OTDK-dolgozat

2025



BUDAPESTI CORVINUS EGYETEM
MARKETING-ES KOMMUNIKACIOTUDOMANYI INTEZET

GORGETES A BORAPOLASERT - A TIKTOK, MINT EDUTAINMENT
ESZKOZ KVALITATIV VIZSGALATA
SCROLLING FOR SKINCARE - A QUALITATIVE STUDY OF
TIKTOK AS AN EDUTAINMENT TOOL

Kocso Barbara

Konzulens: Markos-Kujbus Eva

Kézirat lezarasanak datuma: 2024. 12. 03.



Tartalomjegyzék

L. BBVEBZETAS .. b bRt b bbbttt e e 1
2. EIMEIETE NALIAN ...ttt 2
2.1, Informaciofeldolgozas €S -KEreSES.........coiiiiirieiiiieee e 2
2.2. A hasznélat-kielégulés elmeélete (UGT).....cccooieiieieiiieii e 5
2.2.1.  TOrENelmi AEKINTES ....oc.oiiiiiieieiee e e 5
222, UGT €S AZ UJMEAIA.......ceveeeercreeeerieeeecieee et tes st 7

2.3, EQUERINMENT ..ottt bbb bbbt 10
2.3.1.  Atanulas és az informaciokeresesi stratégiak .............ccceverieriiiieiinese s, 15
2.3.2. Az edutainment €S @ VIABO .......c.coveierierieriese ettt 19
2.3.3. Edutainment €S aZ UGT .....ccvoiiiiiiieiee s 21
2.3.4. Az edutainment-EIMENY ..........ccoveiiiie i 22

3. KULALAST KONTEXTUS .....ovviieieicieciceiee ettt be e e e e eneens 27
3.1 Edutainment €S @ TIKTOK ....cccoiiiiiiiieieie e 27
3.2, UGT S8 TIKTOK ..viiirieiiiieieiieie ettt ane s 28
3.3.  Borapolasi tartalmak a TiIKTOK-0N .......c.oooviiiiiiiiieiiccec e 30

4. KULAtAST MOASZEITAN .....ccviiiieieie e bbb 31
O N (U L =] | - OSSPSR 31
4.2, VegYeS MOUSZEITAN .....cueiuiieiieiesieieie sttt ettt ene s 33
4.3, TartalomElEMZES .......cveieieee e 35
4.3.1. 010 | (0111 Y OSSR 37

O o] (U 7.{otTo] o To] o AT 45
5. KULAtASI EredmMENYEK ......coiiiiiiieiiiticiee ettt en s 48
5.1. Tartalomelemzeés eredmMENYEK .........ccccoviiieiieiiiiieseee e 48
5.2.  FOKUSZCSOPOIt €redMENYEK. .......ccoeieiiiiiieiiriesieiee e 58
52.1.  Feldolgozas diMenZiOi ..........ccccereiriiiiieiiiieeee e 60
5.2.2. Kimeneti eredmMENYEK ..........ccooiiiiiiicii e 70

B.  OSSZEFOGIAIAS........coeeiviceiecee e 75
6.1. Limitaciok és lehetséges jovobeli kutatasi irdnyok ...........ccccovvveiviiiiiciiiiiicnen, 78

7. HIVALKOZASOK ...ttt n e 80
8. FUGQEIEKEK ... e 91

8.1, FOKUSZCSOPOIT tEIVEZEL......c.itiiiiitieieeieeieee ettt bbb 91



1. Bevezetés

A kutatas célja, hogy feltarja a TikTok altal nyujtott edutainment-élmény jellemzoit és
dimenzidit a borapolasi tartalmak fogyasztasanak kontextusaban, az edutainment-tartalom, a
fogyaszt6i interakcidk és az ebbdl eredd tanulasi eredmények kozotti kolcsonhatasokat

vizsgalva.

A kozosségi média kulcsfontossagt platformma valt a modern élet kiilonb6zd teriiletein,
kulonosen az informéacidkeresésben, a szorakoztatasban, az oktatasban és a kereskedelemben
(Joshi et al., 2022). Az egészségiigyi informaciok terjesztésében betoltott szerepe jelentésen
megugrott: felmérések alapjan ma mar az emberek 80%-a fordul az internethez egészségugyi
informéaciokért, és 45%-uk pedig elismeri, hogy a kozosségi média hatassal van az
egészségligyi dontéseire (Villa-Ruiz et al., 2021). Ez a fajta bizalom jol mutatja, hogy az
egészséggel kapcsolatos ismeretek megszerzésében jelentds elmozdulds tapasztalhatdé e

platformok felé, beleértve az olyan specialis teriileteket is, mint a bérgyogyaszat és a borapolas.

A short-form vide6 médiatipusok, mint példaul a TikTok térhoditasa jelentésen
megvaltoztattak az informacioterjesztés modjat. A kozosségi médiaplatformokon megjelend
rovid videdk a mai gyors tempdju digitalis vilagban a révidebb ideig tart6 figyelem és a nézdk
magasabb ingerkiiszébe miatt a siker kulcsfontossagu képleteivé valtak (Zhang & Winchester,
2022). A TikTok a szorakoztato, informéacids és oktatasi tartalmak egyeduilallo kombinacidjaval
kiemelked6 platformként jelent meg, kiilondsen a fiatalabb kozonség korében (Stein et al.,
2022). Az orvosi és borgyogyaszati informaciok feltérekvé forrasaként (Nguyen et al., 2021) a
TikTok nem csak tartalmaival, hanem mas platformokhoz, példaul az Instagramhoz képest
magasabb elkdtelezettségi aranyaval is kitlinik (Ranpariya et al., 2022). A platform
népszeriisége ellenére azonban jelenleg limitalt mennyiségli kutatissal lehet talalkozni,
kulonosen a platfrom tanulésra, valamint a platformon megjelen6 boérapolasi ismeretek és azok
fogyasztokra gyakorolt hatasait tekintve. Ezen szakirodalmi hianyossagok miatt, valamint
kutatoi személyes édeklodésemre és érintettségemre tekintettel sziiletett meg jelen dolgozat,

hogy a hétkoznapokban engem is érintd hatasokrol egy altalanosabb képet lehessen kapni.



2. Elméleti hattér

2.1.Informéaciofeldolgozas és -keresés

Az informécidfeldolgozas és -kereses megértése kulcsfontossagu a médiafogyasztas és
annak hatasanak mélyebb megértéséhez és elemzéséhez. Az internet elterjedése gydkeresen
megvaltoztatta az informaciohoz valo viszonyulasunkat, tovabba az informéacié hozzaferésének
és hasznalatanak maédjat (Kujbus, 2011). Az internet elsédleges informacioforrassa valt sokak
szamara, ugyanakkor az informacios folyamatot ez a jelenség kétféleképpen is befolyésolja:
egyrészt feler6sodott az a dilemma, hogy a folyamatosan novekvd és boviilé informécid
adathalmazban hogyan lehet a sziikseges informéacidkat megtalalni, ezzel parhuzamosan
azonban a webnek kdszonhetéen az informaciokeresési folyamat fejlédni tudott (Marchionini,
1995). Ezért az informaciofeldolgozas és -keresés, azon belil is a keresési stratégidk megértése
a marketing — kiilénésen az online marketing — szakemberek szamara kiemelten fontos lehet,

hiszen az informéacio jelenti a marketing alapjat (Kujbus, 2011).

Az informéciodfeldolgozas altalanos modellje &ltaldban harom fazisbol all: bemenet,
feldolgozas és kimenet. A bemenet a rendszerbe érkezd informacid, amely lehet akar szoveges,
képi, audio vagy multimédia formatumu (Shannon & Weaver, 1948). A feldolgozas soran az
informéacid elemzése és feldolgozasa torténik, példaul szévegfelismerés (Hutchins, 1995),
képfelismerés (Marr, 1982) vagy hangfelismerés (Rabiner & Juang, 1993) forméajaban. A
kimenet pedig a feldolgozés eredménye, amely lehet akar szoveges vagy képi jelentés, akar
hang vagy mozgas (Mayer, 2001). Az informéacitfeldolgozas mélyebb megértéséhez azonban
szlikséges megnézni az észlelés és érzékelés fogalmait is. Els6ként Thomas Reid kiilonitette el
az érzékelés/szenzacio és az eszlelés/percepcio fogalmét (Dull, 2001). Az érzékszervek olyan
fizikai rendszerek, amelyek fizikai és/vagy kémiai ingereket kapnak receptorokon keresztil,
azaz informaciot a kiilvilagbol és a test belsd vilagabol. Az érzékelés az érzékszervektdl az
agyhoz érkez6 idegi informacio (Sternberg, 1998). Tehat az érzékszerveinkkel észleljuk a
kiilvilagban 1év6 informdaciokat, ami lehetévé teszi szdmunkra, hogy érzékeljik a
kornyezetiinket (Gibson, 1966). Az agy fogadja, szervezi, integrélja, feldolgozza es értelmezi
ezeket az informéaciokat, és ez pedig a percepcio folyamata (Roth & Frisby, 1986). Tehat az
észlelés ezen informaciok értelmezeése és értékelése, aminek eredményeként képesek vagyunk
megérteni a kdrnyezetiinket (Bruner, 1957). Az észlelés alapja az érzékszervek altal biztositott
informacid, amit az elvarasaink, el0zetes tapasztalataink és kulturank alapjan értelmeziink

(Eysenck & Keane, 1990).



Az emberi megismerés egy dsszetett folyamat, amely magaban foglalja az érzékelést, az
észlelést, a figyelmet, az emlékezetet, a gondolkodast és a tanulést. A kutatdsok azt mutatjak,
hogy ezek a folyamatok szorosan 6sszefliggenek egymassal, és dsszefonodnak a folyamatos
megismereési ciklusban. A figyelem azt jelenti, hogy mely informaciokra fokuszalunk, és
melyeket hagyunk figyelmen kivil, ami kulcsfontossagu a megfelelé informaciofeldolgozas
szempontjabol (Carr & Dweck, 2019). Az emlékezet azt jelenti, hogy az informéaciokat
hosszabb ideig taroljuk ¢és vissza tudjuk idézni, ami lehetdvé teszi szdmunkra, hogy
informacioinkat hasznalni tudjuk a jovében (Tulving & Donaldson, 1972). A gondolkodas
pedig, hogy az informéciokat elemezziik, 6sszehasonlitjuk és kovetkeztetéseket vonunk le
beldliik, ami alapja a problémamegoldasnak és a dontéshozatali folyamatoknak (Piaget, 1952).
A tanulas azt jelenti, hogy az informaciokat Gjra hasznositjuk, és alkalmazzuk az Uj
helyzetekben, ami lehetdvé teszi a fejlodést és a novekedést (Thorndike, 1911). A kutatasok
szerint az emberi megismerés folyamatarol szo6l6 altalanos modell, amelyet példaul Neisser
(1967) és Paivio (1991) készitett, azt mutatja, hogy az érzékelés, az észlelés, a figyelem, az
emlékezet, a gondolkodds és a tanulas Osszefiiggnek egymadssal, és egyiitt miikddnek az

informécid feldolgozasaban.

Az informécids sziikséglet az informacidtudomany egyik legalapvetébb fogalma, mely a
felhasznalok konkrét tartalmak iranti keresésének f6 mozgato erejét jelenti (Wilson, 1981). A
leglijabb kutatdsok azonban megkérddjelezik az "informacios sziikséglet" hagyomanyos
fogalmat azaltal, hogy kiszélesitik a keresést Osztonzé motivaciok korét, és a puszta
informacidszerzésen tulmutatd kereséseket is magukba foglaljak (Jansen et al., 2008). igy az
tiikrozi, hogy a felhasznalok kiilonbozd okokbol folytatnak kereséseket. A keresési stratégiak
kivalasztasa szorosan kapcsolodik ezeknek az igényeknek a megragadasahoz, tovabba a
szlikséglet hatasa kiterjed a keresett tartalom értékelésére is, mivel befolyéasolja a keresési
folyamat soran a tartalom hasznossaganak, relevanciajanak és hitelességének értékelését
(Jansen et al., 2009).

Az elektronikus kornyezetben torténé informaciokeresesnek Marchionini (1995) negy
szintjét kulonboztette meg: lépések, taktikak, stratégidk és mintdk. A (1) lépések olyan
cselekedetek, amiket dnmagukban értelmeziink, és segitségiikkel egy adott mozzanatra
hivatkozunk vele, mint példaul egy weboldal vagy applikacio megnyitasa. A (2) taktikak mar
adott cselekedetek csoportjai, a (3) stratégia az informacidkeresési probléméanak egy

altalanositott megkdzelitése, a (4) minta pedig egy automatikus és internalizalddott interakciora
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utal, amely minden informacidkeresési feladatnal felhasznalasra keriil. Choo et al. (1999)
kutatasukban négy keresési stratégiat hatarozott meg: a nem iranyitott megtekintés, a feltételes
megtekintést, az informalis keresest, és a formalis keresest. A (1) nem iranyitott megtekintes
esetén az egyénnek nincs specialis informéacios igénye, ennek kovetkeztében sok és valtozatos
informacioforrasokkal talalkozik és sziir at. A (2) feltételes megtekintés mar Kivalasztott
témakrol sz616 vagy bizonyos tipust informécidk fogyasztasanak érdekében torténik. Ilyenkor
az altalanos cél a szembejovo informaciod jelentéségének felmerése. Az (3) informalis keresés,
egy nem strukturdlt keresési modszer a tudas kibdvitése érdekében. Informalis abban az
értelemben, hogy ilyenkor az egyén viszonylag korlatozott és strukturalatlan eréfeszitések tesz,
és altalanos célja az informaciogyujtés egy kérdés vagy cselekvési igeny megfogalmazasa. A
(4) formalis keresést alkalmazo egyén szandékos vagy tervezett erdfeszitést tesz egy adott
kérdéssel kapcsolatos konkrét informéacidk vagy informéacidtipusok megszerzésére. A keresés
itt mar azert lesz formalis, mert az egyeén ilyenkor valamilyen elére meghatarozott eljaras vagy
maodszertan szerint strukturaltan jar el. Ilyenkor a stratégia felhasznéal6janak altalanos célja a
kérdéssel kapcsolatos informaciok szisztematikus megszerzése annak érdekében, hogy alapot
biztositson egy dontés vagy cselekvési terv kidolgozasadhoz. A négy stratégiat az alabbi 1.

tablazat 6sszegzi és hasonlitja dssze.

Informacio keresés Informacié hasznalat

Széles kdrben vizsgalja

Keresési stratégiak Informacios igény

Altalanos érdekl8dési

Nem iranyitott
megtekintés

terliletek, specialis
igényeket fel kell tarni

meg a forrasok
sokféleségét, kihasznalva
azt, ami kénnyen
hozzaférheto

Véletlenszeri felfedezés

Feltételes megtekintés

Képes felismerni az 6t
érdekld témakat

Bongészés eldre
kivalasztott forrasokban és
elére meghatarozott
témékban, amelyek
érdekesek

Az érdeklédésre szamot
tarté téméakkal kapcsolatos
ismeretek bovitése

Informalis keresés

Képes egyszerti
lekérdezések
megfogalmazésara

Egy adott teriilet vagy téma
keresése a cél

Az adott teriiletre
vonatkozé ismeretek
bovitése sziik hatarok

kozott

Formalis keresés

Képes részletesen célokat
meghatarozni

Informacidk gyijtése egy
adott témardl szervezett
maodon, egy adott mddszer
vagy eljaras alkalmazasaval

Az informécié formalis
felhasznalasa dontéshozatal
érdekében

1. tAblazat: Informacidkeresési stratégiak
Forras: Sajat forditas, Choo et al. (1999) kutatasa alapjan

Osszefoglalva, az informacids sziikséglet és az informaciokeresés mélyebb vizsgalata
fontos alapot ad a médiafogyasztas bonyolultsdganak megértéséhez, és eszkdzként szolgal a
Kutatashoz. Az internet dinamikus vilaga altal eldidézett mélyrehato valtozasok hangstilyozzak

annak szuksegességet, hogy arnyaltabban megismerjik, hogyan navigalnak, dolgozzak fel és
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keresik az emberek az informaciokat. Ez a betekintés kulcsfontossagu perspektivaként
szolgalhat a marketingszakemberek szamara, és segithet megfejteni a fogyasztdi viselkedés

komplexitasait.

2.2.A hasznalat-kielégulés elmélete (UGT)

A hasznalat-kielégilés elmélete (tovabbiakban: UGT) hosszG mdltra tekint vissza a
kommunikéaciokutatés, azon belll is a tomegkommunikacio teruletén (W. Liu, 2015), tovabba
a médiahatés-kutatas egy elismert alirdnyzatanak szamit (McQuail, 1994 in Ruggiero, 2000).
Az elmélet kozéppontjaban az egyének média fogyasztasaval kapcsolatos okok allnak, és célja,
hogy megvalaszolja, hogy pontosan hogyan, miért és milyen céllal fogyasztanak adott mediat
a fogyasztok (W. Liu, 2015). A UGT alapfeltevése, hogy az egyének olyan médiat keresnek a
versenytarsak kozott, amely kielégiti sziikségleteiket és végsé gratifikaciohoz vezet (Weaver
Lariscy et al., 2011). Az eclmélet 6 feltevése, hogy a felhasznalok céltudatosak a
médiahasznalati viselkedésiikkel kapcsolatban, tisztdban vannak az igényeikkel (Kleinginna &
Kleinginna, 1981), és vagyaik és sziikségleteik alapjan fogyasztanak adott médiat és tartalmat
(Katz, 1957). A UGT torténelmileg a televiziés médiafogyasztast vizsgald elméletként
szliletett, azonban a modernkori technoldgiai fejlodéssel az elmélet dominanssa valt a kozosségi

médiaval kapcsolatos tanulmanyok soran (Whiting & Williams, 2013).
2.2.1. Torténelmi attekintés

A média altal, a fogyasztokban létrejott gratifikaciok kutatasa egészen az empirikus
tomegkommunikacio kezdeteire vezethet6 vissza (Katz et al., 1973). A legkorabbi kutatasok
két f6 megkozelitést alkalmaztak: az els6 a kisérleti vagy kvazi-kisérleti modszerekben
gyokerezett, és altalanos tanulsagokat keresett a hatékony kommunikéaciérdl és a nem
szandékolt tizenetkovetkezményekrél (Klapper, 1960); a masodik iranyzat pedig a
médiahatasok kutatasdban mélyedt el, a k6z6nség céljait és az Uj tomegmédiumok valasztasi
szokasait vizsgalta, példaként az olvasassal, kvizmiisorok, nappali radidés sorozatok,
komolyzene, képregények, ujsagolvasas és egyéb kiillonbozé médiamiifajok teriiletén
(Ruggiero, 2000). Szamos kutaté — ahogy azt Wimmer és Dominick (1994) kiemelte és
McQuail (1994) is alatamasztotta — egyetért abban, hogy ez utdbbi megkozelités, ami a
kozonség médiamegkozelitésének mélyrehatd feltardsdval jellemezhetd a kiilonb6zo
médiumok esetében, biztositotta a ma ismert UGT alapjat. Teljesen egyetértés azonban nincsen

a szakirodalomban az elmélet eredetének tekintetében, ugyanis akadnak olyan akadémikusok,



akik Schramm (1949) médiakielégités azonnali és késleltetett jutalom modelljét tekintik

kiindulépontnak.

Eredettdl fiiggetleniil, az 1940-es években megjelent legelsé kutatasokat mar korukban is
szamos kritika érte, mivel a korai UGT-vizsgalatok elsésorban leiro jellegliek voltak, és arra
torekedtek, hogy a kdzonség tagjainak reakcioit kategoridkba soroljak (Ruggiero, 2000). A
legtdbb akadémikus egyetért abban, hogy a korai kutatasok kevés elméleti koherenciaval
rendelkeztek, és elsdsorban viselkedéskozponti €s individualista modszertani tendencidkat
mutattak (McQuail, 1994), mivel a kutatok ekkor még nem vették figyelembe a felismert
gratifikaciok és ezek pszicholdgiai vagy szociolOgiai eredete kozotti 6sszefuggéseket (Katz,
1960).

Az 1980-as évekre a UGT jelent6s fejlodésen és atértékelésen ment keresztiil. A kutatok
az elmélettel szemben felmertiil6 kritikakra reagalva rendszerszintli probalkozasokat tettek, a
(1) korabbi kutatdsok modositott vagy kibdvitett replikacidira, a (2) mdodszertanok finomitasara,
és a (3) korabbi eredmények 6sszehasonlitd elemzésére (Rubin, 1983). Ennek kdvetkeztében
tobb () vizsgalati szempont is megjelent a kutatdsok kdzott. Az aktiv kozénség 60-as évek Ota
fennalld fogalma ebben az id6szakban atértékel6dott. Rubin (1984) hozzajarult a kdzonség
aktivitasanak, mint valtozénak, nem pedig abszolut értéknek a fogalmahoz, Windahl (1981)
pedig dva intett attdl, hogy a kdzonséget szuperraciondlisnak és nagyon szelektivnek
abrazoljak. Ehelyett azt allitotta, hogy a kdzonség aktivitas a lehetséges orientaciok széles
skalajat fedi le a kommunikacios folyamat sordn (Levy & Windahl, 1984).

A bevonodas meértékében 1évo eltérések és annak valtozékonysaga az elvardst, mint
jelentés tényez6t vezette be a médiafogyasztasi modellekbe (Levy & Windahl, 1984;
Lichtenstein & Rosenfeld, 1983). A koncepcid szerint a média hasznalata részben a kielégilés
elvarasara épll, és a keresett kielégilés (gratification sought — GS) és a kapott kielégulés
(gratification obtained — GO) koz6tti eltérés meérésén alapszik. Ebben a megkozelitésben a
keresett kielégllésre (GS) agy lehet tekinteni, mint egy tevékenységgel szembeni vart
eredmény elérésével kapcsolatos varakozas, mig a kapott kielégiilés (GO) az adott tevékenység
kovetkezményeként bekdvetkezett eredmény (Palmgreen & Rayburn, 1982). Ennek a két
tényezonek a kiilonbsége befolyésolja a fogyaszto elégedettségét a fogyasztott médium vagy
tartalommal szemben, valamint hatassal van mind a fogyasztas alatti és utani viselkedésére, a

fogyasztas folytatasara, ismétlésére (I. L. B. Liu et al., 2010).



Emellett megkulonboztették a rituélis és az instrumentélis médiahasznélatot, ahol a ritudlis
nézés az elterelési okokbol torténd szokasszerli hasznalatot és a médiumhoz valdé nagyobb
kotodést tiikrozte, mig az instrumentalis nézés az informacids sziikségletek kielégitésére
irdnyulo célorientalt hasznélatot jelentette (Rubin, 1984). Fontos azonban, hogy a ritualis és az
instrumentélis médiahaszndlat nem egyértelmiien kettévalaszthatd, hanem inkabb Osszefiigg
egymassal. Ahogy a kdzonség aktivitasa is valtozd, ugy az egyének is hasznalhatjak a médiat
ritualisan vagy instrumentalisan a hattért6l, az id6t6l és a szituacids igényektdl fiiggden
(Ruggiero, 2000).

2.2.2. UGT és az Ujmédia

A kommunikéciods iparadgak deregulacidja és a tomegmeédia digitélis technoldgidval vald
egyesilése miatt megvaltozott a médiaval valo érintkezés médja. Ez még fontosabba tette a
kdozonség megértését és viselkedésének elemzését (Finn, 1997). Az interaktiv média
térnyerésével nehezebb kiilonbséget tenni az tizenetkiildék és -fogadok kozott, ami megndveli
a motivacio és az elégedettseg mérésének fontossagat az Uj médiaplatformok kdzdnségének
elemzése soran (Singer, 1998). Ezekben az ¢sszefuiggesekben az aktiv kozonség még kiemelt
szerepbe keril, mivel a felhasznalok az Gjabb technologiak hatasara képesek az érdeklédési
koriikknek megfeleld6 médiat valasztani (Chamberlain, 1994). Az internetnek és mas (j
médiumoknak harom fontos jellemzéje kiemelendo - az interaktivitas, a demasztifikacio és az
aszinkronitas -, amelyek nagyban befolyésoljak az emberek kommunikéciéjat (Williams et al.,
1988)

Az interaktivitds, mint kozponti fogalom, lehetdvé teszi a felhasznalok szamara a
kommunikécios folyamatok irdnyitasat és a szerepek cseréjét, kiilonb6zé dimenzidkat kinalva.
Az interaktivitas ennek koszonhetden szamos tényezd mentén jellemezhetd, mint példaul a
valasztas lehetdsége, a befektetett erdfeszités mértéke a célok eléréséhez, médium
reszponzivitasa a felhasznaloi cselekvésekhez, rendszerhasznalat monitorozasa, informacio
hozzaadasanak lehet6sége és mértéke, annak elérhetésége mas fogyasztok szamara, valamint a
személykozi kommunikécié facilitdlasanak mértéke fogyasztok kozott (Ruggiero, 2000).
Dutton et al. (1987) szerint az interaktivitas egy adott kommunikécios rendszer valaszadasi

képessegének mértékét mutatja a felhasznaloi parancsokra.

A demasszifikacio, vagy az informécidbefogadas perszonalizlasa, lehet6vé teszi az
egyénre szabott médiafogyasztast azaltal, hogy a felhasznalék a média széles skalajabél

valaszthatnak, és az uUzeneteket sajat igenyeikre szabhatjak (Chamberlain, 1994). A



hagyomanyos tomegmédiatol eltéréen az olyan uj médiumok, mint példaul az internet, lehetéveé

teszik az egyének szdmaéra, hogy az lizeneteket sajat igényeikre szabjak (Ruggiero, 2000).

Az aszinkronitas, mint tényez6rél akkor van sz6, amikor az iizenetek idében eltolhatok, és
rugalmassagot és ellendrzést biztosit az lizenetfogadas és a valaszadas felett, felerdsitve a
felhasznali autondmiat (Chamberlain, 1994; Williams et al., 1988). Az lizenetek digitalizalasa
révén a media manipulalhatésaga hatartalanna valik, ami a hagyomanyos eszk6zéknél sokkal

nagyobb kontrollt biztosit az egyén szdmara (Ruggieo, 2000).

Az interneten elérhetd tartalmak €s az informécio keresésének modjaval kapcsolatosan két
tovabbi olyan jellemz6t érdemes megemliteni, melyek az informéaciéfogyasztast jelentésen
befolyasoljak: a multimédia és a hipertextualitds. A hagyomanyos médiaval szemben elterjedt
a multimédia, mely lehet6vé teszi a fogyasztok szamara, hogy integraltan fogyasszanak
tartalmat szoveg, hang, grafika, animacio és vide6 formajaban. A hipertextualitas pedig az
informacio fogyasztasanak nem linearis modjat teszi lehetévé, mely tovabbi autonomiat biztosit
a felhasznalok szamara. Ezek a tényezOk még inkdbb meghatarozzak a kommunikacios

paradigmaékat a kibertérben (Newhagen & Rafaeli, 1996).

A kutatok tovabba kiemelik, hogy az internet specialis érdeklddési korokkel és
készségekkel rendelkezo térré fejlodott, hangsiulyozva az individualizmus €s a kozosségépités
lehetéségét egyarant (Ha & James, 1998). Az internetes online beszélgetések az informalis
lizenetvaltasokhoz hasonlitanak, lehetdvé téve a felhaszndlok szédmara, hogy olyan
gondolatokat fejezzenek ki, amelyeket személyesen nem feltétleniil osztananak meg (Dicken-
Garcia, 1998). Az UGT alkalmazkodoképessége lehetévé teszi a motivaciok és a
tartalomfogyasztas valtozéasainak feltarasat a digitalis térben (Eighmey & McCord, 1995;
Garrison, 1995), és ravilagit a tomegmédiardl az interaktivabb, személyre szabottabb
kommunikacids csatornakra valo attérésre. Ebben a valtoz6 kérnyezetben az UGT tovabbra is
nélkilozhetetlen eszk6z marad a kutatok szdmara, akik az Uj médian beluli motivaciok,
preferenciak és kommunikacios mintak értelmezésével foglalkoznak, ezaltal elésegitve a média
és a kozonseg kozotti bonyolult kélcsonhatas holisztikus megértését a digitalis korban
(Ruggiero, 2000).

2.2.2.1. UGT és a Kozossegi Média

A kozosségi média az online informéacioforrasok azon sokasagat foglalja magaban,
amelyeket a fogyasztok hoznak létre, terjesztenek és hasznalnak arra, hogy tajékoztassak

egymast a piacon elérhet6 termékekrol, szolgaltatasokrol és markakrol (Murugesan, 2007). Az
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UGT alapfeltevése, hogy az egyének olyan médiumokat keresnek a versenytarsak kozott,
amelyek kielégitik az igényeiket, és végso soron gratifikacidhoz vezetnek (Lariscy et al., 2011).
Tanulméanyok kimutattak, hogy a kapott gratifikaciok jo eldrejelz6i a médiahasznélatnak €s az
ismétlédé médiahasznalatnak (Kaye & Johnson, 2002). A kdzosségi média elmalt két
évtizedben szerzett népszerliségébdl fakadoan a kutatok folyamatosan hasznaljak az UGT-t
annak magyarézatéra, hogy az emberek miért és hogyan hasznaljak a kdzdssegi mediat, ezéltal
kibovitve és tovabbfejlesztve a kdzdsségi médiahasznalat motivacioinak szakirodalmat (Qin,
2020). Ebbél fakadoan az eltérd platformok esetében a motivaciok kiilonboz6é kategorizalasai

jottek létre.

Emellett megjelent a UGT kutatas egy Uj szempontja is, mely az egyes platformok
sajatossagait igyekszik az elméletbe beépiteni. Mig a UGT hagyomanyos nézOpontjai szerint a
médiat az eredendd sziikségletek kielégitésére hasznaljak, a kortars UGT kutatdk szerint a
fejlett médiaval és technoldgiaval vald interakciok révén Gj kielégilések jelentek meg (Sundar
& Limperos, 2013). Ezt az allitast alatimasztja a modern médiagyakorlatok elterjedése, példaul
az Instagram-sztorik vagy a Twitter-feedek ellenérzésének kényszere is (Vaterlaus & Winter,
2021). Ennek hatasara Sundar és Limperos (2013) létrehozta a MAIN-modellt' (Modality,
Agency, Interactivity, és Navigability), mint a meglévé és kialakuloban 1év6 kielégiilések
rendszerezésének keretét az UGT kutatasok tertiletéen. A MAIN-modell négy 6 tényezébal all,
melyek sorrendben: (1) Modalitas (M), amely a média kiilonb6z6 megjelenitési modjait foglalja
magadban (pl. hang, kép, szboveg), és korabbi kutatdsok alapjdn a multimédianak
megfeleltethetd, (2) Ugynokség (A), amely a felhasznaloknak a médiatartalom megosztasara
vagy létrehozésara vonatkozo képessegét veszi figyelembe, és a user-generated content és
média sajatossagait foglalja magaban, (3) Interaktivitas (), amely arra 6sszpontosit, hogy a
média hogyan teszi lehetdvé a felhasznalok szamara a médiummal €s a médiumon keresztiil
torténd interakciot, és (4) Navigalhatosag (N), amely arra dsszpontosit, hogy a felhasznal6ok
hogyan navigalhatnak a platformon beltl. Habar 6nmagukban ezek a kategoriak inkabb adott
platformok jellemzdi, mintsem haszndlatdnak motivacioi, ezekbdl a jellemzokbdl fakaddan az
egyes kategoriakon belll 1étrejohetnek a platformok sajatossagaibol fakado egyedi motivaciok,
mint azt ennek a bekezdésnek az elején Vaterlaus & Winter (2021) is példazta.

1 A MAIN-modellnek van olyan interpretacidja is, melyben a médiabdl fakado heurisztikakat bontjak le az egyes
aspektusokra, melyek az informéaciok hitelességére vannak hatassal (Sundar, 2008), jelen dolgozat azonban
fokuszat tekintve ezeket a tényezoket nem vizsgalja



Ahogy az Uj média megjelenésével kiemelt szerepbe keriilt a fogyasztdk aktivitasanak,
mint valtozénak a vizsgalata, Ugy a kozosségi média teriiletén is kiemelten fontos szerepet
kapott a UGT ezen aspektusa, kiiléndsen kiemelve a fogyasztdok altal generalt tartalmak (UGC)
kapcsan. A platformok hasznalatanak gratifikacidinak és aktivitasanak az 0sszefiiggéseinek
megértésére Shao (2009) létrehozott egy harom elembdl allo aktivitasi elméleti keretet,
melyben a felhasznéldkat harom kategoridba sorolta: (1) fogyasztas (bongészés, nézes, olvasas
vagy megtekintés), (2) részvétel (kedvelés, hozzaadas, megosztas, kzzététel és kommentelés)
és (3) eldallitas (személyes tartalom létrenozdsa és kozzététele), és az egyes aktivitasi
szintekhez kiilonboz6 gratifikaciokat tarsitott. Habar altalanossdgban elmondhato, egyes
platformokon belil mé&s motivacidk késztethetik a felhasznalokat tartalom fogyasztasra és
tartalom gyartasra, késébbi kutatasok megallapitottak, hogy az aktivitasok mogott meghizodo
motivacidk kozott létezhetnek atfedések és platform-specifikus gratifikaciok is (Bucknell
Bossen & Kottasz, 2020; Omar & Dequan, 2020; Vaterlaus & Winter, 2021). Shao (2009)
munkassaga utan a kiilonboz6 platformok elemzésénél hasonlo elméleti kereteket hoztak Iétre
méas kutatok is (Muntinga et al., 2011; Pentina et al., 2018), altalAnossagban azonban
elmondhato, hogy az irodalomban az akadémikusok egyetértenek abban, hogy elnevezéstél
fuggetlenil ez a harom dimenzié alkotja a kozosségi médiatartalmakkal kapcsolatos fogyasztdi
aktivitasokat (Meng & Leung, 2021). Pentina et al. (2018) ezt a h&romdimenzids konstrukciot
hasznalva tovabbd megéllapitotta, hogy a kozosségi médiaoldalakon vald kiilonboz6
elkotelez6dések a "kovetéstol" (alacsonyabb szint) a kommentéalasig (magasabb szint) az

aktivitas kiilonbozo szintjeit képviselik.

A folyamatosan fejlodé online térben 1ij média- és tartalmi muifajok jelennek meg, melyek
valtozatos jellemzdkkel rendelkeznek és ebbdl kovetkezen platformspecifikus gratifikaciok is
kialakulhatnak, igy nem meglep6, hogy minden UGT-tanulmény sajt keretet alakit ki a
gratifikaciok kategorizalasara (Muntinga et al., 2011). Az Uj platformok hatékony méréséhez
azonban szulikseég lehet az UGT-skalak modositasara, hogy az megfelelden igazodjon a platform

és az azzal kapcsolatos fogyasztdi viselkedés sajatossagaihoz (Shin, 2009).

2.3. Edutainment

Az edutainment az oktatds és a szorakozéds dinamikus 0Osszefonodasa, amely az
élményszerii elemek oktatasi folyamatba vald beépitésével alakitja at a tanulasi folyamatot. Ez
az Osszeolvadds a hagyomanyos tanitdsi modszerektdl vald elrugaszkodast jelenti, az

informéalisabb és magaval ragaddbb tanulasi megkdzelitést hangsulyozva (Morant &
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Magalhées, 2021). Az edutainment lényege az oktatasi tartalom és a szorakoztatdé médium
szandékos otvozése, amelynek célja, hogy zokkendmentes modon integralja a tanuldst az

élvezetekkel és a szdrakozassal (Aksakal, 2015; De Fossard, 2008).

Az edutainment mellett az infotainment volt az egyik els6 olyan miifaj, amely az 1980-as
évek végén az interaktiv multimédia altal okozott forradalommal megjelent (Walldén &
Soronen, 2004). Az infotainment anyagok (pl. a televizidban) gyakran hasonlitanak az
edutainmentre, pedagogiai szempontbdl azonban érdemes kilonbséget tenni, mivel az egyes
informéaciok Osszefliggéseiktdl elkiilonitve torténd kozlése nem tanitas, annak ellenére, hogy
informalis tanulést eredményezhet. Ezek alapjan ahhoz, hogy egy anyag edutainment legyen,
oktatasi céllal kell készulnie. Fontos tovabba megkullonboztetni az edutainmentet és az
ugynevezett technotainmentet. A technotainment a szérakoztat6 oktatasi anyagok egy bizonyos
fajtajat jelenti, amelyben a szdérakoztatds multimédias triikkokre, példaul animaciokra és
hangokra épul, nagyobb hangsulyt fektetve a technoldgia alkalmazéaséara (McKenzie, 2003). A
technotainmentre jellemzd, hogy az alkalmazott triikkdk nem a valos viladg jelenségeinek
felelnek meg, és nem kapcsolddik szorosan a tartalomhoz. Ez viszont ellentétes az oktatasi
elvekkel (Walldén & Soronen, 2004).

Az edutainment teljes megértésehez fontos tisztdzni az oktatas és a tanulas kiilonb6z6
formait is. Toiskallio (1988 in Walldén & Soronen, 2004) szerint az oktatas olyan emberi
tevékenység, amelynek célja a sokoldalu fejlddés, és amely a tapasztalatok altal eredményezett
allando tudat- és cselekvésvaltozasokkal jar. A tanulas négy formara oszthaté a kontextus és

szandék szerint;

1. A formdlis tanulds oktatasi és képzési intézményekben zajlik, mely hivatalos
diplomékhoz és képesitésekhez vezet, és strukturalt és szervezett tanulasi kdrnyezetet
igényel.

2. A nem formélis tanulas a hivatalos oktatasi és képzési rendszerek mellett zajlik, és
jellemzéen nem vezet formalizalt bizonyitvanyokhoz. A nem formalis tanulds a
munkahelyeken és a civil tarsadalmi szervezetek és csoportok (példaul ifjasagi
szervezetek, szakszervezetek és sportklubok) tevékenységei révén valdsulnak meg. A
nem formalis tanulasi tevékenységeket maguk a tanulok is létrehozhatjak.

3. Az informélis tanulas olyan egész életen at tarté folyamatot ir le, amelynek soran az
egyének attitidoket, értékeket, készségeket és ismereteket szereznek a mindennapi

tapasztalataikbol ¢és a kornyezetiikben 1év6 neveld hatdsokbdl és forrasokbol, tobb
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példat emlitve a csaladtol és a baratoktol, a munkahegyrél, kiilonféle jatekokbol, a
konyvtéarbol és a tomegmédiabdl ("life-long-learning™).
4. Véletlen tanulas akkor torténik, amikor a mindennapi tevékenységek soran az egyén

olyasmit tanul meg, amit nem szandékozott vagy nem vart.

A szakirodalom eltér attol fiiggéen, hogy a véletlen tanulast, mint killon kategéria (Marsick &
Watkins, 2015), vagy az informalis tanulas egyik alvaltozatanak veszik (Reynolds & Burgoyne,
1997), és habéar gyakrabb a tanulds csupan harom tipusanak a definialasa, a véletlen tanulas
megjelenése és értelmezése azonban jelen kutatasban relevans lehet, igy a dolgozat soran kulon
kategdriaként kezelt (Andronie, 2013) kutatasaval megegyezéen. A kontextus és a szandek
szerint kategorizalt tanulds igy Kkiterjed a tanulds formdinak Osszes teriletére, amelyek
mindegyike kulonallo tanulasi kérnyezetet és eredményeket hataroz meg, valamint ahol igy a

szandék a véletlen tanulas negyedik kategoriaként torténé hasznalata nagyobb hangstlyt kap.

Egy mésik osztalyozds Bloom taxonomigjara épil, miszerint a tanulds harom terileten
torténhet: kognitiv (ismeretekkel kapcsolatos), affektiv (attitidokkel és érzésekkel kapcsolatos)

és pszichomotoros (cselekvéssel kapcsolatos), melyeket az alabbi 2. tablazat foglalja 6ssze.

Kognitiv (értelmi) Affektiv (érzelmi) Pszichomotoros (készségek)
1) Ismeret, 1) Bcffogada's 1) Uténzés
2) Megértés 2) Vélaszadas 2) Manipul4cié
3) Alkalmazas 3) Ertékek/ Ertékelés kialakulasa hd

- T 3) Precizio
4) Analizis 4) Szervezés/ Ertékrendszer L

S 14 4) Artikulacié

5) Szintezis formalodasa 5) Tapasztalat/ Automatizacio
6) Ertékelés 5) Jellemzés/ Kialakult vilagnézet P

2. tblazat: Az oktatasi célok Bloom-féle taxonomija
Forréas: Sajat szerkesztés

A kognitiv terlilet magaban foglal minden mentélis tevékenységet és gondolkodasi
folyamatot. Bloom szerint minden, az agymiikodéssel kapcsolatos tevékenység a kognitiv
tertlethez tartozik (Serumena et al., 2021), és hat szintet hatarozott meg, melyek az alapvetd
informaciofelidézési képességtél a magasabb rendii folyamatokig sorrendben: tudas, megértés,
alkalmazas, elemzés, szintézis es értékelés. Az ismeret (1) szintjen az egyeének képesek
kifejezéseket, tényeket, konvenciokat, tendenciakat, osztalyozasokat, kritériumokat és
maodszereket felidézni. A megértés (2) szintje mar az anyag megértésének képességét jelenti
forditas, értelmezés és extrapolacié Gtjan, amikor a tanulé képes sajat szavaival elmondani,
0sszegezni vagy kiegeésziteni a tanultakat. Az alkalmazas (3) az informéacio valds helyzetekben
valé alkalmazasara és a fogalmak gyakorlati felhasznalasara utal. Az analizis (4) az anyag
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részekre bontasat foglalja magéaban, és torténhet alkotéelemek, kapcsolatok és szervezéelvek
elemzése Utjan. A szintézis (5) az egyedi kommunikacio, tervek vagy absztrakt kapcsolatok
létrehozasanak kepességét jelenti. Végul pedig az értékelés (6) arra 6sszpontosit, hogy egy targy
vagy dolog elonyeit egy adott cél érdekében egyértelmi kritériumok alapjan értékelje, amelyek

lehetnek belsé vagy kiils6 kritériumok is (Bloom, 1968).

Az affektiv tertlet minden, az érzésekkel kapcsolatos tanulast tartalmazza, mint példaul az
érzelmeket, értékeket, megbecsiilést, lelkesedést, érdeklddést, motivaciot és attitidoket. Ezek a
kategoridk az egyszerit6l az Osszetett viselkedésformakig vannak rendezve, és sorrendben:
befogadas, valaszadas, értékek/értékelés kialakulasa, szervezés/értéekrendszer formalodasa és
jellemzés/kialakult vilagnézet. A befogadas (1) a figyelem és a megfelelé ingerekre vald
reagalas képességét foglalja magaban. A valaszadas (2) egy szinttel az elfogadas folott van,
ahol az egyének aktivan részt vesznek a tanulasban, és motivaltak a reagalésra és a cselekvésre.
Az értékek/értékelés kialakulasa (3) bizonyos targyak vagy események fontossagahoz vald
ragaszkodésra vonatkozik, az értékek kifejezése az attitlid és a megbecsiilés révén. Az
szervezés/értékrendszer formalddasa (4) magaban foglalja az értékek és attitidok egyesitését
egy belsé értékrend kialakitasdhoz, amely a viselkedésben, az életfilozofidban és az
értékkiillonbségek harmonizalasanak képességében tiikrozodik a szervezeti kulturaban. A
jellemzés/ kialakult vilagnézet (5) a személy jellemének és értékeinek alakuldsara utal, ami
kovetkezetesebb és kiszamithatobb viselkedéshez vezet az élet személyes, tarsadalmi és érzelmi
vonatkozasaiban (Krathwohl, 1973).

A pszichomotoros terilet a fizikai mozgast, a koordinacidt, a motoros készségeket és a
fizikai képességeket foglalja magadba. A készségfejlesztés ezen a teriileten ismétléssel,
gyakorlassal torténik, ¢és a fejlodés meérhetd a sebesség, a pontossag, és a végrehajtas
maodja/technikaja tekintetében. A pszichomotoros teriileten 6t kategdria van, az egyszeriitél az
Osszetett  szintekig sorrendben: utdnzds, manipulacio, precizio, artikulacié és
tapasztalat/automatizaci6. Az utanzas (1) akkor kovetkezik be, amikor az egyének
megfigyelnek egy mozgast, és elkezdenek hasonldan reagalni, kezdetben csokkentve az
idegizmok koordinaciojat és kontrolljat. Az effele utanzas azonban altaldban globalis és
tokéletlen még. A manipulacié (2) az utasitdsok kdvetésének és a kivalasztott mozdulatok
megjelenitésének képességének fejlesztésére helyezi a hangsulyt a gyakorlas révén, ami
talmutat a puszta utdnzason. A megfeleléség (3) nagyobb pontossagot, ardnyossagot és
bizonyossagot kdvetel meg a megjelenésben, a valaszok korrigaltabbak és a hibak minimalisra

korlatozodnak. Az artikulacio (4) a mozdulatsorok 6sszehangolasara dsszpontosit, az elvart
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sorrend ¢€s a kiilonb6z6 mozdulatok kozotti belsé  konzisztencia elérésére. A
tapasztalat/automatizacio (5) pedig a minimalis fizikai és pszicholdgiai energiaraforditassal
megjelenitett viselkedést jelenti a mozgasok rendszeres végrehajtasa mellett (Armstrong, 1970;
Simpson, 1972).

Az edutainment masik aspektusat nézve, a szorakozast nehezebb definialni és kategorizalni,
hiszen itt elsésorban egy szubjektiv élményrél van szo. Igy az edutainment kontextusaban
célravezet6bb a szorakozast tagabb értelemben vizsgalni, és Oromrél, avagy pozitiv
élményekrol beszélni, amelyeket a tanuld a koncepcid hasznalatabol nyer. Ez a fajta 6rom igy
nem csak magabdl a szorakoztatd és érdekes tartalombdl fakadhat, hanem a problémamegoldas,
a mas tanulokkal val6 (a tartalomhoz kapcsol6do) tarsas interakcidkbdl is, kiemelve a tanulok
belsd motivaciojabol és sajat életilk szempontjabol relevans tudas szerzésébdl fakado

oromforrast (Walldén & Soronen, 2004).

Az edutainment a tanulds kevésbé strukturdlt, elkotelezettebb formdjat kinalja, gyakran
tulmutatva a hagyomanyos oktatasi kornyezeten, és a kozosségi tanulas sajatossagait
kihasznalva olyan szorakoztatd platformokat foglal magaban, mint a YouTube és mas
kdzosségi média oldalak (Morant & Magalh&es, 2021). A kutatok egyetértenek abban, hogy az
edutainment egyediilallo eszkozként szolgal az emberi fejlodés céljara (Aksakal, 2015; Zorica,
2014; Ferrera, 2016). Zorica (2014) szerint a média jelenléte az oktatasban, amely az
edutainment egyik alapeleme, mindig is jelen volt. White (2003), megerdsitette ezt a
megallapitast Kijelentve, hogy a szOrakoztatds a média, az oktatas pedig a tartalom. Az
edutainment hatdsa tovabba tulmutat a puszta ismeretszerzésen, és befolyasolhatja az
attitidoket, a preferenciakat, sot a tarsadalmi struktirakat is. Ennek egy jO példaja, amikor
pénzigyi oktatdsi anyagokat integraltak népszerti szappanoperdkba, ezéltal pozitiv

eredményeket elérve a nézok pénziigyi ismereteinek fejlesztésében (Oduaran & Okorie, 2019).

Az Uzleti életben az edutainment az informacidterjesztés és a fogyasztokkal vald interakcid
hatékony eszkdzeként hasznalhato, kihasznalva az online platformok erésségeit az informaciok
megosztasara és a termékek népszertsitésére. Ennek egy jo példaja a GTB Nigeria (egy nigériai
bank), Ndani TV elnevezésii Youtube-csatornaja. A platformmal a vallalatnak nem csupan sajéat
termékeik és szolgaltatisaik népszertsitése a céljuk, hanem olyan tartalmak és ismeretek
terjesztése is, amelyek egyszerre tanulsagosak és szorakoztatak a fogyasztok szamara, ezaltal
ndvelve a hirnevilket és pozitiv vallalati értéket (goodwill) épitve a kozdnség kdrében (Oduaran
& Okorie, 2019).
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Osszegezve, az edutainment sokrétdi mivolta tilmutat a hagyomanyos oktatason, és a
szorakoztatd jellegét felhasznélva értelmes, magaval ragado és hatékony tanulési éiményeket
hozhat létre. Az edutainment felkarolasa a vallalkozasok szamara nemcsak az
informacioterjesztés, hanem az attitidok, viselkedésmodok ¢&s tarsadalmi paradigmak

befolyasolasanak hatékony lehetéségét is kinalja.
2.3.1. A tanulas és az informaciokeresési stratégiak

Az online térben elérhetd informacidk fogyasztokra gyakorolt hatasainak mélyebb
megértés¢hez fontos megvizsgalni, hogy az elérheté informaciokkal pontosan hogyan
talalkoznak az egyének, és azok milyen tanulasi eredményeket vonnak maguk utan. A kortars,
informéacidban gazdag kornyezetben az informacid az emberi tanulas sarokkdveként szolgal, és
athatja az élet kiilonb6zo aspektusait, a formalis oktatasi kornyezetektdl kezdve a munka
vilagaig és a mindennapi tevékenységekig (Rieh et al., 2016). Marchionini (2006) tovabb
mélyitette az informéacid és a tanulas kozotti kapcsolatot azaltal, hogy a tanulast 0j tudas
megszerzéseként definidlta, és az informaciokereséssel dsszefluiggésben kiemelte a tanulas
céljabol torténd keresés jelentOségét, kiillonosen az online elérhetd mérhetetlen mennyiségii
tartalom kapcsén. E szerint a nézépont szerint a kereses nem pusztan az informacioszerzés
eszkoze, hanem dinamikus tanulasi folyamat is, ami azt sugallja, hogy az egyének tébbszoros
iteracidban vesznek részt, és kognitivan éertékelik a keresés soran kapott eredményeket (Jansen
etal., 2008). Az informéacidkeresés és a tanulas 6sszefonddasa tehat ravilagit az az emberi tudas
alakitasaban és bovitésében az informacid sokrétli szerepére. Emiatt fontos az eddig feltart
informéacidkeresési stratégiak, valamint a tanulas tipusainak és terileteinek 0sszevetése. A
fejezet célja tehat, hogy feltarja, hogy az egyes cél és kontextus szerint meghatarozott tanulasi
formakat és a tanuldsi tertileteken beliili egyes folyamatok szintjeit 6sszevesse, és meghatarozza

mely informaciokeresési stratégiak mentén érvényesulnek.

Az informéaciokereseési stratégidk és a tanulasi formak kozotti 6sszefuggések arnyaltabb
megértést nyujtanak az egyének altal a tudds megszerzése soran alkalmazott kiilonbozd
megkozelitésekrol. A formalis tanulas, amely jellemzéen intézményesitett, formalis keresési
stratégiaval jar egydtt, mivel a specifikus informacidk megszerzésére iranyulé tudatos és
tervezett er6feszitéseket tiikrozi. A nem formalis tanulas, bar a formélis intézményeken kivdil
torténik, osztozik ebben a kapcsolatban a formalis kereséssel, hangsulyozva a szandékos
informaciokeresés meghatarozott stratégia mentén koz6s vonasat. Az informalis tanulas,

amelyet az egész életen at tartd és tapasztalat alapi természet jellemez, kapcsolédik mind a
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feltételes megtekintéshez (a kivélasztott témak felé iranyul6 iranyitott nézés), mind az
informalis kereséshez (az informécidk aktiv keresése a megértés elmélyitése érdekében). A
véletlen tanulas a nem iranyitott megtekintéshez kotddik, hangsilyozva a rutinszeri
tevékenységek soran torténd informaciofelfedezés véletlenszerti jellegét. Mikozben ez a
struktura a tanulasi formak kozotti informaciokeresési stratégidk dsszetettségét ragadja meg,
Iényeges felismerni az egyének megkozeliteseinek folyékonysagat és valtozékonysagat. A
korlatok a tulzott leegyszertisitésbol adddhatnak, mivel a tanuldok a stratégidk keverékét
alkalmazhatjak, ¢és a tanulds kontextusa erdsen egyénre szabott. Ezen tulmenden érdemes
megjegyezni, hogy a formalis keresést folytatd egyének, mikdzben szisztematikusan keresnek
bizonyos informécidkat, informdlis tanulas vagy véletlen tanulést is tapasztalhatnak. Ez a
kapcsolodo témak feltarasa, a tovabbi felismerésekkel vald véletlenszerli talalkozas és a
formalis kutatas strukturalt keretein tulmutatd eszmecseréken valo részvétel révén valosulhat
meg. Lényeges azonban elismerni az egyének megkdzelitéseiben rejlé valtozékonysagot €s
rugalmassagot, felismerve, hogy ezek a kapcsolatok nem kdlcsondsen kizaro jellegtiek. Ebbdl
fakad6an érdemes rugalmasan kezelni ezeket az 6sszefliggéseket, hiszen a tdlzott
leegyszertsitésbol eléfordulhat, hogy fontos kapcsolatok nem kertilnek feltarasra, hiszen a
tanulok a stratégiak kiilonbozé keverékét is alkalmazhatjak, és a tanulas kontextusa erésen

egyénre szabott.

A kognitiv terilet a tanulasban részt vevo kognitiv folyamatok kiilonboz6 szintjeit foglalja
magaban, mint peldaul az informéaciok felidézése (Ismeret — K1), megértése (Megértés — K2),
alkalmazéasa (Alkalmazas — K3), elemzése (Analizis — K4), szintetizalasa (Szintézis — K5) és
értékelése (Ertékelés — K6). Az online kérnyezetek informaciokeresési stratégiaira alkalmazva
ezek a kognitiv folyamatok kiilonb6z6 modon jelenhetnek meg. A nem irényitott megtekintés,
amelyet a konkrét cél nélkili alkalmi felfedezés jellemez, a kognitiv folyamatok alacsonyabb
szintjeihez igazodik, mint példaul az altalanos informaciok felidézése (K1). A felhasznalok a
nem iranyitott megtekintés soran sokféle informéacioval talalkozhatnak, ami hozzajarulhat az
altalanos tudasbazisukhoz. A feltételes megtekintés, egy iranyitottabb megkozelités, ahol az
egyenek meghatarozott téméakra vagy informacidtipusokra 0sszpontositanak, igy a kognitiv
tertileten belil mind a felidézéssel (K1), mind a megértéssel (K2) dsszefiiggesbe hozhatd. Ez a
célzottabb megkozelités nemcsak az ismeretek felidézését segiti, hanem a taldlkozott
informaciok jelentGségének megértését is tamogatja. A nem iranyitott nézésrél a feltételes
megtekintésre valo attérés a széleskorli ismeretszerzésrdl az informaciokkal valo specifikusabb

és megértesorientaltabb foglalkozésra vezet at. Az informalis kereses igy magaban foglalja az
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informéacidk aktiv keresését a témaval kapcsolatos informéaciok elemzése érdekében. A
felhasznalok egyszerti lekérdezéseket fogalmaznak meg, ¢és viszonylag korlatozott ¢és
strukturdlatlan eréfeszitéseket tesznek az informacidgytjtés sziik keretek kozott torténd
elvégzésere addigi ismereteik alkalmazasanak segitségével (K3), hogy kezdeti kapcsolatokat,
szervezOelveket talaljanak a specifikus téman beliil elemzés Gtjan (K4). Ez a stratégia lehetové
teszi a felhasznalok szamara, hogy bovitsék ismereteiket €s megértésiket bizonyos teriileteken
vagy témakban, kielégitve az elégseges keresés igényét. Az informalis keresésr6l a formalis
keresésre valo attérés az altalanos ismeretszerzéstdl a részletesebb, célozottabb keresés felé
val6 elmozdulést jelzi. A formélis keresés, amelyet a részletes informacioszerzésre iranyuld
szandékos ¢és strukturalt erdfeszitések jellemeznek, a legmagasabb szinti kognitiv
folyamatokhoz, példaul az informéaciok szintetizalasahoz (K5) és értékeléséhez (K6) igazodik.
Fontos megemliteni, hogy formalis kereses kdzben is létrejohetnek alacsonyabb szintii tanulasi
eredmények is, azonban ez a strukturdlt megkdzelités, nemcsak az ismeretszerzést és a
megertést segiti mar el6, hanem lehetévé teszi az egyénnek, hogy az informécid formalis

felhasznalasaval segitse dontéshozatalat.

Az affektiv terlilet a tanulas érzelmi és attitidbeli aspektusait vizsgalja, beleértve az
alapvetd érzelmi reakciokat a személyiség atfogod fejlédéséig, melyek a befogadas (Al),
valaszadas (A2), értekek kialakulasa (A3), értékrendszer formalodasa (A4), és a kialakult
vilagnézet (A5). Az online kdrnyezetek informéacidkeresési stratégidival dsszefliggésben az
affektiv terllet sokféleképpen megnyilvanulhat. A nem iranyitott megtekintés elsGsorban a
befogadashoz (A1) kapcsolédik. A nem iranyitott megtekintés a felhasznalokat a tartalom
széles skaldjaval ismerteti meg, sajatos elfogultsagok vagy preferencidk nélkiil, lehetévé téve a
befogadd gondolkodasmddot. A feltételes megtekintés az affektiv terlileten a valaszadas (A2)
szintjére lép. Ahogy a felhasznalok érzékennyé vélnak az informéciok jelentdségének
értekelésére az eldre kivalasztott, Oket érintd terlileteken, a puszta figyelemrdl az aktiv
részvételre és érdeklodésre valtanak. A nem iranyitott megtekintésrol a feltételes megtekintésre
valo attérés az érzelmi elkdtelezettség fejlodését tiikrozi, a passziv befogadobol aktivan reagald
résztvevoveé valast. Az informalis keresés soran az affektiv teruleten beltl mar kialakulhatnak
bizonyos ertékek (A3), és ezek idomulhatnak az egyének attitiidjiikh6z az értékrendszer
formalddaséra hatva (A4). A felhasznalok egyszerli lekérdezéseket megfogalmazva értékeket
¢s attitlidoket alakitanak ki az altaluk vizsgalt kérdésekkel kapcsolatban. Ez magaban foglalja
az informaciok elfogadasat, elutasitasat vagy figyelmen Kivil hagyasat a viselkedésben

kifejez6dd, fejlodd értékeik alapjan. Az informalis keresés egy tudatosabb érzelmi
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elkotelezettséget vezet be, ahol a felhasznalok elkezdik kialakitani preferencidikat és értékeiket
az informacios torekvéseik alapjan. A formalis keresés ezen a teruleten belil pedig a kialakult
vilagnézethez (A5) kapcsolodik. Az informaciogytijtés strukturalt megkozelitése lehetové teszi
a felhasznalok szamara az értékek ¢€s attitidok egységesitését, belsé értékrendszerek
kialakitasat. Ez a szervezettség mar kiterjed a viselkedésre is, tikrozve a témaval kapcsolatos
kovetkezetes megkozelitést és filozofiat. Az informalis keresésr6l a formalis keresésre vald
attérés az affektiv tartomdnyban is fejlodést jelent, ahol az érzelmi reakciok szervezettebbé
valnak, ami bels6é értékrendszerek kialakulasahoz vezet. Fontos azonban itt is megjegyezni,
hogy ezek a keretek nem feltétlen zarjak ki egymast, magasabb informacio-keresési aktivitas
esetén és alakulhatnak ki alacsonyabb szintii affektiv tanulasi eredmények, jelen kutatasban a
feltételezés azonban az, hogy magasabb szintii tanuldsi eredmény elérése érdekében az egyén
aktivabb részvétele sziikséges, amik jol illeszkednek az informacio-keresési stratégiak

szintjeihez a két elméletben jellemzett tényezok alapjan.

A pszichomotoros terllet a fizikai készségeket és a koordinaciot foglalja magaban, az
alapszintli utanzastol a halad6 szintl elsajatitasig, melyek az utanzas (P1), manipulacio (P2),
megfeleléség (P3), artikulacio (P4), és automatizacié (P5). Itt fontos megjegyezni, hogy az ezen
a tertileten torténé tanulas eredménye mindenképpen valamilyen fizikai attribGtummal bir,
aminél a fejlédés a sebesség, a pontossag, vagy a végrehajtas modjan/technikajan mérhetd
eredmény. Igy az online informéciokeresési stratégiakkal valo feltart kapcsolatok csak akkor
nyernek értelmet, amikor olyan informéaciérél, témar6l van sz6, ami valamilyen fizikai
megnyilvanulashoz, cselekedethez, mozgashoz kapcsolhato, és az informéaciokereses soran a
bevonodas mértékétdl fliggden az egyes szinteknek megfeleléen az egyén fizikailag is reagél a
megszerzett informéacidk alapjan. Ahogy a korabbi tanulédsi eredményeknél, itt is érdemes
megjegyezni, hogy ezek a kapcsolatok nem kdlcsondsen kizaroak, es az alap feltételezés, hogy
az egyes informaciokeresési stratégiaknal, ahogy egyre tudatosabb és strukturaltabb az egyén,
gy kotelezédnek és érnek el magasabb szintii pszichomotoros tanulasi eredményt is. fgy a nem
iranyitott megtekintés és a feltételes megtekintés alapveté pszichomotoros szinteknek
feleltetheté meg, amelyek a kezdeti megfigyelést (P1) és az alapveté manipulaciot (P2) foglal
magukban. Ilyekor az egyének passzivan figyelik a mozgasokat, megalapozva ezzel a
készségfejlesztést. Az informalis keresés aktiv, de strukturdlatlan készségszerzést foglal
magaban, megkdnnyitve a motoros készségek és fizikai képességek finomitasat dniranyitott
gyakorlassal. Az egyének csiszoljak készségeiket (P3) es javitjak a koordinaciot (P4),

magasabb pszichomotoros szintekre 1épve. A formalis keresés, amelyet a tudatos és strukturalt
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informécidszerzés jellemez, a legmagasabb pszichomotoros tapasztalati szintnek feleltethet6
meg. A technikak szisztematikus gyakorlasaval és finomitasaval az egyének elsajatitjak a
kivalasztott tevékenységeket és folyékonyan végzik azokat (P5). Ebben a megkozelitésben igy
az informacidkeresési stratégiak soran az egyeének altal mutatott tudatossag, elkotelezddés s
strukturaltsagi szint az, ami megfeleltethetd az egyes pszichomotoros készségek fejlodési
szintjeinek. Az egyes tanulasi terileteknek, valamint az informéaciokeresesi stratégiak

Osszevetésének eredmeényeit az alabbi 3. tablazat tartalmazza:

Li?#ﬁ?c?grkﬂgs:i NG TRy Selidieles Informalis keresés Formalis keresés

o megtekintés megtekintés
stratégiak
Koanitiv K1: ismeret K1: ismeret K3: alkalmazés K5: szintézis

9 ’ K2: megértés K4: analizis K6: értékelés

. . . L . A3: értékek . .

Affektiv ALl: befogadas A2: vélaszadas A" szervezés Ab5: jellemzés

. P1: utdnzas P1: utinzés P3: megfeleldség .
Pszichomotoros P2: manipulacié P2: manipulacio P4: artikulacio P5: tapasztalat

3. tdblazat: Bloom taxondmija és az informéaciokeresési stratégiak
Forras: Sajat szerkesztés

2.3.2. Az edutainment és a vided

A vided formatum oktatasi célu felhasznalasa nagy multra tekint vissza, kezdve a masodik
vilaghaboru idején a katonak kiképzésére hasznalt filmszalagokkal (Cruse, 2006). A digitalis
korszak fejlédése, amelyet a megnovekedett technologiai elérhetség, a jobb internet-kapcsolat
és a mobileszkdzok térhoditasa jellemez, megkdnnyitette az audiovizualis tartalomfogyasztas
altalanosan elterjedt és hozzaférhet6 jellegét (Cucu, 2021). A vided napjainkban az egyik
legbefolyasosabb és legelterjedtebb médiumma valt, amelyet kiilonb6zé kontextusokban és
megkozelitésekben alkalmaznak a tanulasban, és amelyet a tartalomkészitdk és a pedagdgusok
nem formalis, informalis és/vagy formalis tanuléasi kornyezetekben is alkalmaznak (Branco,
2020)

Az audiovizualis anyagok a 20. sz&zad eleje Ota szerves részet képezik a tanulasnak, az
osztalytermek kivetitditdl kezdve a radidadasokon, a filmeken és az oktatdsi televizion &t
(Branco, 2020). Az emberi intelligencia sokrétiisége, ahogyan azt Gardner (2005)
intelligencidja elmélete leirja, kiemeli a kiilonb6zd érzékszervek bevonasanak fontossagat a
hatékony tanulashoz. A videdk, amelyek kepesek a verbalis, vizudlis és zenei intelligenciara
egyarant hatni, a tanulas és a tananyagmegtartas erdsitésének hatékony eszkdzekent jelennek
meg (Steffes & Duverger, 2012). A multimédias tanulaselmélet tovabba hangsulyozza az

auditiv és vizudlis megjelenitésen keresztiil torténd kettds kodolas elényeit, ami még inkabb
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alatdmasztja a vided hatékonysagat oktatasi celokra (Mayer, 2002). Tovabbi kutatasi
eredmények is azt sugalljak, hogy a videok felhasznalhatok a tanulas elmélyitésere azaltal, hogy
a zen¢hez és mas érzelmi ingerekhez kotddo érzelmi reakciokat valtanak ki. Emellett a videok
az agy mindkét féltekéjének - a bal logikai/analitikus agyfélteke és a jobb nonverbalis/kreativ
agyfelteke - bevonasanak eszkozeként is hasznalhatok. A parbeszédek, a cselekmény, a vizualis
képek, a hang és a kapcsolatok révén a videdk hatékonyan stimulaljak az egész agyat (Steffes
& Duverger, 2012).

A vided tartalmak hozzaférhet6sége és sokoldalusaga az online videO fogyasztas jelent6s
ndvekedéséhez vezetett, kihivast jelentve az olyan hagyomanyos platformoknak, mint a
televizio. Ez a fogyasztasi szokasokban bekdvetkezett valtozas jelzi azt az altalanos tendenciat,
hogy a fogyasztok a videokat az informdcioterjesztés és a tanulds elsddleges eszkozeként
hasznaljék. Azéltal, hogy az emberek egyre tobb 6réat toltenek online videok nézésével, az olyan
kozosségi médiaplatformok, mint peldaul a TikTok, az Instagram és a YouTube, a

szorakoztatas és az oktatas hatékony eszkozeivé véltak (Branco, 2020).

A YouTube egy olyan platform, amin a fogyasztoknak lehetdsége van kiilonb6zd
videotartalmak megtekintésére, megosztasara és a videdkkal torténd tovabbi interakciokra, €s
jelenleg a leggyakrabban hasznalt kdzosségi médiaplatformnak szamit (Perrin & Anderson,
2019). A YouTube-csatornakon nagy népszeriiségnek drvendenek az olyan videdk, amelyek az
oktatdst a szorakoztatd tartalomba "rejtik", széles témakort lefedve a filozéfiatol a
szépségtippeken és az életmdd tartalmaktdl egészen a mérndki tudomanyokig. Az ilyen tipusu
videok, habar van ra példa, ritkan kapcsolddnak egy sor tanulasi célhoz, akar kiils6 (oktatotol
szarmaz0), akar belsé (sajat magunk altal meghatarozott), az oktatas inkabb annak a
kdvetkezmenye, hogy a felhasznalok vonzénak talaljdk vagy magéat a formatumot, vagy pedig
a tartalomgyartét, de az is lehet, hogy csak kivancsiak a videokban taldlhaté konkrét
tartalmakra, a benniik szerepld tanulsagokra (Rosenthal, 2018). A YouTube-videok altalaban
hosszabb (10 perces vagy anndl hosszabb) videdk, bar kutatasok eredményei alapjan a révidebb
videdkat a fogyasztok kedvezébbnek, kellemesebbnek érzékelik (Wright, 2017). Ezzel a
jelenséggel parhuzamosan megjelentek az olyan platformok, amik ezekre az ugynevezett short-
format videdkra specializalodtak. Napjainkban a legelterjedtebb platform erre a tartalomra a
TikTok, de elédjeinek szamito rovid videds alkalmazasok kozé tartozott a Vine és a musical.ly
is. Valoszintileg e vide6-kozpontl kozossegi mediaalkalmazasok révid élettartama miatt a Vine

¢és a musical.ly platformokkal kapcsolat empirikus kutatasok elenyészéek. Mivel a Vine és a
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musical.ly megsziint, a rovid formatum videdk edutainment értékének megértéséhez a TikTok

egy jo példanak szamithat, kiilondsen, ha figyelembe vessziik a platform népszeriiségét.

2.3.3. Edutainment és az UGT

Az edutainment koncepcidjat az UGT szemléletével vizsgalva tobb 6sszefliggest is
talalhatunk (ljeh, 2011), melyek hozzajarulnak az edutainment-élmény létrejottének és
sikeressegének mélyebb megértéséhez. Az egyik ilyen kapcsolat abbol fakad, hogy az UGT a
médiafogyasztok sziikségleteinek tarsadalmi és pszicholdgiai eredetével foglalkozik, amelyek
formaljak a tomegmédidval szembeni elvarésaikat, ezaltal pedig kiilonbségeket eredményeznek
a tomegmédianak vald Kitettségiik modjaban (Ojobor, 2002). Az elmélet tehat elismeri, hogy
az egyének a szlkségleteiket figyelembe véeve teszik ki magukat a tdmegmedianak. Ezek az
igények, ahogy azt a korabbi fejezetekben mar kifejtésre kerlltek, lehetnek tobbek kozott az
informacidszerzés, a személyes Utmutatas, az alkalmazkodas, a tanulés, a kikapcsolddas, a
feszlltség levezetése, az izgalom, a szérakozas, a presztizs, a tarsadalmi osztalyidentités, a
szocializacid, a menekiilés, vagy csak az id6 elt6ltése (McQuail, 2010; Ojobor, 2002). A
médiafogyasztas kontextusatol és a fogyasztod céljaitol fliggden igy a UGT a tanulds szdmos
tipusa mentén is ertelmet nyer, ezaltal 1étrejohet nem formalis, informalis és véletlen tanulés is.
Nem formalis, és informalis tanulasrél abban az esetben beszélhetiink, amikor a fogyasztd
informéacid szerzési vagy tanuldsi szandékkal valasztja az adott médiumot, mig véletlen
tanulasrol akkor beszélhetiink, amikor a médium fogyasztasara a cél alapvetéen egy masik
igényhez kapcsolddik, de az edukativ tartalmu tizenet a kontextusabol, formatumabol fakadoan
kielégiti azt.

Az UGT és az edutainment kozotti masik kapcsolat abban a felvetésben rejlik, hogy a
kdzonség igényeinek kielégitéséhez szamos médium kozott valaszthat, és vannak a
tdmegmeédian felll is szamos alternativai, amelyek versenyeznek velik (ljeh, 2011). Anaeto et
al. (2008) szerint itt a hangstly azon van, hogy a kozOnség egyes tagjai kiilonbozé
sziikségleteikre reagalva olyan opciondlis valasztasi lehetdségek széles skaldjat hozzak létre,
amelyek képesek kielégiteni ezeket a szlkségleteket, példanak kiemelve a formalis tanulasi
lehetdségeket és az interperszonalis kommunikéaciot sok mas alternativa kozott. Ezt arnyalja
tovabba Wilbur Schramm ,,Fraction of Selection” elmélete, miszerint az emberek mérlegelik a
jutalom (kielégiilés) szintjét, amit egy adott médiumtol vagy lizenett6l varnak, és azt, hogy
mennyi eréfeszitést kell tenniiik ahhoz, hogy ezt a jutalmat biztositsak (Ijeh, 2011). Ennek
fényeben tehat nagyon fontos, hogy a tartalomgyartok tisztaban legyenek célcsoportjaik
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igényeivel ¢és médiafogyasztasi szokasaival annak érdekében, hogy a megfeleld {izenet, a
megfeleld helyen és formatumban, valamint a megfeleld idében jusson el vagy legyen elérhetd

a célkdzonség szamara.

2.3.4. Az edutainment-élmény

A fogyasztoi magatartas kisérleti értelmezése szerint a fogyasztds meghatarozhat6 gy,
mint egy szubjektum (a fogyaszto) és egy targy (azaz egy termék, egy esemény, egy eszme, egy
személy) kozotti interakcidbdl szarmazdé élmény egy adott kontextusban (Holbrook &
Hirschman, 1982) Csak e két entitas kolcsonhatdsabol szarmazhat a tapasztalat. A
fogyasztasnak a szubjektum ¢és a targy kozotti interaktiv eseményként valo értelmezése lehetoveé
teszi az edutainment-fogyasztas egyfajta innovativ értelmezését. Ezt az elméletet korabban
Addis (2005) alkalmazta az edutainmentre, a kulturalis fogyasztas vizsgalatara, melyet a
korabban a szorakoztatassal (Pine & Gilmore, 1999; Valdani & Guenzi, 1998) és az oktatassal
(Kolb, 1984; Merriam et al., 1991; Walter et al., 1981) foglalkoz6 tanulményok alapjan hozott

létre. Ez a modell az alabbi 1. abran lathaté.

Kontextus

Edukativ &
Szoérakoztato tartalom

Szubjektiv Valasz

T

Fogyaszto

Uzenet

h 4

Edutainment-élmény

1. dbra: edutainment-élmény
Forras: Addis (2005), sajat forditas

Addis (2005) modelljében az edutainment-élmény targya, a tématol eltéréen, kiillonbozik a
fogyasztas barmely mas formajatol: az altalanos interaktiv sémaban a targy helyébe egy Ulzenet
kerult, és ez az Uzenet egyszerre rendelkezik oktatasi és szoOrakoztatd jellemzokkel. A
szubjektum, azaz a fogyaszto, sajat személyiségét fejezi ki, hozzatéve a fogyasztas pillanataban

az élményre adott szubjektiv valaszait. Az lizenet hozzajarulasa (a szorakoztatd és oktatasi
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tartalom) és a fogyasztd hozzajarulasa (szubjektiv valaszai) egylittesen eredményezik az egyén

edutainment-élményét.

Az edutainment-élményt az innovativ technoldgiak hasznalata gazdagitja es atalakitja

(Kinney, 1995). Ezeknek a technoldgiai alkalmazasoknak a hatasai jellemz6iktdl fliggenek:

o Az elso és leggyakrabban hangstlyozott jellemz0 az interaktivitas, mely lehetové teszi
a fogyasztok reagalasat az inputokra: a felhasznal6 kivalaszthatja az 6t érdeklé témakat
és azok megtalalasanak maodjat, és szinte azonnali valaszokat kaphat a kérdéseire (Shih,
1998).

e A masodik jellemzd az iizenettartalom virtudlis kdrnyezetben vald kozvetitésének

képessége.

A technoldgia hasznalata tovabba kétféleképpen alakitja at az (zenetet: egyrészt, az
lizenetet az egyén tobb érzékszervvel is egyidejiileg képes érzékelni (Kinney, 1995), méasrészt
pedig a technoldgia alkalmazasai Uj forméat adhat a tartalomnak, és gazdagithatja azt anélkul,
hogy nehezen fogyaszthatova tenné, igy 6tvzve az oktatast és a szdrakoztatast (Addis, 2005).

2.3.4.1. Az edutainment-élmény fazisai

Ahogy az informaciofeldolgozas altalanos modellje is harom fazisbol all (bemenet,
feldolgozas, kimenet), Ggy az edutainment-élményt is fel lehet bontani és értelmezni erre a
harom fazisra. Ebben a felbontasban a bemeneti fazisba maga az informécio, vagyis az edukativ
és szorakoztatd tartalom és az Uzenet taldlhatd, a feldolgozés fazisdban a fogyaszto és a
fogyasztast jellemz6 kontextus eredményeként létrejové edutainment-élmény, a kimenet
fazisban pedig a szubjektiv valasz, vagyis a fogyaszté edutainment-élményébdl fakado tanulasi
eredményei kertilnek. Ahhoz, hogy a feldolgozas megtorténjen, azonban teljestlni kell
bizonyos bemeneti feltételeknek.

Bemeneti feltételek:

Az informacids sziikséglet arra készteti a felhasznaldkat, hogy specifikus tartalmakat
keressenek (Wilson, 1981). Ez a fogalom mara az informéacidszerzésen tul a sziikségletek
szélesebb korét is magaban foglalja (Jansen et al., 2009), elismerve, hogy a felhasznalok
kiilonb6z6 okokbol keresnek informaciokat. Az edutainment kontextusaban a bemeneti fazist
jelentdsen alakitjak ezek a kiilonb6z6 informécios sziikségletek. A fogyasztok konkrét célokkal
kdzelitenek az edutainment tartalmakhoz, legyen sz6 0 ismeretek elsajatitasarol, szérakozasrol

vagy a kettd kombinaciojardl. Ez Osszhangban van az UGT perspektivaval, miszerint az
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egyének aktivan valasztjak ki az igényeiknek megfeleld és kielégiiléshez vezetd médiat (W.
Liu, 2015; Weaver Lariscy et al., 2011). Az UGT keretrendszer tovabba a fogyasztoi elvarason
keresztill azt sugallja, hogy a médiafogyasztast a felhasznal6 azon vagya vezerli, hogy
Kielégitse sziikségleteit (keresett kielégilés - GS), igy amennyiben a média megfelel ezeknek
az elvarasoknak, a kielégilés eredményéhez (kapott kielégiilés - GO) vezet. Osszegezve tehat,
ahhoz, hogy a feldolgozas fazisaba &t lehessen 1épni, és az edutainment-élmény létrejojjon, a

tartalomra és az lizenetre a kovetkezd bemeneti kovetelményeknek kell teljesiilnie:

e Viltozatosnak ¢és soksziniinek kell lennie: a felhasznalé informacios
szlikségleteinek széles spektrumat kell kiszolgéalnia.

e Osszhangban kell lennie a fogyasztdi célokkal: a tartalmat a fogyasztd céljainak
ismeretében kell megtervezni, flggetlenll attol, hogy a fogyaszté ismereteket,
szorakozast vagy a kettd kombinaciojat keresi.

o EIO kell segitenie az elkotelezddést: A tartalomnak és megjelenitésének vonzonak
kell lennie, hogy 0sztondzze az interakciot, ami dontd fontossagu a feldolgozasi

fazisban, amikor a tanulas és a kielégulés bekdvetkezik.

Ezen bemeneti kovetelmények megértésével és figyelembevételével az edutainment-
¢lményt Ggy lehet megtervezni, hogy ne csak a fogyasztok kiilonbozo igényeit elégitsék ki,
hanem a tanulasi eredményeket is javitsak az elkdtelezett és értelmes interakciok révén. igy a
megfeleld média kivalasztasa kifejezetten fontossa valik az edutainment tartalmak készitése

soran.
Feldolgozas dimenzidi:

Az edutainment-élmény attol fiiggden, hogy a fogyasztok hogyan kertilnek kapcsolatba a
bemeneti fazisban bemutatott tartalommal és annak Uzenetével, szamos format 6lthet, melyet
mind a fogyasztok viselkedése, mind pedig a tdgabb értelemben vett fogyasztasi kontextus
jelentdsen befolyasol. Ahogy az UGT elmélete azt kimondja, az egyének aktivan valasztjak ki
a sziikségleteiket kielégitd médiat (Weaver Lariscy et al., 2011; Kleinginna & Kleinginna,
1981; Katz, 1957). Ez a proaktiv médiafogyasztasi magatartas kulcsfontossagu az edutainment
kontextusban, ahol a fogyasztok elvarasai (GS) és a tartalombol szarmazé elégedettség (GO)
jelentdsen befolyasoljak az elkotelezOdés szintjét és a tanulédsi eredmenyeket (Palmgreen &
Rayburn, 1982).

Avritualis és az instrumentalis médiahasznalat megkllonboztetése (Rubin, 1984; Ruggiero,

2000) még inkabb ravilagit arra, hogy az edutainment tartalmak fogyasztasat kiilonb6z6
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szlikségletek Osztondzhetik. A fogyasztok a ritudlis médiahasznalatot megszokashbdl, érzelmi
vagy kényelemkeresd okokbol végzik, mig az instrumentalis hasznalatnal a célorientalt,
informaciokeresd viselkedés all a kozéppontban. Az edutainment kontextusban a szokasszert
hasznalat olyan fogyasztokat jellemezhet, akik a tartalmat annak szorakoztato értéke miatt
fogyasztjak, kikapcsolodasra vagy érzelmi stimuléciora torekedve, mig az instrumentalis
felhasznalasi motivumokkal rendelkezé fogyasztok elsdsorban annak oktatési értéke miatt, Uj

ismeretek vagy készségek megszerzésere torekedve.

A felhasznal6i aktivitas szintje szerinti kategorizaldsa fogyasztasra, részvételre és
eléallitasra (Shao, 2009) pedig ravilagit a kozosségi média kontextusokban vald elkotelezodés
dinamikus jellegére. Ez a szemlélet tovabb erdsiti a UGT altal megfogalmazott aktiv fogyaszto

szerepét, ezaltal gazdagitva a tanulasi élményt.

A médiatechnologiak fejlédése a kielégiilés uj formait tette lehetévé (Sundar & Limperos,
2013; Vaterlaus & Winter, 2021), amelyek a MAIN modell (Modality, Agency, Interactivity,
Navigability) altal jol jellemezhetéek. Ez a modell azt a valtozatos lehetdséget és modszert
jeldli, ahogyan a modern edutainment platformok a felhasznaldk igényeit kielégithetik, a
tartalom bemutatasanak modalitasatol kezdve a média interaktiv jellegéig, ezéltal befolyasolva

a bevonodast és a tanulasi folyamatot.

A Choo et al. (1999) altal meghatarozott informaciokeresési stratégidk — nem iranyitott
megtekintés, feltételes megtekintés, informalis keresés és formalis keresés - betekintést
nyujtanak abba, hogy a fogyasztok hogyan kozelitik meg az edutainment tartalmakat. Ezek a
stratégiak a széleskort, feltaro elkotelezettségtol a célzott, mélyrehatd kutatésig azt sugalljak,
hogy az informaciokeresés és -feldolgozas modja jelentGsen befolyasolhatja a tanulasi

eredmények mélységét és hatékonysagat az edutainment kontextusban.

Ezen elméletek és modellek dsszekapcsolasaval lathatd, hogy az edutainment-élményt az
egyéni igények, a médiavalasztasi stratégidk és a részvétel kontextusanak &sszetett
kolcsonhatasa alakitja. Az UGT altal figyelembe vett nézOpontok — ritualis/instrumentélis
médiahasznalat; fogyasztoi aktivitas szintjei, MAIN modell — hangsulyozzak a fogyasztok aktiv
szerepét az igényeiknek megfelel6 média kivalasztasaban és jellemzi az azzal valo érintkezési
formakat. Ezen tilmenden az informaciokeresési stratégiak keretet biztositanak annak
megértéséhez, hogy a fogyasztdk hogyan navigalnak az edutainment tartalmak kdzott, a passziv

bongészéstdl az aktiv keresésig, amelyek mindegyike masképp befolyasolja a tanuldsi élményt.
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Kimeneti eredmények:

Az edutainment tanuldsi eredményeinek vizsgalata az UGT, az informéacidkeresési
stratégidk és az edutainment keretein belul bemutatott tanulasi tipusok és teriiletek segitségével
ramutat a sokrétli tanulasi folyamatokra a digitalis korban. Az UGT szemszdgébol nézve az
informaciokeresési stratégiak és tanulasi eredmények kapcsolata az igények és elvérasok
alapjan alakul ki. Az egyének sziikségletei és elvarasai meghatarozzak, hogy milyen tipusd
informécidt keresnek, és milyen stratégidkat alkalmaznak ehhez, ahogyan az a feldolgozas
fazisdban bemutatasra keriilt. A fogyasztonak ezen dontéseitdl fuggden, igy a tanulés
kontextusa és célja szerint kiilonboz6 tanulasi tipusok valosulhatnak meg, és johet létre véletlen,

informalis, nem formalis vagy formalis tanulas is.

Bloom taxonomiajanak integraldsa az UGT-vel és az informaciokeresési stratégidkkal
pedig segit feltarni az edutainment révén elérhetd tanulasi eredményeket a kiillonbozd tanulasi
tertletek mentén. Az ismeretszerzést és az intellektualis készségek fejlesztését magaban foglald
kognitiv tertletet kdzvetlenll befolyédsolja az informaciokeresési stratégidk sokfélesége. A
tények alapvetd felidézését6l az informaciok szintéziséig és értékeléséig a kognitiv terllet
kiilonb6z6 szintjeihez igazitott edutainment-tartalom a tanulasi eredmények szeles skalajat
segitheti eld, kielégitve a kozonség altal keresett informacids igényeket és kielégitéseket
(Bloom, 1968; Serumena et al., 2021). Az érzelmekkel, attitidokkel és értékekkel kapcsolatos
affektiv tertilet kiemeli az edutainment szerepét a tanuldk érzelmi reakcidinak és értékrendjének
alakitdsaban. A nézOk tarsadalmi és pszicholdgiai kielégiiléseire rezondld edutainment-
¢lmények el6segithetik az érzelmi elkotelez6dést, és arra motivalhatjak a tanuldkat, hogy Uj
értékeket vagy attitlidoket fogadjanak el személyes fejlédésiik részeként (Krathwohl, 1973).
Bar hagyomanyosan kevéshé kapcsolodik a médiafogyasztashoz, a pszichomotoros terilet
fizikai készségekre és cselekvésekre dsszpontositd jellege az interaktiv és magaval ragadd
edutainment forméakban is relevans (Simpson, 1972). Az UGT, az informéaciokeresési stratégiak
és a Bloom-taxondémia szintézise az edutainment kontextusaban atfogd elméleti keretet hoz
létre a tanulasi eredmények vizsgalatdhoz. Ez a keret hangsulyozza annak fontossagat, hogy
figyelembe kell venni a k6zonség kiilonbozo sziikségleteit és kielégiiléseit, a tanulas sokrétii

természetét és a tanulas véaltozatos kontextusat.

A harom fazisban feltart elmeéleti modellek segitségével egy atfogd képet lehet kapni a
fogyasztok kontextuson belili edutainment-élményével kapcsolatban. A fazisokkal és a

fazisokhoz tarsitott elméletekkel kiegészitett modellt az alabbi 2. abra szemlélteti.
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3. Kutatasi kontextus

3.1. Edutainment és a TikTok

Vilagszerte megfigyelhet6 volt, hogy a karantén és zarlatok kovetkeztében megugrott a
kdzosségi média hasznalata, mind fogyasztas, mind pedig tartalomgyéartas és -megosztas
szempontjabol. Ezzel parhuzamosan megugrott az edukativ tartalmak szama is, kiléndsen a
TikTok-on. A TikTok ma mar az egyik leggyorsabban novekvd kozosségi médiaplatform,
vilagszerte tobb mint egymilliard felhasznaloval (Huber & Baena, 2023). A sport- és dietetikus
influenszerek a TikTok segitségével edzéseket és fézési utmutatokat osztottak meg, segitve
ezzel az embereket abban, hogy fittek és egészségesek maradjanak. Hasonléan, a
természettudomanyt oktatok is fontos szereploi a TikTok-on keresztiil torténd tanitas
trendjének. A COVID-19 miatt bezart iskolak miatt az oktatok a TikTok-hoz fordultak, hogy
izgalmas és informativ anyagokat tudjanak megosztani és eljuttatni a tanuldkhoz. A
kdzegeszsegugyi szakemberek kdvetve ezt a példat, rovid videokat készitettek az egészségligyi

informécidk terjesztésére (Zeng, 2023).

Ezeken az egyéni szintii kezdeményezéseken kiviill maga a TikTok is dontd szerepet
jatszott abban, hogy az edukativ tartalmak elterjedjenek rajta azaltal, hogy felerdsitette és
0sztondzte a tananyagok készitését a platformjan. A vilagjarvany elésegitette a TikTok

népszerliségének gyors robbanasszerii novekedését (Tsao et al., 2021), tovabba lehetdséget
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biztositott szdméra, hogy megmutassa edutainment platformként a benne rejlé lehetéségeket,
szemben azzal a véleménnyel, hogy a platformon csak vicces és egyszeri tartalmak talalhatdak.
A TikTok példaul bevezette a #LearnOnTikTok kampanyt, amelynek célja az oktatasi anyagok
népszerisitése volt a platformon. E kampany keretében a TikTok tobb szaz média- és oktatasi
intézménnyel, valamint influenszerekkel és szakértékkel 1épett partnerségre, hogy edukécids
jelleggel bird tartalmakat készitsenek. Bar a rovid videdk oktatdsi célu felhasznaldsanak
gyakorlata mar a COVID-19 jarvany elétt is 1étezett, a TikTok #LearnOnTikTok kampanya

katalizalta a TikTok-on torténd ismeretszerzés és -terjesztés professzionalizalasat (Zeng, 2023).

3.2. UGT ésa TikTok

Habar a k6z0sségi média hasznalatara vonatkozd fogyasztéi célokkal gazdag irodalom
taldlhaté a UGT Kkutatas teriletén, a TikTok, mint platform Gsszességében kevéssé kutatott a
legtobb kozosségi média oldallal szemben (Vaterlaus & Winter, 2021). A legels6 kutatasoknak
Lu et al. (2020) és Omar & Dequan (2020) eredményei tekinthetok. Lu et al. (2020) a TikTok
hasznéalatanak és nem hasznalatanak motivacioit prébalta feltarni. Eredményeiben 7 motivaciot
kategorizalt preferencia sorrend alapjan: szorakozas (31.8%), tudas/edukativ tartalom (28%),
pozitiv energia (11%), intelligens javaslatok (8.4%), zene (5.6%), kOzosség (2.8%), €s
kereskedelmi (0.9%). Omar & Dequan (2020) pedig az els6 kvantitativ kutatasnak tekinthetd,
ahol a UGT elméleti keretként volt alkalmazva a platform hasznalatanak gratifikacioi mogott.
A szerz6k korabbi kutatasok hidnyaban az Instagram hasznalatdhoz meghatarozott kielégliléseit
tesztelték a TikTokra a két platform hasonlésagara alapozva, majd tartalom fogyasztasra és
tartalom gyartasra osztva az el6bbire az eszképizmus, tarsas interakcid, és archivalas
motivacidit, az utdbbira pedig az onkifejezést és szintén az archivalast talaltdk. Ezekre a
kutatasokra alapozva, valamint megallapitva, hogy az eddig feltart motivaciok a megfeleld
szamu kutatasok hianyaban még nem tekinthet6ek teljeskortinek, a MAIN-modellel kiegészitve
a kutatast Meng és Leung (2021) arr6l szamolt be, hogy az Omar & Dequan (2020) altal feltart
Kielegulések kozul a TikTok-ot elsésorban az eszképizmus és tarsas interakcio miatt hasznéljak,
de eredmenyeiben mas platformok kieléglleseit beépitve megjelentek a szdrakozas, a divat, a
pénzkeresés és az informaciokeresés kielégulések is. Kiemelték tovabba az aktivitasok
kiilonb6z6é szintjeit, és az azok kozott meghuzodd motivacios kiilonbségeket és
Osszefliggeseket, példaul, hogy a pénzkeresés gratifikacidja az aktivitas magasabb szintjéhez

tarsithato.

Hasonl6an a MAIN-modellre és fentebb emlitett kutatasokra épitve Vaterlaus & Winter

(2021) eredményeiben tovabbi motivaciokat tart fel. A szerzok a MAIN-modell tényezoi
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alapjan kategorizalva a kovetkezd kielégiiléseket azonositotta (1) modalitas: realizmus (a
vizualis modalitds megbizhatdébbnak érzékelt, mint a szoveg), mendség, (2) Ugynokség:
ugynoki-felhatalmazdédas, tarsas interakcio, csordaszellem (,,bandwagon”, amikor a
médiafelhasznalok azt varjak, hogy mas felhasznaloi visszajelzéseket vagy trendeket lassanak);
(3) Interaktivitds, mint kategéria és mint Kielégulés egyardnt; (4) Navigalas:
Bongeészes/valtozatossagkereses, és Jaték/szorakozas kielégitése.

Meng & Leung (2021) kutatasara alapozva a TikTok hasznalatanak, valamint a hasznéalat
folytatasi szdndékanak gratifikéacidit és motivacidit vizsgalta. A kutatds eredménye alapjan a
két legerdsebb gratifikacio a szorakozas és az informacio keresés, ezt koveti a tarsas interakcid
és az eszképizmus, dsszhangban Meng & Leung (2021) eredményeivel. A korabbi szerzokkel
ellentétben azonban a divat és a pénzkeresés nem jelent meg jelentds gratifikdcioként. A
szerzOk azonban kiemelik annak fontossagat, hogy a pénzkeresés gratifikacioja, habar az 6
Kutatasuk szerint nem jelent meg f6 motivacioként, a jovoben, ahogy a TikTok kereskedelmi
¢s pénzbeli jovedelemszerzési eldnyei folyamatosan fejlddnek, egyre fontosabba vélhat,
parhuzamosan azzal, hogy egyre tébb felhasznalé fogadja el az alkalmazast és hasznélja azt,
nem csak az aktivitds alacsonyabb szintjein. Jelenleg azonban fontos elfogadni azt a
megallapitast, hogy a TikTok felhasznalok jelentOs részét egyeldre az alacsonyabb aktivitas
jellemzi, és inké&bb passziv fogyasztdk (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Vaterlaus & Winter,

2021). A vizsgalt kutatasok eredmenyeit a 4. tablazat foglalja 6ssze.

A vizsgalt tanulmanyok eredményei ramutatnak arra, hogy a felhasznalok &ltaldban
konnyen kezelhetd és hasznos alkalmazasnak tekintik a platformot, az egyszerii feliiletnek
koszonhetden a felhasznalok konnyen és készség szinten tudjak hasznalni és interakcioba lépni
vele (H. Liu et al., 2023; Vaterlaus & Winter, 2021). A TikTok segitségével az emberek
gyorsabban hozzaférnek adott tartalmakhoz a hagyomanyos vide6szolgaltatasokkal szemben,
ezaltal egy hasznos alternativat nyljtva szamukra (H. Liu et al., 2023; Lu et al., 2020). Ezen
talmenden a TikTok kellemesebb élményt nyujt, amikor informativ vagy szérakoztatd videdkat
keresnek és fogyasztanak a felhasznalok, és megkonnyitheti az emberek tanulasat vagy
munkajat is (H. Liu et al., 2023; Scherr & Wang, 2021; Wang, 2020).
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Tovabbi modellek/

Szerz6 (év) Vizsgélt kielégulések elméletek
Szorakozas, Tudas/Edukativ tartalom, Pozitiv energia, Intelligens
(Luetal., 2020) javaslatok, Zene, Kozosség, Kereskedelmi i
(Omar & Dequan, Tartalom fogyasztas: Eszképizmus, Tarsas interakcio, Archivalas
2020) Tartalom gyartas: Onkifejezés, Archivalas i
(Meng & Leung, Egyérli_motivécifﬁk: Inff)rméc_:ié kereszlés, S/.zérakozz/&s,
2021) Eszképizmus, Divat, Tarsas interakcio, Pénzkeresés MAIN-modell
Platform specifikus: Modalitas, Interaktivitas, Navigalhat6sag
Modalitas: Realizmus, Mendség
Képviselet: Ugynoki-felhatalmazodas, Kozosségépités,
Vaterlaus & Winter Csordas_ze_lllem MAIN-modell
(2021) Interaktivitas
Navigalhatdsag: Bongészés/valtozatossagkereseés,
Jaték/szorakozas kielégitése
Egyéni motivaciok: Informacio keresés, Szérakozas,
(H. Liu et al., 2023) Eszképizmus,_[?ivat., Térsas interakcic") ' ' Technoldgiai elfogadas
Platform specifikus: Eszlelt hasznosség, észlelt hasznélat modell (TAM)
egyszerlisége, Attitiid

4. tablazat: TikTok UGT kutatasok 6sszegzése
Forréas: Sajat szerkesztés

3.3. Boérapolasi tartalmak a TikTok-on

A ko6zosségi média kulcsfontossagt platformma valt a modern élet kiilonbozd teriiletein,
kulonosen az informéaciokeresésben, a szdrakoztatashan, az oktatasban és a kereskedelemben,
és olyan platformokat foglal magéaban, mint a Facebook, a Twitter, az Instagram, a Snapchat és
a TikTok (Joshi et al., 2022), ahogy ez a korabbi fejezet eredményeibdl is jol korvonalazodik.
Az egészségligyi informaciok terjesztésében betdltott szerepe jelentdsen megugrott: felmérések
alapjan ma mar az emberek 80%-a fordul az internethez egészségugyi informaciokeért, és 45%-
uk pedig elismeri, hogy a k6z0sségi média hatassal van az egészségugyi dontéseire (Villa-Ruiz
et al., 2021). Ez a fajta bizalom jol mutatja, hogy az egészséggel kapcsolatos ismeretek
tekintetében jelentds elmozdulas tapasztalhatd e platformok felé, beleértve az olyan specialis

teriileteket is, mint a borgyogyaszat és a borapolas.

Kiilondsen a bdrapolasi tartalmak mennyisége és befolyasa nétt jelentdsen a kdzosségi
médidban, elsésorban a szépségapolasi influenszerek és borgydgyaszok altal vezérelve (Joshi
et al., 2022). Ez a tendencia nemcsak azt jelzi, hogy a k6zsségi média egyre nagyobb szerepet
jatszik a bodrapolédsi rutinok és dontések alakitdsdban, hanem a félrevezetd informacidk
elterjedésével jard potencialis kockazatokat is hangstlyozza. E kockazatok ellenére a kdzdsségi
média hatasa a bOrapolasi szokasokra, kiilonosen a nék korében a 2020-as zérlat idején, azt
sugallja, hogy tartésan befolyédsolja a fogyasztéi magatartast és a borapolasi gyakorlatokat

(Scieszko et al., 2021).
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A TikTok a szdérakoztatd, informéacios és oktatasi tartalmak egyedulall6 kombinacidjaval
kiemelked6 platformként jelent meg, kiilondsen a fiatalabb kdzonség korében (Stein et al.,
2022). Az orvosi és borgyogyaszati informaciok feltérekvo forrasaként (Nguyen et al., 2021) a
TikTok nemcsak tartalmaival, hanem mas platformokhoz, példaul az Instagramhoz képest
magasabb elkdtelezettségi aranyaval is kitinik (Ranpariya et al., 2022). Ez az alulkutatott
platform igéretes teriiletet jelent a borapolasi oktatasban vald hatékonysaganak vizsgalatara. A
TikTok hatasa kiilondsen a borapolasi vélemények teriiletén mutatkozik meg, ahol a viralis
tartalmak jelentésen befolyasoltdk a termékeladasokat, amire egy jol demonstralo példa
@kaelynwhitee felhasznélo altal készitett vélemény vide6 a The Ordinary egyik bérapolasi

termékérdl, ami az eladasok dramai novekedéséhez vezetett (Hasena & Sakapurnama, 2021).

A platform bérapolasi oktatasi eszkozként vald potencialja ellenére (Presley et al., 2022),
tovabbra is hianyossdgok mutatkoznak a posztok természetének és tartalmanak megértésében
(Minadeo & Pope, 2022). Ez a hianyossag kiemeli a TikTok bérapolasi informaciok
terjesztésében betdltott szerepének kutatasanak sziikségességét, amelynek célja annak
tisztazasa, hogy ez a platform hogyan befolyédsolja a bdrapolasi ismereteket, rutinokat és
dontéseket. Tekintettel a TikTok egyedulallé helyzetére a szérakoztatds €s az oktatds
metszéspontjaban, valamint a fogyasztdi magatartasra gyakorolt bizonyitott hatasara, ideélis
jeloltként szolgal a borapolassal és oktatassal kapcsolatos hozzajarulasanak és korlatainak

felmérésére szolgalé mélyrehatd tanulmanyok szamara.

4. Kutatasi moédszertan

4.1. Kutatas célja

A kutatés célja, hogy feltarja a TikTok altal nyujtott edutainment-élmény jellemzéit és
dimenzidit a bérapolasi tartalmak fogyasztasanak kontextusaban, az edutainment-tartalom, a
fogyasztéi interakcid és az ebbdl eredd tanuldsi eredmények kozotti kolesonhatisokat
vizsgalva, az elméleti attekintésben bemutatott ismeretek segitségével. Ennek érdekében a

kutatas az edutainment-élmény harom fazisa mentén az alabbi kérdésekre keresi a valaszt:

e RQ1: Melyek a TikTok-on talalhaté bérapolasi témakat feldolgozo videOk Uizenetei

és legfontosabb jellemz6i?

Az elsé kérdés elsOsorban az edutainment-elmény bemeneti fazisaban az edukativ és
szorakoztatd tartalom, valamint a tartalom altal atadni kivant lzenetek jobb megértését

szolgélja. Ez a lépés tovabba elengedhetetlen ahhoz, hogy az eredmenyek segitsegével
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megfeleléen meg lehessen tervezni az edutainment-élmény tovabbi két fazisat feltaré RQ2 és
RQ3-hoz. A kérdés két tovabbi alkérdésre bonthato:

o RQ1.1: Melyek a TikTokon talalhatdo boérapolasi témakat feldolgozo videdk
uzenetei?
o RQ1.2: Melyek a TikTokon talalhatd bérapolasi témakat feldolgozd videdk

legfontosabb jellemz6i?

Ezen két kérdés megvalaszolasaval egy atfogo képet kaphatunk azzal kapcsolatban, hogy
jelenleg milyen tartalmakkal taldlkozhatnak a fogyasztok a platformon belll. A masodik
alkérdes jelentdsége pedig az edutainment szorakoztatas elemére igyekszik reflektalni, melynek
segitségével a dolgozat betekintést nyujt a marketingesek és szakemberek szdméara azzal

kapcsolatban, hogy milyen jellemzodk jarulhatnak hozza egy sikeres edutainment videdhoz.

e RQ2: Hogyan jellemezhet6 az edutainment-élmény a feltart feldolgozasi
dimenziok mentén? / Milyen dimenzi6i rajzolédnak ki az edutainment-

élménynek?

A kutatas masodik kérdése elsésorban a feldolgozas fazisat jarja koriil, és elsédlegesen azt
kivanja megvélaszolni, hogy az edutainment-élményen beliil pontosan hogyan jellemezhet6 a
fogyasztas kontextusa, és hogy ebben az adott kontextusban pontosan hogyan viselkednek a
fogyasztok. igy az elméleti attekintés soran feltart elméletek mentén, melyek az edutainment-
élmény fazisai alfejezetben 6sszefoglalva mar megjelentek, tobb tovabbi alkérdés fogalmazhatd

meg az elmélet alapjan kirajzolddott dimenziok mentén:

o RQ2.1: Milyen aktivitasi szinttel rendelkeznek az egyes fogyasztok?

o RQ2.2: Miért hasznaljak a fogyasztok a TikTok-ot, és hogyan jellemezheté a
fogyasztok médiahasznalata (ritualis/ instrumentalis)?

o RQ2.3: Milyen platformspecifikus preferenciak ismerhetéek fel (MAIN-
modell)?

o RQ2.4: Hogyan talalkoznak a fogyasztok a bérapolasi tartalmakkal a platformon

belll (informéaciokereseési stratégiak)?

Ezen kérdesek megvéalaszolasaval egy atfogd kepet kaphatunk azzal kapcsolatban, hogy
altalaban milyen keresett gratifikacio dsztonzi a TikTok felhasznaldkat a platform hasznalatéara,
valamint, ezen fogyasztdi mintdzatok hogyan befolyasoljadk a bdrapoldsi informdacidkkal

kapcsolatos interakciojukat, ezaltal formalva az edutainment-élmeényt.
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e RQ3: Melyek a bérapolasi edutainment tartalmak TikTok-on torténd

fogyasztasaval kapcsolatos észlelt tanulasi eredmények?

Az utolso kutatasi kérdés az edutainment-élmény kimeneti eredményeit igyekszik feltarni.
Végsé soron a kutatds célja, hogy betekintést nyujtson a TikTok felhasznalok tanulési
eredmeényeibe, és tobb informéacidval rendelkezzilink arrél, hogy pontosan hogyan befolyasolja
a TikTok a fogyasztok bérapolassal kapcsolatos ismereteit. Ezen tényezok feltarasa érdekében
az elméleti attekintés soran, valamint az edutainment-élmeny fazisai alfejezetben 6sszefoglalt
két elmélet nyUjt segitséget, név szerint a tanulas csoportositasa kontextusa és célja, valamint

a Bloom-taxonomiaja szerint. igy a ez a kérdés két tovabbi alkérdésre bonthato:

o RQ3.1: Milyen tanulési eredményekkel rendelkeznek a fogyasztok a tanulas
kontextusa és célja szerint?
o RQ3.2: Milyen tanulési eredményekkel rendelkeznek a fogyasztok Bloom-

taxondmidja szerint?

A harom kérdés alkérdéseinek megvalaszolasa mentén az elméleti attekintés soran feltart, az
egyes elméletek kapcsolddasai mentén Kirajzolodnak az edutainment-élmény kiilonb6z6

tipusai, és a feltart ismeretek segitségével ezen kapcsolodasi pontok is elemezhetévé valnak.

4.2. Vegyes modszertan

A f6 kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében a dolgozat kvalitativ modszereket
alkalmaz, mivel a céel egy feltdr6 kutatas vegzése, hogy jobban meg lehessen érteni az
edutainment-élmény jelenséget, nem csak percepcidk tesztelése. A kvalitativ kutatas egy tag
fogalom, amely a jelenségek valos kornyezetben torténd vizsgélatanak kiilonb6zd modszereit
foglalja magédban. A kvalitativ kutatas jellemzéen melyrehato és holisztikus modon, gazdag
narrativ anyagok gy{ijtése révén, rugalmas kutatasi terv alkalmazasaval torténik, amely az
érdeklédésre szamot tarto jelenségek mélyrehatd megismerését eredményezi, €s a kvantitativ
kutatassal ellentétben nem vezet be kezeléseket, nem manipuldl vagy szamszerlsit elore
meghatarozott valtozokat (Moser & Korstjens, 2017). Az elméleti keret soran feltart
edutainment-élmény jelenség feltarasara azonban a vegyes maodszertan hasznalata
elengedhetetlen, mivel egy modszertan alkalmazasa nem tudna teljeskoriien lefedni a kutatasi
kérdésekre keresett valaszokat. Morse és Niehaus (2009) a vegyes modszereket Ggy definialja,
mint egy vagy tobb modszertani stratégia, vagy technika beépitését egy masodik modszerbol

egy kutatasi tanulményba, annak érdekében, hogy hozzéaférjen az érdekldédésre szamot tartd
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jelenségek valamelyik részéhez, amelyhez az elsé modszer kizardlagos hasznalataval nem lehet

hozzéaférni.

A kutatdk tobbnyire Ugy hatarozzak meg a vegyes moddszereket, mint a kvantitativ és
kvalitativ modszerek kombinécidjat ugyanazon tanulmanyon belul. Azokat a kutatasokat
azonban, amelyek akar kvalitativ, akar kvantitativ alapu tanulmanyokon belll kombinaljak a
modszereket, altaldban multimodszeres kutatasnak nevezik (Mik-Meyer, 2020). Mas szdval, a

kiilonb6zé moédszertani megkozelitések egyesitése kétféle forméaban valosulhat meg:

e kvantitativ és kvalitativ modszerek kombinacidjaként (pl. felmérés €s nyilt végl
interjuk), azaz vegyes modszertani kutatasként
e kiilonbozo kvalitativ mddszerek (pl. interjik és megfigyelések) kombinacidjaként,

azaz multimodszertani kutatasként.

Akér ugy dont a kutatd, hogy a kvantitativ és a kvalitativ megkdzelitéseket kombindlja,
akar ugy, hogy kiillonbozo kvalitativ megkozelitéseket kombinal egy kutatasi projektben, a cél
a kiilonb6z6 megkozelitések értékének hangstlyozasa. Ily modon a kombinacié hozzajarulhat
egy kutatasi probléma jobb megértéséhez, mint az olyan kutatas, amely csak egy modszertani
megkdzelitésen alapul (Creswell, 2021). A vegyes mddszertan tovabba harom dimenzié mentén
jellemezhet6 (Leech & Onwuegbuzie, 2009): (1) a mddszertanok kombinacidjanak szintje
szerint lehet részben vagy teljes mértékben egydttes az alkalmazas; (2) a kutatas idejét tekintve
a modszertanok lehetnek egyidejiick vagy idében egymast kovetdek; (3) hangsulyossadgukat
tekintve pedig beszélhetiink egyenlé vagy dominans statuszrol is. Ezeket a dimenzidkat
figyelembe véve jelen kutatasban kvalitativ fokuszu vegyes kutatasrél van sz6, ahol az egyes
modszertanok idében egymast kovetve teljes mértékben egyuttesen keriilnek alkalmazasra.
Jelen dolgozat ezen dimenzidk mentén, valamint a kutatasi probléma természetéb6l fakadoan
kvalitativ tartalomelemzést és fokuszcsoportos kutatast vegyiti. igy a dolgozat két f6 kutatasi
fazisbol fog allni. Az els6 fazisban a kvalitativ tartalomelemzés soran a cél, hogy betekintést
nyujtson a jelenlegi hazai TikTok borapolasi kozosség altal készitett és kedvelt tartalmakrol, es
egy altalanos képet nyujtson a bemeneti fazisrol, azon beliil is a legnépszeri(ibb tartalmakrol és
tizenetekrél. Majd a kvalitativ tartalomelemzeés soran feltart informéacidk és ismeretek alapjan
mélyebb megertést lehessen elérni a fogyasztdi fokuszcsoportok segitsegével a feldolgozasi és
kimeneteli fazissal kapcsolatban, ezaltal feltérképezve a fogyasztok TikTok-hoz és bérapolasi
tartalmak fogyasztadsadhoz kapcsolodd edutainment-élményt. A kutatas felépitését a kovetkezd

5. tablazat mutatja be.
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Kutatas elsé fazisa Kutatas masodik fazisa
Modszertan Kvalitativ tartalomelemzés Fogyasztéi fékuszcsoport
E,dl_Jta_lnment-eImeny Bemenet Feldolgozas, Kimenet
fazisai
Kutatési kérdés RQ1 RQ2, RQ3

5. tblazat: Kutatas felépitése
Forras: Sajat szerkesztés

4.3. Tartalomelemzés

Az elsé kutatasi kérdés megvalaszolasahoz, megfigyeléses mddszer, azon belul is
tartalomelemzés lett alkalmazva, melynek lényege az irasbeli, szobeli vagy vizualis
kommunikéaci6 elemzése (Cole, 1988). A tartalomelemzés egy olyan kutatasi modszer, melynek
segitségével adatokbdl megismételhetd és érvényes kovetkeztetéseket lehet levonni a
vonatkozo adatok kontextusarol, annak érdekében, hogy ismereteket, U felismeréseket, tények
bemutatasat, vagy gyakorlati cselekvési Utmutatasokat nyujtson (Krippendorff, 2018). A cél a
jelenség stiritett és atfogd leirasanak létrehozasa, az elemzés eredménye pedig a jelenséget leird
fogalmak vagy kategoridk (Elo & Kyngds, 2008). A tartalomelemzes lehet kvantitativ vagy
kvalitativ jellegii, azonban a modszer kdzponti eleme minden esetben az elemzés soran
Iétrehozott kategoridak (Mayring, 2014). A kvalitativ tartalomelemzés kézponti gondolata, hogy
a kategoridk meghatarozasanak és hozzarendelésének folyamatat kvalitativ-értelmez6
tevekénységként fogalmazza meg, elére meghatarozott tartalomelemzési szabalyokat kovetve
(Mayring, 2014). Ahhoz, hogy meg lehessen allapitani, hogy melyek a TikTok-on talalhatd
bérapolasi témakat feldolgozo videok Uzenetei és legfontosabb jellemzdi, kvalitativ
tartalomelemzés lett alkalmazva, figyelembevéve a videdk tartalmi, és nem tartalomhoz kéthetd
elemeit egyarant. Kvalitativ tartalomelemzés alkalmazasakor a kutatonak kiilonb6z6 elemzési
lehetdségek allnak rendelkezésére, igy a benyomadsalapu interpreticiojatdl egészen a szoveg
szisztematikus elemzéséig (Finfgeld-Connett, 2014). A korabbi kutatasokban megallapitott
maodszertanokat kovetve az elemzes tobb kilonalld lépesben tortént, Schreier (2012) ajanlésai
alapjan, miszerint a kvalitativ tartalomelemzés soran az elsé 1épés a kutatasi kérdések
meghatarozasa, majd az elemzés alapjaul szolgald informaciok kivalasztasa utan az adatok
elemzésébol fakadoan az elsé fazisban kodkonyv kialakitasaval és annak finomitasaval

folytatodik, és ezt kovetden torténik meg az elemzés és az eredmények interpretalasa.

A minta kivalasztasanak maddszerét olyan publikaciok inspiraltdk, melyek a TikTok-on
talalhat6 bérgyogyaszati tartalmakat elemeztek, és a kutatas témajanak megfelelé hashtag-eken

keresztiil gylijtotték dssze az elemzés alapjat képezo videokat, mint példaul, Kassamali et al.
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(2021), Ranpariya et al. (2022) és Thang et al. (2023). Ez alapozta meg azt a dontést, hogy a
TikTok-on a #bdrdpolas hashtag alatt kozzétett top videok kertiltek elemzésre, népszeriiségi
sorrendben (a platformon az egyes hashtag-ek alatt megtalalhaté videok a legtobb like-ot kapott
video6tdl csokkend sorrendben vannak feltiintetve). Az elemzendd videdk szamardl szolo
dontest a tematikai telitettség vezérelte, amely a kvalitativ kutatdsban gyakori kritérium, és azt
a pontot jelzi, amikor a tovabbi adatokbdl mar nem lehet Uj felismerésekre jutni (Green &
Thorogood, 2018). Az elemzeés soran igy a legnépszeriibb videotol indulva az elemzés addig
tartott, ameddig nem érte el ezt a tematikai telitettséget a minta a videdban megjelend témak és
technikak alapjan, vagyis ezen a ponton mar a gyakori témak és technikak ismétlodtek. Az
elemzés alapjat igy az els6 61 vide6 adta. Ezt a dontést erdsitette meg a videdkon talélhatd
lajkok szaméanak 20,000 ala csokkend kritériuma, amely a csokkent elkdtelezettséget jelezte a
kordbbi videdkhoz képest, és ami a negyede volt a legtobb like-kal rendelkezé vidednak.
Minden videdhoz egyedi azonositd lett rendelve, és a tartalomkészitd profiljara és a vided
jellemzdire (hossza, kozzététel datuma) vonatkozo adatok egy Excel-tablazatban? keriiltek

rogzitésre a szisztematikus szervezés es elemzés érdekében.

Az elemzés soran igy a kialakitott tartalmi kddok mellett a videdk hossza is ki lett
gyljtve, mivel a short-format videok kapcsan ez is egy jelentds szempontnak mindsiilhet, féleg
akkor, ha figyelembe vessziik azt a lehetdséget, hogy a TikTok-on a jelenlegi miikodés szerint
akar mar 10 perces videdkat is kbzzé lehet tenni. A hosszisag alapjan kapott megoszlasokat az

alabbi 3. abra abrazolja.

5.1%

35.6%

22.0%

30.5%

00:30 alatti 00:31-01:00 = 01:01-01:30 = 01:31-02:00 = 02:01 feletti

3. dbra: Videok hossz szerinti megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

2 A kodolt videdk listaja komplexitasabol fakadoan fiiggelék helyett ezen a linken érhetd el:
coding_content analysis_final.xIsx
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A videok hosszat tekintve 5 fo kategoria lett végiil kialakitva: 30 mp alatti, 30-60 mp
kozotti, 60-90 mp kozotti, 90-120mp kdzotti, és 120 mp folotti videdk. A 61 videdbol 2 video
képgaléria formatumu volt, ami miatt ezekhez a tartalmakhoz nem lehetett hosszt rendelni, igy
ebben az elemzésben csak a legkedveltebb 59 video vett részt. A legnagyobb aranyban a 30 mp
alatti videok jelentek meg (35,6%), ezt szorosan kovették a 30 mp feletti, de 1 perc alatti
tartalmak (30.5%), valamint egy nagyobb kategdrianak bizonyult tovabba az egy perc feletti,
de 1,5 perc alatti videok is (22.0%). Ezen feliil még jelentek meg efelett 1év6, hosszabb
tartalmak is, habar a korabbi kategoriakhoz képest jelentdsen kisebb aranyban, 1.5 és 2 perc
kdzott (6.8%), valamint 2 perc felett (5.1%). Ez a megoszlas jol mutatja, hogy annak ellenére,
hogy egy viszonylag érzékeny témardl van szo, a platformon beliil a virdlisnak szdmito videok
kozott igy is az esetek tobb mint kétharmadaban (67.1%) az 1 perc alatti videdk vannak
tobbségben, és kevés tér jut a részletekbe mend, hosszabb tartalmaknak. A 1.5 percnél hosszabb
videdk igy is a tartalmak 11.9%-ét tették ki, jelezve, hogy habar nem ez az elsédleges,
kozkedvelt hossz, adott esetben ilyen videok is lehetnek népszeriek. Ebbdl a megoszlasbol
0sszességében arra lehet kovetkeztetni, hogy a tartalomgyartdknak kevés ideje van az
informéacidatadasra, igy fokuszaltnak kell lenniuk, és tudatosan kell az informéacidk
mennyiségét megterveznilk az egyes videokban, tekintettel az egyes fogyasztdi igényekre,

ahogy az a bemeneti kovetelményeknél is elékertilt.

Az elemzésre marcius 18. és 23. kozott kerdlt sor, ezzel biztositva a kivalasztott videok
koncentralt és egy adott idokereten beliili vizsgélatat. Ez az idékeret egy pillanatképet nytjtott
a TikTok borapolassal kapcsolatos tartalmarol egy meghatarozott idészakban, eldsegitve az

elemzés kovetkezetesseégét és dsszehasonlithatosagat.

4.3.1. Kodkdnyv

A kodkonyv kidolgozasa vegyes maddszert kovetve, deduktiv és induktiv megkozelitest
egyarant alkalmazott, amely a korabbi, TikTok-ot tartalomelemzés Utjan vizsgalé kutatasok
altal létrehozott kdédokbdl (Kassamali et al., 2021; McCashin & Murphy, 2023; Salb, 2021;
Villa-Ruiz et al., 2021) és az adatokon beliil felmeriilé témakbol egydttesen alakult ki. A
kutatasi kerdések megléte utan a kvalitativ tartalomelemzés elsé fazisa a koddok kidolgozasat
foglalta magéban, amelyet a finomitas kovetett a kisérleti kodolas és az azt kdvetd korrekciok
révén. Igy az elsé, kisérleti kodolas utan a videok egy masodik korben is elemzésre keriiltek a
végleges kodkonyv alapjan, Schreier (2012) ajanlasai mentén. A koédok Forman &

Damschroder (2007) alapjan kolcsonosen kizarjak egymast. Ez az iterativ folyamat lehetévé
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tette egy atfogo kodkonyv létrehozésat, mely egyarant tartalmaz a video tartalmaval és a vided
formatumaval és audiovizualis tulajdonsagaival kapcsolatos kddokat. Az kutatds soran a
videOkat kozzé tevé tartalomgyartok profiljai is bekerultek az elemzésbe, hogy a lehetd
legszéleskoriibb megértést lehessen elérni a platformon elérhetd edutainment tartalmakrol. A
folyamat sorén kutatasi naplé irddott a meglatasok és reflexiok dokumentalasara. A kutats
soran négy fo tartalmi és 6t nem-nem tartalmi kategoria jott Iétre. A videOk elemzése ismétléses
megtekintés utjan tortént, minden vided tobbszori megtekintés utan lett elemezve eldszor
tartalmi elemek, majd a nem-tartalmi tulajdonsagok feltarasanak céljabol, mivel a szbveg
alapjan tortén6 elemzés nem minden esetben lett volna megvaldsithaté a kutatas soran a TikTok

videok sajatossagaibol fakadoan.

4.3.1.1. Tartalmi kédok

A négy 6 tartalmi kategoria: témahoz valo kot6dés, video tipus, borapolas targya, és
felmeriil6 témak. A témdhoz valé kotédés a video tartalma és a #borapolas kdzotti kapcsolatra
reflektal, és azt tiikrozi, mennyire témahoz illéen volt a hashtag hasznalva. Kdzvetlen
kapcsolatrol akkor van szo, amikor a vide6 kozvetlen bérapolassal kapcsolatos informacidkat
dolgoz fel, és kdzvetett kapcsolatrél, ha a tartalom nem ezt a témat dolgozza fel, vagy a vide6
mas céllal készil, és részben érinti csupan ezt a témat. Kozvetett kapcsolatra példa olyan
sminkeléssel kapcsolatos video, amiben az elsédleges cél a smink elkészitésének 1épéseinek a
bemutatésa, de a videdban részletesen a sminket megel6z6 bérapolasi 1épések is megmutatasra
kerllnek barmilyen magyarézat, tovabbi informécié nélkil. Hasonl6an kozvetett videok a
gyantazas témakorét feldolgozd videdk, valamint azok a tartalmak, ahol a tartalomgyart6 egy
bdrapolasi termék sajat vallalati oldala, de a vide6 maga semmilyen bérapolassal kapcsolatos
informéaciét nem dolgoz fel. Ezek a kddok induktiv mddon lettek meghatarozva, az elemzés
soran, a borapolas témakoréhez nem kozvetlen tartozo videok megjelenése miatt. A kdzvetlen-
kdzvetett tartalomhoz valo kotodést 6sszefoglald alkategdriak megoszlasa az alabbi 6. tablazat

foglalja Gssze.

Alkategoria Leiras Gyakorisag

A #borapolas ala témaban kozvetleniil, bérapolassal kapcsolatos informaciokat

feldolgoz6 videok 40

Kozvetlen kapcsolat

Olyan tartalmak, amelyek nem bérapolasi témat dolgoznak fel, vagy csak

részben emlitik azt 21

Kozvetett kapcsolat

6. tablazat: Témahoz val6 kotodés kategoria
Forras: Sajat szerkesztés
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Vided tipusa ala kertiltek azok a kddok, amelyek azokat az informaciokat tartalmaztak,
hogy milyen f6 jellemzokkel rendelkezik az elemzett vided. Ez a kategoria elsddlegesen (Villa-
Ruiz et al., 2021) elemzése alapjan keriilt be a kodkdnyvbe az altala hasznalt kategoria es
alkategoriak alapjan, és lett késobb induktiv moédon egy tovabbi alkategoriaval kiegeszitve. Egy
vided egy tipus ala kertilt besoroldsra. Az elemzés sordn nem minden deduktiv kod jelent meg,
igy a végleges kodkonyvbe Villa-Ruiz et al. (2021) altal definialt klinikai demonstracio és
betegtamogatas alkategoriak nem keriltek bele. A végleges kodok és magyarazatuk, valamint
gyakorisaguk az aldbbi 7. tablazat tartalmazza. A Meme alkategdria abbdl a jelenségbdl
szliletett, hogy tobb olyan videdi is az elemzés részét képezte (3), melyek elsédlegesen nem
informativ céllal jottek létre, hanem a bdrapolas irant érdeklédok életébdl meritd humoros
szituaciokat elevenitette meg, a mas kozosségi media fellleteken is jol ismert, a TikTok

platformot is elér6 meme formatumot alkalmazva.

Alkategoria Leiras Forréas Gyakorisag
Klasszikus meme formatum vide6 formajaban, mely vagy egy
Meme klls6 sablonra éplil, vagy egy sajat parddia egy adott szituacio Sajat 3
jellemzésére
Termékbemutaté | Adott termék/termékek ismertetése Villa-Ruiz et al. (2021) 17
Sajét tapasztalat Termékek/ modszerek’hasznalasaval kapcsolatos sajat Villa-Ruiz et al. (2021) 3
tapasztalatok elmondasa
- L A bér megjelenésével, valamint termékek ) )
Tippek/Trukkok hasznélataval/alkalmazasdval kapcsolatos tippek, jétandcsok Villa-Ruiz et al. (2021) 14
Oktatas A borlfopdluok megeloze.sevel, cleg)/al, diagndzisaval és Villa-Ruiz et al. (2021) 17
kezelésével kapcsolatos informaciok
Onreklam Sajat marka, szolgdltatas bemutatasa Villa-Ruiz et al. (2021) 7

7. tblazat: Video tipusa kategoria
Forras: Sajat szerkesztés

A bérapolas targya kategOriaba azok a kodok kerlltek, amik a bemutatott tartalom
alapjat adtak. Ez a kategodria a korabbi dermatoldgiai kutatdsokbol inspiralodott, ahol az egyes
emlitett borkondiciokat vizsgaltak, de a kodok végiil induktiv mdédon lettek kialakitva. Ez a
dontés legfoképp abbol az elhatarozasbol sziiletett, hogy jelen kutatas célja eltér a korabbi
kutatasokétol, ahol kifejezetten a dermatoldgiai szakemberek, és a bérbetegségek jelenlétének
feltarasa volt a cél. Ezt a dontést erdsitette, hogy a korabbi kutatdsok a bérkondiciokra latin,
orvosi megnevezeésukkel hivatkoztak, mely a magyar sz6hasznalatban kevéssé gyakori, tovabba
az emlitett kutatasok elvégzéséhez szakemberek is hozzajarultak. Ebben a kategdridban egy
videohoz tébb kdd is tarsithatd volt, mivel egy video tébb borproblémaval is foglalkozott,
ugyanakkor eléfordulhatott, hogy egy vide6 nem emlitett konkrét bOrproblémat, igy nem
minden videohoz lehetett ezt a kategoriat tarsitani. A kategdriaba tartozo kodok végleges listaja,

leirdsa és felmerulésiik gyakorisaga az alabbi 8. tablazatban talalhatd. A kodolas a videdban
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elhangzottak, a videon szerepld feliratok és a video leirasa alapjan tortént. llyen modon a
pattanasos bor al-alkategoridba akkor kertilt be egy vided, amikor a ,, pattandsos bor” Kifejezés
valamilyen forméjaban elhangzott a videoban, megjelent a videon feliratként, vagy pedig a

video leirasaban szerepelt.

Alkategoria | Al-alkategdria Leiras Gyakorisag
Pattandsos bér | Pattanasos bérrel kapcsolatos informaciok 20
Mitesszeres b6r | Mitesszeres bérrel kapcsolatos informaciok 4
Bérkondicidk Arcon meg!elen_o kiilonféle pottyokrol/kiiitésekrdl informaciok, ami 5
. nem pattands/mitesszer
fArcbor Erzékeny bor Erzékeny, rosaceds bérrel kapcsolatos informéciok 1
allapota . . . o . .
Szaraz bor Szaraz bortipussal kapcsolatos informaciok 4
. Rancok eltavolitasaval, kezelésével, megeldzésével kapcsolatos
Rancok . s 1
informéciok
Karikés szem Szem alatti elszinezdéssel, karikas szemmel kapcsolatos informaciok 2
o Altalanos egészséggel kapcsolatos informaciok, nem csak arcbor
Egeészség i RO 4
. egészsége pl.: haj, kérém allapota
Teljes test e —— - p
allapota Csirkebér _Testen ,m.e'g]eleno, kititéses allapottal, csirkebdrrel kapcsolatos 2
informéciok
Szdrtelenités Szértelenités, gyantazas, borotvalkozassal kapcsolatos informéacidk 5

8. tablazat: Borapolas targya kategéria
Forras: Sajat szerkesztés

A felmeriilé témak kategéria a videokban megjelend gyakori témakat foglalja dssze,

mint példaul hatoéanyagokkal kapcsolatos informéaciok, bérbetegségek okainak feltarésa,

kedvenc termékek megemlitése. Egy videdban a bdrapolas targyahoz hasonléan tobb téma is

megjelenhet. A kédok induktiv médon lettek meghatarozva, korabbi kutatasok ilyen jellegli

kodokat eddig nem rogzitettek, ezen kddok sziikségessegét a kutatas természete, feltard jellege

adja. Ezeket a kodokat az alabbi 9. tablazat foglalja magaba.

Alkategoria Al-alkategoria Leiras Gyakorisag
Hazi alternativak Borapolasra alkalmas DIY, hézi, természetes alapanyagok 4
Alternativak Arcmasszazs Bér masszirozasara technikak, "faceyoga" 1
Etrendkiegészitdk Adott étrendkiegészit§ pozitiv hatisainak bemutatasa (kollagén) 1
Drogéria Drogériaban kaphatd termékek bemutatasa, hangsulyozva az 13
9 adott drogériat (DM, Rossman, Miiller)
Kedvenc termékek | Tartalomgyarto altal kedvencnek nevezett bemutatott termékek 6
Termékek An7ta At MArka ; e PRI
Megfizethets markik PenzFarcaba_l_ra_t_ markéak bemutatasa, kifejezetten bérapolasi 4
termékek kdzott
Megfizethetd Nem feltétleniil kézvetlen bérapolasi, de a bérre pozitiv hatassal 4
termékek, "dupes" 1év6 termékek bemutatasa (cink paszta, vazelin)
Arcépolés alapjai ffudato’s t_)(’)rapolas megkezdésével, elsé 1épéseivel kapcsolatos 5
informaciok
. Adott napszakhoz kothetd, sajat bérapolasi 1épések bemutatasa,
Rutin Ay 10
Bérapolasi derponstralasg _ _ i _
ismeretek Hat6anyagok Szérumok, k_emlal Yeg/yuletek, alkotoelemek hatasaval 14
kapcsolatos informacidk
Bdérkondiciok okainak, vagy valamilyen hianyossag, viselkedés
Okok-okozatok kdvetkezményeinek a bemutatdsa, magyarazata (vashiany, 11
melegvizes zuhanyzés)

9. tablazat: Felmeriil6 témak kategoria
Forras: Sajat szerkesztés
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Osszegezve a tartalmi kodok segitenek pontosabban megérteni azt, hogy milyen
informaciok népszeriick jelenleg a platformon, ami reflektal a bemeneti fazisnal definilt harom
f6 kritériumbdl az elsé két f6 allitsra, vagyis, hogy valtozatos és sokszinii, valamint a
fogyasztoéi igényeknek megfeleld tartalmakat kell a tartalomgyartdknak létrehozniuk a
sikeresség érdekében. Ezeket tartalmi kodokat az 4. &bra 6sszegzi.

Tartalmi kédok

Témahoz vald kotodés ‘ Vided tipusa Bérapolas targya Felmerild témak
Kézvetlen kapesolat Arcbér allapota Alternativak
Pattandsos bor Hézi alternativak
Kozvetett kapcsolat - p
Mitesszeres bér Arcmasszazs
Sajattapasztalat Bérkondiciék Etrendkiegészitok
Erzékeny bor
Tippek/ trikkok - = Termékek
Searazbor
: Drogéria
e Kedvenc termékek
Karikds szem
Megfizetheté méarkdk
Teljes test allapota Megfizethetd termékek, “dupes”
Egészseg
Srapolasiismeretek
Csirkebér E
- - Arcépolas alapjai
Szdrtelenités

Hatoanyagok

Okok-okozatok

4. dbra: Tartalmi kodok
Forréas: Sajat szerkesztés

4.3.1.2. Nem tartalomhoz kotheté kddok

Az 6t f6 nem tartalomhoz kotheté kategoria: formatum, audié elemek, vizudlis elemek,
vided stratégia és account/tartalomgyartd. Ezek a kodok részben deduktivan, részben
induktivan lettek kialakitva, és két f6 csoportra bonthatoak: taktikai és stratégiai kodok. Az els6
harom kategdria a taktikai, a masodik két kategdria pedig a stratégiai kddokhoz kapcsolhat6. A
6 kiillonbség a két csoport kozott, hogy az eldbbi elsésorban a vided mindségét igyekeznek
fejleszteni kiilonbozo, a vided elkészitésekor és szerkesztésekor felmeriild lehetdségek és
audiovizudlis elemek tjan, a masodik kategoria pedig olyan dontéseket tiikroz, amelyek a
tartalom leszallitasaval kapcsolatos megitéléseket befolyasolja, egyrészt a videdban a figyelem
felkeltésére es megtartasara célzott stratégiak, masrészt pedig a felhasznaldi fiok létrehozasakor
és annak céljarol vald dontés utjan. A deduktiv kddok Kassamali et al. (2021) és Salb (2021)
kutatasaibdl lettek atvéve, ahol Kassamali et al (2021) az oktatasi céllal készult dermatoldgiai
videok audiovizualis elemeit is figyelembe vette egy kategdria alatt, Salb (2021) pedig a

TikTok-on talalhato hireket megosztd felhasznalok vidediban a kiilonbozé felirat tipusok
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megjelenését vizsgalta. igy Kassamali et al (2021) kutatasaban szerepld ,,On-screen text”,
vagyis képerny6n szereplé felirat Salb (2021) munkassaga nyoman harom tovabbi kodra lett
bontva: cim, cimszavak, felirat, és a tovabbi kodjai a kiilonb6z6 kategériakban kaptak helyet.
Az utolso kategoria nem a videok elemzésébol, hanem a videdt megosztod felhasznaloi profilok
alapjan lettek kialakitva, hogy a kutatas jobb megeértést biztositson az lizenet feladojarol, és

hogy jelenleg kik a legjelentdsebb szerepldk a TikTok-on bdrapolasi témaval kapcsolatban.

A vided formatum kategoria alapjat a TikTok altal nyujtott kiilonboz6 féle video készitési
és feltoltési lehetéségek adtadk, minden kiilonb6zé lehet6ség egy-egy alkategoriat képezve.
Ebbdl fakadoan minden videod csak egy féle formatummal rendelkezhetett. Ezeknek a kddoknak

a részletes leirdsa és gyakorisaga az alabbi 10. tablazatban talalhato.

Alkategoria Leiras Forras Gyakorisag

Klasszikus Applikacion belul készitett vided, ami nem valasz, duett, vagy képgaléria Sajat 41

Korabbi vide6 kommentjére adott videdvalasz. llyenkor a videdban
Valasz megjelenik a komment képe, valamint a leirasban szerepel, hogy ,,valasz: Sajat 9
@felhasznalo”

Olyan vided, ahol a tartalomgyart6 egy masik TikTok-felhasznald korabbi Kassamali et

Duett videojara reflektalva, vagy amellett késziil al. (2021)

Capcut videdszerkeszt6 altal készitett videdk, gyakran masok altal
Kiils6 sablon | készitett sablonok altal. Ilyenkor a vided leirdsaban megjelenik egy Capcut Sajat 6
gomb, ami lehet6vé teszi a sablon hasznalatat mas felhasznalok szamara

Vided helyett az Insagramhoz hasonléan képgalériat is lehet feltolteni, Kassamali et

Kepgaleria ilyenkor egy lapozhato tartalom jelenik meg al. (2021)

10. tdblazat: Video formatum kategoria
Forréas: Sajat szerkesztés

Az audié elemek kateg6ria minden olyan vide6 tulajdonsagot takar, ami a vide6 hangjaval
kapcsolatos. Eléfordult azonban, hogy bizonyos videok le voltak némitva, a platformon az
audié nevének megjelenitésére szant helyen ,,ez a hang nem elérhet6” leirassal. Ezeket a
videdkat igy ebben a kategdriaban nem lehetett volna elemezni, de minden mas jellemz6jét
tekintve igen, igy végul egy némitott kategdria lett létrehozva, ennek a jelenségnek a
figyelembevétele céljabdl. Egy video elkészitése soran a tartalomgyarto tobb audio elemet is
alkalmazhatott, igy a videokhoz nem csak egy alkategoria tartozhatott. A végleges kddok és

részletes leirasaik az alabbi 11. tablazatban szerepelnek.
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rovid hanghatas

Alkategoria Leiras Forras Gyakorisag
Hattérzene Zenei alafestés hangulatkeltés céljabol Kass(azrggz)et a 29
. O!yan h:ingkllppe"k, melyek ideglenesen nag}/ Kassamali et al.
Trending hang népszerliségnek drvendenek a platformon, és melyhez (2021) 12
altalaban egy meghatarozott felhasznalasi mod tarsithato
Narracié Vldeokllplpe.ket’klsero §zoveg haszrlalata, demonstrald, Sajat 17
bemutato videdk esetén, alamondas
Copyright jogok miatt utélagosan TikTok altal lenémitott
Némitott vided, ilyenkor a hangsavban ,.ez a hang nem elérhet§” Sajat 8
leiras szerepel
Hanghatasok Avideo adott pillanataban, meghatarozott céllal hasznalt Sajét 4

11. tabl&zat: Audid elemek kategoéria
Forras: Sajat szerkesztés

A vizualis elemek kategdriaba azok a tulajdonsagok lettek besorolva, amik a vided

nézésekor jelennek meg, ezek lehetnek a vided szerkesztés eredményei, vagy a videO sajat

vizualis elemei, mint példaul egy termék dobozénak, csomagolasanak megjelenitése, kdpeny

viselete, vagy egy adott termek hasznalatdnak bemutatasa. Az audié elemekhez hasonloan, a

tartalomgyartonak itt is tobb vizualis elem hasznalatara van lehetésége, igy egy videdhoz nem

csak egy alkategoria volt tarsithatd. Ezen kategoria elemei, leirasai és gyakorisagai az alabbi
12. tblazatban talalhatok.

egészét teszi ki

Alkategéria Leiras Forras Gyakorisag
Felirat Vided tartalmanak feliratozdsa a tartalomgyarto altal Salb (2021) 7
Cim Vided elején a tartalmat 6sszefoglald cim feltiintetése Salb (2021) 46
Cimszavak Blzorlyos tno,nq’anlvalok, szavak kiemelése szoveges Salb (2021) 30
megjelenés utjan
Jelmez/egyenruha Eggszs,egugyl szakember esetén kdpeny/egyenruha viselése Kassamali et al. 1
avideo soran (2021)
Kép, vagy masik vide6 bevagdasa a vide6ban elmondottak )
. . < (s i loia o x B Kassamali et al.
Z6ld képernyd demonstraldsara, magyarazatara, altaldban zold képernyd (2021) 10
filter segitségével
L. Termékek/bdrapolasi eszkdzok, médszerek bemutatasa, Kassamali et al.
Demonstracio ) 10
helyes alkalmazasa (2021)
A . . Termékek dobozanak, livegének megmutatasa a videdban, Kassamali et al.
Termékmegjelenités o ) 28
mint kdzponti elem (2021)
Vizualis effekt Bowd vizualis Pa}tallscl)k alkalmazasa hatas fokozasara, Sajat 4
Uzenet megerf@sitésére
Diavetités Képek egymas utani vetitése, mely a video nagy részét, vagy Sajat 6

12. tablazat: Vizudlis elemek kateg6ria
Forras: Sajat szerkesztés
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A vide0 stratégia kategéria olyan kddok mentén lett Iétrehozva, melyek a vided azon
jellemzoit tiikrozik, amik valamilyen modon igyekeznek a nézd figyelmét felkelteni a vided
elején, vagy pedig a figyelmet fenntartani a vided stilusat tekintve. Az elején megjelend
elemekre példa lehet az dsszefoglald vagy kerdés, amikor a vided elején a tartalomgyartd
valamelyik stratégiaval probalja a vided céljat és tartalmat hatékonyan atadni. A figyelem
fenntartasra szolgalo alkategoriara pedig példa lehet a humor, ami valamilyen vicces elemet,
mozzanatot vagy stilust probal a tartalomba csempeszni, mely sok esetben akar magasabb
elkotelezddéshez vezethet, erre példa egy rutin vide6 végén példaul, amikor a bérapolas végén
a tartalomgyart6 el6vesz egy hajvago gépet, és Ugy csinél, mintha elkezdené a vided végén
leborotvalni a hajat, vagy amikor szandékosan vicces stilusban beszél, vagy viselkedik a

tartalomgyartd. A végleges kodok, leirdsaik és gyakorisdgukat az alabbi 13. tablazat foglalja

0ssze.
Alkategoria Al-alkategoria Leiras Forras Gyakorisag
= . Video elején tartalom rovid, L
Osszefoglalo figyelemfelkelté bemutatasa Sajat 21
Figyelem felkeltése Kérdés V]deo inditasa ,eg,y nyito kérdessel, a Sajat 7
téma bemutatasara
Hook VI,dE:O glejen flgyelemfel'kelto, rovid Sajat 7
vagas, jelenet alkalmazasa
Az elkészitett vided témaban vagy
tartalomban tobb részbél all. Ezt a
Sorozat videdban vagy a leirdsban a Sajat 2
tartalomgyarto feltlinteti "rész" vagy
Figyelem fenntartasa "part" szavak hasznalataval
Erzelemre hatas Olyan to’rte:nfet, teme f'(‘eldolgozafa, ami Sajat 5
meghato, atérezhetd, "relatable
Humor Szérakoztatd lizenetek, jelenetek, stilus Kassamali et 9
vagy formatum (meme) hasznalata al. (2021)

13. tdblazat: Video stratégia kategoria
Forréas: Sajat szerkesztés

Az account/tartalomgyarto kategoéria, ahogy az korabban emlitésre ker(lt, nem a videok
alapjan, hanem a videdkat megosztod felhasznaldk profilja alapjan lettek meghatarozva. Az
elemzés alapjat a felhasznaloi profil, ,,account” elnevezése és leirasa, és a leirasban szerepld
kiils6 hiperhivatkozasok adtak, igy 4 f6 tartalomgyarto tipust definialva, melyeknek a részletes

leirdsa és gyakorisaga az alabbi 14. tAblazatban megtalalhato.
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Alkategoria Leiras Gyakorisag
Uzleti fiok Online ngbshop \{agy marka sajgtlleTok oldala, felhasznalo név és leirasban 21
szerepl6 linkek, hiperlinkek alapjan
Olyan maganszemeélyek, akik leirasukban szakmdjukra hivatkoznak, példaul
Vallalkoz6 kozmetikus / négydgyasz, és valamilyen mas tartalmukra, szolgaltatasukra 21
hivatkoznak hiperlinkek segitségével leirasukban
Olyan felhasznalok, akik els6dlegesen tartalomgyarték, és nem valamilyen
Influenszer mads termékiik, szolgdltatasuk népszerdsitésére készitenek tartalmakat. 18
Leirdsban nem tintetik fel a foglalkozasukat, és nem irdnyitanak tovabb mas
termék, szolgéltatast ismertet6, értékesitd oldalra
Mérka nagykévet tcgjlzfent\llr;ﬂuenszer, akinek a profiljan adott markaval valé kollaboracio fel van 1

14. tdblazat: Account/tartalomgyartd kategoria
Forras: Sajat szerkesztés

Osszegezve a nem tartalomhoz kotheté kodok elsésorban a bemeneti fazisnal definialt

harmadik kritériumot tiikrozik, miszerint a videoknak el6 kell segiteni az elkotelez6dést. Erre

a tartalomgyartoknak kiilonb6z6 taktikak és stratégiak utjan van lehetdségégiik, melyek

eldsegitik a videdk megtekintését. Ezeket a nem tartalomhoz kotheté kodokat az 5. ébra

tartalmazza.

Taktikaikodok

Vided forméatum |

Audié elemek |

Kalsd sablon

Kepgaleria

Hattérzene

Trending hang

Narracio

Hanghatasok

4.1. Fokuszcsoport

Vizuélis elemek

Felirat

3

i

Cimszavak

lelmez/ egyenruha

Z6ld képernyd

Demonstracio

Termekmegjelenites

Vizualis effekt

Diavetites

Stratégiaikodok

Vided stratégia

Figyelem felkeltése

Osszefoglalo

Kérdés

Figyelem fenntartasa

Sorozat

Erzelemre hatds

5. abra: Nem tartalomhoz kothet6 kodok

Forras: Sajat szerkesztés

Account/tartalomgyarté |

Uzleti fiok
Véllalkozd

A fokuszcsoport széles korben elterjedt kvalitativ kutatasi modszer a reklamozas, a

marketing és szamos mas tudomanyagban, mivel segitsegével olyan témak feltarasa is
hatékony, amelyekrdl keveset tudunk (Morgan, 1996; Stewart & Shamdasani, 2014). Annak

ellenére, hogy bizonyos kutatasi kérdések esetében kritikak dvezik alkalmassagukat (Schirr,
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2012), a fokuszcsoportok tovabbra is értékesnek bizonyulnak a résztvevok nézdpontjainak,
attitlidjeinek, preferenciainak és viselkedésének gyors feltarasa szempontjabol (Churchill &
lacobucci, 2006; Stewart & Shamdasani, 2014). A fokuszcsoportos kutatas platformot biztosit
a résztvevok szamara, hogy kiegészitsék egymas valaszait, lehetové téve a kutatok szdmara,
hogy egyidejlileg megfigyelhessék az Gsszetett egyéni reakciokat (Cyr, 2016; Morgan, 1984 in
McKim, 2017). A kozosségi kornyezet megismétlésével a fokuszcsoportok tdmogatjak a
jelenségek, a k6zosségi miikodések, valamint az egyéni vélemények mélyebb megértését (Cyr,
2016), tovabba kozossegi dimenzidt adnak a szobeli adatok értelmezéséhez, igy a spontaneitas
szintjétol fliggden egyfajta csoportos interjihoz vagy kollektiv beszélgetéshez hasonlitanak

(Ryan et al., 2014; Markos-Kujbus, 2017).

Az utdbbi években az online fokuszcsoportok megjelenése kibdvitette e kutatasi modszer
hatokorét és sokoldallsagat. Empirikus tanulmanyok kimutattak, hogy az online interakciok,
még az avatarok kozott is, szamos, a szemt6l-szembe interakciokban megfigyelhet6
interperszonélis folyamatot tiikroznek (Stewart & Shamdasani, 2017). Az interakciok
dinamikajanak ez a hasonlosaga az online fokuszcsoportokat a hagyomanyos szemtél-szembe
csoportok életképes alternativajava tette. Tovabba az online fokuszcsoportok megoldast
kinalnak kiilonb6zd kihivasokra, példaul a koltségekre, a foldrajzi korlatokra €s a résztvevok
toborzasara, kiléndsen olyan specialis demografiai csoportok esetében, mint a tizenévesek, az
alacsony létszamt csoportok és a fogyatékkal élok (Hoffman et al., 2013; Stewart &
Shamdasani, 2017). Igy az online fokuszcsoportok felhasznalasa ebben a tanulméanyban az
1dobeli korlatokat €s a résztvevok elérhetdségével kapcsolatos aggodalmakat kezeli, eldsegitve

az adatgytjtés megfeleld és hatékony mddjat.

A fokuszcsoportok lebonyolitasara a Microsoft Teams program volt hasznalva, melynek
segitségével a beszélgetések felvételre kertliltek, valamint els6 kordsen atirat készilt. A program
altal automatikusan készitett atirat ezutdn ismételt meghallgatds utan javitva lett. A
fokuszcsoportok elemzése vegiil a megfogalmazott kutatasi kérdések mentén tortént. Az atirat
segitségével a kutatdsi kérdések, valamint az elméleti attekintésben felvezetett elméletek
mentén a résztvevok altal adott valaszok relevancia szerint egy kiilon dokumentumba

csoportositva lettek, ezaltal lehetévé téve a kutatasi kérdések megvalaszolasat.

A fokuszcsoportos kutatds sordn a résztvevOk kényelmi és hdlabda mintavételi
modszerek kombinécidja utjan kertiiltek toborzasra, reflektalva az iddbeli korlatokra, ezaltal

biztositva, hogy a résztvevok a rendelkezésre all6 iddkereten beliill megfeleld szdmban
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elérhetdek legyenek. A kényelmi mintavétel megkonnyitette a résztvevok kezdeti kivalasztasat
hozzaférhetdségiik €s részvételi hajlanddsaguk alapjan, mig a holabda-mintavétel elOsegitette a

résztvevok korének bovitését a meglévé résztvevok ajanlasai mentén (Obilor, 2023).

A résztvevok két kritérium mentén lettek kivalasztva. Els6 korben, a résztvevoknek
olyan személyeknek kellett magukat azonositaniuk, akik sajat bevallasuk szerint aktivan
érdeklddnek a bérapolas témakore irant, és akiknek kialakult bérapolasi rutinjuk van. Emellett
a résztvevoket a TikTok hasznalata alapjan keriiltek kivalasztasra, igazodva az UGT elveihez,
amely szerint az egyének bizonyos médiaplatformokat vélasztanak bizonyos célok elérése
érdekében (Katz, 1957). Osszesen 3 fokuszcsoport lett lebonyolitva, melybél egy, az UGT 4ltal
vezérelt megfontoldsok miatt kontrollcsoportként lett megszervezve. Ez a csoport olyan
személyekbdl allt, akikre a bdrapoldssal kapcsolatos kritériumok megfeleltek, de nem
hasznaltak a TikTokot. A dontés célja a platformmal nem érintkez6 egyének nézépontjanak
megismerése volt, lehetévé téve a bemutatott konkrét bérapolasi tartalmakkal kapcsolatos
meglatasaik 0sszehasonlité elemzését, valamint a TikTok, mint médium elfogadasanak
valOszintségét a jelenleg altaluk hasznalt egyéb platformokhoz képest. Az egyik fokuszcsoport
¢s a kontrollcsoport 4 f6bdl, a harmadik fokuszcsoport pedig 5 f6bdl allt, igazodva Stake (2006
in McKim, 2017) ajanlasahoz, miszerint egy ideélis fokuszcsoport 4 és 10 6 kozé esik. A
kutatas soran kiilon demografiai kritériumok nem lettek meghatarozva. A végs6 minta igy 13
résztvevobol allt, akik kora 21 és 31 év koz¢ esett, és melynek nagy része nd volt (n=11, 84.6%),
kiegészitve 2 tovabbi férfi résztvevével. A fokuszesoportok felépitését az 15. tablazat mutatja
be.

Tovébbiakban . . Létszam Atlag
jele Idépont Tagok jellemzoi (16, né:ffi) életkor
Aktivan érdeklddnek a bérapolas témakore irant, és kialakult .
A 2024.03.25 bdrapolasi rutinjuk van; aktiv TikTok felhasznalok 440 26
Aktivan érdeklédnek a borapolas témakore irant, és kialakult .
B 2024.03.28 borapolési rutinjuk van; aktiv TikTok felhasznalok 5(0) 24
c 2024.03.29 Aktivan érdeklddnek a bérapolés témakore irant, és kialakult 4(2:2) 2

borapolasi rutinjuk van; nem TikTok felhasznalok

15. tablazat: Fokuszcsoportok jellemz6i
Forras: Sajat szerkesztés
A kutatds soran az Osszes résztvevd adatainak tarolasa és kezelése eldre begytijtott
beleegyezés utjan tortént. A résztvevok tdjékoztatva lettek a kutatds céljarol és az elemzés
modjardl, ezen részeltek ismeretében a részvétel Onkéntes alapon tortént. A résztvevok
adatainak bizalmas kezelése a kutatas soran végig fenn voltak tartva, és a résztvevok biztositva

voltak arrél, hogy valaszaik anonimizalva keriilnek feldolgozasra és kizarolag kutatasi célokra
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lesznek felhasznalva. Ezen etikai intézkedések a résztvevok jogainak és maganéletének

vedelme érdekében lettek végrehajtva a kutatasi folyamat soran.

5. Kutatasi eredmenyek

5.1.Tartalomelemzés eredmények

RQL1.1: Melyek a TikTok-on talalhat6 borapolasi témakat feldolgozé videok iizenetei?

Az els6 kutatasi kérdés elsé alkérdésének megvalaszolasara szolgal a videok tartalom
alapjan torténd elemzése. Az eredmények elemzése €s értelmezése a tartalmi kategoériak
(témahoz vald kotodés, vided tipusa, bérapolas targya, felmeriild témak) mentén tortént. Az

elemzés a kddolassal megegyezd Excel tdblazatban, az elemzésre dedikalt fiilon tortént.

Téemahoz valo kotodeés kapcesan 6sszességében elmondhato, hogy a #borapolassal ellatott
legnépszeriibb videdk jelentds része, kozel kétharmada (40) kdzvetleniil kapcsolddott a hashtag
témajahoz, ami jol jelzi, hogy a tartalomgyartok elsédleges célja a bérapoléassal kapcsolatos
informaciok megosztasa, amikor ezt a hashtaget hasznaljak. Erdemes azonban megjegyezni,
hogy a videokat tobb, mint harmada (21) viszont csak kdzvetett modon dolgozta fel a bérapolas
témakar6tét. A mintaba keriilt videok esetében észrevehetd az a tendencia, hogy egyes
tartalomgyartok felismerik ennek a hashtagnek a hasznalatanak értékét, legyen itt sz altalanos
¢letmod vagy sminkes influenszerekrdl, olyan kozmetikusokrdl, akik intim gyantizassal
kapcsolatos informaciokat osztanak meg, vagy éppen borapolasi termékeket gyarté markakrol,
akik nem feltétlen errél a témar6l készitenek tartalmakat. Kiilondsen izgalmas az utobbi
jelenség, ahol a Hélia-D marka tartalmai tobb alkalommal (4), de egyszer sem bdrapolashoz
kodzvetlen kapcsolddo tartalmakkal jelent meg a top 61 vided kozott. Ezek a videdk ugyanis
egyaltalan nem probaltak meg a bdrapolassal kapcsolatos szélesebb korti életmdodhoz
kapcsolddni, szimplan egy altalanos témat, az anya-lanya kapcsolatot feldolgozva igyekeztek
minel nagyobb ko6zénséghez elérni sorozat jellegii tartalmakként sajat oldaluk népszertsitése
érdekében. Ezt a feltételezest tdmasztjak ala a videdk végen elmondott zaromondatok, mint

példaul ,,Tippeld meg, hogy mi van a dobozban, és ha érdekel, kdvess be”.

A 61 legkedveltebb vided koziil a legnépszeriibb tipusok a termékbemutatd (17) és az
oktatas (17) voltak, ahol az el6bbi arra utal, hogy kiemelt szerepben vannak azok a videdk, ahol
konkrét termékekrél €s  hatdanyagokrdol van szO6, hozzdjarulva a  fogyasztok

terméktudatossdgahoz, az utdbbi pedig arra, hogy a fogyasztoknak erds preferencidja van az
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oktatasi céllal késziilt tartalmak fogyasztasara, hogy jobban megértsék és kezeljék boriiket. A
minta alapjan igy kirajzolodik a platform edukativ oldala. Ezt a két kategoriat szorosan kovette
a tippek/trikkok alkategoria (14), mely ramutat arra, hogy a néz6k korében népszeriiek azok a
videok, melyek a bor megjelenésével €s a termékek hasznalataval/alkalmazasaval kapcsolatos
gyakorlati tanacsokat adnak, ezaltal azonnali értéket kinalva. Bar az els6 harom kategoriahoz
képest ritkdbban jelentek meg, de tovabbra is jelentdsnek minésiilt az énreklam (7), ahol a
tartalomkészitok célja a tartalommal elsdsorban a sajat termék vagy szolgaltatdsuk
népszerisitése a cél, igy ennek a kategdridnak a gyakorisdga arra utalhat, hogy a piaci szereplok
mar jelen vannak a platformon, és a célkdzonségnek kedvez6 formatumban képesek tartalmat
gyartani. A legritkibban megjelend kategériak a meme (3) és személyes tapasztalat (3)
alkategoridk, ahol az eldbbi elsdsorban inkabb egy konnyed, humoros tartalom a kdzonség
elérésére, mintsem oktatas, az utobbinal pedig azt figyelhetjuk meg, hogy van nyitottsag a
kdzonség oldalardl arra, hogy a tartalomgyartok sajat torténeteiket, sajat tapasztalataikat 0sszék
meg adott termékekrél modszerekr6l. Az edukativabb és konnyedebb tartalmak jol mintazzak
a platformnak azt a jellemzdjét, hogy a platformon beliil egyszerre megjelennek oktatédsi és
szorakoztatd tartalmak is. Osszességében a kozvetlen, oktatas jellegii és termékkdzponti
tartalmak talsulya aldtdmasztja a k6zonség igényét a részletes informaciokra, amelyek a
megalapozott dontések meghozatalahoz sziikségesek, a tippek/triikkok iranti érdeklddés
ravilagit a kozonség gyakorlati, gyors, praktikus megoldasokra valéd érdeklédésére, valamint
ezt a teret kiegészitve, és a borapolassal kapcsolatos diskurzust gazdagitva megjelennek
személyes anekdoték, valamint humoros tartalmak is, melyekbe belefér, ha a vallalatok sajat
maguk reklamozasara készitenek egyébként fogyaszthatd, érdekes vagy humoros tartalmakat.
Ezek a tartalmak igy tobbségében a megjelend tipusokbol fakadoan, és kulondsen az oktatas
alkategoria dominans megjelenése a legnépszerlibb videdk kozott rdmutat arra, hogy a

platformon kognitiv tanulasra alkalmas tartalmakban gazdag.

A bérapolasa targya kategoria segit megérteni, hogy a TikTok felhasznaldi elsésorban
milyen problémaékkal kapcsolatban fogyasztanak informacidokat. Az elemzett legnépszeriibb
borapolasi videokon belill felmeriild témak koziil dominansan jelentek meg az arcbor
apolasaval kapcsolatos tartalmak (arcbor dllapota alkategoria). Ezek kozll is a
legkiemelkedébb bérprobléma a pattandsos bér volt, mely a videok majdnem harmadaban (20)
megjelent, jelezve, hogy a platform kozonségének jelentds része ennek az elterjedt
probléméanak a kezelésére 6sszpontosit. Ezt kdvette a bérkondiciok (5), valamint a mitesszeres

bor (4) és a szdaraz bor (4), ravilagitva, hogy a kdzosség altal érintett konkrét, gyakran
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problémaés allapotokra keres megoldast. Emellett kisebb gyakorisdggal ugyan, de megjelennek
tovabbi arcbOrproblémak, mint a karikas szem (2), az érzékeny bér (1), €s a rancos bor (1),
mely a bérapolasi problémak atfogd megkozelitésére utal, igy kirajzolva a felmeriilé problémak
sokféleségét. A vizsgalt videokban azonban megjelentek a teljes test allapotaval kapcsolatos
informéaciok is, melyek olyan témakat dolgoztak fel, mint a szdrtelenités (5) egészseg (4), és a
csirkebdr (2), jelezve a boérapolassal kapcsolatos holisztikus megeértésre. A TikTok-on folyd
borapolasi témakat érintd tartalmak alapjan kirajzolodik a kozosség elkotelezettsége a
kiilonb6zé borproblémak kezelése irdnt, ugyanakkor ramutat arra a mintara is, hogy a

#boOrapolas tilnyomorészt az arcbor egészségérol szol.

A kutatas soran elemzett videokban elsédlegesen harom {6 felmeriild téma jelent meg:
termékek, borapolasi ismeretek és alternativak. A bdrdpoldsi ismeretek alkategoria nagy
hangsulyt kapott a vizsgalt videok kozott, hisz tébb mint kétharmadaban megjelent (40). A
hat6anyagok koré dsszpontosito tartalom 14 alkalommal val6 megjelenése az elemzés soran a
kozonség élénk érdeklodésére enged kovetkeztetést a bizonyitékokon alapuld borapolasi
ismeretek iranyaba, ami a borapolasi készitmények alapos megértését és a tudomanyos
bizonyitékokkal alatamasztott termékekbe vald beruhazasi hajlanddsagot tikrozi. Emellett a
rutin alkategodria, mely 10 alkalommal jelent meg, utalhat a k6z6nség megvaldsithat6 tanacsok
¢s lépésrol-1épésre torténd utmutatasok iranti vagyara. Végiil a kiilonbozo borbetegségek okait
és kovetkezményeit érint6 témak az ok-okozatok alkategoriaban (11), a bérapolas proaktiv
megkozelitését tiikrozik, mely a minta alapjan rdmutat arra, hogy a nézék a bdérproblémak
mogottes tényezbit igyekeznek megérteni a fenntarthatdé megoldasok érdekében.
Osszességében a TikTok bdérapolasi ismeretek alkategdridban megjelend tovabbi kodok egy
olyan fogyasztoi bazist korvonalaznak, amely értékeli az oktatast, a bizonyitékokon alapuld
informaciokat és a proaktiv borapolasi gyakorlatokat, hangsulyozva a tajékozott donteshozatal
¢és a személyre szabott borapolasi megkozelitések fontossagat az optimalis béregészség elérése
érdekében. A dominéns jelenléte a bdrapolasi ismeretekkel kapcsolatos informacidknak a
mintan belll az elméleti kutatds soran feltart kognitiv tanulasra valo aktiv érdeklédésre,
nyitottsagra enged kovetkeztetni. A termékek alkategoria az elemzett tartalmaknal 10-bél 4-
szer fordult eld (27), még magasabb szdmban, mint a termékbemutatd video tipusa alkategéria
(17), ami a vizsgalt tartalmakon belil a termék fokuszd informéciok dominanciajat mutatja
meg, jelezve, hogy a borapolasi termékekkel kapcsolatos informéciok megjelennek tébbféle
videoOtipusban is, legyen sz6 akér oktatas, akar tippek/Triukkok ala tartozé videdkrol tébbek

kozott. A termékek alkategorian belll kiemelt szerepet kaptak a drogériaban megvasarolhat6
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termékek. A drogéria al-alkategoria (13) magas gyakorisdga a mintan beliil utalhat nemcsak a
hazai k6zonség vasarlasi szokdsaira, hanem a drogéridk magyarorszagi bdrapolasi piacon beliil
betdltott szerepére, valamint a tartalomfogyasztdk vasarlasi szokasaira is. Emellett a kedvenc
termékek al-alkategoria (6) gyakorisaga azt sugallja, hogy a kozonség érdeklédik a hiteles
tapasztalatok és a masodvélemények irant, kiemelve a valodi ajanlasok és felhasznaldi
tapasztalatok értékét a TikTok bérapolasi tartalmai kozott. Ezzel szemben a megfizethetd
markak (4) és a megfizetheté termékek, , dupes” (4) jelenléte a mintan belil arra adhat
kovetkeztetést, hogy a nézok érdeklddést mutatnak a koltséghatékony bdérapolasi megoldasok
irant, és utalhat a megfizethetdség és a hozzaférhetdség fontossagara a borapold kozosségen
belul. Végul az alternativak alkategdria, amely az 6sszes elemzett videdbol 6 alkalommal jelent
meg, elsdsorban a hazi praktikakrol, természetes anyagokrol szoltak (hazi praktikak), amik
négyszer jelent meg témaként, és ami az organikus és hazi készitési, teljesen természetes
borapolasi megoldasok iranti érdeklddést jelzi a vizsgalt tartalmak alapjan. Két tovabbi
megjelent, al-alkategoria az arcmasszazs €s az étrendkiegészitok voltak, de ezek mindegyike
csak egyszer jelent meg a vizsgalt tartalmak kozott, ami jelenthet vagy moderalt érdeklédést a
nézok kozott, vagy rdmutathat arra, hogy ezekkel a témakkal jelenleg kevés tartalomgyarto
foglalkozik sikeresen. Az utobbi allitast timaszthatja ala, hogy a hazi praktikék alkategdriahoz
kapcsolodoan a megjelent 4 video koziil 3-mat egy felhasznalé tett kozzé. Osszességében az
elemzés eredményei ravilagitanak a bérapolasrol szol6 diskurzusok és tizenetek sokszinliségére
a platformon beliil, ahol az alkotok kiilonb6zd témakkal foglalkoznak, kiilonb6zd
preferencidkat szolgalnak ki, €s eldsegitik a megalapozott dontéshozatalt a kozonség korében,

kielégitve a bemeneti kdvetelményeknél megfogalmazott elsé két feltételt.

RQ1.2: Melyek a TikTok-on talalhaté borapolasi témakat feldolgozé videok legfontosabb

jellemzai?

Az els6 kutatdsi kérdés masodik alkérdésének megvalaszolasara szolgal a videdk
audiovizualis jellemzdinek, a tartalmon tilmutatd, a videds formatum sajatossagaibol fakado
tulajdonsagoknak, valamint a TikTok sajatossagaibol fakado technikai megvaldsitasok alapjan
torténd elemzése. Az eredmények elemzése és értelmezése a nem tartalomhoz kothetd, taktikai
és stratégiai kategdridk (formatum, audié elemek, vizualis elemek, vided stratégia,
account/tartalomgyart6) mentén tortént. Az elemzés a kodolassal megegyez6 Excel tablazatban,

az elemzésre dedikalt fulon tortént.
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A videok formatumat tekintve, a legnépszeriibb alkategéria a klasszikus tartalom volt
(41), mely az alkalmazéson bellli tartalomkeészitést jelenti, és ami a mintaba kertlt videok
alapjan azt a tendencidt mutatja, hogy a #boOrapoléas alatt készitett videok tartalomgyartoi
elényben részesitik a vided készitéséhez a TikTok beépitett funkcidinak hasznalatat. Ez
egyrészt utalhat a platform hasznalatdnak egyszeriiségére kiilso videodszerkesztd applikaciokkal
szemben, masrészrol viszont egyfajta tudatossagot is a tartalomgyartok oldalardl, ahol a duett
és a valaszvideokkal szemben a tartalom targyat nem egy masik tartalomgyart6 videdja, vagy
egy TikTok felhasznal6 kérdése, kommentje adja, hanem egy tudatosan megtervezett videérol
van sz0. A masodik legnépszeriibb vide6 formatum a valasz volt (9), mely a minta alapjan arra
enged kovetkeztetni, hogy a tartalomgyartok részér6l van egyfajta hajlandosag a nézdi
interakcié és a kozvetlen valaszok révén torténd kozosségi részvételre, €s ami alapjan
kirajzolodik, hogy a fogyasztoknak van igénye egy-egy videoban kibontakoz6 parbeszed
folytatasara. Ezt a két kategoriat kovette a kiilsd sablon formatum (6), mely kisebb, de jelentds
érdeklédést mutat a tartalomgyartok oldalarol a tovabbfejlesztett tartalomkészités utan. A
legritkabban megjelent formatum, a képgaléria volt (2), mely, habar ravilagit arra, hogy a
platformon beliil els6sorban a dinamikus videdtartalmakat részesitik elényben a fogyasztok,
egyarant arra is felhivja a figyelmet, hogy van olyan tartalom tipus, melynél hasznos lehet ezt
a formatumot valasztani, és a bizonyos témaknal elonyds a képek hasznalata vizualis
megjelenités szempontjabol, példaul egy termékbemutatd videdtipusnal, melyben a kiilonbozo
borkondiciokra ajanlanak bizonyos hatéanyagokkal rendelkezd termékeket, és a bérkondiciok
képei, valamint az annak kezelésére alkalmas termékek képei valtogatjak egymast egyszerii
,,Ha ilyen a homlokod” és ,,Hasznald ezt” feliratokkal a képeken. Az alabbi 6. dbra az emlitett
példabdl tartalmaz két képkockat.

Ha ilyen 3 homlokod Hasznald ezt

6. abra: Képgaléria példa

Forras: borapolas_36
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Az audio elemek segitenek a nézdi élmény fokozasaban, a tartalomgyartok a hattérzenét
az esetek majdnem felében (29) hasznaltdk, ami rdmutat ennek az alkategorianak a hangulat
megteremtésében és a nézok elkotelezettségének fenntartasaban jatszott szerepére. Ezt kovette
népszeriiségben a narracio, mely a videdk tébb mint negyedében (17) alkalmazott elem volt,
melynek segitségevel a tartalomgyartoknak nem kellett a vide6ban bemondo jelleggel
miikddnie, valamint teret tudott adni a termékmegjelenitésnek és a demonstracionak tobbek
kozott, aminek segitségével a tartalomgyartok az auditiv ingerek mellett tébblettartalommal
bird vizualis ingerekkel is gazdagitani tudtak az informaci6 kozlést, igy okot adva a nézéknek,
hogy figyeljenek a videora, valamint segitve az informacio feldolgozas folyamatat. A tartalmak
kozott 12 alkalommal jelen 1évé trending hang a népszerli tartalmak stratégiai beépitését
mutatja annak érdekében, hogy a tartalomgyartok kihasznaljak az aktualis platformtrendeket.
Ennek a kategoridnak a kiemelt szerepe az egyszerii hattérzenével szemben abban nyilvanul
meg, hogy ezek a hangok sokszor elésegithetik a vided népszeriiségét, amennyiben a trendnek
megfeleléen vannak hasznalva. A videdk sajnos nem elenyészd részében, pontosabban 8
tartalom esetében fordult eld, hogy a videdkat szerzdi jogi problémdk miatt a feltdltés utdn
elnémitottak, ami a digitalis platformokon a szellemi tulajdonjogok kezelésének kihivasaira
utal. gy ezek a videdk audio elemek tekintetében nem lettek részletében elemezve, azonban
felhivja a figyelmet arra, hogy alaposan &t kell a tartalomgyartoknak gondolnia, hogy milyen
hattérzenét valasztanak a videojukhoz, mivel a nem megfelel6 forrasokhoz nytlas némitast
eredményezhet, ami jelentésen befolydsolja a videdk fogyasztisdnak élményét. A
legkevesebbszer megjelend alkategéria, a hanghatasok, csak 4 vided esetében hasznaltak, és
ezek minden esetben akkor torténtek, amikor a videdkrol formatumat tekintve kiilsé sablonrol
beszéliink. Ez a platformon beliili videdk szerkesztésének limitacidira mutat ra. Osszességében
elmondhato, hogy a viralis videoknal jelentds szerepe van az audié elemeknek, és jelentésen
hozzajarul a videdk sikerességéhez. Ezt az allitast tamasztja ala, hogy a mintan belil 53
vidednal valamilyen addicionalis audi6 elem volt alkalmazva, az altalanos, hattérzene nélkiili,

video felvétel kozben éloben beszélo tartalommal szemben.

A vizudlis elemek alkategorian belil a leggyakoribb vizualis elem a cim volt, melyet
kiemelkedd gyakorisaggal, négybdl harom videéndl alkalmaztak (46). Hasonléan gyakori
elemnek szamitottak a cimszavak, melyek a videok majdnem felénél (30) alkalmazva voltak.
Ezeknek az alkategdridknak a gyakorisaga ravilagit a videokon bellli vilagos, szoveges
tizenetek iranti erds preferenciara. Habar nem olyan gyakorisaggal, de jelentds mértékben

jelentek meg a feliratok is (7). Ez a féle sz6veg alapu vizuélis elem 7 alkalombdl 5-sz6r akkor
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volt alkalmazva, amikor a vided formatuma kiilsé sablon volt, ami arra enged kdvetkeztetni,
hogy a felirat keszitésére jelenleg limitaciok vannak a platformon beliil, és ezt kénnyebben lehet
automatizalni kiilsé szerkesztd segitségével, jelen esetben a Capcut vided szerkesztvel.
Ezeknél az alkategoridknal, ahogy a narracid esetében is, megjelenik az a jelenség, hogy a video
tartalmat tdmogaté szoveg alapi vizudlis elemek segitenek a nézének az informécio
feldolgozasaban. Ezekre a szdveg alapu elemekre emlités sorrendjében tartalmaz egy-egy
példat az alabbi 7. abra.

7. &bra: Szoveg alapu vizualis elemek példak
Forréas: borapolas_15, borapolas_10, borapolas_43

A szoveg alapu vizualis elemeken tulmenden gyakori alkategéria volt még a
termékmegjelenités, mely az elemzett videok kdzel felében megjelent (28), és ami 6sszhangban
van a felmeriild témaknal megjelend termékek alkategéria magas aranyaval (27). A kettd
gyakorisag eltérését okozhatja, hogy nem termékek alkategoriat feldolgozd videdk is
tartalmazhatnak termékmegjelenitést, mint példaul egy rutinvided, ahol az elsédleges hangsuly
nem a termékeken van, hanem az arcapolas megfelelé sorrendjén, vagy éppen a hatéanyagok
megfeleld alkalmazasaval kapcsolatos informacidkon. Ez a gyakorisdg rdmutat arra, hogy a
boérapolas kapcsan a borapolasi termékek hasznalata sok esetben elengedhetetlen motivum, és
ennek az informéacidénak a megosztasara egy hatékony modszer, ha az ismeretek mellett
gyakorlatias példakkal, jelen esetben konkrét termékek megmutatasaval tdmogatjak a
tartalomgyartok a nézoket. Két tovabbi vizualis elem volt a z6ld képernyd (10) és a diavetités
(6), amelynél az elébbi a video alatt bevagott képekre, az utobbi pedig a képgalériahoz hasonlo6
formatumra utal, csak vided forméajaban. Ezek a vizudlis elemeknek a jelenléte ramutat arra,
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hogy a néz6knek van igénye arra, hogy a feldolgozott bérapolasi témahoz addicionalis vizualis
informdcid is tartozzon, a téma pontos megértése érdekében. A zdld képernyohoz hasonléan
magas aranyban, 10 videdban jelent meg a demonstracid, mint vizualis elem, ami a videdban
magyarazott technikak bemutatésat jelenti, és ami nagyban segiti a nézdket abban, hogy példaul
a videoban szerepld rutin 1épések, egy termék megfeleld haszndlata vagy arcmasszirozasi
modszer bemutatasra kerllnek, ezéltal segitve példaul a pszichomotoros tanulést. Erre egy
példa a 7. abran lathaté masodik kép. Bar kevéshé gyakori, de két tovabbi vizualis elem is
megjelent még a videdkban, a vizualis effektek (4), és a jelmez/egyenruha (1). Itt az elébbi,
hasonloan a hanghatasokhoz, csak akkor jelent meg, amikor egy kiils6 sablon volt hasznalva a
video formatumanak, ezzel megerdsitve azt a feltételezést, hogy a platformon beliili szerkesztés
lehetdségei limitalt. Az utdbbit pedig a 7. abrén lathaté harmadik képen jol példazza, hogy a
bdrapolasi szakember sajat egyenruhdjat hordja, feltételezhetden ezzel a hitelességét kivanja
novelni. Ezek alapjan beldthatd, hogy a vizudlis elemek beépitése a borapolasi videdkba
kulcsfontossagl, mivel noveli a nézok elkotelezettségét, a tartalom megértését és a figyelem
fenntartsat. Ezt az allitast tdmasztja ald, hogy a legkedveltebb bdrapolasi videok tulnyomo
tobbsége (58) tartalmazott valamilyen vizudlis elemet, 49 video legalabb 2 vizualis elemet, 10-
bél 4 vided (25) pedig 3-at is. A vizudlis elemek segitenek a fogalmak illusztralasaban, a
technikak bemutataséban és a termékek hatékony bemutatasaban, igy a tartalom vonzdébba és
elérhetdbbé valik. Az elemzett videokban felfedezett vizudlis elemek sokfélesége ¢és
gyakorisaga azt jelzi, hogy a tartalomkészitok stratégiai megkozelitést alkalmaznak a kdzonség

megragadasara €s az informaciok meggy6z6 modon torténd kozvetitésére.

A vided stratégia kategorian belll a legnagyobb aranyban hasznélt elem az 6sszefoglald
volt, mely a videdk tobb mint harmadéaban (21) jelent meg. Hasonl6an a video elején torténd
figyelemfelkeltésre hasznalt stratégiak koziil, habar nem ekkora mértékben, de jelentds
aranyban jelent még meg a kérdés (7), valamint a hook (7), ezéltal az ebben a figyelem
felkeltésére hasznalt alkategoriardl elmondhatd, hogy a vizsgalt tartalmak tobb mint felében
(37) hasznalva voltak. Ezen kodok gyakori megjelenése alapjan kirajzolodik, hogy a videok
elején 1évo rovid, vonzo, tobbségében a tartalomra utalé bevezetés hatékonyon eszkoz.
Erdemes még megjegyezni, hogy az 6sszefoglalot és a kérdést gyakran Kiséri a vizualis elemek
kozil a cim, ezaltal fokozva a kezdeti audiovizudlis hatast a néz6k hatékony bevonasara. Ez az
ingergazdag kornyezet a vide6 elején megfelel annak a feltételnek, ami az irodalomkutatas
soran a bemeneti fazisnal megfogalmazodott, hogy a videodnak eld kell segitenie az

elkotelezodést. A figyelem fenntartasara hasznalt stratégiak kozil a leggyakoribb a humor volt
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(9), ezt kdvette az érzelemre hatéas (5), ami arra utal, hogy bar ezek a megkozelitések érzékesek,
inkabb kiegészitik és szinesitik, mintsem uraljak a TikTok borapolasrol sz6l6 diskurzusat.
utal, aminek segitségével a tartalomgyartdk egyszerre tudjdk megtartani a rovid
videdformatumot, tovabba szegmentalni az informécidt olyan szinten, hogy abban csak azok
meriiljenek el, akiket ténylegesen érdekel a téma. Osszességében a TikTok bdrapolasi videok
tartalmi stratégidk mentén tortént elemzése felfedi, hogy a lényegretérd bevezetok, mint az
Osszefoglalok, kérdések és hook-ok alapvetd fontossagliak a nézok figyelmének
megragadasahoz, és az olyan vizualis elemek, mint peldaul a cim fokozzék ezeket a hatasokat.
Ezzel szemben, mig a humor és az érzelmekre hatds gazdagitjak a diskurzust, az oktatasi
tartalom tovabbra is dominans marad. A sorozatformatumok hasznalata pedig, habar Kis
szamban jelent meg, a nézdk kiilonb6zd szintli elkotelezettségét szolgalja, fenntartva az
érdeklddést a bérapolasi témaék irant a platform rdvid videdformatuman beliil. Osszességében
a megnyerd tartalmi stratégiak a TikTok bérapolasi kozosségén beliil a kozonség interakcidjat
¢s a tudas terjesztését segitik eld, hozzdjarulva a bemeneti fazis harmadik kritériumahoz, és

szamos eszkozt adva a tartalomgyartoknak a figyelem eldsegitésére.

A videdkon tulmenden a videdk tartalomgyartoi (account/tartalomgyartd) is meg lettek
vizsgalva, hogy a kutatas jobb megértéssel szolgaljon azzal kapcsolatban, jelenleg kik azok,
akik a TikTok bérapolas koril kialakult parbeszédet alakitjak. Az Uzleti fiokok (21) és a
vallalkozok (21) tipusu tartalomgyartok a vizsgalt tartalmak tobb mint kétharmadat tették ki,
hangsulyozva a TikTok kereskedelmi aspektusat €s a szakmai aktivitast a borapolasi tartalmak
terén. Dominans jelenlétik a mintan belul a platform stratégiai felhasznalasarara enged
kovetkeztetést, mind a véllalkozasok, mind az egyéni szakemberek részérdl, annak érdekében,
hogy a bérapolasi informaciok és ismeretek terjesztése mellett bemutassak szakértelmiiket, €s
kozvetetten népszerisitsék termékeiket vagy szolgaltatasaikat. Kdzel hasonlé aranyban jelentek
meg az influenszerek (18), akik a minta alapjan szintén kulcsszerepet jatszanak a borapolasi
trendek alakitasaban és a kozonségen beliili informaciéterjesztésben. Ok azok, akik a témaval
kapcsolatban a hétkdznapi ember véleményének szerepét toltik be, és segitik a relevans
tapasztalatok irant érdeklddd TikTok felhasznalokat a téméval kapcsolatos tanulasban. Az
influenszereken beliill megjelentek kifejezetten bdrapoléassal foglalkozé tartalomgyartok, de
gyakoriak voltak a lifestyle és smink témaban mozgd felhasznaldk is. Egy negyedik féle
tartalomgyarto is megjelent, a marka nagykovet, bar a tobbihez képest elenyész6 aranyban (1),
mely arra adhat betekintést, hogy a markak igyekeznek maguk is megjelenni a TikTok-on
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torténd parbeszédben, ¢és ennek egy lehetséges forméjat a platformon jelenlévd
tartalomgyartokkal kotott kozos megallapodason keresztul probalva elérni, sajat Gzleti fiok
hasznalata helyett, valosziniisithetben a tartalom vélt hitelességének és rokonszenvének
megdrzése érdekében. Osszességében a fidkok tipusainak sokfélesége és viszonylag aranyos
megoszlasa a TikTok-on torténd tartalomkészités és -fogyasztas dinamikus tajkepét tiukrozi,
ahol kiilonb6z6 érdekekkel rendelkez6 tartalomgyartok jarulnak hozza a TikTok-on kialakulo

borapolasi diskurzushoz, hozzajarulva a bemeneti fazisban megfogalmazott els6 kritériumahoz.

Osszegezve, a tartalomelemzés soran kialakult kddok alapjan kérvonalazodik, hogy a
platformon megtalalhat6 boérapolasi tartalmak megfelelnek mindhdrom bemeneti kritériumnak.
A tartalmi kodok sokasdga, kiilonds tekintettel a bdrapolas targyat és a felmeriild témak
kategoriat tekintve a felhasznal6i informéacios szikségletek széles palettajat fedik le, az
altalanosabb borproblémaktol, mint példaul a pattandsos bor, az egészen specialis témakig, mint
példaul a csirkebdr, kibOvitve a bérapolas témakorét az arcbOr egészségén tul a teljes test
egészségére. Emellett a felmeriild témaknal a fogyasztok egyarant talalhatnak informéciokat
mind a bérépoléssal, termékekkel, vagy egyéb alternativ megoldasokkal kapcsolatban, ezaltal
hozzajarulva az elsé kritérium teljesuléséhez. Emellett a létrejott kddok arra engednek
kovetkeztetni, hogy a platformon megtalalhatd tartalmak lehet6vé teszik az 10 ismeretek
megszerzését, valamint hozzajarulhatnak a szérakoztatashoz is, ezaltal az edutainment mindkét
aspektusat tdmogatva, ©Osszhangban a bemeneti fazisban megfogalmazott masodik
kovetelménnyel. Az ismeretek szerzését és a tartalmak oktatasi vetiiletét elsdsorban a
domindnsan megjelend oktatds videotipus, valamint a szintén talsulyban 1évé boérapolasi
ismeretek felmeriild témak tamasztjdk ald, mig a szorakoztatd vonal foként a videok
jellemz6inél és a nem tartalommal kapcsolatos kodoknal jelentek meg, mint példaul a videok
altalanossagban vehetd rovid formatuma, valamint az ingergazdag videok mentén, ahol sok
esetben szamos taktikéat alkalmaztak a tartalomgyartok egy videdn belil a szdérakoztatasra
irdnyulo stratégiai kodok mellett, mint példaul a humor hasznalata. De a szGrakoztatasra utald
kodok megjelentek a tartalmi kategoriakon belil is, pontosabban a vided tipusan beltl a meme
alkategdria nyoman. Végezetll pedig, ahogy a taktikdk és stratégiak hozzajarulnak a
szorakoztatas dimenzidjahoz, ugy segitik eld a fogyasztok elkotelezodését is. Az ingergazdag
videok magas jelenléte a legkedveltebb bdérapolasi tartalmak kozott arra utalnak, hogy a
tartalomgyartok vonzova és konnyen fogyaszthatdva tudjak tenni a tartalmakat a taktikak
segitségével, a stratégiai kodok pedig a figyelem felkeltésére és fenntartasara 6sszpontositva

jarulnak hozza az interakcio létrejottéhez, ezaltal megfelelve a harmadik kritériumnak is.
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5.2. Fékuszcsoport eredmeények

A fokuszcsoportok alatt a résztvevok a TikTok hasznalati szokdsaikon tulmenden meg
voltak kérdezve altaldnossagban is azzal kapcsolatban, hogy miért érdekli ket a bérapolas, mi
miatt kezdtek el ezzel a téméval foglalkozni. A csapatnal Osszességében két f6 indok
korvonalazddott. Egyrészrol volt az a tarsasag, akik konkrétan valamilyen borproblémat
tapasztaltak, és ennek az allapotnak a megoldasara kezdtek el jobban elmélyedni ebben a
témaban. Itt két f6 narrativa volt megfigyelhetd, tobbségiik mar fiatal koruk éta kiizd ezzel a
problémaval, emiatt mar a TikTok megjelenése eldtt elkezdtek ezzel a téméval mads
médiumokon keresztill foglalkozni, viszont volt olyan is, aki nemrég szembesilt ezzel a
problémaval, és kezdett el a kozelmultban taldlkozni a bérapolasi informaciokkal: ,,En valahol
a gimi kornyékén kezdtem el érdeklodni a bordpolas irant, mert addig igazabol semmi
problémadja nem volt a boromnek, és akkor gimiben egyszer csak kicsit problémasabb lett a
bérom, eldjottek pattandsok stb.” (A.1); ,,tavaly elétt elkezdett ilyen hormonalis problémaim

lenni az dllamon, és emiatt kezdtem utdna jarni igy jobban” (B.1).

Masrészrol pedig megfigyelhetd volt egy, a tudatosabb borapolas megelozés céljaval torténd
implementalasara is. Itt is két f6 narrativa ismétlodott. A leggyakoribb jelenség az volt, amikor
korabban nem igazan foglalkoztak a bOrapolassal, és a sajat barati kdrukben volt olyan
személy, aki befolyéasolta a bdrapolas témakoréhez vald hozzaallasukat, és segitette Oket:
., Nekem amugy par éve, és én is egy baratnom miatt, aki nagyon beledsta magat a témaba, meg
én is igy lattam azért, hogy oregedik a bor, meg tényleg figyelni kell ra, meg karikasabb a
szemem meg satobbi, és akkor kezdtem el ezzel igy jobban foglalkozni” (A.2); , Nekem is
ismerdseimen keresztiil, igazabol én magamtol nem feltétleniil kezdtem volna el foglalkozni
vele, hogyha igy nem kaptam volna tliik az ivet, hogy mi az, hogy nem foglalkozol a béréddel,
és aztan ahogy elkezdtem utana olvasni a témanak, én is rajottem, hogy igy ez az idépont az,
amikor érdemes elkezdeni, hogy akar igy oregedés kapcsan, hogy dapold a borodet, meg a
nappal kapcsolatos védelem is meglegyen.” (C). De volt olyan résztvevé is, akit kifejezetten
mar a short-format videok vilaga talalt meg és 0sztonzdétt arra, hogy jobban beledssa magat
ebbe a témaba: ,, En szerintem amigy pont a TikTok-0s | Insta reel-bdl, de az kb. ugyanaz,
kezdtem el egyaltalan megismerkedni ezzel, és hat nekem alapvetéen a lényeg az, ami igy
megtetszett, hogy a megeldzés a hatékony” (B.2). A résztvevok valaszai alapjan kirajzolodo

kiilonb6z6 informaciods igényeit az alabbi 16. tablazat foglalja 6ssze.
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A tipus | B tipus C tipus | D tipus

Informécios igény Bérprobléma megoldasa Tudatos bérapolas preventiv okokbdl
Vaéltozatok Fiatal kora 6ta Nemrégiben kialakult Ismerds miatt Short-for;rir;?: videok
Idézet (A1) (B.1) (A.2); (C) (B.2)

16. téblazat: Résztvevik érdeklddésének okai
Forras: Sajat szerkesztés

Azzal kapcsolatban, hogy honnan szerzik jelenleg a bdrdpoldsi informdcioikat, t6bb
egybehangz6 valasz is érkezett. Azoknak a résztvevoknél, akik mar a TikTok megléte eldtt is
érdeklddtek ezzel a témaval kapcsolatban, valamint a kontrollcsoport tagjainak, akik elsésorban
az A és a C tipusu érdeklddéssel jellemezhetoek, két f6 forrasuk volt. Egyrészt gyakran
megjelend platformnak szamitott a Youtube: ,,Es én akkor kezdtem el erre elészor rakeresni, és
hat nyilvan nekem is akkor még a Youtube volt a f6 csatornam” (A), ,,eldszor, még mieldtt a
TikTok bejott volna, a Youtube-ot hivtam segitségiil” (B); ,, az dltalanos tdjékozodds az inkabb
az, hogy mondjuk igy Youtube-on keresek olyan csatorndt, ami ilyen orvos vagy borgyogydsz”
(C). Masrészrol pedig megemlitésre keriiltek kiilonbozé hazai szakmai blogok, weblapok is,
mint példaul a Krémmania és a Skinsmart, valamint egyéb egészségiigyi informaciokért felelos
weblapok, mint példaul a WebBeteg: ,,meg én a Krémmania oldalat szoktam tobbszor
olvasgatni” (A), ,,igy dltalaban feljott ez a téma, hogy akkor ki mit hasznal, vagy valakinek
valami j6, még régen a Skinsmart-r6l” (C), ,,én azéta is inkabb ilyen mondjuk, hogy szakmai
oldalakon nézek uténa, akar egy WebBeteg vagy Hazipatika” (C). A TikTok-ot nem hasznald
csoportban gyakori volt még az Instagram hasznalata is: En Instan igen, igy 1-2 oldalt nem is
tudom, hogy kovetek-e, de néha igy racsekkolok, és igy elolvasom igy az XY-hoz hasonléan, ezt
igy ez akkor ilyen adatgyiijtés szempontjabol” (C). Azoknal, akiknek mostanaban alakult ki ez
az érdeklddeési kor, és aktiv TikTok felhasznalok voltak mar, és elsdsorban a B és D tipusu
érdeklodéssel voltak jellemezhet6ek, jelentds mértékben a TikTok volt az els6dleges informacio
szerzési forrasuk az ismerdsok ajanlasain tilmenden: ,,a TikTok kezdte beledsni az én életembe
magdt ebbdl a témabdl, hogy igy neked ezt latnod kell” (B), ,lehet talalkozni nagyon sok ugye
ilyen emberrel, aki foglalkozik tudatos bérdpolassal a Tiktok-on €s kerestem valakit, akinek igy
elmondasa meg igy kinézet alapjan hasonlo problémai voltak a borével, mint nekem” (B). A
résztvevok tobbségénél, akik korabban kezdtek el a bdrapoldssal foglalkozni, de azota
elkezdték a TikTok-ot hasznalni (A tipus), altalanossadgban elmondhatd, hogy a videds
informacioszerzési forrasuk elsédlegesen a Youtube helyett a TikTok-ra koltozott at: ,.én

TikTok és Krémmania, nekem most mar csak ez a 2, ahol informalodok” (A); ,,ahogy kialakult
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egy rutinom, valamint mar én is igy rendbe tettem a szervezetemet, akkor a Tiktokot hivtam

segitségiil arra, hogy akkor ezt igy tudjam maintainingelni” (B).

A kozvetlen kornyezetbol informalodas, ismerdsok, baratok tuddsaban vald bizalom
azonban egy nagyon gyakran megjelené mintazat volt nem csak a C tipust igénnyel rendelkez6
résztvevoknél, tlnyomo tébbségében ez valamilyen forméban a legtdbb vélaszban el6jott, nem
feltétlen csak a boérapoléssal foglalkozés kezdeti fazisaban. Sok esetben az ismerds nem csak
egy hétkéznapi ember volt, aki ,,ebbe igy rendesen benne volt” (C), hanem valamilyen olyan
hattérrel, szaktudassal rendelkezd személy, akiknek a véleménye jelentOsen befolyasolta a
borapolasi rutinukat: ,, Ez az elején egyébkent kicsit para volt, mert tul sok savat hasznaltam,
ami kikészitette a boromet, és aztan befogtam a vegyész paromat, hogy 6 magyaradzza el, hogy
mi miért nem jo egyiitt” (B), ,, ezt kévetoen én dltalaban szoktam az unokatesommal egyeztetni,

mert ez csak ilyen kis fun fact, de ¢ igy kozmetologiaban van benne, mert gyogyszerésznek

tanul”’(B).
5.2.1. Feldolgozas dimenzidi

RQ2.1: Milyen aktivitési szinttel rendelkeznek az egyes fogyasztok?

A TikTok felhasznalok sajat bevallasuk alapjan az aktivitas kiilonbozé szintjeire tehetoek.
A platform hasznélataikat tekintve, dnbevallas alapjan gyakran elhangzott a ,,fiiggé” (A, B)
kifejezés, amivel altaldban arra utaltak, hogy tisztaban vannak azzal, hogy tal sokat hasznaljak
a platformot: ,,és nem tudom kisziirni azokat, amikrol pontosan tudom, hogy nem igy kéne lennie
a dolgoknak. Tehat én is azzal kelek, azzal fekszem” (A), ,,volt olyan idészakom, amikor napi
7 és fel orat TikTok-oztam, ami nagyon-nagyon sok” (B). Azok a felhasznalok, akik sajat
bevallasuk szerint is tul sokat hasznaljak a platformot, 0sszességében elmondhatd, hogy
nagyobb mértékben kihasznalték a platformon talalhat6 funkcionalitasokat, és az életiik szdmos
részén hasznaljak ezt az applikaciot, tobbek kozott példaul ,, utazdashoz” (A) vagy ,,gyors
recept” (B) kereséséhez. Azok a felhasznalok, akik sajat bevalldsuk szerint kevesebbet
hasznaljak a platformot, elsdsorban inkabb a platform algoritmusara tdmaszkodnak, és a for
you oldalon talalhaté videodkat tekintik meg: ,,amikor mondjuk akar Tiktok-on szembej6tt velem,
vagy olvastam réola a neten, az mind megerdsitett” (A). Az utdbbi résztvevok a fogyasztas és a
részvétel alacsonyabb aktivitasi szintjei kdzott mozogtak (bdngészés, megtekintés, like),
kevéshbé léptek interakcioba a tartalmakkal, inkabb csak fogyasztjak azokat. Ezzel szemben az
elébbi csoport kozott a leggyakoribb aktivitasi szint a részvétel akar magasabb szintii aktivitasai

voltak jellemzOk (megosztas, kozzététel, komment), de volt olyan résztvevd is, aki aktivan
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gyart tartalmat is a platformra, a platformon elérhetd legmagasabb aktivitasi szinttel
(eléallitas): ,, Illetve én videdkat is szoktam csindlni, de csak ugy, hogy csak az ismerdseim

lissak” (B).

RQ2.2: Miért hasznéljak a fogyasztok a TikTok-ot, és hogyan jellemezheté a fogyasztok

médiahasznélata (ritudlis/ instrumentalis)?

Az interjuk alapjan szamos példaval lehetett talalkozni mind ritualis, mind
instrumentalis médiahasznélatra. A ritualis médiahasznalatnal tobbségében a pihenés,
kikapcsolddas volt a mérvadd, de ezen beliil is kiemelték a résztvevok az algoritmus
fontossagat, mivel szerintik szdmukra sok esetben érdekes, és hasznos tartalmakkal
talalkoznak: ,,azon kivll, hogy ez egy ilyen teljesen ész nélkuli kikapcsoldédds porgetés, hogyha
valaki jol tudja optimalizalni a for you page-ét , és én szeretem azt hinni, hogy nekem siker{ilt,
akkor nalam példaul mar a szorakozds az teljesen egybefolyik a kulturalis tartalmak
fogyasztdasaval, vagy az ismeretterjesztd tartalmak fogyasztasdval” (4). A kordbban megjelent,
Onbevallds alapjan beismert, fliggdséget okozo platformra tobben is probaltak valamilyen
intézkedést tenni, hogy csak bizonyos szituaciokban hasznljak a platformot, ezzel egyfajta
napi hasznélati szokast kialakitva: ,,igy most mar csakis kizarolag lefekvés elétt, amikor az
agyban vagyok, akkor igy gorgetem” (B). Vannak, akik probaljak limitalni sajat
médiafogyasztasi idejuket digitalis egészség céljabol: ,, ugyhogy én most jelenleg ugy nézek ki,
hogy van 1-2 érds idézitom TikTok-ra dllitva, hogy ne tudjak tobbet porgetni rajta” (B). De
tobb esetben, az dnkontrollnak egy formaja a ritualis fogyasztasrol a tudatos, instrumentalis
fogyasztasra valo atéllas volt a megoldas: ,, és akkor ilyen videdkat nézek tehat, hogy most mar

én is igy tipikusabban keresek” (B).

Az instrumentalis médiahasznalat kapcsan két f6 irany jelent meg. Egyrészt, adott
borproblémaval, tlinettel kapcsolatban referenciaszemélyek, mas emberek véleményének a
keresése volt a jellemzd: ,,En Ggyszintén a tiinetekre kerestem ra, és akkor kidobott kiilonbozé
ilyen slager termekeket tudjatok a TikTok, hogy mi az, ami ilyen nagyon trendi, mik azok,
amelyek bevaltak az embereknek” (B). Masrészt gyakori volt a mar konkrét hatéanyagokkal,
termékekkel kapcsolatos informéaciok és velemények gyijtésének céljaval elinditott keresés:
., Egyébként én Tiktok-on nagyon sokszor keresek ra termékekre, és akkor ott nézem, hogy ki
mit mond” (A).

De elmondhaté, hogy ennek kettének a kombindciojat tudatosan hasznéljak a

résztvevok, attdl fiiggben, éppen mi a platform hasznalatanak célja: ,,2 dolog van, vagy
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szorakoztatdsban haszndlom, hogy éppen idét téltsek valamilyen brainless task mellett. Es a
masik pedig az, hogy ha keresek valamit és tajékozodni akarok valamirdl, és egészen sok

mindent keresek vagy nézet utana Tiktok-on, hogy mdsoknak mi a véleménye” (A).
RQ2.3: Milyen platformspecifikus preferenciak ismerhetoek fel (MAIN-modell)?

Modalitas (M) tekinteténen a platform tobbféle tartalommal rendelkezik. Egyrészrol, és
ami a platform lelkét is adja, megjelennek a short-format videok, mint a f6 audiovizualis
tartalmak. A platform eldnyei kdzott modalités tekintetében a rovid formatum Osszességében
jelentds eldnynek szamitott mas videdmegosztd platformokkal szemben:” , nem kell
kivalasztanod egy embert, akinek a véleményére adsz és neki letilsz és megnézed a 20-30 perces
videojat, hanem egyszerre tobb forrasbol is tdjékozodhatsz” (A4); ,,gyorsabban végzek,
minthogyha youtube-on probadlok tdjékozodni példaul” (B).

Masrészr6l szamos szoveg alapu tartalommal is talalkozik a TikTok felhasznalo, legyen itt
sz6 a tartalomgyart6 felhasznalonevérdl, a vided leirdsarol, az interaktivitdsi mutatokrol, vagy
a kommentekr6l. Feldolgozast tekintve ezek fontos elemei a videonak, ezek alapjan is
tajékozddnak a fogyasztok. A résztvevok a fokuszesoportok alatt tobbszor is emlitették ezeknek
a szOveg alapt modalitasoknak a fontossagat, relevanciajat. Egyik ilyen eset, amikor a vided
megtekintésérdl dontenek. Sok esetben ugyanis mieldtt megnézik a videot, a nézok egybdl
latjdk az interakciok szamat, mint példaul a like-ok szama, aminek segitségével egyfajta
szlirOként értékelik a videokat: ,, sokszor tovabb gérgetem azt, amin kevés reakcio van, mert
akkor ugy itélem meg, hogy ezt jo, nem sokan szerették” (A). Emellett egyhanglan megjelent
fizetett tartalommal szembeni ellenszenv, kételkedés a résztvevok oldalarol: ,,hogyha latom,
hogy szponzoralt, igy egybol tovabb, szoval ahogy latod a kis szponzor taget, igy egybdl tovabb
megyek, nem érdeke/” (B). Erre folyamatosan figyelnek, gyanakodnak, és ezeket az
informéacidkat folyamatosan keresik és figyelik a tartalomgyarté profiljanak nevében, vagy a
vided leirdsaban: ,, hogy skincare beauty skin nem tudom mi a neve, és igy, hogy igy kicsit ilyen
gyanus, hogy most ez egy cég, most igy tényleg csak azt a terméket adja, vagy igy probalja
promotalni amit 6 csinal, vagy az egy influenszer aki probal markat épiteni” (C). Ugyan
ezekkel a szoveg alapti modalitasokkal azonban az ellenkez6jét is el lehet érni, és segitheti a
nézOk bizalmanak elnyerésében, ha megfeleléen vannak a szakmai tartalmakkal kapcsolatos
informécidk kezelve: ,, Még annyi tetszik, hogy a caption-ben ott volt gy, hogy honnan szedte
a forrdasnak a képet” (C). Ezen felll fontos informéaciotartalommal rendelkeznek a videonal

megjelend kommentek is, a résztvevok sok esetben ezeket az informaciokat legalabb annyira
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fontosnak tartottdk, mint azt az informdaciot, ami a videdban elhangzott: LEn nagyon sokszor
olvasom a kommenteket, de kabé az dsszes video alatt, szoval, hogy sok ido, nagyon sokszor
nekem 3-4x lefut egy vided, mert igy elkezdem p6rgetni és kivancsi vagyok masok véleményére,
foleg, hogyha relevans a téma, akkor tok sokat olvasom, ugyhogy kis forumkent is miitkodik

nekem” (A).

A videdkban szerepl6 kiegészits vizudlis, audio, vagy szoveg alapu elem szintén egy fontos
része a fogyasztasnak, legyen itt sz6 a videobn megjelend szévegrol, megjelenitett
illusztraciokrol, vagy a vided alatt sz616 hattérzenérdl. A videdn szerepld feliratok eldsegithetik
a figyelem fenntartasat, ezeknek hasznélatat illetéen azonban fontos a megfelelé megvalositas:
,, Nekem tetszett, hogy volt rajta amugy irott széveg, bar ott példaul szerkesztés nem mindenhol
tetszett, mert volt, ahol nagyon sok volt a széveg és kiozben olyan is volt a hattere, hogy
Osszefolyt (B). Fontos tovabba a feliratok megfelelé mennyisége, ahol a szoveg nem az egyetlen
informécio forras, hanem kiséri a narraciét, mert az megzavarhatja a vide6 nézését, és ezaltal
arra 6sztondzve a nézoket, hogy vagy a szovegre, vagy a feliratra figyeljenek: ,, nekem az, hogy
szOveg van és beszél is kdzben az csak azt eredményezte, hogy nem néztem meg, hogy mit irt a

videojara, tehat hogy én szimplan lattam, hogy ott van, de annyira igy nem kétott le (C)”

A szdveges megjelend elemek mellett pozitivan itélik meg azokat az eseteket, amikor a
videoban illusztracié szempontjabdl a vizualis elemeket hasznalnak, mint peldaul adott
borprobléma bemutatdsara: Szerintem nagyon sokszor mutatnak elotte utina képeket, igy
nagyon sok olyannal talalkozok, ami szerintem tok hasznos, szeretem az ilyen tipusu videdkat”
(A); ,.hat tetszett, hogy mutogatott képeket rola, meg hogy megmutatta magat a folyamatot,
ahogy & csinalja” (B), ,,maga az, hogy tett képet a videora és az bemutatta, az alapjan meg igy

végig csinalta a rutint, az tetszett (C)”.

A reklammal kapcsolatos félelmek és bizalmatlansag akar mar a hattérzene és a tartalom
egylittes hatasabdl is felkeltheti a néz6k gyanakodasat, ennek f6 kivaltd oka abbol fakadhat,
hogy hasonlit korabbi, ebben a témaban készitett reklamokkal a platformon, ami miatt negativ
asszociacio alakul ki bennlk: ,, ami engem kicsit zavart, hogy a hangja meg a zene egyiitt ilyen
Garnier reklamot adott nekem és emiatt ilyen nagyon ilyen vasarolj most azonnal reklam

feeling volt, hogy vedd meg a nem tudom milyen a moso szivacsokat, amit mutatott” (B).

Osszességében elmondhat6, hogy fontos, hogy egy videé megfelels minéségben €és jol
legyen elkészitve, és mind a videdban szerepld kiegészitd elemek, mind a videdt kisérd

tartalmak megfeleldek legyenek megtervezve és megvalositva, a platform altal nyujtott
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széleskorli szerkesztési lehetdségek nem csak opcionalis, egyenesen elvart a résztvevok
oldalérdl. ,, Nekem szerintem a legfontosabb tényezd az a megfeleld inger beaddsa, hogy ha az
elsé 3 masodperccel én mar unom, akkor megyek tovabb, akkor nem érdekel” (A); ,,a TikTok-
nal mar nagyon benne van a marketingbe. Ez a 3 masodpercenként kell valamit mutatnod, ami
megtartja az ember figyelmét és pordg a vided, mint vided vagasok, meg hangeffektusok, nem
tudom, a TikTokon egyszeriien nem tudsz egy ilyen jellegii, lassu videOt megtartani (B). Ez al6l
esetleg azok a videdk mentestilnek, melyeket a felhasznalok szandékosan, informacié keresés
céljaval keresnek, és nem csak szembejon veliik a for you oldalukon: ,,ha valamire rakeresek,
akkor ott (gy veszem észre, hogy ott nagyobb a tiirelmem ott arra fokuszaltam, tudok figyelni a
tartalomra” (A); ,, Hogyha én keresek ra egy tartalomra, én keresek ra egy témara, akkor azért
alacsonyabb a treshold, tehat, hogy ott azért sokkal lassabb, kevéssé szép videokat is meg fogok

nézni, mert ott érdekel. Ott most csak az a célom, hogy minél tébb informaciot begyiijtsek” (B).

A modell ugynokségi (A) elemével kapcsolatban is sz&mos hasznos informécioval
szolgaltak a résztvevok. A modell ezen eleme magaval az lizenet feladdjaval kapcsolatos
elvarasokat, véleményeket foglalja magaban, valamint azt, hogy mennyire érzi a felhasznald

ugy, hogy azonosulni tud a tartalmakkal.

Az lzenetek feladdjaval kapcsolatban a legfontosabb elem, amit kiemeltek, az a szimpétia
volt. A szimpétia kialakuldsat szamos tényez0 befolyasolhatja, egyik ilyen kiemelt jelenség az
autentikussag, ahol a t¢tmahoz illéen természetesnek tiinik a videdban szerepld tartalomgyarto:
,.En tiptop lanyoknak a videditol, akin alapbol egy kilé smink van, és Gigy csinalja meg alapbol
ezt a videot, azokon élbél tovabb porgetek” (4). Valamint, ahogyan az mar a modalitasnal is
megjelent, hogy a tartalom ne legyen szponzoralt, vagy legalabb is ne probaljon meg eladni
valamit: ,,az fontosabb, hogy maga a szimpatia megsziilessen, és azt érezzem, hogy nem ra
akarnak venni valamire, hanem csak tényleg elmondani egy terméknek a hasznossagat” (B).
Az azonban nem egyértelmii, hogy milyen tipusu tartalomgyarto az, akinek az lizeneteit jobban
elfogadjak a nézdk. Két kiemelt tipust tartalomgyartd az, akivel jobban szimpatizaltak a
résztvevok, ezek koziil az egyik a hétkoznapi embert megtestesitd tartalomgydrto, aki a sajat
tapasztalatait osztja meg a platformon: ,,egy dtlagember véleménye, akinek olyan bére, ami
nekem, és nem csak a megtanulta tapasztalat nélkil, hanem tényleg a sajat nyers tapasztalatat
mondja el, az jobban érdekel engem” (A). De sok esetben megjelent a szakemberek,
kozmetikusokkal kapcsolatos szimpatizalas is: ,,a TikTok az egy tok nagy segitség, hogy tényleg
mondjuk igy sokkal hamarabb jutsz olyan kontenthez, hogy egy borgyogyasz vagy kozmetikus

mond bizonyos dolgokat az egyes termékekrdl” (A). Egyes részvevok elényben részesithetik
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egyik, vagy masik tartalomgyartot, de sok esetben ezeknek a kettének a keveredése, és a kettd
egyiittes elérhetdsége az, amit a legnagyobb eldnyének tekintenek a platformnak: ,,szerintem
mar ami itt jon be, hogy nalam 50-50 %. Egyébként fontos, hogy egy normalis hétkbznapi ember
is mondjon véleményt és egy szakember is mondjon vélemeényt, mert én akkor azt mondtam mar
megtal&ltam azt, hogy nem az egyiket vagy a masikat valasztom, hanem a 2-t egyszerre
meghallgatom” (4). Altalanossagban azonban elmondhatd, hogy a tartalomgyarté személye
korabbi kozdsségi média oldalakhoz képest hattérbe szorult. A platformon beliil elsésorban a
for you oldalukon toltenek idét az emberek, €s biznak benne, hogy azokat a tartalmakat és
tartalomgyartokat, akik tetszenek neki visszahozza az algoritmus: ,,van 1-2, akit igy arcrol
felismerek, hogy 6 mar ajanlott jot, de hogy mar igy név szerint nem jegyzem meg, mint példaul
anno amikor a Youtube vilagaban voltunk sokkal jobban, akkor sokkal egyértelmiibben igy
neveket tudtam volna neked felsorolni. Most mdr ez nem jellemzd, tehat nem kévetem, arcrol

felismerek és ennyi, neveket mar nem tudnék mondani” (A).

Fontos tényezonek szamitott még a ,,trend” (4, B), ahol azoknak az Uizeneteknek adtak a
felhasznaldok hitelességet, ahol a tartalomgyartd egy olyan témat dolgozott fel, ami sokszor
megjelenik az adott platformon. Az altalanossdgban elmondhatd, hogy azokat az (izeneteket
nagyobb valoszintiséggel tekintik meg a felhasznaldk, ahol olyan informaci6 hangzik el, amit
mar tobbszor is hallottak a platformon, ezaltal késébb tovabbi tevékenységekhez, konkrét
keresésekhez is 0sztonzi Oket ,, viszont utana ez hatalmas trend is lett, és utananéztem” (A), ,, ez
egy nagyon nagy trend volt... és tok sokat segitett és tényleg nagyon sokan ajanlottak Tiktok-

on, mondom kiprobalom, és amugy mar masfél éve hasznalom, és szeretem” (B).

Az interaktivitas (1) azzal kapcsolatos tulajdonsagokat foglalja 6ssze, hogy a média hogyan
teszi letdve a felhasznalok szaméra a médiummal €s a médiumon keresztiil torténd interakciot.
Ahogy azt mar a fogyasztok aktivitasi szintjénél mar felmeriilt, a résztvevok eltérd fogyasztasi
szokasokkal rendelkeznek, van, akik inkdbb a passziv felhasznal6 szerepét tolti be, de
tobbségében azért legalabb az alap interakcid lehetdségeket kihasznaljak, mint a videdk
kedvelese. A kedveles funkcidt példaul tobbféleképpen is hasznaltak a résztvevok. Volt, aki
rutin szeriién kedveli a videdkat, kiilondsebb tartalom nélkiil: ,, én szerintem vallds szeriien like-
olok minden mésodik videdt, ami szembejott velem. Az a baj, hogy nem tudok mit csinalni,
igazandibol ez igy mar annyira reflex szeriién benne van a kezemben” (B). Habar van kilon
mentési funkcid a platformon beliil, az altaldban alacsonyabb aktivitassal rendelkezd személyek
foként ezt a funkcidt hasznaltak arra, hogy késObb megtaldljak azokat a videdkat, ami tetszett

nekik: ,, En amugy sokat like-olok, de én azt haszndalom kvdzi a mentés funkcio helyett” (A).
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Az interaktivitds masik forméaja, ami nagyon gyakori volt még, a mentés funkcio
hasznalata. A résztvevok jelentds része valamilyen formaban hasznalta ezt a funkciot, van, aki
altalanosan, van, akik céltudatosabban: ,, 4 mentés funkciot is haszndlom, lehet ilyen albumokat
menteni egyébként TikTok-on, és akkor nem tudom vannak ilyen Watch List-jeim, meg receptes

lementés, meg ilyen fotos pozoknak meg ilyen edzésrol, szoval mindenfélére van kiilon” (B).

A résztvevok elmondésa alapjan korvonalazédott az is, hogy a platformon tanultakat,
érdekes informaciokat sok esetben megosztjak szeretteikkel, csaladtagjaikkal, barataikkal:
., Nekem a barati korombol viszonylag sokan hasznaljuk 6nmagat a TikTok platformot, ugyhogy
mi sokat szoktunk egymas kozott kiildozgetni” (B); ,,chatelni szoktam emberekkel Tiktok-on,
amikor egymdsnak kiildozgettiink videokat” (A). Ez azonban nem korlatozott a platformon
belli tarsas interakciora. Tobben ugyanis olyan embereknek is elklldik a videokat, akik az
adott platformmal nem rendelkeznek, vagy, ha tudjak, hogy meg szeretnék masnak mutatni egy
bizonyos tartalmat, azt elmentik, hogy késObb megtalaljak, vagy letoltik a telefonjukra:
., Engem t6k jol kiismert egyébként az algoritmus, anyamnak is kiildom ezeket a videdkat” (B);
,,estéenként az a kozos programunk baratommal, hogy visszanézziik a like-olt videoimat, hogy ¢
is lassa” (B), ,, én is mentek le videodkat, le is toltom Oket, ha le tudom, de az is néha elsésorban

azert nem csak lementem, hogyha valami olyan ismerdsomnek akarom tovabb kiildeni, aki nincs

fenn Tiktok-on” (4).

Ahogy megjelent korabban, hogy a platform egyik nagy elénye annak algoritmusa, az
interakciok mentén megjelent egyfajta tudatossag a platform algoritmusanak tanitdsara. A
résztvevok tobb modon is hasznaljak a platformot tudatosan, annak érdekében, hogy olyan
legyen a for you oldalukon, amiben szamukra relevans informaciok talalhatoak: ,,én aktivan
probalom tréningezni a feedemet is, hogyha éppen valami jobban érdekel vagy, vagy ha latom,
hogy valami belekerdilt, amit nem szeretek, én nagyon szeretem hasznalni példaul a nem érdekel
funkcidt is, illetve azt is aktivan gyakorlom, hogy ilyenkor rékeresek 1-2 olyan dologra, ami

viszont igenis érdekel” (A).

A navigalhatosag (N) elsésorban arra 6sszpontosit, hogy hogyan navigalnak a felhasznalok
a platformon beliil. A platformon jelenleg szamos lehetdség van arra, hogy tartalommal
talalkozzanak a felhasznalok. A platform f6 elénye, az a platform feed-je, a korabban mar
emlegetett és gy nevezett for you oldala, ahol a TikTok a sajat ajanlorendszere (algoritmusa)
alapjan kovetkeznek egymads utdn a megtekinthetd videok, amiket gorgetés utjan tudjak tovabb

porgetni lefele a felhasznalok. Ez a tevekenység az, ami jelen esetben az ritualis
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médiahasznéalatnak felel meg, és ami a kordbban megfogalmazott fliggdségi allapothoz
vezethez, mivel nagyon gyorsan kitanulja a platform, mi az, ami érdekli a felhasznalot,
személyre szabott végtelen feed-et generdlva szamukra: ,, még szingliként sokkal tobb idém volt
az ilyenekre, és gorgettem, mint az allat, és olyan szinten elmentek mellettem az orak” (B). EQy
alternativ feed is elérhetd a felhasznalok szamara, ez a following aloldal, ahova azoknak a
tartalomgyartoknak a videdi keriilnek be, amelyeket a felhasznalok kdévetnek. Ez a funkcid
azonban kevéssé volt népszerii a fokuszcesoport résztvevok korében, sot, sok esetben egyfajta
hatranynak tekintették ezt a funckciot a platformon belil, mivel azt tapasztaltak, hogy igy azok
a személyek, akiknek tetszett a videdjuk, és bekovették a profiljukat, atkertilnek a for you
oldalrél erre az aloldalra, ahova viszont nagyon ritkan jut esziikbe egyaltalan atmenni: ,,azt
vettem észre hogy bekovetlek embereket akiknek érdekel a tartalma, ugye nyilvan atkerul a
following oldalra és oda nagyon ritkdn megyek, széval én altaldban for you-mat gérgetem, nem
a following-ot” (A); ,, és ezért se szeretek mindig bekovetni embereket, mert akkor azt atdobja
a kovetettekhez, és sokszor nem kapom meg a for you-ba, de hogy oda nem megyek &t, ugyhogy

igazabdl ez kicsit ilyen kontraproduktiv”’ (B).

Masik lehet6sége a felhasznaloknak, hogy atmennek a keresés aloldalra. Itt a felhasznal6k
Kulcsszavak segitségével kereshetnek ra tartalmakra, tartalomgyartokra, hangokra. Ennek az
aloldalnak a hasznalata elsdsorban az instrumentalis médiahasznélatnak felel meg a résztvevok
oldalarol, ahogy az az instrumentélis médiahasznalatnal kifejtésre kerilt, hogy konkrét
tlinetekre, termékekre, vagy hatéanyagokra keresnek ra ilyenkor. Egy mésik lehetséges maddija
annak, hogy keresést inditsanak el a felhasznalok, az a kommenteknél kiemelt gyakori
keresésekre vald kattintas. A videdkhoz tartozé kommenteknél a platform megjeleniti azokat a
kulcsszavakat, amikre a vided megtekintése utan gyakran rakeresnek a felhasznalok, valamint
ugyan ezeket a kulcsszavakat mas felhaszndlok kommentjeiben is kiemeli hiperlink
formajaban, amikre kattintva a keresési aloldalra viszi at a platform a felhasznalokat, és amit
eldszeretettel alkalmaznak a fokuszcsoportban résztvevok: |, én is nagyon sokszor el szoktam
olvasni a kommenteket, és ugye Tiktok-on van ez amikor a blokkon fent megjelenik, na és én
arra nagyon sokszor ra szoktam kattintani és tovabbmenni a témaban” (A), , meg van, hogyha
ha valamit nem értek egy videoban, és a kommentbe mar be van linkelve az a kereso, amire

sokan rakerestek azt meg szoktam nézni (B).

A kommenteken beliil azonban nem csak ezek a keresési hiperlinkek szolgalnak a témaban
vald elmélyilésre. A kommenteken belil ugyanis a tartalomgyartok készithetnek adott

kérdésekre valaszvideokat, amik ilyenkor megjelennek az alatt a komment alatt valaszként,
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amire a video készilt, vagy éppen a mas tartalomgyértok altal keszitett reakcid videdkra
kerestek ra a résztvevok. Ennek a funkcionak tobb elénye is van. Egyrészt segiti a hiteles
informacidk terjeszteset és segit a hiteltelen informéacidkra felhivni a figyelmet, masrészt pedig
ez egy egyszerli ¢és hatékony moddja annak, hogy interakcioba Iépjenek a felhasznalok a
tartalomgyartéval, ezéltal kredibilitast épitve maguknak: ,,szerintem ez tok hasznos, hogyha
latsz egy videdt és rdnyomsz, akkor latod az 0sszes arra készitett valasz vide6t, és igy még
konnyebben dssze tudod vetni az érveket meg az ellenérveket” (A); ,, Azt tok jo volt latni, hogy

egyebkent mindegyikre egyesével valaszol, meg még a vicces kommentekre is” (B).

Egy tovabbi mddja a platformon belili navigalasnak, tartalomgyartok profiljainak a
meglatogatdsa a for you oldalon megjelent videdkbol atmenve. Ha egy tartalomgyarto
szimpatikus a résztvevoknek, és érdekli oket a téma, amirdl a videdban szé volt, elmennek a
tartalomgyarté oldalara, hogy megnézzék milyen videdkat csindl még: ,, Van olyan, hogyha
ratalalok egy borgyogyasznak az oldaldara, akkor csindlok egy deep dive-ot a profiljan, és akkor

kicsit szelesitem a tudasomat” (B).

RQ2.4: Hogyan talalkoznak a fogyasztok a bérapolasi tartalmakkal a platformon beliil
(informécidkereseési stratégiak)?

A fokuszcsoportok soran minden informaciokereseési stratégia megjelent az
elmondottak alapjan. A nem iranyitott megtekintés elsésorban a D tipusu igénnyel rendelkez6
résztvevOknél, vagyis azoknal tortént, akik kordbban nem foglalkoztak a bérapolassal, és vagy
egy bdrapolassal kapcsolatos hirdetés, vagy az algoritmus alapjan megjelent ezzel kapcsolatos
informécio a feed-jukon: ,, Nem emlékszem, hogy lett volna olyan, hogy én aktivan kerestem
volna borapolast, csak egyszer az algoritmus feldobja és akkor elkezdek vele foglalkozni” (B);
., Volt egy id6, amikor igy a skincare-t dobalta be, elso kérben amugy hirdetésekben, tehat, hogy
nem tudom rengeteg ilyen CeraVe-s hirdetés meg tarsai, és akkor utana nyilvan néhanyra

rakattintottam” (B).

Feltételes megtekintés viszonylag gyakran megjelent a résztvevok torténetei alapjan.
Alapvetden feltételes megtekintés a TikTok-nal akkor mertil fel, amikor valaki mar érdeklédik
egy adott téma irant, és a fogyasztott tartalmak kozott aktivan figyel és igyekszik bdviteni
altaluk a felhasznald ismereteiket. Ebben a szemléletben a legtdbb, ritualis médiafogyasztashol
fakado interakcid a résztvevoknél ebbe a kategoriaba sorolhato: ,,Nekem is tok vegyesen jottek
fol, mert kiilonbozé hatéanyagok jottek fol, hogy mi mire jo, és akkor azokat prébaltam

osszeegyeztetni, hogy abbol mi kell nekem” (B).
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Gyakran el6jott az a jelenség, amikor valaki ismeretek bdvitése céljabol kezd el sziik
hatarokon belll keresni valaki, kiemelve itt azokat az eseteket, amikor valaki egy videdban
emlitett informéacié mentén kezd el tovabbi tartalmakat fogyasztani, akar kommentekbdl
tovabbmenve, akar kozvetlen a keres6 segitségével, vagy akar a tartalomgyartd profiljan
talalhatd tovabbi videdk megtekintésével. ,, Hdat ugy szokott kinézni egy deep dive-om, hogy
megjon algoritmussal profilomon, akkor nem tudom egy ilyen 1-2 6rén keresztul bongészem az
aktualis borgyogyasz meg ismeretsegi, meg kollazsolt, meg duettezett videdinak a tengerét”

(B). Ez a fajta viselkedés az elméleti kutatas alapjan az informalis keresésnek feleltetheté meg.

Formalis keresésrél pedig akkor van szd, amikor a felhasznalok valamilyen konkrét
dontés meghozasa érdekében kezdenek el keresést inditani a platformon beliil. Ez elsésorban
abban a szakaszban torténik meg, amikor a résztvevOknek mar elegendd ismerete és
informécidja volt azzal kapcsolatban, hogy nekik milyen hatéanyagra, mddszerre lehet
szliksége, a kordbbi informaciok kapcsan, és ilyenkor mar sok esetben konkrét termékek és
azokrdél mondott vélemények, javaslatokra keresnek ra: ,, Igen, arcdapolast tekintve daltaldban
eldszor hatoanyagra keresek, és arrdl igy mindenfélét tajékozodni és utana, hogyha mar arrol
kialakult egy véleményem, hogy az azt vajon én szeretném-e kiprébalni, vagy nem, akkor
keresek termékcsaladot vagy terméket, amiben bizonyos koncentracidban szerepel” (A).

Osszegezve, a feldolgozasi fazisnal az egyes dimenzidok mentén kirajzolddott tobbféle
edutainment-élmény is. Azoknal a felhasznaloknal, akikre a felhasznal6i aktivitdas magasabb
szintje volt jellemz6bb, megfigyelhetd volt a platform funkcionalitasainak nagyobb mértékben
torténd kihasznalasa, ami nagyobb hajlanddsagot eredményezett a platform instrumentalis
mediahasznalatara, ezaltal a keresesi stratégidk szélesebb korii alkalmazasat eredményezve. A
médiahasznalattal kapcsolatban tovabba elmondhat6, hogy a ritualis médiahasznalat elsésorban
a résztvevok szorakozas iranti keresett kielégiilés miatt alakul ki, de ez a cél gyakran vegyll a
hasznos informécidk iranti vaggyal, ami az edutainment egyszerre szérakoztatd és informativ
jellegét tiikrozi a résztvevok platformmal kapcsolatos elképzelései mentén, amiben az
algoritmusnak tulajdonitanak nagy jelentéséget. Ezzel szemben az instrumentalis
médiahasznalatnal a résztvevok kifejezetten tanulédsi céllal, informécidk keresése miatt
kozelitik meg a platformot. Ahogy azonban ez mar az elméleti keretnél is kijott, ezek a
médiahasznélati szokasok egymast nem kizar6 kategoridk, igy igénytdl fiiggden alkalmazzak

egyik masik céllal a résztvevok a platformot.
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5.2.2. Kimeneti eredmények

RQ3.1: Milyen tanulasi eredményekkel rendelkeznek a fogyasztok a tanulas kontextusa

és célja szerint?

A kutatas sordn a tanulas célja és kontextusa szerinti csoportositason belll a négy féle
tanulasbol definiciok alapjan kettd jelent meg: véletlen tanulas és informalis tanulas. Véletlen
tanulésrol elsésorban akkor van szd, amikor a platformot aktivan hasznalok nem iranyitott
megtekintés utjan taladlkoztak borapolasi tartalmakkal, és ragad meg szamukra valami beldle,
amit utana hasznositani tudtak. Ilyen példaul, amikor szembejon velik egy vide6 azzal
kapcsolatban, hogy az egyes termékeket milyen sorrendben kell éjszaka hasznalni: ,, amugy
velem ott jott szembe a helyes sorrendje ezeknek a dolgoknak, addig fogalmam nem volt” (B).
Ugyan ez a véletlen tanulas megjelenhet még olyan borapolési résztémaknal is azoknal a
felhasznaloknal, akik mar korabban is érdeklodtek a bdrapolés irant, de korabban nem volt
tudasuk egy adott hatdéanyagrol, modszerr6l vagy tippekrdl, sok esetben akar a platformon
megjelend, kordbban mar emlitett trendek mentén: ,, nagyon sokszor végig nézem, féleg, hogyha
valami kis ij dolog, amirél még nem hallottam. Es nem csak termékek, de amit mondott példaul
a Rebi is, hogy ezek az arcmaszirozos sztorik, amik ugye par honapja, vagy nem is tudom mikor
bejottek” (4). Ez 6sszességében a platformmal kapcsolatban visszacsatol arra a visszajelzésre,
amiért tobben is szeretik ezt a platformot hasznalni, hiszen olyan hasznos informaciok johetnek

vellk szembe kikapcsolddas kdzben, amikre nem szamitottak.

Informélis tanulasrél pedig altalanossadgban akkor beszélhetlink, amikor konkrét
ismeretet szeretnének a felhasznalok megszerezni, és ennek érdekében valamilyen modon
célzottan prébalnak informéacidt talalni a platformon belil. Ebben az értelemben a véletlen
tanulas idével atmehet informalis tanulasba, ha Ggy dontenek, hogy az egy-egy videobdl
megkapott informacion tal jobban el szeretnének mélyedni. Egy-egy videdbol megkapott
informacio6 példaul a fényvédd hasznalatanak fontossaga, ami még véletlen tauldsnak mindsiil:
., nekem biztos, hogy nagyon segitett, és hogy anélkiil nem kezdtem volna el fényvédozni” (B).
Igy ide tartoznak a legtobbszor azok az esetek, amikor valamilyen indittatasbol informalis vagy
formalis keresést hajtanak végre a felhasznalok: ,, aztan utina mentem és nem tudom ilyen
orakat toltéttem borgyogyadszoknak a profiljainak a nézegetésével, és akkor igy kialakult a

jelenlegi rutinom” (B).
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RQ3.2: Milyen tanulasi eredményekkel rendelkeznek a fogyaszték Bloom-taxonémiaja

szerint?

A tanulasi eredmények Bloom-taxonomiaja szerinti felbontasanak mindegyike megjelent a
kutatas sordn. A résztvevOk elmondasai alapjan a TikTok hasznalatan keresztiil a felhasznalok
ateshetnek kognitiv, érzelmi, valamint pszichomotoros tanuldson is. Ko6zponti téma volt a
kognitiv tanulds, ahol konkrét ismereteket szereztek a fokuszcsoport résztvevok
hatoanyagokrol, termékekrol, rutinokrol, és egyéb borapolasi informaciokrol a platformon
bellil, ahogy az a korabbi bekezdésekben tobb alkalommal is szemléltetve lett. Itt azonban
egyéni szinten jelentdsen eltért, hogy a kognitiv tanulas melyik szintjéig jutnak el, vagy melyik
szinten keresik meg a platformot a felhasznalok. Gyakran fordult eld olyan vélasz, amikor a
kognitiv tanulasi folyamat alacsonyabb szintjéig jutottak el a résztvevok, és fordultak késobb
mas médiumokhoz elmélyiteni tudasukat: ,, nekem nem feltétlen a rutin kiépitését segiti, csak
tényleg az, hogy igy az ilyen interest-et felkeltse egy adott termék tipus irant, hogy jé létezik
egyaltalan ez az Uj terméktipus és utana én kulon lefolytatom a research-emet (4)”. Ez a
hozzaallas a TikTok-on szereplé bérapolasi tartalmakkal kapcsolatban arra utal, hogy ezek a
tipusu felhasznalok a kognitiv elsd harom szintjéig jutnak el: ismeret, megértés és alkalmazas,
vagyis ilyenkor méar képesek a korabbi példat tekintve a videdkbdl szerzett informaciokat
értelmezni és a szerzett ismereteket és tanult kifejezéseket felhasznalni arra, hogy egy részletes
kutatast lebonyolitsanak a témaval kapcsolatban. Ennek ellentétjeivel is lehetett talalkozni,
amikor valaki kifejezetten az ismeretek elmélyitése céljabol érkezett a platformra és a korabbi
ismereteit probalja a platformon belul a tanult kulcsszavak hasznélataval minél tobb
informécidt talalni, és egészen a dontéshozatalig végig menni a kognitiv tanulas magasabb
szintjein, vagyis az analizis, szintézis és értékelés fazisain: ,, Arcapoldst tekintve altalaban
eloszor hatoanyagra keresek, és arrol igy mindenfélét tajékozodni és utana, hogyha mar arrol
kialakult egy véleményem, hogy azt vajon én szeretném-e kiprébalni, vagy nem, akkor keresek
termékcsaladot vagy terméket, amiben bizonyos koncentraciéban szerepel. Széval nalam
példaul egy vevové valas folyamata az az abszolut igy miikodik, hogy eldszér maga a
hatéanyag, utdna a termék kivalasztdsa és utana kiprobalds” (). De voltak olyan résztvevok
1s, akiknél a teljes tanulasi folyamat a platformon beliil zajlott le, az ismeret szintjétol egészen
az ertékelésig: ,, sokat lattam én is az ajanlasok kozott és ratalaltam olyan Titkok-ra, aztan végul
tobbet is dobott fel nekem az algoritmus, ami pont arra szolgal, hogy a kezdo embereknek vagy
azoknak, akik utdlnak erre idét szanni, hogy mi az az alap, amit birtokolnod kell, és €z t6bb

iranybol is meghallgattam, és ami koriilbeliil atfedés volt, én addig jutottam el” (B).
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Gyakran jelentek meg azonban olyan torténeket, amik arra utalnak, hogy az explicit
bérapolasi tudason tal foként az erzelmi terlletre tudott hatékonyan hatni a platform, az
alacsonyabb szintekt6l egészen az ¢érzelmi tanulds magasabb szintjé¢ig. Befogadas és a
valaszadas szintjét példaztak azok a torténetek, amik azoknal a résztvevoknél meriiltek fel, akik
a platformot méar hasznéltak, amikor még nem érdeklédtek a bdrapolas témakore irant: ,,az
elején baromira nem érdekelt, meg & nem kell nekem, meg hagyjuk méar, meg mit tudom én,
akkor voltam 22-23 éves, kit érdekel még, satobbi, satobbi... egy idé utan viszont mdr annyiszor
dobalta fel, hogy jo akkor nézzik meg, assunk bele. Szoval nekem igy az egész tanulasi folyamat
ott indult el” (4). Az értékek kialakuldsa kapcsan is szamos példat lehetett talélni, ilyenek
voltak példaul azok az esetek, amikor adott termékekkel modszerekkel kapcsolatban kotodése,
pozitiv véleménye alakult ki a résztvevoknek: “ritkan fordul eld, de hogyha esetleg véletlen
kimennék Ggy nappal, hogy nincs rajtam fényvédao, akkor egyszeriien, amint eszembe jut el
kezdem furan érezni a béromet” (B). Megjelentek tovabba olyan vélemények is, amik egyéni
szinten értékrendszer formalddasadhoz vezetett: ,, ami legjobban feltiint, hogy mar nem ilyen
nytigként tekintek a borapolasra, hanem egy mar egy ilyen pozitiv gondolat van a fejemben,
hogy ez igazandibol egy jo dolog nekem, és azért csinalom, mert hogy ez ezzel mit fogok elérni
hosszu tavon” (B). De arra is volt példa, amikor a kialakult vilagnézethez kapcsoléddan
beszéltek a résztvevok a TikTok hatasarol: ,,Nekem mondjuk igy ebben segitett, hogy ezt igy
elfogadom, hogy j6 most azért, mert tdg pdrusaim vannak, az nem vagyok ezzel egyeddl, és nem
kell szégyenkeznem (A)”; ,,Még kevésbé tabu mar az, hogy hogy neked esetleg csunyabb az

arcod, vagy éppen valami problémdd van és azt kezeled és haszndlsz ra dolgokat (B) .

Bar ez volt a ritkdbb eset, pszichomotoros tanulasra is volt példa a résztvevok altal.
Ezek a példak els6sorban két esetet mutattak be. Egyik ilyen eset, amikor nem tudatosan épiiltek
be az emberek napi rutinjaba példaul egy adott termék applikalasanak modja: ,, egy ilyen szokads,
ami néha igy eszembe jut, hogy néztem és ezt az6ta is igy csinalom, barmit, hogyha egy Ujjal
kell, akkor mindig a gyitirisujjamat hasznalom” (4). Ezek az esetek a pszichomotoros
tanulasnak az alacsonyabb szintjenek, az utanzasnak feleltethetd, meg, amikor a fogyasztok egy
videdban megfigyelnek egy mozgast, és elkezdenek hasonléan viselkedni. Egy nagyobb
témakorként jelent meg a kiilonbozd arcmasszirozasi technikaknak a megtanulasa. Ezek mar a
pszichomotoros tanulds magasabb szintjének feleltetheté meg, amikor a felhasznald célja a
videoban szerepld technikak elsajatitdsa, és ennek érdekében minél tobb tartalmat néz és
probalja meg veégrehajtani ismételten ezeket a mozdulatokat, egészen addig, ameddig el nem

jutnak a manipulacio, megfeleléség es artikulacid szintjein at egészen az automatizacio
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szintjéig: ,, llletve egy ideje én belementem az arcmasszirozgatdsba is, ilyen hiitében hiitétt kis
kovekkel. Nekem az nagyon bevalt, én azt nagyon szeretem és Ugy vettem észre hogyha sokaig

csinalod akkor egészsegesebb is a borom (A).”

Osszességében a kimeneteli eredményekkel kapcsolatban elmondhat, hogy a
platformon beliil a résztvevok véletlen és informalis tanulas Gtjan a bloom-taxonémiaja szerinti
0sszes tanulasi eredmény 6sszes szintjérdl be tudtak szamolni, ami a minta alapjan a platform
sokszinii tanulasi felhasznalhatosagara és alkalmassagara enged kdvetkeztetni. Nem mondhatd
azonban az el altalanossagban, hogy minden résztvevé minden kognitiv tanulasra minden
helyzetben ezt a platformot preferdlnd. Gyakran megjelené keresési stratégia volt féként
azoknal a résztvevoknél, akiknek alacsonyabb aktivitasi szintjik volt a platformon, hogy a
kognitiv tanulas alacsonyabb szintjéig jutottak el, és a tudasuk elmélyitésére mas médiumokat
hasznéaltak. Abban az esetben azonban, amikor ez a tanulas mas médium Gtjan megtortént,
azoknal a résztvevoknél, akik a fogyasztds aktivabb szintjein voltak, instrumentalis
médiahasznalat utjan kifejezetten a kognitiv tanulds magasabb szintjeit érték el. Ez nem jelenti
azt azonban, hogy ezeknél az aktivabb felhasznaloknal nem fordult volna el6 olyan eset, amikor
a kognitiv tanulds Osszes szintjét a platformon belll Iépték meg, mivel valamilyen Uj
informécidval talalkoznak a platformon belil, valamint, hogy ezek a felhasznaldk ne dontéttek
volna agy, hogy méas médiumot hivnak segitségil a végleges dontés meghozatalara.
Altalanossagban azonban elmondhatd, hogy a kognitiv tanulas esetén az 5. tablazatban
Osszegzett Osszefliggések a keresési stratégiak és a kognitiv tanulas szintjei kozott valdban
megjelentek a résztvevok elmondasaiban, és a magasabb tanulasi szintek eléréséhez a keresési
stratégiak kozil szintén az aktivabb keresési stratégiakra volt sziikséguk. Hasonl6an megjelent
ez az 0sszefiiggés a pszichomotoros tanulas esetén is. Ez az 6sszefliggés azonban nem feltétlen
jelent meg az érzelmi tanulds esetén. Itt ugyanis sokkal nagyobb hangsulyt kapott az
informéaciok megjelenésének gyakorisaga a platformon belll, a médiahasznalat és a keresési

stratégiaktol fuggetlendl.

A kontrollcsoport eredmenyei 0sszességeben azon tul, hogy sok esetben a mutatott
videdkat egyébként hasznosnak, meg akar jo formatumnak is gondoltak a résztvevok, mivel
naluk a hiteles forrds hasznélata és els6dlegesen a tartalomgyartoba vetett bizalom kiemelten
fontos volt, ezért inkabb tébb kételyt okozott bennik a videdkban megjelenitett informaciok.
Azok a felhasznalok, akik méar az Instagram-on talalkoznak ezekkel a tartalmakkal, sok esetben
elsdsorban meég tartalomgyartokat kovetnek, akikben megbiznak, és igy az ¢ profiljukon

keresztul Iépnek kapcsolatba a tartalmaikkal: ,, Illetve amiigy, ez az ember igy ram ontitt egy

73



ilyen nem tudom 7-8 profil, amit igy, kdvess be, olvasd el, nézd meg, és akkor igy lesz egy alap
képed rola, és nagyjabol ebbdl élek azota ebben a témaban.” (C). Azoknal, akik nem hasznaltak
Intagramot sem napi rendszerességgel, a szakmai hitelesség még inkabb fontos volt. Ok
elsésorban kifejezetten borgyogyaszok, szakemberek véleményeit keresik, és ragadnak meg
olyan emberek Youtube csatornain példaul, akiknek biznak a szavaban. Bevallottdk azonban,
ha ezek a személyek, akikben mér alapbdl biznak, gyartananak ilyen révid videos tartalmakat,
lehet hasznalnék ezt a formatumot: ,, csak ilyen rossz érzést kelt bennem, hogy ezeket a videokat
nézem kb. mert folyamatosan ott van az ilyen plusz racio, hogy amuagy ezt igy elhiggyem-e vagy
nem, mert inkabb nekem az az alapbedllitas, hogy laikus vagyok, akkor tudom inkabb
elképzelni, hogyha mar van olyan tartalomgyarto, akit ismerek és igy bizok benne, mondjuk akit
mar Youtube-on lattam parszor, vagy ilyesmi, és akkor tudom hogy ez egy hiteles ember, €s
akkor neki valamilyen short-format, hogy nem kell folyamatosan azon p6régném majd,
mennyire kamu a dolog” (C). Jelenleg azonban elsésorban inkdbb egy felesleges id6toltésnek
¢és egy addicionalis Iépésnek latnak a jelenlegi borapolési gyakorlataiknal, igy csak emiatt nem
kezdenék el ezt a platformot hasznélni: ,, Ezeknél a tartalmakndl egy csomoszor nagyon sok az
ilyen redundans informdcio, és igazabdl atgondoltam, hogy valdsziniileg ezért nem lennék
ugymond hajlando ezt az életmaodot folytatni, mert hogy tiit keresel a szénakazalban, €s arra
nem akarok annyi idot szanni, hogy ilyen étlet, vagy az érdeklodésemet felkelto tartalmakkal
talalkozzak, akkor inkabb igy célzottan keresek valamire, és akkor célzottan informalédok,
mintsem csak idot toltok azzal, hogy hdtha valami hasznos dolog” (C); , nekem is az a
problémam, hogy mert az az energia amit abba kéne 6Indm, hogy megtaldljam a hiteles
embereket, akik felépitettek egy rutint és még ezzel egyditt is, ha megvan a hiteles ember arra
alkalmas vide6 megtalalasa, hogy utana kiindulépontnak hasznaljam tovabbi kereséshez, tehat
valojaban hozzateszek egy ilyen plusz lépéstél az egészhez” (C). Azonban &ltalanossagban
egyet értettek abban, hogy ha mar alapbdl fogyasztdja valaki ennek a médiumnak, akkor egy jo
platform lehet arra, hogy tobblet informéacidval gazdagodjanak a felhasznalok: ,, ez jogos, hogy
szerintem, akiben van egy specifikus téma, ami utan érdeklédik, akkor nem ezek a short-format
videok azok, amik meg fogjak hozni, de ha mar alapbdl a napi rutin része, hogy porgeted és

feldobja, akkor meg mar extra informacio forras” (C).
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6. Osszefoglalas

Az olyan ko6zdsségi média platformok, mint a TikTok egyre ndvekvd népszeriisége
jelentésen megndvelte a kozonség altal fogyasztott edutainment tartalmak szamat, kiilondsen a
fiatalabb demogréafiai csoportok szaméra. Mig a platform magaval ragadé rovid vided
formatuma igéretes eszkdzt kindl az ismeretterjesztéshez, a téves vagy hamis informéaciok
terjedésével kapcsolatos aggodalmak is egyre nagyobb figyelmet kapnak, kiléndsen az olyan
érzékeny témak esetén, mint az egészségiigyi informaciok és a borapolas. Jelenleg a
szakirodalomban, habar platformon taldlhaté informacidkkal kapcsolatban és elsdsorban az
angol nyelvi tartalmakra az elmult években jelentek mar meg a dermatoldogiai kozosség részérdl
publikaciok, ezek a kutatdsok eddig kizardlag a tartalmak hitelességét vizsgaltak, és nem
forditottak figyelmet a platform oktatési aspektusara, valamint a fogyasztoi interakcidkra.

Jelen kutatas erre a hidnyossagra kivan reflektalni, és két oldalrél megvizsgalni a TikTok
edutainment platformként szolgalé mivoltat. Ehhez a kutatdshoz szolgalt alapul szdmos, a
marketing és médiatudomanyok teriiletén bevett elmélet, mint példaul az
informéaciofeldolgozas és -keresési modellek, a hasznalat-kieléglilés elmélete (UGT), valamint
a kiilonbozd tanuldsi elméletek. A kutatds alapjat az emlitett elméletekkel kibdvitett
edutainment-élmény modell adja (Id. 2. abra), melynek az informaciofeldolgozas altalanos
modelljéb6l inspiralodott harom fazisra bontdsa mentén fogalmazodtak meg és lettek
megvalaszolva a kutatési kérdések, a harom fazisban azonositott tényez6k mentén. Ezek a
tényezOk magukban foglaljak a bemeneti feltételeket (a tartalom valtozatosséaga, a felhasznaloi
célok d&sszehangoldsa és az fogyasztéi elkotelezettség), a feldolgozasi dimenzidkat
(felhaszndldi viselkedés mind aktivitas, médiahasznalat, és informéacid keresés szempontjabdl,
tovabba a média sajatossagaibol fakado tulajdonsagok és lehetdségek), valamint a kimeneti

eredmeények (tanulasi eredmények kiilonb6z6 bontasban).

A kutatas feltaro jellegébdl fakadoan kvalitativ vegyes modszertan kerilt alkalmazasra,
annak érdekében, hogy az érdeklddésre szamot tartd jelenségek valamennyi részét meg
lehessen vizsgélni, amelyhez egy modszer kizarolagos hasznalataval nem lehetett volna
hozzaférni. Jelen esetben a hazai TikTok-on elérhet6 tartalmak kvalitativ tartalomelemzéssel
kerlltek vizsgalatra a legnépszeriibb 61 bérapolasi tartalom esetében, annak érdekeében, hogy
meélyebb megértéssel szolgaljanak a platformon elérhet6 legnépszeriibb bérapolasi Uzenetekrdl
és a tartalmak jellemzGirdl, ezaltal egy altalanos képet kapva az edutainment-élmény bemeneti

fazisardl. A fogyasztoi interakciok és tanulasi eredmények feltarasa érdekében fokuszcsoportos
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kutatds kKkerllt alkalmazasra, hogy az edutainment-élmény sordn definialt feldolgozasi

dimenziokrol, valamint a tanulési eredmeényekrol lehessen jobb megértést biztositani.

A vizsgalt tartalmak, valamint a fokuszcsoport résztvevoi altal adott valaszok alapjan arra
lehet kovetkeztetni, hogy az elméleti modellben definialt tényezék mindegyike jelentGsen
befolyésolja az edutainment-élmény létrejéttét és annak kimenetelét, ezaltal egy alkalmas
modellt alkotva a jelenség mélyebb megértéséhez. A tartalomelemzés soran kirajzol6do
legfontosabb Uzenetek és jellemzék (RQ1) a legnépszeriibb bérapolasi videok mentén utalnak
egyuttal a fogyasztok kiilonb6zé informacids igényeire is. A tartalmi kddok gyakorisagai
alapjan kirajzoldédott az a tendencia, hogy a fogyasztoknak egyarant van igénye az oktatasi
céllal készilt tartalmak, valamint a bér megjelenésével és a termékek hasznalataval/
alkalmazasaval kapcsolatos gyakorlati tanacsok fogyasztasara. Informacios igény tekintetében
a borapolas targyat tekintve a leggyakrabban megjelené probléma a pattanasos bor volt, ami
utalhat a platform korosztéalyara, de megjelentek egészen specialis informéacids igények is, mint
példaul a csirkeb6r, ami a platformon folyd diskurzus mélységére enged kovetkeztetést. A
megjelend nem tartalomhoz kotheté taktikai és stratégiai jellemz6i a videoknak pedig egy
nagyon ingergazdag palettat hozott létre. Kiemelten gyakorinak szamitottak az addicionalis
szoveg alapu kodok, mint a cim és a cimszavak, valamint a stratigidk kozul szintén magas
gyakorisaggal jelent meg az dsszefoglalo, melyek a vided elején érkez6 ingereket gazdagitja,
¢és elsdsorban a figyelem felkeltésére szolgalnak. Ezen kddok dominancidja alapjan a
legnépszeriibb videdkbol arra lehet kovetkeztetni, hogy a videOk sikeréhez ezen taktikak és
stratégak hasznalata hozzajarulhat. Osszességében a tartalomelemzésnél Iétrejott kodok mentén
Kirajzolodott a TikTok, mint edutainment platform edukativ és szérakoztatd aspektusa is, ahol
az elébbihez inkabb a tartalmi kodokon beliil megjelend, kiilondsen magas aranyban szerepld
ismeretekkel kapcsolatos témak dominancidja, az utobbi pedig a videok jellemzdibdl fakadtak
(amegjelend szorakoztatasra utald egyéb kodok mellett, mint a meme videdk), amik rovidségik
és igergazdag jellegiiket tekintve valnak szérakoztatdva, és ezaltal segitve az elkotelezodést. A
tartalomelemzés eredményei ezaltal egy sokszinii, a felhasznaloi informacios sziikségletek
széles palettajat lefed6 kozegre mutatnak, amiben egyardnt megjelennek az informativabb,
valamint szérakoztatobb tartalmak egy konnyen fogyaszthaté formatumban, ezaltal megfelelve

mindharom bemeneteli kbvetelmenynek.

A fdkuszcsoportok kutatas sordn a fogyasztas kontextusaval, a fogyasztdi viselkedéssel,
valamint a tanulasi eredményekkel kapcsolatban is szamos eredmény sziiletett. A feldolgozas
fazisaban a feltart dimenzidok mentén (RQ2) tébbféle edutainment-élmeny kérvonalazédott a
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résztvevok tapasztalatai alapjan. A résztvevok altalanossagban elmondhatd, hogy kiilonb6z6
informéacios igénnyel és aktivitasi szinttel rendelkeztek, ebbdl fakadoan masként viszonyultak
a platformon talalhat6 informaciokhoz. Azoknal a résztvevoknél, akikre a felhasznaloi aktivitas
magasabb szintje volt jellemzObb, megfigyelhetd volt a platform funkcionalitasainak nagyobb
mértékben torténd kihasznaldsa, ami nagyobb hajlandésagot eredményezett a platform
instrumentélis médiahasznélatara, ezaltal a keresési stratégiak szélesebb korli alkalmazasat
eredményezve. A ritudlis médiahasznalat pedig elsésorban a résztvevok szorakozas iranti
keresett kielégllés miatt alakul ki, de ez a cél gyakran vegyil a hasznos informéacidk iranti
vaggyal, ami az edutainment egyszerre szorakoztatd es informativ jellegét tikrozi. A két
hasznalat kozott azonban gyakran eléfordult, hogy egy-egy vided képes volt a riutalis
médiahasznélatot instrumentalissa alakitani, és feltételes megtekintésbol informalis keresésse
forditani, a platfromon talalhatd szdmos navigalasi funkcionalitasoknak koszonhet6en, mint
példaul a komment szekcidoban megtalalhatd kereso kulcsszavak és valaszvideok elérhetdsége.
A résztvevok elmondasai alapjan, amennyiben egy tartalom megfelelt a kritériumaiknak,
miszerint szimpatikus volt a tartalomgyarto, relevans volt szamukra a téma, és igényes,
dinamikus, kénnyen fogyaszthaté volt a tartalom, szivesen mentek tovabb ezeknek a navigalasi
modszereknek a segitsegével és mélylltek el egy-egy témaban. Ezek a vélaszok tovabba
Osszecsengtek a bemeneti fazisban megfogalmazott kritériumokkal is, ezéltal dsszhangba

kerulve a tartalomelemzés eredményeivel.

A résztvevdk tanulasi eredményeivel, vagyis az edutainment-élmény kimeneti fazisaval
(RQ3) kapcsolatban pedig elmondhatd, hogy a platformon beliill a résztvevok véletlen és
informdlis tanulds Utjan a Bloom taxondmiaja szerinti 0sszes tanuldsi eredmény 6sszes
szintjér6l be tudtak szdmolni, ami a minta alapjan a platform sokszinli tanulasi
felhasznalhatdsagara és alkalmassagara enged kovetkeztetni. A kognitiv tanulds minden
szintjén megjelent az 3. tablazatban kirajzol6do Osszefliggés, miszerint a magasabb keresési
stratégiak hasznalata magasabb tanulasi szintet eredményezett. A résztvevok alapjan a kognitiv
mellett tovabba az érzelmi tanulds korvonalazddott még elsddlegesen, kifejezetten a
bérapolassal kapcsolatos attitidok es érzelmek terén. Itt azonban a keresési stratégiak és a
tanulas szintjei kozotti 6sszefliggés a kognitiv tanulassal ellentétben nem jelent meg, itt inkabb
az informaciok megjelenésének gyakorisaga, hitelessége volt a mérvadd. Megjelent azonban,
bar kisebb mértékben a pszichomotoros tanuldssal kapcsolatos 6sszefuggés is, foként a
tartalomelemzés soran megjelendé arcmasszas kapcsan. A kontrollcsoport eredmenyei alapjan

azonban belathatd, hogy a platformon talalhaté informaciok, habar a formatumot tekintve
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hasznosnak bizonyulnak, 0Osszességében inkabb csak egy plusz 1épést jelentenek a
kontrollcsoport sajat tanulési folyamatéban, ahol az informéacidatadas rovidsege és a platform
reputacidjabol fakadodan inkabb csak a tartalmakkal szembeni bizalmatlansagot keltette fel

bennik.

Osszességében a kutatasi eredmények alapjan belathatd, hogy azoknal a fogyasztoknal,
akik egyben TikTok felhasznaldk is, a tanulas 0sszes szintjére és tipusara hatassal tud lenni a
platform, valamint egyarant fogyasztjak ezeket a tartalmakat mind szorakozasi és tanulasi
celokkal, kihasznalva a platformon elérhetd funkcionalitasok széles skalajat. A kutatds soran
korvonalazodott informacidknak a segitségével a marketing szakemberek és a tartalomgyartok
képesek lehetnek olyan tartalmak létrehozasara, ami szdmos fogyaszté szdmara relevans és
hasznos lehet. A legfontosabb kovetkeztetés, hogy a tartalomgyartoknak elsédlegesen azt kell
eldontenie, milyen céllal, milyen koz6nség szdméra késziti a tartalmakat, és hogy milyen
informacios igényt szeretnének kielégiteni. Egy jol megtervezett tartalom lehet példaul sorozat,
ahol els6 videoban egy altalanosabb témat mutat be a tartalomgyartd, ami révid, tomor, de
szorakoztatd is, ezaltal azoknak a felhasznaloknak kedvezve, akik a for you oldalon talalkoznak
vele. Ezt kovetheti a témaban mélyebb ismereteket atadd tobb kisebb vided, gyakorlati
példakkal is alatdmasztva, adott esetben a kommentelSk kérdéseit megvalaszolva, megjelenve
azoknak a felhasznaloknak is, akik az altalanosabb témaval talalkoztak el0szor, tovabba azok
szamara is, akik specialisabb igénnyel kerestek rd mar ezekre az informaciokra. Ezzel a
tartalomgyartok jelent6sen el6 tudjak segiteni a fogyasztok elkételezddését és tanulasat, a
fogyasztdi igények és célok széles spektrumat kielégitve.

6.1. Limitaciok és lehetséges jovobeli kutatasi iranyok

Habar a kvalitativ kutatas gazdag betekintést tud nyujtani az dsszetett jelensegekbe és
az emberi tapasztalatok mélységeibe és 6sszefliggéseibe, megvannak a modszertannak a maga
limitacidi. Az egyik jelentds kihivas az adatgytiijtésben, elemzésben és értelmezésben rejld
szubjektivitas €s a kutatoi elfogultsadg lehetdsége. A tartalomelemzés fobb limitacioi éppen a
modszer legjelentdsebb mozzanatabdl, a kddolasbol fakadnak. A kodok induktiv és deduktiv,
egy személy altal torténd létrehozasanak folyamata magaban hordozza a kutatoi elfogultsag
kockazatat. A kodolasi dontések szubjektiv jellege, amelyet a kodold hattere, tapasztalatai es
perspektivai befolyasolnak, veszélyeztetheti a kodolasi eredmények megbizhatosagat és
érvényességét (Whittemore et al., 2001).
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A fokuszcsoportos kutds limitacioi, foként a nem valdsziniiségi mintavételi modszerek
hasznalatabol fakadnak. A nem valdszinliségi mintavétel ugyanis kizarja a mintavételi hibak
becslésének lehetOségét, ezaltal torzitast eredményezhet, ami csokkenti az eredmények
altalanosithatosagat (Obilor, 2023). Ezenkiviil a kényelmi és hdlabda mintavétel hasznalata, bar
célszerliek, foldrajzilag klaszterezett és homogén mintdhoz vezethetnek, ami korlatozza a
reprezentativitast és a szélesebb populécidkra vald alkalmazhatdsagot (Emerson, 2015). A
kutatas soran vizsgalt minta, amely tilnyomoérészt 21 és 31 év kozotti noéi résztvevokbaol all,
nem biztos, hogy teljes mértékben megragadja a célcsoporton belili perspektivak széles
skalajat. Igy az eredményeket érdemes fenntartasokkal értelmezni, felismerve a minta
Osszetételével kapcsolatos lehetséges torzitdsokat és korlatozasokat.

J6vobeni kutatasoknak a dolgozat modszertani limitacioibol fakadoan erdemes lehet
azon részletein fejleszteni. A dolgozatban a kvalitativ tartalomelemzés soram létrejott
eredmények ¢és kodok mentén izgalmas informaciokkal lehetne a bérapolasi tartalmak
irodalmat gazdagitani kvantitativ tartalomelemzés elvégzésével, nagyobb mintaszdm mellett,
elésegitve az eredmények altalanosithatosagat. Jelen dolgozat tovabbé csak a hazai tartalmakra
fokuszalt, megjelent azonban a résztvevok oldalarol az a tendencia, hogy sok kulfoldi tartalmat
is fogyasztanak, emiatt jovébeni kutatasok a hazai és a kilfoldi tartalmak kozotti killonbségére,
valamint a fogyasztdi preferencidkra is fokuszalhatna. A fokuszcsoportos kutatsok sorén, a
minta reprezentacidjanak fejlesztése érdekében érdemes lehet tovabba jobban definialt
korcsoportokat vizsgalni, példaul a serdiil6 koru fiatalokra. Megjelentek tovabba a résztvevok
oldalérol az informéciokba vetett bizalommal kapcsolatos téméak, valamint a platformon
megjelend informaciok hitelességének kérdéskore is. Az irodalomkutatas soran feltart MAIN-
modell a platform miikodésének és platfromspecifikus motivacidinak feltarasa mellett alkalmas
a platfrom jellemz6ib6l fakado heurisztikak mérésére is, melyek a platform hatésait vizsgaljak
az informé&cidk hitelessére vetitve. Egy ilyen kutatas a résztvevok informacidval kapcsolatos
megertését tudna mélyiteni, igy érdemes lehet a MAIN-modell ezen mentén torténé kutatast is
elvégezni, a platform borapolassal kapcsolatos informaciok hitelességere valo hatésat

vizsgalva.
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8. Fuggelékek

8.1.Fokuszcsoport tervezet

Bevezet6 kérdések:

Bérapolas, mint kozos téma feltarasa
o Miért érdekelnek Titeket a bérapolassal kapcsolatos informaciok, mi miatt
kezdtetek el érdeklodni errdl a témarol?
e Fel tudnatok idézni, mikor kezdtetek el elészor ezzel a témaval
foglalkozni? Honnan szoktatok ezzel a téméaval kapcsolatban informaciokat
szerezni?
o Jelenleg, hogy néz ki a rutinotok? El tudjatok mondani miért hasznaltok
bizonyos termekeket vagy modszereket?

Platform hasznalatanak jobb megérése
e Mit gondoltok a TikTok-rél és miért hasznéljatok ezt a platformot?
o El tudnatok mondani milyen egy altalanos szituacio, amikor a platformot
hasznaljatok? Mire és mikor hasznaljatok pontosan a platformot?
« Altalanossagban milyen tartalmakat fogyasztotok a platformon?
o Miavéleményetek a platformon talalhat6 informéaciokrol?

Tartalommal kapcsolatos interakciok:
TikTok platformon torténd aktivitas szintje
o Szoktatok esetleg konkreét tartalomgyartdkat kovetni? Ha igen, kiket, és miért?
o Szoktatok bizonyos témékra rakeresni a platformon beliil? Ha igen, ezt hogyan
teszitek, esetlegesen milyen kulcsszavakat hasznaltok?
o Szoktél esetleg valamilyen médon reagalni ezekre a tartalmakra? Like,
komment, megosztas masokkal, tartalmak elmentése?
Borapolasi tartalmakkal kapcsolatos élmények, interakciok feltarasa
« Altalaban hogyan talalkoztok bérapolasi tartalmakkal a platformon? El
tudnatok mondani, hogy néz ki egy altalanos szituacio, amikor talalkoztok ilyen
tartalmakkal?
o Szoktal esetleg valamilyen mddon reagalni ezekre a tartalmakra? Like,
komment, megosztas masokkal, tartalmak elmentése?
o Van esetleg olyan tartalomgyartd, akit kdvettek? Ha igen, kiket, és
miért?
o Szoktatok esetleg bizonyos témakra konkrétan rakeresni? Ha igen, ezt
hogyan teszitek, esetleg milyen kulcssavakat hasznaltok?
o Mik az éltalanos tapasztalataitok a borapolasi tartalmakkal kapcsolatban a
TikTok-on?
o Milyen informéciok hasznosak szamotokra ezekbdl a videokbol? Van
esetleg valami, amit hidnyoltok bel6le?
o Tudnatok esetleg példat mondani olyan boérapolassal kapcsolatos videdra, ami
kifejezetten emlékezetes volt szamodra? Miért?
o Tudnatok esetleg példat mondani olyan boérapolassal kapcsolatos videdra, ami
kifejezetten nem tetszett szamotokra? Miért?
« Mi alapjan dontitek el, hogy egy videot megnéztek-e, avagy sem?

Oktatasi Uizenetek és tanulas:
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o Véleményetek szerint hogyan alakitotta a TikTok bdrapolasi tartalmak nézése
a bérapolashoz valo altalanos hozzaallasotokat? Eszrevettetek barmilyen finom
valtozést a preferenciaitokban vagy szokésaitokban?

o Volt mar olyan, hogy egy TikTok-vided megtekintése arra 6sztonzott titeket,
hogy tovabb kutassatok egy adott borapolasi t¢émaval kapcsolatban? Hogyan
valtotta ki az érdekldodéseteket a vided?

o El6fordult mar veletek, hogy mésképp gondoltatok egy bérapolasi termékre
vagy maddszerre, miutan talalkoztal vele egy TikTok videdban? Le tudod irni a
helyzetet?

o Fel tudtok idézni olyan TikTok videot vagy alkalmat, ami arra késztetett
Titeket, hogy valtoztassatok a borapolési rutinotokon, vagy kiprobaljatok egy uj
terméket? A vided mely szempontjai befolyasoltak a dontéseiteket?

o Tanultatok mar 0j bérapolési gyakorlatokat a TikTok segitségével? Ezekre
tudnal példat mondani?

e Visszatekintve a TikTok bérapolési tartalmakkal kapcsolatos
tapasztalataitokra, hogy érzitek, segitett a platform bdviteni a latokorotoket vagy
az ismereteiteket bizonyos borapolasi témakkal kapcsolatban? Tudnatok erre
példat mondani?

Az Edutainment észlelt hatékonysaga:
Eddig a pontig csak a sajat tapasztalatokrol lenne szo. Itt a tartalomelemzés alapjan
Kirajzolodd 3 leggyakoribb video tipusbol lenne egy-egy megmutatva.
« Mit gondoltok a videdkban elmondott informéaciokrol?
e Miaz, ami kifejezetten tetszett és mi az, ami kifejezetten nem tetszett a
videokban?
e Mit gondoltok ezekrdl a videdkrol? Mennyire tartjatok dket szorakoztatonak
vagy informativnak?
e Mik azok az elemek, amik szamotokra szérakoztatova/informativva teszik
ezeket a videdkat?
Lezard kérdesek
e Szerintetek mitdl lesz a TikTok bdrapolasi tartalma tanulsagos, szorakoztatod
vagy mindkettd?
e Mit mondanatok, mi a TikTok legnagyobb elénye €s hatranya a bérapolasi
informacidk terjesztése, tanitasa kapcsan? Miért?
o Szerintetek dsszességében a TikTok hatékony platform a bérapolassal
kapcsolatos ismeretek elsajatitasara? Miert vagy miért nem?
o Hanem, milyen egyéb platformokat vagy csatornakat ajanlanatok
bdrapolasi ismeretek elsajatitasara?
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