrds: Kim et al. (2021: 86)

A fenti dbra kritikdjaként meg kell emliteniink, hogy nem azonos szint( jelenségek szerepelnek az egyes met-
szetekben. Van, ahol kiilon teriiletrdl beszélhetiink, mint példdul az oktatds esetében, és van, ahol képességrol
van sz6 — ilyen a kreativitds. Am tgy véljiik, a kreativitds mint készség mindegyik teriileten jelen van, az altalunk
vizsgalt magyar tudomdnyos influenszerek korében pedig a tandcsadés vagy a szolgaltatds csak rendkiviil margi-
ndlisan jelenik meg, mig Kimék esetében domindlja a modellt.

Jeffrey P. Carpenter (2022: 749-750) és munkatdrsai is az oktatési influenszereket vizsgaltdk, és ezt a mikro-
celebritasok fogalmaval kototték dssze, ez utébbiak megbizhatdsdgédra és hitelességére helyezve a hangsulyt.
Koncepcidjukat 6k is dbraba foglaltak (ldsd a 2. dbrat). Elgondoldsukban az az 4j, hogy a tudomdnyos vildg ok-
tatasi szerepldit celebritasként is azonositjdk.

Catharyna Shelton és munkatarsai (2020) tizennyolc sikeres oktatasi influenszer Instagram-oldalat elemezték
a posztolasi szokasok és a tartalommegosztas alapjan. Eredményeik azt mutattdk, hogy a sikeres oktatasi in-
fluenszerek tartalmai az alabbi négy nagy csoportba sorolhaték: promécios tartalmak, elkotelezédésre valéd
felhivasok, motivacids tartalmak és offline eldaddsok tamogatasa.

Carlos Marcelo és Paula Marcelo-Martinez 2021-ben megjelent cikkében a Twitteren 6tvennégy, jelentds
kovetStaborral rendelkezd spanyol oktatasi influenszert vizsgalt. Modularitasanalizissel 6t olyan influenszer-
csoportot azonositottak, amelyek nem zart csoportként miikédnek, hanem gyakori interakciokat tartanak fenn
mas csoportok mas influenszereivel.
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2. dbra
Az oktatdsi influenszerek elhelyezkedése
a kozosségi média oldalakat haszndlo tuddsok, pedagogusok kozott
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Forrds: Carpenter et al. (2022: 754)

Javier Gil-Quintana és Emilio Vida de Ledn (2021) tizenhdrom spanyol oktatdési influenszer Instagram-oldalat
elemezte. Eredményeik azt mutatjik, hogy az oktatasi influenszerek az Instagram hasznalatanak szakértéi, akik
vizudlisan tetszetds, harmonikus kialakitast profilokat kezeltek online kézonségiik szamara.

A jelen tanulmanyban a tudoményos influenszereket olyan személyekként definialjuk, akik a kozosségimédia-
platformjaikat arra haszndljak, hogy kovet6ikbdl nagy 1étszamu kozonséget szervezzenek tudomanyos
ismeretterjesztd tartalommegosztasaik révén.

2. Kutatds: magyar tudomanyos influenszerek

Kutatdsunkat kvalitativ médszerrel végeztiik: mélyinterjukat készitettiink nyolc magyar tudoményos influ-
enszerrel. A mélyinterjuk tervezése és kivitelezése sordn Carolyn Boyce és Palena Neale (2006) médszertani
segédletét hasznaltuk. A megbizhatdsag biztositdsa érdekében a kodolast két kutat6 végezte manudlisan, induktiv
modon. Az interjualanyok kivalasztisa sordn arra torekedtiink, hogy megfeleléen reprezentéljak az online
elérheté magyar tudomdnyos influenszereket. A kozosségi média feliilletein magyar nyelven posztolé alanyokat
kerestiink, viszont bevalogattunk a megkérdezettek kozé hatdron tdl €16 alanyt is. Fontos szempont volt a nemi
kiegyenlitettség is, amely végiil hirom ndéi és ot férfi megkérdezettet jelentett. Kizdrtuk a vizsgalatunkbol
azokat a tudoményos influenszereket, akiknek a tudoményos bejegyzései elsé6sorban valamely monetizalt szol-
galtatds promdcidjat szolgaltak, és nem a tudomdanyos ismeretterjesztést. Egyéni kivalasztasukndl a Goodell-féle
karakterisztikus elemekre taimaszkodtunk. Ezek a kovetkezdk voltak:
« azinfluenszer legyen hiteles és fajsilyos a maga tudomdnyteriiletén,
» tarsadalmi felelgsségvdllalasa fontos részének tekintse azt, hogy elmagyardzza a munkajat a nagy-
kozonségnek,
 kutatdsi témai kurrensek, idészertek, és kreativan meg tudja taldlni a téma aktualizalhatésagat,
« van sajat stilusa, hangja,
» képes tuddsat, kutatasat hétkoznapi nyelven, szakzsargon haszndlata nélkil eléadni (lasd Aczél &
Veszelszki 2018).
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2.1. Az interjaalanyok

Interjaalanyaink a kovetkez8k voltak.

*

Dr. Almasi Zsolt a Pazmany Péter Katolikus Egyetem Angol Irodalmak és Kultirak Tanszékének tanszék-
vezetd docense. Magyar és angol nyelvii blogot ir. Online feliiletei: a ,,Shakespeare dardlé” YouTube-csatorna
(amelynek 311 feliratkozdja és 47 videdja van), a ,Reneszansz angol kultura a digitdlis térben” (amelyen 95 be-
jegyzést tett kozzé) és a , Tudor and other studies” (amelyen 62 bejegyzést tett kozzé) cimii blogok.
Prof. Dr. Baldzsi Katalin anyagtudds, a HUN-REN Energiatudomanyi Kutatékozpont Vékonyréteg Fizika
Laboratérium vezetdje. 2009 6ta a N6k a Tudomanyban Egyesiilet alapitd tagja, ahol 2018-t6l az elnoki posz-
tot tolti be. Online feliiletei: a N6k a Tudoményban Egyesiilet nevii Facebook-oldal (amelyen 4300 kovetdje
van) és a N6k a Tudomanyban Egyesiilet YouTube-csatorna (amelyen 157 feliratkozdéja és 67 videdja van).
Blanké Miklés nyelvész, nyelvmiivels, az Anyanyelvi Kultarankért Alapitvany alapité elnoke, a Nem-
zeti Kozszolgalati Egyetem Nemeskiirty Istvan Tanarképz6 Karanak oktatéja, valamint dékanikabinet-
vezet6je. Online feliiletei: a ,Blanké Miklds nyelvész, nyelvmiivel4” nevii Facebook-oldal (amelyen 2000
kovetdje van), az ugyanezen néven regisztralt Instagram-profil (amelyen 259 kovetdje van) és YouTube-
csatorna (amelyen 290 feliratkozéja és 30 videdja van).
Dr. Gergely Orsolya egyetemi docens a Sapientia Erdélyi Magyar Tudoményegyetem Csikszeredai Karanak
Tarsadalomtudomanyi Tanszékén. Médiaszereplései mellett tudomanyos rovata van a Néileg magazinban.
A ,Sapiophile” nevii tudomanyos vlogban miikodott kozre 6t éven keresztiil, és hirom éven dt vezette a
»Szociotiikor” cimi podcast rovatot.
Képes Gdabor ir6, muzeoldgus, bolcsész informatikus. A Neumann Janos Szamitégéptudomdnyi Tdrsasig
tigyvezet6 igazgatdja. Online feliiletei: a ,Neumann Janos Szamitégéptudomanyi Tarsasdg” nevii Facebook-
oldal (amelyen 7500 kévetdje van), Instagram-profil (amelyen 1141 kovetdje van) és YouTube-csatorna
(amelyen 770 feliratkozdja, és 392 videdja van).
Prof. Dr. Kiss Laszl6 csillagasz, akadémikus, Széchenyi-dijas fizikus, a Magyar Tudomanyos Akadémia
rendes tagja, kutatoprofesszor, a HUN-REN Csillagaszati és Foldtudomanyi Kutatokézpont féigazgatdja.
Online feliiletei: a ,Kiss Laszl6 csillagasz” Facebook-oldal (amelyen 13 ezer kévetdje van) és YouTube-csa-
torna (amelyen 23 ezer feliratkozdja és 343 videdja van). Kordbban a svabhegyi csillagvizsgalé weboldala
és a csillagdszat.huy is hozza kotédott.
Dr. Salat Gergely sinologus, miiforditd, egyetemi oktatd. A Pazmany Péter Katolikus Egyetem Kinai Tan-
székének tanszékvezetdje. Online feliiletei: a ,,Salat Gergely” Facebook-oldal (amelyen 1900 kévetdje van)
és a ,,Salat Gergely tdvoktatds” nevii YouTube-csatorna (amelyen 3 ezer feliratkozdja és 194 videdja van).
Dr. Sziits-Novak Rita nénevelés-torténész, az Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem Digitalis Technoldgiai
Intézetének adjunktusa. Privit oldala van a Facebookon (1900 ismerdssel) és az Instagramon (331 ismerdssel).

A mélyinterjukat a Microsoft Teams feliiletén folytattuk 2025. janudr 25-e és februdr 22-e kozott Boyce és Neale
(2006) mddszertani anyagat kovetve.

2.2. Kutatasi kérdések

Kutatdsunkban az aldbbi kérdésekre kerestiink valaszt:

*

*

*

Milyen mértékben és hogyan befolyédsolja egy tudomanyos influenszer kovetétaborat az dltala bemutatott
diszciplina? Vagyis milyen tipusd tudas és miként oszthaté meg sikeresen vagy sikerteleniil?
Kibonthat6-e, leirhat6-e egy belsé tipolégia a tudomanyos influenszerek kozott?

Milyen motivaciok tarhatdk fel a magyar tudomdnyos influenszerek korében?

A mélyinterju és a szakértdi interju kérdéseit hat nagyobb csoportba osztottuk. El6szor az influenszerek altal

kezelt feliiletekkel kapcsolatban tettiink fel kérdéseket. Ezt kovetSen a tudatossagra voltunk kivancsiak, és arra,

hogy mennyire vélasztjak ketté a tudomdanyos influenszerek a személyes és a szakmai profiljaikat a k6zosségi

médiaban. Majd a sikerrdl és a sikeresség feltételeirdl kérdeztiik 6ket, ezutan a kovetétaborral kapcsolatos is-
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meretekre, vagyis az interakcidkra és a fejlesztésekre kérdeztiink rd. Az 6todik nagy egységben a tudoményos
influenszerek motivacioit igyekeztiik feltdrni. A hatodik blokkban pedig a hatdsra, a munkdjuk megitélésére és
az esetlegesen felmeriil§ etikai problémdkra voltunk kivancsiak.

3. Témakorok és eredmények
3.1. A tudomanyos influenszerek online jelenléte

A kutatdsi kérdéseink ebben a részben arra vonatkoztak, hogy mely feliileten aktivak a tudésok.

3.1.1. Online és hagyomanyos média — offline események

Milyen platformokon aktivak a tudomanyos influenszerek? Jellemz&en mindannyian tobb platformot hasznalnak.
Ezek kozott lehet atjaras, atfedés, de a tobbség — rendkiviil platformtudatosan — eltéré kozonséget céloz meg
az eltérd feliilettel.

Minden megkérdezett influenszer — értelemszertien — azon a platformon kezdett publikdlni, amely a kzos-
ségimédia-feliiletekre val6 belépésének pillanatdban a legnépszertibbek kozé tartozott. Altaldnos a Facebookon
vald jelenlét, amelyet tobbnyire a YouTube-csatorna egészit ki, mivel ez utébbi tinik medidlisan a legjobban
illeszkedé platformnak a tudomdnyosinfluenszer-tevékenységhez. A videdmegoszté platform alkalmas arra,
hogy 20-30 perces, esetenként akar hosszabb tudomanyos ismeretterjeszt6é anyag hordozéja legyen. Az a tudas,
amelyet az influenszerek meg akarnak osztani, nem ,fér el” egy Instagram- és kiiléonésen nem egy TikTok-be-
jegyzésben. A YouTube-csatorna 4j anyagait pedig tudjak promotalni a Facebook-feliiletiikon.

A maésodik leggyakoribb platform a blog, illetve a podcast volt, attdl fiiggben, hogy az irott vagy a hangzé be-
széd preferencidja jelenik meg a tudomanyos influenszernél. Két esetben emlitették az X, illetve a LinkedIn le-
het3ségét. Az el6bbinél elényként jelent meg, hogy ezen keresztiil meg lehet szdlitani az angol nyelvii kozonséget
is. A TikTokkal szemben viszont teljes elzarkozast tapasztaltunk, erre utalnak az alabbi vélemények:

Hat, én hosszabban beszélek, mint ami egy TikTok vide6ba belefér. (Salat Gergely)
...nem szeretnék TikTokozni. (Kiss Laszl6)

Az online feliileteken val6 jelenlét szinte kivétel nélkiil kiegésziil a hagyomédnyos médiumokban — a nyomtatott
sajtoban, a rddidban, a televiziéban — valé alkalmi, de meglehetdsen gyakori szakért6i szerepléssel. A tudomanyos
influenszerek pontosan tudatdban vannak annak, hogy ezzel az online platformokhoz képest szélesebb és mas
jellegli kozonséghez jut el a mondanivaléjuk. Tobb-kevesebb energiat is fektetnek abba, hogy a hagyoményos
médiaval vald kapcsolatuk megfelel6 legyen. Gergely Orsolya igy fogalmazta ezt meg: ,....sok évnyi befektetett
munka, hogy neked ilyen kapcsolatod legyen a médidval.”

3.2. Tudatossag

A kérdések kovetkezd csoportja arra vonatkozott, hogy a tudomanyos influenszerek mennyire tudatosan alakitot-
tak ki online jelenlétiiket, beleértve azt is, hogy a privat és a professzionalis kozosségimédia-oldalaik mennyire kii-
l6niilnek el egymastdl. Itt kérdeztiink ra arra is, hogy midta foglalkoznak ezzel a tevékenységgel, s palyajuk mely
szakaszdban vagtak bele a tudomdanyos tartalmak gyartasaba és megosztasdba. Megkérdeztiik azt is, hogy vélemé-
nyiik szerint mit6l valhat valaki sikeres tudomanyos influenszerré, milyen jartassagok, készségek sziikségesek ehhez.
Kitértiink arra is, hogy milyen rendszeresen tudnak a tartalomgyartassal és a tartalmak kezelésével foglalkozni.
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3.2.1. Magan- és szakmai feliiletek

Az interjuk alapjan két at rajzolddott ki: az egyikben a privat feliiletbdl indult a szakmai tartalommegosztis,
és csak kés6bb valt ketté a magan- és a nyilvanos hasznalat. A masik esetben tudatosan elkiilonitve jott 1étre a
tudomanyos feliilet; ez esetben gyakran intézményi timogatas és/vagy igény is azonosithato volt. Az altalunk
megkérdezett tudomdanyos influenszerek esetében a leggyakoribb mintdzat az volt, hogy el6szor a privat kozos-
ségimédia-feliileteiken kezdtek szakmai hireket, érdekességeket megosztani, s mivel ezek fogadtatdsa nagyon
pozitiv volt, egyre gyakrabban keriilt fel szakmai és egyre ritkdbban privat tartalom.

Hobbibdl kezdtiik el, de intézménnyé valt. (Salat Gergely)

Kettévalasztom, de vannak atjardsok mindkét irdnyba. A Neumann Térsasig média-
feliletei természetesen nem csak az enyémek és nem csak én fejlesztem Sket. A privat
oldalamon tobb kozlendé rétegei keverednek. A Facebook lehet6vé teszi, hogy bedllitsam,
mely posztok szélnak ismerdsok sziikebb kozosségének és melyek publikusak. Az is-
meretterjeszt6 posztjaim természetesen mind publikusak. (Képes Géabor)

3.2.2. Hossz1 id6 kell a lathatésaghoz, a sikerhez

Az online feliileteken val6 tudomdnyos tartalommegosztas szamos interjialany esetében tobb mint tiz éve tart,
de vannak olyanok is, akik htsz éves tapasztalatra tettek mar szert.

3.2.3. Covid: az er6so6dés, a tudatosabba valéas id6szaka

Mindannyiuk megemlitette a koronavirus-jarvany idészakat, amely még inkabb erdsitette elkotelez6désiiket az
online tudasmegosztds irant. Ennek volt egy oktatdsi vetiilete 2020-ban, de az ott tapasztalt sikerek megerésitették,
hogy érdemes folytatni a tudasmegosztast a digitalis feliileteken. Errél ezt mondtak:

A Covid alatti el6adas ... szdzhuszonvalahdny néz6t vonzott be, amikor a legnagyobb
terem kapacitdsa otven f6. Tehdt azonnal latszott, hogy ez sokkal hatékonyabb eljutdst
jelent a tomegekhez. (Kiss Lész19)

3.2.4. Nem kezddként
A megkérdezettek tobbsége palydja kozepén vagott bele a tudoményos tartalomgydartasba.

... ez akkor jott el, amikor mar magabiztosan mozogtam ezeken a teriileteken, amelyeket

a blogom vagy a ,Shakespeare Daralé” érint. Tehat igen, nem fiatalon. Péld4ul a Youtube-
csatorndm az 50 éves sziiletésnapomon indult. (Almési Zsolt)

3.2.5. Szerepfelfogasok

Szerepfelfogasuk tekintetében mindannyian tudoméanykozvetitdi, ismeretterjesztéi szerepben lattak magukat.
Nem konceptualizaltak a munkdjukat influenszertevékenységként, sét kifejezetten meglepte Sket ez a besorolas.
Csak a leghosszabb ideje ismeretterjesztéssel foglalkozé tudés emlitette, hogy brandben tud gondolkodni:
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Téled hallottam el6szor a tudoményos influenszer fogalmat. Furcsa, de valakinek teg-
nap meséltem errdl a felkérésrél, és hogy tudoményos influenszer vagyok, akkor a lany
ram nézett és azt mondta: hat én mar régéta tudom, hogy te az vagy. Erdekes, hogy a
koérnyezetemben igy hamarabb megfogalmazddott, hogy amit csindlok, az az. (Sziits-
Novak Rita)

Amit a 20. szdzad masodik felében TV-tudésnak neveztek, az ma a tudomdnyos influ-
enszer — és szerintem ez nem lebecsiilendd. Az tigyszeretetet emelném ki. Az én meg-
szolaldsaim tétje dltaldban az emlékérzés. (Képes Gébor)

Arra nagyon odafigyelek, hogy ahhoz a tevékenységhez kapcsolddjon, ami szakmai. A tu-
domanykommunikdciénak az is egy fontos része, hogy abbdl a szerepbdl beszéljen min-
dig az ember, amelyik szerepben dolgozik. (Blanké Miklés)

Ugyanakkor mindannyiukndl megjelent egy tudatos ellépés a hagyomdnyos tudds oktatd-kutatoi szerepétdl,
mégpedig nagyon aktiv, proaktiv hozzadlldssal a tuddsmegosztas vonatkozasaban. Az elefantcsonttoronybdl
vald kilépés metafordja tobb interjialanynal is megjelent:

...6s persze ugye elvesziink igy az elefdntcsonttoronyban, és ugy irunk meg beszéliink,
hogy azt él6 ember nem érti, vagy rajtunk kiviil még 6t szakmabeli... Viszont ez nem az
a mifaj. (Salat Gergely)

3.2.6. Munka vagy szdérakozas?

Ez a kettd a leginkdbb Osszeér, de az altalunk megkérdezettek hatdrozottan nem munkaként tekintenek az
ismeretterjeszt tartalomgydrtdsra:

...munkdnak nem merném ezt tekinteni, hanem inkéabb egy j6 fajta szérakozasnak, ami
azért hasznos szérakozas, és nem fiiggetlen a tudoméanyos munkdmtdl sem. (Almadsi Zsolt)

3.3. Sikeresség

Az interjuk kovetkezé nagy egysége arra kérdezett ra, hogy a tudomdnyos influenszerek mit gondolnak arrdl,
hogy mi kell a sikerhez. Valaszaddink ugy vélik, a személy er6sségei, eréforrdsai megeldzik a technoldgiai jar-
tassdgot. A siker leggyakrabban emlitett személyes faktora a hitelesség, a szakmaisdg, az 6nbizalom, a nyitottsag,
a lelkesedés vagy tigyszeretet, az érthetGség és a kozérthet6 fogalmazds volt. Néhdny ide kapcsolddo idézet az
interjukbol:

... kell hozza egy olyan személyiség, aki szivesen megosztja ezeket a tartalmakat. (Szf{its-
Novak Rita)

Nem ijedek meg par negativ kommentt6l. (Baldzsi Katalin)
Emlitést kapott még a tanulasra, fejlddésre valé nyitottsag, a tanulds a hibakbdl és a humor:

. aki tud a sikerekbdl és a kudarcokbdl is tanulni, mert ez (az online szereplés) egy
nagyon nagy kitettség. (Gergely Orsolya)
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Megjelent még a tartalomgyartas kiszamithaté periodicitdsa, a rendszeresség is a siker faktorai kozott (de errél
a késébbiekben még tobb sz6 esik). Figyelemre méltd, hogy a személyes eréforrasokhoz képest a technoldgiai
feltételek, a digitalis jartassag hatrébb sorolédott:

Szerencsére megvan az a lelkesedésfaktorom, hogy folvenni egy vide6t nem egy nagy mon-
dds, megvagni se feltétleniil olyan nagy feladat. En ezeket srommel csindlom. (Kiss Laszl6)

3.4. Kovetotabor
3.4.1. Makro- és mikroinfluenszerek

A kovetStabor nagysaga alapjan azt mondhatjuk, hogy tobbségiik a mikroinfluenszer kategériaba tartozik, ot-
tizezer f3s kozosségeikkel, de akadnak makroinfluenszerek is, akik tobb mint tizezer feliratkozéval és a YouTube-
on tobb milliés nézettségi adatokkal rendelkeznek. A kovetStaborra vonatkozé kérdéseknél az influenszerek
megerdsitették, hogy a kovet6k szama dsszefliggésben van a népszerisitett diszciplindval:

A csillagdszatnak van szexisége. (Kiss Ldsz16)

A szociolégia vagany. (Gergely Orsolya)

3.4.2. Uzleti modell vagy organikus novekedés?
Mindannyian a kovetétabor organikus novekedését emelték ki, s nem az tizleti modellek kovetését:
Hogyha onérdek vezeti, akkor ez hosszti tdvon nem fenntarthaté. (Gergely Orsolya)

En a sajat oldalamat abszolut az organikus fejlédésre alapozom, nem reklamozok semmit.
(Kiss Laszlé)

Ez azt is jelenti, hogy nem vagy csak minimadlis mértékben monetarizaljdk a tartalmat.

A kovetbtaborrol tobbé-kevésbé pontos képiik van, a pontos statisztikai adatoktdl kezdve a benyomésszer(
megkozelitésekig. Ugyanakkor tisztdban vannak azzal is, hogy nemcsak a kovetdk, de a ,,rejtézkodék” is figyelnek
a tevékenységiikre.

Mint mondjik, moderalast igénylé kommentek ritkan jelennek meg a megosztott tartalmakkal kapcsolatban,
pontosité kommentek azonban igen.

A megkérdezett tudoményos influenszerek tudatosan tévol tartjak magukat a kattintasvadisz megfogalma-
zasoktol — bar alkalmanként latjak annak kézonségnovelé hatasat. Am az nagyon tudatos dontés, hogy nem
azt a kozonséget szeretnék elérni, amely a kattintasvadasz cimekkel hozhaté be.

3.5. Motivacio

3.5.1. Mindségi tudasmegosztas

Az interju kovetkezé szakaszaban a tudomdnyos influenszerek motivacidira voltunk kivancsiak. Ezek kozott az
els6dleges a mindségi tuddsmegosztas volt. Nem az altaldnos ismeretterjesztés, hanem sokkal inkabb a friss, relevans
és hiteles tudds megjelenitése. Az efféle tudasmegosztas céljai kozott szerepelt a kihangositas és a tematizdcio is:
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Egy teljesen hamis, anakronisztikus kép élt Kindrdl. ... Pedig a vilagtorténelem most
ott zajlik. Az ember elmegy Kinaba, érzi, hogy ott zajlik a torténelem, majd hazajon, és
semmiféle érdekl6dés meg nyitottsdg vagy annak a felismerése, hogy az ilyen fontos
lenne. Ezért aztdn a palydm legelejétdl fogva benne volt egy misszios tudat, hogy pré-
baljuk megismerni, hogy mi ez az egész Kina-dolog. (Salat Gergely)

3.5.2. Tarsadalmi lathat6sag, tirsadalmi felelGsség

Ugyanakkor a motivécidk er8sen, tobb szallal kapcsolodtak a tarsadalmi felelésségvallalashoz. Az egyik gondolat
ezzel kapcsolatban a ,visszaadni valamit a kozosségnek, a tarsadalomnak” elhivatottsaga volt:

Megmutatok taldn tobbet abbdl, hogy mit csindlok, nekem ez amdgy is sziviigyem. A tu-
domadny jorészt az adodfizet6k pénzébdl torténik, Magyarorszagon legaldbbis, és kote-
lessége a tarsadalmat szolgalni. (Blanké Miklés)

A masik a tudomdanydg tarsadalmi lathatésdgdnak megteremtése, erésitése, és ezzel a palydra torténd belépés-
re vald biztatds is. Ez utébbi kiillénosen fontos kiildetése a tudoményos influenszereknek, hiszen a kozéletben,
a trsadalmi kommunikacié szinterein vitdk folynak az egyes tudoményagak tdrsadalmi hasznossdgéarol:

Hat mit csinal egy Shakespeare-kutaté? — kérdezték tSlem egyszer. Es erre egyfajta
valasz a vlog, a blog, hogy .... megmutassam azt, hogy mit csindl egy kutatd, egy
irodalomtérténész mivel foglalkozik. ... Es azt hiszem, hogy a tarsadalmi elfogadhat-
atlansdguknak ez része is, hogy az ember — még a mivelt, kulturdlt ember — se tudja,
hogy mit csindlunk. (Almdsi Zsolt)

Ezt azért teszem, hogy minél tobb emberhez eljusson, hogy a tarsadalomtudomanyok
mivel foglalkoznak, milyen érdekes témdk vannak, mit lehet kutatni. (Gergely Orsolya)

A célom megmutatni, hogy ez (ti. a nyelvm{ivelés) milyen sokszin(i feladat. (Blankd

Miklés)
3.6. Nehézségek, problémak, hatasok
A tudomanyos influenszerek két komolyabb nehézséget, problémat emlitettek tevékenységiikkel kapcsolatban.
Az egyik az id6gazdalkodds, a masik a figyelem felkeltését, megragaddsat akadédlyozd, megnehezit6 digitalis
informdcids kornyezet volt.

3.6.1. Id6hiany: rendszeresség vagy idGszakos cselekvés

A legkomolyabb kihivast a tudomdanyos influenszerek szamdara annak az idének a hidnya jelenti, amelyet erre
a tevékenységre tudnak forditani. Emiatt id6rél-id6re a rendszeres tartalomfrissitésrél is le kell mondaniuk.

Hullamokban tudok ezzel foglalkozni, nem épitem rendesen ezt a brandet, hogy minden
héten legyen tartalom, amikor van idém, és meg tudom irni, fel tudom venni, akkor fog-
lalkozom ezzel. (Almasi Zsolt)
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3.6.2. Digitalis zaj

A misik jelentds probléma a digitdlis szféra informacids tdltelitettsége, az erds zajban nagyon nehéz a tudomdanyos
témakra irdnyitani a figyelmet:

Nehézségek? Zaj, zaj, zaj, informaciédomping. (Képes Gabor)

Ugyanakkor a negativ, nem tdmogat6 figyelem nem jelent problémat, kell6en tudatosak ennek kezelésében.

3.6.3. Jogi és etikai problémak

Jogi és etikai probléma ritkan jelentkezik a tartalomgyarték oldalarél, mivel komoly felkésziiltség all a tevé-
kenységiik mogott. A tobb mint egy évtizede tarté tudasmegosztas soran legfeljebb egy-két alkalommal l1épett
fel szerz6i jogi probléma, az is jellemz&en a YouTube zenei alafestéseinél, de az elsé ilyen alkalom utan ezekre
mar figyelmet forditottak.

4. A kutatasi kérdések megvalaszolasa

A nyolc interjd elemzését kovetben a kutatdsi kérdéseinkre a kovetkezd valaszok sziilettek:

Az elsd kérdésiink az volt, hogy milyen mértékben és miként befolyédsolja egy tudoményos influenszer ko-
vet6taborat az dltala bemutatott diszciplina. A kutatds aldtdmasztotta, hogy a kovet6tabort befolydsolja a disz-
ciplina és a diszciplindn beliili konkrét téma is. Minden tudoményteriilethez kapcsolédéan lehet taldlni olyan
témakat, amelyek a befogaddk figyelmét hatékonyabban ragadjik meg, népszertiek vagy kevésbé népszeriiek.

A masodik kérdésiink arra vonatkozott, hogy kibonthaté-e, leirhaté-e egy belsé tipoldgia a tudomanyos influ-
enszerek kozott. Az altalunk megkérdezett tudoményos influenszerek kozott belsé tipoldgia nem volt kialakithatd,
erre a nyolc interji nem adott lehetéséget. Az influenszerek stratégiajaban, tudatossagaban, motivaciéiban joval
tobb volt a hasonld, mint a kiilonb6z6 elem.

Végezetill arra a kérdésre kerestiink véalaszt, hogy milyen motivacidk tarhatok fel a magyar tudomanyos influ-
enszerek korében. A kutatds soran szamos motivaciot azonositottunk, ezek elsédlegesen a tudds mingségéhez és
megmutatdsahoz kotédtek. Szerepelt kozottiik a szakmaisdg, a hitelesség, és komoly szerepet kapott a tarsadalmi
felel6sségvallalds és a tarsadalmi lathatosdg megteremtése is.

5. Osszegzés

A digitdlis kommunikdci6 fejlédésével parhuzamosan a tudoményos ismeretterjesztés is 4j formdkat 6ltott. A ko-
z0sségi média platformjai lehetséget nydjtanak arra, hogy kutatok, szakérték és tudoményos tartalomkésziték
széles kozonséghez juttassdk el eredményeiket és ismereteiket. Ezt a jelenséget egyre inkabb a ,tudomanyos
influenszerek” kategéridjaba sorolhatjuk: 6k azok, akik aktivan formaljak a kozvéleményt, és hozzdjarulnak a
tudomany népszerisitéséhez. Szerepiik kettds: egyrészt hiteles forrasként szolgalnak a tudomanyos informaciék
terjesztésében, masrészt a laikus kozonség szamadra is értheté médon interpretaljak azokat. A kozosségi mé-
didban valé aktiv jelenlétiik révén nemcsak az akadémiai k6zosség tagjaival, hanem szélesebb tarsadalmi ré-
tegekkel is kapcsolatot teremtenek.

A tudomanyos influenszerek jellemzéen tobb online platformot haszndlnak, és a kozonségiik célzott megva-
lasztdsa érdekében kiillonb6z6 stratégidkat alkalmaznak. A Facebook és a YouTube a legelterjedtebb — az utébbi
kiilonosen alkalmas hosszabb tudoményos tartalmak kozvetitésére —, mig az Instagram és a TikTok sokkal
kevésbé felel meg a tudoményos ismeretterjesztés kovetelményeinek, inkabb figyelemfelhivdsra alkalmas.
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A tudoményos influenszerek tevékenysége szinte kivétel nélkiil kiegésziil offline szereplésekkel is, példdul
olyan szakmai rendezvényeken valé megjelenéssel, ahol szélesebb kozonséget érhetnek el.

A kutatds sordn kideriilt, hogy a tudésok tobbsége a privat kozosségimédia-feliilletekrdl indult, majd a pozitiv
fogadtatast kovetben kezdett el szakmai tartalmakat megosztani. Két f6 mintazat figyelhetd meg: az egyik esetben
a privét és a szakmai profilok késébb valtak el egymdstél, mig a masikban tudatosan kiilonitették el azokat.

A leggyakoribb motivacié a mindségi tuddsmegosztds, amely a tdrsadalmi felel§sségvallalashoz is kapcso-
16dik. Az influenszerek célja, hogy hiteles és relevians tudast kozvetitsenek, hozzédjarulva a tudoményos dis-
kurzus tarsadalmi ldthatésagdhoz. Ugyanakkor a tudomanyos influenszerek tevékenysége nem mentes az olyan
kihivasoktol, mint példaul az idégazdalkodas nehézsége és a digitdlis informacids kornyezet okozta figyelem-
elterelés.

Osszességében a tudomanyos influenszerek online jelenlétének sikere a személyes eréforrasok és a technolégiai
jartassag kombinacidjatdl fiigg. A legtobb influenszer a mikroinfluenszer kategdridjaba tartozik, és az organikus
novekedést preferdlja a monetizaldssal szemben. Az interjuk sordn kideriilt, hogy a sikeresség kulcsa a meg-
kérdezettek szerint a hitelesség, a szakmaisag és a kozérthetdség: ezek jarulnak hozzd a tudoményos tartalom
vonzerejének noveléséhez.
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Hiresség és hitelesség

Az onéletrajz mint a sportolok sztarimazsanak médiuma

Csatari Flora Déra
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem

A kozosségi média koraban, amikor a sportolok folyamatos online jelenléttel épithetik az énmarkajukat, els6
pillantasra meglepd valasztas lehet egy konyv formatumu onéletrajz kiadasa. Ez a tanulmany mégis amellett
érvel, hogy a sportoldi Onéletrajz egyediilallo lehetoséget kinal a személyes markaépitésre, a nyilvanos
narrativa kontrollalasara és a tartds sztaridentitas megformalasara. A vizsgalat harom f6 szempont koré
rendezodik: el6szor a nyilvanossag és a médiatér atalakulasat targyalja a paraszocialis intimitas fogalman
keresztiil. Masodszor azt térképezi fel, hogy miként valhat hitelessé egy olyan narrativa, amely gyakran
szerkesztett és kozvetett. Végiil amellett érvel, hogy az 6néletrajz-kiadas mint kommunikaciés aktus presz-
tizst és idotallosagot hordoz, mert a kozosségi média azonnalisagaval szemben emlékmiiként rogziti a
sportkarriert, mikozben megdrzi a sztarkultusz aurajat.

Kulcsszavak: énmarka, paraszocidlis intimitds, 6néletrajz, sportmédia, sztarkutatds

Celebrity and Authenticity

Autobiography as a Medium for Shaping Athletes’ Star Image

In the age of social media, when athletes can cultivate their self-brand through continuous online presence,
publishing a book-length autobiography may seem like a surprising choice. This study argues, however,
that sports autobiography offers a unique opportunity to build a personal brand, control public narratives,
and shape enduring forms of celebrity. The analysis is structured around three key dimensions: first, it
examines the transformation of the public sphere and media space through the lens of parasocial intimacy.
Second, it explores how a narrative that is often edited and mediated can still be perceived as authentic.
Finally, it argues that publishing a sports autobiography as a communicative act carries both prestige and
permanence, serving as a monument to an athletic career in contrast to the immediacy of social media,
while preserving the mystique of stardom.

Keywords: autobiography, celebrity studies, parasocial intimacy, personal brand, sports media



36 Csatéri Fl6ra Déra

A paraszocialis intimitas mint a kortars nyilvanossag logikaja

A konyvként kiadott sportoldi 6néletrajz Matthew Taylor (2008) szerint az angolszasz kultirdban a 20. szdzadban,
a masodik vildghaborut kévetd évtizedekben formdlddott olyan 6nédllé miifajji, amely mara jol felismerhet6
szerkezeti jegyekkel és tematikus mintazatokkal rendelkezik.! Bar ezek is illeszkednek a Philippe Lejeune (1989)
altal megfogalmazott tag onéletrajz-definicidba,? az dtlagembereknek cimzett héstorténetként és inspiracios
példazatként is funkciondlé sportoldi dnéletrajzok 6ndallé almiifajt alkotnak, sajat szabalyszertiségekkel és el-
beszélési konvencidkkal. James Pipkin (2008) nagy hatdst monografidjaban — amely a mifajt az irodalomkritika
eszkozeivel vizsgdlta — arra jutott, hogy a sportoloi 6néletrajzok betekintést nydjtanak a sport belsé vilagaba és a
sportold személyes tapasztalataiba, illetve a sportoldi palya meghatdrozé korszakaként koncentralnak az ifjusagra.
Azok narrativijaban, akik szembenéznek a konkrét vagy a metaforikus halalfélelemmel, altalanos a felemelkedés-
bukas-visszatérés-struktira, és jellemzden nagy hangsulyt kap benniik a testtapasztalat is (Pipkin 2008).
Mikozben a sportoldi 6néletrajz miifajként allanddsult,® tomeges kiaddsa nagyobb trendbe is bedgyazodott:
az Onéletirasok olvasdsa az 1980-as évektdl kezdve a populdris kultdra — és igy a sport — fogyasztasanak is meg-
hatdroz6 médjava valt (Heinecken 2016). Ennek a ,memodrboom”-nak (Gacs 2020) is nevezett, napjainkban is tarté
onéletrajzkiadas-tobzdodasnak, az egyik legf6bb mozgatérugdja az a kulturalis paradigma, amire Lauren Berlant
(2008) nyomén ,intim nyilvdnossigként” szokds hivatkozni* — ez arra utal, hogy a kozbeszéd egyre inkabb eltolédik
a személyesség iranyaba. Ezt a tendencidt azonositja Gacs Anna (2020) ,kortars 6néletrajz kultiraként”, vagyis olyan
kulturélis kozegként, amelyben hozzdszokunk ahhoz, hogy mindent személyes torténetek formdjéban fogyasztunk,
és amelyben a széles kozonségek kultara- és tartalomfogyasztdsat az intimitds irdnti nagyfoku igény jellemzi. Bar a
sportolék médiareprezentacidja elGszeretettel él , perszonifikalé technikikkal” — példdul amikor a tévés kozvetitések
csapatok kozotti osszecsapast egyének kozotti versengésként abrazoljak, vagy amikor az egyéni versenyszamokat néhany
sztdr egymas elleni kiizdelmére, esetleg egyetlen kivételes sportol6 rekorddontési kisérleteire hegyezik ki (Fodor 2016)
—, ezek nem elégitik ki a kozonség személyesség irdnti igényét. Pipkin (2008) Ggy érvel, hogy a tévés kozvetitéseken, az
yjsdgcikkeken, de még a (helyszini) szurkoldi tapasztalaton keresztiil is csak a sport vilagdnak a felszine valik lathatéva a
kiviildllék szamara, akik azért vagynak tigynevezett résztvevéi vallomdsokra (azaz sportoldi 6néletrajzokra), mert azok
biztositjak szamukra a kulisszak mogé vald bepillantds lehet3ségét, azok adjak a sport vildganak belsé interpretacidjat.
Azt, hogy milyen fontos piaci rést jelent a sportoldk ,bels¢” narrativai irdnti igény a sportmédiaban, mi sem
bizonyitja jobban, mint az amerikai The Players’ Tribune ellentmondésos modellje. A visszavonult basaballjaté-
kos, Derek Jeter nevével fémjelzett, 2014-ben alapitott, megjelenésében és miikodésében is magazinszerd on-
line médiaplatform azzal valt rovid id6 alatt ismertté,” majd megosztéva,® hogy sportrél szdlo, egyes szam elsd
személyben megfogalmazott torténeteket publikalt, azt dllitva, hogy ezeket a szévegeket tobbnyire maguk

1 Ebben az értelemben a miifaj elkiillonithetd egyéb sportoldi élettorténetet bemutatd narrativaktdl, példaul a nyomtatott
sajtéban megjelentetett életrajzoktol.

2 Philippe Lejeune az onéletrajzot tigy hatarozza meg, mint egy ,visszatekinté proézai elbeszélést, amelyet egy valds
személy ir sajét életérdl, ahol a kozéppontban a sajit egyéni létezése 4ll, kiillonosen személyiségének torténete” (Lejeune-t
[1989: 4] idézi Taylor 2008: 477).

3 Az 6nalldésulast j6l mutatja, hogy angolul még ginynevet is kapott: a jock (sportold, izmos férfi, olyan lekicsinyld
értelemben is, mint ,izomagya”) és az autobiography (6néletrajz) szavak 6sszerantasabdl terjedt el a jockography, amit
aztdn olyan nagyhatdsu Gjsagcikkek kanonizaltak, mint a New York Times irdsa, amely a miifaj irodalmi jelent8ségét és
fejl6dését vizsgalta 2007-ben, lasd: Curtis, Bryan (2007): Capote at the Bat. New York Times, 28 October 2007, https://
www.nytimes.com/2007/10/28/sports/playmagazine/28show.html. Késébb ezt a megnevezést kovetkezetesen hasznalta
az elméleti szakirodalomban Heinecken (2016) is, amikor a sportoldi 6néletrajzok gendervonatkozdsait elemezte.

4 Berlant elmélete alapjin az onéletrajzi narrativik népszer(ivé vilasaban a nyilvinossag atalakuldsdnak és ezaltal a sze-
mélyesség irdnti igény megnovekedésének azért van meghatdrozo szerepe, mert ,a kortars fogyasztdi k6zénség koreiben
(consumer public) ... mindenféle elbeszélést a kollektiv tapasztalat 6néletrajzaként olvasnak. A személyes az altalanos.
A kozonségek (publics) el6feltétele az intimitas” (Berlant [2008: vii—viii] idézi Gacs 2014: 123).

5 Sandomir, Richard (2015): Athletes Finding Their Voice in Derek Jeter’s Digital Venture. New York Times, 28 March
2015, https://www.nytimes.com/2015/03/29/sports/athletes-finding-their-voice-in-derek-jeters-digital-venture.html.

6 Barshad, Amos (2018): What Happens When Athletes Do the Sportswriting? New York Times Magazine, 21 February
2018, https://www.nytimes.com/2018/02/21/magazine/what-happens-when-athletes-do-the-sportswriting.html.
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a szerz6ként feltiintetett vildghird profi sportoldk irtdk. Annak ellenére, hogy sosem volt igazan titok: a meg-
jelentetett irdsokon gyakran dolgoznak ghostwriterek, azaz olyan hivatdsos irék, akiket nem jelolnek meg
szerz6ként,” a The Players’ Tribune induldsa egyszerre épitett tudatosan a hagyomédnyos magazinkiadas presz-
tizsére (Schwartz & Vogan 2017) és kecsegtet az Gjsagirok nélkiili Gjsdgirds igéretével (Csatdri 2020). A platform
ezdaltal a paraszocidlis kapcsolédasnak nem a hagyoményos, tomegmédiastruktirdhoz kot6d6, hanem sokkal
inkdbb az online kozosségi médidra emlékeztets lehetdségét teremtette meg.

Azokat a médiakozvetités révén létrejove, egyoldald, mégis érzelmi azonosuldson alapuld, intimitas latszatat
kelt6 viszonyokat, amelyek a néz6k mindennapi életére is hatdssal vannak, Donald Horton és R. Richard (1956)
nyoman szokas paraszocialis kapcsolatoknak nevezni. A szerzéparos a médiaperszonak, azaz a hagyomanyos
értelemben vett hirességek és a néz6k kozott figyelte meg ezt a jelenséget, de napjaink médiakulturajat vizsgalva
Chris Rojek (2016) kiterjesztette ezt a koncepciét. A Presumed Intimacy (2006) cim(i konyvében arra hivja fel
a figyelmet, hogy a médiafogyasztok nemcsak a hirességekkel, hanem tavoli, igynevezett ismerds idegenekkel
is kialakithatnak, s6t nagy érzelmi intenzitassal fenn is tarthatnak olyan kapcsolatokat, amelyekben sosem
keriil sor személyes taldlkozasra. ,Ugyanazok a csatornak, amelyek informdciéval latnak el benniinket a hiresek
és kivaltsagosok életérdl, hirt adnak azokrdl a hétkoznapi emberekrdl is, akiktdl térben és kulturalisan tavol
allunk” — fogalmaz Rojek (2016: 15-16). Ehhez azt is hozzateszi, hogy bar az irantuk taplalt egyiittérzés nem
részletes tudason alapul, ezekben az esetekben is megjelenik a feltételezett intimitas, vagyis az az illazié, hogy
valddi, személyes kapcsolat alakult ki, mikézben a viszony egyoldalti marad.

Ebben az intim nyilvdnossdgban nemcsak azért lehet el6nyGds a sportoldk szamara olyan megnyilatkozési for-
mat keresni, amely személyesebbnek hat és kozvetlenebb kapcsoldddst tesz lehet6vé a nézékkel és a (potencialis)
rajongokkal, hanem azért is, mert a nagykozonségnek is erre van igénye. Azért is célszerti a sportoléknak a
személyes narrativak felé fordulniuk, mert igy nyerhetnek kontrolt nyilvdnos képiik alakitdsa felett. Amidta a
20. szdzad kozepén 1étrejott a professzionalis latvanysportok és a tomegmédia ,mennyben kottetett frigye”, azéta
a sportoldk ismertségét, elismertségét és anyagi boldogulasat els6sorban a média, mindenekel6tt a televizié
strukturdlé hatdsa és elvardsai irdnyitottak (Fodor 2016). A sportoléi 6néletrajz ebben a médiarendszerben
egyfajta ,belsé” beavatkozasként is értelmezhetd: kisérlet arra, hogy a jellemzdéen ,kiils6” médiareprezentaciok
altal kialakitott sztarképet a sportol6 sajat nézépontjabdl drnyalja vagy Gjrairja. Ezt a fajta torekvést nevezi
Majid Yar (2014) Erving Goffman elmélete nyomdn benyomaskeltésnek.®

Goffman (2000) kifejti, hogy a masok altal rélunk alkotott jelentések kozos kulturalis kdokra és repertodrokra,
azaz ,vazakra” épiilnek. Mivel reflexiv szubjektumokként tisztdban vagyunk ezeknek a kédoknak a 1étezésével,
lehetéségiink van arra, hogy stratégiai médon alkalmazzuk 6ket, vagyis tudjuk ugy irdnyitani a sajat viselke-
désiinket és a nyilvinos megjelenésiinket, hogy az 6sszhangban legyen azzal a képpel, amelyet magunkrél koz-
vetiteni szeretnénk. A sportoldi 6néletrajz ebben a megkozelitésben nemcsak miifaj, hanem kommunikéciés aktus
is. Nem pusztan narrativ onfeltdrds, hanem tudatos kisérlet is arra, hogy a sportolé a sajat értelmezési keretét
érvényesitse a nyilvanossag el6tt. Yar (2014) szerint az effajta benyomaskeltés akkor vélhat kiilondsen fontosss,
amikor a sportold valamilyen reputécios valsagba kertl® — példdul doppingvétséget vagy egyéb mordlis botldst

7 A weboldal elinditdsa utdn egy 2015-0s interjuban az alapité Derek Jeter a kovetkez6ket mondta: ,Néhéany sportold
maga irja meg a torténetét, néhdny sportol6 pedig egyiitt dolgozik a munkatérsainkkal, akik aztidn ghostwriterekként
megirjak a torténeteket a szamukra. Ebben az esetben a munkatarsaink készitenek egy leiratot a beszélgetéseikbdl, és ez
alapjan irédik meg a torténet. Altaldban a szoveg tobb kort tesz meg oda-vissza a sportolék és a munkatarsaink kozott,
és semmi nem keriilhet ki az oldalra a sportold végleges jovahagydsa nélkil.” Lasd Castillo, Michelle (2015): Why Derek
Jeter Traded Pinstripes for Publishing With The Players’ Tribune. Adweek, 26 April 2015, https://www.adweek.com/digital/
why-derek-jeter-traded-pinstripes-publishing-players-tribune-164302/.

8 Angolul impression management, amelyet ebben a kontextusban értelmezhetiink hatdsmenedzsmentként is.

9 Ezazzalis Osszefligg, hogy a sportmédia a sportoldkhoz, a sportagakhoz vagy a ligakhoz kothet6 botranyokat — legyen sz6 NFL-
sztdrok biintetSiigyeir6l vagy kerékparversenyzék doppinglebukésairdl — jellemzden személyes, nem pedig kollektiv torténetként
talalja. Ezzel el6segiti a nagy sportszervezetek azon torekvését, hogy a problémas vagy kifejezetten negativ eseteket levalaszthassak
a sportkozeg egészérél — ahogyan arra Fodor (2016) is rimutat. Amikor egy sportol6t kvazi blinbakka tesznek, és a hirnevének
alakuldsdban mdr nem szamithat a mogotte allé ,anyamarkak” tdmogatdsara (vo. Blaszka & Cianfrone 2021), a sportmédiian
kiviili kommunikacids csatorndk kiilonosen felértékel6dnek — ez torténik az 6néletrajzzal mint nyilvdnos megszdlalasi formaval is.
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kovet el —, mert az onéletrajz lehetdséget nyujt szamara a sportemberi renomé Gjjaépitésére. Ugyanakkor — ahogy
hamarosan latni fogjuk — a sportoléi 6néletrajz nem csupén valsighelyzetek kommunikécios kezelésére alkalmas.

Ebbdl kovetkezik a kérdés, hogy ha a sportoldk a paraszocidlis kapcsolddéasban rejld reprezentdcios potenciélt
sajat javukra kivanjak forditani, miért éri meg nekik éppen a konyvkiadast valasztani — akdr a kozosségi média
lehet8ségei mellett, akar azok helyett. Hiszen éppen ez utébbi az a tér, ahol a rojeki értelemben vett feltételezett
intimitas kiillonosen intenziven érvényesiil. Erre a kérdésre keresve valaszt, a kovetkezd fejezetekben azt mutatom
be, hogy miként mlikodik annak az azonosuldsnak a lehet&sége, amelyet a sportoldi 6néletrajz olvasdsa kinal
fel a nagykozonség szamadra, és hogy az igy megteremtett intimitds a nyilvdnvalé megkonstrualtsaga ellenére
miért értelmezddik széles korben mégis hiteles és 8szinte kitarulkozasként. Amellett érvelek, hogy a sportoléi
onéletrajz mint kommunikaciés csatorna a kozosségi média azonnalisagaval és a hétkoznapi embereket a
sztdrokkal egy platformra helyezd logikdjaval szemben olyan presztizsmiifajnak tekinthetd, amely ugy nydjt
lehetéséget a paraszocidlis kapcsolddésra, hogy kozben nem erodélja az elbeszélék sztarkultuszat, sét épitheti
a személyes emlékmiiviiket.

Sikeresen megkonstrudlt hitelesség?

A sportoldk és a rajongdik kozotti paraszocidlis kapcsolat nem tjkelet( jelenség: mar a modern ,latvanysportiizem”
(Hadas 2011) kialakulésa el6tt, a helyszini szurkolds ritusaiban is megjelent az érzelmi azonosulds lehet6sége.'
Hadas Miklés (2003: 13) szerint a nem sportol6 ember akkor valik puszta nézébél szurkolévd, amikor ,,a kiizdelem
potencidlis résztvevéjeként azonosul a csapata ltal hordozott kollektiv jelentéstartalmakkal”. A sportversenyek
él6 jellege — a valds tét, a hus-vér szerepldk jelenléte, a kiszamithatatlansiag — olyan aurat teremt, amely még a
képerny6n keresztiili befogadds esetén is intenziv bevonddast tesz lehet6vé. Fodor (2016) szerint a sport kul-
turdlis ereje éppen abban rejlik, hogy dramai helyzetei nem el6re megirt forgatékonyv szerint bontakoznak ki.
Ezt a nem forgatokonyv-alapu tartalomfogyasztast hangsulyozza Rojek (2016) nyilvanossiagelmélete is, amely
szerint azért nem lehet a kozonség és a médiaperszéndk paraszocialis kapcsolddasanak kulturalis el6zményeként
tekinteni arra, ahogyan a korabban az olvasdk kapcsolédtak az irodalmi hésokhoz, mert a mai hirességek és
adathalmaz-emberek (statistical men and women),” nem fiktiv szerepl6ként jelennek meg, hanem hds-vér em-
berekként, akiknek 1étezése 6ndllé és parhuzamos a miénkkel.

Bar kézenfekvé lenne a hagyomdnyos médiahirességek és az igynevezett ,adathalmaz-emberek” kozott el-
helyezni azokat a szerepl6ket is, akik rendszeres informdaciomegosztds — vagyis online tartalomgyartds — révén
halmoztak fel kulturalis t6két és valtak viszonylag ismertté, Rojek nem foglalkozik dedikaltan az influenszerek
szerepével. Ezzel szemben a legfrissebb sportmarketing-elméletek hatarozott kiilonbséget tesznek a sportolék
(illetve altaldnossdgban a hagyomanyos hirességek) és az influenszerek kozott. A megkiilonboztetés alapja a
sportmédia logikaja szerint az, hogy az online befolyassal biré személyiségek hitelessége nem formadlis hatalmat
biztosito teljesitményen vagy tarsadalmi osztdlyhelyzetbdl fakadé presztizsen alapul, hanem azon a kozvetit6i
szerepen, amelyet egy adott kozosség és az aktualisan fontos témék kozott toltenek be (Achen & Abeza 2021).
Rebecca Achen és Gashaw Abeza (2021: 222) szerint az a helyes marketingstratégia, ha a sportipar szerepléi — a ligdk,
a klubok, de maguk a sportoldk is — olyan eszkozként tekintenek az influenszerekre, akik képesek hidat képezni a
rajongok és a sportszervezetek kozott, mert 6k ,,a kozosségiik igényeire és érdeklédésére reagalnak, kovetdik pedig
forrasként és iranytiiként tekintenek rajuk”.

10 Eztafogalmat Hadas Miklés (2011) annak a kortars, globélis sportmédiarendszernek a leirdséra haszndlja, amely gazda-
sagi és politikai érdekek mentén azért miikodteti laitvanyossagként a médiaképesnek itélt sportigakat, hogy szimboélumokat
és identitasokat kozvetitsen vilagszerte.

11 Rojek (2016) ,adathalmaz-embereken” azokat az ,ismerds idegeneket” érti, akik a globdlis médidn keresztiil valnak
lathatévd, és akikkel egyoldald, paraszocidlis kapcsolatba keriiliink. Bar rengeteg informacié all rendelkezésre réluk
— példaul statisztikak, képek, hirek formajdban —, a veliik kapcsolatban kialakitott tudds mégis felszines marad. El6életiik,
kulturdlis bedgyazottsaguk tobbnyire ismeretlen, reprezentaciéjuk gyakran leegyszerusité sémakra épiil, a veliik kialakulé
Jfeltételezett intimitds” csak a rendszeres médiaexpoziciobdl fakad.
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Ez a kiillonbségtétel azért fontos, mert ravilagit arra, hogy az influenszerek nyilvdnos hitelessége alapvetéen
madshonnan tépldlkozik, mint a sportolék hagyomdnyos hirességstitusa. A sportemberi eszmény a modern
tarsadalmakban egyszerre kapcsolddik a kivételességhez és a példamutatdshoz, mikozben a sportolék olyan ,hési”
teljesitményt nydjtanak, amelyet az dtlagember elérni sem képes — mégis elvarjuk téliik, hogy reprezentdljak a

»kozonséges” embereket (Fodor 2016). Fizikai erényeik szimbolikusan belsd, moralis tulajdonsdgokat is megje-

lenitenek, igy vilnak egyszerre példaképpé és kozosségi azonosuldsi pontta (Rojek 2004). E status fenntartdsihoz
a paraszocialis kapcsol6ddsban rejlé lehet6ségeket célszer(i olyan médiumokon, megnyilatkozasi formakon
keresztiil kiakndzni, amelyek egyszerre képesek megfelelni az intim nyilvanossag diszkurziv elvarasainak és
megdrizni a teljesitményalapt kivalasztottsag aurdjat is. Az el6bbi kritérium szempontjabdl az a kulcskérdés,
hogy mibdl nyerik a sportoléi 6néletrajzok a nekik tulajdonitott hitelességet.

Az olvasok jellemzéen készek elfogadni, hogy a sportold neve alatt megjelentetett, egyes szdm els6 személyben
megfogalmazott szoveg (az ugynevezett énelbeszélés) valoban a sportold narrativija. Ha azt vizsgaljuk, hogy
a magyar médidban miként jelenik meg ez a mifaj, azt latjuk, hogy az altaldnos gyakorlat az, hogy a konyvek
szerz6jeként magat a sportoldt olvassdk és olvastatjak a recenzidk, attol fiiggetleniil, hogy cikkiik a sportmaga-
zinban,' a bulvérlap hasébjain'® vagy épp a legolvasottabb hirportalok cimlapjin jelenik meg. Az Gjsdgirék még
akkor sem firtatjak a hitelesség problémajat, amikor a konyv boritdjan szerepel egy ismert tarsszerzd (példaul
Hosszt Katinka esetében, aki az els6 konyvét Szant6 Dévid sportkommentatorral kozosen jegyezte).'* S6t akkor sem,
amikor kifejezetten a ghostwriting-gyakorlatra hivja fel a figyelmet egy cikk, amely arra is kitér, hogy Andre Agassi
Open cimi 6néletrajzanak megalkotdsédban kulcsszerepe volt a konyv borit6jan fel nem tiintetett J. R. Moehringer
Pulitzer-dijas szellemirénak.”> A kozelmultban csak egyszer kérdéjelezték meg nyiltan egy sportoldi onéletrajz
hitelességét: Szepesi Nikolett 2013-ban megjelent En, a szexmdnids cim( kényvérél tobb recenzié kiemelte, hogy a
szerzd valdsziniileg nem egyediil irta a sz6veget, noha tarsszerz6 vagy szerkeszt6 neve nincs a kotetben feltiintetve.'®
A magyar sajtégyakorlat — e ritka kivétellel egyiitt is — illeszkedik ahhoz a nemzetkozileg is jellemzé mintdzathoz,
amely példdul a The Players’ Tribune-6n megjelend, gyakran szintén ghostwriterek segitségével megirt szévegeket
is automatikusan a sportolék személyes és hiteles megszdlalasaként kezeli (Csatari 2020).

Az elméleti megkozelitések ugyanakkor kiizdenek azokkal az inkabb csak tudoméanyos kutatasokban felmerii-
16 kritikakkal, amelyek a sz6vegirasban gyakran résztvevé szellemirék jelenléte, a narrativ sémdk ismétlédése
vagy a reflexivitds hianya miatt vonjak kétségbe a sportoléi dnéletrajzok altal megkonstrualt intimitast. A m@-
faj elkotelezett kutatdi jellemzben azzal érvelnek, hogy a nem kreditalt tarsszerzék jelenléte nem csorbitja az
onéletrajz hitelességét, mivel szerepiik a sportol6 elbeszél6i szandékéanak van aldrendelve. Pipkin (2008: 9) sze-
rint az a hivatdsos ir6, aki mélyinterjik alapjan mtkodik kozre a konyvirasban, nem is tekinthetd klasszikus
értelemben vett ghostwriternek, mivel nem ,csak az Gjsigokban megjelend torténetek és magazincikkek alapjan”
dolgozik. Dawn Heinecken (2016) azt hangstlyozza, hogy a sportol6 hatdrozza meg a témakat, a hangstlyokat és
a narrativ keretet, emiatt a torténet vildgképe az 6 perspektivajat titkkrozi. Andrew C. Sparkes és Carly Stewart
(2016) értelmezésében pedig a ghostwriter szerepe ahhoz a kutat6éhoz hasonlithatd, aki méasok tapasztalatait
rogziti és értelmezi — vagyis kozvetitéként vesz részt az elbeszélésben. E nézépont alapjin a kérdés nem az,
hogy ki irta a szoveget, hanem az, hogy kié az elmesélt torténet értelmezési joga, kinek a narrativ kerete ér-

12 10 szuper sportos konyv a karanténra, amelyekkel elviselhetébb a bezdrtsag. Eurosport.hu, 2020. aprilis 17., https://
www.eurosport.hu/sportok/10-szuper-sportos-konyv-a-karantenra-amelyekkel-elviselhetobb-a-bezartsag_sto8230317/
story.shtml.

13 Konyvet irt palyafutdsarél Hossza Katinka. Blikk.hu, 2014. november 22., https://www.blikk.hu/sport/konyvet-irt-palya-
futasarol-hosszu-katinka/69mge4z.

14 Aghassi Attila (2014): Kinatél kapta az Iron Lady becenevet Hosszd. Index.hu, 2014. november 22., https://index.hu/
sport/uszas/2014/11/22/kinatol_kapta_az_iron_lady_becenevet_hosszu/.

15 Varga Zsuzsa (2024): Kik azok a szellemirdk, és miért tlinnek el a bestseller konyvek mogil? 24.hu, 2024. januar 4.,
https://24.hu/kultura/2024/01/04/szellemirok-bestseller-konyvek-oneletrajz-szerzok-szerkesztok/.

16 Ennek magyarazata lehet, hogy Szepesinek nincs erds, sztarsportol6i 6nnarracids pozicidja, mivel nem egy klasszikus
sikertorténetet mesél el, hanem egy bukott antihsként szolal meg, rdaddsul a konyve nem is sportoldi 6néletrajzként,
hanem botranykonyvként keriilt a piacra (Csatari 2023).
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vényesiil a végleges szovegben. Mindez azonban nem oldja fel a személyességben keresett hitelesség koriili
kételyeket, hiszen az olvasoknak nem igazédn van hiteles forrdsuk ahhoz, hogy ellen6rizzék az adott konyvek
keletkezéstorténetét, igy olvasas el6tt vagy utdn megitéljék az iréi kollabordcié mértékét, vagy eldonthessék,
hogy melyik fél narrativdja domindl a kész szovegben.

Léteznek azonban olyan, a sportoléi onéletrajzok értelmezésében ritkibban alkalmazott, de az altaldnos
onéletrajz-kutatiasban termékenynek bizonyult elméleti megkozelitések is, amelyek nem a széveg keletkezési
korillményeire, hanem a befogadédsra helyezik a hangstlyt a hitelesség kapcsdn. Erica L. Johnson (2006: 565)
értelmezésében az 6néletrajz 1ényege nem a ,valésag mimetikus leképezésében” vagy ,a ghostwriter kézirataban”
rejlik, hanem ,az emlékezet, a szébeli beszamold és az altalanos forma intim cserefolyamatdban”, amely az
olvasé6val kotott szerz6dés révén értelmezddik hiteles szubjektivitasként. Ezt a szerz6dést nevezi Lejeune (2002)

»O0néletirdi paktum”-nak, amely szerinte akkor 1ép miikodésbe, ha a befogadé a szerzét, a narrdtort és a f6hést
azonos személyként ismeri el. Mekis D. Janos (2002) ezt gy magyardzza, hogy a konyv hitelességét a szovegen
tuli vildg kontextusa adja, az 6néletirdi paktumot szintaktikailag a cimlap és a szoveg dinamikdja hozza létre

—azzal, hogy nevét adja a torténetéhez, a ,,szerz6” mar a kiadaskor felel6sséget vdllal az elbeszéltekért, ,aldirja” a
szerz8dést. Paradigmai sikon pedig az olvasas folyamata hitelesiti azt — vagyis a befogadé azzal, hogy nekikezd
a konyvnek, elfogadja a paktumot.

Ez a néz6pont mar lényegesen kozelebb visz benniinket annak a széles korben érvényesiil6 értelmezési gya-
korlatnak a megértéséhez, amely a sportoldi onéletrajzokat a sportoldk sajat, hiteles elbeszéléseként kezeli, mi-
kozben tudomdst sem vesz a nevesitett tarsszerz6krél és a ghostwriting kérdésérél. Ezek a konyvek formailag
és szimbolikusan, nyelvezetiikben és vizudlis kontextusukban is Ggy épiilnek fel, hogy illeszkedjenek az intim
nyilvdnossagot ural6 médiadiskurzushoz, kielégitve a ,feltételezett személyesség” (Rojek 2016) irdnt mutatkozd
igényt.”” Az ugyanakkor még magyardzatra szorul, hogy miért alkalmasabb ,példaszert életutak” (Gdcs 2014)
bemutatdsara, igy a sportold influenszerekével szembehelyezhetd, teljesitményalapd sztarstatusanak me-
nedzselésére, mint a kozosségimédias tartalomgyartas.

A sportoléi onéletrajz mint az emlékmiallitas presztizsmiifaja

A sportpélyan elért teljesitmény 6nmagaban soha nem volt elegendd a hirességstatus eléréséhez, azt csak a médian

keresztiil lehetett atvaltani ,a tarsadalmi megbecsiilés valutajara” (Yar 2014: 9) — legyen ez a sz6ban forgé elismerés

moralis vagy anyagi természet(i. Ebben a konvertalasi folyamatban nemcsak a sporteredmények, hanem a sportolé

teste és a jelleme is értékes nyersanyagga vélik abban az értelemben, hogy mindez kidrusithatd, profitlogika alapjan

mikodé termelés szolgalataba allithatd (Rojek 2004).'¥ Csakhogy amig a sportol6rdl alkotott kép kizardlag kiilsé

kozvetitSk narrativjan keresztiil formélddott, addig ennek az els6dleges haszonélvezbi nem maguk a sportoldk,
hanem a mogottik 4116 intézményi szerepldk (a sportszovetségek, a klubcsapatok, a médiavallalatok) voltak.
Ma azonban mar altalanos, hogy azok a sportolok, akik profitalni akarnak az ismertségiikbdl, nemcsak egyéni

szponzoraciokhoz juthatnak megfelel6 menedzsmenttel, hanem a teljes palyafutidsuk sordn tudatosan ,,énmarkat”
is épitenek, vagyis 6nmaguk is részt vesznek a sajat személyiségiik értékesitésében.”

17 Ugyanakkor nem szabad megfeledkezni arrél, hogy Lejeune (2003: 142) szerint az 6néletiréi paktum sem feltétleniil
végleges: az olvasds sordan barmikor visszavonhaté vagy megkérddjelezhetd. Ez lehet6vé teszi azt az olvasdi attitidot,
amely ,kopdéként vaddszik” az esetleges szerzédésszegésekre. Vagyis a sportoldknak tulajdonitott énelbeszélések konstrualt
személyessége és intimitdsa elméleti szempontbdl az 6néletirdi paktum kontextusdban ugy vélik értelmezhet6vé, hogy
kozben nem sziikséges a narrativit feltétleniil igaznak vagy hitelesnek elfogadnunk.

18 Eztrészletesen Henning Eichberg (2009) modellje fejti ki, amely szerint a hivatdsos élsport munka, amely piaci logika
mentén mikodik, igy végsé soron egy ,termelési”, azaz eredményekre, rekordokra fékuszalé identitas kialakitdsa a célja.

19 Shannon Gross, a Dallas Cowboys amerikaifutball-csapat tartalomstratégiai igazgatdja szerint a 2010-es évek masodik
felétdl jelentek meg azok a sportoldk, akik digitalis bennsziilottekként gyerekkoruk éta haszndljak a kozosségi médidt, igy
szamukra sokkal evidensebb, hogy madr sajit kozosségi médids menedzsmentcsapattal érkeznek meg a profi karrierjiikkbe
(Blaszka & Cianfrone 2021).
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Ugyanakkor a sportolék személyes markaja a sportmarketing elmélete szerint tovdbbra sem 6ndallé entitas-
ként, hanem madrkakapcsolatok hdlézatiban létezik: gyakran nagyobb fémdarkak, vagy ha ugy tetszik, ,anya-
markdk” (példdul a sportligdk, a klubcsapatok, a sportesemények) almarkdjaként miikodik. A rajongdk és az Gssze-
kapcsol6dé markak kozott dtaramlds torténik: ha egy sportol6 népszertiséget szerez, az erdsitheti a csapatat,
a ligat és minden olyan eseményt, ahol mar ismert versenyzéként lép palyara — de ez forditva is igaz: az anya-
markak tdmogatasa is segithet egyéni sportolokat hiressé tenni (Blaszka & Cianfrone 2021). A legfrissebb kuta-
tdsok szerint nem érdemes az énmarkaépitést a profi karrier kezdetéig halogatni. Mér a belépési ponton (példdul
egy kiemelt amerikai liga esetén mar a bevalogatéaskor, azaz draftolds sordn) elényt jelent a kordbban tudatosan
épitett online jelenlét: minél nagyobb kovetStabort szerez az adott sportold a profiva valasa el6tt, a késébbi
sikerei soran az online térben anndl nagyobb aranyban részesiilhet azoknak a ligdknak, klubcsapatoknak,
sporteseményeknek a presztizsébdl is, amelyekben késébb profiként szinre 1ép majd (Su et al. 2020). A sportoldi
markaépités szempontjabdl ezért nemcsak a sportteljesitmény vagy a fizetés, hanem a lathatéségot biztositd
kommunikacids platformok kivdlasztdsa és tudatos haszndlata is stratégiai kérdéssé valik.

A latvanysportok tomegmédidban torténd kozvetitése ota igaz, hogy a sportoldknak hirességekként nem-
csak mas sportolokkal kell megkiizdeniiik a kozfigyelemért, hanem olyan médiaszereplSkkel is, akik mds tér-
sadalmi teriileteken véltak ismertté. Az intim nyilvdnossag logikdjaban azonban ez a verseny tovabb béviil:
ma mér nemcsak a hagyomanyos hirességekkel, hanem a sajat anyamarkaikkal,* az ,adathalmaz-férfiakkal és

-n6kkel”, valamint az influenszerekkel is osztozniuk kell a nyilvdnossdgban. Az utébbiak valahol féliton he-
lyezhet6k el a klasszikus médiahirességek és az olyan tartalomgyértdk kozott, akikkel a kozonség ugy alakit ki
paraszocidlis kapcsolatot, hogy az illet6k val6jaban nem rendelkeznek széles korii ismertséggel. Ha egy sportold
a marketingstratégdk Gtmutatdsét kovetve mar a profi palyafutdsat megel6z6en — vagyis még azel6tt, hogy
kimagaslé sportteljesitménnyel tenné magat ismertté — elkezdi épiteni személyes markajat, azzal azt kockaztatja,
hogy a figyelemért folytatott versenyben csupdn egy lesz a sok tartalomgyarto koziil. Ilyen esetben — még akkor is,
ha a kozosségimédia-feliiletein sporttal kapcsolatos tartalmak jelennek meg — a kozonség nem feltétleniil a palyan
elért eredményekhez, hanem sokkal inkabb a folyamatos online jelenléthez koti az adott sportol6 ismertségét.

Annak érzékeltetésére, hogy milyen jelentds kiillonbség van e kétfajta ismertség kozott, érdemes felidézni Rojek
(2004) sztartipoldgidjat, amely szerint a hirnév lehet 6rokolt (példdul nemesi szdrmazas révén), elért (vagyis
valds teljesitmény eredményeként kiérdemelt), vagy tulajdonitott (azaz olyan ismertség, amelynek alapja kizaro-
lag a médidban val6 allandé jelenlét, anélkiil, hogy az adott személy barmely teriileten kiemelked6t nytjtana).
Az utébbi kategdridba tartoznak azok a szerepldk, akiket a magyar nyelvhasznalatban gyakran celebként em-
legetiink akkor, ha ismertségiiket nem az online tartalomgyartidsnak, hanem a hagyoméanyos médianak ko-
szonhetik. Bar a ,feltételezett intimitas” elméletének targyaldasakor Rojek (2016) mar nem utal vissza a sajat
kordbbi munkajara, a két sz6vegbdl logikusan kovetkezik, hogy sportol6 influenszernek lenni éppuigy joval ki-
sebb elismertséget jelent, mint ahogy a hagyomdanyos tomegmédia esetében ellentmonddsos a ,celebstatusi”
sportolok megitélése.> Mikozben a sportol6i markaépités az online jelenlétre épiils, folyamatosan frissiilé di-
gitdlis tartalmak révén torténik, a sportoléi 6néletrajz ma mar sokkal inkdbb mutat az id6tdllésag irdnyéba,
ezdltal a sportkarrier materializalasdnak és egyben emlékmiiszer(i keretezésének a presztizsmédiuma is lehet.

A sportol6i 6néletrajzokat is magaban foglald sztaronéletrajz (celebrity autobiography) miifajat Sidonie Smith és
Julia Watson (2010) az emlékek materializalasanak kisérleteként értelmezi.”* A szerz6pdaros ezeknek a konyvek-

20 Az el6z6 labjegyzetben mar emlitett Gross szerint egyre jellemz&bb, hogy a nagy csapatok kozosségimédia-jelenléte
kénytelen felvenni a versenyt a sajat jatékosai altal megosztott, ,kulisszdk mogé” betekintést nyujté tartalmakkal (Blaszka
& Cianfrone 2021).

21 A kétezres évek sportmédia-diskurzusaiban gyakran hivatkoztak dehonesztiléan , Kurnyikova-szindrémaként” arra
ajelenségre — jellemz6en néi sportoldk esetében —, amikor egy sportol6 akkor is képes volt uralni a médiamegjelenéseket,
ha nem rendelkezett kiemelkedd versenyeredményekkel, s6t adott esetben épp vagy mar nem is vett részt aktivan a
versenyzésben (Galdiné Gal 2007).

22 Eztaz olvasdsmddot szorgalmazta Bryan Curtis a New York Times hasdbjain 2007-ben megjelent, jelentés kulturalis
hatdsu, sportoléi onéletrajzokrol szol6 cikkében is. Lasd: Curtis, Bryan (2007): Capote at the Bat. New York Times,
28 October 2007, https://www.nytimes.com/2007/10/28/sports/playmagazine/28show.html.
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nek a kommunikaciés funkciojat egy szemléletes metafordval a Los Angeles-i Chinese Theatre faldn hagyott
kézlenyomatokhoz hasonlitja, mert szerintiilk mindkettében felismerhet6 az a vagy, hogy benniik a test és az
id6 egy adott pillanata valamilyen médon maradandéva valjon. De az életrajzi reprezentdcidk megorokitésre,
emlékmuaallitasra torekvé jellegét a sztarkultiran tdlmutaté tudomdanyos értelmezésekben is lathatjuk: George
Kubler (1992) példaul a miivészettorténet kapcsan ir arrdl, hogy az életrajz a legfontosabb forma, amelyen ke-
resztiill a kozonség hozzaférhet egy alkotéhoz. Csakhogy amig egy fest6nek a képei vagy egy zeneszerzének a
mivei akkor is fennmaradhatnak, ha az alkoté életének torténete feledésbe meriil, egy sportolé eredményeit
minden esetben csak a réla sz616 emlékezet 6rizheti meg.?® Verraszté David Eurépa-bajnok vegyestiszo a sportoléi
életm( mulanddsaganak és megfoghatatlansidganak ezt a problematikajat igy fogalmazta meg egy interjiban:

Nekem ez a munkam, nem teszek hozzd semmit a tarsadalomhoz ... ha megnézem, hogy
tavaly vébét nyertem, és akkor azt mondom, hogy fu, ez a négy perc, ez az, amiért tizenhat
évet belealdoztam, az furan hat. Es ebbe nem mindenki gondol igy bele. En egy kicsit Ggy
érzem, hogy nem marad bel6le semmi. Majd tizendt év milva megnézem az érmemet, de
mér akkor nem fogok tudni ugyantigy tszni példaul. Es ezt egy kicsit sajndlom, hogy max.
igy képek meg videofelvételek lesznek az életem munkdja.**

A sportoléi 6néletrajzra tekinthetiink ez alapjan olyan médiumként is, ami a fényképekhez és a videdfelvételekhez
hasonléan a sport performativ eredményeinek a megorokitési és egyben materializéldsi kisérlete, de szemben
az el6z6, ,kiills6” reprezentaciokkal a sportold sajat énképét hivatott id6talléva tenni.

Ami az életrajzi miifajok presztizsét illeti, Birgitte Possing (2004: 18) igy fogalmaz: , Eletrajzot irni olyan, mint
szobrot formdlni vagy portrét festeni. A folyamat ugyanaz: egyszerre kell leirni és elemezni egy személyiséget

— megalkotni és Gjraalkotni egy embert. Az ember mitoszt teremthet.” Bar Possing igyekszik kiilonbséget tenni
a torténelmi, ,intellektudlis igényd” életrajz és a populdris érdeklédést kiszolgdld, hirességek maganéletére
fékuszald narrativak kozott, 6 maga is elismeri, hogy mindkét forma kulcsszerepet tulajdonit a kulisszdk mogé
valo bepillantas lehetéségének. Azt sem tagadja, hogy mar pusztin az életrajzi szoveg létrejotte is emeli a be-
mutatott személy statusat, és hozzajarul annak mitizalasahoz.

Ha alaposan megnézziik, hogy honnan indult a sportoldi 6néletrajz mifaji 6nallésodasa, azt lathatjuk, hogy
ezek a szovegek kezdetben nem tartoztak a magas presztizsii miivek kozé, inkabb a populdris szérakoztatd
irodalom részét képezték. Matthew Taylor (2008) arrdl ir, hogy az 1960-as években az irodalomkritika igyekezett
éles hatdrvonalat hiizni a magaskultiiraként kezelt memodarok és a sportolékéhoz hasonlé, nagy érdeklédésre
szamot tart6 onéletirasok kozott. Az elébbieket ,,a bels6 vilag mély feltarasara” torekvo szovegekként értelmezték,
az utdbbiakat pedig inkdbb ,hitisagbdl vagy feltlinési vagybdl” sziiletett irasokként kezelték, amelyek célja csupan
a nagykozonség személyes torténetek iranti éhségének kielégitése volt. Azéta lényegesen dtalakult a nyilvanos-
sag szerkezete — mert hatvinyozottan a személyesség irdnydba tolédott —, és alapvetGen megvaltozott a média-
mikodés is. A kozosségimédia-felhaszndlok ma mar folyamatosan személyes torténetek dradatdval taldlkoznak,
mikozben tobben tartalomgyartéként is részesei valamilyen mértékben e diskurzusnak. Ez a kornyezet azt
eredményezte, hogy a sportoldi 6néletrajz presztizse anélkiil emelkedett, hogy maga a mifaj formai vagy tema-
tikus szempontbdl gyokeresen dtalakult volna. Egyszer(ien azért, mert beldthatatlanul megsokszorozddott az
olyan személyes megnyilvanuldsok szama, amelyek a kulturalis és a tarsadalmi értékitélet szerint alacsonyabb
statustinak mindsiilnek.

23 Ittarraakiilonbségre szeretném felhivni a figyelmet, hogy vannak olyan kiemelked§ teljesitmények, amelyek eredménye
ondlléan, kiilsé kozvetités vagy reprezentacié nélkiil is materidlisan és maradandéan létezhet. A sportoldi sikerek azonban
nem ilyenek, hanem performativ jellegiek. Miutan megtorténtek, csak kozvetitéseken és reprezentdcidkon keresztiil
maradnak hozzaférhet6k — ilyenek példdul a visszanézhet6 kozvetitések, és ilyen az eredménylistdk, rekordok és statisztikak
adminisztracidja is. Ahhoz, hogy ezek a reprezentacidk hosszu tdvon fennmaradjanak, és egy adott sportoléhoz is kotédjenek,
a sportoldé emlékezetének tudatos dpolasa sziikséges.

24 Verraszt6 David: 16 évet bedldoztam 4 percért, 444.hu, 2016. julius 6., https://444.hu/2016/07/06/verraszto-david-16-
evet-bealdoztam-4-percert.
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A személyes torténetek taltermelésének kordban az egy konyvben kiadott, szerkesztett és lezart narrativa
nagyobb kulturdlis sulyt hordoz, mint a k6z6sségi média személyes, de széttarto, folyamatosan Gjrairhaté és
konstans médon jra is ir6do jelenlétei. Ebben a kontextusban az 6néletrajz nemcsak az aktudlis imézs ala-
kitasanak eszkoze, hanem az eredmények szimbolikus rogzitésének médiuma is. Bar a sportoldi dnéletrajz ko-
rabban a populdris mifajokhoz tartozott, ma — éppen a konyvkiadas anakronisztikus aurdja miatt — presztizs-
hordozéva valt. Olyan, mint egy szoborportré vagy egy arckép: az dnéletrajz egyszerre abrazol, értelmez és
allit emlékmotivet.

Osszegzés

A sportoléi 6néletrajz mint nreprezenticiés gyakorlat a kortars nyilvinossiagban két, egymadssal latszélag
fesziiltségben 4ll6 torekvés metszéspontjaban jelenik meg: az intimitds iranti igény és a hagyomanyos (rojeki
értelemben ,kiérdemelt”) hiresség status meg6rzésének szandéka kozott. Ha nemcsak mifajként tekintiink ra,
hanem menedzsmenteszkozként is, vildgossa valik, hogy a sztdrsportoldk a konyvkiadds révén agy szolithat-
jak meg a kozonségiiket egy kozvetlenebbnek haté6 kommunikaciés csatornan keresztiil, hogy kozben épp az
anakronisztikus médiumvélasztdas® miatt killoniilnek el az online tér széttartd, személyes torténeteitdl. Ez a
kettésség — az intimitds illizidja és a példaképstatus megbrzésének igénye — teheti a sportolo6i 6néletrajzot ma
is vonz6 kommunikdcids és onmarketing-eszkozzé. A paraszocialis viszonyokra épiild elbeszél6i hang — még ha
megkonstrudlt is — személyesnek hat ezekben a szovegekben; a hitelesség pedig nem az elbeszélés visszakovethet6
vagy bizonyithaté eredetiségébdl, hanem a miifaji és a kontextudlis sajatossdgok révén meggy6zben felépitett
elbeszél6i szerepbdl fakad. Az onéletirds konyvformdja nemcsak elmeséli és meg6rzi a sportkarriert, hanem
lehet6séget teremt annak emelkedett, példaszer reprezentdcidjara is, kiemelve a sportolét a digitalis kultira
tiszaviragéletd tartalmainak tomegébdl.
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Gasztiroinfluenszerek marketing-
stratégiaja a kozosségi médiaban
Influenszerek médiahatékonysaganak elemzése'

Mohr Mira

Pécsi Tudomanyegyetem
Torocsik Maria

Pécsi Tudomanyegyetem

A cégek marketingkommunikacidjaban novekvo aranyu az influenszerekre forditott 6sszeg, jelezve, hogy fontos

szerepet jatszanak a célkozonség elérésében. Az influenszerek kozott komoly verseny alakul ki a figyelem elnye-
réséért, amiért témakat, technikakat, 6sztonzoé modszereket vetnek be, eltéro stratégiakat kovetve. A jelen tanul-
manyban azt vizsgaljuk, hogy a gasztroinfluenszerek milyen marketingstratégiat valasztanak a kozosségi médiaban

valé jelenlétiik stabilizalasara, novelésére, és milyen ezek fogadtatasa. A kutatas soran az adatokat a Sotrender.
com nevi, a kozosségimédia-teljesitmény mérésére szolgalo alkalmazas segitségével gytjtottiik. Elemzésiink két

kiilonbozo6 idészakban zajlott kutatas eredményeit hasonlitja Ossze. A vizsgalat soran 301 napnyi megfigyelést

elemeztiink. Kutatasunk célja a gasztroinfluenszerek kozosségimédiatartalom-gyartasi szokasainak és az abbdl

adodo6 mintazatoknak a feltarasa, valamint az Instagram-profilok alapjan torténé elemzése. Arra a kérdésre

keresiink valaszt, miként torekednek az influenszerek arra, hogy eredményesebb markava valjanak. Azt vizsgaljuk,
milyen hatast gyakorol a gasztroinfluenszerek tartalomstratégiaja a kovetok elkotelezodési aranyara, és hogy az

érzelmi kotodésre épiilo tartalomstratégiai megkozelités miként befolyasolja az influenszerek teljesitményét.

Kulcsszavak: gasztroinfluenszerek, Instagram, marketingstratégia, médiahatékonysag-elemzés, személymarka

Marketing Strategies of Food
Influencers on Social Media
Analysis of Influencers’ Media Efficiency

Companies are allocating an increasing proportion of their marketing communication budgets to influenc-
ers, highlighting their importance in reaching target audiences. Fierce competition arises among influenc-
ers to capture attention, leading them to employ various topics, techniques, and incentive methods while
following different strategies. This study examines the marketing strategies that food influencers adopt to
stabilise and expand their presence on social media and the reception thereof. The data were collected via
Sotrender.com, an application designed to measure social media performance. This paper compares the
findings of research conducted over two periods. In total, it analyses 301 days of observations and aims to
explore the content creation practices of gastro influencers and the patterns that emerge from these by
analysing Instagram profiles with a focus on how influencers strive to become more efficient brands. It in-
vestigates the impact of gastro influencers’ content strategies on follower engagement rates. Additionally, it
examines how a content strategy based on emotional connection affects influencers’ performance.

Keywords: food influencers, Instagram, marketing strategy, media efficiency analysis, personal branding

1 A2024-2.1.1-EKOP szdmu projekt a Kulturdlis és Innovéciés Minisztérium, Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovéciés Alapbol
nyujtott timogatdsaval, az EKOP-24-1 kédszamu Egyetemi Kutatéi Osztondij Programjdanak finanszirozdsédban valésult meg.
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Bevezetés

Az influenszerek megjelenése a marketingkommunikaciés munkat is 4j kihivds elé allitotta. E piaci szereplék 4j
generacidjanak kialakuldsaval eltérd csatorndk, eltérd stilus, eltérd nyelvezet, eltérd statusi résztvevék jutottak
szerephez. A jelen tanulményban vizsgalt influenszerek mar a marketingkommunikécids piac tudatos szerepléi,
akik teljes értékd piaci szerepl6ként, teljes intenzitdssal végzik tevékenységiiket. Az utébbi 6t-tiz évben lehettiink
tanui annak, hogy a laikus ismertségbdl kitorve ezek az influenszerek profi médon alakitottdk megjelenésiiket:
cégeket alapitottak, menedzsereket kezdtek foglalkoztatni — vagyis olyan vallalkozasokka fejlédtek, amelyekben
mar a professziondlis munka a meghatarozé.

Néhany évvel ezel6tt még szinte csak a példaképekrél, a sztarokrol, a h6sokrdl, a celebekrdl gondolkodhattunk
mint véleményvezetSkrél (Hankiss 2005, Povedak 2011), akiknek a dontései, az élettorténései utmutatoként,
nemegyszer intenziv beszédtémaként szolgédltak. Ez a kozosségi média térnyerésével megvéltozott, a korabban
piedesztdlra allitott személyek mellé felsorakoztak az influenszerek (Guld 2021), szdmos esetben le is dontve
a korabbi meghatarozé személyeket kiemelkedé helyiikrél. Elgondolkodtaté a gyors véltozas, a f6képp fiatalok
korében természetessé valt influenszer- és youtuber-kovetés, amely hazankban a 15 és 29 év kozottiek korében
2024-ben 66 szazalékot tesz ki (Székely 2024). Az influenszerek alapveten az e-WOM teriiletén mikodnek, ami
internet-alapt informadlis kommunikéciot jelent a fogyasztok, valamint a szakértd- és a celebinfluenszerek kozott
(Nagy 2016, Gyurics et al. 2024). Az influenszerek tevékenysége nem feltétleniil hozott pozitiv fejleményeket
a marketing vildgaba (Berki-Siile & Hlédik 2024); nem véletleniil szabélyoztak a teriiletet gazdasagi és etikai
szempontbdl, és nem véletleniil generdl vitdkat mikodésiik.

A viharos gyorsasdggal teret nyert influenszervildg szétszabdalta a véleményvezet6k piacdt, hiszen az Gj koz-
vetit6 kozeg lehet6vé tette a sziikebb-tdgabb érdeklédési korokhoz tartozok megjelenését, igy célzott médon lehet
kotédni a legextrémebb, specidlisnak tekinthetd témakorok képviselSihez, az ott kialakult szcéndkhoz (Guld
2020). Ma mér példaul 6néllé megnevezéssel illetik a skinfluenszereket, a bookfluenszereket. Nem kirivé tehat
az, hogy megjelentek a gasztroinfluenszerek is, hiszen széleskor(i az emberek ételek, italok, konyhamivészet
irdnti érdeklédése, akar a turizmussal kiegészitve (Szakaly 2023).

A fentiek alapjan érthetd, hogy a vallalatok kommunikdciéjuk soran egyre nagyobb mértékben kéltenek in-
fluenszermarketingre, mivel az a célkozonség elérésének hatékony eszkoze a kozosségi médiaban. A kovetdk
aktivitdsa és interakcidja az influenszerek altal alkalmazott kozosségimédiamarketing-stratégiai médszerek
fiiggvényében véltozik. A médiatipusok és a kommunikaciés tartalmak kulcsfontossagu tényezok az elérés és
a befolyasoldsi képesség szempontjabol.

Célunk a jelen tanulmdnnyal az, hogy megmutassuk a médiakutatds klasszikus szempontjain tali, marketing-
kozelitést elemzésilehetdséget. Azt vizsgaljuk, milyen mértékben professzionalizalédott az influenszerek munkgja.
Konkrét kutatési kérdéseink a kovetkezdk: Milyen hatdst gyakorol a gasztroinfluenszerek tartalomstratégiaja a
kovetSk elkotelez6dési ardnyara? Hogyan befolydsolja az érzelmi kotédésre épiil6 tartalomstratégiai megkozelités
az influenszerek teljesitményét?

Elméleti hattér

A gasztroinfluenszerek hatdsat, mikodési koncepcidit szamos nemzetkozi kutatds igyekezett feltarni. Ezek a
munkdk egyszerre vizsgaljak az élelmiszeripari véllalatok, az influenszerek és a kovetSk/fogyasztok magatartas-
mintdzatait. Fontos megérteni, hogy az influenszerek a két végpont kozott helyezkednek el, igy az elvarasok két
iranybdl érkeznek. Ezeknek az elvarasoknak pedig oly médon kell eleget tenniiik, hogy kozben ne veszitsék el
a sajat identitasukat, hiszen kozonségiik pontosan emiatt koveti Sket.

Belisa Korriku (2021) elemzése ramutatott arra, hogy a kozosségi média az élelmiszeripari véllalatok szamara
alapvetd eszkozzé valt a markaismertség novelésében és az tigyfélkapcsolatok fejlesztésében. Yokie R. Kristiyonoés
munkatdrsai (2023) szerint a kozosségimédia-marketing jelentés hatast gyakorol a markdk iranti bizalomra,
ugyanakkor a vasarléi elkotelez6dés szempontjabdl nem minden marketingstratégia bizonyul hatékonynak.
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A gasztrondmiai influenszerek kozosségi médidban megjelend marketingstratégidit a kutatdk szamos aspek-
tusbdl kozelitették meg. Vo M. Sang és tarsai (2024) azt vizsgaltdk, hogy a gasztroinfluenszerek milyen hatdst
gyakorolnak a felhaszndldk elkotelezettségére és vasarlasi szdndékdra. Arra az eredményre jutottak, hogy harom
kulcsfontossagu tényezé befolydsolja az elkotelez6dést: a gasztroinfluenszerek hirneve, a vided tartalma és a vided
minésége. Erdekes médon az influenszerek szakértelme nem mutatott szoros kapcsolatot az elkotelezdéssel és
a vasarlasi szandékkal. Muhamad S. bin Ibrahim és tdrsai (2021) viszont az utébbi eredménnyel kapcsolatban
ellentétes kovetkeztetésre jutottak kvantitativ tartalomelemzésiik soran. Eredményeik szerint mind a forrds
hitelessége, mind az érzelmeket kivalt6 posztok (videdk, fotdk vagy szovegek formdjaban) pozitiv hatdst gya-
korolnak az elkételez6désre. Emellett a mozgé vagy statikus infografikak is jelentés mértékben hozzdjarulnak a
felhasznaléi aktivitashoz. Fey Qiao (2019) azt vizsgalta, hogy az interaktiv stratégidk milyen hatassal vannak a
felhaszndldkra és elkotelezddésiikre. A szerzd az interaktivitast egy folyamatos skalan méri, megkiilonboztetve
az alacsony, a kozepes és a magas szint{ interaktivitast. Killonbséget tesz a médiumalapd, a beszélgetésalapu és
a folyamatalapu interaktivitas kozott is. Eredményei szerint a beszélgetésalapt interaktivitds nagyobb részvételt,
valamint erésebb érzelmi és szocidlis elkotelez6dést generdl, mint a médiumalapu interaktivitas. Ezen kivil
a folyamatalap interaktivitds még nagyobb mértéki pozitiv érzelmi és szocidlis elkotelez6dést eredményez,
mint a beszélgetésalapu vagy a médiumalapu interaktivitds.

A gasztroinfluenszerek szerepe meghatarozé a vasarldi szandék és az elkotelez6dés formalasaban, st vélemé-
nyiik pozitivan befolyasolja a felhaszndldk interakcidit és vasarlasi szandékat is. Ebben kiilondsen fontos szere-
pet jatszik az értékel6 hirneve és a videdtartalom mindsége (Sang et al. 2024). Karina Sokolova, Charles Perez
és Saeedeh R. Vessal (2024) eredményei szerint a kozosségimédia-influenszerek hatdsukban tdlmutatnak a
vasérlasi dontéshozatalon, mivel a tartalmukban népszertsitett életstiluson keresztiil is képesek befolyasolni
az attitlidoket és a viselkedéseket. A szerz6k tovabbi eredményei azt mutatjak, hogy a pozitiv élmények mogott
a kovetdk influenszerekkel torténd paraszocialis kapcsolédasa, a tadrsadalmi 0sszetartozas érzése, valamint a
megfigyelt viselkedés szérakoztaté jellege 4ll. Pozitivan befolydsolja ezt a szandékot a receptek vonzereje, a kove-
ték jdonsagkeresési hajlanddsaga, és kedvezd hatdst gyakorolnak rd a sajat f6z¢€si tapasztalataik is (Sokolova
et al. 2024).

Conor Drummond és munkatarsai (2020) célja az volt, hogy feltarjak azokat a digitalis stratégidkat, amelyek
hozzajarulnak a kozosségimédiamarketing-stratégidk fejlesztéséhez. Tartalomelemzésiik alapjan szamos digitalis
stratégiat azonositottak. E stratégiak négy alapvetd kozosségimédiamarketing-képességre vonatkoznak: a
kapcsolddésra, az elkotelez6désre, a koordinalasra és az egytlittmiikodésre. Zoe Drewés munkatarsai (2022) a
kozosségi média gasztroinfluenszereinek marketinghatasait vizsgaltak, kiillonos figyelmet forditva az Instagram
influenszereire. Az eredményeik azt mutatjik, hogy az influenszerek kreativ folyamatait a személyes tapasztalat,
a kulturalis hattér és a kozosséggel valo kapcsolat befolyédsolja.

Paula Von-Polheim, Lorena Cano-Orén és Empar Vengut-Climent (2023) eurépai orszagok gasztroinfluensze-
reinek vizualis és szoveges tartalmait elemezte, valamint az uralkodé narrativakat hasonlitotta 6ssze. Eredmé-
nyeik szerint az influenszerek kevésbé népszertisitenek globalis trendeket, inkdbb sajat kultardjuk hagyomdanyos
ételeit népszerdsitik. Irimids Anna és Serena Volo (2023) népszert Michelin-csillagos séfek kozosségi médiaban
megosztott vizudlis tartalmait elemezte. Eredményeik alapjan ugy érvelnek, hogy a kozosségi média mind a
szakmai, mind a laikus k6zonség szdmadra edukdcids lehetséget kinal.

A kozosségi média marketingkommunikdcidjanak hatékonysdgat novelheti a helyes influenszermarketing, és ezt
segithetik azok az interaktiv tartalmak is, amelyek el6segitik a fogyasztdk aktiv részvételét az élelmiszermarkak
diskurzusdban. Haryo Prabowo és Yeshika Alversia (2020) eredményei azt mutattik, hogy a fogyasztok észlelt
értékei pozitivan befolyasoljak az impulzusvasarldsi magatartast. Ezeket az észlelt értékeket a bongészés és a
véasarlasi vagy kozvetiti.

A fogyasztok észlelt értékeit az étkezési esztétika kapcsan szamos tanulmdny vizsgalja. Sohel Ahmed és tarsai
(2023) a camera eats first (,a kamera eszik el6sz6r”) koncepcié skaldjanak fejlesztését vizsgalja. E koncepcié azt
mutatja be, hogyan tarsitanak jelentést a fogyasztok a kozosségi médidban megosztott ételfotékhoz. Egy tovabbi
kutatés szerint a meleg szinek és az Osszetett vizudlis elemek novelik az elkotelez6dést, mig az alacsonyabb
kalériatartalmu ételek esetében az esztétikai megjelenités hangsulyosabb szerepet jatszik (Sharma & Peng 2023).
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Az étkezési esztétika kozosségi médidban valo megjelenését egy masik tanulmaény is vizsgalta, amely mélytanulasi
technikdkat alkalmazott az ételfotdk értékelésére. Ez a kutatds megdllapitotta, hogy a professzionalis ételfotok
esztétikai szempontbdl vonzébbnak bizonyultak, mint az amat6r ételfoték. Az eredmények ramutattak arra,
hogy érdemes magas mindségii ételfotokat kozzétenni, hiszen a mindségibb ételfoték megosztasra 6sztonzik
a felhasznalékat (Gambetti & Han 2022).

Az Instagram kiemelt szerepet kap az élelmiszertartalmak elfogadasi folyamatdban. Aija Legzdina és Annemari
Sperlina (2020) kutatdsanak célja specifikusan az Instagramon megjelené marketingkommunikacios stratégiak
detektalasa volt, kiilonos figyelmet forditva az élelmiszeripari cégek tartalomstratégiaira. Eredményeik arra
utalnak, hogy a j6 minéségi tartalom nagyobb hatést gyakorol a kommunikaciés eredményekre és a markak
elérésére, mint a rendszeresség. Fontos eredményiik, hogy a tartalom tipusa, valamint a kovet6k elkotelez6dése
kozvetleniil hat a méarka eredményeire. Mds kutatdk azt is megallapitottdk, hogy az informacié mindsége, a
forras hitelessége és a hashtagek elérhet8sége is jelentés hatdssal van a tartalmak hasznossdgéra és elfogadasara
(Lee et al. 2021).

Megallapithaté, hogy a kozosségi média szerepe meghatarozé az élelmiszeripari kommunikdciéban, a fogyasz-
toi magatartds befolydsolasdban és az étkezési szokdsok népszertisitésében. A vizudlis és a verbdlis stratégiak
egylittes alkalmazdsa hatékonyan segitheti a véallalatokat és az influenszereket abban, hogy elérjék célkézon-
ségiiket, és aktivan formadljak az étkezési diskurzust. Arrdl viszont, hogy melyik stratégia mikor lehet optimalis,
ellentétes véleményekkel taldlkozunk a piac szerepldi kozott (Torécesik & Mohr 2023). A tovabbiakban a magyar
gasztroinfluenszerek piacdnak specidlis szegmensében tapasztalhaté mozgasokat elemziink.

Kutatasi modszerek

A vizsgélat sordn 301 napnyi megfigyelést elemeztiink. Az els6 idészakos megfigyelés soran az adatokat 2023.
november 1-je és 2024. janudr 14-e kozott gydjtottilk, mig a mésodik lekérdezés idészaka 2024. junius 18-a
és 2025. janudr 29-e kozé esett. Ezek az idészakok lehet8séget biztositottak az adatok id6beli alakuldsdnak
vizsgdlatara és a kiilonb6zé periédusok kozotti 6sszehasonlitasra is. Az adatokat a Sotrender alkalmazas segit-
ségével elemeztiik. A vizsgdlatban négy hazai népszert gasztroinfluenszer Instagram-oldala szerepelt.

Az adatelemzés célja a hosszt tdvi marketingstratégiak azonositasa és az id6beli valtozdsok statisztikai ér-
tékelése volt. A legnépszertibb tartalmak fogyasztokra gyakorolt hatdsdnak értékeléséhez a mérészamok ko-
ziil az elkotelez8dési arany az egyik legmegfelel6bb (Munaro et al. 2024, Mohr 2025), igy a tanulmanyunk 6
eredményei kozott is az elkotelezédési aranyokra vonatkozé mérészamok 6sszehasonlitasa szerepel.

A vizsgalt influenszerek kozott a megfigyelés kezdetén két makroinfluenszer szerepelt, akiknek kovet6tabora
meghaladta a szdzezret. 2023. november 1-jén ,Q” gasztroinfluenszer kovetbinek szima 132 675, ,X” gaszt-
roinfluenszeré pedig 107 041 volt. Mintankban szerepelt két mikroinfluenszer is, akik kovetétabora tizezer
és szazezer kozotti értéken mozgott. ,Y” gasztroinfluenszer kovetSinek szama ekkor 89 652, mig ,Z” gasztro-
influenszeré 70 591 kovet6 volt. A vizsgalat végére ,Y” gasztroinfluenszer is elérte a makrokategoriat kozel
103 ezres kovetStabordval, mig ,Z” influenszer is megkozelitette azt, miutdn 2025. januar 29-én kovetStabora
91 677 f6re bovilt. A négy gasztroinfluenszer eltér§ stratégiat kovet, de kozos benniik, hogy mind kiemelt fi-
gyelmet fordit a desszertekre, édességekre.

Hogy teljes képet kapjunk az influenszerek médiahatékonysagardl, érdemes a médiatipusokat is elemezni
(Legzdina & Sperlina 2020). Az elsé vizsgalt idszak alatt 6sszesen 180 darab bejegyzést 75 nap alatt osztottak
meg a gasztroinfluenszerek az Instagramon. Ezek koziil 101 bejegyzés carousel formatumu volt (amely lehet3séget
biztosit tobb kép vagy vided egyidejli megjelenitésére), mig 54 bejegyzés reels videdként jelent meg (amely a
rovid, videds tartalmak megosztdsara szolgdl).

A médiatartalmak tipusainak vizsgalata betekintést nyujt a tartalomfogyasztasi szokasokba és a kiilonb6z6
formatumok népszertiségébe (Sharma & Peng 2023). A tartalmak megosztdsanak mennyisége és tipusa jelent8s
killonbségeket mutat az egyes influenszerek kozott (lasd az 1. abrat), ami hatdssal lehet a kovetdi elkotelezédésre
és novekedésre. ,Q” gasztroinfluenszer rendkiviil kevés tartalmat osztott meg (minddssze 16 bejegyzést) és
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nem hasznalt reels videdkat, ami valészintileg korlatozta az eléréseit és az irdnta valé elkételezddést. , X7 és ,Y”
gasztroinfluenszer kiegyensulyozottan haszndlta a kiilonb6zé tartalomtipusokat. ,Z” gasztroinfluenszer volt
a legaktivabb 71 bejegyzéssel, ebbdl kiemelkedSen sok carouselt osztott meg (52 darabot).

1. dbra
A médiatipusok megoszldsa a négy influenszer kézott

TARTALOMTIPUSOK

mfénykép Ocarousel Breels vided

fénykép carousel reels videé bejegyzések szama

"Q" gasztroinfluenszer 3 13 0 16
"X" gasztroinfluenszer 3 26 18 47
"Y" gasztroinfluenszer 13 10 23 46
"Z" gasztroinfluenszer 6 52 13 71

Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdamitdsok alapjdn

Gasztroinfluenszerek kozosségimédia-stratégidjanak elemzése

A gasztroinfluenszerek stratégiainak feltdrasa a kvalitativ adatelemzésen til tartalomelemzést is igényel (Drummond
etal. 2020). Célunk most a tartalmak mélyrehato elemzése, igy a kovetkez6kben a leird statisztikai mutaték mellett
a min6ségi jellemzoket is kiemeljiik, hogy atfogé képet nydjtsunk. A gasztroinfluenszerek névekedési mutatoéit is
figyelemmel kisértiik: a négy tartalomgyarté (Q, X, Y, Z) teljesitményét a kozosségi médidban alkalmazott straté-
gidjuk alapjan vizsgaltuk (ldsd a 2. dbrét). A megfigyelt id6szak alatt az alébbi értékeket rogzitettiik:

»,Q” gasztroinfluenszer kovetbinek atlagos novekedése 61 Gj kovetd naponta, ami kozepes eredmény. Szérasa-
nak értéke is 61,28, ami azt jelzi, hogy Q teljesitménye igazén valtozékony. Minimaélis értéke -27, maximalis értéke
346 kovetd. Kiemelten alkalmazott stratégidja a személymarketing és a csalddorientalt megkozelités. A szemé-
lyes élményeken és torténeteken keresztiil el6bbi erdsiti a kovetSk személyes kapcsoloddsat az influenszerrel.
Az utébbival az érzelmekre és a csaladi kapcsolatokra épitve az influenszerek olyan tartalmakat osztanak meg,
amelyek rezondlnak a szélesebb kozonséggel, kiilonosen a gyermekes kovetékkel.

»X” gasztroinfluenszer atlagos novekedése 73 1j koveté naponta, ami a kutatdsban szerepld influenszerek
koziil az egyik legmagasabb érték. Az Gj kovetSinek szérasa 41,48, ami viszonylag alacsony értéket jelent. Ez
arra utal, hogy ,X” gasztroinfluenszer kovetébdzisa stabilan né. Novekedésére jellemz8, hogy a minimum érték
-1 kovetbnyi csokkenés volt, ami azt jelzi, hogy aktivitisa még a legnehezebb napokon sem mutatott komoly
visszaesést. Alkalmazott stratégija elsésorban a csaladorientdlt megkozelités, bar szerényebb mértékben nala
is megjelenik a személymarketing.
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»Y” gasztroinfluenszer dtlagos novekedése adta a legalacsonyabb értéket 31 kovetdvel. Szdérdsa 57,20, ami koze-
pes ingadozast jelez. Minimalis értéke -13, maximalis értéke 421, ami kozepes teljesitményt takar. Alkalmazott
stratégiai a személymarketing és a hirdetések.

»Z” gasztroinfluenszer dtlagos novekedése 94 4j kévetd naponta, ami a legmagasabb érték a négy influenszer
kozott. A szoras értéke viszont 116,65, ami a legmagasabb, és jelentds ingadozast jelent. Az ingadozas indikatora
az alkalmazott stratégidja, vagyis nyereményjatékok rendszeres hirdetése. Ez az aktiv kozonségrészvételt 6sz-
tonzd stratégidk egyik leghatékonyabb mddja, viszont mivel azok altaldban rovid tavu figyelmet keltenek, a
kovetdk elkotelezé6dése gyengébb lehet. Ennek kovetkezményeként a kovetSk szdma gyorsan novekedhet, de
gyorsan vissza is eshet. ,Z” gasztroinfluenszer tehat gyors és dinamikus névekedést mutatott, de a jelentds
ingadozasok azt jelzik, hogy az elért felhasznalok egy része nem érdeklédik az oldal valés tartalma irant. Ennek
ellenére Z gasztroinfluenszer novekedése a legdinamikusabb, ami mindenképpen figyelmet érdemel.

2. dbra

A négy influenszer kozosségimédia-teljesitménye

"Q" gasztroinfluenszer "X" gasztroinfluenszer
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Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn

Osszességében , X” mutatta a legstabilabb és legkiegyensulyozottabb névekedést, mig ,Z” a legdinamikusabb,
de legkockazatosabb bdviilési stratégiat alkalmazta. ,Y” jelentés valtozékonysagot mutatott, mig ,Q” esetében
mérsékeltebb, de kiszimithatébb névekedés volt tapasztalhato.

A tovébbi elemzések sordn kiemelten ,X” és ,Z” influenszerek teljesitményére fogunk fokuszédlni, mert ,X”
influenszer kiegyensulyozott novekedési palyat mutatott, ami arra utal, hogy tartalmai folyamatos és stabil
elérést biztositanak, ezzel szemben ,,Z” influenszer rendkiviil dinamikus névekedést ért el, id6szakosan jelent8s

kiugrdsokkal; ez azt mutatja, hogy képes mindenkinél nagyobb kozonséget elérni. ,X” és ,Z” influenszer eltérd
stratégiai kival6 alapot nyujtanak, hogy a kovetkez6kben részletesebb vizsgalatot végezziink teljesitményiikrol.

A kiemelkedden teljesit6 influenszerek stratégiaja

A misodik vizsgalt iddszak soran két eltérd stratégia 6sszehasonlitasa — ,X” influenszer csalddorientalt stratégiija,
valamint ,Z” influenszer nyereményjatékokat alkalmazé kozosségimédia-stratégidja — lehet8séget nyujt arra,
hogy a kovetbbazis épitésének és fenntartdsanak kiillonb6z6 médjait elemezziik.
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3. dbra
A médiatipusok megoszldsa a két kiemelkedd influenszer kozott

TARTALOMTIPUSOK

mfénykép Ocarousel Hreels videé

fénykép carousel reels vided bejegyzések szama
"X" gasztroinfluenszer 7 39 39 85

"Z" gasztroinfluenszer 6 121 57 184

Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn

A Kkét tartalomgydrt6 a masodik lekérdezésben 6sszesen 269 bejegyzésbdl 160 darab carousel és 96 darab reels
videot osztott meg a kozosségi médidban a 226 nap alatt (lasd a 3. dbrat). , X” gasztroinfluenszer sszesen 85
médiatartalmat tett kozzé, ebbdl 7 fényképet, 39 carouselt és 39 reels videét. Ezzel szemben ,Z” gasztroinfluenszer
joval tobb, 6sszesen 184 bejegyzést osztott meg, amelyek koziil 6 volt fénykép, 121 carousel és 57 reels video.
A kutatasban szerepld két gasztroinfluenszer ,X” és ,Z” aktivitasa és kovet6szam-novekedése kozotti kiilonbsé-
gek jelentds eltéréseket mutatnak (1asd a 4. 4brat). ,X” influenszer legnagyobb napi kéveténovekedése 230 £6 volt,
mig a legkisebb 9 fényi csékkenés volt. Atlagosan 36,3 4j kévett szerzett naponta, dsszesen 8170 Gj kovetét
elérve. Ezzel szemben ,,Z” influenszer maximalis napi koveténovekedése 464 £6, a minimum érték pedig 34 f6nyi
csékkenés volt a vizsgalt idészak alatt. Atlagosan napi 38,4 tij kévetét vonzott, és dsszesen 8641 Gj kovetdt szerzett.

4. dbra
A két kiemelkedden teljesitd influenszer kozdsségimédia-teljesitménye
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Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn
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»X” influenszer szérdsa az 4j koveték szaméaban 41,42, mig ,Z” esetében ez a szdm 72,43 volt. Az adatok azt mu-
tatjak, hogy bar mindkét influenszer jelentés novekedést ért el, a novekedés iiteme és szordsa kozott szembetling
kiilonbségek vannak, ami a két személy aktivitdsdnak és kozosségimédia-stratégidjanak eltéréseibdl is adddik.
Ennek az eltérésnek az egyik leginkabb szembet(iné mutatéja az elkotelez6dési arany, ami:

elkotelez6dési arany = [(az Osszes felhaszndlé Gsszes tevékenységének Gsszege az oldalon/
bejegyzések szama)/kovetSk szamalx100

5. dbra
»X” gasztroinfluenszer kozlésinek gyakorisdga és a bejegyzésein végbemend kedvelések szdma
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Forrds: sajdt szerkesztés a Sotrender alkalmazds adatain végzett szdmitdsok alapjdn

Az elkotelez6dési arany kiszamitasara alkalmazott képlet alapjan , X” és ,Z” gasztroinfluenszerek aktivitasdanak
osszehasonlitdsaban érdekes eredmények sziilettek. ,X” gasztroinfluenszer esetében az elkételez6dési arany
2,42 szazalék, mig ,Z” gasztroinfluenszernél ez az érték 0,521 szdzalék. Ez azt jelzi, hogy ,X” jéoval magasabb
szint interakcidval rendelkezik a megosztdsai alatt. A két influenszer elkotelez6dési ardnya kozotti jelentds
kilonbség részletesebb elemzése segithet jobban megérteni, mi okozza ezt az eltérést.

»X” stratégidi (vagyis a személymarketing és a csaladorientalt megkozelités) érzelmileg erésebb kapcsolatot
hozhatnak létre a kovetékkel, mivel az emberek hajlamosak azonosulni az influenszer életével és személyiségével.
Ezzel szemben , Z” nyereményjatékai gyors, de kevésbé tartos elkotelez6dést eredményeznek, mivel a kozonség
nagy része csak a nyereményre dsszpontosit, nem pedig az influenszer személyére. ,Z” tartalomstratégiajabol
tehat hidnyzik az érzelmi kot6désre valo torekvés, a nyereményjatékok inkabb a tranzakcids jelleg(i interakciokat
erGsithetik, nem pedig a mélyebb, hosszt tavia kapcsolatokat.

Az elemzés alapjan ,X” csalddorientéltsaga kulcsfontossagu tényezé az elkotelez6dés novelésében (lasd az 5.
abrat), ami a kedvelések mennyiségében is megmutatkozik. Osszességében tehat a magasabb elkotelezédési arany

»X influenszernél a személyesebb és érzelmileg erésebb tartalomstratégidnak koszonhetd, mig ,,Z” alacsonyabb
elkotelez6dése a nyereményjatékok és a kevésbé személyre szabott termékelhelyezések hatdsara kovetkezhetett be.

Osszegzés

E tanulmanyban a gasztroinfluenszerek kozosségimédia-stratégidjat elemeztiik, ebben az esetben kifejezetten a
szamszer(sithet6 tényezék alapjan. Tisztaban vagyunk vele, hogy a tartalmak, az illusztracidk kvalitativ elemzése
tovébbi fontos megallapitdsokhoz vezetne, mélyithetné a piac mozgasanak ismeretét. Nem foglalkoztunk
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a gasztroinfluenszer-piac mds indittatdsd szerepldivel sem, hiszen e tertileten komoly atfedések vannak a
szerepl6k eredeti kompetencidjat tekintve — lasd a dietetikusok, a fitnessguruk, az egészség-, a beauty- és az
életstilus-influenszerek gasztrotartalmait.

Tanulmdnyunkban arra a kérdésre kerestiik a vdlaszt, hogy milyen hatdst gyakorol a gasztroinfluenszerek tar-
talomstratégidja a kovetSk elkotelez6dési aranyara. Vizsgaltuk tovabba azt is, hogy az érzelmi kotédésre épiils
tartalomstratégiai megkozelités miként befolydsolja az influenszerek teljesitményét. Kutatdsunk eredményei
azt mutatjak, hogy az érzelmi kotédésre épitett tartalomstratégia jelentés mértékben javithatja az influenszerek
médiahatékonysagat, ami az Gj kovetSk szordsan és az elkotelez6dési aranyan is megmutatkozik. Az emocionalis
tolteti személyesebb tartalmak el8segitik az elkotelezett kovetdi bazis kialakuldsat, mig a tranzakcios jellegt
stratégidk — mint a nyereményjatékok — nagy elérést biztositanak, és gyors eredményt hozhatnak, de nem ga-
rantdlnak tartés elkotelezddést, lojalitdst.

Eredményeink tjszeriisége abban rejlik, hogy a gasztroinfluenszerek esetében szdmszertsitettiik az érzelmi
kotédés szerepét a kovetdi lojalitasban és az elkotelez6dési ardny mértékében. Ezen tilmenden kutatdsunk
hozzdjarul a kozosségimédiamarketing-stratégidk finomhangoldsdhoz, hiszen ravilagit arra, hogy a pusztan
az elérést maximalizald taktikdk helyett hosszu tdvon a mélyebb kapcsoldédasra épité stratégiak lehetnek
eredményesebbek. Az dltalunk bemutatott eredmények nemcsak a gyakorlati marketingtevékenység szamara
szolgdlhatnak hasznos utmutatéként, hanem hozzijarulnak a kozosségimédia-marketing tudoményos dis-
kurzusdnak bévitéséhez a médiatudoményok és a fogyasztdéimagatartas-kutatdsok terén. A tanulméanyunkban
bemutatott megdllapitdsok tovabbi kutatdsi irdnyokat is felvetnek: hasznos lenne példdul a hazai influenszerek
teljesitményét a nemzetkozi gasztroinfluenszerek teljesitményével 6sszehasonlitani.
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Elmosodo hatarvonalak

A szerzdéi és a rajongdi értelmezd szerepek hibridizalodasa
az EPIC: The Musical cimii zenei album kisérotartalmaiban

Nagy Orsolya
Debreceni Egyetem

A gyartoi és a befogadéi oldalt elvalaszt6 hatarok évtizedek 6ta egyre inkabb fellazulnak; a prosumer szerep
megjelenése nem Gjdonsag a médiakutatas vilagaban. Ugyanakkor mig viszonylag nagyobb akadémiai
érdeklodés Ovezi a szerzové elolépo befogad ot vagy rajongot, ritkabban esik sz6 a rajongdi tartalomgyarto
stratégiak szerzdi kommunikacidoba valé beépiilésérdl, illetve a szerzoéi és a befogaddi értelmezések vagy
kianonok egymashoz viszonyuldasardl. Tanulmanyomban a Jorge Miguel Rivera-Herrans altal irt és kiadott
EPIC: The Musical cimii koncepciéalbum népszerisitéséért felelos tartalmakat elemzem, bemutatva,
hogyan viszonyulnak egymashoz a szerzd altal nyilvanossagra hozott (6n)elemzé tartalmak és a klasszikus
rajongoi szovegértelmezo gyakorlatok. Azt is gorcsé ala veszem, hogy miként hatnak ezek az értelmezést
befolyasold szovegek a rajongoéi tartalomgyartasra, illetve hogy az utobbi miképp jarul hozza a tovabbi

népszerusito vagy épp magyarazo szerzoi tartalmak létrejottéhez. A kutatas soran kulcsaspektus a szerzo
mint hiresség befolyasolo szerepe a kozonség értelmezdi munkajara.

Kulcsszavak: hibridizacié, médiakonvergencia, populdris kultdra, rajongéi kultara, szerzdiség

Blurry Lines

The Hybridisation of the Interpretative Roles
of Authors and Fans in EPIC: The Musical

The boundaries between the producer and the consumer have been increasingly blurred for decades;
the emergence of the prosumer is not a novelty in the world of media studies. However, while there is
relatively great academic interest in the receiver or fan who becomes an author, there is less discussion of
the integration of fan content creation strategies in authorial communication and the relationship between
authorial and audience interpretations and canons. This paper analyses the contents responsible for the
promotion of the concept album EPIC: The Musical written and published by Jorge Miguel Rivera-Herrans
and shows how the (self-)analytical contents made public by the author and the classic fan interpretation
practices relate to each other. Furthermore, it examines how the contents that influence interpretation
interact with fan content creation and how the latter contributes to the creation of popularising or ex-
planatory authorial content. A key aspect of the research is the influential role of the author as a celebri-
ty upon audiences’ interpretive work.

Keywords: authorship, fan culture, hybridisation, media convergence, popular culture
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Az EPICrol nem eposzi terjedelemben

Az EPIC: The Musical (a tovdbbiakban roviden EPIC) egy koncepcidalbum,' amelynek zenéjét és szovegét Jorge
Miguel Rivera-Herrans szerezte, illetve a szerz sajat kiaddjanak égisze alatt jelent meg 2023-ban és 2024-ben.
A negyven dalbdl all6 album Homérosz Odiisszeidjanak torténetét adaptalja zenés formaban. A dalszéveg,
a hangszerek és a kérus egyarant fontos elbeszél6i funkciéval birnak.> Az album cime miifajmegjel6ls, de
adaptéaciés mivoltara is hivatkozik: az epic jelz6t epikaként vagy eposzként fordithatjuk, ezzel megidézi az
Odiisszeia eredeti médiumat, az irodalmat. A musical pedig raimutat arra, hogy az album dalai a zenés szinhdz
(musical theatre) miifaji és medidlis kereteit szem el6tt tartva sziilettek.

Rivera-Herrans zenés szinhdazi munkassaga az egyetemi éveire nyulik vissza. Noha kezdetben orvostant
hallgatott az indianai University of Notre Dame-on, az elsé év utdn szakot valtott, professziondlis szinten {iz-
ve tovabb a dalszovegirast és a musicalrendezést. A szakvaltassal jaré frusztriciét elsé nagy projektjében,
a My Heart Says Go (korabban Stupid Humans) cim musicaljében dolgozta fel, amelyet egyetemi keretek
kozt 2019 februdrjaban szinre is vittek.? Kés6bb a koronavirus-vilagjarvany miatt tovabbi el6addsok helyett
Rivera-Herrans az albumfelvétel mellett dontott, amely sokkal biztonsédgosabb terjesztési médnak bizonyult.*
A My Heart Says Go felvétele sordn elsajatitott studidtapasztalatok — és a tartds jarvanyhelyzet — fényében a
diplomamunkénak szant EPIC: The Musical esetében a szerzé mdr eleve ugy tervezett, hogy az albumfelvétel
megelGzze a szinpadi produkciét, viszont az album struktirdjanak kiépitésekor tigyelt ra, hogy a narrativa- és
az id6kezelés is tdimogassa a kés6bbiekben a szinrevitelt.

Az EPIC a szinpadi musicalekhez hasonl6an két felvondssal (act) rendelkezik, illetve a szerz6 a felvonasokon
beliil kisebb egységekre, Ggynevezett sagdkra is tagolta a miivet.® A teljes album kilenc sagabdl 4ll: 6t hallhaté az
els6 felvondsban, négy pedig a méasodikban.® A sagak nem egyszerre jelentek meg, hanem bizonyos id6k6zonként
folytatdlagosan — ismét csak irodalmi példaval élve: a folytatasos regény megjelenéséhez hasonlé médon. Ez a
gyakorlatban azt jelentette, hogy minden egyes saga egy 6nall6 album formdjiban jelent meg, és ezen albumok
Osszeflizésébdl, lejatszasi listaba rendezésiikkel sziiletett meg az EPIC végleges, teljes verzidja. A hivatalos meg-
jelenés szempontjabdl tehat nem egyetlen koncepciéalbumrél, hanem kilenc koncepciéalbum 6sszef(izésérol
beszélhetiink, de az attekinthetéség érdekében a tanulmanyban az EPIC-et egyetlen egységes miiként kezelem,
koncepciéalbumként vagy koncepciomusicalként hivatkozva ra.”

[rdsom fékuszaban azok a szerzd altal feltoltott kozosségimédia-tartalmak allnak, amelyek az EPIC keletkezé-
sével, megszervezésével és értelmezésével foglalkoznak, illetve — kozvetetten vagy kozvetleniil — népszerisitd
funkciét toltenek be. Tanulméanyomban el8sz6r bemutatom az EPIC szerzbiségének értelmezési lehetdségeit
a ,rajong6 szerz8” és a ,rajongott szerzd”, illetve az auteur és az amatér fogalompdrok viszonylatdban, majd
kitérek a rajong6i kollaboracidkra, végiil pedig 6sszevetem a szerz6i és a rajong6i értelmez6 gyakorlatokat az
EPIC kisérétartalmai kapcsan. Az elemzés sordn kulcsaspektus a szerzé mint hiresség befolydsol6 szerepe a
kozonség, kivaltképp a rajongdi kozosség értelmez6i munkijara.

1 Olyan zenei album, amelynek dalai egyiittesen fednek le egy tagabb témat, esetleg 6sszességiikben képeznek egy kiterjedt
narrativat. B6vebben lasd Elicker (2001). Az Epic: The Musical (Official Concept Album) Spotify-elérhetGsége: https://open.
spotify.com/playlist/3sdEH7HfFE3d4xry5RnnLr.

2 Egy korabbi tanulményban az album narrativ és intermedidlis tulajdonsédgait, valamint adaptacids lehetdségeit vizsgaltam.
Bévebben lasd Nagy (2024).

3 Az el6adas megtekinthetd itt: https://www.youtube.com/watch?v=40JiE8ycxHE.

4 A My Heart Says Go (Studio Cast Recording) Spotify-elérhetésége: https://open.spotify.com/album/1eMDPQBK4RVz-
PdqYaNaSfL.

5 A saga elnevezés, bar magyarra forditva mondat vagy legendat jelent, a narrativa szempontjabé6l Odiisszeusz kalandjainak
egy-egy dllomadsat fedi le, tehét az eredeti forrasszoveg viszonyaban énekként vagy fejezetként értelmezhetd.
6 A sagik cimei kronoldgiai sorrendben: EPIC: The Troy Saga, EPIC: The Cyclops Saga, EPIC: The Ocean Saga, EPIC: The

Circe Saga, EPIC: The Underworld Saga, EPIC: The Thunder Saga, EPIC: The Wisdom Saga, EPIC: The Vengeance Saga,
EPIC: The Ithaca Saga.

7 Akoncepciémusical a stilusra, az {izenetre és a tematikus metaforara helyezi a hangsulyt. Bévebben ldsd Young-Gerber (2010).
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Az EPIC szerzoisége

Zenei produktumok esetében nem olyan magatdl értet6dé a szerzd személye, mint példaul az irodalomban,
ahol tobbnyire az irét tekinti szerzének a laikus, a szakmai és az akadémiai kozonség. Az Amerikai Egyesiilt
Allamok Szerzéi Jogi Hivatala (U.S. Copyright Office) kiilénbséget tesz a zenei md (musical work) és az annak
eléadasét rogzité hangfelvétel (sound recording) szerzbisége kozott. Az elébbi esetben a dalszovegird és/vagy
a zeneszerz$ szamit szerzének, mig az utdbbi esetben az eladdst kivitelez6 el6ad6(k) és/vagy a producer
rendelkezik ezzel a cimmel.® Az EPIC: The Musical tekintetében azért beszélhetiink kizarélagos szerz6iségrdl,
mert Rivera-Herrans egy személyben testesiti meg a dalszovegiroi, a zeneszerzdi, az el6ad6i’® és a kiaddi szerepeket.
Az elsé sagak megjelenésének idejében ugyanakkor kiadéi szempontbdl nem volt ennyire magatdl értet6dé a
sound recording szerzbjének kiléte.

Az EPIC elsé két sagdja, a The Troy Saga és a The Cyclops Saga a Blair Russell tulajdondban 4116 Blair Russell
Production kiaddsaban jelent meg, az elsé saga 2022 decemberében, a masodik pedig egy honappal késébb,
2023 januarjaban. A kezdeti dinamikus megjelenést azonban egy hosszabb hiatus kovette: a The Ocean Saga
csak 2023 decemberében debiitélt. Jollehet Rivera-Herrans akkoriban még nem flizott hozzad kommentért, a
megjelent album adatai egyértelmiien mutattdk a kiad6évaltast. A harmadik saga ugyanis a Rivera-Herrans al-
tal alapitott Winion Entertainment égisze alatt latott napvilagot, amely a tovabbi albumok kiadaséaért is felelt.
A valtast a szerzd egészen 2024 jiliusdig, a masodik felvonast elindité The Thunder Saga megjelenéséig nem
tematizdlta — addig a sajat kiaddsdban még két tovébbi saga is megjelent 2024 februdrjaban és dprilisiban —,
mig végiil a TikTokon bejelentette,'® hogy azért szakitott Russell-lel, mert a kiad6 tulajdonosa nem fizette ki a
leszerz6dtetett el6addkat, valamint Rivera-Herrans sem részesiilt az elsd két album szerz6i honordriumabdl.
A majdnem egyéves hidtus soran 2023 februdrja és decembere kozott Rivera-Herrans nem csupén a cégalapitdson,
a harmadik saga rogzitésén és kiaddsan dolgozott, hanem egy szovevényes birdsagi per is kezdetét vette kozte
és Russell kozott az EPIC: The Musical szerz6i jogaiért. A nyilvanosan elérheté vadiratokbdl kideriil,!! hogy
az els6 két saga megjelenésekor Rivera-Herrans és Russell kozott semmiféle irdsos szerz6dés nem volt — épp
azért, mert nem tudtak megallapodni a szerz6i jogok kérdésében —, viszont az elsé két sagit el6ad6 énekesek
leszerz6dtek Russell-lel (work for hire agreement), ami azt jelentette, hogy a felvételek tobbségi tulajdonosa a
Blair Russell Production lett. Mivel emiatt Rivera-Herrans csupan a harmadik sagatél kezdédéen rendelkezett
a hangfelvételek szerz6i jogaval, az EPIC el6addival Gjravette otthoni keretek kozott — a sajat hdlészobajaban
kiépitett ministudidban — az elsé két sagat, az Gjradolgozott albumok pedig a The Thunder Saga debiitalasaval
egy id6ben jelentek meg. Mivel mind az el6addk, mind a producer (JP Warner) a Winion Entertainment alkal-
mazdsaban készitették el a kilenc albumot, azok szerzéjének jogi értelemben Rivera-Herrans mindsiil.

Az 4j média kordban a szerzd személyének meghatarozasakor a jogi aspektus csupdn egyike a lehetséges
értelmez4i iranyoknak. Hasonléan az irodalom és a film médiumahoz, a szerz8i pozicié a zene teriiletén is
erésen fiigg a szakmai és a laikus k6z6nség, illetve a rajongdi kozosség biralatatol és értékitéletétdl, azaz attdl,
hogy elismerik-e az adott személyt (vagy személyeket) a m{i szerzdjeként. A kovetkezSkben olyan elméleti
megkozelitéseket mutatok be a szerz6iségre vonatkozdan, amelyek egyrészt az EPIC rajongdi kozosségének
értékitélete szempontjabol, masrészt Rivera-Herrans kozosségimédia-haszndlata és a rajongékhoz fiz6d6 kap-
csolata szempontjabdl relevansak.

A kizarolagos szerz6 eszméjéhez szorosan kapcsolddik a filmtudoménybdl eredd auteur-szemlélet: ,Az auteur
egy olyan alkotd, akinek a munkai j6l megkiilonboztethet6k més, az adott miivészeti teriileten mozgé alkotokétdl”

8 Lasd itt: https://www.copyright.gov/eco/gram-pa/author.html.
9 Rivera-Herrans a musical f6hésének, Odiisszeusznak kolcsonozi az énekhangjat.
10 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7387118819950497066.

11 A Jorge Rivera-Herrans vs. Blair Russell Production perek dokumentumai korlatozottan elérhetéek az alabbi forra-
sokon: https://www.courtlistener.com/docket/67983662/blair-russell-productions-llc-v-rivera-herrans/, https://www.
courtlistener.com/docket/69481255/rivera-herrans-v-blair-russell-productions-llc/, https://www.pacermonitor.com/public/
case/56230522/RiveraHerrans_v_Blair_Russell_Productions, LLC_et_al.
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(Dunai 2024: 147). Az auteur egy, a (szakmai) kozonség altal kiemelt pozicidba helyezett koncepcid, amely olyan
szerz6t feltételez, aki jellegzetes, egyedi stilussal és kimagaslo tehetséggel bir, valamint olyan fogalmak tarsithatok
alakjahoz, mint a fiiggetlenség és a kivalosag (Mitchellt [2017] sszefoglalja Dunai 2024). Az auteur mindemellett
teljes kreativ kontrollal rendelkezik a munkdja és a produkciéja, sok esetben pedig annak népszerisitése felett is.
Bar az auteur-szemlélet egy meglehetdsen idedlis szerz6i pozicidt feltételez, és mddszertani szempontbdl is proble-
matikus (Stokes 2008), a rajong6i kozosség szerz6hoz valo viszonya szempontjabol killonosen fontos megkozelités.
A rajongé és a szerzd viszonya a rajongdkutatasban az elmalt évtizedekben tobbnyire a szerzé és a rajongd
kozti kommunikacid, kivaltképp az érdekiitkozések szintjén jelent meg. Henry Jenkins (1992, 2006) klasszikus
szovegeiben elsésorban a rajongék médiaszoveg iranti rajongasarol ir, a szévegekhez valé viszonyuk és kreativ
gyakorlataik keriilnek a kozéppontba, ha pedig mégis megjelenik a szerzd, akkor tobbnyire valamilyen konfliktus
— szembenallds vagy kisajatitas — kapcsan tiinik fel (Dunai 2024). Mark Duffett (2014) felhivja ra a figyelmet,
hogy a rajongékutatasban sokdig hattérbe szorult a celebritasokhoz vald viszony, holott az alkoté iranti rajongas
fontossagat mar Matt Hills (2002) is emliti a rajongéi kultirakat bemutaté monografidjaban, amellett érvelve,
hogy a médiaszoveg csoddlata és a szerzé kovetése olykor egymasra épiil, egyiittesen jelenlévé rajongéi gyakor-
lat. Duffett (2014) a médiaszoveg és a szerz viszonyanak tanulményozdsara specializdlédott rajongéi kozossé-
get auteur fandomnak nevezi, amelynek egy kovetkez6 szintje lehet a szerz6 nyilvdnos és maganéletének 6ssze-
hasonlitasa, kovetése, a szerzd hirességként vald értelmezése — ebben az esetben star fandomrol beszélunk.
Az auteur-szemlélethez képest mésféle — némiképp ellentétes — értelmezési keretet kindlnak az amat6r vagy
alulrdl szervez8dé (grassroots) fogalmak. Az amatér fogalma a modernitéastdl kezdve jellemzben pejorativ je-
lentést hordoz, minéségen aluli szinvonalat, hozzd nem értést implikal. Keszeg Anna (2022) ,Kulturilis elitek a
divatiparban” cimd tanulmdnyéaban végigvezeti az ,amat6r” média- és kultaratudomanyi értelmezési lehetésé-
geit, 6sszefoglaldja alapjan az amatdrt az intézményes vagy ipari termel6 oppozicidjaként értelmezem.

Ebben a meghatarozasban megjelenik a kulturalis iparagak teéridinak legfontosabb kom-
ponense: a 1ényegi kiillonbséget itt nem a szinvonallal kapcsolatos el6itéleteink adjik, ha-
nem a profitszerzési szindék megléte vagy meg nem léte (Keszeg 2022: 122).

Az amatér fogalom Rivera-Herrans esetében azért is relevans, mert zenei karrierjét tekintve még kezd6ének
tekinthet6, zeneipari értelemben kevés tapasztalattal rendelkezik, rdaddsul az EPIC-projekt a kezdeti fazisban a
diploma megszerzéséhez, nem pedig a zenepiaci szinre 1épés és a profitszerzés ambicidjahoz k6t6dott. Az amat6r
jelleg megfigyelhet az albumok otthoni felvételénél is: a szerz6 édesapja segitségével a sajat szobdjdban épitett egy
hangszigetelt felvevéfiilkét, ahol az EPIC el6addival rogzitették az éneket.”> Mindez pedig az intézményi oldallal
—a Blair Russell Production kiad6val — szembeni ellendllds jegyében tortént, a teljes mi megjelenésének érdekében.
A grassroots fogalma Jenkins és munkatarsai (2013) nevéhez fliz6dik a média- és kulturatudoményban. Ma-
gyarul Torbé Annamadria (2023: 83) ir a jelenségrol:

A grassroots nem fordithaté egyetlen sz6val magyarra, de egyardnt magéban foglalja
az alulrdl szervez6dést, valamint a szervez6désben fontos szerepet jatszé polgarokat,
,kisembereket”.

Az alulrdl szervezddést Jenkins a médiatermelés- és forgalmazdas kontextusaban targyalja.

Az alulrdl szervezddést leginkabb Rivera-Herrans kozosségimédia-hasznalata, a TikTokon kozzétett elemz6 és
promocios célt szolgalo tartalmai, valamint az EPIC rajongéi kozosségével apolt szoros kapcsolata és kollaboracioi
mintdzzak, amelyeket a kovetkezé fejezetben mutatok be részletesen.

12 Rivera-Herrans az aldbbi harom TikTok-videéban mutatja be a fiilke épitésének folyamatat: https://www.tiktok.com/@
jorgeherrans/video/7304379358037396782, https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7339196362791144746, https://
www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7407567409751756078.
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Szerzd, sztar és rajongo taldlkozasa a TikTokon

Rivera-Herrans 2021 janudrjaban tette nyilvdnossd szerz6i munkdjat a TikTokon."* Legelsé videdjdban be-
jelentette, hogy egy, az Odiisszeidt adaptalé musicalen dolgozik, majd megosztott egy részletet a legelsé dal
akkori draftjabol.™* A TikTok ,mitologiakozossége” (,MythologyTok”) hamar rabjava valt a szerzd dalainak,
igy még az in-production fazisban kiépiilt egy er6s rajongdi mag, amellyel Rivera-Herrans szoros kapcsolatot
dpolt nem csupdn a TikTokon, de a musical kozosségének létrehozott Discord-szerveren is.”> A késébbiekben
szamtalan daltdredék — igynevezett snippet — latott napvilagot a TikTokon. Rivera-Herrans olyan dalrészleteket
is megosztott, amelyek a végleges albumba egydltalan nem vagy jelentds atalakitassal keriiltek be. Fontos
kiemelni, hogy egy id6 utan Rivera-Herrans mar nem csupan az eredmények vagy részeredmények kozlésére
haszndlta a rovidvide6-megoszt6 alkalmazdst, hanem a munkafolyamatokba is beldtast engedett a kozonségnek.
Egyre tobb , How I Made -tipusi tartalommal béviilt a repertoar, amelyekben a szerzé megismertette kovet6it
a musicalben feltlin6 karaktereket reprezentdlé hangszerekkel és zenei motivumokkal, felhivta a figyelmet bi-
zonyos adaptécios vagy dramaturgiai dontésekre, illetve maga is tematizalta a késziil6 md intermedidlis jellegét
— f6 inspiracidként a videdjatékokat és az animéket emlitette.'®
A munkafolyamatok hozzaférhetévé tétele, a szerz6i dontések atlathatésaga mar ekkoriban is egy részvételi
projekt érzetét keltette. Rivera-Herrans egyfajta antikapuér-szerepben tilint fel, aki nemcsak az elért sikereit, de
az oddig vezet6 zsdkutcdkat is hajlandé volt felfedni a kozonsége el6tt, amelynek tagjai — a TikTok-tartalmak
hozzéaszdlasai alapjan — az allandé téjékoztatds és a transzparens szerz6i kommunikaci6 hatdsara valéban agy
érezhették, hogy maguk is részesei a projektnek. A kezdeti ,latszolagos részvételiség” 2021 dprilisiban alakult
stényleges részvételiséggé”, amikor Rivera-Herrans a musicalben felt(ing Kaltipsz6 szerepére — majd késébb
mds szerepekre is — a TikTokon keresztiil hirdetett meghallgatdst duett forméjaban,” igy ,kitdrta a kapukat”
az EPIC kozonsége el6tt, lehet8séget biztositva a csatlakozasra.

Mivel Rivera-Herrans TikTok-profiljat a sajit zenei munkéssiagianak dokumentéldsara és kommunikaldsara
hasznalta fel, akaratlanul is népszertsiteni kezdte az akkoriban még in-production fazisban jaré koncepciémusicalt,
kiillonosen a meghallgatdsok meghirdetése idején, mivel a dalrészletek igy mar nem csupan Rivera-Herrans
kovetdihez, de a TikTokon palydzé énekes(jelolt) kovetdihez is eljutottak, egyfajta lancreakciét elinditva. Erdemes
felvetni annak a gondolatat is, hogy a koz6sségi médiaban jelenlévé szerzok sajat szovegeik népszertsitése és az
alkotéi munkat tematizalé kommunikacidjuk révén egyfajta ,sajatos” influenszeri szerepet vesznek fel: mikozben
tanubizonysdagat teszik a szakértelmiiknek, a kozonség gondolkoddasat, véleményét és attitlidjét is formaljak
(b6vebben lasd Deczki 2022), valamint kozvetlen hatdssal lehetnek a kovetdik értelmezdi gyakorlataira is.

Miutdn Rivera-Herrans megalapitotta sajat kiaddjat, ezdltal pedig szdzszazalékos szerz6i jogot és kreativ kont-
rollt szerzett nem csupdn az EPIC-dalok megjelentetése, hanem a musical hivatalos kommunikdciéja és pro-
mocidja felett is, a kordbbindl is szorosabb kapcsolata alakult ki a kozonséggel, amelynek tagjaival a kés6b-
biekben professziondlis formdaban is elkezdett egytittmlikodni. A The Ocean Saga beharangozasat — korabban
sosem latott médon — egy animdcids trailer formdjiban tette kozzé a csatorndjan, amelyet az EPIC rajongdi
kozosségéhez tartozé grafikus és animator, Wolfy készitett.'® A késébbi sagak megjelenésével Rivera-Herrans mar
nem csupdn a beharangozdk esetében kollaboralt a k6zosség animétoraival, hanem az albumokban hallhaté
dalok egy-egy részletének meganimdldsat is megrendelte, az aktudlis album megjelenésekor pedig livestream

13 Rivera-Herrans TikTok-profilja elérhet§ itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans.

14 Rivera-Herrans elsé videdja a TikTokon 2021. janudr 17-én jelent meg. https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/
6918570197511130373.

15 A Discord-szerver elérhetd itt: https://discord.com/channels/875400284665438290/875843998336577586.

16 Rivera-Herrans az EPIC egyik legnagyobb inspirdcidjanak a Kingdom Hearts cimi videdjaték-sorozatot nevezi meg:
https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/6944569449529888006.

17 A TikTok duettfunkcidja lehetévé teszi, hogy egy adott felhaszndld kép- és hanganyagira mésok a sajat kép- és hang-
anyagukkal valaszoljanak. A felhivés itt taldlhaté: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/6953705616766438662.

18 A The Ocean Saga animdcios trailere: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7296980023393832238.
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formdjaban a YouTube-on tarta a kozonség elé az elkésziilt munkdkat, amelyek egyfajta vizudlis — és transzmedidlis —
paratextusként miikodtek, a koncepcidalbumok kisérészovegeiként. A livestream egy kozosségi eseménnyé — ismét-
16désébél adédoan pedig ritussd — nétte ki magdat, amelyet Rivera-Herrans minden esetben az aktualis album
megjelenése el6tti 6rakban inditott el, és részét képezte az dsszes addig megjelent saga, valamint az 4j album
streamelése (release party). Az albumok lejatszasa az él6 kozvetités sordn egyrészt lyrics video formdajaban tortént,
tehdt a szerzd kivetitette a dalszoveget, viszont azon részletek esetében, amelyek animaci6jat Rivera-Herrans
készittette, a dalszoveg mellett az animacio is becsatlakozott a vetitésbe."”

Az él6 adasok esetében érdemes kiemelni, hogy Rivera-Herrans minden release partyt koszonetnyilvanitassal
inditott, minden esetben hangstlyozta az el6addk, a producer és az id6kozben egyre inkabb kib6viilé stab
munkdjat, koszonetet mondott a sziileinek és a testvérének — akik eléaddként is betéltenek egy-egy aprobb
szerepet az albumokban —, a Discord-szerver adminjainak a k6zdsségi kommunikacié moderdldsaért, nem
utolsésorban pedig maganak az EPIC rajongéi kozosségének, amely nélkill elmondésa alapjan nem johetett
volna létre a végleges album. A szerz6 tehat kommunikdciéjaban mindvégig hangstlyozta a részvételiséget,
a kollaboraciét, ravilagitott azokra a munkafolyamatokra, amelyeket nem kizarélagosan & végzett el, tehat
ellensidlyozta azt az auteur-szerepet, amelyet a rajongéi k6z6sség mindennek ellenére rdaggatott. (Ez utébbi a
verbdlis kommunikdcié szintjén is megnyilvanul, mivel Odiisszeusz hadvezéri rangjat kisajatitva a kozosség
Rivera-Herransra is elGszeretettel hivatkozik ,Captain”-ként.) Ugyanakkor annak tekintetében, hogy az EPIC
keletkezésérdl és megszervezésérdl a kozonség évekig csupdn a szerzé TikTok-tartalmain keresztiil jutott
informécidhoz, egyértelmien egy olyan implikalt szerz6 (Gripsrud 2007) alakja kristdlyosodott ki a rajongokban,
aki egymaga lat el minden produkcios feladatot, ez pedig még tovabb erdsitette az auteur-megitélést.

Rivera-Herrans eltdvolodédsa az auteur-szerept6l mindenképp kozelebb hozza alakjat a rajongdkhoz, hiszen a
kozosség egy kozvetlen, elérhet6 és kommunikdcidjat tekintve nyitott szerzével talalkozik, aki kiemeli az alkotéi
munkdt a hagyoméanyos misztikus homalybdl, és a siker mellett a vakvaganyokat is bemutatja. Rivera-Herrans
ezen felil sajat tartalmaiban mindig kiemelked? lelkesedéssel beszél az alkotéi munkardl, killonb6zé kreativ
megoldasokrdl, illetve az EPIC kisérétartalmaiban maga is alkalmaz a rajongéi kozosségre jellemzd, tipikusan
alulrdl szervez3dé tartalomgydrtéi technikakat; ilyen példaul a musical egy-egy jelenetének amatér Gjrajatsza-
sa,%° TikTok-duettek készitése a stab tagjaival,?' valamint TikTok-specifikus effektek haszndlata a vide6iban.?
Mindez a ,rajongott szerz4” (adored author) pozicié mellett ,rajongé szerz8” (fan author) stituséba is emeli az
alkotét, aki a hivatalos kommunikdcidja soran maga is rajongdkra jellemz6 kommunikacids és tartalomgydrtéi
technikakat alkalmaz, ezaltal pedig még rokonszenvesebbé valik a kozonség szamara.

Az értelmez6i szerepek hibridizacidja

Az aldbbi fejezetben amellett érvelek, hogy a szerz4i és a rajongoéi szerepek hibridizacidja az EPIC értelmezési
lehetdségeit és gyakorlatait is befolydsolja: a szerzé onelemz6 tartalmai kihatnak a kézonség értelmezd
munkadlataira, a kozonség kreativ tartalmai (az animdcidk, a fanartok, a mémek) pedig befolyasoljik a szerz6
hivatalos kisérészovegeit. Az EPIC-rajongdkat jellemz6 értelmez6i gyakorlatok bemutatdsahoz Kacsuk Zoltan
(2006) ,,Superman, Kirk Kapitdny és Songoku. Rajongoi értelmez6 kozosségek” cimi tanulmdanyét haszndltam
fel, amely Stanley Fish (1980) és Hajdu Péter (2001) nyoman egésziti ki a Jenkins (1992) dltal a rajongdkra al-
kalmazott, 4im nem kell6képp tisztazott értelmezdi kozosségek koncepcidjit. Kacsuk (2006) hétfajta értelmez6i/
szovegolvasoéi gyakorlatot hatiroz meg a rajongéi kozosségekre jellemzéen.

19 A szerzd YouTube-csatorndjan a tanulmany sziiletésének pillanataban megtekinthet6k a korabbi release partyk: https://
www.youtube.com/@]JayHerrans/streams.

20 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7167463007096950062.
21 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7307722111219551531.
22 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/6983391353992449286.
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Ezek a kovetkezbek:

+ Ujraolvasds és aprolékos szovegelemzés

« intertextualitds — tovdbbi sz6vegek bekapcsoldsa az értelmezésbe

« szoévegen tuli informéciok felhaszndldsa

+ kozosségi jelentésalkotas

» kanonalkotas

» aszerzd tekintélyének megkérddjelezése

« az alkotdé/befogadd kettésség kikezdése.
Az Gjraolvasds és az aprolékos szovegelemzés elnevezésébdl fakaddan a preciz elemzést, a szoros olvasiés (close
reading) technikdjit emeli a kozéppontba: a rajongdk rejtett informdcidkat, tobbletjelentéssel biro easter eggeket
keresnek a szovegben. Az EPIC esetében Rivera-Herrans az 6nelemz6 tartalmai révén bizonyos értelemben leveszi
a kozonség véallardl a szoros olvasas ,terhét”, mivel szerz6ként sajat maga vilagit ra az albumokon keresztiilivel$
motivumrendszerre és hangszerhaszndlatra. Ez a technika felvethet bizonyos aggélyokat, hiszen a rajongoi ér-
telmezd gyakorlatokat tobbnyire éppen az alkotdi szandék titokzatossaga hivja életre. A kozonség viszonylag
ritkdn jut elsédleges, kozvetleniil a szerz6tdl szarmazo, hitelesitett informaciékhoz az adott médiaszoveg ke-
letkezésérdl és/vagy szerkesztésérdl. Mivel nincsenek egyértelmiien kijelolt, helyes vagy helytelen értelmezési
modok, a rajongoknak kiterjedt jatékteriik van az értelmezéi munka szempontjabél. Ugyanakkor azaltal, hogy
Rivera-Herrans felfedi a karaktereket reprezental6 kiillonb6z6 hangszereket vagy épp kijeldli a korus értelmezési
lehet8ségeit a narrativa szintjén,? a laikus kozonséget egy sokkal mélyebb értelmez6i munkéra képes sarkallni,
hiszen kijel6li azokat az elemzési szempontokat is, amelyek alapjan érdemes a kozonségnek djrahallgatnia a
kordbban megjelent albumokat, a szerz6 logikdja mentén elemezve azokat. Példdul Rivera-Herrans idejekoran
felfedi, hogy Odiisszeuszt a gitar reprezentdlja,? és attdl fiiggben, hogy a karakter épp vagyddo férjként, csalad-
apaként vagy éppen konyortelen hadvezérként nyilvinul meg, mas-mas gitirhangzas jelenik meg az ének mogott,
ezt pedig olykor az ének hangsavjanak elnémitdsaval is érzékelteti a szerz6 a TikTokon. Ezen informéaciék tuda-
tdban a k6zonség tagjai mar tudatosan kereshetik a dalokban a nejlonhurt és az elektromos gitar hangzdsat a
hattérben, igy meg tudjak kiillonboztetni egymastdl Odiisszeusz két énjét, a felfedezést pedig akar sajat tartalom
szintjén is megoszthatjdk a rajongdi kozosséggel. Az utébbi esetben egyfajta versenyhelyzet kiépiilésének is
tandi lehetiink: a rajongékat motivalhatja, hogy még azel6tt nyilvanossd tegyenek egy értelmezési lehetdséget,
hogy a szerz6 hivatalosan megerdsitené vagy cafolnd azt a sajat profiljan.?

Az intertextualitds alatt Kacsuk (2006) tovabbi szovegek bekapcsoldsat érti az értelmez6i munkaba. Jellemzben
a szerzG tovabbi miveit vagy az adott zsdnerbe tartoz6 alkotdsokat hasonlitjdk 6ssze a rajongdk a médiaszoveggel.
Az EPIC esetében féleg a szerz6i oldalrdl taldlkozhatunk ezzel az értelmezési stratégidval: Rivera-Herrans nyo-
matékosan hangsulyozza az animék és a videdjatékok inspirdciés hatdsat mind zenei, mind narrativ szinten.
Mivel az alkot6i munkaban alkalmazott intertextudlis megolddsokat a kezdetek 6ta hangoztatja a szerzd, illetve
az animadtoroktol és a grafikusoktdl megrendelt vizualis kisérétartalmakban is egyértelmilien megjelennek az
animékre és a videdjatékokra jellemz6 medidlis vonasok, az intertextudlis elemz6i munka mar kevésbé motivalja
a kozonséget, hiszen minden rajongd, aki koveti a szerz6t a TikTokon, tisztdban van azokkal a mtivekkel, amelyek
az EPIC inspiracidjaként szolgaltak — ilyen példaul a Kingdom Hearts videdjaték-sorozat.
A kozonség részérdl tobbnyire akkor valésul meg intertextudlis elemzés, amikor az EPIC mint adapticio

értelmezése keriil a kozéppontba: a rajongdk rendre felhivjdk a figyelmet Homérosz eposzénak és Rivera-Herrans

23 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7322190387353865515.
24 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/6934815284603784454.

25 Az aldbbi videdban egy rajongo fejti ki a Would You Fall in Love with Me Again cimi dal értelmezési lehetéségeit az
Odiisszeuszt és Pénelopét reprezentdld gitar és bracsa hangzasmaddjanak elemzésével. A rajongdi videé 2024. december
27-én keriilt megosztdsra, lasd itt: https://www.tiktok.com/@justvibingincosplay/video/7453117964452171031. Ugyanennek
a dalnak az elemzését Rivera-Herrans 2025. janudr 24-én osztotta meg, tobb ponton is igazolva a rajongo tedridit, lasd itt:
https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7463546934008089886.
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koncepcidalbumdnak hasonldésédgaira és kiillonbségeire, s6t mas adaptaciés miiveket, jellemzden az 1997-es
Odiisszeia és a 2024-es Hazatérés cimu filmeket is bevonjak az 6sszehasonlit6 elemzésbe.

A szovegen tuli informdcidk felhaszndldsa Kacsuk (2006) értelmezésében igen sokféle médon torténhet:
ide tartoznak a gyartdsi koriillmények tanulmdnyozdasa, a szerepl6k/eléaddk nyilatkozatai, valamint a zsaner
szempontjabol relevans szovegek bevondsa az értelmezésbe, mint példaul a fantasy esetében kiilonféle mitoszok
vagy a sci-fi esetében tudoméanyos-technolégiai szévegek tanulmanyozasa. Az EPIC-nél éppen a szerzd altal
feltoltott, tobbletinformacidkat tartalmazé kisérétartalmak fogyasztasa és az értelmezdi munkaba valé be-
csatolasuk tartozik ebbe a kategéridba, hiszen Rivera-Herrans TikTok-profiljainak egésze a koncepciémusical
kisérétartalmaként, paratextusaként értelmezhetd. A rajongdi kozosséget a szerz6 a kezdet kezdetén bevonta a
szovegalkotasba, a smippetek és az elkaszalt dalrészletek megosztasa pedig egy archivumma valtoztatta Rivera-
Herrans profiljat. Miutan 2024 decemberében hivatalosan megjelent az EPIC utolsé albuma is — tehat teljessé
valt a kdnon —, bevett rajongéi gyakorlattd vélt a végleges verzidba be nem keriilt dalrészletek felkutatasa, a
videok alatti kommentek pedig hosszasan fejtegetik, hogy az elkaszalt dalok mely elemei keriiltek be a dalszo-
veg vagy zene szintjén a végleges verzioba.”’

A kozosségi jelentésalkotds definicidja Kacsuk (2006: 226) szerint igy szol: ,kiilonboz6 értelmezések, érték-
itéletek megosztdsa, megbeszélése, valamint az olvasds megfelel6 technikdinak kozosségileg kialakitott és fenn-
tartott normai”. A kozosségi jelentésalkotds kiillondsen a torténet értelmezésének szempontjabdél mélyen rezonal
a rajongoéi kdnon, azaz a fanon fogalmadval is, amelyet Torbé Annamadria (2024: 98) a kovetkezSképp definial:

»A fanon azokat az otleteket és koncepcidkat tartalmazza, amelyekrdl a rajongéi kozosségek egy része tgy don-
tott, hogy az elfogadott torténet- vagy karakterértelmezések részét képezik.” Ugyan a kdnonalkotds fogalma
Kacsuknal is el6keriil — a soron kovetkezd kategdriaként —, viszont az 6 értelmezésében a kozos kinonalkotds
sordn a rajongok olyan tovabbi miveket is kijelolnek, amelyek értékes targyai lehetnek jovébeli elemzéseknek.
Mivel az EPIC egyel6re még nem tekinthetd franchise-nak, amelyhez tovabbi miivek tartozndnak — bar a hirek
szerint Rivera-Herrans targyaldsokat folytat a lehetséges jov6beli adaptaciokrdl?® —, igy a kdnonalkotas kifejezést
ebben az esetben a rajongéi kdnon, azaz a rajongdk altal elfogadott koncepciok, torténet- és karakterértelmezések
kiépitése szempontjabol haszndlom.

Az EPIC esetében rendkiviil izgalmas felfedezés, hogy a szerzé altal hitelesitett kanon és a rajongdi kanon
egymastdl nem élesen elvalaszthaté fogalmakat alkotnak, hanem az értelmez6i szerepekhez hasonléan ez a két
teriilet is hibridizalédni latszik. Ennek egyik {6 oka az, hogy a szerzé altal megrendelt vizualis kisérétartalmak
jelentds részét is a rajongok készitik el, és bar ezek a mivek értelemszertien a szerzé értelmezéseit, elképzeléseit

— karaktermegjelenitések, mozgdskultara stb. — reprezentaljak, a késébbiekben ezeket a jegyeket a hagyomdanyos,
nonprofit, nem megrendelésre késziilt rajongdi tartalmak is atveszik.?* Ugyanakkor megfigyelhet6 egy bizonyos
»sziirke zona” is a kozosségi jelentésalkotasban, ahol a szerz6 egyéltaldin nem kindl fel értelmezési lehetsége-
ket, és teljes mértékben a kozonségre bizza a megitélést. Ilyen teriilet a konceptmusicalben feltiing karakterek
bérszine vagy épp neme, mivel a rajongok hajlamosak a karakterek kiilsejét az 6ket megszolaltaté énekesek
kiilsejérdl mintazni. A rajongéi kdnonban tobb karakter, példaul Euriilokhosz vagy Antinoosz is szines bérd,
Politész pedig anakronisztikus médon szemiiveget visel a legtobb vizudlis alkotdsban. Aiolosz szélistent ugyan
a gorog mitoldgidban hagyomdanyosan férfiként dbrazoljak, az EPIC-ben viszont Kira Stone énekesnd hivja életre

26 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@melodyartist_/video/7434963923138710816.

27 Az Ismarus cim( dal végiil nem keriilt be az EPIC végleges verzidjaba, viszont szamos eleme felfedezhetd tobb
kianondalban is. Az ,All T hear are screams/Everytime I dare to close my eyes”, illetve az , I keep thinking about the infant
from that night” részlet a hivatalosan megjelent The Underworld dalban hallhaté. Illetve az egyik kommentel6 az Ismarus
elején hallhat6 ritmust azonositja a hivatalosan megjelent Little Wolf cim{ dal végén hallhaté ritmussal, lasd itt: https://
www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/6924443884827331846.

28 Lasd itt: https://amp.theguardian.com/technology/2024/dec/21/were-figuring-out-cool-ways-of-storytelling-how-
tiktok-is-changing-the-way-we-watch-musicals.

29 Pillows-Arty Poszeidon-dbrazoldsa a Wolfy ltal készitett, hivatalosan megrendelt trailer alapjan: https://www.tiktok.
com/@pillow_drawz/video/7321294660192734469.
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a karaktert, ennek eredményeként pedig a rajongdi alkotdsok nagy része néként vagy transznemiiként jeleniti
meg, a szerz6 pedig ebben az esetben sem szolgdl megerdsitéssel vagy elutasitdssal.

Szintén az alkotdi és a rajongéi kanon keveredését bizonyitjak azok az esetek, amikor a szerz6 értelmezése
nem megrendelés formdjiaban, hanem a sz6vegen tuli informaciok felhaszndldsa — tehat Rivera-Herrans TikTok-
tartalmai — révén épiil be a rajongéi kdnonba. Az Ithaca Saga megjelenése utan a szerzé hosszasan fejtegeti egy
videdjaban a Télemakhosz dltal forgatott fegyver kinézetét és funkciéjat,*® amely a késébbiekben tobb animator
is a Rivera-Herrans éltal leirt médon, kétéli darda forméjaban rajzolt meg.?' Ebben az esetben olyan rajongdk
altal készitett kreativ tartalmakrol beszéliink, amelyek a szerz6i értelmezést, a szerz6i kanont erdsitik, és nem
torekszenek dtalakitdsra, modositdsra. Bar a kreativ rajongdi tartalmakat (fanfictiondk, fanartok, animacidk)
altalaban a transzformativ fandom eszkozeként definialjak a rajongokutatdk, az EPIC esetében az alkotdi kanont
megerdsit6 curative fandom is aktivan gyart hasonlé tartalmakat (bévebben ldsd: Conroy 2015).

A szerzdi és a rajongdi kdnon kozotti atjardst tdmasztjak ald azok az esetek is, amikor a rajongéi karakter-
abrazolasokat maguk az el6addk hitelesitik. Bar emlitettem, hogy a kreativ tartalmat gyarté rajongdk sok eset-
ben a stabtagok kiilsejét hasznaljik fel a karakterabrazoldsokhoz, akadnak kivételek. Kirké alakjat az els6k ko-
zOtt gigi rajzolta meg, az dbrézolas pedig teljes mértékben fiiggetlen volt a Kirkét megszélaltaté Talya Sindel
kinézetétsl.>* Ez azonban nem tartotta vissza az énekesnét attdl, hogy Kirkét cosplayelje, méghozza gigi dbra-
zolasa alapjan.® A kreativ rajongoi tartalmakon tul szintén fontos kdnonformalé hatdsuk van a mémeknek is.
A Suffering cimi dalban Odiisszeusz és a Pénelopét mimeld szirén interakcidjat temérdek rajongé figurazta ki
mémek szintjén: Odiisszeuszt zavart, hajiat simogatd, dbrandos bakfisként dbrazoljik, ez az értelmezés pedig
annyira megtetszett Rivera-Herransnak, hogy mind a Wisdom Saga debiitdlasakor tartott él6 adasban, mind
az Ithaca Saga release party esetében a Suffering dal kérdéses részének elhangzasakor maga is eljatszotta a haj-
tincsével babrdald, zavart Odiisszeuszt.?*

A szerzd tekintélyének megkérdéjelezése Kacsuk (2006) értelmezésében a rajongoi kreativ tartalmak létre-
jottének egyik lehetséges motivacidja. A rajongéi szovegalkotast Kacsuk a ,befogadéd/alkotd kettdsség kikez-

» 7

déseként” irja le, egyértelmten a transzformativ fandomokra jellemz§ attittidként (Kacsuk 2006: 226, Conroy
2015). Mint minden fandomban, Ggy az EPIC esetében is léteznek az alkotdi kanontdl jelentés mértékben
elrugaszkodé rajongoéi tartalmak, amelyek részben a nem kanonizalt szerelmi szalak — Ggynevezett shipek —
megvaldsitasat tlizik ki célul, azonban az EPIC hivatalos kanonjanak megteremtésében az Ocean Saga 6ta
kulcsfontossagu szerepiik van a rajongok altal gyartott tartalmaknak. Tehat mig hagyomanyosan a kreativ ra-
jongdi tartalmak altalaban a szoveg atirdsat, moédositasat, szabad felhasznaldsat szolgaljak, az EPIC esetében

éppen nem a szerz6 tekintélyének megkérddjelezése, hanem annak elismerése hivja életre ezeket a tartalmakat.

Kovetkeztetések

Az EPIC: The Musical megszervezését és kommunikdci6jat tekintve egy rendkiviil komplex jelenség a kortars
populdris kultdraban, amelyet a média- és kultiirakutatds terepén szdmtalan killonb6z6 irdnybdl lehet vizsgélni.
A szerzGiség esetében olyan hagyoményosan egymaésnak fesziilé fogalmak hibridizalédnak, mint az auteur és
az amatér, az alkotd és a rajongo, vagy épp a magdnember és az influenszer. Rivera-Herrans kozonséggel dpolt
kapcsolata el6hivja a részvételi kultira, a transzparencia és az antikapu6r fogalmakat, de akar az influenszerek
és kovet6ik kozt jellemzéen kiépiilé paraszocidlis kapcsolat szempontjabdl is megkozelithet6 a viszony. A TikTok

30 Lasd itt: https://www.tiktok.com/@jorgeherrans/video/7456196907141025054.

31 Lasd itt: https://www.youtube.com/watch?v=TBfp__LH554.

32 gigi Kirké-abrazoldsa a Done For cimii dalban: https://www.youtube.com/watch?v=mZ0jiopt2kg.

33 Talya Sindel Kirkét cosplayelve: https://www.tiktok.com/@talyasindel/video/7431687954659118367.

34 Lésd itt: https://www.youtube.com/watch?v=Xwx0X4091Kk (01:16:08-t6l), https://www.youtube.com/watch?v=
hjotpDjR5YM&t=310s (01:17:59-t6l).
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mint interaktiv felillet ugyancsak hatalmas jelentéséggel bir az EPIC kommunikacidja szempontjabdl, azonban
jelen tanulmany éppen csak a felszinét érinti a platform affordancidjanak.

Az jmédia-kornyezet egyértelmiien Gjfajta szerz6i és rajongoi attitiidoket, kapcsolatokat hoz létre. A gyartoi
és a rajongdi szerepek hibridizacidja nem ujkeleti jelenség, azonban az EPIC esetében mind a médiaszdveg
értelmezése, mind a szerz6i és a rajongéi kanonok teriiletén laitvinyos 6sszemosodas figyelheté meg. A folya-
matosan értelmezésilehetéségeket biztosito, onelemz6 szerz6 mindenképp egy olyan alak, akit a kozosségi média
kozvetlensége hiv életre, és mint ilyet, médiapesszimista vagy médiaoptimista megkozelitésbél is értelmezhetiink.
Az elébbi esetében aggaszténak tlinhet a jelenség, hiszen az 6nelemz6 szerzd egy ujfajta befogaddi réteget is
kitermelhet, amelynek tagjai kevésbé hatékonyan tudnak 6nalléan médiaszéveg-elemzést végrehajtani, tehat
kevésbé fejlddhet a médiamiveltségiik, raadasul a felfedezés 6rométél is megfosztjak Sket. A médiaoptimista
olvasat a kozonség tagjait aktiv dgensekként értelmezheti, akiknek az 6nallé értelmez6i munkajat a szerz6i
iranymutatéasok legfeljebb kiegészithetik vagy alakithatjék, de semmiképp sem helyettesithetik teljes egészében.
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Az etikus divatfogyasztas influenszerei

Mathé Krisztina

Babes-Bolyai Tudomanyegyetem

Keszeg Anna

Babes-Bolyai Tudomédnyegyetem, Moholy-Nagy Muvészeti Egyetem

A korabbiakban sztenderdnek mindsiil6 novekedésalapu divatfogyasztas valsaga a fenntarthatdésag és az

etikus vasarlas kérdését allitja kozéppontba, és ebben az influenszerek meghatarozé szerepet jatszanak.
Az online véleményvezérek ugyanazokat a marketingeszkozoket hasznaljak, mint a hagyomanyos, meny-
nyiségi novekedést és gyors fogyasztast 6sztonzo vallalkozasok, am iizenetiik éppen a fogyasztas minima-
lizalasara és az atgondolt, felel6s dontésekre 6sztonoz. E tanulmanyban célunk az etikus divatfogyasztast

népszerisito influenszerek stratégiai és a velitk kapcsolatos érzelmi attitiidok vizsgalata. A kutatas soran

az alabbi négy kategdriaba soroltuk az influenszereket: kézmiives termékeket népszeriisitok, fenntart-
hatdsagra fokuszalok, lokalis fogyasztasra 6sztonzok és nemfogyasztas-fokuszuak. Az 6 kozosségimédia-
tartalmaik kvalitativ elemzését végeztiik el. Az eredmények ramutatnak az iizeneteik ellentmondasossagara

és az uj, alternativ fogyasztasi mintak kialakulasanak lehetdségeire.

Kulcsszavak: etikus fogyasztds, fenntarthatosdg, kézmiivesség, kozosségépités, lokalitas

The Influencers of Ethical
Fashion Consumption

The crisis of growth-based fashion consumption, previously considered standard, has brought the issues

of sustainability and ethical consumption to the forefront, with influencers playing a major role in this

shift. These influencers use the same marketing tools as the traditional companies that promote con-
sumption do, yet their message encourages the minimisation of consumption and promotes thoughtful

and responsible decisions. This study examines the strategies of influencers promoting ethical fashion

consumption and the emotional attitudes associated with them. It identifies four categories of influencers:

those promoting handcrafted products, those focusing on sustainability, those encouraging local con-
sumption, and those advocating for non-consumption. It offers a qualitative content analysis of the social

media content of active Hungarian influencers in these categories. Its findings highlight the contradictions

within their messages and point to the potential emergence of new, alternative, consumption patterns.

Keywords: community building, craftsmanship, ethical consumption, locality, sustainability
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1. A divatinfluenszerség zold fordulata

A kortars divatiparban kozhelynek szdmit a valsdghelyzet beismerése. A jelenség nem meglepd, hiszen a poli-
krizisek kordban (Morin & Kern 1999) a zeitgeistot megjelenité teriilet esetében ez nem is lehet méasként (Vinken
2005). A krizis szdmos vonatkozdsa kozil az egyik legkiemelked8bb az, amelyet az ipardggal kapcsolatban
megfogalmazddé fenntarthatésagi elvarasok és az azok kommunikdacidja kozotti fesziiltség jelent. Mdara tobbé-
kevésbé egyetértés van a tekintetben, hogy az ipardgnak le kell lassulnia, magaéva kell tennie a fenntarthatésagi
torekvéseket (SDGs/FFCk — sustainable development goals, fenntarthaté fejlédési célok). Kisebb az egyetértés a
tekintetben, hogy ezeket a célokat miként lehet iparagalakito logikava tenni, illetve elegend6-e az FFC jelentette
keretben gondolkodni. Az iparagi keretek radikalis felszamoldsédnak is vannak szészoldi. Ugyanakkor a web 2.0
informadcios robbandsaval a divatiparnak be kellett épitenie a koznyelvbe az influenszerek jelentette kihivast,
vagyis az ipardggal kapcsolatos tudds kozérthetd és szérakoztatd terjesztésének igényét is. A nagy kovetészammal
rendelkezd, divattermékeket népszertsité kozosségimédia-profilok és énmarkak ugyanazt a logikat erdsitik fel, amely
a hagyomdanyos — fogyasztds- és gyorsitascentrikus — divatrendszer jellemzdje is volt (Rocamora 2022, Pedroni
2023). Igy komoly kihivas 6sszehangolni a fenntarthatésagi elvérésokat és az online véleményvezérek tevékenysé-
gét. Hogyan lehet a fogyasztas fenntarthat6? Nem sziikségszerten kétszind, etikatlan zoldremosas (greenwashing)
minden kozosségimédia-tevékenység, amely a fenntarthatdségot tiizi zaszlajara? A kovetkez6kben ezt a két kérdést
jarjuk koril. Megvdlaszolni nem fogjuk tudni éket, de igyeksziink kijelolni tanulmanyozasuk lehetséges kereteit.

A divatot a fashion studies interdiszciplindris megkozelitése alapjan vizsgaljuk, amely szerint az nemcsak
materidlis jelenség, hanem tarsadalmi-kulturdlis folyamat is. A divatrendszert egy intézményrendszerként ér-
telmezhetjiik, amelyet kiillonb6z6 szereplék — a tervezék, az Gjsagirdk, a fogyasztok — kozosen alakitanak és
tartanak fenn (Kawamura 2005). Evelina Danielsson Valladares és Thomas Matthieu (2022) ezt azzal egésziti
ki, hogy a divat materidlis oldala a ruhdk tdltermelésével és tulfogyasztisaval jar6 kornyezeti problémakhoz
kapcsolédik, mig tarsadalmi-kulturélis aspektusa a divatrendszer miikodéséhez kothetd. Ha megértjiik, hogyan
miikodik ez a rendszer, azt is lathatjuk, hogy a fenntarthatésdgra torekvé tarsadalmi innovacidk miként tudjak
megkérddjelezni és dtalakitani. Ez a megkozelités alaitdmasztja kutatdsunk kiindulépontjat, vagyis azt, hogy
az etikus divatfogyasztast népszertsitd influenszerek szerepe nem csupéan a fogyasztoi szokasok alakitasaban,
hanem a divatrendszer intézményesiilt normdinak megkérdéjelezésében is meghatarozo.

A fentebbiekben felvdltva haszndltuk az etikus fogyasztas és a fenntarthatésag kifejezést, annak ellenére, hogy
e fogalmak széttarté gazdasdgi folyamatokra vonatkoznak (1asd példdul Pogatsa 2023, Savini 2023). Bar a kortars
divatgazdasagtanban ezek a fogalmak szétvalaszthatoak, illetve egyéb, szintén koncepciondlis megkozelitésekkel
egésziilnek ki (mint példaul a korkorosség, a nemnovekedés, a zero waste), itt nem valasztjuk el egymastol Sket

— éppen azért, mert az influenszerek tevékenységében sem tisztan lathatdak a hatarok. Inkdbb azt tapasztalhatjuk,
hogy a fogyasztas észszertsitésének vagy tudatosabba tételének sokféle receptje koziil valogatnak.

Az influenszerek tizenetei — kiillonosen a fenntarthatosdg vagy etikus fogyasztds kérdéseit tekintve — a kuta-
tdsok szerint megbizhatébbnak tlinnek a hagyomdnyos rekldmokndl. Alexander P. Schouten, Loes Janssen
és Maegan Verspaget (2020), valamint Jung E. Lee és Brandi Watkins (2016) szerint az influenszerhirdetések
nagyobb elkotelez6dést eredményeznek, mivel az influenszerek iizenetei bizalmat keltenek a kovetSikben, és
tobb interakciot véaltanak ki, mint a hagyoményos reklamformak (Lou & Yuan 2019). Ez a kozvetlen kapcsolat,
amelyet az influenszerek épitenek a kovetbikkel, kiillonosen fontos szerepet jatszik a fogyasztoi magatartds be-
folyasoldsaban. A paraszocialis interakcié (Rubin & McHugh 1987) — amely az influenszer és kovet6i kozotti
egyoldalu kapcsolatot jelenti — lehetGséget biztosit arra, hogy az influenszerek személyes torténeteik és tartal-
maik révén hatést gyakoroljanak a kévetSk fogyasztoi szokasaira.

Danielsson Valladares és Matthieu (2022) kutatésai arra vildgitanak rd, hogy az influenszerek képesek az etikus
divatot népszerisiteni, mikozben kétségbe vonjak a hagyomanyos divatrendszer normait, kiillondsen a tultermelés
és a fogyasztds novekedésére épiils strukturakat. Ez a jelenség segithet ij fogyasztéi magatartasokat és alternativ
divatrendszereket kialakitani. Ennek tiikrében vallalkoztunk arra, hogy megvizsgéaljuk, miként alakitjak és veze-
tik a fenntarthatésagot és a nemnovekedést népszer(isitd tizeneteiket a magyarorszagi influenszerek, és milyen
eszkozokkel kozvetitik a fenntarthatosag értékeit.
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2. Hanyféleképpen etikus? Mddszertani keretek

Kutatdsunk sordn négy kategéridt azonositottunk a nemnoévekedés-alapu divatfogyasztast népszerisité influ-
enszerek korében: a kézmiives termékeket népszeriisitd, a fenntarthatésagra fékuszals, a lokdlis fogyasztdsra
0sztonz6, valamint a nemfogyasztas-fékuszu influenszereket. Tekintettel arra, hogy a kozosségi média és az
influenszerek befolyasa folyamatosan novekszik, kutatdsunk célja az volt, hogy mélyrehatdan elemezziik a ma-
gyarorszagi, etikus fogyasztasra 6sztonzé divatinfluenszerek online jelenlétét, valamint az altaluk alkalmazott
kommunikdcids és tartalomstratégiai eszkozoket. A fentebb meghatarozott kategéridk és az altaluk kialakult
kozosségimédia-diskurzusok elemzése segithet jobban megérteni, hogy a magyar influenszerek milyen eszko-
zo6kkel és kommunikdcios stratégidkkal formaljak a fenntarthaté divat online kommunikéciéjat, valamint ho-
gyan alakitjak a fogyasztoi dontéseket a nemnovekedés-alapi megkozelitésben. A kategériak kialakitasa soran
erételjesen érezhetd volt, hogy kovetészamban nagy eltérések lesznek a valasztott példak kozott, illetve bnmaga-
ban az influenszer megnevezés is problematikus lehet egyes, kis kovet6szammal rendelkezd profilok esetében.

Kutatasunkhoz olyan magyarorszagi divatinfluenszereket valasztottunk, akik tevékenységiikkel érdemi és
relevans diskurzust generdlnak a fenntarthatésdg, a nemndvekedés és az alternativ fogyasztdsi mdédok téma-
korében. A kivéalasztott személyek rendszeresen osztanak meg hiteles tartalmakat e témékban, aktivan bevonva
kovetébiket a parbeszédbe. Minden kategdridban egy-egy reprezentativ influenszert elemeztiink, figyelembe véve
a kovetObazis méretét, aktivitasat és a generalt interakcidkat.

Kutatdsunk soran tartalomelemzést alkalmaztunk, hogy megvizsgéljuk az influenszerek altal kozvetitett {ize-
neteket, mintdzatokat és kommunikdcids stratégidkat. Sajat szempontrendszert dllitottunk fel, amely alapjan
kategorizaltuk és elemeztiik a nemnovekedés-alapu divatfogyasztast tdimogatd influenszereket. Szempontrend-
szeriink a kovetkezé kritériumokra épiilt:

« Platformok: El6szor rogzitettiik azt a platformot, amelyen a legnépszertibb a kivalasztott influenszer, vagyis
ahol a legtobb kovetdvel rendelkezik. Nem torekedtiink arra, hogy egy platformra sziikitsiik a vizsgalatot,
az Instagram mégis dontd jelentéségilinek bizonyult.

+ Tartalomtipusok: A kategorizalas soran figyelembe vettiik az influenszerek altal hasznalt tartalomtipusokat,
beleértve a posztokat, a videdkat, a sztorikat és az egyéb formatumokat.

+ Kommunikacios stilus: Vizsgaltuk az influenszerek kommunikaciés stilusat, hogy megértsiik, miként szél-
nak kozonségiikhoz, milyen érzelmi tonust alkalmaznalk, és hogyan alakitjédk a fenntarthatésag témajaval
kapcsolatos diskurzust.

» Kovetébazis és interakciok: Kiilon figyelmet forditottunk az influenszerek kovetébazisara és az interakcidk
(kommentek, 14jkok, megosztdsok) szamara.

» Gyakorisag és ismétl6ds témak: Kutatdsunk kvalitativ tartalomelemzésen alapult, amely sordn egy féléves
idészakot (2024 mésodik félévét) vizsgaltunk. A hosszabb id6tav lehetévé tette, hogy jobban megértsiik
a fenntarthatésagi diskurzusok alakuldsat, és elkeriiljiik a rovid tavi trendek okozta torzitasokat.

A kategériak felallitasat kovetSen lathaté volt, hogy a nemnévekedés mint f6kusz nehezen tesz azonosithatéva
olyan, koherensen ehhez az ideoldgidhoz kapcsol6do profilokat, amelyek magas kovetészdmmal rendelkeztek volna.
[gy az elemzésben a reprezentativitas elvét kovettiik, hiszen a kutatas megengedte, hogy a parbeszédgeneralas
szempontjat alkalmazva a profilok misszidjara koncentraljunk. Az elemzés a kordbban targyalt szempontokat
kovetben a kovetkezé struktiraban valdsult meg:

« aprofil és az influenszer altaldnos jellemzése,

+ akovetdszam, a posztoldsi gyakorisag és a posztok tipusa,

« azinterakcidk, a kommunikicids stilus,

+ atémdk, ajellemz6 problémafelvetések.

Minden kategérianal egy profilt elemziink, leszamitva a legutolsét, a nemfogyasztast, amelynél az alacsony ko-
vetészam miatt tobb hasonld jellegii profilt vettiink figyelembe. Mivel a magasabb elemszam igy tartalmi ardny-
talansagot idézett volna eld, itt meglatasaink 9sszegz6 és kevésbé leiro jellegtiek.

Fontos hangstlyoznunk, hogy kutatasunk soran kvalitativ, tipizalé jellegi megkozelitést alkalmaztunk, igy ered-
ményeink nem reprezentativak a magyarorszagi véleményvezér-szcéna egészére nézve. Célunk nem a vélemény-
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vezérek teljes spektrumanak atfogd bemutatdsa, hanem a jelenség egyes tipusainak és reprezentdcioinak kvalitativ
feltardsa volt. Ebbél kovetkezGen kutatési eredményeink inkabb irdnyaddak és értelmezési lehet6ségeket kindlnak,
semmint egzakt, dltaldnosithato6 kovetkeztetéseket.

3. Az etikus divatfogyasztas valdsagai

7

3.1. A kézmives termékeket népszertisitok: @hollandmarcsi

Mariélle von Luijk vagyis Fehérné Van Luijk Mariell magyar gyokerekkel rendelkezé, holland szarmazast, Ma-
gyarorszagon él6 influenszer, aki népviseletgyijt6ként hatdrozza meg magat. Instagram-profiljanak érdekessé-
ge, hogy a gyjtott ruhadarabokhoz igyekszik tudomanyos dokumentdciét is tarsitani, igy a népi viseletkultara-
val kapcsolatos szakkonyvekrdl is kommunikdl. A posztok leirasaiban sokszor hasznal ezekbdl vett idézeteket.
A tartalmak altalaban képsorozatok (carrousel), ritkan videdk. A vizsgalt idészakban 41 poszt sziiletett (ebbél

9 video, a tobbi képsorozat), a posztolasi gyakorisag heti atlagban 1,51. A posztokra érkezett reakciokbol jol lathato,
hogy a kovetbtabor bevonddéasa magas (kiilondsen a kovetkez6 kategériak adatainak ismeretében). Egy-egy poszt

atlagban eléri az 1000 koriili kedvelésszamot, az interakciok 10 és 50 kozott mozognak. A vizsgalt idGszakra esett

egy nyereményjaték, amelynél az interakcidk 828-as kommentszdmot hoztak. A szoveges leirdsok a személyes

torténetmesélés, a csaladtorténet és a tudomanynépszer(isités regiszterei kozott mozognak. Igy a posztok hang-
neme kozvetlen, parbeszédcentrikus, de az informativ tartalmakkal tudoményos professzionalizmusra hagyat-
kozik. A tudomanyos dokumentacié nemcsak highlightolt torténetben jelenik meg, hanem a leirdsokban is: ezek

a legtobb esetben szakirodalmilag adatolt tartalmak.

Ez a profil nagyon izgalmasan domboritja ki a kozosségi média mint privat gylijtemény kérdéskorét. A kom-
mentekben el6jon a népviselet mint befektetés, a népviselet mint gyiijtemény és a népviselet mint identitds-
meghatarozé tényezd jelenségkore. A vizsgalt idészakban a matyd, a kalotaszegi, a bujaki, a sarkozi, a kalocsai
viseletek jelentek meg. A posztokra érkezett kommentek legnagyobb része értékelte a viseletek szépségét, eg-
zotikumat. Voltak azonban olyan vitaindité jelleg(i posztok is, amelyek a modern és a hagyomanyos koézotti
viszonyra kérdeztek rd, vagy éppen felvetették a gy(ijtéi szenvedélybdl taplalkozé tulfogyasztds problémadjat.
Ez a kérdéskor vizsgalatunk szempontjabdl kiillonosen érdekes, hiszen arra mutat ra, hogy a nemnovekedés
mint kozponti kategéria ebben az esetben a hagyomany6rzés, az archivélds, a megmentés kontrollja ald esik.
Az orokségdiskurzus folérendelt kategoridja a fenntarthatdsagi diskurzusnak. Ehhez kapcsolddé tematika a
ruhadarab eredetének azonositdsa, amely szakmai-nyomozdi kihivas. Ez a profil felveti a ruhadarab adatoldsanak
kérdéskorét és annak két dimenzidjat nyitja meg. Az egyik a hozzdjutds-torténet (6rokoltem, vasaron vettem,
online piactéren csaptam le rd), a mésik pedig a ruhadarab-torténet. Vagyis a profil gylijteményképzésként is
miikodik, és sok esetben valds szakmai parbeszédet indit el.

Izgalmas dimenzi6, hogy a hasznélt hashtagek kozott megjelenik a ,hungariangirl” és a ,hungarianfolk” is.
Erdekes médon angolul, mikézben a hashtagek a profil tartalmaiban altaldban magyarul fordulnak elé. Az angol
nyelvhaszndlat is mutatja, hogy adott esetben megtorténik a ruhadarabok egzotizdldsa, az idegen tekintet szd-
madra val6 dtcsomagoldsa. A kozvetitett értékek pedig némileg érintkeznek a tradwife jelenséggel (Mattheis
2021), azonban annak igen izgalmas, lokalis valtozatat hozzdk létre. Az egyik poszt arrdl inditott el tudatosan
vitat, hogy a hagyomdényos gyereknevelés miként szabélyozta a kiskord gyermekek mozgasat, a tiltdsnak és a
megengedésnek milyen, ma is inspiral6 gyakorlatait érvényesitette.

Mikozben az elemzésbdl lathato, hogy az ilyen jellegi, kézmfives tradicidkat felvallalé profil organikus kovet6-
bézissal rendelkezik, ritkdbban ugyan, de hasznalta a hagyoményos marketingfogdsokat (az egyiittmiikodést,
a kollabordciot) is. Itt a kollaboraciés partner képviselte markafilozéfia és az influenszer altal képviselt értékrend
nagyon egybehangzé volt.
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3.2. A fenntarthatésagra fokuszalok: @holyduckblog

Mengyéan Eszter (vagyis: @Holyduckblog) Instagram-posztjainak elemzése alapjan megallapithato, hogy a
tartalmak kozéppontjiban a fenntarthaté divat, a tudatos 6ltozkodés és a ruhaipari fogyasztasi szokdsok allnak.
Az elemzés sordn azonositott leggyakoribb kulcsszavak — mint példdul a ,ruha” (27 eléfordulds), a ,tudatos”
(19 eléfordulds), a ,stilus” (15 el6fordulds) és a ,divat” (14 el6fordulés) — azt jelzik, hogy az influenszer f6ként
a fenntarthaté divat gyakorlati oldaldra 6sszpontosit, bemutatva a tudatos vasarlasi szokasokat és az egyedi
stilusmegoldasokat. A posztok kozott jelentds aranyban szerepeltek vizualis tartalmak, a leggyakrabban videdk
(18 alkalommal) és fotés carrousel posztok (8 alkalommal), ami azt mutatja, hogy az influenszer el8szeretettel
hasznal dinamikus és interaktiv formatumokat a kovetdi elérésére. Ezek a formatumok lehetéséget nyujtanak
arra, hogy az iizenetek hitelesebben és élményszert(ibben jelenjenek meg, ami a kovetéi elkotelez6dés novelését
is segiti. A kommunikdcios stratégiaba épiil a személyes ruhatdr épitését eldsegitd highlight, illetve a kovetettek
gondosan kivélasztott kore, amelynek szintén iizenetértéke van.

A tartalomelemzés alapjan az is lathato, hogy a posztok narrativ strukturaja f6ként személyes élményeken és
ajanlasokon alapult. Ez 6sszhangban 4ll az influenszerek kommunikdcios stratégidgjanak dltalanos trendjeivel,
amelyekben nagy szerepet kap az egyéni torténetmesélés és a kozvetlen kozonségkapcsolat. A bejegyzésekben
gyakran szerepeltek olyan kifejezések, mint a ,most”, az ,amikor”, a ,vagyok”, ami arra utal, hogy az influenszer
az aktualis, mindennapi tapasztalatok megosztdsaval épit hiteles imazst. A vizsgélat sordn azonban az is kideriilt,
hogy bizonyos fenntarthatdsagi témédk — mint példdul a ,etikus”, az ,4jrahasznositds”, a ,lokélis”, a ,kézmives”,
a ,minimalizmus” szavak, amelyek a vizsgalt id6szakban egyszer sem jelentek meg — kevésbé hangsilyosak a
kommunikdcidjaban. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy az influenszer a fenntarthaté divat egy szlikebb szeleté-
re koncentrdl, amely elsésorban a stilusos, a tudatos vasarlast és a fenntarthat6 ruhdzati markak bemutatasat
helyezi el6térbe.

A vizsgalt idészak alatt 6sszesen 44 posztot tett kozzé az influenszer, ami heti dtlagban koriilbelil 1,83 posztot
jelent. Ez a mérsékelt gyakorisig arra utal, hogy a tartalom nem tilzottan stir(, de folyamatos jelenlétet biztosit
afenntarthatdsagi diskurzusban. Az engagement rate (vagyis a kovet6i elkotelez6dési ardny) a teljes Instagram-
oldalra vetitve 0,52 szazalék, ami viszonylag alacsony érték, és arra utalhat, hogy csak kevés kovetd vesz részt
aktivan a tartalmak interakcidiban. Egy poszt atlagosan 93 lajkot és 11 hozzaszolast kapott.

A posztok érzelmi stratégidja a pozitiv megerdsitésen alapult: az influenszer tdimogato, inspirdlé hangnemben
beszélt a fenntarthaté divatrdl, ezzel 6sztonodzve kovetdit a tudatos vasarlasra. A felhasznaléi hozzaszdlasok is
aktivan hozzdjarultak a parbeszéd kialakitdsahoz. Szamos koveté megerGsitette és kiegészitette az elhangzott
tizeneteket, példdul: ,Tudod: éntudatos kornyezettudatos és ez igy van jél, s6t a legjobb kombd!” vagy ,Izgal-
mas poszt! Nagyon szépen ramutat arra, hogy mi hétkoznapi civilizalt életet él6 fogyasztok valdjaban csak
a fenntarthatésdg illazidjdig tudunk eljutni.” Ugyanakkor kritikai visszajelzések is érkeztek, amelyek meg-
kérdéjelezték az influenszer dlldspontjat, példaul: ,Nem kotozkodésbdl, és tisztelettel kérdezem: de mi értelme
megvalni a flittertdl, ha mar ndlunk van?” Ezek a kommentek arra utalnak, hogy a kéveték aktiv részesei a
diskurzusnak, és nemcsak befogadjik, hanem reflektdlnak is az elhangzott tartalmakra.

Mengydn Eszter a hagyomdnyos influenszermarketing eszkozeit is alkalmaza, azonban ezeket tudatosan a
fenntarthatosdgi elvek mentén alakitja. A posztok kozott megjelentek egyiittmiikodések olyan fenntarthatd
divatmarkdkkal, mint példdul a Matyodesign, a Printa, a Suel Knitwear, a Nora Sarman, a Thinwood Eyewear,
a Vyf Budapest és a Slow Studio Budapest. Ezek az egytittmiikodések nem csupdn termékmegjelenitésként
szolgaltak, hanem edukdcids és szemléletformalé célokat is ellattak — ilyen példdul a tudatos ruhavésarlas
vagy az etikus gyartas el6térbe helyezése. A Vinted méasodkézbdl valé vasarldsi platform szintén visszatérd
elem volt a posztjaiban, amit a fenntarthaté divat egyik alternativijaként mutat be. Emellett aktivan részt vesz
fenntarthaté divattal kapcsolatos eseményeken, példaul a RaD Fashion Festival és a TEDxLibertyBridgeWomen
rendezvényeken.
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3.3. A lokalis fogyasztasra 6sztonzok: @bencecsalar

Csaldr Bence egy magyar fenntarthat6 divatinfluenszer és divatszakértd, aki elsésorban az Instagramon aktiv.
A @bencecsalar nevi profiljdin mintegy 40 ezer kovetbvel rendelkezik. A profil a professziondlis divatjsagirdi
fékusz mellé fokozatosan integralta a fenntarthaté divat és a tudatos vasarlds kérdéskorét. Posztjaiban rend-
szeresen megjelenik sajat mottdja, az ,,AlwaysEdgy”, valamint szakmai titulusa (Fashion Journalist, azaz divat-
Ujsdgiro). Instagram-profiljan és a tartalmaiban nagy hangsulyt kap a lokdlis fogyasztas népszertsitése. Egyiitt-
mikodései soran elsésorban hazai fenntarthaté divatmarkdkkal dolgozik, és posztjaiban gyakran helyi tervezdék
(mint példaul a NonPlusz, a Printa, a Suel Knitwear, a Nora Sarman, a Thinwood Eyewear, a Vyf Budapest vagy
a Slow Studio Budapest) ruhait viseli. Emellett olyan szépség- és életmédmarkakkal is egyiittmiikodik, mint
a Marionnaud, a Starbucks és a Perwoll. Szerepet vallal nagyvallalatok CSR-projektjeiben is, példaul a Lidl
fenntarthatésagi rendezvényein vagy a Samsung oktatasi programjaban. Minden partnersége illeszkedik a fenn-
tarthat6 és tudatos fogyasztoi szemlélethez, amelyet kovetdinek is kozvetit.

Tartalmai rendszerint fotdk és fotésorozatok (carrouselek), amelyek tobb képet tartalmazo posztok, gyakran
eseménybeszdmolok vagy havi 6sszefoglalok formdjaban jelennek meg. Emellett jelentds szamban talalhatok videds
tartalmak is (Reels/IGTV jellegii bejegyzések), amelyek jellemzben divateseményekrél késziilt 6sszefoglalok vagy
interjurészletek. Iddnként grafikus képek vagy kollazsok is megjelennek az oldalan, idézetekkel, infégrafikdkkal
vagy hangulati montdzsokkal kiegészitve. Posztolasi iiteme rendszeres és siirti. Az adatok alapjan atlagosan heti
két-harom posztot tesz kozzé. Gyakran el6fordul, hogy egy adott héten tobb bejegyzésben is beszamol kiillonb6z6
eseményekrdl vagy gondolatokrol, igy kovetdi folyamatosan friss tartalmakkal taldlkozhatnak. Ugyanakkor a
posztok idézitése igazodik a relevans eseményekhez: divatbemutaték, kampényok vagy tinnepi id6szakok idején
stir@ibben jelentkezik tartalommal. Megfigyelhetd az is, hogy honap végén vagy elején 6sszefoglald jellegti posztot
tesz kozzé (ilyen példdul a ,honapzard” carrousel), ami arra utal, hogy tudatosan keretet ad a tartalmainak, és
fenntartja a folytonossag érzetét a profiljan. A fenntarthatdsigi témak mellett az elmult idészakban személyes
torténetek és dnismereti tartalmak is megjelentek nala.

Az adatok alapjan az alabbi kifejezések dominaltak az altala kozzétett szovegekben: ,fenntarthat6” és ,fenn-
tarthatdsdg” (a divattal és az életmdddal kapcsolatban), ,divat” (mint f6 témateriilet), ,ruha” (a ruhadarabokra,
oltozkodésre utalva), ,tudatos” (a vasarldsra és az életmoédra vonatkozoéan), ,vasarlas” (a fogyasztasi szokdsok
kontextusaban). Ezek a szavak szinte minden bejegyzésben el6fordultak. Gyakori székapcsolatok voltak példaul a

~fenntarthato divat”, a ,tudatos vdsarld”, a ,fenntarthatosagi torekvések”, a ,ruhatar”, amelyek az tizenetek gerincét

adtak. Emellett visszatérd hashtagként hasznélta sajat marka- és misszi6jel6l6it is (mint példaul az #AlwaysEdgy,
a #BenceCsalar, a #SustainableFashion, a #Sustainability vagy a #Stilustérkép hashtaget). Hagyomanyos influ-
enszermarketing-technikédkat is alkalmazott az Instagramon, példaul idérél idére nyereményjatékot hirdetett
kovetdinek. Ezek felépitése tipikus influenszermddszereket kovetett: a részvétel feltételei kozott szerepelt a
poszt kedvelése, a kommentelés és az ismer6sok megjelolése, valamint gyakran mas oldalak kovetése is. Emellett
Bence élt az influenszerek dltaldnos eszkoztardval is: rendszeresen hasznalt egységes hashtag-csomagot a
posztjai végén sajat brandje és szakmai profilja er8sitésére, tovabbd az akcidk és a kedvezmények (mint példdul
az elérendelési akcid a konyvére) kommunikaldsara is figyelmet forditott. Szdmos posztja olyan szponzoralt
tartalom volt, amelyben cégek fenntarthatdsdgi kampdanyait népszersitette — ilyen esetekben feltiintette a
reklamjelleget. Egyiittm(ikodott a Perwoll mérkaval egy Copenhagen Fashion Week tematikdju kampanyban
és a Westend bevasarlokozponttal egy fenntarthaté vasarlasra 6sztonzé nyereményjatékban. Sajat projektjeibol
szdrmazo6 bevételei is kotédnek a fenntarthatésighoz. 2023-ban megjelent Kotédéseim cimi konyve — amely
egy Onismereti terdpianaplé a fenntarthaté divat kontextusiban — szintén markaépitésének része volt. A kony-
vet rendszeresen reklamozta Instagramjan (példdul el6rendelési linket osztott meg, vagy részleteket posz-
tolt a kényvbél), ami nyilvdnvaléan az eladasok névelését szolgélta. Osszességében az anyagi érdekeltségei
osszefonddtak a fenntarthatésagi témaval: hitelesen képviseli az iigyet, de kozben anyagilag is profital beléle.

Csalar Bence Instagram-oldala mérsékelt, de stabil interakciés mutatékkal rendelkezik. Egy-egy posztja at-
lagosan néhany szaz kedvelést gytjt be (jellemz6en 500 és 800 l4jk kozott), és altalaban tobb tucat hozzaszdlas
érkezik ald. Ezek az értékek a 40 ezres kovetStaborhoz viszonyitva nagyjabol 1,8 szazalékos engagement rate-et
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jelentenek. Az interakciok minésége is fontos: posztjai alatt a kedveléseken tul gyakran alakul ki parbeszéd is. A ko-
vet6k sokszor hosszabb kommentekben reagalnak a tartalomra — példaul megosztjdk sajit tapasztalataikat egy
felvetett témaval kapcsolatban, gratuldlnak egy-egy szakmai sikerhez, vagy kérdéseket tesznek fel. Stratégidjaban
fontos szerepet kap a kozosségépités és a befogadas: rendszeresen megszdlitja kovetéit, parbeszédet kezdeményez
veliik, és reagdl a kommentekre, ezzel erds kapcsolatot alakit ki veliik. Az 6nirénia és a humor eszkozeit is hasz-
nélja, ami illeszkedik a divattjsagirds nemzetkozi trendjeibe.

3.4. A nemnovekedést népszertisitok

A kutatas soran nem tudtunk olyan influenszer-profilt azonositani, amely a nemnovekedés értékrendjét képviseli.
Igy hdrom olyan profilra esett a valasztasunk, amely elkotelezett a nemnovekedés értékrendje mellett, de inkdbb
kozosségi hubként, és nem annyira influenszerprofilként mikodik. Ezek a kovetkezdk: a Zold Gardréb (6132
kovetd), a Pinkponilo (2761 kovetd) és a Rad Hungary (1613 kovetd).

A nemnovekedés értékrendjét egy onmagat ,,slow divat és életmdd” feliiletként definidlé profil, a Z6ld Gardréb
képviseli, amely 6kotudatos ruhatér felépitését propagilja. A Zold Gardrdb kovetébdzisa joval kisebb, mint
a kordbban elemzett profiloké, azonban nagyon izgalmas jelenség, ahogyan kozosség épiil a koncepcié koré.
A Pinkponilo fenntarthaté divatstudidként utal magara: felilletét kovetkezetesen kialakitott torténetmesélés
szervezi. A Rad Hungary otthonfesztivalként hatdrozza meg magdt: a nemnovekedés alaptt mérkak designfesztivalja
a fair piaci kornyezet megteremtésében érdekelt. A nemfogyasztist marketingjelenségként a turisztikai szektor
esetében az aldbbi négy profilhoz kotik: a piaci aktivistak, a nem lojdlis fogyasztok, az egyszertsiték és a globdlis
hatésua fogyasztok (Toréesik & Csap6 2021). A Zo6ld Gardréb esetében az egyszerisités paradigmaija jellemz6
(,egyszertibb otthon”, ,rendet tenni”), a Pinkponilo és a Rad Hungary esetében a piaci aktivizmus hivoszavai
érvényesek. Mindhdarom esetben az Instagram-csatorna egy atfogobb véllalkozoéi stratégia része, amely egy
hasznéltruhawebshoppal, fesztivallal, varrémtihellyel, k6z6sségi kommunikacios feltilettel, illetve az élettér, az
életmod és a gardrdb racionalizaldsdra oktatd kurzusokkal, projektekkel egésziil ki. Ezek a profilok holisztikusan
szervezddnek, és olyan kommunikdcios stratégiakat alkalmaznak, amelyek a személyes kapcsolédason alapuld
organikus kotédést részesitik elényben.

A posztolasi gyakorisag ezekben az esetekben a legkisebb: a Z6ld Gardrdb 33 posztot tett kozzé, a heti posztolasi
gyakorisdga 1,22 volt, a Pinkponilo 59 posztot tett kozzé, a heti posztolasi gyakorisaga 2,18 volt, a Rad Hungary
pedig 50 posztot tett kozzé, mig a heti posztolasi gyakorisaga 2,03 volt.

A Z06ld Gardrob profil kifejezetten gyakran élt a szovegesfotd-megoldéssal (nyolc ilyet taldltunk a vizsgalt
iddszakban), illetve a tartalmak leggyakrabban informativ-edukativ szandékkal sziilettek. A kulcsszavak a kovet-
kez6k voltak: ,fenntarthatdédivat”, ,kapszulagardrdéb”, ,zoldgardréb”. Bar a posztok kifejezetten mozgdsitdak
voltak, az interakciok szdma alacsony volt alattuk. Itt is tapasztalhaté volt a divatfogyasztas pszicholdgiai moti-
véacidinak beemelése a kommunikécioba: ebben az esetben a kapszulagardrdb tizenete és az 6nismeret Gssze-
kapcsolésa. A szinhaszndlatiban és a vizudlis kommunikacids eszk6zokben a zold és a foldszinek jelentek meg,
a profil esztétikdja visszafogott volt. A marketingkampanyok kérdése egészen mas dimenzidba keriilt, mint a
kordbbi példdk esetében. Itt maga a profil a PR-eszkoz, amely egy profitorientalt véllalkozas népszer(isitését
(a webshopét) célozta meg. A vizsgdlt id6szakban a profil a szerialitds technikéjat alkalmazta: 14 epizédban
kozolte a greenwashinggal kapcsolatos tudnivalékat. A posztokhoz érkezett kommentekben felmeriiltek az
életmodok dltalanos jellemz§it érint6 problémék (mint az anyagi er6forrasok, a mozgaskultura, a szabadid8s
tevékenységek, a craft, az olvasds, a lassulds, a pihenés), illetve az életmodvaltdssal kapcsolatos nehézségek.
A kozonséghez vald kapcsolddasban a személyesség és a kozvetlenség retorikai alakzatait hasznélta az oldal.

A Pinkponilo posztjai a kozosségi tevékenységek koré épiiltek. A posztok organikusan kétédtek az aktudlis ese-
ményekhez, projektekhez. A vizsgalt idészakot szépen keretezi a lelassulds: 2024. janius 30-an keriilt ki a ,, Ponies
on Holiday” poszt, és december 22-én a ,Pinkponilo téli dlom” bejelentéssel zarult a vizsgalt idészak. Az oldal
kommunikaciés stilusa kozvetlen, tudatosan alkalmazza a storytelling elemeit. Ez jellemz6 volt a kampanyaikra
is (példaul a , Sorsfordité szalak” cim projektre, amelynek kibontakozasa egybeesik a posztolasi idészakkal).
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A Rad Hungary arculata vizualisan kovetkezetes volt. Hirom tartalomtipus domindlt rajta: az arculatkédokat
jol megjelenité grafikai posztok, a szerepléket és a résztvevéket bemutaté fotografidk, amelyek személyi méarkak
koré épiilnek, illetve az olyan posztok, amelyek a fesztivil médiamegjelenésével kapcsolatosak. A kommunikaci-
6s stilus kozvetlen volt, bar idénként torésvonalakat lehetett érezni az épiilé brand mogotti eltérd entitdsok
kiilonb6z6 kommunikacios stilusai miatt.

4. Nemnovekedés és kozosségi dinamika

Az itt elemzett profiloknak harom ko6z6s jellemzéjitk van. Mindegyik egy vagy tobb énmarka koré épiil, és ennek a
markdnak a stilusa, a kovetkezetessége és a markaerdssége hatarozza meg a posztok jellegét. Mindegyik profilnak
erds az informaciés jellege: infotainment tartalomként hatdrozhatéak meg. Erzékelhetd az organikus kozosség-
épités ambicidja is. A kutatds egyértelmtien igazolja, hogy a nemnovekedés-alapu divatfogyasztdas nem csupan
egy alternativ vésarldsi attitid, hanem egy atfogé diszkurziv tér, amely az influenszerek kozvetitésével is for-
malddhat. Ugyanakkor ez az atfogé tér nem differencidlodik a felel6s gazdasagi tevékenység sokféle diskurzusa
szerint, hanem inkdbb kombinalja azok elemeit. Az Instagram-specifikus jelenségek — mint példaul a fentebb
emlitett paraszocidlis interakcidk, az intenziv elkotelez6dés (engagement) és a folyamatos tartalomstratégiai
Ujrapoziciondldsa — azt mutatjak, hogy bar az elemzett véleményvezérek a klasszikus fogyasztéi tarsadalom
eszkoztarat haszndljak fel, mégis megprébédlnak egy fenntarthatdbb, lassabb és felel6sebb divatfogyasztast ki-
alakitani.

Az influenszerek a fogyasztds csokkentését vagy nem hagyoméanyos maédjat hirdetik, mégis a koz6sségimédia-
platformok éltal meghatarozott vizualis kapitalizmus logikdjiba dgyazddva kozvetitenek: folyamatos tartalom-
gyartasra kényszeriilve az algoritmustdl fiiggd jelenlétet épitenek, és a mas markakkal valé egyiittmikodések-
kel alakitjak ki sajat arculatukat. Ez az ellentmondds nem csupdn az egyéni stratégidkban érhetd tetten, hanem
tovabbi, a fenntarthaté diskurzus egészét érint6 kérdéseket is felvet: vajon lehetséges-e valédi nemnédvekedés
egy olyan médiakornyezetben, amely a folyamatos interakciéra és jelenlétre épiil?
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CGI-divatinfluenszerek markakollaboracioi
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Azismertségipar kozelmultbeli valtozasa nyoman megjelend digitalis influenszerek (CGI, vagyis szamitogép

altal generalt, igy kizarolag a digitalis térben ,1étez6”) jelensége atalakitotta azt a médot, ahogyan a divat-
markak a kozosségi médian keresztill kommunikilnak reménybeli vasarléikkal. Az Instagram medialis

tere lehetdséget nyujt a ,,személyesség és kozvetlenség” érzetének kialakitasara. A mesterséges intelligencia

azonban olyan nem emberi profilokat, avatarokat hoz létre, amelyek atformaljak a divatmarkak reklamozasi

lehetdségeit, és tjfajta személyességet kinalnak a kozonségnek. Tanulmanyunkban a 2024 januarja és 2025

januarja kozotti idészak ot legnagyobb kovetészammal rendelkezé CGI-divatinfluenszer karakterét és

csatornainak vizualis tartalmait vizsgaljuk kvalitativ tartalomelemzéssel. Arra vagyunk kivancsiak, hogy

a CGl-influenszerek vizualis tartalmai és posztjai miként valtoztatjak meg a divat létrehozasanak méodjat

és a divattargyakhoz val6 hozzaallasunkat.

Kulcsszavak: CGl-influenszer, digitalis divat, divatinfluenszer, Instagram, luxusdivat

Impersonally Personal Fashion Content

Brand Collaborations for CGI Fashion Influencers

The emergence of digital influencers (CGI influencers) has precipitated a paradigm shift in the brand
recognition industry, engendering a transformation in the manner how fashion brands communicate with
their prospective clients via social media. The social media platform Instagram, in particular, has been
found to facilitate the establishment of a sense of “personhood and immediacy.” However, the advent of
artificial intelligence has led to the creation of non-human profile avatars, transforming advertising op-
portunities for fashion brands and engendering a new personality for the audiences. These CGI fashion
avatars have been observed in a variety of real-life scenarios, seemingly indistinguishable from reality,
including travel, cinemagoing, manicures, and advocacy for environmental causes. They are depicted
alongside real-looking individuals and photographs, further enhancing their perceived realism. In this
paper, we investigate the five most prominent CGI fashion influencers (@lilmiquela, @shudu.gram,
@magazineluiza, @noonoouri, and @fit.aitana) through qualitative content analysis, examining their
character and the visual content of their channels. The focal point of our inquiry lies in the manner how
the visual content and posts of CGI influencers transform the prevailing paradigm of fashion creation
and our collective attitudes towards fashion.

Keywords: CGI influencer, digital fashion, fashion influencer, Instagram, luxury fashion
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A divat és az ismertségipar metszéspontjan

A mesterségesen generalt influenszerek felt(inése jelentés mértékben atalakitotta azt a méodot, ahogy a
divatmarkak a kozosségi médidn keresztiill kommunikéalnak vasarlokozonségiikkel. Felttinésiik ugyanakkor
magukat a kozosségi platformokat sem hagyja érintetleniil. Az ismertségipar mellett maga a divatipar is folya-
matos valtozasban van. Az elmult évtizedben

...a lathatésag kordbbi formdi helyére (divatbemutatdk, divatfilmek, kidllitdsok, televi-
ziés miisorok stb.) a kozosségi média feliiletein — kiillondsen az Instagramon — meg-
szerezhetd ismertség kerilt (Keszeg 2020).

A kozosségi platformok — kiilonosen az Instagram és azok az influenszerek, akik a platformon kuratorkodnak és
szinre viszik az életiiket — ,a valdsag dokumentdcidjanak dlcazott, erésen mesterséges tartalmakat csepegtetnek
belénk”

Mig korabban az Instagram a Facebookhoz és a Twitterhez képest is a személyesség és az intimitds terepe
volt, s igy a kapcsolattartds joval személyesebb mddjat tette lehet6vé,* a CGl-influenszerek felt(inése miatt ez a
személyességérzet ma joval sériillékenyebb. A felhaszndlé mar nem lehet biztos abban, hogy a termék ajanléja
egy htis-vér ember vagy egy szdmitégép altal generalt hiresség. Guld Adam (2023: 188) ,A deepfake és CGI-
technoldgia az influenszermarketing szolgéalatdban: igy formadljak at a digitdlis karakterek az ismertségipar
miikodését” cimil tanulméanyédban jogosan teszi fel a kérdést, hogy vajon képesek vagyunk-e megkiillonboztetni
egy hirességrél késziilt képet vagy videdt egy olyantdl, amelyben CGI-influenszer szerepel:

A 2010-es évek végétdl digitdlisan kredlt influenszerek és deepfake® alkalmazésok for-
maljak 4t a hirnév és ismertség vilagat, mivel egyre nagyobb népszeriiségnek 6rvende-
nek a digitalisan létrehozott vagy digitdlisan manipulélt influenszerek [amelyek] ma
mar nemcsak artatlan jatékszerek, hanem komoly kulturalis és gazdasdgi hatdssal bir6
megolddsok.

A CGI-influenszereknek ma mar ,becsiilt médiaértékiik” van (estimated media value), amelyet az igynevezett
influenszer-médiaérték (influencer media value, IMV) mér. Ezt a kovetkezé mutatdk Gsszevetése szerint
szamoljadk ki: CPM, vagyis az egytittmiikodés koltsége/az influenszer elérhetésége x 1000, a reach factor
(ez azt mutatja meg, hogy az Instagram-kovetSk hany szazaléka latja a posztot, példaul 0,4-es elérési tényezd
esetében 40 szdzalék litja a posztot), followers (az influenszer fidkjahoz kapcsolédé kozonség mérete). A CPM
nemcsak az influenszermarketingben, hanem a fizetett reklam szinte minden teriiletén fontos indikator, 4am
az influenszer-médiaértéknél azt is figyelembe veszik, hogy az adott profil kézonsége mennyire elkotelezett.
A maérkak kilonbséget tudnak tenni egyfel6l a valdban széles korben népszer(i influenszerek, masfel6l azok

1 Allwood, Emma Hope (2018): An Al Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com,
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-
show-but-wtf-does-that-mean. Sajat forditdsunk.

2 Duggan, Maeve (2015): Mobile Messaging and Social Media 2015. Pew Research Center, 19 August 2015, www.pewinternet.
org/2015/08/19/mobile-messaging-and-social-media-2015/.

3 A deepfake kifejezés két fogalom, a deep learning (mély tanulds) és a fake (hamis vagy 4l-) kombindci6jabdl sziiletett,
el8szor szérakoztatd céllal. , A deepfake-tartalmak korai definiciéi elsésorban az arcok digitalis, automatizaltan végrehajtott
cseréjével azonositjak a technoldgiat, és tobbnyire mozgdképes tartalmakkal hozzdk 6sszefiiggésbe. Fletcher szerint a
deepfake egy olyan technoldgiai megoldds, amely a valdsagtol megkiilonboztethetetlen manipulalt videdk létrehozasara
alkalmas, és dltala a hétkoznapi felhaszndldk is konnyedén alkothatnak humoros, pornograf vagy éppen politikai jellegt
tartalmakat, igy, hogy a rajta szerepl6 személy soha nem adta hozzdjaruldsat az arckép felhasznédldsahoz ... Lehet6vé teszi
barmilyen manipulalt, fiktiv vilig megteremtését, amelyben a szereplék teljesen élethti médon beszélnek és cselekednek”
(Horvath 2023: 215).
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kozott, akik csal6 taktikat alkalmaznak kovet6ik szaméanak novelése érdekében. Ebbél az kovetkezik, hogy a
kisebb kovetdszammal rendelkezé Instagram-fioktdl szarmazo poszt és a nagy kovetGszammal, 4m nem aktiv
kovet6kkel rendelkez6 fiokok médiaértéke alacsonyabb.

A Z-genericié mara hozzaszokott, s6t egyre inkdbb kedveli az atszerkesztett tartalmakat:

Amig korabban az erésen stilizalt, megrendezett és airbrusholt divatreklamok inkabb
a fantdzia dbrazolasardl szoltak, semmint a valds élet bemutatdsardl, a kozosségi média
mar a valos életet teszi fantdziava. Az Instagram — kiillonosen a divat teriiletén — a vég-
letekig feszitette azt a posztmodern gondolatot, miszerint a reprezentécio jobb, mint az
abrazolt dolog, a masolat kivanatosabb az eredetinél.*

Guy Debord (2006: 7) A spektdakulum tdrsadalma ciml konyvének egyik mottdja — még jéval a kozosségi média
felttinésének korszaka el6tt — a Feuerbachtdl idézett kovetkezé mondat:

... persze e kor szamara, amely el6nyben részesiti a képet a dologgal, a masolatot az ere-
detivel, a képzetet a valosdggal, a latszatot a 1ényeggel szemben ... csak az illazi6 szent,
az igazsag pedig profan.

Mintha Feuerbach gondolatai egyszerre jelenitenék meg a divatipar logikajat és a CGI-influenszerek kép- és
videomegosztdsait az Instagram medidlis kozegében. Az elmult években a kommunikdciés- és marketingszakma
az influenszerek befolydsat egyre tudatosabban kezdte kiakndzni az Instagramon:

Az influenszermarketing a kozosségimédia-marketing egyik tipusa, amelyben olyan
személyek népszerisitik a termékeket és szolgdltatasokat, akik elkotelezett és jelentds
kovet6- vagy rajongdtaborral rendelkeznek, és akiket sajat kovetdik szakértéknek tekin-
tenek (Jhawar et al. 2023; sajat forditdsunk).

Maéra az influenszerek szdmos médon (és szdmos tényez6 feldl) tipologizalhatéak (1dsd Guld 2021), 4m a CGI-
influenszerek vizsgalatahoz talan az a legrelevansabb kategorizalas mind koziil, amikor azt vizsgaljuk, mekkora
hatast (impact) képesek gyakorolni — az elsGsorban nem robot — kovetdikre az Instagramon. A szakirodalom
eszerint megkiilonboztet mega- (vagyis egymilliénal tobb kovetdvel rendelkezd), makro- (azaz tizezernél tobb,
de legfeljebb egymillié kovetével rendelkezd), valamint mikro- (tehat lokalis vagy témaspecifikus, legfeljebb
tizezer kovetével rendelkezd hirességeket), valamint nano-influenszereket (akik specidlis niche-tematikaval
dolgoznak) (Campbell & Farrell 2020).

E tanulmdny irdsakor, a 2024-es év 6t legnépszeriibb CGI-divatinfluenszere a Storyclash listdja szerint
— a kovetbk szamanak, a tartalom minéségének és a markakapcsolatoknak a figyelembevétele alapjan — a kovet-
kezd: @magazineluiza (7,6 milli6 kovetd), @lilmiquela (2,4 millié kovets), @shudu.gram (237 ezer kovetd),
@noonoouri (497 ezer kovetd), @fit_aitana (487 ezer kovetd).” Tanulmanyunkban ebbdl az 6t karakterbél
indulunk ki, és ennek az 6t Instagram-csatorndnak a vizudlis tartalmait és posztjait vizsgaljuk kvalitativ tar-
talomelemzéssel. Arra vagyunk kivincsiak, hogy a CGI-influenszerek vizualis tartalmai és posztjai miként
valtoztatjak meg a divat létrehozdsdnak maédjét, a szépségrdl alkotott fogalmunkat és a divattargyakhoz val6

befogaddi attittidoket.

4 Allwood, Emma Hope (2018): An Al Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com,
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-awl18-
show-but-wtf-does-that-mean.

5 Top 10 Virtual Influencers in 2025, Storyclash, 14 November 2024, https://www.storyclash.com/blog/en/virtual-
influencers/.
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A CGI-influenszerek eldnyei és tipusai

Virtualis modellekkel eldszor Japan és az Egyesiilt Allamok kisérletezett. A Storyclash listdja nemcsak a leg-
befolydsosabb CGI-divatinfluenszereket sorolja fel, hanem érveket is felsorakoztat amellett, hogy a markdknak
miért célszer(ibb a mesterségesen generalt véleményvezérekkel egyiittmtikodnitik, mint has-vér tarsaikkal:

A virtudlis influenszerek olyanok, mint dlmaid egytittmikodo partnerei. Soha nem kés-
nek le egyetlen hatdridét sem (sem a repiilét valamely egzotikus forgatdsi helyszinre).
A kreativ elképzeléseid megvaldsitasanak az érdekében sz6 szerint dacolnak a fizikaval.
Képesek a markahoz ill6 alakvaltasra annak érdekében, hogy karakteriik tokéletesen
illeszkedjen hozza. Nulla a hajnali 3 6rai botranyos tweetek kockdzata (Storyclash.hu;
sajat forditasunk).

A CGI-influenszerek igérete — és egyben haszndlatuk célja — tehat az emberi hibafaktor kiiktatasa, a ,toké-
letességre” torekvés. Kelly Callahan szerint a méarkaknak korabban sok fejtorést okozott a fiatal influenszerek
»megbizhatatlansdga”, s részben emiatt jelenhettek meg 2016-ban az elsé digitalisan krealt véleményvezérek
(idézi Guld 2023: 191).

Guld a digitalisan megalkotott karakterek harom tipusét kiilonbozteti meg: a valésaghti karaktereket (realistic),
»amelyeket kereskedelmi céllal hoznak létre, példdul a divatmarkak” (2023: 191), és ,,olyan megbizhaté reklam-
felilletekként miikodnek, amelyek minden helyzetben a mérka szandékdnak megfelel6en viselkednek” (2023: 191);
a stilizalt karaktereket (stylized), amelyek leginkdbb a rajzfilmfigurdkra emlékeztetnek (ezek lehetnek a valésag-
ban nem létezé emberek vagy valés személyeket helyettesit karakterek is); illetve a celebritds-deepfake-eket,
amelyek 1étez6 hirességek digitdlisan manipulalt karakterei (ebben az esetben egy statiszta arcvondsait cserélik
ki egy sztar képére). E harom kategéridt emlitve kiilon kiemeli, hogy a valésaghti CGI-karakterek alkalmasak
a divatmarkak megrendeléseinek teljesitésére, mig a stilizalt és a celebritds-deepfake karakterek mintha nem
ilyen intenci6val jonnének létre. J6 példa a gyorsan valtozé marketinges tendenciakra, hogy 2025-ben mar a
divatipar fokozottan épit a stilizalt karakterekre is — igy a rajzfilmfigura kinézetli @noonoouri és a robotszert

@lilmiquela is a legnépszer(ibb és legkeresettebb CGI-divatinfluenszerek egyike.

A fantdzia és valdsag elmosddé hatarain:
csak az nem hibazik, aki nem... (ember)

A fent emlitett tényez6kbél és a CGI-divatinfuenszerek becsiilt médiaértékének kalkuldlhatésagabdl kiindulva
nem nehéz megjdsolni, hogy a jovében a luxusdivatmdarkéak varhatéan egyre tobb CGI-influenszerrel kivinnak
majd egyiittdolgozni. Az influenszermarketingre szanhato koltségek dsszege ugyanis a luxusdivathazak esetében

— termékeik arabdl fakadodan is — joval nagyobb, a fizikai valésdgban is létezé influenszerekben rejlé ,,emberi
tényezds bakik vagy botrdnyok” miatt pedig egyre nagyobb kockdzatot kell vdllalniuk a hds-vér influenszerek
alkalmazdsa esetén, ami mar nem feltétleniil kifizet6dé. J6 példa erre a kozel 30 millids Instagram-kovet6taborral
rendelkezé ismert divatinfluenszer Chiara Ferragni és a Balocco élelmiszeripari vallalat 2023-as kollaboracidja,
amely sordn a felek egy olyan kardcsonyi siiteményt (pandorét) dobtak kézosen piacra, amely a megainfluenszer
nevét viselte, akinek a posztjai azt igérték, hogy a ,dizdjnersiitemény” megvasarlasaval jétékonysdagi célt — egy
torinoéi gyerekkérhazat — tdimogat a vasarld. Az olasz divatinfluenszer a megvasarolt termékek utdn nem utalta
at a megigért osszeget a kdrhaznak, annak ellenére sem, hogy divatcége egymillié eurdt kapott a markaépitésre
és a kapcsolodo promocios tevékenységekre. Az eset kovetkezménye az lett, hogy a Chiarra Ferragni markat
egymilli6 eurdra, a Baloccot pedig 420 ezer eurdra birsagoltdk a hatésdgok (b6vebben lasd Egri 2024b). Az eset
hatdsa messze tdlmutat a divatiparon vagy a marketinges vildgon, hiszen Giorgia Meloni olasz miniszterelnék
is élesen biralta az olasz divatinfluenszer viselkedését:
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Arrél beszélt, hogy a kovetésre valoban érdemes modellek szerinte nem azok az influen-
szerek, akik sok pénzt keresnek ruhdk vagy taskdk bemutatdsdval, vagy éppen driga
siitemények reklamozaséaval, elhitetve az emberekkel, hogy jétékonykodnak.®

Ez a botrdnyos eset j6 példa arra, hogy egy hus-vér divatinfluenszer miként tudja lerombolni a vele egyiittmiikodé
madrka imdzsat és hitelességét. Az ehhez hasonlé esetek a divatmdarkdknak is tdlcdn kindljak a his-vér emberek
influenszermarketingbdl valé kiiktataséat. Fontos kérdés azonban, hogy egy digitélis figura ,fitness-szokdsait”
bemutaté és ahhoz kapcsoltan sportmarkat rekldmozo, illetve arcapoldsi, beauty—terméket reklamozé valasztasai
mennyire hatékonyan gy6zik meg a his-vér vasarlot. Mennyire tud hiteles véleményvezér lenni egy olyan CGI-
figura, akinek a kiillemét szamitégépes programok segitségével egyik pillanatrél a masikra, néhdny kattintassal
atalakitjak? S milyen hatast gyakorol az altala prezentalt testkép és szinre vitt szépségidedl a Z-generdciora,
akik korében kimutathatéan kiilonosen népszeriiek a CGI-influenszerek (Guld 2021)?

Ugyanerre a problémakorre utal Horvath Evelin ,Hamisithat6 a szépség? A deepfake és a szépségideal kapcsolata-
nak vizsgalata” (2023) cimfi irdsa. Fontos megallapitasa, hogy az automatikusan retusalt, idealizalt portréképek elérhe-
tetlen szépségidedlt kozvetitenek a befogaddnak, és ezzel kedvez6tlen hatast gyakorolnak az emberek onképére és a
tarsadalmi szépségidedlra. Megjegyzi, hogy a deepfake-technolédgia ugyanakkor ,,kénnyen a szandékos megtévesztés,
félrevezetés eszkozévé valhat ... gyakran tizleti érdekeket szolgalva” (2023: 214). A divatiparnak — amely rendkiviil
régéta épit az idealizdlt és elérhetetlen modelltestek fétisére (Wissinger 2015) — a CGl-influenszerek bevetése legaldbb
két okbdl idedlis: fizikdlisan nem létez6, idealizalt és dllanddan valtoztathato testiikon barmilyen ruhaosszeallitds
jol 4ll, és manipuldlt testiik egy manipulalt térben képessé valik arra, hogy idedlisnak allitson be olyan @j trend-
eket is, amelyek sem az adott foldrajzi lokdci6 évszakihoz, sem a has-vér ember testalkatdhoz nem igazodnak,
igy a divatmdrkédk tovabb manipuldlhatjak kozonségiiket. J6 példa erre @fit_aitana profiljin a ,location tag” alap-
jan Parizsban, november 7-én kozzétett bejegyzése, amelyben a CGl-influenszer egy szl fekete koktélruhdban és
blézerben pézol, hattérben az Eiffel-toronnyal. Az egyik his-vér kommentels, @blackgemma meg is jegyzi, hogy

»egyébként most 9 fok van Pdrizsban”” mig ugyanehhez a poszthoz egy masik mesterségesen generalt influenszer,
@lisa_avtr azt a teljesen irredlis és irrelevans kommentet f(izi, hogy ,.én is el akarok menni egyszer Franciaorszagba”?

1. és 2. kép
@fit_aitana posztja Pdrizsban; @fit_aitana legnépszeriibb posztja
= DR s o

wee (Qess Fa3 (]
¥ thechueless.al és avibbi emberek kedveli
sark de pasar horas en la playes

Forrds: @fit.aitana Instagram-oldala

6 Sirvakért bocsdnatot az olasz influenszer, miutdn dtvert mindenkit a jotékonysagi kampanyaval, Hvg hu, 2023. december 19.,
https://hvg.hu/elet/20231219_Chiara_Ferragni_influencer_adomany_jotekonysag_csalas_gyermekkorhaz_birsag.

7 »Actually, it’s 9 degrees in Paris.”

8 ,Ialso wanna visit France.”
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1. tdbldzat
Divatinfluenszerek Instagram-profiljainak adatai 2025. janudr 28-dn

A posztok szama Egy poszt

A kovetok R e o] T a 2024.1. 1. atlagos
Profil neve szAma Médiaérték | Divatipari beagyazottsag és 2025. L. 25. l4jkjainak
kozott szama
@fit.aitana 348 000 64000 € Nike 96 7899
Adidas, Alexander
McQueen, Balenciaga,
Burberry, Gucci, Givenchy,
Isabel Marant, Iris van
Herpen, Marc Jacobs,
@noonoouri 496 000 771000 € Schiaparelli, Stella 321 7109

McCartney,
Thierry Mugler, Tom
Ford, Tommy Hilfiger,

Valentino,Versace,
Vetements, Viktor&Rolf

Balmain, Dior, Fila, Lanvin,
@shudu.gram 237 000 7000 € MAX&Co, Schiaparelli, 23 3925
Paco Rabanne, Versace

. . Adidas, Paco Rabanne, . havi
@magazineluiza 7 600 000 918 000 € Ray Ban havi 69 11539
Adidas, Alexander Wang,
Alexander McQueen,
o Calvin Klein, Hugo .
@lilmiquela 2400 000 219 000 € 60 nincs adat

Boss, Levis, Loewe, Karl
Lagerfeld, Maje, Prada,
Paco Rabanne Schiaparelli

Forrds: sajdt szerkesztés

Idealis robotbaratok és has-vér kommenteldk: ,csodaszép vagy”

Annak érdekében, hogy a hus-vér felhaszndlé még inkabb bevonddjon a mesterségesen krealt mesevilagba
(vagy inkdbb megtéveszt6djon), illetve a mesterségesen felduzzasztott és aktiv kovetészam is produkélhaté/
kimutathatd legyen (ezaltal pedig minél magasabb médiaértéke legyen a CGI-influenszernek), a mesterségesen
generalt hirességek posztjai alatt a szintén robot ,,baratok” kommenteket és emotikonokat helyeznek el, biztositva
az algoritmus mikodését, a poszt nézettségi mutatéinak tovabb novelését, vagy csupan a jaték fenntartasat.

Egyfeldl igazan érdekessé, mésfeldl etikailag is megkérddjelezhetd eljarassa akkor valik mindez, amikor a
has-vér emberek kommentjei és a mas CGl-influenszerek kommentjei — a valds és a mesterségesen generalt
vildg — Osszeolvadnak, igy eltlinik a hatdr a fantdzia és a valésag kozott, mikoézben a poszt egy valésdgban is
1étezé divatmadrkdval torténé kollabordcioként kivan hatni a fogyasztok valasztdsaira. Amennyiben a hétkoznapi
befogaddk sajat érzékszerveikre tdimaszkodnak, dridsi kihivést jelent nekik a deepfake tartalmak és a valédiak
megkiillonboztetése (Hwang et al. 2021). Gyakori, hogy a CGl-influenszerek deepfake posztjai alatt szintén deep-
fake ,baratok” olyan kommenteket helyeznek el, amelyek a posztolé mindent felilmulé szépségére utalnak. Ez
azért is veszélyes, mert e karakterek altaldban olyan idedlokat kozvetitenek a befogaddknak, amelyek atlépnek
avald élet fizikai hatdrain, és a szépség mértani ardnyaihoz igazitottak (Horvath 2023), igy a hds-vér kozonség
szamara elérhetetlenek.

Szintén a valésaght karakter, @fit_aitana profiljan tették kozzé 2024. december 29-én egy egyiptomi kirandulas
fotdit. A képsorozaton a CGI-influenszert lathatjuk a sivatagban, tet6tdl talpig textilbe csavarva. Az @aylatakz
felhasznalonevd, szintén mesterségesen generalt kommentel$ azt a megjegyzést flizi a képhez, hogy: ,az 4j
Kleopatra” — tehat Kleopétra szépségéhez hasonlitja a digitalis karakterét —, de a poszt alatt szamos ,,csoddlatos vagy”,
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»csodaszép vagy”, ,lenylig6zé vagy” komment is olvashatd, ahogyan @fit_aitana egyéb posztjai alatt is ugyanez
a séma ismétlédik.

A CGI karakter 2025. janudr 16-an kozzétett, szintén irredlis, éppen vacsordzni igyekvé posztja alatti kom-
mentek még tanulsdgosabbak. Egy mésik CGI-influenszer, @winsey_susan is kommentalta a posztot: ,Ne 0l
meg minket a szépségeddel”.’ Egy idGsebb, a profilja alapjan valédi férfi felhaszndld, @cruel_jason is azt irja:

»Olyan gyonyor( és lenyligoz6 vagy.”® Nem vilagos, hogy a huis-vér felhasznalok ilyen posztjai a jaték (és az illuzio)
fenntartdsat szolgaljak-e, vagy a valésdgh( karakter latvinya téveszti meg 6ket. Aitana egyik legnépszer(ibb
posztja mindenestre egy erotikus bikinis fot6 a tengerparton, amely 15 900 ldjkot kapott, mig a legnépszer(ibb
divatmadrka-kollaboraciés posztja csak ennek téredékét; a fotdn egy egyszer(i, Nike logés fekete fitness topot
és shortot visel.

Aitana kozonségének 69 szazaléka né, ennek tobb mint fele — 54 szazaléka — 1824 éves, tehdt Z-generdcios.
Aitana havonta minimum 4, legfeljebb 12, éves szinten 96 alkalommal posztol. A vizsgalt id6szakban — 2024
januarjatol 2025 janudrjaig — posztjainak atlagos kedveltsége 7899,4 like. A Telegraph tjsagirdja szerint a karakter
elénye az, hogy: ,Aitana Lopez nem panaszkodik, nem betegszik meg, és éjjel-nappal tud dolgozni — nem csoda,
hogy a mesterséges intelligencia influenszerei gyorsan nagy iizletet csinalnak.”!

Rajzolt CGI-influenszerek mint 6ltoztethet6 (proba)babak

A megszolaldsig valddinak ting Aitandval szemben Noonoouri stilizdlt karaktere rajzolt, animeszer. Ennek
ellenére nagyon népszerd a luxusdivatmdrkak korében. Kozonségének 67 szdzaléka nd, majdnem fele 18—24
éves, tehat a Z-generacié tagja. Naponta posztol a vizsgalt idészakban, s ez aldl éves szinten mindossze 47 napot
hagyott ki, az egy-egy posztjara érkezé lajkok szama pedig atlagosan 7109,2.

Noonoouri az Instagram-profilja szerint Parizsban ,é1”. Alkotdja, a német Joerg Zuber a kozosségi média-
ban fontosnak tartja hangstlyozni, hogy a karakter mogott miivészi koncepcié és emberi munka all, és nem
mesterséges intelligencia. Maga Zuber mar szamos alkalommal megjelent a karakter mellett, igy az Instagram
kozonsége tisztaban van vele, hogy Noonoouri mogott egy hiis-vér ember all. Ezért teljesen masképp viszo-
nyulnak hozza a kévet6k, mint Aitanahoz. Noonoouri a digitalis viligban 2018 februdrjaban a New York-i
divathéten ,latott napvilagot”, Zubernek koszonhetéen, akinek az interjik tandsdga szerint 6téves kordban
pattant ki a fejébdl a karakter Gtlete. Digitalis 1étrejotte 6ta Zuber sajat bevalldsa szerint Noonoourin keresztiil
kommunikdlja kozonségének sajat kreativ 6tleteit. Egy interjuban megjegyzi, hogy Noonoouri karaktere hirom
sz6val hatarozhaté meg: szépség, kivancsisag és haute couture.’?

A CGI-karakter és alkotoja 2023-ban meghivast kapott a Buenos Aires-i divathétre (BAWFW) is. A divatavatér
ekkor a varos ikonikus helyeit ,ldtogatta meg” (Puerto Madero, San Telmo, Centro Cultural Kirchner, Teatro
Colén), és a Lage Collection, a Tramando és a Carlamodanet helyi markak ruhdit viselte, aztan a divathéten az
ETER STUDIO ,,illuzié” elnevezést digitalis kollekcidjat mutatta be sajat digitdlis testén — ezek aztin divat-
NFT-k formdjaban keriiltek piacra.'* Noonoouri dolgozott mér egyiitt a Dior divathdzzal, Marc Jacobsszal,
Kim Kardashiannal, kampdanyolt a Lacoste céggel egyiitt a veszélyeztetett allatfajok megmentése mellett, s6t a
karakter mar a Harvardon is tartott el6addst. Egy olyan specidlis CGI-karakterrdl van tehdt esetében szd, akit
a kozonség is egyértelmiien avatarként azonosit.

»

9 ,Don't kill us by your beauty (winsey_susan)
10 “So gorgeus and stunning.”

11 Cumming, Ed (2024): This Woman Is Spain’s Hottest Model — but She’s Not Real, Telegraph.com, 4 December 2023,
https://www.telegraph.co.uk/news/2023/12/04/aitana-lopez-ai-influencer-social-media-artificial/. Sajat forditasunk.

12 del Pino, Catalina (2023): Nooonoouri: La Influencer Vuelve a Buenos Aires (Az influenszer visszatér Buenos Airesbe),
Loofficiel, 3 de julio 2023, www.lofficiel.com.ar/moda/noonoouri-la-influencer-vuelve-a-buenos-aires.

13 A divat NFT-krél b6vebben szol Egri (2024a).
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Noonoouri Instagram-oldaldra a legtobbszor mozgoképes anyag keril fel. Hajanak szine, rasszjegyei és test-
alkata is egyik pillanatrdl a mésikra képesek véltozni, ezdltal a karakter alkalmas arra, hogy mindig az adott
kultura jel6l6it hordozza magan — feltlint mdr japan gésaként is —, illetve annak a luxusdivathdznak a vizudlis
nyelvezetéhez és kollekcidjahoz igazodjon, amelynek éppen bemutatja a ruhdit és kiegészitéit. Egy virtudlis
influenszer nagyszerd lehetéséget kindl a divatmérkdknak arra, hogy digitalisan is népszertsitsék a mualtban
tervezett ikonikus darabjaikat vagy akar 4j kollekcidikat — és mindez a kozonség részérél egyszerre hordozhatja
magaban az Ujdonsag irdnti izgalmat, mig a nosztalgiat is képes el6hivni a méarka rajongéibdl. A vizsgalt id6-
szakban a legtobb lajkot kapott posztja (43 100) egy olyan médiatartalom, amelyben a Warnermusickal kollabordl,
és ENISA videdklipjében tdncol egy kék, markafiiggetlen koktélruhaban.

3. és 4. kép
Noonoouri-t nem az Al hozza létre; Noonoouri a BAW fashion weeken

produced by human
® hot byAI

Forrds: @noonoouri Instagram-oldala

Noonoouri mint megainfluenszer dolgozott mdr a Vetement-nal, a Balenciagaval, Isabel Marant-nal, Iris van

Herpennel, Stella McCartneyval, a Valentino, a Thierry Mugler, a Gucci és a Viktor&Rolf divathdzakkal is.
A legnépszertibb posztja egy Versace-kollaboracio volt. Viselt mér archiv divatot Thierry Muglert6l (Domoszlai-
Lantner 2024), s kovet6itél az egyik posztjaban visszacsatoldst is vart arra vonatkozdan, hogy 6k viselnék-e

Mugler ikonikus és merész ,metal catsuit” darabjat 1995-bél. A kollekcié és az egytittmilikodés érdekessége,
hogy Mugler Cyborg fémszind latexruhdja valésziniileg épp olyan futurisztikusnak hatott 1995-ben, mint a ma

embere szimdra egy divat NFT egy avatdr testén. Noonoouri kovetdi koziil csak néhdnyan szavaztak (mindossze

tizenegyen), am ehelyett élénk kommentalasba kezdtek a poszt alatt: volt, aki szerint ez egy statement darab,
volt, aki egyenesen azért aggédott, hogy nem tudnd konnyedén lehtizni magardl ezt a ruhadarabot.

De Noonoouri viselte mar McQueen 1999 tavaszi/nyari kollekcidjanak ikonikus sarga és fekete festékkel leftjt ruhdjat
is a digitalis térben. A megainfluenszer Viktor&Rolffal val6 kollaboracidja apropéjan készitett karacsonyi posztja is
oriasi figyelmet generdlt. A mozgbképes anyagban a stilizalt karakter a Viktor&Rolf divathdz bézs szin{i ruhdjat visel$
fadiszangyalla véltozik, aki a karacsonyfa agara raszall aranyszin(i angyalszdrnyaival, majd ott diszként pihen meg.
A poszt alatt példaul @battysroundup_disney egyértelmiien kinyilvanitja, hogy ,nem rajong ezért a koncepciéért”,"*
mig mésok Zuber kreativitasat dicsérik. Megvizsgalva Noonoouri posztjait, alig taldlunk CGI-influenszer kommentelé

14 ,Not a fan of this concept.”
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»baratokat” vagy a karakter ,leny(igozé szépségét” méltaté posztot. A kommentekbdl leginkabb az olvashaté ki, hogy
a felhaszndldk tisztdban vannak azzal, hogy Noonoouri avatar — nem egy hiis-vér ember —, s hogy posztjai mogott
egy hus-vér miivész koncepcidja rejlik. A karakter vizudlis megjelenése ezért sokkal kevésbé veszélyes a Z-generdcié
onértésére és a benniik kialakulé ,idedlis testképre” nézve. Ugyanakkor Noonoouri virtudlis teste mégis idealis
prébababdja tud lenni a divathazaknak. Nem véletlen tehat, hogy a legtobb divatmarkaval ez a karakter kollaboralt.

5.,6.¢és7 kép
Noonoouri legnépszeriibb posztja a kék koktélruhdban;
Noonoouri mint Viktor&Rolf kardcsonyfadisz; Noonoouri Iris van Herpen ruhdjdt viseli

4 i (e} Qv A Qaeis Qes T2 |

marc,__koehler &5 tovibbi emberck kedvelik noonoour pause and reflect. In quiet moments, beauty
Qazie Qarz ¥ [ nacnasur fy fly | Gktorandrolf @rmiTolfsnoars whispers @irisvanherpen  #thoughts

). - Forditis megtekintése

Forrds: @noonoouri Instagram-oldala

Digitalis szupermodellek arnyékaban

Szintén egy ,digitalis prébababa” létrehozasanak szandékaval jott létre 2017-ben a mar teljesen emberi vona-
sokat tiikrozé valosaghti karakter, Shudu, aki Instagram-profilja (@shudu.gram) szerint a vilag elsé digitalis
szupermodellje, és akit az angol divatfotés Cameron-James Wilson teremtett. A makroinfluenszer kovet8inek
54 szazaléka n6, majdnem minden masodik 18-25 év kozotti. A vizsgalt idészakban évente 6sszesen 23, havi
minimum 1, legfeljebb 3 posztot tett kozzé, kivételt ez alél csak a november képezett. Atlagosan 3925,7 lajkot kap-
tak a posztjai. A legsikeresebb bejegyzése (8873 ldjkkal) egy 2023. janudr 4-én kozzétett Gjévi poszt volt, amelyben
nem kollaboralt egyetlen divatmarkaval sem. Shudu szerepelt mar a Vogue-ban, a Harper’s Bazaarban és az Elle
Magazinban is. Szdmos kollaboracié és szponzoralt tartalom fiz6dik a nevéhez, médiaértéke 7000 eurd. Olyan
luxusdivathdzaknak dolgozik, mint a Versace és a Lanvin. 2018-ban a digitalis modell a Balmain divathdzzal
kollaboralt (FW18/19 kollekcid), és a Vogue cimlapjéra keriilt. Sikeres ,szerepléseinek” koszonhetben a divatipar
néhany szerepldje felszolalt a BBC csatorndjan: , A modelleknek elég nehéz dolguk volt eddig is az iparagi verseny
miatt, most még nehezebb lesz az olyan mesterségesen létrehozott modellek miatt, mint Shudu.”*® Par évvel ké-
s6bb a modellszakma mar attdl volt hangos, hogy a CGI-modell tobb hus-vér modell kenyerét is elveszi majd.'®

15 Cresci, Elena (2018): From Instagram to Balmain: The Rise of CGI Models, BBC, 12 September 2018, https://www.bbc.com/
news/newsbeat-45474286. Sajat forditasunk.

16 Bovell, Sinead (2020): I am a Model and I Know That Artificial Intelligence Will Eventually Take My Job. Vogue, 21 July
2020, https://www.vogue.com/article/sinead-bovell-model-artificial-intelligence.
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Shudu nem véltoztat annyiszor alakot, mint a stilizdlt Noonoouri, és mas rasszt sem 6lt magara: minden poszt-
jaban afrikai modell marad. 2022-ben a Louis Vuitton pre-fall kollekciéjanak modellje a spanyol Harper’s Bazaar
szaméra New York utcdin, és Shudu digitdlis testén mutatott be legutébb kollekciét a Karl Lagerfeld maérka is.
Instagram-profiljan el6fordul, hogy egy honapig nem sziiletik Gjabb poszt, és Insta-sztorikat sem oszt meg magarol.
Igy egyértelmii, hogy a digitalis modell nem a ,mindennapjairél” szeretne tartalmakat kozvetiteni a rajongéknak,
hanem szinte kizarélag a markak megrendeléseinek dolgozik, és mell6zi a személyes tartalmak megosztasat.

Shudu esetében nemcsak digitdlis platformokon valé jelenlétrél beszélhetiink, hiszen a jénevii divatmagazinok
hasébjain is jelen van — a htis-vér modellekrél késziilt foték mellett. Jelenlétét éppen ezért nemcsak a modellszakma
fogadta felemas érzéssel, hanem Instagram-kovet6i is. Mar nem a modellnek, hanem Cameronnak cimezve kom-
mentelt a Louis Vuitton kampanyfoték alatt egy felhaszndld, @jheartart: ,Kérlek, haszndlj inkdbb valédi embert!”

— irja. Shudu szépségének tematizaldsa ugyanigy megjelenik a posztok alatti kommentekben, mint @fit_aitana
esetében — akdrcsak a mesterségesen generdlt karakterek kommentjei: ,Lenylig6z6 szépség” (@i.b.akosua).”
»Csajszi, olyan tokéletes vagy”'® — irja egy szintén mesterségesen generalt karakter, @anail3d. A Karl Lagerfeld-
kampanyfotok posztja ald a divatfotds-kredtor egyik vélhetSen régi sminkes kollégdja, @joelrose_makeup.artist
is megjegyzést fliz: ,Figyellek Cam! Nagyon remélem, hogy ki tudom fejezni azt, hogy MENNYIRE BUSZKE
VAGYOK RAD.”™ A digitalis karaktert ,iizemeltetd” divatfotés erre visszavalaszol Shudu nevében: ,Mindent
lattal mar a legelejétdl kezdve.””® A posztok alatti kommenteket elemezve kettGsség figyelheté meg: egyrészt
folytatddik a (digitalis és idealizalt) szépség dicsérete, masrészt a kozonség altaldban tisztdban van azzal, hogy
Shudu egy valésaghti karakter, nem egy ,hds-vér” modell. Ez utébbi persze annak is kdszonhetd, hogy méar 2018

ota konkurenciaként érzékelik, és szamos ujsdgcikk sziletett réla.

8., 9. és 10. kép
Shudu a Louis Vuitton kampdnyban;
Shudu legnépszertibb posztja; Shudu a Vogue cimlapjin

shudu.gram & shudu.gram és nair.renaissance shudu.gram é3 tovibbi 2 ember
The Diigitals Agency

New York VOGUE CS

s ()83 7 56 [N
¥ rozy.gram és tovibbi 3645 szemaély kedvelte.

shudu.gram @louisvuition X @shudu.gram X ei camearon.gram és tovabbi emberek kedvelik
@harpersba ghudu.gram Hello my loves,

oQv R

Reality and the virtual universe merge in the streets of New It's the: first week of & shirmy new year! How are you feeling?
York, it's cold and wet here in London but the days are starting @ krisztinamaroy és tovibibi emberek kedvelik

to get longer and January always feels like a fresh clean voguecrechoslovakia #VogueLeaders: Jmenuji se Shudu
Welcome to the @harpersbazaares X @elle_spain cross slate. (@shudu.gram) a jsem prvnd virtusinl supermodelka. Na

over editorial

Forrds: @shudu.gram Instagram-oldala

17 ,Amazingly beautiful.”

18 ,Girl you're so perfect.”

19 ,Watch you Cam. I wish I could express HOW PROUD I AM OF YOU”
20 ,You've seen it all from the beginning.”
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A webshopként funkcionalé CGI-influenszertdl a fashionistaig

Béar nem specifikusan és kizdrélag a divat tematizalédik az @magazineluiza Instagram-profilon, feltétlenil
emlitést kell tenni rola, hiszen ez a profil tekinthet6 a legelsé és mara legnagyobb — 7,6 millis — kovetStaborral
rendelkez6 CGl-influenszer oldaldnak. A karakter 2021-ben a braziliai Vogue cimlapjan is szerepelt. Lu of
Malagalut egy brazil kiskereskedelmi marka, a Magalu? alkotta meg, becsiilt médiaértéke 918 000 eurd, kove-
téinek 66 szdzaléka né, 39 szdzaléka 18—-24 éves, 32 szdzaléka 25 és 34 év kozotti. A digitalis térben 2009 6ta
van jelen, tehat joval az Al koztudatba égése el6tt mutatkozott be.

A Sims-szer( stilizalt karakter egy olyan megainfluenszer, akinek a k6zénség nyomon kovetheti mindennap-
jait haziasszonyként vagy beauty-influenszerként is. A profil arra is lehetGséget kindl, hogy a kovet6 bejeldlje az
olyan, dltala preferalt érdeklédési kategéridkat, mint az ,elektromos késziilékek”, a ,helyi szolgaltatdsok” és a

wvasarlas”. A @magazineluiza profil gyakorlatilag modern webshopként szolgal — minden nap tobb posztot készit —,

amely tobb szolgaltatast és markat is 6sszekapcsol. A bejegyzések alatt szinte kizardlag pozitiv vagy negativ
vasérldi tapasztalatok olvashatéak. A legmeglepébb az, amikor a CGl-influenszer napvédé krémet rekldmoz
digitdlisan ,leégett” testén, vagy feszesit6 arckrémet hirdet. Mindkét esetben a véleményvezér hitelessége
kérdéjelez6dhet meg a befogadéban. Egyértelmd, hogy a rekldmok nézése kozben jelentkezd emberi vagyakra
épul a CGI-divatinfluenszer-ipar, s nem a megjelenités hiteleségérél szol. Mivel azonban a rajongéi kozosség
lathatéan felismeri, hogy Lu of Magalu digitélis teste 1ényegében webshopként funkciondl, ennek megfelelden
viszonyul a karakter ltal ajanlott termékekhez. Nem méltatja szépségét, nem vonddik be a jatékba. Erre utalnak
a posztok alatti kommentek is, amelyek szinte kizarélag a reklamozott terméket dicsérik vagy marasztaljik el,
esetleg a webshoppal vagy a termék kézbesitésével kapcsolatos reklamdacidkat irjék le. A brazil divatiparra is
komoly hatést gyakorol ugyanakkor a digitalis véleményvezér: 2022 janudrjiban a braziliai Vogue cimlapjara
keriilt, 2021-ben pedig tobb brazil videdklipben is feltiint, és a karakter 4ltal ,viselt” ruhdkat pillanatok alatt
elkapkodtdk a webshopbdl. Az Instagram-profil napi minimum 1, de gyakran 7 posztot is kozzétesz, havi at-
lagos lajkjainak szama 11 539,2. A vizsgalt idészakban a legtobb ldjkot kapott poszt a Galaxy S24 hirdetése.

11. és 12. kép
Lu of Magalu virtudlis testérdl vasdrolhatunk; Lu of Magalu a Vogue cimlapjin

Garrafa Térmica
Kouda 700m| - Ki.. »

Qo Qrez T [N

magazineluiza 40 ovos + trocentas bolsas = bara comegar
mais um dial rs... iovab

2
4. - Forditds megtekintése NORDESTESSE

Forrds: @magazineluiza Instagram-oldala

21 A vallalkozds azon alapul, hogy tobb ezer mas vallalkozast léptessen be a digitélis térbe.
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Szintén Sims-szerlien megkredlt stilizalt CGI-karakter és megainfluenszer Lil Micquela, akinek kovetStabora
2,4 millids, kozonségének 54 szdzaléka né, 47 szdzaléka 18 és 24 év kozotti, 28 szazaléka pedig 25-34 éves. A profil
2016-ban latott napvildgot: posztolasi szokdsainak gyakorisdga ekkor még csak havi szinten mérhet8, mig a
vizsgélt id6szakban havi minimum 1, maximum 8 volt. Mivel a bejegyzések alatt a ldjkok mérését kikapcsolta
a fiokfelhaszndlé, nem mérheté a posztok népszertisége. A virtuilis karaktert egy Los Angeles-i startup cég, a
Brud hozta létre, becsiilt médiaértéke 219 000 eurd. A karakter szamos luxusdivathdzzal kollaboral, és olyan
magazinoknak ,adott” interjit, mint a Vogue, a Guardian és a Dazed. Megcsokolta Bella Hadidot egy Calvin
Klein-hirdetés részeként, és 2018-ban a Milanéi Divathét alatt révid idére atvette az iranyitast a Prada Instagram-
oldala felett (FW 18/19 kollekcié). Egytittmiikodési id6vonalanak adatai szerint népszerisitette mar az Alexander
McQueen, az Alexander Wang, a Chanel, a Givenchy és a Hugo Boss markat is. Legnépszertibb bejegyzései
kozott olyan divattartalmak szerepelnek, mint a divathét kifutéjan allé6 Micquela, illetve Micquela fel6ltozés
kozben. 2018-ban ugy tlinik, mintha a CGI-karakter Milanéban, a Rem Koolhaas altal tervezett catzwalkon lenne,
és az akkor éppen kaphato tavaszi-nyari 2018-as kollekciot viselve varja — mint az a VIP-knél szokds —, hogy a
Prada bemutassa 6j, 2018/2019-es §szi-téli kollekcidjat. Az esemény utdn interjut ,adott” a Dazed magazinnak.
Noonoouri karaktere mellett Lil Micquela a luxusdivatmarkak legkedveltebb CGI-influenszere.

13. és 14. kép
Micquela és a Prada kollabordcidja; Micquela és a Diesel kollabordcidja

lilmiquela & i @ lilmiquela &
W Miling Lo/ Los Angeles

g R, S i

Qasse Qare T ﬂ ® Q . N

limiquela § @Prada and | are taking over your phones J nesz kopetra és tovabbi k kedvelik
and the streets of Milan for the upcoming fashion show. liimiguela Denim-on-denim, but make it @diesel ¢ g
stick around... Q) #PradaFWig #MFW . T e

Forrds: @lilmiquela Instagram-oldala

Micquela a 2018-as Prada kampdny kapcsan harom posztot tett kozzé oldaldn februdr 21-én és 22-én. A kozoénsé-
get leginkdbb az egyiittmiikodés bejelentésének mddja dobbentette meg. A kozzétett mozgdképes anyagban
a karakter szoveget gépel a képernydnkre a kovetkezé felirattal: ,Nem szabad mindent elhinni, amit latunk.
Lehet, hogy nem vagyok valdédi szdmodra, de bizhatsz bennem. Maradj készenlétben: mindjart kezd6dik.”*?
A bejegyzésre tobb mint 1800 komment érkezett, amelyek koziil a legtobb rémisztének talalta a posztot. Volt
olyan felhasznald, aki arra is megjegyzést tett, hogy a stilizalt karakternek csak az arca ,nem néz ki emberinek,
de a teste igen”. Egy masik posztjaban Micquela egy téglaszin(i Prada zakdt ,viselt” digitalis testén a divathéten.

22 ,You shouldn’t believe everything you see. I may not be real to you but you can trust me. Stand by: It’s about to begin.”
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A Praddval val6 kollaboracié azért is izgalmas, mert 6nreflexiv mdédon éppen arra invitdlja a kovetSket, hogy vizs-
galjdk meg az igazsag és a valdtlansdg kapcsolatit, illetve azt, hogy milyen értéket tulajdonitanak a valésagnak,
és hogy hajlanddak-e felfiiggeszteni kételkedésiiket a latott tartalommal szemben.?

Kovetkeztetések

A divatvilag rohamosan terjeszkedik a virtualis influenszerek iranyaba. A CGI-karakterek mint a divatmarketing
4j kulcsszerepldi lényegében olyan kaméleonok, akik képesek az egyik pillanatrdl a masikra atalakulni
annak érdekében, hogy egy markat reklamozzanak. A divatipar influenszermarketingje — a luxusdivat és a
sportdivatmarkak fel8l is — a harom karaktermodell koziil kett6t haszndl aktivan: a stilizdlt (@noonoouri,
@lilmiquela, @magazineluiza) és a valdsdghii (@shudu.gram, @fit.aitana) karakterekre épit, a celebritds-deepfake-
ekre egyel6re kevésbé. Idedlis esetben kovetdik nagysdgrendje és hatdsuk szerint a CGI-divatinfluenszerek
olyan mega- (@noonoouri, @magazineluiza @shudu.gram) és makroinfluenszerek (@fit.aitana, @lilmiquela),
akik virtudlis testiik valtoztathatdsdga miatt konnyen 6ltoztethetSek, igy elényosek egy olyan ipardg szdmara,
amely a profitot éppen az idealizdlt néi testek felmutatdsédbodl és kihaszndldsdbdl nyeri — mar évszédzadok dta.

Az altalunk vizsgalt médiatartalmak azt mutattdk, hogy a CGI-divatinfluenszereket az archiv divat (Mugler

»metal catsuit”ja vagy McQueen 1999-es ikonikus darabja) viselésére, illetve NFT-k hordasara és 1j kollekciok
bemutatasara is hasznaljak. Ez egyszerre hordozza magéban a divatfogyasztok Gjdonsdg irdnti vagyanak ki-
elégitését és a nosztalgia érzésének felkeltését.

A vizsgalt példak azt mutatjik, hogy a CGI-divatinfluenszerek kollabordlhatnak konkrét markakkal, felttin-
hetnek a markdk kampdanyaiban, NFT-projektek kiaddsahoz is hasznalhatjak éket, ugyanakkor kozvetlen médon
terméket is értékesithetnek egyfajta webshopként funkciondlva.

Felvet6dik ugyanakkor a hitelesség kérdése is, vagyis az, hogy a kozonség elhiszi-e, hogy a stilizalt, animeszer(i
karakter virtudlis bérének hatékony lehet egy beauty-termék, tud-e tehat hiteles véleményvezér lenni olyan ter-
mékek rekldmozdasa soran, amelyeket 6 maga virtualis kiterjedése miatt sohasem tud ,kiprébalni”. Ugyanakkor
azt is szem el6tt kell tartanunk, hogy a Z-generacié fogékonyabb a digitalis influenszerekre, a kreativ tartalmakra,
és kevésbé figyel a hagyomanyosabbnak tekinthet6 reklamokra.

Elemzésiink tanulsdga az, hogy a CGl-influenszerek mara a divatmarketing kulcsszerepl6ivé véltak. A divat-
hazak ezt a lehet6séget olyannyira felismerték, hogy sajat virtualis modelleket hoznak létre (példaul a Prada
megalkotja Candyt) annak érdekében, hogy még hatékonyabban irdnyithassdk a tartalmakat, mint egy , kiilss”
virtudlis influenszerrel val6 egytittmtikodés soran. Az elemzett példakon keresztiil tanti lehettiink a digitalis tér
és a fizikai valdsag kozotti kontaktzdndk létrejovetelének is, amikor példdul egy valédi divathétre kap meghivast
a digitdlis influenszer (@noonoouri és alkotdja a Buenos Aires-i divathétre, vagy Lil Micquela atveszi a Prada
Instagram-csatorndjat a divathét idejére). Az 6t karakter legnépszeriibb divatmarka-kollaboracidinak posztjai
alatt megjelené kommentek is arrdl tantskodnak, hogy az Instagram terében mér a k6zonség egy része maga
is CGI-karakter, aki szinte felttinésmentesen olvad bele a val6di kommentel6k tdboréba, és dltaldban kizardlag
pozitiv megjegyzést tesz egy masik mesterségesen generdlt karakter szépségére. E ,hamis” visszajelzések az
idealizalt képekkel egyiitt hozzdjarulhatnak egy olyan elérhetetlen szépségidedl kozvetitéséhez és egy olyan
testképidedl prométilasahoz is, amely mell6z minden realitdst, és amely negativ hatast gyakorolhat az emberek
onképére és a tarsadalmi szépségidedlra. A kérdés tovabbra is nyitva marad: mennyire bizunk meg abban a
szépségben, amelyet egy robot jelenit meg, és amelyet robotbaratok idealizdlnak és dicsérnek?

23 Allwood, Emma Hope (2018): An Al Insta It-Girl Was at the Prada Show — but WTF Does That Mean? Dazed.com, 24
24 February 2018, https://www.dazeddigital.com/fashion/article/39171/1/ai-insta-it-girl-lil-miquela-was-prada-aw18-show-
but-wtf-does-that-mean.
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A CGI-influenszerek kép- és videdmegosztasai dontéen ,valos” termékek népszerisitése kozben mozdulnak el
a valdsag felszamolasa felé. Debord gondolatdhoz visszakapcsolva: egy olyan spektdkulumgytjtemény részeként
teszik ezt, amelynél a reprezentdciovd vélds ellehetetleniti a kdzvetlen tapasztaldst. A spektdkulum irdnti vagy
persze a médiakultira kordbbi korszakaiban is meghatirozé volt. A CGI-influenszerek tevékenysége e vagy
beteljesitésére tett radikdlis kisérletnek tlinik.
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Késémodern gladiatorok a képernyén

A ,,Sztarbox” cimii miisor helye és szerepe
a kortars médiakultaraban és figyelemgazdasaghan

Guld Adém
Pécsi Tudomanyegyetem

Az RTL csatornan futé ,,Sztarbox” cimii miisor 2023-as évada kiemelkedo sikert aratott a nézettségi ver-
senyben. Az adatok szerint a miisor a sajat idésavjaban minden rivalisat maga mogé utasitotta, és kiilonésen

a 18 és 59 év kozotti korosztaly korében ért el kimagaslé eredményeket (itt az elsé helyet szerezte meg),
a teljes lakossagot vizsgilva pedig a heti miisorok toplistajan a harmadik helyre keriilt. Jogosan meriil fel

a kérdés, hogy milyen eszkozokkel sikeriilt a ,,Sztarbox”-nak ilyen figyelemre mélté eredményeket elérnie.
A jelen tanulmany célja az, hogy miifajtorténeti, kultiratudomanyi, kommunikacié- és médiaelméleti meg-
kozelitésben értelmezze a miisor vonzerejét, bemutassa a miisorkészités piaci logikajat, és megvizsgalja a

befogaddék miisorral kapcsolatos attitiidjeinek alakulasat. Kiindulépontja az, hogy a ,,Sztarbox” a figyelem-
gazdasag kontextusaban értelmezhetd, szandékosan magas ingerkiiszobbel manipulal6 formatum, amely

a maximalis hatast a sztar- és celebkulttra, valamint a bulvarizalt médiaerdszak alkalmazasaval egy psze-
udo-sportesemény formdjaban éri el.

Kulcsszavak: bulvir, figyelemgazdasag, médiaerdszak, mifajtorténet, sztarboksz

Gladiators of Late Modernity
on the Small Sereen
The Place and Role of the “Star Box” Television Show

in Contemporary Media Culture and the Attention Economy

The 2023 season of “Star Box”, aired on RTL televisiobn, achieved outstanding success in terms of view-
ership. According to audience data, the show outperformed all its competitors in its time slot and achieved

exceptional results particularly among the 18-59 years age group, securing the top position. When con-
sidering the entire population, it ranked third on the weekly programme charts. This raises the question

of what tools the show used to achieve such remarkable results. The aim of this study is to analyse the

show’s appeal through the lenses of genre history, cultural studies, and communication and media theo-
ry approaches. It uncovers the market logic behind the production of the show and examines the audience’s

evolving attitudes toward the programme. Its central premise is that “Star Box” can be understood in the

context of the attention economy as a deliberately high-stimulus manipulative format. It achieves maxi-
mum impact by combining star and celebrity culture with tabloid media violence, presented in the form

of a pseudo-sporting event.,,,,

Keywords: attention economy, celebrity boxing, genre history, media violence, tabloid
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1. Bevezetés

A sportesemények kozvetitése, médiareprezenticidja olyan forré teriiletnek szdmit, amelynek vizsgalatat hosz-
sz id6 ota élénk érdeklédés ovezi a kommunikacid- és médiatudomdny, valamint a kultdrakutatds teriiletén
(Roche 2008, Wenner & Billings 2017). A kiizdelmet, az 3sszefogast, a komoly fizikai eréfeszitést bemutatd,
bizonyos esetekben akar az erészakot sem mell6z6 sportmiisorok kiilonésen nagy népszertiségnek 6rvendtek
a televiziénéz8k korében (Jewell et al. 2011). Ennek fényében nem meglepd, hogy erre a témakonstrukciora a
2000-es évek 6ta egyre tobb miisorformatum épiil a kereskedelmi médidban, s a lehetdséget a reality mtifaja
sem hagyhatta kiakndzatlanul.! Ezek a miisorok kivétel nélkiil hangstlyosan mutatjak be a fizikai kiizdelmet,
az ehhez kapcsol6dé mentadlis probatételeket, a kiélezett versenyhelyzeteket, az erészak legkiilonb6z6bb meg-
nyilvanulasi formait, valamint a feladatok megoldésa kozben szerzett fizikai sériiléseket.

A jelen tanulmény fékuszaban az RTL ,Sztarbox” cim{i miisora 4ll, amely mifaji és tartalmi jellemz6it te-
kintve egyértelmiien a fent vazolt kulturalis-piaci kontextusba illeszkedik.”> A ,,Sztarbox” az RTL csatornan futé
»0kolvivo-galamisor”, amelyben amat6r szereplék, a szérakoztatdiparbdl ismert emberek kiizdenek meg
egymadssal a ringben. A program els két évada 2004-ben és 2005-ben futott; ezek egy-egy adasbdl alltak, s a
mtsor sikere nem volt kiemelkedd.? A koncepcid lényege az volt, hogy a bulvirnyilvanossig erésen megosztd
szerepl6i a misor keretei kozott, fizikai erét alkalmazva rendezhették el vélt vagy valds nézeteltéréseiket. Ehhez
pedig a csatorna altal megkonstrualt pszeudo-sportesemény biztositotta a kereteket.

A ,Sztarbox” kozel tiz év kihagyds utdn, 2023-ban kapott Gjabb lehetéséget. A miisor az alapkoncepcié, a tar-
talmi és a formai jellemz&k jelent6sebb dtdolgozdsa utdn keriilt képernyére. A gyartdk jol érzékelhet6 médon
igyekeztek reagdlni a médiahaszndlati gyakorlatokat az utdbbi tiz évben befolydsold fogyasztoi trendekre.
A tobbaddisos, tovabbjutdsos rendszerben felépitett miisor harmadik évada hét epizddot kapott, amely heti
rendszerességgel keriilt képerny6re. A hosszabb miisoridé miatt a résztvevék szama is megugrott. A korabbi
misorokban megszokott tiz versenyz6hoz képest 2023-ban huszonnégy celeb szdllt ringbe a gyézelemért.

A versenyzék létszamanak novelése mellett a miisor szereplégardajanak osszetételén is valtoztatott a csatorna.
A ,Sztarbox” elsé két évadanak szerepl6i kozott a bulvarmédia legmegosztobb és legmegbotrankoztatobb sze-
repléit fedezhetjiik fel — rajuk az RTL a sajat honlapjan ,az akkori kor legnagyobb sztarjaiként” hivatkozik.*
A 2023-as évadban a klasszikus bulvarcelebek mellett nagyobb szamban jelentek meg énekesek, szinészek és
az RTL miisorvezetdi — tehat olyan személyek, akiknek az ismertsége valamilyen jelentdsebb teljesitménnyel is
osszefliggésbe hozhatd. Ugyanakkor rdjuk is igaz, hogy a személyiségiik vagy a maganéletiik okdn a bulvirmédia
gyakori szerepl8i. A harmadik széria szerepléi a kovetkezdk voltak: néi konnytisulyban Berki Mazsi, Dobos
Evelin, Janicsdk Veca, Jarai Kira, Megyeri Csilla, Nyari Dia, Sdfrany Emese és Szabados Agi; férfi kozépstilyban
Frohner Fecé, ifj. Schobert Norbert, Istenes Bence, J6zan Laszl6, Kabat Péter, Kallay-Saunders Andras, Molnar
Aron és Récz Jend; férfi nehézsdlyban Arpa Attila, Curtis, Dobrady Akos, KKevin, Szegedi Fecsé, Pintér Tibor,
Brasch Bence és Nagy Ervin. A misor szakmai supervisora a tobbszoros vilag- és Eurdpa-bajnok, olimpiai
aranyérmes 0kolvivo Kovacs Koké Istvan volt, a hazigazda Szujé Zoltan, Csobot Adél és Héder Barna volt.®

1 Néhany hazai példa erre: Exatlon Hungary, RTL Survivor.

2 A misor megjelenése és népszertiségének felfutdsa az atfogo6 trendeket tekintve jol illeszkedik a hazai kereskedelmi
média fejlédéstorténetébe, annak kulturalis és piaci logikdjdba (Stikosd 1997, Bajomi-Lazar 2005).

3 Szeifert-Laszlé Moénika & Gyomore Maté: Pakét a ringbdl is kiverték, Ganxta Zolee pedig tigy elverte Rékasi Karolyt,
hogy agyrazkodast kapott — Ilyen volt a Sztdrbox masodik évada 2005-ben. rtl.hu, 2023. december 9., https://rtl.hu/
sztarbox/2023/12/09/sztarbox-fekete-pako-vv-indian-ganxta-zolee-rekasi-karoly-2005-anno; Szeifert-Laszl6 Ménika &
Gyomore Maté: A ringben vett revansot Majka Dopemanen, Bebét meg eltiltottdk a bag6tdl — ilyen volt a Sztarbox elsé
évada 2004-ben. rtl.hu, 2023. december 8., https://rtl.hu/sztarbox/2023/12/08/sztarbox-majka-dopeman-2004-anno-
valovilag-survivor.

4 Szeifert-Laszl6 Ménika & Gyomore Maté: A ringben vett revansot Majka Dopemanen, Bebét meg eltiltottdk a bagétdl
— ilyen volt a Sztarbox els6 évada 2004-ben. rtl.hu, 2023. december 8., https://rtl.hu/sztarbox/2023/12/08/sztarbox-majka-
dopeman-2004-anno-valovilag-survivor.

5 Ittanévsor: velik indul Gjra a Sztarbox az RTL-en! rtl.hu, 2023. augusztus 30., https://rtl.hu/vallalatihirek/2023/08/30/
sztarbox-rtl-resztvevok.
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A ,Sztarbox” harmadik évada nagy sikert ért el a nézettségi versenyben. A vonatkoz6 adatok szerint a miisor
az Osszes rivalisit megverte a sajat id6sdvjaban. A kereskedelmi szempontbdl is fontos 18 és 59 év kozottiek
korében els6 helyezést ért el, mig a teljes lakossag korében a harmadik helyen végzett a heti miisorok toplistdjan.®
Ezt latva joggal meriilhet fel a kérdés, hogy a , Sztarbox” milyen eszkozokkel érte el ezt az impressziv eredményt.
Ha a program koriili hirverést vessziik figyelembe, kideriilhet, hogy a miisor lathatéségat jelentés mértékben
fokozta a brutalitds, a sporttal részben 6sszefiiggd, részben attdl fliggetlen agressziv megnyilvanuldsok sorozata.
A 2023-as misort az erészak kiilonb6z6 formadi lengték korbe, a korabban példatlan, komoly sériilésekhez vezetd
fizikai erészaktol kezdve a rasszizmusba hajlé verbdlis er6szakig. Ezek a tartalmi elemek a miisorrdl levalva
6nallé életre keltek a bulvarmédia kiilonb6z6 feliiletein, igy a show hire, hatdsa és befolyasa messze tdlmutat
a program nézétaboran.

E tanulmdny ezekbdl a felismerésekbdl kiindulva arra véllalkozik, hogy a mtifajtorténeti attekintés utdn a
médiaerdszak és a bulvarmédia kultiratudomanyi, kommunikdci6- és médiaelméleti megkozelitései mentén
dekonstrualja a misort. Célja az, hogy feltdrja a program népszeriiségének lehetséges okait, leleplezze a miisor-
készités stratégidjanak piaci logikajat, valamint bemutassa a programmal kapcsolatos befogaddi attitiidok ala-
kulasat. Alapvetése szerint a ,,Sztarbox” cimii misor a figyelemgazdasdag torvényszertiségeinek megfeleld, szan-
dékosan magas ingerkiiszobbel operdlé formatum, amely a maximalis hatds érdekében a sztar- és celebkultira,
valamint a bulvarizalt médiaerdszak eszkozeivel €16 pszeudo-sporteseménynek tekinthetd (Beck & Davenport
2001, Csészi 2003, T6th 2008).

2. A ,,Sztarbox” eloképei: miifajtorténeti elozmények

A fizikai kiizdelem latvdnyossagként, tomegszdrakoztatdsként torténé bemutatisa komoly torténelmi hagyo-
manyokkal rendelkezik (Woodward 2011).” Szinte az 6sszes jelentGsebb civilizaciobdl ismeriink olyan nyilvanos
eseményeket, amelyek szakralis vagy profan kontextusban mutattak be részben vagy egészében a tomegek széra-
koztatdsat szolgdlo harci cselekményeket (Chacon & Ruben 2007, Dunkle 2013). Ugyanakkor a kiizd6téren egy
ideje mar nemcsak gladiatorok vagy sportol6k csapnak 6ssze, hanem a média vilagabdl ismert sztarok, celebek és
influenszerek is (Stikosd 2003). A hirességeket bokszringbe tereld televiziés miisoroknak ma mar tobb évtizedre
visszanyulé hagyomanyuk van: az els6é hasonlé jellegti miisorok és filmes tartalmak mar a 20. szazad kozepén
megjelentek (Streible 2008). Ezek a programok eleinte kiilonleges, kivételes eseményekhez kapcsolodtak, majd
rendszeresebb, strukturdltabb formaban jelentek meg a mtsorkinalatban.

A korai sztarbokszprogramok a 20. szdzad kozepén, a linedris televiziézas hGskoraban még valédi médiaesemény-
nek szamitottak (Dayan & Katz 1992). A szerepl6k médiaszemélyiségek, sportoldk vagy a nyilvanossdg ismert
alakjai voltak, az események pedig jellemzGéen pozitiv szinezetet kaptak azaltal, hogy valamilyen jétékonyséagi
aktivizmushoz vagy més tarsadalmi feleldsségvallalassal foglalkoz6 kampéanyhoz kapcsolédtak. A ma is ismert
formatum el6zménye csak a késémodern televizidzds korszakdban, az 1990-es évek kozepén jelent meg a The
Jonathon Brandmeier Show egyik kiilonkiaddsaban.®? A média kimagaslé érdeklédése mellett folyd kiizdelem
tobb szempontbdl is el6revetitette azt, amivé a celebboksz a 21. szdzad elsd évtizedeire vilt. E tényez8k kozott
emlithetjitk a miisorban felt(ing , B-kategorids” celebeket, a verbalis agressziot, a szereplSk tragar megnyilvanulasait,
az alacsony sportteljesitményt és az esemény erésen bulvaros jellegii talalasat.

6 Szalay Déniel: Mindenkit elpiifolt a Sztdrbox a nézettségi versenyben — elddlt, kap-e Gj évadot a miisor, amelyet a
médiahatdsag és a fideszes sajt6 hetek 6ta tdmad. Médial, 2023. december 12., https://medial.hu/2023/12/12/mindenkit-
elpufolt-a-sztarbox-a-nezettsegi-versenyben-eldolt-kap-e-uj-evadot-a-musor-amelyet-a-mediahatosag-es-a-fideszes-sajto-
hetek-ota-tamad/.
7 Pinker, Steven (2007): A History of Violence, New Republic, 19 March 2007, https://newrepublic.com/article/63515/
histories-violence.

8 Az sszecsapasra 1994. janudr 17-én keriilt sor a Chicagéi Kinai Klubban, ahol a rddiés mtisorvezeté Danny Bonaduce és
az énekes Donny Osmond iitkozott meg egymassal. A meccset a Hall of Fame miisorvezetdéje, Jack Brickhouse, valamint a
korabbi nehézsilyu bajnok, Leon Spinks kommentdlta, Johnny B-vel, Buzz Kilmannel. Lasd: https://brandmeiershow.com/.
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A formdatum kovetkezd jelentsebb, ugyanakkor szokatlan dllomdsat a Celebrity Deathmatch cim( amerikai
tévésorozat jelenti, amely 1998 és 2007 kozott futott az MTV (Music Television) csatorndn.’ A hdszperces program
kimagaslé népszertiségnek orvendett. A misor készit6i ezt azzal érték el, hogy tinibdlvinyok gyurmafigurait
szerepeltették a misorban, mikézben a program sportesemény-jellege szimbolikus tényezévé valt. A miisor
lazdn értelmezte a boksz fogalmat, a résztvevik egyszertien csak egymdsnak estek a ringben, mikézben a cél
az volt, hogy végiil csak a biré maradjon talpon. A show claymation® technikaval késziilt, s ez lehet6séget ki-
nalt arra, hogy a misorban olyan hirességek is szerepeljenek, akik a valésagban nem adtik volna a neviiket
egy bokszmeccshez.'! A misor dramaturgiajanak fontos része volt, hogy az epizéddok végén a vesztes jatékost
sulyosan megszégyenitették, mig a gy6ztest féktelen 6rommel tinnepelte a kozonség. A sorozat népszertiségét
jol érzékelteti, hogy 0sszesen hat évadot élt meg, mikézben kozel szaz epizédot gyartottak le.

A 2000-es évektdl kezdve egyre nagyobb teret nyertek a valdsagshow-k, s a miifaj gyorsan fuzidra lépett a
bokszkozvetitésekkel (Csaszi 2011).12 A két formatum hdzassagabdl sziiletett az egyik elsé reality tipusa boksz-
miisor, a ,The Contender”, magyarul a ,Bokszakadémia”.’* A miisor el6szér az Egyesiilt Allamokban keriilt addsba
2005. mércius 3-a és 2009. januar 7-e kozott az NBC csatorndn. A program fékuszéaban olyan sportoldk alltak,
akik egy kieséses versenyben vettek részt, amely soran a kamera nemcsak az dsszecsapasokra vald felkésziilést
rogzitette, hanem a bokszol6k maganéletének érdekesebb pillanatait is.!* A miisor kiilonkiadasaiban rendszere-
sen tiintek fel ismert személyiségek, masok a misor dltal véltak a bulvdrmédia rendszeres szerepl8ivé. A program-
mal kapcsolatos legnagyobb hirverést az okozta, amikor Najai Turpin profi 6kolvivé maganéleti problémai miatt
ongyilkossdgot kovetett el a felkésziilési id6szakban.' Bar a show j6 eredményeket ért el a nézettségi versenyben,
az epizdédonként két milli6 dollaros koltségvetés problémdkat okozott, igy a mlisor 2009-ben lezarult.

A 2010-es években a kozosségi platformok térhdditdsaval megkezd6dott az influenszerek felemelkedése, s ezzel
egyiitt a bokszformdtum is ujabb médiafeliileteket hdditott meg (Guld 2022). Az els6, kifejezetten a boksznak
dedikalt platform a Triller elnevezésti kozosségi csatorna volt, amely 2015-ben indult.'® A feliilet a TikTok rivélisa
lett volna; a koncepci6 akkor vett 4j iranyt, amikor a rap vilagabdl ismert szupersztar, Snoop Dogg is megjelent
a kozremiikodo partnerek kozott. Személye rovid id6 alatt akkora lathatdsagot kolcsonzott a csatornanak, amely
a popkulttira megkeriilhetetlen tényezsjévé emelte azt az Egyesiilt Allamokban. Ugyanakkor Snoop Dogg meg-
jelenése nem csupan a misor nézettségét novelte, hanem olyan hirességeket is bevonzott a tartalomba, akik
tovabb novelték a show népszeriliségét. Mindekozben a gyartok a részvételt a szereplék szamara is megproébaltak
vonzdbba tenni, igy a jelentds elérés mellett luxus nyereményeket is felajanlottak a gy6zteseknek. Erre az is ki-
tind lehetéséget adott, hogy a platform felivelésével parhuzamosan olyan globalis markék jelentek meg a szpon-
zorok kozott, mint a McDonald’s, a Pepsi és a 'Oréal. Azonban a jelentds reklamtamogatasok mellett a vallalkozas
els6dleges bevétele mégis a fizetés modellbél szarmazott, a szamokat pedig olyan mérkézések megrendezésével
igyekeztek felporgetni, mint a Jake Paul és Ben Askren kozotti Osszecsapds, amely tobb mint egymillié nézét l-
tetett a képernydk elé."”

9 Lasd: Celebrity Deathmatch, https://www.imdb.com/title/tt0208614/.

10 A clay, vagyis agyag, illetve animation, tehat animdcids film szavak dsszerdntasabdl, ldsd: Allen Connolly: The History
of Clay Animation. animationexpertplainers.com, https://animationexplainers.com/clay-animation-history/.

11 Lésd: Celebrity Deathmatch, https://www.metacritic.com/tv/celebrity-deathmatch/.

12 Hammer Ferenc (2002): Ez elment vaddszni: A valdsiagshow, az emberi méltésag és a torvény. Magyar Narancs, 39. sz.,
55-57. o.

13 Lasd: Bokszakadémia, https://www.imdb.com/title/tt0416359/.
14 Ldsd: The Contender, https://www.tvguide.com/tvshows/the-contender/1000114268/.

15 Wade Paulsen: “The Contender’ Boxer Najai Turpin Commits Suicide Before the NBC Show Airs. realityword.com,
15 February 2005, https://www.realitytvworld.com/index/articles/story.php?s=3250.

16 Jeremy Herriges: After the Fight: How Triller Is Trashing the Sport of Boxing. fansided.com, 13 September 2021, https://
fansided.com/2021/09/13/triller-trashing-boxing/.

17 Jemma Pringle: The Fascinating History of Celebrity Boxing, Explained. thesportster.com, 5 December 2023, https://
www.thesportster.com/fascinating-history-celebrity-boxing/.
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Az online celebboksz forradalma mégis csak 2018-ban indult, amikor az amerikai YouTube sztdr, Logan Paul
és a brit tartalomgyarto, KSI az online nyilvdnossag el6tt esett egymasnak.’® Az elhiresiilt 6sszecsapdst megel6-
z6en KSI a szintén youtuber Joe Wellerrel is megmérkézott, és folényes gyGzelmet aratott, ezt kovette a Logan-
nek cimzett kihivas.” A rendezvénnyel kapcsolatos hirek eldrasztottik a kozosségi oldalakat, a mérkézés pedig
a fiatalabb generacidk szamadra is érdekessé valt, amelyek kordabban nem keriiltek szorosabb viszonyba a sporttal,
de amelyek a kedvenc hirességeik miatt hajlandéak voltak fizetni és bekapcsolddni a kozvetitésekbe.?

Bar a szegmens trendjeit ma is az amerikai piac diktdlja, a mtifaj a 2010-es évek masodik felében Eurépat is meg-
héditotta. Belgiumban 2016-ban indult a ,Boxing Stars”,*! az Egyesiilt Kiralysagban ,SAS: Who Dares Wins”*?
cimmel keriilt képernyére hasonld formatum, mig Németorszagban 2023-ban indult a ,Fame Fighting”* cim
celebbokszprogram. Ehhez képest K6zép- és Kelet-Eurépdban Magyarorszag szamit a formatum uttoréjének.

Ez a rovid mifajtorténeti 6sszefoglalé is megvilagitja, hogy a celebboksz megjelenésétdl kedzve jelentds figyel-
met generdl a kozonség korében, s a hasonl6 programok vonzereje folyamatosan novekszik. A kezdeti prébélkoza-
sok utdn a mifaj fejlédésében nyomon kovethetd a professzionalizalédds, amely a befogadék figyelmének egyre
hatékonyabb megragaddsat és megtartdsat célozza meg. Az eszkozok kozott mar itt megjelenik a verbalis és a
fizikai erészak felfutdsa, az egyre szélesebb kordi ismertséggel rendelkez6 hirességek bevondsa, valamint a leg-
fejlettebb médiatechnolégiak alkalmazasa. A legutobbi példakon keresztill pedig mar az is egyértelmivé vélik,
hogy — a figyelemgazdasag torvényszeriiségeinek megfelel6en — a tékeerds szponzorok megjelenésével a prog-
ramok kiemelked6en nyereséges médiapiaci vallalkozasokka valnak (Crow 2020).

3. A miifaj megitélése, ismertségipari relevanciak

A celebboksz megitélése szélsGséges reakcidkat valt ki a kozonség, a sportoldk és a kritikus értelmiség korében
is (Cynarski & Litwiniuk 2006). A leggyakoribb érvelés szerint a hirességek bokszmérkézései aladssak a sport
szentségét, a nemes kiizdelem sordn megszerezhetd gy6zelem valddi értékét és dicséségét (Crow 2020, Gems
2020). Az érvek kozott megjelennek azok a hangok is, amelyek kiemelik, hogy ezek az események inkabb a
felszines szérakoztatas kategéridjaba tartoznak, s mint ilyeneket, eleve nem lenne szabad 6sszefiiggésbe hozni
a professzionalis versenyekkel. Ezt a véleményt tiikrozik példaul a sikeres 6kolvivé, Canelo Alvarez rendszeres
megszdlaldsai, aki szamos alkalommal fejezte ki a miifaj irdnti megvetését.** Alvarez érvelésében az a szempont
is gyakran megjelenik, amely szerint a celebboksz egyik legkartékonyabb hatdsa az, hogy az ilyen mérkézések
elmossdk a szdrakoztatds és a sport kozotti hatdrvonalakat. Olyan benyomast keltenek, mintha néhany hét
gyakorlds utdn barkibél a kiizdésportok avatott szakértdje lehetne.

Ugyanakkor a celebkultira torvényszertiségei azt eredményezik, hogy a miifaj tovabbra is viragzik. A magas
ingerkiiszobbel miikods, eleve megosztd, szélsGséges megnyilvanulasokkal parosuld, botranyokbdl épitkez6 miifaj
hatékonyan képes megragadni a kozonség figyelmét. Igy a celebboksz értékes feliiletet jelent minden feltérekvé
vagy a lathatdsdgat megtartani kiviné hiresség szdmara. Nem véletlen, hogy az elmult évek sordn a mlisorokban

18 Jemma Pringle: The Fascinating History of Celebrity Boxing, Explained. thesportster.com, 5 December 2023, https://
www.thesportster.com/fascinating-history-celebrity-boxing/.

19 Lasd: KSI'V Joe Weller, https://sidemen.fandom.com/wiki/KSI_V_Joe_Weller.

20 A sikeres promocié eredményeként a tartalomért végil tobb mint egymillié nézé fizetett, igy a maga idejében ez
volt a legnagyobb nem professziondlis bokszmeccs. A tartalom még hosszu ideig uralta a lejatszasi listdkat, a mérkézést
kovetd napokban a tartalom 1,6 millié néz6t és tobb mint 20 millié megtekintést ért el. Adam Hamdani: Who Will KSI
Fight Next? Logan Paul Rematch, Jake Paul, Brother Deji Olatunji or Justin Bieber? independent.co.uk, 11 November 2019,
https://www.independent.co.uk/topic/ksi-vs-logan-paul.

21 Lésd: Boxing Stars, https://www.primitives.tv/programme/71/boxing-stars?utm_source=chatgpt.com.

22 Lésd: Celebrity SAS: Who Dares Wins, https://www.imdb.com/title/tt11716332/.

23 Ldésd: Fame Fighting 2024, https://www.mediaimpact.de/data/uploads/2024/05/24_famefighting_eng.pdf.

24 Should Tyson Fury and Canelo Alvarez Stop Trying to Fight Celebrities Outside of Boxing? marca.com, 2 June 2023,
https://www.marca.com/en/boxing/2023/06/02/647a44c1ca4d7414b408b45a8.html.
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egymdst valtottdk a popkulturalis nyilvinoséag leghirhedtebb szerepl6i. A rapperként ismert Coolio és a Baywatch
cim sorozattal hiressé valt Jeremy Jackson palydjuk erésen lefelé ivel szakaszaban kiizdott meg egymadssal 2002-
ben.?® 2009-ben Kim Kardashian az els6 volt a , trash reality” celebjeinek sordban, aki ringbe 1épett.*® 2021-ben
pedig az egykori tinibalvany és énekes, késébbi botranyhds, Aaron Carter és a korabbi NBA sztdr, Lamar Odom
itkozott meg egymassal. Ezek a példdk is azt igazoljak, hogy a celebboksz a nézettsége okan jelentés gazdasagi
potenciéllal rendelkezik, s mint ilyenre a kortars figyelemgazdasag értékes er6forrasaként tekinthetiink (Reid &
Mason 2016, Reams & Shapiro 2017, Robbins & Zemanek 2017).

4., Mitdl népszeri a ,,Sztarbox”? Kutatasi probléma, modszerek és adatkozlok

A jelen kutatas fokuszaban az a kérdés 4llt, hogy a Sztarbox-formatum pontosan milyen eszkozokkel igyekezett
megragadni a nézdk figyelmét, milyen tipust erészakkal taldlkozhatott a kozonség az egyes addsokban, ezek
mennyiben tekinthet6k Gjszertinek a hazai figyelemgazdasag kornyezetében, illetve az emlitett tartalmakhoz
milyen néz4i attitlidok kapcsolédnak. A vizsgalat egyik alapvetése , hogy a ,,Sztarbox” cim( misor a celebritds
és a bulvarizal6das kontextusaban helyezte el az er6szak bemutatésat. Ez a megoldas nagymértékben novelte
a program lathatdsagat, illetve az eseményeket olyan miifaji kozegben helyezte el, amely részben legitim szé-
rakozasként éllitotta be az agresszié bemutatdsat, részben pedig bagatellizalta a képernyén megjelenitett erésza-
kos cselekményeket és azok kovetkezményeit. A kérdéseket kvalitativ megkozelitésen alapuld, kevert médszerek
(mixed methods) segitségével vizsgaltam, amelyek egyszerre alkalmasak a miisor mint médiaszoveg tartalmi
elemzésére és a kozonség befogadoi attitlidjeinek feltdrasara.””

A kutatas els6 lépésében a miisor tartalmi vizsgalatara keriilt sor. A mlisorban megjelend erészakos tartalmak
tanulmdnyozasa az egyes misorszamok kvalitativ tartalomelemzésével tortént (Mayring 2004, Selvi 2019). Mivel
a misorszamok minden része jelentés mennyiségli er6szakot jelenitett meg vizudlisan és verbdlisan, az elemzés
témajaul szolgalo eseteket — igazodva a kutatds koncepciéjahoz — az online bulvarmédia altal tandsitott érdeklédés
fliggvényében hatiaroztam meg. A munka soran hét nagyobb hazai portal 6sszesen 507 darab cikkét elemeztem,
mikozben arra a kérdésre kerestem vélaszt, hogy az frasok mely mérkdzésekkel foglalkoztak élénken, ezek miként
keretezték az 6sszecsapasokat, milyen f6bb 4llitasokat fogalmaztak meg az események kapcsan, illetve milyen
stilusban kozvetitették azokat.”® Az eredmények alapjan hét olyan kiizdelmet azonositottam, amely jelentésebb
figyelmet kapott a vizsgalt portdlokon, azaz amelyrdl a legtobb irds sziiletett a hazai bulvar hasabjain. A miisor
tartalmi elemzése ezeket az 6sszecsapasokat vette gorcsé ala.”

A kozonség befogadoi attitlidjeinek vizsgalatahoz fékuszcsoportos interjikat szerveztiink, ahol a résztveviket
megfelel6 szempontrendszerek szerint kor, nem, foglalkozas és lakéhely szerint valogattuk be a csoportokba,
azzal a megszoritdssal, hogy az adatkozl6k minden esetben a ,Sztarbox” rendszeres néz6i voltak (Kovacs 2004).
A fenti célok vizsgdlatdra hdrom online fékuszcsoportos vitat szerveztiink és bonyolitottunk le 2024 aprilisaban,
csoportonként hat-nyolc f6vel. A résztveviket szlir6kérdéiv segitségével toboroztuk, a beszélgetések a Zoom

25 Peter A. Berry: 6 Most Embarrassing Celebrity Boxing Matches, Ranked. levelman.com, 16 June 2022, https://www.
levelman.com/6-most-embarrassing-celebrity-boxing-matches-ranked.

26 Zineb Merhraoui: 10 Scariest Knockouts in Boxing, Ranked. thesportster.com, 29 October 2023, https://www.thesportster.
com/scariest-knockouts-in-boxing/.

27 A vizsgalat az NMHH tamogatasaval késziilt.

28 A kutatasban szerepl6 portalok listdja: 24.hu, blikk.hu, index.hu, hvg.hu, nlc.hu, origo.hu, telex.hu. A portdlokat
2023. oktéber 29-e és 2024. december 31-e kozott vizsgaltuk. A vizsgalatban részt vettek a PTE BTK Kommunikacié és
Médiatudoményi Tanszék hallgatéi.

29 Ezek a kovetkez8képpen alakultak idérendben: Nagy Ervin és Arpa Attila, ifjabb Schobert Norbert és Istenes Bence,
Récz Jend és Kabat Péter, Szegedi Fecso és Brasch Bence, Istenes Bence és Ricz Jend, Brasch Bence és Arpa Attila, valamint
Molnér Aron és Récz Jend kozotti 9sszecsapasok.
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feliiletén zajlottak. A résztvevék szervezési és kivalasztasi paraméterei: budapesti, miskolci és gydri lakosok,*
lakohelyiik szerint homogén csoportokkal; 17 és 20 év kozottiek, 35 és 40 év kozottiek, illetve 55 és 65 év kozottiek,
férfiak és n6k kiegyenlitett aranydval. A beszélgetések f6bb témakorei a kovetkez6képpen alakultak:

1. a miisor miifaja, egyedisége és ezek megitélése,
. a nézési szokdsok, a médiatartalmak kovetése,
. a néz6i motivacidk,
. az agresszi6 megjelenése és ennek vélt vagy valds hatdsa a néz6kre, kiilonosen a kiskoraakra,

v W

. a szimpatikus és a problémas miisorsajatossagok, a mtisor szerkesztettségének megitélése és annak za-
varé hatasai.

A kutatds sordn a mddszerbdl adéddéan nem dltaldnosithaté eredményeket kaptunk, tekintettel az alacsony

mintaelemszdmra (n=25 {6). Ugyanakkor a vitdk alkalmasak arra, hogy mélyebb betekintést kapjunk a mtisor

megitélésébe, a néz46i motivaciokba és a vélt hatdsokba. A terjedelmi korlatok miatt az alabbiakban csak a vizs-

galat f6bb eredményeit ismertetem.

5. Eroszak, celebek, bulvar: a ,,Sztarbox” mint médiaszéveg vonzereje

A bulvarmédia és a misorszamok elemzése alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy a ,,Sztarbox” lathatésaganak
és népszeriliségének hairom meghatdrozo tényez6je van. Els6 helyen emlithetjiik a fizikai és a verbdlis agresszid
jelenlétét a miisorban, amelyrdl tudjuk, hogy nagymértékben képes megragadni és megtartani a néz6k figyelmét
(Csaszi 2003, Téth 2007). A kortdrs médiakornyezet jellemz6ibél adddik, hogy a fogyasztdk ingerkiiszobe fo-
lyamatosan emelkedik, igy a nyilt er6szak megjelenitésével a csatorna j6 eséllyel indulhatott harcba a nézettségért
folytatott versenyben (Anderson & Carnagey 2014). Az er6szak jelenléte a miisorhoz kapcsolddo felvezet6 prog-
ramokban és magukban az addsokban is dllandé tényez§; a harc, a kiizdelem, a nyers fizikai erd, a testi ossze-
csapds és annak kovetkezményei vizudlisan és verbalisan is kozponti témaként jelentek meg a képernyén és a
kiséré anyagokban.

A stratégia masodik eleme a miisorban szerepld versenyzék ismertségére épit. A , Sztarbox”-ban olyan jelent8s
lathatésaggal rendelkezd szereplSk tlintek fel, akik a szélesebb nyilvanossdg szdmara is ismerések. Egyrésziik
kifejezetten bulvarcelebnek tekinthetd, 6k a maganéletiik, kisebb-nagyobb botrdnyaik okan hosszt évek 6ta
és rendszeresen szerepelnek hazai tabloidok feliiletein. A versenyzék masik része valamilyen szintd szakmai
teljesitménnyel is rendelkezik. Ok jellemzéen az eldadémiivészetek vagy a sport vildgabol érkeztek, viszont
esetiikben is igaz, hogy a bulvér vilaga idérél idére hirt ad a miikédésiikrsl. Osszességében mégis elmondhatd,
hogy a versenyben nem , A-listds” hirességek, vagyis ,sztarok” vallaltdk a szereplést, hanem olyan alacsonyabb
teljesitménnyel rendelkezé celebritdsok, akik megoszt6 karakteriik vagy kordbbi botranyaik okan képesek vol-
tak a kozonség figyelmét a miisorra irdnyitani, illetve azt gondolhattdk, hogy maguk is profitilhatnak a miisor
altal felkinalt lathatsdgbdl (Munk 2009). Végiil arra is érdemes ramutatni, hogy a szerepl6k kzott tobb olyan
karaktert taldlunk, akit inkdbb a hirhedtség, mintsem a hirnév kategériajaval azonosithatunk. Rdjuk az jellemzé,
hogy a kézonségbél intenziv, jellemzéen negativ reakcidkat véltanak ki (Marshall 1997). Ok tobbnyire a norma-
szegéseik és botranyaik miatt szerepelhetnek a médidban, igy 6nmagukban is képesek arra, hogy a kozénség
szélséséges valaszokat adjon a megmozdulasaikra.

A koncepci6 harmadik tényez6je maga a bulvairmédia, amely dltalanos keretrendszert biztositott a miisorban
megjelend karakterek és események értelmezéséhez (Csdszi 2002). A tabloidokra jellemzé szenzacidhajhdsz
megkozelitéshez kitlinden illeszkedett az erészak tematikdja. Ez egyfelSl lehetGséget biztositott arra, hogy a
msor a legextrémebb, legharsanyabb cimeken keresztiil jusson el a fogyasztékhoz, és folyamatosan fenntartsa a

e

kozonség érdeklédését. Masfeldl a bulvar kulturalis logikaja azt is lehet6vé tette, hogy a programban bemutatott

30 A helyszinek kivalasztdsa a finanszirozé igényeinek megfelelGen tortént, e tekintetben a véleményekben jelentésebb
eltérést nem tapasztaltunk.
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er6szakos cselekmények tjabb jelentésréteggel gazdagodjanak, s ezéltal olyan megvildgitasba keriiljenek, amely

részben kedvez8bb szinben tiintette fel az erészakos eseményeket, részben pedig elbagatellizalta azok jelent6ségét.
A bulvar mikodésének torvényszertiségei szerint a gyakorlat dekontextualizélta és rekontextualizalta a misor

lényegesebb elemeit, mikozben az események fikcids elemekkel vegyiiltek és Gj jelentésrétegekkel gazdagodtak.
Ezzel a megolddssal magyarazhatd, hogy miként valhat egy alig feln6ttkord, tizenéves fid véres kiizdelme a fér-
fiva avatas ritusava ifjabb Schobert Norbert esetében,® vagy egy stlyos fizikai sériiléssel végz6dé dsszecsapas

a megproébaltatasokkal jaré nemes kiizdelem, majd a megbékélés szimbdluméva Racz Jend és Molnar Aron mér-
kézése kapcsan.®

6. Befogadoi attitiidok, nézoi motivaciok

A kozonségvizsgalat alapjan tobben egyedinek tartottdk a muisort azért, mert nem egy elcsépelt formatum kerilt
a képernydre, és azért is, mert a hirességek szerepeltetése és a kozottilk megrendezett bokszmérkdzések mar
évek 6ta nem tiintek fel a csatorndn. A néz8k a miisort a sportmtisor és a szérakoztaté miisor hataran helyezték
el, mindkét miifaj elemeit érzékelték a programban. Megfogalmaztdk, hogy ugyan nem profi versenyzdket lat-
tak, de a koriilmények professzionalis atmoszférat teremtettek. A szérakoztatomiisor benyomasét erdsitette
a bulvdros tdlalds, a versenyzdk nyilvanos karaktere és a misor valésdgshow jellege, vagyis az, hogy a sport a
teljes misoridének csak a toredékében jelent meg. Ehhez képest a f6 hangsuly a rivalizéldson, a szécsatdkon, az
egészségligyi és a magdnéleti problémdakon volt. Ezt a benyomdst erésitette, hogy az embereket a miisort kovetd
bulvaros hirek legalabb annyira érdekelték, mint a sporttal, a teljesitménnyel kapcsolatos beszdmolok.

A vélemények szerint a misor szerepldi vegyes tarsasigot alkottak, amelyben voltak ,B-listas” celebek és ko-
molyabb ismert emberek is. Az utébbiak kézé Nagy Ervint, J6zan Laszl6t, Brasch Bencét soroltak. A misor egyik
eréssége az volt szerintiik, hogy nagyon széles palettardl valogatta ki a versenyzdket, igy a szokdsosan a bulvérlapok
cimlapjdn szerepld celebek mellett fajstilyosabb egyéniségek is megjelentek. Teriilet és korosztély szerint is vegyes
volt a ,felhozatal”, igy a résztvevék szerint a nézdék széles tomegét tudta megszdlitani a misor.

A misor céljardl a megkérdezettek tobbféle képet alkottak: vannak, akik a sportot és annak népszertisitését
lattak benne, a teljesitmény el6térbe helyezését; masok a szérakoztatast; néhanyan pedig kifejezetten a nézett-
ségnovelést. Tekintettel arra, hogy tobben értékelték a sporttal kapcsolatos tartalmakat és tizeneteket, sokan
14 év alatti gyereknek is engednék a miisor megtekintését. Ok ugy gondoljak, hogy a ,Sztirbox” a sportra
nevel, ebbdl ad leckét; véleményiik szerint agresszidval kapcsolatos tartalmakkal sokkal tobbszor talalkoznak
a tévében és az interneten.

A miisor néz6kozonsége vegyes volt, a program a fiatalabbaktdl az idésebbekig a nézék széles rétegét tudta
elérni. A résztvevik egy része szerint tobbeket képernyé elé vonzott, mint mas misorok — olyanokat is, akik
nem néznek televizidt. A résztvevok percepcidja szerint nagy volt a ,Sztarbox” médiavisszhangja, a ,,csapbol
is ez folyt”. A néz6k Ggy érzékelték, hogy az is tudott a miisorrdl, aki egyébként nem akarta azt nézni. A nagy
érdekl6dés és a téma sajatossaga miatt a show beszélgetéseket generalt a csalddtagokkal, a baratokkal és a
munkatédrsakkal egyarant. Ezek a beszélgetések j6 hangulatiiak és konnyedek voltak, de megjelent benniik a
karorvendés is. A nézék jelentds részét a bulvarhirek is érdekelték, szamukra a konnyedebb vagy éppen bot-
ranyosabb tartalmak is beszédtémat nyujtottak.

A résztvevék elismerték, hogy a miisor alapvetSen agressziv volt, de ezt a boksz sajatossaganak tudtak be, és
nem érezték kirivénak. A miisor hatdsait tekintve mégis vegyesek a visszajelzések: egyesek szerint tul sok volt
benne az erészak, az ,odamondogatds”, ezért gyerekeknek nem is ajinlandk. Masok szerint ez szérakoztatd

31 Ifjabb Schobert Norbert férfiva valt a sziilei szerint, miutan Istenes Bence elverte a ringben. hvghu, 2023. november 6.,
https://hvg.hu/elet/20231106_Ifj_Schobert_Norbert_Sztarbox_Istenes_Bence_bokszmeccs_Schobert_Norbert_Rubint_Reka.

32 RéczJend dramai, 4j posztban tudoésit az dllapotardl: Nemrég jottem ki az utolsé vizsgalatomrol. 168./u, 2023. december
14., https://168.hu/szorakozas/racz-jeno-allapota-vizsgalat-arc-csont-tores-ideg-szakadas-272055.
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musor volt, amelynek nem volt messzemené tizenete vagy kulturdlis hatdsa, csak a vasdrnap esti kikapcsolddést
szolgélta. Megint masok szerint azonban a sportdg népszertsitéséhez is hozzdjarult a program, és bar 6k nem
kezdtek bele a sportba, feltételezik, hogy a fiatalok esetében motival6 hatdsu lehet a misor. Azt is pozitiv hatasként
konyvelték el, hogy a fiatalok példat kaptak kitartasbol és kiizdeni akarasbdl. Ugyanakkor a reakciokat tekintve
jellemz6 volt a résztvevk és ismerdseik korében a karorvendés is, bar ezt inkdbb egy magyar sajatossagként
emlitették. Néhanyakndl megjelent az ijedtség egyes silyosabb sériiléssel végz6d6 6sszecsapasok kapesan.

A néz6k szerint a legemlékezetesebb jelenetek valamilyen mérkézéshez, annak végkifejletéhez kapcsolédnak,
vagyis ahhoz, hogy ki kit iitott ki, és milyen megolddssal. Felhdborito jelenetet nem tudtak emliteni a valaszaddk,
legalabbis olyat nem, amely a mérkézésekhez kapcsolddna. Egyes résztvevok szerint nem volt minden szerepld
teljesen sportszert, azt is felréttak néhanyan, hogy életkorban és stilycsoportban is voltak kiillonbségek a ver-
senyz6k kozott, ami egyenl6tlenségeket okozott. A vitds helyzetek inkabb a mérkézéseken kiviil torténtek: tobben
megemlitették Istenes Bence Racz Jen6hoz intézett, rasszista felhangti posztjat.*

7. Kovetkeztetések: a ,,Sztarbox” sikerének titka

A kozonségvizsgilat eredményei megerdsitették, hogy a ,Sztarbox” sikerességének okai kozott taldljuk a szerep-
16k tulajdonsagait (jelentés mértékd lathatosaggal bird celebekrdl van sz9), a tartalom jellemzgit (a fizikai és a
verbdlis agresszié megjelenését) és a tartalom keretezésének gyakorlatat (vagyis a tabloidokra jellemz§, er6sen
bulvarizdlé hangnemet). Az elemzés megvildgitotta, hogy a , Sztarbox”-ban kozismert szerepl6k tlintek fel, egy
résziik a szakmai teljesitményrdl is ismert, mdsok kifejezetten bulvarcelebnek tekintheték. Az interjukbdl azt
is megtudtuk, hogy a kozonség is kiemelt érdeklédést mutatott azok irdnt a karakterek irdnt, akiket inkabb a
hirhedtség, mintsem a hirnév kategéridjaval azonosithatunk. Esetiikben fokozattan érvényes, hogy a néz6kbdl
intenziv, jellemz&en negativ reakcidkat valtanak ki, éppen ezért volt izgalmas 6ket olyan helyzetekben latni,
amikor esély nyilt arra, hogy a normaszegéseik a nyilvanossag el6tt keriiljenek megtorldsra.

A vizsgalat azt is megerdsitette, hogy a miisorban megjelenitett fizikai és verbalis agresszid, illetve annak
szokatlan mértéke és megjelenési formdja ugyancsak nagy vonzer6t jelentett a néz6k szamadra. Az interjialanyok
szamos alkalommal beszéltek arrol, hogy a program az Gjdonsag erejével hatott rajuk. Ez a ,,Sztarbox” esetében
Osszecseng azzal a megallapitdssal, hogy a fogyasztdk ingerkiiszobe folyamatosan emelkedik, igy a nyilt er6-
szak megjelenitésével a csatorna jé eséllyel indulhatott harcba a nézettségért folytatott versenyben. A misor-
ban és annak el6zeteseiben az erdszak allandé tényezd, legyen szé akdr magérdl a kiizdelemrdl, akdr annak
kovetkezményeir6l, a sériilésekrdl és az orvosi beavatkozasokrol. A miisorban vizudlisan és verbdlisan egyarant
hangsilyosan megjelenik ez a téma, és a néz6k figyelmének megragadasdban és megtartdsaban is kézponti
eszkozként szolgdl mind a képernydn, mind pedig a programot kiséré anyagokban.

Végiil, de nem utolsésorban megallapithatjuk, hogy a kozonség elérésében maximadlisan sikeresnek tekinthetd
a tabloidokra jellemzé szenzaciohajhasz megkozelités, amely lehetdséget kindlt arra, hogy a misor agressziv,
figyelemfelkeltd tizenetek segitségével érje el a nézdket, és folyamatosan fenntartsa a kozonség érdeklédését.
Az interjuk eredményei azt sugalljak, hogy a misor bulvarizalo, részben fikcidba dgyazott szorakoztato jellege
eltereli a figyelmet arrél, hogy a ringben professziondlis kiilséségek kiséretében amatdér jatékosok csapnak 6ssze,
mikozben a mérkézések kovetkezményei nagyon is valosdgosak. Ezt a problémaét vetik fel azok a megszolalasok
is, amelyekbdl az deriil ki, hogy a k6zonség egy része nem tesz éles kiillonbséget a képernyén megjelend fikcids
és a valds erészak kozott: tobben a filmekben vagy a videdjatékokban lathaté jelenetekhez hasonlitottik az
eseményeket.

33 Lucza Madria: Racz Jend reagdlt az Istenes Bence dltal kiposztolt tdimadé tizenetekre: ,Ennél jobban nem irhatja le a
szememben 6nmagat senki sem.” index.hu, 2023. november 22., https://index.hu/mindekozben/poszt/2023/11/22/racz-
jeno-istenes-bence-sztarbox-uzenet-tamadas/.
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Ugyanebben a kontextusban nyer értelmet az a jelenség is, hogy a sziil6k egy része nem taldlta problémdasnak
a miisorban bemutatott tartalmakat, igy a korhatdros besoroldst vagy a program vetitésének idejét is sokan
megfelelének tartottik, hovatovabb kifejezetten csalddi programként gondoltak annak megtekintésére. Mindez
azonban mar nemcsak a csatorna felel§sségét veti fel, hanem a tdrsadalom 4ltaldnos médiatudatossdganak
és médiajartassaganak kérdéseit is feszegeti. Ezzel Osszefiiggésben pedig olyan problémadk is felmeriilnek,
hogy az efféle miisorok vajon atirhatjak-e az eddig elfogadott normarendszereket, kiszélesithetik-e az erszak
elfogadhatésiaginak hatérait, vagy érzéketlenithetik-e a kozonséget a jelenség kapcsdn (Bandura 1965, Willis
& Strasburger 1998, Ruddock 2011).

8. Zaro gondolatok

A kortars médiakornyezetben a nézdék figyelmének megragadidsa egyre nagyobb kihivds, s a fentiek tiikkrében
vildgosan latszik, hogy a ,Sztarbox” 2023-as évada miként arathatott kiugré sikert a kozénség koreiben. Ugyan-
akkor a figyelemért folytatott versenyben a kereskedelmi médiumok mozgastere is sziikiil, ami idénként mar-
madr szandékosnak tliné hatdratlépéseket is eredményez a siker érdekében. A boksztematika kapcsdn ezt a
hatdrétlépést egyértelmien a ,Sztdrbox” 2023-as évada jelzi a hazai médidban.?* A problémdk ellenére az RTL
2024-ben is elinditotta a m{isort, de mikozben a program jdonségszertisége némileg megkopott, a csatorna
is igyekezett lenyesegetni a formatum vadhajtésait. Igy bar példdul az erészak szempontjdbél problematikus
jelenetek tovabbra is feltlintek a képernyén, a misor 1 idésdvokat és korhatar-besorolasokat kapott.*> Mindazzal
egyiitt, hogy a 2023-as siker 2024-ben mdr elmaradt, a csatorna Gjabb formatumokkal kisérletezik, és a ,,Sztarbox”
is visszatér a képerny6re 2025-ben.
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A virtualis nem olyan hiteles?

A human és a virtualis platformspecifikus influenszerek
hitelessége nemzetkozi kutatasok alapjan

Kenyeres Attila Zoltan

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem
Sziits Zoltan

Eszterhazy Karoly Katolikus Egyetem

Tanulmanyunkban a kozosségi médiaban tevékenyked6 human és virtualis influenszerek hitelességét vizs-
galjuk a témaban relevans empirikus kutatasokat bemutatd, 2020 és 2025 kozott publikalt, a SCOPUS

adatbazisban indexalt nemzetkozi publikacidok alapjan. A kritériumoknak megfelel6 hetvenharom tanul-
many talnyomo tobbsége szerint a human influenszerek vagy egyértelmiien, vagy inkabb hitelesebbek, mint

a virtualis tarsaik. Ugyanakkor a publikaciok egy masik jelentés csoportja szerint nem lehet hatarozott

kiillonbséget tenni a human és a virtualis kozott, mert az influenszerek érzékelt hitelességét az adott termék

vagy szolgaltatas, a kontextus, a befogado preferencidi és személyes tulajdonsagai, illetve egyéb tovabbi

jellemz6k hatarozzak meg. Igy bizonyos koriilmények megléte esetén a human, mas esetben a virtualis

influenszer a hitelesebb. Irasunkban ezeket a koriilményeket is targyaljuk.

Kulcsszavak: érzékelt hitelesség, human influenszer, kozosségi média, virtudlis influenszer

Is the Virtual Less Authentie?
The Credibility of Human and Virtual Social Media

Influencers According to International Studies

This paper examines the credibility of human and virtual social media influencers on the basis of
international publications indexed in the SCOPUS database presenting relevant empirical research and
published between 2020 and 2025. The vast majority of the 73 studies that meet the criteria and are
included in the analysis suggest that human influencers are either clearly or rather more credible than
their virtual counterparts. However, another significant group of publications argues that it is impossible
to make a clear distinction between human and virtual influencers on the basis of their credibility, because
the perceived credibility of influencers is determined by the product/service, the context, the preferences
and personal characteristics of the recipient as well as other features. Thus, in some circumstances, the
human influencer is more credible, while in others the virtual is. These circaumstances are also discussed
in this paper.

Keywords: human influencer, perceived authenticity, perceived effectiveness, social media, virtual influencer
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1. Bevezetés

A kozosségimédia-platformok elterjedésével egyre nagyobb teret nyernek az online influenszerek (més néven
befolydsoldk, véleményvezérek), illetve mostandban virtudlis tarsaik, amelyeket a gépi tanuldsi technika és a
mesterséges intelligencia segitségével allitanak elé. Kutatasunk célja az, hogy feltarjuk, mennyire érzékelik hite-
lesnek a befogadok a virtudlis influenszereket (VI) a humén influenszerekhez (HI) képest, vannak-e kiillonbségek
a megitélésiikben, illetve egyértelmten kijelenthet6-e, hogy az egyik hitelesebb, mint a masik. Kérdéstinkre
a valaszt a kozelmultban elvégzett nemzetkozi empirikus kutatasok alapjan keressiik, amelyek eredményeit a
SCOPUS adatbazisban indexalt tanulmanyokban publikalték.

A probléma megértéséhez elséként az influenszerjelenséget kell megvizsgalnunk. Az influenszerek (sz6 sze-
rinti forditasban: befolydsoldk, hatdst gyakorlok) 1étezése lényegében egyidds az emberi kommunikaciéval. Kez-
detben, technolégiai eszk6zok hidnydban a befolydsoldk csak egy sziik korre gyakorolhattak hatdst személyes,
interperszonalis kommunikdaci6 révén. A technoldgia fejlddésével és a tomegmédia megjelenésével a kozonség
és az influenszerek kore is jelentés mértékben kibéviilt, ennek megfeleléen a fogalom jelentéstartalma is atala-
kult. A definialasi prébalkozésok koziil a Guld Adam (2021: 19) altal javasolt meghatérozést alkalmazzuk, amely
szerint ,az influencerek olyan személyek, akik (vélt vagy valds) befolyasukkal, ismereteikkel, tarsadalmi hely-
zetiikkel vagy kapcsolataik éltal hatdssal tudnak lenni méasok dontéshozataldra, példdul a véasarldsi folyamat
sordn”. A digitélis technoldgiai fejl6dés révén az influenszerek egyre hangsulyosabban az online térben dllitjak
el6 tartalmaikat, igy a kutaték 2015 6ta egységesen influenszerként utalnak a kézosségimédia-platformokon
(@ YouTube-on és az Instagramon) felt(int tartalom-el6éllitokra (content creator). Az influenszerek tarsadalmi,
kulturélis és szakmai szerepiik alapjin az alibbi hét kategoridba sorolhatdk: celebek, 0jsagirdk, elemzék, szakmai
vezet6k, branddjsagirdk, bloggerek és platformspecifikus influenszerek (Guld 2021). Ebben a tanulményban az
ugynevezett platformspecifikus influenszerekkel foglalkozunk, akik a koz6sségi média kiillonb6zé platformjain
aktivak (Guld 2018). Ezen beliil az emberi és a virtudlis influenszerek befogadok altal érzékelt hitelessége képezi
vizsgalédasunk targyat.

2. A kozonség elkotelezettsége

Az influenszer fogalméban a gazdasagi, els6sorban a marketingtipusi meggy6zés funkcidja a hangsilyos (Guld
2018). Az influenszer és a mdarka kozti kapcsolat tobbrétd: egyrészt 6 maga is egy személyes marka (Zhang
& Lee 2023), hiszen aktivitidsa a személyes életének és kapcsolatainak arucikké tételén keresztil torténik
(Arnesson 2024). Ugyanakkor kiils6 markak népszertisitését is vallalhatja. A kozonséget mindkét esetben
fogyasztoként értékelhetjik, igy a méarka (akar a személyes, akar kiils6) értékesitésének sikere szempontjabol
kritikus tényez6, hogy milyen elkotelezettséget tud a fogyasztok (kozonség) korében kialakitani. A fogyasztoi/
kovet6i elkotelezettséget olyan indikatorok jelzik, mint a videodk lajkoldsa, kommentéldsa és megosztasa. A fo-
gyasztoi/vasarldi elkotelezettség kialakitdsanak eszkoze lehet a néz6i interakciok 6sztonzése, specidlis filmezési
technikdk alkalmazdsa (Zhang & Lee 2023), és ilyenek az €16 kozvetitések (Mao 2022, Xu et al. 2024), valamint
a nyereményjatékok meghirdetése is (Almela-Baeza et al. 2023). Az influenszerek sajat személyes arculata és
az altaluk alkalmazott narrativa is hatst gyakorol a fogyasztdi elkotelezettségre (Chen & Ren 2022). Terri
H. Chan és tdrsai (2023) harom stratégidt killonitenek el a kozonség elkotelezettségének megteremtésében:
a karizmastratégiat (példdul a személyes vonzerét), a tartalmi stratégiat (beleértve az iizenet mindségét) és a
kotédési stratégiat (a kozonséggel vald kapcesolat). A kozonség elkotelezettségének megteremtésében az influenszer
hitelessége kulcsfontossdgu tényezd. A forrds hitelessége és a paraszocidlis kapcsolatok (vagyis a forrashoz valé
emociondlis viszonyuldsok) mar az élészéban terjedd befolydsolds reldcidjaban is kulcsfontossdguak voltak, és
ugyanez érvényes az elektronikus szajrol szajra terjedés digitalis kontextusaban is (lasd Guld 2021, Lan & Tung
2024, Tran et al. 2024, Cucato et al. 2025, da Silva et al. 2025, Stepchenkova et al. 2025).
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3. Az influenszer hitelessége

A kutatédsok szerint a platformspecifikus influenszerek hitelességét megalapoz6 tényez6k kozott legfontosabb az
onkongruencia (Bargoni et al. 2024, Liao & Chen 2024, Paraskeva et al. 2024). Ugyancsak a hitelességet erésiti,
ha az influenszer egy adott teriileten hidnypotlé szakértelemmel rendelkezik (Liao & Chen 2024, Liu et al. 2025a,
Naveen et al. 2025), ellenérizhet6 forrdsokat vagy idézeteket is prezentdl (Lan & Tung 2024, Reshma & Selvam
2024), mis szakemberekkel is egytittmiikodik (Paraskeva et al. 2024), illetve személyes tapasztalatokat is megoszt
(Guld 2018, Martinez-Sanz et al. 2023, Paraskeva et al. 2024, Reshma & Selvam 2024). A tartalomkészitével
kapcsolatos korédbbi pozitiv tapasztalatok, illetve a kortérsak és mds felhasznaldk pozitiv véleménye (Lan & Tung
2024) ugyancsak a hitelesség iranyaba mutat. Szintén jelentds szereppel bir az influenszer észlelt tarsadalmi
értéke (Liu et al. 2025a, Naveen et al. 2025), észlelt 6szintesége és szavahihetdsége (Liu et al. 2025a), a kovetSkkel
vald észlelt hasonldsaga, a ,koziliink valésag” (Glozer & Guld 2015, Silva et al. 2025), a hétkoznapisag érzete
(Glézer & Guld 2015, Guld 2015, Guld 2016), a felhasznéléhoz kozeli nyelvhasznalat, a természetes hangnem,
valamint bizonyos adag humor alkalmazasa (Martinez-Sanz et al. 2023). A paraszocialis kapcsolatok esetében
a kutatdsok a kovet6k érzelmi elkotelezettségének megteremtését (beleértve a kotédést és az irigységet is)
emelik ki (Bargoni et al. 2024, Lan & Tung 2024, Liu et al. 2025a). A szakirodalom alapjan tehét a befogadé
szamdra kompetensnek, hitelesnek, ,kozéjitk valonak” érzékelt, érzelmi reakcidkat is kivalté platformspecifikus
influenszerek képesek hatékony elkotelezettséget kiépiteni a kozonségiikkel.

4. A virtualis influenszerek megjelenése

Aktudlis jelenség az tgynevezett virtudlis influenszerek megjelenése, amelyhez a gépi tanulasi algoritmusok,
a mesterséges intelligencia gyors fejlédése (Rungruangjit et al. 2024), illetve a szamitogép altal generalt képek
(CGI) megjelenése vezetett (Zeng et al. 2024a). A 2010-es évek vége Ota egyre nagyobb szerepiik van ezeknek a
digitalisan kredlt influenszereknek, amelyek a CGI mellett a deepfake technoldgiat (a mesterséges intelligencia
és a mélytanulds révén alkotott videdkat) is alkalmazzdk (Guld 2023). A jelenségre tobbféle megnevezést ta-
lalunk a szakirodalomban. Az egyik a digitalis influenszer (Guld 2023, Gammarano et al. 2025), amelynek
Guld (2023, 2024) harom formajat kiloniti el: a valésaghi és a stilizalt karaktereket, illetve a celebritasokrol
késziilt deepfake képeket és videdkat. Masok virtudlis szérakoztaténak (virtual entertainer) (Tan & Greene
2025), szintetikus személyiségnek (Luttrell & Welch 2025), vagy virtudlis tdimogaténak (endorser) (Song et al.
2024a) nevezik e digitalis entitdsokat. A tipologizdlast tekintve a nemzetkozi szakirodalom megkiilonbozteti
a termékfiiggb és termékfiiggetlen (Wang & Zhang 2025), az emberi (avatar) és a kizdrélag a mesterséges
intelligencia altal megkonstrualt VI-ket is (Dondapati 2025, Joel-Edgar et al. 2025). A virtudlis influenszerek
alkalmazasi teriilete széles spektrumot 6Olel fel; a teljesség igénye nélkiil néhany a nemzetkozi szakirodalombol:
orvosi céli ismereterjesztés (Winterstein et al. 2025), luxusmarkak népszerusitése (Mo & Wang 2025), utazas,
turisztika, vendéglatds, kulturélis 6rokség (Liu et al. 2024, Meng et al. 2025a, Yu et al. 2025, Zhang et al. 2025b),
public relations (Luttrell & Welch 2025), valamint a kornyezetvédelem (Hoai et al. 2025, Wang et al. 2025b).
A jelenlegi tudoményos diskurzusban tehat hangstlyosan jelennek meg a virtudlis influenszerekkel kapcsolatos
kutatdsok, amelyekben fontos szerepe van a human és virtudlis influenszerek 6sszehasonlitasdnak (a befogad6k
altal érzékelt hitelesség, a bizalom és a kivaltott hatdsok reldcidjaban), valamint VI-khez kapcsolédé negativ
hatdsoknak, félelmeknek.

5. A kutatias modszerei

Az adatgydjtés soran szisztematikus keresési stratégiat alkalmaztunk, amelynek célja az volt, hogy feltarjuk,
milyen eredményeket mutat a kurrens nemzetkoézi szakirodalom a virtualis és a humdn influenszerek érzékelt
hitelességérdl empirikus kutatdsok alapjan. Ehhez a SCOPUS tudomdanyos adatbazis keres6jét hasznaltuk.



108 Kenyeres Attila Zoltan—Sziits Zoltdn

2025. mdrcius 11-én a ,virtual influencer” keresékifejezést irtuk be, a taldlatok korét lesz(ikitve angol nyelvi tu-
domadnyos publikicidkra, konferenciaanyagokra és konyvfejezetekre a 2020. januar 1. és 2025. marcius 11. kozotti

id6északban. A SCOPUS Gsszesen 463 dokumentumot adott a fenti keresékifejezéssel és sziirési feltételekkel. Els6

1épésben a publikacidk absztraktjait toltottiik le, és manudlis kvalitativ elemzéssel sziirtiik ki a fals taldlatokat,
leszlikitve a mintat azon tanulmdanyok korére, amelyek valoban a virtudlis influenszerek témakorét targyaljak

kiilonféle aspektusokbdl. Ezt a 289 elembdl 4116 mintat tovabb sziikitettiik azokra a publikicidkra, amelyekben

a virtudlis influenszerek hitelességérdl és/vagy marketingszempontu hatékonysagardl is irtak, tehat arrél, hogy
mennyire eredményez az aktivitasuk vasarldsi szandékot a befogadéban. E szandék megléte esetén ugyanis a

szakirodalmi el6zmények alapjan kauzalitast feltételeztiink a hitelességgel: az érzékelt hitelesség magasabb szintje

a vasarlasi szandékot kivalté hatékonysag egyik okozdja (lasd Agnihotri et al. 2024, Vinoi et al. 2024, Vo et al.
2025). A 289 elemes minta minden absztraktjait manuadlis kvalitativ elemzésnek vetettiik ald annak kisz(irésére,
hogy a tanulmény targyalja-e a virtudlis influenszerek hitelességét és/vagy hatékonysagiat. A feltételeink alapjan

Osszeallt egy 184 publikaciét tartalmazé masodik korpusz. Mivel arra voltunk kivancsiak, hogy a virtudlis in-
fluenszerek hitelességével kapcsolatban milyen aktudlis empirikus kutatasok zajlottak az elmult 6t évben, tovabb

szlirtitk az eredményeket a kovetkezé moédszerrel: ahol az absztraktbdl egyértelmiien kidertilt, hogy a tanulmény

empirikus kutatds eredményét ismerteti a VI-k hitelességével és/vagy marketingszempontd hatékonysdgaval

kapcsolatban, illetve az eredmények egyértelmien kiolvashatdk voltak, ott csak az absztraktot vizsgaltuk. Ahol

viszont az absztrakt nem rogzitette egyértelmien az empirikus kutatds tényét és/vagy annak modjat és/vagy nem

voltak egyértelmiek az eredmények és/vagy kétség meriilt fel azok értelmezésében, ott a teljes dokumentumot

is letoltottik és manudlisan elemeztiik. Ebbe az empirikus kutatdsok eredményeit is tartalmazé korpuszba 129

olyan tanulmdny kerilt, amely kisérletek, kérd6ives kutatdsok, mélyinterjik, fékuszcsoportos beszélgetések,
tartalomelemzések és esettanulmanyok, illetve ezek kombindcidja révén vizsgalta a VI-k és a HI-k hitelességét/

hatékonysagat. A kizardlag szakirodalmi elemzésen és metaanalizisen alapuld hipotetikus kovetkeztetéseket

megfogalmazé tanulmanyokat kihagytuk ebbdl a lesziikitett korbél, csak az empirikus kutatdsok eredményeire

koncentraltunk. A kritériumoknak megfelel6 129 dokumentum manualis kvalitativ elemzését végeztiik el.

6. A kutatasi eredmények

Az altalunk feltart nemzetkozi kutatdsok a virtudlis influenszerek hitelességével és marketingszempontu haté-
konysdgaval kapcsolatban két {6 kategdriara oszthatdk: a tobbségiik (73 tanulmény) a virtudlis és az emberi
influenszerek hitelességét és/vagy marketingrelevancidju hatékonysagéat hasonlitotta 6ssze. Egy kisebb, de szintén
jelent6s kor (56 tanulmany) kizardlag a virtudlis influenszerek kiillonb6z6 kategdridinak hitelességére és/vagy
hatékonysagara koncentralt. Mivel ebben a tanulményban a virtudlis és az emberi influenszerek hitelessége
kozti killonbségeket targyaljuk, most csak az errdl sz6l6 73 tanulmdany kvalitativ elemzésének eredményeit is-
mertetjiik. Az empirikus kutatdsok eredményei a virtualis és a humadn influenszerek relaciéjaban az alabbi négy
jol koriilhatarolhato klaszterbe sorolhatoék:

« egyértelmien hitelesebbek a humén influenszerek, mint a virtudlisak (30 tanulmdny)

« inkabb hitelesebbek a human influenszerek, mint a virtualisak (12 tanulmdany)

+ inkabb hitelesebbek a virtudlis influenszerek, mint a humdn influenszerek (10 tanulmdany)

«+ nincs egyértelmd kiilonbség (21 tanulmdany).
Az aldbbiakban részletesen ismertetjiik a négy klaszterre jellemz6 karakterisztikdkat, és az elemzés soran
beazonositott attributumokat.
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6.1. Egyértelmiien hitelesebb az emberi, mint a virtualis

Az éltalunk feltart tanulményok legnagyobb klasztere (30 tanulmdany) arra a kovetkeztetésre jutott, hogy egy-
értelmten hitelesebbek és/vagy marketingszempontbdl hatékonyabbak a human influenszerek a vasarlasi szandék
kivaltasaban, a marketingiizenetek kommunikdacidjaban, mint a virtudlis véleményvezérek, amelyek gyengitik
a termék vonzerejének atvitelét (Li et al. 2023, Ozdemir et al. 2023, Rossi & Rivetti 2023, Cheng & Wang 2024,
Fan et al. 2024, Herndndez-Méndez et al. 2024, Li et al. 2024, Kholkina et al. 2025, Nazir et al. 2025, Wang et
al. 2025b, Zhang et al. 2025b). A kutatdsok legnagyobb része a befogaddkban kivéltott kiilonféle viszonyuldsok
mentén igazolta az eredményeket.

1. tdbldzat
A humdn influenszereket egyértelmiien hitelesebbnek tarté empirikus kutatdsok
eredményei a befogaddi viszonyuldsok mentén

Befogadéi
viszonyulasok

Emlitések az elemzett

Kutatasi eredmények szakirodalomban

Conti et al. 2022, Liu & Lee 2022,

Kivéltott bizalom foka

Magasabb a befogadék bizalma a HI irdnt, tobb
felel3sséget tulajdonitanak neki. Alacsonyabb a
bizalom és nagyobb az idegenkedés a VI kapcsan.

Sands et al. 2022, Chiu & Ho 2023,
Nissen et al. 2023, Wan & Jiang
2023, Li et al. 2024, Liu et al. 2025b

Erzékelt hitelesség
mértéke

Alacsonyabb a VI-k érzékelt hitelessége a HI-khez
képest, hitelességi deficit 41l fenn. Kevésbé
hitelesnek érzékelik a VI-k érdekérvényesits
eréfeszitéseit a HI-khez képest.

Fan et al. 2024, Giizel 2024,

Liu & Lee 2024b, Muniz et al. 2024,
You & Liu 2024, Song et al. 20244,
Liu et al. 2025b

Nagyobb elkételezettséget, erGsebb hatdsokat
(példaul pozitiv attitlidok, észlelt kedvesség,
bizalom, hasznossédg) valt ki a befogadékban a HI,

Wan & Jiang 2023, Looi & Kahlor
2024, Zhou et al. 2024a, Ghzaiel
etal. 2025

tobb interakciét is generdl. Alacsonyabb szintd
érzelmi elkotelezettséget, paraszocidlis kapcsolatot

Elkotelezettség és és kevésbé pozitiv attittidoket valt kia VI.

paraszocialis hatdsok

Negativabban és szkeptikusabban érzékelik

a VI-ket, mint a HI-ket. Pozitivabban reagdlnak
a HI-kre, mint az emberi VI-kre a reklam-
kampényokban.

Franke et al. 2023, Dong et al. 2024,
Enzig et al. 2024, Sudheendra et al.
2024

Forrds: sajdt szerkesztés

Az éltalunk elemzett empirikus kutatisokban a befogadéi viszonyuldsok alapjan hirom 6 dimenziét azonosi-
tottunk, amelyek mentén egyértelmiien pozitivabbnak érzékelték a résztvevék a humdn influenszereket. Ezek a

kovetkezdk: a kivaltott bizalom, az értékelt hitelesség, valamint a kivaltott elkotelezettség a paraszocidlis hatdsok

tekintetében. Az ebbe a csoportba tartozé kutatisok eredményei szerint az emberek jobban biznak a human

influenszerekben, akiket inkabb kompetensnek, hitelesebbnek és kedvesebbnek éreznek. Ennek megfelel6en a HI-k

pozitivabb attitlidoket és erésebb érzelmi hatasokat valtanak ki benniik, igy végsé soron a marketingszempontd

hatékonysaguk is egyértelmtien nagyobb, mint a virtudlis tarsaiké. Az utébbiakat kevésbé tartjik hitelesnek,
alacsonyabb szintli érzelmi viszonyuldsokat és paraszocidlis kapcsolatokat alakitanak ki veliik, illetve negativabban,
szkeptikusabban és idegenkedve allnak hozzdjuk. Emiatt marketingszempontbdl is kisebb a hatékonysaguk.
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6.2. Inkabb hitelesebb az emberi, mint a virtualis

Az éltalunk feltart tanulmdnyok egy kisebb, 12 elemes csoportja olyan empirikus kutatdsokat tartalmaz, amelyek
ugyancsak arra az eredményre jutottak, hogy a human influenszerek hitelesebbek, és erésebb pozitiv hatdsokkal
rendelkeznek VI-khez képest, azonban ez az el6ny bizonyos feltételek mentén valtozik: hol nagyobb, hol pedig
kisebb. gy specialis koriilmények esetén akar jelentds mértékben is csokkenhet az emberi influenszerek elénye.

2. tdbldzat
A humdn influenszereket inkdbb hitelesebbnek tarto
empirikus kutatdsok eredményei

g q «1. | Az emberi influenszerek virtualissal szembeni elonyét Emlitések az elemzett
Beazonositott jellemz6k . = A
csokkent6 helyzetek szakirodalomban
A VI kilonosen vonzé fizikai megjelenése. Kuo & Lee 2025
A VlI"tLlElll? 1n‘ﬂuenszer A VI magas szintli empatidja. Zhang et al. 2025a
tulajdonsagai
A VI nagyfoku egyedisége. Kobuszewki Volles et al. 2024

A proximadlis érzékszervi tapasztalatokat (példaul szaglas,

(3 1z 1 . . Zhou et al. 2024b
izlelés) nem igényl6 termékek esetén.

A hedonikus terméktulajdonsdgokra 6sszpontosito

tizenetek esetén. A VI-k izgalmas termékekhez pérositasa Penttinen et al. 2024,

A reklamozott termék Zhang et al. 2025a

tipusa esetén.
?thﬁiisl termékek esetén az élménytermékekkel Sakuma et al. 2023
A technolégia, zene, jatékok és miivészet teriiletén. Choudhry et al. 2022
A termék mélyrehat¢ targyaldsaban a VI kevésbé
meggy6z06, a feliiletes tdrgyaldsban ugyanolyan meggy6z8, | Zeng et al. 2024b
mint a HL.

Specialis helyzetek és A marka ismertségének novelése esetén. Lou et al. 2023

) ikacios célok

r(xi)c;rclli)nzlellrtlcl)li dcids célok/ Bizonyos kozszolgalati tizenetformak elfogadtatasa esetén. | Mo & Zhou 2024

Ha mind a human, mind a virtudlis influenszer

. Igarashi et al. 2024
szponzoralt.

Az emberi influenszer irracionélis viselkedésekor. Moustakas et al. 2020

Forrds: sajdt szerkesztés

A humdn influenszereket inkdbb hitelesebbnek és hatékonyabbnak mérd empirikus kutatdsok azt hangsulyozzak,
hogy — bér dltaldnossigban igaz a megallapitds — bizonyos koriilmények és specidlis helyzetek esetén kiillonb6z6
mértékben csokkenhet az emberi influenszerek elénye. Ha a virtudlis influenszer fizikailag kiemelked6en vonzé,
empatikus és egyedi, akkor mar komoly konkurencidja lehet hitelességben és hatékonysdgban az emberinek.
Ugyanigy, ha olyan termék vagy szolgdltatds marketingjét végzi a VI, amelynek ismertetése nem igényel
érzékszervi tapasztalatokat. A terméktipus esetében azonban ellentmonddsos eredményeket is taldltunk:
mig Valeria Penttinen és tarsai (2024) szerint a hedonikus (személyes élményeken, élvezeti értéken alapuld),
addig Hiroshi Sakuma és tarsai (2023) kutatdsi eredményei alapjan éppen az ugynevezett keresési (kereséssel
fellelhet6 tényszer(i leirasok és adatok mentén elGzetesen értékelhetd) termékek vagy szolgéltatasok esetén
csokkent a VI-k hatranya az emberihez képest. Amennyiben csak feliiletes informaciényujtas a cél, vagy csak
egy marka ismertségének novelése, akkor ugyancsak csokken az emberi influenszerek elénye a virtudlisokhoz
képest. Ugyanigy, amikor bizonyos kozszolgalati tizenetek dtaddsa a kommunikdcié célja, illetve amikor mind
az emberi, mind a virtualis influenszer mogott szponzor 4ll, valamint azokban a helyzetekben, amikor a human
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influenszer viselkedése irraciondlissd valhat (példdul elfogult lehet), ugyancsak csokken az emberi influenszer
hitelességének vagy hatékonysaganak el6nye a virtudlissal szemben.

6.3. Inkéabb hitelesebb a virtudlis influenszer

Az éltalunk feltart tanulmdnyok harmadik halmaza tiz cikket tartalmaz. Ebben olyan empirikus kutatdsok
vannak, amelyek a VI-k magasabb hitelességét, pozitivabb megitélését és marketingszempontt nagyobb
hatékonysagat mutattak ki az emberi influenszerekkel szemben.

3. tabldazat
A virtudlis influenszereket inkdbb hitelesebbnek tarto
empirikus kutatdsok eredményei

Emlitések az elemzett

Beazonositott jellemzék szakirodalomban

Amikor a virtualis a hitelesebb és a hatékonyabb

Befogadoi jellemzdk

Olyan Facebook-, Instagram- és LinkedIn-felhasznalok
korében, akik VI-kkel és HI-kkel is kapcsolatba léptek.

Gerlich 2023

Marketingszakért6k korében készitett interjik alapjan.

Allal-Chérif et al. 2024

Nyugat-eurépai egyetemistak korében végzett kutatasban.

Lee et al. 2024

Specidlis tevékenységek/

Ha a befogadé hirdetést azonosit be.

Deng et al. 2024

Ha az influenszer szolgaltatasi hibdkra reagal.

Zhao et al. 2024

Ha az influenszer célja a megosztdsi és a vasarlasi szandék
felkeltése.

Yi & Lee 2024

feltételek
Ha a fogyaszté megbizik az adott online piactérben, Choi et al. 2024
és szponzoralt tartalomrdl van sz6. ’
A VI antropomorfizmusdnak magas szintje esetén. Pérez-Sanchez et al. 2024
C?n,fe)leszto termékek (példdul energiaitalok) népszer(- Meng et al. 2024
Targyalt termék vagy sitese.

szolgaltatas tipusa Kornyezetbarat és fenntarthaté magatartds népszer-

s Gerrath et al. 2024
sitese.

Forrds: sajdt szerkesztés

A kutatasok e csoportja szerint a befogaddk a virtudlis influenszereket inkdbb megbizhatébbnak, hitelesebbnek és
avasarlok preferencidi szempontjédbol relevansabbnak érzékelik, mint a humdan véleményvezéreket. Azonban ezek
az érzetek inkabb bizonyos feltételek teljesiilésekor alltak fenn. Igy péld4ul olyan kozosségimédia-felhasznalok
esetében, akik egyardnt kapcsolatba léptek virtudlis és humdn influenszerekkel, tehat mindkett6 esetén van ta-
pasztalatuk (Gerlich 2023), kutatdk ltal megkérdezett marketingszakérték szubjektiv megitélése szerint (Allal-
Chérif et al. 2024), valamint egy nyugat-eurdpai egyetemistak korében végzett kutatds alapjan (Lee et al. 2024).
Speciilis tevékenységek esetén, példaul amikor a befogaddnak a hirdetés tényét kell beazonositania egy posztban
(Deng et al. 2024), vagy amikor szolgaltat6 cég nevében kell hibakra reagdlnia az influenszernek, jobban teljesit
a virtualis (Zhao et al. 2024). Ugyanigy, ha a VI magas szinten antropomorfizdlt (Pérez-Sanchez et al. 2024),
illetve ha a befogadé megbizik az adott online piactérben (Choi et al. 2024), szintén jobban teljesit a virtualis,
mint az emberi véleményvezér. Az influenszer altal népszerisitett termékek és szolgaltatasok jellemzéi is be-
folyéast gyakorolnak, igy kiilonféle 6nfejleszt6 termékek (Meng et al. 2024), valamint a fenntarthaté magatartds
népszerUsitése (Gerrath et al. 2024) esetén ugyancsak hitelesebbnek és hatékonyabbnak bizonyult a virtudlis
véleményvezér, mint az emberi.
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6.4. Nincs egyértelmi kiilonbség

A feltart tanulmanyok mésodik legnagyobb csoportjaba 21 publikédciét soroltunk. Ezek olyan empirikus kutatdsok
eredményeit mutatjak be, amelyek alapjan nem jelenthetd ki egyértelmien, hogy a virtudlis vagy a humdan
influenszer a hitelesebb, hatékonyabb. A kutatisok egy része nem mutatott ki érdemi kiilonbségeket a kétféle
véleményvezér kozott. Igy az influenszer jellege (emberi vagy virtualis) nem befolyasolja érdemben az érzékelt
bizalmat, a vele szembeni attit@idét (De Cicco et al. 2024), a néz8k paraszocidlis reakcidja sem kiilonbozik jelentds
mértékben a két tipus kozott (Audrezet & Koles 2023, Stein et al. 2024), véleményvezérként (opinion leader)
ugyanolyannak érzékeli a befogadé a VI-t és a HI-t (Wallace & Buil 2025), illetve sok kovet6 szamara egyszertien
nincs kiillonbség a VI és a HI kozott, azonban minél antropomorfabb a VI, annal hitelesebb lehet (da Silva
Oliveira & Chimenti 2021). Mds kutatdsok viszont killonbségeket tértak fel, és arra jutottak, hogy a befogaddk
a VI-nek kevesebb szandékot és érzelmet, ugyanakkor nagyobb meggy6z6 potencidlt tulajdonitanak, mint a HI-
nek (Willemsen et al. 2025), valamint a rekldm sikerét inkabb a HI-nek tulajdonitjék, mig a VI-t kevésbé tartjak
felel6snek a reklam — akar pozitiv, akdr negativ — eredményeiért (Liu & Lee 2024a). A kutatdsok egy jelent8s
csoportja pedig arra mutatott rd, hogy a kiilonb6z6 tipusu véleményvezérek érzékelt hitelessége és hatékonysdga
tobbféle befolyasol tényezé mentén véltozik. Igy fligghet a bemutatott termék vagy szolgaltatas jellemzéitdl, a
kozolt informacid jellegétdl, az influenszer egyéni sajatossagaitdl, az dltala alkalmazott kommunikacids stilustol,
valamint a befogaddk személyes jellemz6itél is.

4. tdbldzat
A kiilonbozd tipusit influenszerek eltérd hitelességét és
hatékonysdgdt kimutaté kutatdsok eredményei

Beazonositott
befolyasolo6 tényez6k

Kutatasi eredmények

Emlitések

A termék, szolgaltatds
vagy kozolt informécié
tipusa

A VI-k a kulturalis, a HI-k a természeti tticélok esetén hatékonyabbak.

Meng et al. 2025a

A VI-k a betegségmegel6zésben, a HI-k a felderitésben hatékonyabbak.

Meng et al. 2025b

A fogyasztot kevésbé érdekld, feliiletes mérlegelést igényld, csak
érzelmi dontésen alapuld termékek esetében a HI, a fogyasztot
erésen érdekld, alapos feltarast, raciondlis érvek mérlegelését,

az érzelmi dontést kizar6 termékek esetében a VI a hatékonyabb.

Yan et al. 2024

A haszonelv{i/keresési/funkciondlis termékek esetén a VI,
hedonikus/élményt okozé termékek esetén a HI hatékonyabb.

Belanche et al. 2024,
Song et al. 2024b

A HI a pihentetd, a VI a kihivast jelent§ turisztikai tevékenységek
népszerisitésében hatékonyabb.

Wang et al. 2024

Az alacsony botranykockdzatti témak kommunikéldsdban a HI,
a magasabb kockdzati kommunikaldsaban a VI a hatékonyabb.

Xin et al. 2024

Pozitiv informdcidk dtaddsa esetén a VI, negativ informdciok
ataddsakor a HI hatékonyabb.

Ameen et al. 2024

Az influenszer
kommunikacids
stilusa, egyéni
jellemz6i

A Vljelen idejti, a HI mult idej elbeszélésben hatékonyabb.

Mo & Wang 2025

A VI esetén a magas izgalmi szint(, érzelmesebb nyelvhasznalat,
a HI esetén a visszafogottabb, érzelemmentesebb nyelvhasznalat
a hatdsosabb.

Wang et al. 2025a

Alacsony autondmiaszint esetén a VI, magasabb autonémiaszint
esetén a HI a a hatékonyabb.

Zheng et al. 2024

Az animeszerd VI és a HI hasonlé reakcidkat valt ki, azonban
az emberhez nagyon hasonlé VI-k rossz benyomast keltettek.

Arsenyan & Mirowska
2021

A befogad6 személyes
jellemz6i

A kilonb6z6 kulttrakbdl szarmazé befogadék killonb6z6 mértékben
tartjak megbizhatonak és hitelesnek a VI-ket: a francia vdlaszadok
kevésbé, a kinai valaszaddk jobban biztak benniik.

de Boissieu & Baudier
2023

Forrds: sajdt szerkesztés
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A legtobb kutatds szerint a virtudlis és a human influenszerek érzékelt hitelességét vagy hatékonysagat az al-
taluk bemutatott termék vagy szolgéltatds, valamint a kozolt informacié tipusa befolydsolja. Ezek mentén a
haszonelv{, keresési vagy funkciondlis termékek vagy szolgaltatdsok, valamint a racionalitdsra épit6 tizenetek
esetében a virtudlis, mig a hedonikus vagy élményt okoz6 termékek vagy szolgaltatidsok és az érzelemalapu
tizenetek relaciéjaban az emberi influenszer a hatékonyabb. Ez azzal fiigghet 6ssze, hogy a virtudlis véleményvezér
nem tudja kiprébalni az élményalapu termékeket és szolgaltatasokat, érzelmekkel sem rendelkezik, viszont a
termékek jellemz&ir6l hatékonyan képes adatokat dsszegydjteni. A kereséssel fellelhet, raciondlis adatokra
tdmaszkodd termékek esetében tehat hitelesebb lehet az emberi influenszereknél, illetve nem részrehajlo,
nem ragadhatjik el az érzelmei. E kutatdsok tehat ellentmondanak Penttinen és tarsai (2024) fentebb emlitett
kutatasi eredményének, amely szerint a VI-k elénye névekszik a HI-kkel szemben a hedonikus termékek vagy
szolgaltatasok esetében.

Az érzékelt hitelességet befolydsolo jellemz8k kovetkezd beazonositott csoportjat az influenszer kommu-
nikécios stilusa és egyéni jellemzéi alkotjak. Igy szamit az elbeszélési id6 médja, a hasznalt nyelvezet, valamint
az influenszer érzékelt 6nallésaganak szintje is. Ennek megfelel6en a virtudlis influenszer a jelen idej(i torténet-
mesélésben (Mo & Wang 2025), magas izgalmi szint(, érzelmesebb nyelvezetet hasznalva (Wang et al. 2025a) és
alacsonyabbnak érzékelt autonémiaszint esetén (Zheng et al. 2024) a hatékonyabb. Erdekesség az Ggynevezett
uncanny valley (vagyis a hatborzongaté-volgy) hatds kimutatésa is Jbid Arsenyan és Agata Mirowska (2021)
kutatési eredményeiben, amennyiben az emberhez leginkdbb hasonld VI-k keltették a legrosszabb benyomast,
mert a befogadék hitborzongatdnak, bizarrnak érezték az ilyen virtualis influenszereket. Fontos tényezdnek
bizonyultak a befogadd személyes jellemzéi is, példaul az, hogy milyen kultiirkorbél szarmazik: a megkérdezett
franciak kevésbé biztak a virtudlis befolydsol6kban, mint a kinaiak (de Boissieu & Baudier 2023). Ezek viszont
ellentmondanak Lee Heejae és tarsai (2024) kutatési eredményeinek, amelyek szerint a megkérdezett nyugati-
eurdpai egyetemistdk hitelesebbnek érzékelték a virtudlis influenszereket, mint az emberit.

7. Ervek a virtualis és a human mellett

Az altalunk feltart kutatasok eredményeibdl mind a virtualis, mind a human influenszerek mellett felhozhaték
érvek, amelyek nem feltétleniil vannak egyensilyban. Az aldbbi tdblazatban azt foglaltuk 6ssze, hogy az
empirikus kutatdsok alapjan milyen érvek szdlhatnak az egyik és a mdsik tipus mellett.

S. tdbldzat
Ervek a virtudlis és a humdn influenszerek mellett
az dltalunk feltart empirikus kutatdsok eredményei alapjdin

Témakor

Ervek a virtualis mellett

Ervek a humdn mellett

Targyalt termékek,
szolgaltatasok, témdk
mentén

A szigortan raciondlis iizenetek esetében
hatékonyabb lehet: példaul a fogyasztot
erdsen érdekld, alapos feltarast, racionalis
érvek mérlegelését igényl6 termékek vagy
szolgaltatdsok esetében.

Az érzelmekre alapozé tizenetek esetében
hatékonyabb lehet: példaul a fogyasztot
kevésbé érdekld, feliilletes mérlegelést
igényl6, érzelmi dontésre alapoz6 termékek
vagy szolgdltatdsok esetében.

Haszonelv{, el6zetes kereséssel fellelhetd
adatokbdl kiértékelhetd, funkciondalis
termékek vagy szolgaltatasok esetén
hatékonyabb lehet: példdul kulturilis

uti célok, betegségek megel6zésérol
informélddas.

Hedonikus, élményt okozd, személyes és
érzékszervi tapasztalatok révén értékelhet6
termékek vagy szolgdltatasok esetén
hatékonyabb lehet: példdul természetjard
uticélok, 1étezd betegségek feltardsa.
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Témakor

Ervek a virtualis mellett

Ervek a human mellett

Az influenszer egyéni
jellemz6i mentén

Térgyilagos, személyes elfogultsigtol
mentes, nem ragadjak el az érzelmei,
ami bizonyos témak esetében el6ny
lehet: példaul a kornyezetvédelem,

a fenntarthatdsag esetén.

Valés emberi érzelmei vannak, amelyek
révén magasabb szintl érzelmi elkotele-
z6dést és paraszocialis reakcidkat valthat
ki a befogad6ban, nagyobb interaktivitast
generdlhat.

Kisebb a neki tulajdonitott felel3sség

a virtualitdsa miatt, ami bizonyos
helyzetekben elény lehet: péld4ul
szolgaltatdsi hibakra adott reagalaskor,
pozitiv informécidk atadasakor,
magasabb botranykockdzatd témdk
kommunikaldsakor.

Nagyobb a neki tulajdonitott
felelésség, ami el6ny6s lehet, amikor
fontos a felel6sségvdllalds: példaul
negativ informaciok kozlésekor,
alacsonyabb botrany-kockdzatu témak
kommunikaldsakor.

Izgalmas, Gjszerd, ezért 6nmagaban a
megjelenése képes érdeklédést kivaltani.

Az emberi mivolta 6nmagéban képes
hitelessé tenni.

Az antropomorfizmusa noveli a hitelességét
— egy bizonyos szintig, af6lott pedig rontja.

Képes proximalis érzékszervi tapasz-
talatokra (példaul szaglés, izlelés).

A befogad6 személyes
jellemz6i mentén

Bizonyos orszagokbdl vagy kultardkbdl
szdrmazdk szdmdra pozitivabb lehet.

Bizonyos orszdgokbol vagy kulttarakbdl
szdrmazdk szamadra pozitivabb lehet.

Forrds: sajdt szerkesztés

Amint lathatjuk, az influenszer altal targyalt témdk, termékek és szolgdltatasok, az influenszer egyéni jellemzéi,
illetve a befogaddk személyes jellemz6i mentén szélnak érvek mind a virtudlis, mind a human influenszerek
mellett. Osszefoglaléan elmondhaté, hogy a nagyon targyilagos, racionélis érvekre, adatokra tdmaszkodé témak,
termékek és szolgdltatasok esetében a virtualis véleményvezér is nagyon hiteles lehet a befogadd szamara,
viszont amikor a valds emberi érzelmeknek és a megszerzett tapasztalatoknak van nagy jelentdségiik, amikor
valodi felelGsséget kell vallalni a tettekért és a kozolt {izenetekért, akkor a kozonség egyértelmiien a humén
influenszert tartja hitelesebbnek.

8. Osszegzés

Az altalunk vizsgélt tanulményok tobbsége (42 publikacid) szerint egyértelmiien vagy inkébb hitelesebbek a human
influenszerek, mint a virtualis tarsaik. A kutatdsok egy ugyancsak jelent6s kore (21 tanulmdany) szerint azonban
nincs egyértelm kiilonbség: bizonyos helyzetekben az egyik, illetve a masik a hitelesebb. Az értékelt hitelesség
ugyanis fiigg a bemutatott termék vagy szolgaltatas jellemz6itdl, a kozolt informdcié jellegétdl, az influenszer
egyéni jellemz4itd], az dltala alkalmazott kommunikécids stilustdl, valamint a befogaddk személyes jellemz6ité6l.
Az altalunk feltart empirikus kutatasok legkisebb csoportja (10 tanulmdany) jutott arra a megéllapitdsra, hogy a
befogadok szamdra 6sszességében inkabb hitelesebbek a virtudlis influenszerek, mint az emberi tdrsaik, azonban
ez is f6képp csak bizonyos feltételek megléte esetén van igy. Mivel az ismertetett kutatdsok mindegyikének
lehetnek korlatai (példaul csak bizonyos tipusu termék-, szolgédltatds-, vagy tizenettipusokat, kommunikdcids
modokat, vagy csak egyes befogad6i csoportokat vizsgaltak stb.), igy 6nmagédban egyik kutatas sem tekinthet6
a virtudlis és a human influenszerek hitelességét minden kétséget kizdréan eldonté bizonyitéknak.

Az altalunk feltart empirikus kutatasok eredményei alapjan egyértelmden kijelenthetd, hogy az influenszerek
hitelességét, illetve marketingszempontu hatékonysdgat az esetek nagy részében befolyasolja az influenszer
tipusa (vagyis az, hogy virtudlis-e vagy valédi). Azt pedig, hogy melyik a hitelesebb, a konkrét kommunikaciés
szitudcié tobbféle jellemzdje alakitja. A virtualis influenszer elénye lehet, hogy raciondlisan, tényszert adatokra
tdmaszkodva szolgaltat informéacidkat, és nem ragadjik el az érzelmei. Ugyanakkor nem képes valddi, atélt
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emberi érzelmekre, nem tud valds érzelmi alapon tizenetet dtadni, érzékszervek dltali benyomdsokat szerezni,
élményekrdl beszamolni, ami hatrany lehet bizonyos szitudciokban és/vagy termékek, szolgaltatdasok esetén. Ezzel
szemben az emberi influenszer képes valddi emberi érzelmekre, tud valds élményekrdl, érzékszervei dltal szerzett
tényleges benyomdasokrdl kommunikdlni, termékeket vagy szolgaltatasokat a val6sagban kiprébalni, ami jelent6s
elény a virtudlis véleményvezérekkel szemben. Viszont az érzelmei elragadhatjak bizonyos szitudciokban, lehetnek
individudlis preferencidi, igy nem minden esetben objektiv. Az influenszer altal alkalmazott kommunikaciés
technika, a nyelvhaszndalat, az autonémiaszint és az antropomorfizmus mértéke ugyancsak befolydsolja a
kiilonboz6 tipusi influenszerekhez szembeni befogadéi hozzaallast.

Altaldnossdgban elmondhaté, hogy az influenszertipusok kiilonbzé hatékonysagat kimutaté, dltalunk fellelt
empirikus kutatdsok tobbsége szerint a virtudlis inkabb a kereséssel fellelhetd, raciondlis adatokra tdimaszkodd
termékek vagy szolgdltatasok esetében, jelen idejli torténetmesélést alkalmazva, magasabb izgalmi szintd, ér-
zelmesebb nyelvezetet hasznélva, alacsonyabbnak érzékelt autondmiaszint és bizonyos fokt antropomorfizmus
esetén lehet adott helyzetekben hitelesebb, mint az emberi. Ugyanakkor az antropomorfizmus talsagosan magas
szintje mar a hitelesség ellen hat a virtudlis influenszerek esetén. Az emberi véleményvezérek inkabb a hedonikus
vagy élményt okoz6, személyes megtapasztalast, érzékszervi involvalddast is igényl6 termékek vagy szolgaltatdsok
és a racionalitds helyett inkabb az érzelmekre alapozé iizenetek reldciojaban lehetnek hatékonyabbak a virtudlis
influenszereknél. Végiil az érzékelt hitelességet nagyban befolydsoljdk a befogad6 személyes jellemz6i és preferenciai
is, igy példaul az, hogy mennyire van az egyénnek tapasztalata virtualis véleményvezérekkel, és az is dont6 lehet,
hogy melyik orszdgbol, milyen kultarabdl szarmazik.

9. Lehetséges kutatasi iranyok

Az altalunk feltart empirikus kutatdsok alapjan tobb lehetséges tovabbi kutatdasi irdny is felvazolhaté. Ezek a
kovetkezdk:

1. Azinfluenszereket alkalmazd tartalomgyartdk (példiul a marketingkommunikéciés szakemberek, a médiumok,
a hirdet6k) korében érdemes lenne vizsgalni azt, hogy mi motivalja Sket a kiillonb6z6 tipust influenszerek
alkalmazasara, milyen koriilmények mentén dontenek az egyik tipus — vagy t6bb tipus kombinacidja — mellett.

2. Hasznos lehet a virtudlis influenszerek éltal létrehozott tartalmak vizsgdlata, azon belil is a kiilonb6z6
tipust és kidolgozottsiagu virtudlis influenszerek hitelességét vagy hatékonysagat feltar6 elemzés kiilon-
féle jellemzG6k (példaul az alkalmazott audiovizudlis technikai megoldasok, a targyalt témak vagy a ter-
méktipusok) alapjan. A virtudlis influenszerek alkot6i mentén is vizsgalhaté azok hitelessége, igy a teljes
egészében mesterséges intelligencia altal krealt és/vagy emberi kozremiikodés mellett létrehozott és mii-
kodtetett virtudlis influenszerek hitelességének vagy hatékonysaganak vizsgdlata kiillonb6z6 témékban,
kontextusokban és szitudcidkban. Ezen beliil érdekes kutatdsi irdnyzat lehet a virtualis influenszerek
kifejezetten oktatdsi, ismeretterjesztési szerepének vagy hatékonysdgéanak elemzése — akir az emberi
influenszerekkel 6sszehasonlitva.

3. Figyelmet érdemel a befogaddk vizsgilata is: az egyes csoportok milyen szocio6konémiai statuszjegyek
mentén érzékelik hitelesnek és hiteltelennek a kiilonb6z6 tipust és killonb6z6 témdkban kommunikald
virtualis influenszereket, példaul milyen generacios, foldrajzi elhelyezkedésbeli kiillonbségek mutathaték
ki ennek kapcsan?

4. Izgalmas eredményekkel szolgalhat a lehetséges kockdzatok és kihivasok vizsgdlata: milyen szerepet
jatszhatnak az influenszerek a dezinformaciok és az dlhirek terjesztésében, illetve milyen technolégiai
megoldasok teszik ebben hatékonyabba éket, valamint hogyan lehet befogaddi oldalrdl ezek ellen véde-
kezni? Ezzel kapcsolatban Guld (2022, 2024) is rdimutat a deepfake alkalmazédsokban rejlé veszélyekre,
amennyiben az influenszerekrdl késziilhetnek beleegyezésiik nélkiil hamis hirdetési videok, amelyek
mind az érintett markak, mind az influenszerek hitelességét rombolhatjik.

A humain és a virtudlis influenszerek hitelességének vizsgalata tehat tobb érdekes és izgalmas kutatdsi teriiletet
kindl a jovére nézve is, és ezek kore a digitdlis technologia fejlédésével tovabb béviilhet.
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Filmsztaroktol az influenszerekig

Az audience experience kihivasai a filmkommunikaciéoban

Gorka-Focht Maté
Moholy-Nagy Miivészeti Egyetem

A filmmarketing a film sziiletésével egy id6ben jelent meg, szerepe pedig a filmgyartas iparosodasaval
tovabb erdsodott. A klasszikus hollywoodi studidrendszer kockazatvallalasa és bevételi elvarasa hivta
életre a sztarkultuszt, az ennek eredményeként megsziileto sztarok pedig hosszu ideig garantaltak a sikert.
Napjainkban el6térbe keriilt az élményalapuisag, amely sokszor megel6zi a tapasztalast. A streamingplat-
formok tartalmi talkinalata Gj kihivasok elé allitja a filmmarketinget, amelynek célja, hogy kiemelje a
filmeket a tomegbdl. Az audience experience, vagyis a kozonségélmény tudatos tervezése mara a filmek
eldzetes és utokommunikacidjanak kulcseleme lett. Kiilonosen fontossa valt, hogy az elérhetetlen, mar-
ketingszempontbdl passziv sztarok helyett a filmkommunikacié — a kozosségi média térhdéditasa kovet-
keztében elérheto kozelségbe keriilé — aktiv influenszerekre épitsen.

Kulcsszavak: filmkommunikacid, filmmarketing, influenszer, k6z6nségélmény, sztarkultusz

From Movie Stars to Influencers

The Challenges of Audience Experience in Film Communication

Film marketing emerged when cinema was born and came to play an ever increasing role as film produc-
tion turned into a large-scale industry. The willingness of the studio system to take financial risks and its

high revenue expectations gave rise to star culture, with the rising stars serving as long-standing guaran-
tees of success. In the contemporary context, experience-centred approaches have become increasingly
prominent, often preceding the actual act of viewing. The content overload generated by streaming plat-
forms imposed new challenges on film marketing, which must strive to distinguish films in an oversatu-
rated market. As a result, the strategic design of audience experience has become a central component of
both pre-release and post-release film communication. In this framework, particular emphasis is placed

on the transition from inaccessible and passive stars into actively engaged influencers who, through their

contributions via social media, have become key elements of audience engagement and film promotion.

Keywords: audience experience, film communication, film marketing, influencer, star culture
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Sztarok a filmekben

A hollywoodi studidrendszer kialakuldsaval és megszildrdulasaval egy idében, az 1920-as években jelentek meg
a piaci elvardsok: a nagy studidk fennmaraddsdhoz elengedhetetlen volt, hogy a filmek piacilag is sikeresek
legyenek. Ez az elvaras vezetett a klasszikus sztarkultusz kialakuldsdhoz (Bodroghalmi 2010). A nagy stadiok
vezet6i — koztiik a magyar szarmazasi William Fox, a mai 20th Century Fox, valamint a sztarkultusz atyja, Adolf
Zukor, a Paramount Pictures alapitéja — felismerték, hogy a kozonség dltal mdr (el)ismert és rajongott szinészek
garanciat nydjtanak a filmek minéségére, bizalmat keltve a néz6kben.! Ragyogé filmcsillagok sziilettek, akik
a mozivasznon keresztiil millidkat értek el, pompds, fénytizést sugarzé életiik elérhetetlen volt az atlagember
szamara, megkozelithetetlenségiik mitikus hellyé varazsolta az dlomgyarat.

Ez volt a tendencia a kovetkezd évtizedekben is, viszont az 1960-as évekre a kozonség lassan elfordult a nagy
hollywoodi filmektdl. Ennek oka nem a sztarkultusz megtorése volt, hanem az, hogy a filmek nem tudtak 1é-
pést tartani a témak és a torténetek tekintetében a nézéi igényekkel. Az igynevezett Hollywoodi Reneszansz
idészakaban (amely 1967-t6]1 1975-ig tartott) Gjra a kozonség témaérzékenységére reflektalo alkotasok sziilettek
(Papai 2010), viszont gazdasagilag az 1970-es évek kozepétSl megjelend kasszasikerfilmekkel (blockbusterekkel)
Uj korszak kezd6dott (Fiizi é. n.). A sikernek azonban dra volt: a blockbusterek el4llitdsa — bar nagy bevételeket
tudtak termelni globalis szinten — a kordbbiaknal is magasabb befektetéseket igényelt. A kasszasikerfilmek
megjelenésével tovabb emelkedett a filmstudidk kockdzata, igy még inkabb elbtérbe kerilt a high concept alapi
filmgydrtds, amely mar tisztdn az eladhatésagot fékuszba dllité filmek dominancidjat eredményezte (Wyatt 1994).
Ennek a szemléletnek tovdbbra is az egyik legfontosabb alappillére a sztarrendszer volt, és ezek a folyamatok
szervesen befolydsoltak a hollywoodi filmek narrativajat is, ami biztositotta a kozonség figyelméért folytatott
versenyben a nagy stidiok elényét (Lavik 2007).

Sztarokbdl influenszerek

A sztarkultusz hatasa a hollywoodi filmiparban toretlen volt a 2000-es években is, viszont a marketingtudomany
fejlédott, és az adatalapisag meghatdrozéva valt a tervezés soran. A sztarok jegybevételre gyakorolt hatdsa a
filmes kutatdsok egyik kiemelt témdjavd valt. Anita Elberse (2007) empirikus adatokra tdmaszkodva igazolja,
hogy a sztarok novelhetik a filmek piaci bevételeit. Kutatdsa ugyanakkor arra is rimutat, hogy a sztarstatusz
és annak kozvetlen hatdsa nehezen megragadhatd elemzési szinten, igy a befektetés és a siker kozotti kapcsolat
nem mérheté egyértelmiien. Egy mdsik nemzetkozi kutatas arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a sztaroknak
bizonyithatéan pozitiv hatdsuk van a filmek sikerességére, viszont ez a hatds az adatok alapjan inkabb kozvetett:
jelenlétiik elsésorban a filmipar kiilonb6z6 szerepldire — példaul a finanszirozékra és a forgalmazdékra — gyakorol
hatast. A sztarok pénziigyi sikerére, stilusukra és miifaji illeszkedésiikre alapozva a dontéshozdkat befolydsoljik,
hogy végeredményben a film megfelel§ taimogatast és lathatdsagot érjen el a piacokon (Liu et al. 2013).

A sztirok hozzdadott értékét vizsgalva érdemes réviden kitekinteni a sztar és a néz6 kozotti kapcsolat fejls-
désére is. A hires személyekkel fenntartott egyirdny kapcsolatok hosszu ideje képezik pszicholdgiai kutatdasok
targyat, kiillonosen a tomegmédia elterjedése 6ta. A paraszocidlis interakcio kifejezés Donald Horton és R.
Richard Wohl (1956) korai munk&jabdl szarmazik, amely arra hivta fel a figyelmet, hogy a tomegmédia eszkozei
olyan illaziét keltenek, mintha a néz6 és a képernydn szerepld el6ado kozvetlen kapcsolatban dllna egymadssal,
mikozben valéjaban ez a kapcsolat nem kolcsonos. Az ilyen tipusu interakcidk kovetkezményeként a néz6k barati
vagy intim kapcsolodas élményét élhetik meg a hirességekkel (Levy 1979). Ez a tomegmédia fejl6désével, illetve
a kozosségi média térhoditdsdval megvaltozott: a mai korban a paraszocidlis kapcsolatokbdl inkdbb a fiigg6ség

1 A hollywoodi studiék stratégidja kordantsem volt egypdlusu. A sztdrrendszer mellett, azzal szervesen 9sszefonddva, a
mifaji rendszert is hatékonyan haszndltak a kozonség elérésére, fix timpontokat biztositva egy adott filmhez kapcsolt
elvardsokhoz (Braudy 2009).
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felé mutaté tendencidkat generalt. A sztarkultusz egyik f6 mozgatorugdja, hogy a néz8kbdl rajongdk valjanak,
ugyanakkor manapsig ehhez mar nem elegend6, hogy a sztdrok csupdn a filmekben vagy a televizioban mutassdk
meg magukat: a kozonség igénye egyre né, a kozosségimédia-csatornakon keresztiil egyre nagyobb igény van a
rajongott személy életének minden mozzanatdba val6 bepillantésra, ezzel lebontva azt a falat, amely kordbban
a hollywoodi filmcsillagokat elvdlasztotta a nézéktél.

A tomegmeédia fejlédése kezdetben is lehetdséget biztositott a sztaroknak, hogy népszertiségiiket, ismertségiiket
noveljék. Kiillonbozd feliileteken jelenhettek meg, szélalhattak fel tarsadalmi kérdések nagykoveteiként. Ez a folyamat
a médiakonvergencia egyik kovetkezményeként értelmezhetd, a kozosségi média robbandsszerl népszertiségével
mégis 4j kihivasok elé allitotta a sztarokat. Az ij média minden eddiginél bensdségesebb és intenzivebb kapcsolatot
tesz lehet6vé a hirességek és a kozonség kozott (Guld 2020). Ebbél kovetkezéen egyre inkabb elmosédnak a hatarok
a hagyomanyos sztarok és a kozosségimédia-influenszerek kozott. Manapsag a filmsztarok nemcsak a nagy vasznon
jatszott szerepeik miatt hiresek, hanem valés influenszerré is kell valniuk, hirességiiket és platformjaikat arra hasz-
nalva, hogy Gj médon lépjenek kapcsolatba a rajongéikkal, kilépve az alomgyar falai koziil, minél inkabb kézzel
foghatéva valva. E tendencidnak voltak pozitiv eredményei is, példaul a kozosségi médiaban népszerti Ryan Reynolds
arajongok altal ,gyakorolt nyomast” a 20th Century Fox studiéra,” igy késziilhetett el az elsé 6nallé Deadpool film
2016-ban, amit két tovabbi népszer folytatds kovetett. Emellett szamos negativ példat is emlithetiink: az Emilia
Perez cim film fészerepl6jének, Karla Soffa Gascédnnak kordbbi kozosségimédia-bejegyzései miatt keriilt a film
tdmaddsok kereszttiizébe,® a 2025-ben bemutatott Snow White cimi film két f6szerepléje, Rachel Zegler és Gal Gadot
politikai kérdésekben tortént ellentétes alldsfoglaldsa pedig tovabb fokozta a film bemutatésa koriili botranyokat.*
A 360 fokos jelenlétre torekvés korabban lehet8ség volt a sztdrok szdmdra, a mai korban viszont elvardssa valt a
rajongok és a filmek sikerében érdekelt stididk részérdl (Guld 2020).

Tl a filmmarketingen

Miel6tt feltessziik a kérdést, hogy miként reagal a filmmarketing a korunkban megjelené 4j tendencidkra, ér-
demes kiemelni, hogy a filmmarketing elméleti médszertana a szakirodalmi attekintés alapjan altalanossagban
lemaradasban van a gyakorlathoz képest. Hiszen a piacvezérelt hollywoodi filmipar — amelynek dominancidja a
filmmarketing-elméletben is kimutathaté — olyan gyors temp6t diktal, amely megel6zi az elméleti kutatdsokat.
[gy szamos esetben a kortars tendencidk vizsgélatival lehet elméleti kovetkeztetéseket levonni, majd azokbol
kovetkeztetni a jové iranyvonalaira.

A fenti folyamatok konnyen magyarazhatdk lehetnének pusztan a tomeg- és a kozosségi média fejlddésének
kovetkezményeivel, de a jelenség mélyebb feltarasdhoz sziikséges azokat a torténéseket is megismerni, amelyek
katalizaljak a két oldal kozotti kapcsolatot. A filmmarketing a filmezéssel egyiitt sziiletett meg, s mar a pionir
idészakban is jelen volt a korszaknak megfeleld eszkozkészletet (plakatokat, szordlapokat) felhaszndlva, hogy
felkeltse a néz6ék érdeklédését.” A filmipar fejlddésével a filmmarketing feladata volt a filmgydrtds soran vallalt
kockdzatok minimalizéldsa és a filmekkel szemben tdmasztott piaci elvardsok teljesitése.

2 Galuppo, Mia (2016): Ryan Reynolds Recounts Making of ‘Deadpool” “Thank God for the Internet”. The Hollywood
Reporter, 11 April 2016, https://www.hollywoodreporter.com/movies/movie-news/ryan-reynolds-recounts-making-
deadpool-882694/.

3 Aguilar, Carlos (2025) Karla Sofia Gascén Scandal Is Not the Only ‘Emilia Pérez’ Controversy. The New York Times,
8 February 2025, https://www.nytimes.com/2025/02/08/movies/karla-sofia-gascon-emilia-perez-controversies.html.

4 Siegel, Tatiana (2025): Inside Disney’s ‘Snow White’ Fiasco: Death Threats, Beefed-Up Security and a Social Media
Guru for Rachel Zegler. Variety, 25 March 2025, https://variety.com/2025/film/news/snow-white-death-threats-zegler-
social-media-guru-1236347433/.

5 Ezek a korai hirdetési technikdk nem mérheték a mai integralt marketingkommunikaciés folyamatokhoz, viszont a
szdndékaik és céljaik megegyezbek voltak a mai kommunikéaciés kampanyokéival. ,Lumieére elsé filmjei 6ta kihaszndalja
az azonosulds 6romét és a felismerés igényét, azt a tandcsot adja operatéreinek, hogy filmezzék le az embereket az utcdn,
vagy akdrcsak tegyenek gy, mintha forgatnanak, »hogy becsaljak« az embereket az el6adasokra” (Morin 1956: 21).
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Ezen a ponton relevans kérdés, hogy a filmmarketingrél csakis az eddig emlitett hollywoodi (k6zonség)filmek
esetében érdemes-e beszélntink. Mind a kozbeszédben, mind a tudoményos munkakban él a mtvészfilm (vagy
szerz6i film), illetve a kozonségfilm (vagy tomegfilm) kozotti kiilonbségtételbdl fakadé dllitds, miszerint a
filmmarketing csakis az utébbiakhoz kapcsolédik. Ahogy Varga Baldzs (2019: 62) ravildgit, a miivész-, illetve a
kozonségfilm kozotti hatarozott kiilonbségtétel szamos ponton problematikus, és 1ényegében parttalan, hiszen:

»...az egyik az esztétikai, a masik a piaci siker emblémdja — hozzéatéve, hogy ez a kettd természetesen nem zarja
ki egymadst.” Mivel ezek a fogalmak nem egyazon skédla végpontjait, hanem kiilonb6z6 skéldkat jelolnek, igy
a kozbeszédben a kozonségfilmekhez tarsitott filmmarketing alél nem ,,mentheték fel” a miivészfilmek sem:
minden filmnek van kézoénsége — bar nagysaguk, mobilizalhatésaguk nagymértékben eltérhet egymastdl —, és
az adott film kozonségének megszoélitdsa, informadlasa a filmrél minden esetben a filmhez kapcsol6dé kom-
munikdcios feladat, amelyet az eddigi terminolégia filmmarketingként hatdroz meg. Bér igaz, hogy maga az
elnevezés piaci sikerességre vald torekvést sugall, a film ismertségének novelése, a célkozonség elérése nem
minden esetben csak profittermelés formdjaban jelenhet meg.

A filmmarketing megitélése a marketingtudomédnyokban is mindig kettés volt. Egyik oldalrdl a domindns
hollywoodi filmipari gyakorlat miatt nem tartozik a hagyomanyos miivészeti marketing teriiletéhez, masik
oldalrdl viszont a klasszikus marketing-megkozelitésektdl is tavol 4ll. Elizabeth C. Hirschman és Morris B.
Holbrook (1982) mdr az 1980-as években a hedonikus fogyasztédsi termékek kategéridjaba sorolta azokat a fil-
meket, amelyekben szoros érzelmi kapcsolat alakul ki a fogyasztdkkal, mert a termékhasznalati élmény multi-
szenzoros, nagy mértékben az emberi fantdzidhoz és érzelmi vonatkozdsokhoz kapcsolédik.

Elmények a rivaldafényben

A filmekhez torténd érzelmi kapcsolédas, a befogadds aktusabdl fakado egyediség a filmet levdlasztotta a klasz-
szikus marketingmddszertanokrél, és egyre inkabb fékuszba keriiltek az élményalapt tervezési mddszerek.

Az élmények (experiences) és az élménytervezés (experience design) fontossiga nehezen kothetd egy évszam-
hoz vagy egy szerz6hoz. Az élménykozpontu szemléletmoéd széleskorti elterjedésének fontos dallomasa volt B.
Joseph Pine II és James H. Gilmore (2011) Experience Economy cimi konyve, amely az addigi kutatdsok és ter-
minolégidk gyakorlati szerepét tagitotta ki és alkalmazta a teljes gazdasdgi rendszerekre. A szerzéparos kiemeli
a tervezhetdséget, és ezt példaként allitja a marketing elé (Tynan & McKechnie 2009). Ugyanakkor ebben az
allitasban is inkdbb csak a mar meglévé hangok felerdsitését ismerhetjiik fel, hiszen Lewis P. Carbone és Stephan
H. Haeckel (1994) az Engineering Customer Experiences ciml tanulménydban is hangsilyozza az élmények
tudatos tervezésének fontossagat. A szerz6k meghatdrozasa szerint az ,élmény” minden esetben az emberekben
sziiletik meg a termékkel, a szolgdltatdssal vald taldlkozds sordn keletkezé ,benyomdasok” 9sszességeként.

Az 1990-es években el6térbe keriilé élményalapt szemléletmdd szamos teriileten katalizalta a mar meglévd
kutatdsokat, felerésitve azok gyakorlati alkalmazasat. Sorra jelentek meg a koztudatban kiillonb6z6 élménytipusok,
élményalapt stratégidk és tervezési modszertanok. J. Robert Rossman és Mathew D. Duerden (2019) ugy érvel,
hogy Brian Solis, az elismert élménykutaté szerint a killonb6z6 megkozelitésekbdl kiinduld — sok esetben egymas
eredményeit nem ismeré — kutatdsok alapjan lehetetlen az egységes terminoldgia hasznélata a szakirodalomban.
Ugyanakkor igény lenne erre, hiszen csakis akkor 1éphetnek szinergidra az egyes szakteriiletek a kozos fejlédés
érdekében, novelve az élménykutatdsok teriiletén szerzett tapasztalatok integralasat a gyakorlati médszertanokba.

Megkozelitésében és terminolégidjaban szétzilalt teriileten mégis érdemes feltenniink a kérdést, hogy mit
tanult és tanulhat a filmmarketing az élményalaptsigot fékuszba allit6 mddszertani szemléletekbdl, hogy
mélyebb szinteken is megértsiik, milyen folyamatok vezetnek az influenszerek térhéditasiahoz. Ahhoz, hogy
pontos valaszt kapjunk arrél, hogy a filmek vildgdhoz milyen élmények kapcsolddnak, harom teriileten, harom
megkozelitési iranybol kell keresniink a vdlaszt: a marketingtudomany, a kiilonb6z6 befogadéi elméletek és a
designmegkozelitést alkalmaz6 méddszertanok vizsgalatabdl.

Az e téren végzett kezdeti kutatdsok eredményeit is els6sorban a marketingkommunikécié hasznalta fel,
hiszen az 1950-es évek 6ta a klasszikus raciondlis érvkészlettel rendelkezé termékmarketinget egyre inkabb
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kiegészitette és sok esetben fel is valtotta az érzelmi kapcsolddast el6térbe helyezé6 markakommunikécio.
A fogyaszto fejében megsziileté komplex kép, a marka felépitésében kiemelt szerep jut az egyes méarkikhoz
kapcsol6dé élményeknek. Az élmények el6térbe dllitasdval maga a fogyasztd, a vasarlo is fokuszba keriilt, és
ez a fogyasztokodzpontd (customer-centric) szemlélet jelentette az alapjit az Ggynevezett élménymarketingnek
(experience marketing). Ez egy stratégiai és holisztikus marketingmegkozelités, amely relevans és jelent8s él-
ményeket kapcsol a termékekhez és a szolgdltatdsokhoz, valamint a markdkhoz, figyelembe véve a fogyaszt
affektiv, kognitiv és konativ szempontjait (Same & Larimo 2012). Az élménymarketing megértéséhez sziikséges
latnunk, milyen médon épithetd fel egy élmény. Ennek alapjat az igynevezett érintkezési pontok (touchpoint)
adjak, vagyis Tom Duncan és Sandra Moriarty (2006) definici6ja szerint minden olyan helyzet, momentum,
amikor az {igyfél kapcsolatba keriilt a markaval. A kulcs a touchpointok tervezhetésége, amelyek felel6sek a
vallalat altal kivant élmény kialakitasaért. Ugyanakkor fontos felismerés, hogy ennek iranyitott tervezése csak
korlatozottan lehetséges, mivel mindig felléphetnek olyan kiszamithatatlan érintkezési pontok, amelyekre a
marketinges csapat nem tud hatdst gyakorolni, nem tudja azt befolydsolni. Ilyen esetek példdul a WOM-bdl
(world of mouth) fakadé utaldsok a markdkra, a termékekre, amelyek pozitivan, de negativan is befolyasolhatjak
egy marka megitélését (Aoki et al. 2019). A varatlan helyzetek okozta hibak elkeriilése érdekében a tervezés
sordn minél pontosabban és koriiltekintdbben prébaljak megtervezni az egyes touchpointokat, amelyekkel a
fogyaszto kapcsolatba keriil, hiszen ezekbdl épiil fel az a komplex élmény, amely kialakul a fogyasztéban. Ebbél
a megkozelitésbél logikusan adddik, hogy a filmmarketing szamara keresett élménytipus a targyat kozéppont-
ba allité film experience lenne, ez mégis szamos ponton vitathat6. Az élménymarketinghez kapcsol6doé eltérd
élmények kozos jellemzbje, hogy a hangsily minden esetben az el6zetes tervezésen van. Fontos a touchpointok
lancolatdnak és halozatanak koriltekinté tervezése és igy a kivant élmény kialakitdsa a fogyasztoban — a lehet-
séges véletlenek kizdrdsaval. Ennek része, hogy az élmény targyat is ezen elvek mentén fogalmazzdk meg. A mar-
keting szempontrendszerei aktivan befolyasoljdk egy termék vagy egy szolgaltatds megtervezését, és pontosan
ezért a filmekre val6 alkalmazhatésdga mind torténeti, mind gyakorlati aspektusbdl kérdéses eredményeket, s6t
negativ hatdsokat érhet el. Természetesen sokszor latunk arra példat — f6ként a hollywoodi filmkészitésben —,
hogy a profittermelési elvarasok tulzottan el6térbe keriilnek. Ezzel egyidében a globalis — vagy akar lokalis —
filmeknél sok esetben olyan szakemberek allnak az alkotdi, készit6i oldalon, akik nem marketingszempontok
szerint dolgoznak. S6t ilyen behatdsok eredményeként nem egyszer alakulhatnak ki — a sajtéban népszerfi ter-
minussal élve — ,kreativ nézeteltérések” is.

A filmélmény fogalma a leggyakrabban nem a marketing-szakirodalomban, hanem a filmelméleti kutatasokban
jelenik meg, amelyek fokuszaban az all, hogy miként miikodik az elménk, mikozben filmet néziink. Az ezt a
kérdéskort vizsgalo kutatasok mar béven az élménykozpontd szemléletmdd megjelenése el6tt 1éteztek, szinte a
film megsziiletésének id6pontjatol kezdve. Nanay Bence (1998) példaként emliti Hugo Miinsterberget az 1910-es
évekbdl, majd hozzateszi, hogy a késébbiekben tobbek kozott Rudolf Arnheim és Jean Mitry is foglalkozott a
film befogaddsanak pszicholdgiai oldaldval. A kezdeti kutatdsokat az 1970-es években egyértelmien a pszicho-
analitikus filmelmélet véltotta fel, majd az 1980-as évektél a kognitiv filmelmélet eléretorésével a hangsuly a film
percepcidjanak természettudomanyi vizsgalata felé fordult. Az utébbi irdnyzat egyik legfontosabb kutatéja Néanay
szerint David Bordwell, aki kiindulépontként a nézé torténetalkotd tevékenységét vizsgalta. Az aktiv befogaddi
tevékenység sordn a nézét kordbbi tapasztalatai, valamint a szocidlis érintkezésben elsajatitott normai teszik
képessé a torténet megkonstrudldsira, amely a film nézése kozben hipotézisalkotiasokbol és ezek folyamatos
ellen6rzésébdl sziiletik meg (Bir6 1997). Bar Bordwell nem foglalkozott specidlisan az élmények létrejottével, a
filmek nézésekor végzett aktiv befogaddi tevékenység mindenképpen tovabbgondolandé a filmekhez kapcsolddd
kommunikdciés tevékenységek szamara is.

A befogadoi késztetések ledagazasaként az élmények fokuszba éllitasakor jutunk el a filmélmény fogalmdhoz.
Erdekesség, hogy a mér idézett Pine II és Gilmore (2011) két kiilénboz6 terminust hasznal a filmélmény emli-
tésekor — a movie experience-t és a cinematic experience-t —, tovabb erésitve a mar korabban jelzett fogalmi
bizonytalansagot. Hasznaljak a movie-viewing experience fogalmét is, ami mér atvezet egy masik kutatasi teriiletre,
amely szintén a befogaddsi folyamatot vizsgélja, de nem a filmnézés aktusat, hanem annak koriilményeit helyezi
a kozéppontba, és a filmekhez kapcsol6do élmények egyik f6 elemének a befogadds médjat és helyszinét tekinti.
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Ezt a gondolatmenetet folytatva jelenik meg a moziélmény (cinema experience), illetve az egyéni néz6i élmény
(viewer experience) is, amely egy teljesen szubjektiv impulzusként értelmezheté (Hanich 2018). Az egyéni szint-
rdl a kozonség felé mozdulva pedig az ugynevezett kozonségélmény (audience experience) fogalma talalhatd,
amellyel szamos befogadéi élményeket vizsgdlé munka foglalkozik, bar a kozonségélmény fogalmat kizdrolag
a live performance miivészetek (vagyis a tdnc, a zene, a szinhdz) recepcidjahoz kotik, a filmet kifejezetten leva-
lasztjak ezekrél (Baker 2013). Mégis, a tisztdn miivészeti el6addsok befogaddsan tul kiemelik, hogy a miivésze-
ti marketing feladata a kozonség aktiv bevondsa, mert csak igy lehet az el6addsok élményét maximalizdlni a
kozonség szdmara (Radbourne 2013). Bridgette Wessels (2023) kitér arra is, hogy a kozonségélmény valdjaban a
klasszikus filmélményen til, a kozonség tagjai kozotti interakcidk dsszessége, és ebbdl sziiletik meg a sokszint
filmkultara.

Erdemes kiemelni, hogy az itt bemutatott befogadéi folyamatokat vizsgalé elméletek miként tagitottak sajat
kutatési horizontjukat, és a film nézésén tul hogyan ismerték fel a kozonségre vagy a nézdre hato tovabbi té-
nyezG6k jelent6ségét is az élmények kialakuldsdban. Megfigyelhetd, hogy a marketingkommunikdcids teriileten
népszeri megkozelitéstdl eltéréen a befogadoi elméletek a targyrol a befogaddra helyezik a hangsilyt. A szem-
1életvaltas mogott egy harmadik teriilet hatdsa is kimutathatd, ez pedig a designkézponttt megkozelités, amely-
hez kapcsoléddan nagy attorést hoztak az 1980-as évek mddszertani fejlesztései. Ebben az id6ben jelent meg a
user-centred design fogalma, amely egyértelmuen a felhaszndldt (user) helyezte a tervezési folyamatok fékuszaba
(Catalanotto 2018). A szemléletvaltds egyik el6idéz6je az a technoldgiai fejlédés, amely a felhaszndl6 és a gép
kozotti interakciok mélyebb megtervezésére sarkallta a tervez6ket. Ennek a szemléletnek nem kizarélag a fel-
haszndldi élmény megsziiletése (user experience) koszonhetd, hanem a design thinking mdédszertanaval — amely
szintén a felhaszndlot emelte ki a tervezés folyamatdban — a gazdasig mds tertileteire is hatdssal volt. A mar
korabban bemutatott globdlis élménykozpontt szemléletvaltas tehat nem katalizalta a design oldalarél érkezé
megkozelitéseket, hanem a figyelem kozéppontjaba allitotta a mar meglévé tervez6i mddszertanokat. A mar-
ketinges megkozelitéssel szemben ezekben a helyzetekben nem az élmény targya, hanem az élmény befogadé-
ja allt a kozéppontban, a felhaszndl6i élmény mellett megjelentek a fogyasztdi (customer) és vaséarléi (buyer)
élmények, de a sor még folytathaté lenne példdul a mizeumok teriiletén haszndlt latogatéi (visitor), és f6leg a
felsoktatasban népszert hallgatéi (student) élményekkel. Ebbél fakadéan keriilt el6térbe az élménytervezés
(experience design), amely felismerte, hogy az élmények a legegyszertibb definici6 szerint az egyén és a kornyezete
kozotti kolesonos interakciok tudatosuldsabodl sziiletnek meg (Rossman & Duerden 2019). Ezek a mikro-, illetve
makroélmények tehetik a vasarlokat nagykovetekké, ami mar tdlmutat a klasszikus fogyasztasi attittidon, és
tamogatja a kommunikacids célok kiteljesitését a fogyasztokon keresztiil. A designkézpontd megkozelitésekbdl
tovabbi fontos eredmények rajzolédnak ki. Mar 1999-ben a jelentés service design-kutatd, Lynn Shohacks leirta a
customer journeyt (Catalanotto 2018), amely annak a felismerése, hogy a fogyaszto (customer) a mar megismert
touchpointokbdl felépiils tton (journey) halad végig, és ennek az utazdsnak a megtervezése fontos feladata a
kommunikdcids folyamatot tervezéknek.

Kozonségélmény

A fenti harom megkozelitési méd kijeloli az utat a filmmarketing szdmdra relevins médszertani alap definia-
lasara. Ennek el6képei jelen vannak példdul Alan S. Brown és Rebecca Ratzkin (2011) Audience Engagement
cim@ munkijaban, amelyben — bar nem a filmek allnak a kézéppontban — szdmos olyan kéovetkeztetést levon-
nak, amelyet érdemes a filmekre is atiiltetni. A szerz8k ravilagitottak, hogy barmilyen mtivészeti teriiletrdl
is legyen sz9, a befogadé6i élmény tobb, mint a miialkotds befogadasa, s ennek részese az a marketingkommu-
nikdcids folyamat is, amely a touchpointokon keresztiil ravezeti a kozonséget az adott mtialkotasra, hiszen
csak igy lehetséges a kozonség mélyebb bevonasa. Ezt a kommunikaciés folyamatokat is magéba foglalé élmény-
tipust totdlis élménynek (total experience) nevezik, amely bar verbdlis szinten kifejezetten nem specifikus
fogalom, jelentése mentén megnyilik a lehetéség a filmmarketing teriiletén legrelevansabb élménytipus defi-
nialdsahoz.
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Alapvet6en a bemutatott fogalmak kozil a filmre vonatkoztatva a legmeghatirozdbb a kézonség (audience),
illetve a nézéi (viewer) élmény lenne, viszont fontos kiemelni, hogy a mai korunkat markansan formal6 kozosségi
média hatdsa miatt problematikus kizarélag az egyéni (néz6i) élmény hozzdrendelése, hiszen az aktiv kozosségi-
média-jelenlétnek koszonhetéen inkabb a csoportos (k6zonség-) élmény felé tolodik a definicids kisérlet. A kozon-
ségélmény (audience experience) fogalmat bar egyes befogadoi elméletek hasznaljak — gytjtéfogalomként vagy
kifejezetten él6 miivészeti teriiletekre —, ez nem a marketingben hasznalt fogalom, igy erre a szakteriiletre kizarélag
transzformalt jelentéssel alkalmazhaté. Erdemes a fogalomalkotasba a designteriiletrdl érkezé eredményeket is
integralni, amelyek fékuszba allitjak a néz6kbdl felépiilé kozonség interakcidit a filmek kommunikaciés kampa-
nyainak touchpointjaival, emocionalis kapcsolatot épitve az Gt soran, amely végén megnézik a filmeket. A kozon-
ségélmény igy egy komplex élménytipus, amely nem csupdn a film megnézésébdl fakad, hanem a film bemutatasat
megel6z6 és az azt kovetd kommunikdcios touchpointok is szerves részét képzik. Ez a fogalom mar tdlmutat a
hagyomanyos filmmarketinges szemléletmddon, és a tiszta megkozelitésen tullépve mas tudomanyteriiletek ered-
ményeit integrélva, filmkommunikaciénak nevezhetd. A filmkommunikdcié igy a bemutatdsi kornyezetre reflektald,
a filmalkotdkkal aktiv parbeszédet folytaté marketingkommunikacids stratégia, amely a filmhez kapcsol6dé komp-
lex kozonségélmény tervezésére fokuszal. Fontos, hogy designszemlélettel kozelit a ,néz6i Gt” (viewer journey)
tervezéséhez, a touchpointok egymasra épiilésénél pedig aktivan szem el6tt tartja a filmelméleti eredményeket

— amelyek szerint minden egyes touchpoint aktiv tevékenységet generdl a befogaddi oldalon, hipotézist alkot a
leendd nézé a filmrél, amit a kovetkezd touchpointndl ellendriz, médosit az 4j informacidk titkkrében. Bar egyéni
utrdl beszéliink, a digitalis technoldgia és a kozosségi média segitségével kollektiv élményt épit fel a kozonségben
mar az elézetes kommunikdci6 sordn, amit tovibb gondoz a film bemutatasat kovetden is.

Influenszerek a filmekért

Ezeknek az elméleti alapoknak a tiikrében vildgosan kirajzolédik, hogy a kozosségi média megjelenésével és
felfutasaval az egyik oldalon tartalombdségben, a masik oldalon viszont a figyelem korlatos vilagaban éliink.
A hagyomanyos megkozelités szerint a filmkészitésben résztvevé sztarok (itt nemcsak a szinészekre, hanem
a rendezékre, az irdkra és a showrunnerekre is gondolhatunk) ,influenszeresitése” mar nem minden esetben
elegendd a kozonség ingerkiiszobének attoréséhez. A filmkommunikécié leghatékonyabb kozvetett eszkoze az
el6z6ekben emlitett word-of-mouth (WOM), amely mar a kozo6sségi média térnyerése el6tt is meghatdrozé volt
a filmek bevételi mutatéi kapcsan. Erdekes kutatasi eredmény, hogy a WOM volumene bizonyitottan emeli a
film bevételeit, viszont a valencia (vagyis az, hogy a vélemények pozitivak, negativak vagy semlegesek) nincs
kozvetlen hatdssal a sikerességre (Duan et al. 2008). A hangsuly tehat azon van, hogy beszélnek a filmrél, nem
pedig azon, hogy mit mondanak réla. A beszédtémava emelés idézi el a célkozonségben a FOMO (Fear of Missing
Out) érzést, amely nemcsak azt generdlja, hogy megnézzék a filmet, hanem azt is, hogy minél el6bb tegyék ezt,
amia mozinézettségbdl fakadd bevételek kulcsa. Ehhez elengedhetetlen, hogy — tullépve az alkotékon — , kiils6”
influenszereket is bevonjanak a kommunikécidba, ezzel novelve a film ldthatdsagat, és a kovetSik aktiv hatdst
gyakorolva emeljék a nézettséget.

Itt érdemes kitérni az experiential marketing fogalmara, amely — ellentétben az experience marketinggel —
nem egy stratégia, hanem annak részeként az egyes touchpointok élményszerisitését célz6 technika (Same
& Larimo 2012). A filmes vildg mar kezdetekben is alkalmazta — példaul egyszer( filmbemutatdk helyett lat-
vanyos premiereseményeket szerveztek —, viszont influenszerek bevondsaval j szintre lehetett emelni az egyes
touchpointok ,élményesitését”. Kivalé példa erre az, amikor egy influenszert a forgatasra vagy tovabbi, a filmhez
kot6do junket aktivitdsokra (sajtétajékoztatokra, diszbemutatokra) is meghivnak. Ezek ugyanis nemcsak az
influenszereknek, hanem rajtuk keresztiil a kovetéknek is extravagans események, igy nagymértékben novelik
az adott filmhez kapcsol6d6 FOMO-élményt, kiilonosképpen a Z-generacid tagjai korében (Dunkley 2017). Ezzel
szemben a fliggetlen tartalomgyartok bevonasa a filmkészitési és filmbemutatasi folyamatba kétes megitélést is
eredményezhet. Erre példaaz,amikorazinfluenszer altal készitett tartalom messze alla film vilagat6l — kisebb botranyt
okozva ez tortént a népszerd influenszer, Easton Simpson kapcsan a Kingdom of the Planet of the Apes cim( film
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premierjén.® Igy elmondhaté, hogy az adott film és a bevont influenszer kézti kongruencia nagyban befolyasolja a
sikerességet, viszont sok esetben pontosan az ebbél fakad6 tavolsig adhat lehet6séget az influenszeren keresztiil
4j célcsoportok elérésére.

A bemutatott tendencidk alapjan az egyik legrelevansabb kérdés az, hogy milyen mértékben vonjik be a film-
késziték a kiilsé influenszereket a filmekbe? Lathattuk, hogy mar nemcsak a bemutatdkra, a dijataddkra, hanem
a forgatasba is bevonjdk a tartalomgyartékat, hogy azok a sajat feliileteikre 6ndllo, de mégis meghatarozott
kommunikdciés tizenettel rendelkezd tartalmakat készitsenek. Viszont mar arra is taldlunk példat, hogy influ-
enszerek miként indultak el azon az Gton, hogy filmsztarokka véljanak — gondolhatunk példaul Elon Musk
cameojara az Iron Man 2-ben. Liza Koshy, King Bach és Addison Rae film- vagy sorozatszerepei j6l mutatjak
azt a folyamatot, hogy a tobbmilliés kovetétaborral rendelkezd influenszerek miként valhatnak a klasszikus
értelemben filmsztarokka.” Ez a tendencia nagy eséllyel folytatédni fog a jév6ben is.

Végezetiil érdemes kitérni a filmkommunikacié etikai felelsségére is. Ahogy folyamatosan bontjuk le a falakat
a filmsztarok és a kozonség kozott a mélyebb emociondlis bevondst segité élményekkel, fel kell tenniink a kér-
dést, hogy vajon ez a két oldal készen dll-e a tivolsag redukalasara. A filmkommunikdcié mindennapi életiink
részévé teszi a sztarokat, akik ezaltal nemcsak a mozivasznon, hanem a valds életben is referencidkka valnak.
Etikus folyamat-e az, amikor példdul egy maganszemélyként kétes megitélésii szinészt a hatékony kommunikécié
érdekében filmszerepével azonos, valds hésként allitanak be — mint példaul a képregényhést megformalé bot-
ranyt botranyra halmoz6 Ezra Millerrel tették?® Képes-e a kozonség levalasztani a filmszerepeket az ket jatszo6
szinészekrol? Vajon tiszteletben tudja-e tartani a k6zosségi média dltal kézzelfoghat6éva valo sztarok privéatszféra-
jat a toxikussa vald rajongoi tdbor egy vegyes érzelmeket kivalté film utdn — ahogyan azt Kelly Marie Tran példdja
is jol mutatja?’ E dilemmadknak a filmkommunikécié kézéppontjiban kell allniuk, hiszen csak igy valésulhat
meg a felel6s gyakorlat a filmek kommunikdcios tevékenységének tervezésekor, ami feltétele a felel6sségtudatos
marketingtevékenységnek a média vilagaban.
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" A részvételi kultura
kmm atalakulasa: az amatér
(] videdktol a digitalis
médiapiacig
— ' __ Glozer Rita Részvétel, média, kultura. A video-
USARERRIERUIINY  blogok a részvételi kultiiraban cimii konyvérdl

VIDEQBLOGOK A RESZIVETELI KULTURABAM

Szabd-Godri Rita
Pécsi Tudomdanyegyetem

Mikor és hogyan jutottunk el oddig, hogy az online tartalomgyartids mar nem csupdn kevesek privilégiuma,
hanem a hétkoznapi felhasznalok szamara is elérhet6? Milyen szemléletbeli valtozasok teremtették meg ennek
a feltételeit? Kik készitik és fogyasztjak az online amatér tartalmakat? Hogyan zajlik ezek el8allitasa? Miként
kapcsolédhatnak be a terjesztésbe a hagyomdanyos médiapiaci szerepl6k? Milyen 4j intézmények jonnek létre a
novekvé fogyasztoi igények kiszolgalasara? Ezekre a kérdésekre keres valaszt Glozer Rita 4j konyvében, amely
a YouTube videdblogjain keresztiil vezeti be az olvasét a részvételi kultdra vilagaba.

Glozer Részvétel, média, kultiira — Videdblogok a részvételi kultiirdban cimi konyve 2022-ben jelent meg, és azt
mutatja be, miként mosédott el a hatir az online tartalom-el8dllitdsban a tartalom fogyasztdja és annak el64lli-
téja kozott. A kotet kozponti elméleti keretét a Henry Jenkins nevével fémjelzett részvételi kultura (participatory
culture) fogalma nyujtja, emellett megjelenik benne tobb, a média kulturdlis tanulmdnyozasat targyalé elmélet is.
A koényvben kozponti szerep jut a hétkéznapisagnak és a mindennapisagnak, mind a tartalom-el64llité személye,
mind az dltala készitett tartalom vonatkozasaban.

A konyv torténetileg azt az idészakot oleli fel, amikor Magyarorszagon megjelentek az elsé amatér YouTube-
videdk. Glézer bemutatja, miként valtak ezek egy sziik érdeklédési kort kozonség tartalmaibdl egyre népszertibb
médiaproduktumokka és a médiavilag f6sodranak szerves részeivé. Megtudhatjuk, hogyan fejlédtek ezek a videdk
és az azokat el6allit6 felhasznalok. A szerzé bemutatja azt is, hogy milyen 4j miifajok és stilusok jelentek meg
ebben a kozegben, és milyen hatdst gyakorol rdjuk a hagyoméanyos médiaipar. Elemzése ravilagit arra, hogy az
online videdkészités nem csupan technikai tevékenység, hanem a kulturalis részvétel és az onkifejezés fontos
eszkoze, modja is. A folyamat csticsét és egyben az ipardg intézményesiilését is bemutatva targyalja az amat6r
tartalom-el6allitds monetizacios lehetéségeit, a reklamtigynokségekkel és a globalis-lokalis méarkakkal valé
egylttmikodés gyakorlatait is.

A kotet ujdonsdga az, hogy a szerz6 a részvételiséget Osszetetten, koherens keretek kozott mutatja be. Elemzése
és megdllapitdsai nem korlatozédnak a tartalom-el6allitok sziik korére, hanem tagabb 6sszefiiggésben, a befogadd,
a fogyaszto, a piac és a marketingszakma szemsz6gébdl is megvildgitja azt. Kilon érdeme, hogy bemutatja a leg-
Ujabb produkciés mddszereket, marketingtechnikdkat és fogyasztdi attit@idoket is, amelyek a YouTube és mds
kozosségi platformok térnyerésével alakultak ki.

A szerz6 nemcsak Henry Jenkins eredeti elképzeléseit targyalja, hanem bemutatja a koncepci6 fejlédését, kritikait
és Jenkins onreflexiéit is. Sz6t ejt a részvételiség tulzottan optimista és idealista megkozelitésérdl, a gazdasagiés a
hatalmi viszonyok figyelmen kiviil hagyasardl, a felhaszndldk kizsakmanyolasarél és a digitdlis egyenlStlenségek-
rdl is. Ezek mellett kitér a részvételi kultira elméletének tagabb kontextusu hatdsdra is, igy példaul a kortars
szinhdzi, miizeumi, pedagdgiai és képzémiivészeti gyakorlatokra, valamint a tarsadalomtudomadnyi akcidkutatas
mddszertanara is.

Glozer konyve részletes empirikus vizsgalattal szolgdl a részvételi kulttra és az online videdzas kapcsolatardl,
ugyanakkor elsésorban kulturdlis és tarsadalmi aspektusbdl kozeliti meg a vide6blogokat és a részvételi kultarat.
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Kevésbé targyalja az olyan technoldgiai valtozdsok szerepét ezekben a folyamatokban, mint példdul az algoritmu-
sok, a platformlogika vagy az adatkezelési kérdések. Ezek a tényez6k alapvetSen befolydsoljak azt, hogy kik és mely
tartalmak valnak online ldthatévd, éppen ezért érdemes lett volna a kutatdsi fokuszat ebben az irdnyban is bévitenie.

A Részvétel, média, kultiira alapos és idészert elemzést kinal a digitalis média és a részvételi kultira ossze-
fliggéseirdl, kiilonos tekintettel a videdblogok hazai médiatérben betoltott szerepére. Felvazolja, miként valtak
a mindennapi élet és a hétkoznapi emberek tevékenységei a digitdlis médiakultira szerves részeivé, és hogyan
alakitjak at a kozosségimédia-platformok a hétkoznapi tapasztalatokat és az onkifejezési formdakat. A konyvet
atfogd, strukturalt és kozérthetd formaja miatt egyszerre ajinlom a média- és kommunikéaciétudomdanyi szakon
tanuld hallgatéknak és olyan laikus olvaséknak, akik a 21. szazadi tartalom-el6dllitasi trendekhez és az azok
mogott rejlé elméleti és gyakorlati megfontolasokhoz keresnek kapaszkodét. (Glozer Rita: Részvétel, média,
kultira. A videoblogok a részvételi kultiiraban. Gondolat Kiaddé, PTE Kommunikaci6- és Médiatudomany Tan-
sz€k, Budapest-Pécs, 2022, 185 oldal, 3000 forint.)
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Popularis kultara és
aktivizmus: a Harry Potter-
JI - M univerzum és a rajongok

TR‘_A NSZ- Torboé Annamaria: Fikcio, transzmédia,
MEDI A' aktivizmus: Egy Harry Potter-rajongoi kozosség
AKTIVIZMUS Eulturalis és részvételi politikai eimii konyvérol
F RATURALIS 63 RESTVETED) POLITIEAT

Bagyura Marton

Pécsi Tudomanyegyetem, HUN-REN Tarsadalomtudomanyi

Kutatokozpont

Torbé Annamadria konyve a vilag egyik legismertebb fantasy-univerzuménak hazai rajongéi kozegét vizsgalja,
kilonos tekintettel a rajongéi kultiréra és a kozosség aktivizmusara. A Harry Potter-univerzum rendkiviili
popkulturalis hatdsu jelenséggé valt, igy a hozzd kapcsolddd rajongdi terek és diskurzusok elemzése irodalmi,
média- és tarsadalomtudomanyi szempontbdl is relevans.

A kutatés kozponti kérdése az, hogy miként valhat egy popkulturalis rajongdi kozosség a tarsadalmi aktivizmus és
a politikai részvétel szinterévé. A szerz6 azt vizsgalja, hogyan haszndljak a Harry Potter-univerzum hazai rajongdi
a fikcids vildg irdnti rajongdsbol szervez6dé kozosségi teret tarsadalmi kérdések megvitatdsdra és aktivizmusra.
Torbé interdiszciplindris megkozelitést alkalmaz: a rajongdi kultira jelenségeit a kritikai kulturakutatasra és
Henry Jenkins részvételikultira-koncepcidjara alapozza, mikozben integralja az aktivizmus és a részvételi politika
elméleteit is. Ennek eredményeként a konyv betekintést nydjt abba, hogy miként fonddik 6ssze a popkulttra és
az aktivizmus egy globalis, transzmedialis franchise keretében. Mindezt a Harry Potter Hungary elnevezésii
magyar rajong6i kozosség példajan keresztiil szemlélteti, bemutatva, hogy a kozosség a szocidlis érzékenységet
kozvetits reflexidi és diskurzusai révén a rajongdk szamadra alternativ politikai térként szolgdl.

A kotet els6 felében a szerzg attekinti a young adult mifaj torténeti és elméleti kontextusat, valamint a kri-
tikai kultirakutatas és a rajongékutatas legfontosabb nemzetkozi eredményeit. A konyv erésen tamaszkodik
a transzmedidlis torténetmesélés elméletére, amely szerint a Harry Potter-univerzum nem csupan konyvek
és filmek forméjaban létezik, hanem részét képezik a szinpadi adaptacidk, a spin-off filmek, a videojatékok és
az online kozosségi terek is. A konyv empirikus részében a szerz6 a Harry Potter Hungary Facebook-csoportot
vizsgalja: kérdbives felmérést és interjikat készitett, valamint diskurzuselemzést végzett. Kiilon fejezetekben
targyalja jelentds tarsadalmi diskurzusok megjelenését a kozosségben, példdul a ,fekete Hermione” koriili vitat
vagy az iré6né, J. K. Rowling transznemuekkel kapcsolatos kijelentéseinek kozosségen beliili fogadtatasét. Eze-
ken keresztiil vizsgdlja a szerzdi autoritds, a karakterek Gjraértelmezése és a rajongdk kozéleti érzékenysége
kozotti osszefuiggéseket.

A kutatds eredményei alapjan kirajzolédik a kozosség politikai és tarsadalmi attit@idrendszere. A Facebook-
csoport adminisztratorai alapvetéen liberdlis értékrenddel azonosulnak, amit a kozosség tartalomsziirési és
moderacids gyakorlatai is titkroznek. A szerz6 ugyanakkor hangstlyozza, hogy a rajongéi kozeg nem homogén:
a bels6 vitdk és konfliktusok meghatdrozdak. Ezek az eltérd értelmezések és véleménykiilonbségek jol mutatjak,
miként artikuldlédnak a tarsadalmi problémakhoz valé viszonyulasok egy popkulturalis kozegben. Torb kitér
a kozosség szervezeti miikodésére, offline tevékenységeire és torténetére is. Ismerteti a Harry Potter Hungary
el6zményeként szolgalé Dumbledore Serege nevii oldal torténetét, a csoport megalakulasanak koriilményeit,
offline eseményeit, valamint a tarsadalmi érzékenyitést célzé torekvéseit. Amellett érvel, hogy e kozosség
kulturalis-politikai gyakorlatai a Harry Potter-univerzum és a fandom kereteiben értelmezve részvételi politikai
szintérként jelennek meg, kiilonosen a fiatal generdci6 szamara.
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A kotet egyik legf6bb értéke az, hogy atfogd, magyar nyelvii monografikus feldolgozast nydjt a rajongdi aktiviz-
mus témdjaban. A konyv a hazai médiakutatdsban eddig kevéssé vizsgalt metszetbe helyezi a popularis kultara,
a rajongdi kultdra és a részvételi kultiara kérdéskorét. Fontos hozzajaruldsa a kotetnek a tudomdanyteriilethez,
hogy a rajongékutatdsok klasszikus kérdéseit (mint példaul a rajongék és a médiaipar viszonya vagy a rajongoi
produktumok szerepe) tarsadalmi-kozéleti kontextusba helyezi. Ezzel illeszkedik abba a nemzetkozi trendbe,
amelyet Jenkins munkadi is képviselnek. A konyv vildgosan bemutatja, hogy a rajongéi szféra nem zart burok:
a tarsadalmi problémdk szervesen megjelennek a rajongéi diskurzusokban. A kozosségi kommunikacids és
szervezési technikdk kulcsszerepet jatszanak a rajongéi aktivizmusban.

A szerz6 a magyar esetet nem elszigetelt példaként, hanem a globdlis rajongdi kulttira egy sajatos, lokalizalt
megnyilvanulasaként vizsgédlja. Ez a szemlélet lehet6vé teszi, hogy az elemzés ne pusztan anekdotikus legyen,
hanem altaldnosithat6 kovetkeztetéseket kindljon. A magyar Harry Potter-rajongék tapasztalataibdl igy nem-
zetkozi szinten is relevans tanulsagok vonhatok le.

A kotet elméleti alapozdsa er6teljes, reflektiv mdédon épitkezik a rajongékutatas, a kritikai kultdrakutatas
és a médiatudomadny klasszikusaibdl. Henry Jenkins munkassdgianak hatdsa kiilonosen hangsilyos, f6ként a
részvételi kultdra és a rajongdi részvétel témadiban. Torb6 azonban kevésbé vallalkozik az idézett elméletek
kritikai ujragondoldséra, inkabb azok kontextusteremtd és legitimalé alkalmazasara koncentral. A kotet maso-
dik fele egy mddszertanilag megalapozott, sokrét(i empirikus kutatds bemutatdsara épiil. A kérdéives adatfel-
vétel értékes eleme a vizsgilatnak, ugyanakkor a szerzé nem aknézta ki maradéktalanul a médszerben rejlé
lehetdségeket. A vélaszadok mintdja nem tekinthetd reprezentativnak, dm a k6z6sségi médidban fellelheté adatok
alapjan lehet6ség lett volna valamilyen stlyozas alkalmazdsara, amely kozelebb vihette volna az eredményeket
a reprezentativitishoz. Emellett a kvantitativ adatok mélyebb rétegei is tovabbi elemzési potencialt kinéltak
volna. Erdekes lett volna példdul 6sszetett mutatékat képezni az egyes részvételi formak (mint a posztolas, a
kommentelés vagy a fanart-készités) alapjan, és ezek mentén tipologizalni a felhaszndlékat. Ilyen irdnyban to-
véabbi Osszefiiggések is kirajzolédhattak volna — ezek részletesebb kifejtése akar egy 6nallé tanulmanyban is
indokolt lehetne.

A kritikai megjegyzések nem csokkentik a kotet jelent8ségét: Torb6 Annamadria munkaja idészer(i és hiany-
po6tlé hozzdjarulds a hazai kulttra- és médiatudomanyi diskurzushoz. Egyszerre alapos esettanulmany és gon-
dolatébreszté munka a popkultira és a politika, illetve az aktivizmus 6sszefonédasardl. Hangvétele szakmai,
ugyanakkor olvasmdanyos. A konyv tobb szinten értelmezhet: a Harry Potter-rajongéknak onreflexioként szol-
galhat sajat kozosségiik miikodésérdl, a kutatéknak 4j empirikus adatokat kinal a participacié és az aktivizmus
kapcsolatarol, a szélesebb olvasékozonségnek pedig bemutatja, hogyan fonddhat dssze a fikcid és a valoséag.
A szerz6 tudomanyos pozicidja — amely egyszerre rajongéi és kritikus-elemzé — biztositja, hogy a kotet érté
és érzékeny, de nem valik kritikatlan apologetikdva. Torbé munkdja fontos mérfoldké a hazai rajongékutatds
fejlédésében, és remélhetbleg a joviben is sokan épitenek majd az altala kijelolt kutatdsi irdnyokra. Ahogyan
a konyv is sugallja: a rajong6i terek részvételi potencialjinak megértése kulcsfontossagi a kortars média- és
politikai kultara feltérképezésében. (Torb6 Annamadria: Fikcid, transzmédia, aktivizmus: Egy Harry Potter-
rajongoi kozosség kulturdlis és részvételi politikdi. Szépirodalmi Figyel6 Alapitvany, Budapest, 2024, ISBN:
9786156617019, 327 oldal, 3825 Ft.)



