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1. BEVEZETES

A marketing legf6bb feladata az emberi és tarsadalmi sziikségletek kielégitése (Kotler — Keller
2016). Ehhez szorosan kapcsolodik a sziikséglet targyiasult formajanak, az igénynek a
megteremtése, valamint a hidnyérzet-generdldas. De vajon minden téren elfogadhat6 és etikus a
fogyasztoban a hidny érzetét kelteni? Mi torténik akkor, amikor ezen marketingtorekvések az
egyén onértékelésére és testképére romboldan hatnak, kockaztatjak annak fizikai és mentalis
egészségét? A nyugati kultirdkban természetesnek szamit, hogy a legtobb nd negativ testképpel
rendelkezik, mar-mar a néiség élményéhez hozzatartozé normativ jelenségként foghaté fel a
testi megjelenéssel és testsullyal vald elégedetlenség (Pukanszky 2014a). Véleményem szerint
ez jo néhany etikai kérdést felvet a marketing esetén — kiilondsen a kozdsségi média altal
nyujtott eszk6zok fénykoraban. A social media és az IKT-k térnyerése szamos ,,ujkori
betegség” kialakulasahoz vezetett, melyet még tetéz is, ha az 6nértékelésiink a megjelend
tartalmak kapcsan romlik. Az idealizalt testekrdl sz616 médiaiizenetek gyakori megjelenése a
reprezentalt testalkat internalizdlodasat eredményezi, s a tOomegmédia altal példaként
felmutatott irredlis testkép valik viszonyitasi alappd a sajat test megitélése szempontjabol, mely
komoly pszichologiai fesziiltség forrasava valhat (Balogh et al. 2021).

A kozosségi média és az onértékelés kdzotti kapcsolat vizsgalata egy rendkiviil aktualis
témanak mondhato a 21. szazadi modern vilagban. Az okostelefonok megjelenésével a social
media platformok hasznalata allandosult, kiilonosen a fiatalok korében. A szakirodalomban
fellelhet6 tanulmanyok alapjan elmondhato, hogy nem minden esetben pozitiv az itt megjelend
testképek hatasa az 6nértékelésre (Davies et al. 2020, Pilgrim — Bohnet-Joschko 2022). Utobbi
negativ hatast én is megtapasztaltam mindennapjaim sordn, igy arra a dontésre jutottam, hogy
részletesebben szeretném megvizsgalni a témat és feltarni azokat az dsszefliggéseket, amelyek
befolyasolhatjak az 6nértékelésiinket. Ugy gondolom, ezen kérdés nemcsak szakmailag fontos,
hanem egy modern kori tarsadalmi probléma is kiiitkozik benne, igy mindenképpen egy
hasznos és érdekes kutatas elkészitésére vallalkozok. Dolgozatomban az alabbi kutatési
kérdésre keresem a valaszt: Milyen hatdst gyakorolnak a kozosségi média tartalmak a fiatal
nok testkép megitélésére, hangulatara és életmoddal valo elégedettségeére?

Kutatdsomat a kozosségi médidhoz, influenszerekhez és a testképhez kapcsolddod
szakirodalmi attekintéssel kezdtem, majd megfogalmaztam eléfeltevéseimet a kozosségi média
tartalmak hangulatra, testképre és az életmoddal valo elégedettségre vonatkozé hatasardl. Ugy

gondoltam, hogy témambol adodoan érdekesnek bizonyulhat a szemkamerdval tamogatott



vizsgalat  alkalmazédsa, 1igy ezen neuromarketing-eszkozt hasznaltam kérddives
megkérdezésekkel kiegészitve. A szemkameras kutatashoz sziikséges képek egy eldzetes online
kérddiv keretében keriiltek kivalasztasra. Szemkamerds vizsgalatomban 93 alany vett részt,
akiket harom 31 f6s csoportra osztottam — cSsoportonként pedig kiilonb6zd tipusu tartalmak
hatasat vizsgaltam. A kutatas modszertandnak folyamatat és jellemzdit részletesen ismertetem
a 5. fejezetben. A kutatds elvégzésével azt kivanom megismerni, hogy vajon a kiilonb6z6
kozosségi média feliilleteken megjelend tartalmak milyen valtozasokat idéznek el kognitiv
szinten az alanyokbol a hangulat, kiilonbozé életmoddal kapcsolatos tevékenységek és
onértekelés esetén. ElOzetes allaspontom az, hogy ezen tartalmak — ahogy korabbi kutatasok
eredményei is erre engednek kovetkeztetni — a fiatal nék korében hatdssal vannak az
onmagukrol alkotott képre, ami sok esetben frusztraciot valthat ki. Nyilvdn marketing
szempontbol egy vallalkozas célja az, hogy ez a frusztricido egyfajta hidnyérzetként
jelentkezzen és vasarlasra 6sztondzze a fogyasztot, azonban ennek negativ hatasait valdszintileg
nem veszik figyelembe ezek a szervezetek.

De miben kiilonbozik dolgozatom a korabbi kutatasokt6l? Szekunder kutatdsom soran
a témahoz kapcsoldddan olvasott tanulmanyokban tobbnyire kérddives megkérdezésekkel
taldlkoztam, igy dolgozatom ujdonsagértéke, hogy ugyanazon mintan tobb mddszert is
alkalmazok egyidejiileg, szemkamerads kutatasomat kérdoives megkérdezésekkel egészitem ki,
ennek kovetkeztében részletesebben jarom kortil a témat. Emellett a 18-30 éves ndk korében (Z
generacio) egyszerre vizsgalom a fitspiration ¢s a body positive tartalmak hatasat ugyanazon a
mintan.

Bizom benne, hogy dolgozatom végigolvasasa elgondolkodtato lesz az olvas6 szamara,
valamint eredményeim bemutatidsaval kozelebb keriilhetiink a testkép és a kozosségi média

kapcsolatabol adodo onértékelési kérdések tarsadalmi problémakeént valo kezeléséhez.



2. KOZOSSEGI MEDIA

A 21. szazadi ember mindennapjainak szerves részévé valt a technologia, lassan mar el sem
tudjuk képzelni az ¢életlinket internet €s okostelefon nélkiil, hiszen a nap 24 o6rajaban online
vagyunk. Megvaltoztak a médiafogyasztasi szokasaink, meghatarozo jelenséggé valt a
multitasking, vagyis a tobbszords, egy idében, parhuzamosan folytatott médiafogyasztas,
gondoljunk csak példaul arra, mikor tévénézés kozben interneteziink vagy telefonalunk. Az
internetnek kdszonhetden toméntelen informéacio tarul elénk, a médiafogyasztas ideje €s helye
is kiterjedtté valt, képesek lettiink barhol, barmikor, barmit elérni (Horvath — Bauer 2013). De
hogyan is jutottunk el idaig, mit jelent a web 2.0 kifejezés, az ujmédia és a ,,Fear of Missing
Out” (tovabbiakban: FOMO) jelenség, valamint, hogyan is miikodik pontosan a kozosségi
média vildga? Dolgozatomban a kozdsségi média posztok hatasat vizsgalom a fiatal ndk
onértékelésére, ebbdl kifolydlag rendkiviil fontossa valik a kozdsségi média platformok

miikodési mechanizmusanak megértése.

2.1. A média atalakulasa és a web 2.0

A tomegkommunikicid és a média lényeges valtozdsokon ment keresztiil a 20. szdzad
folyaman. A tomegkommunikacié a tarsadalmi kommunikaciés folyamatok legfelso szintjeként
értelmezhetd, ezen a szinten az informacid az erre szakosodott intézményekben tevékenykedo
szakemberek altal feldolgozva, technikai kozvetitdk révén jut el a forrastdl a kozonséghez.
Megvalosulasahoz sziikség van egy tomegkozlési eszkozre, kommunikacios csatornara, vagyis
a médidra (Galik — Urban 2016).

A tomegkommunikacio6 fontos szerepet tolt be a mindennapokban, tjékoztatast nyjt a
tagabb kornyezet torténéseir6l, kozvetiti a tarsadalmi viszonyokat és tapasztalatokat, ezzel
formalja a kozbeszédet. Kijelenthetjiik, hogy rendkiviil erds befolyasa van a tarsadalom életére,
hiszen a kialakul6 tomegkultara és a mediatizalt valésag normakat teremt, melyek a tdrsadalmi
jelenségek, értékek és cselekvések megitélésében viszonyitasi alapul szolgalnak. Utobbi
gondolat kulcsfontossagu dolgozatom szempontjabol, mivel a tomegkommunikacio altal
kozvetitett értékeket a kinézetre vonatkozdéan is adaptaljak a fogyasztok. A
tomegkommunikacié kdzonségszervezd hatasa abban rejlik, hogy az egymassal kapcsolatban
nem allo emberek a megosztott tudas révén csoportta alakulnak, hiszen a témegkommunikacioén
keresztiil ugyanazokkal a hirekkel, iizenetekkel, szimbolikus tartalmakkal taldlkoznak (Galik —

Urban 2016).



Az internet megjelenése gyokeresen megvaltoztatta a kialakult médiarendszereket, az
emberek mar nem csak a sajtobol, televiziobol és radiobol tajékozodnak. Az internet a
hadiiparnak koszonhetéen jott létre, kezdetben a katonai tevékenységek mellett csakis
tudomanyos célokra hasznaltdk. 1992-ben a svijci CERN elnevezésii részecskefizikai
intézetben megsziiletett a vilaghalo, vagyis World Wide Web technolégia, s ezzel lehetévé valt
a civil tarsadalom szamdra az internethasznalat (Horvath et al. 2016). Mig a
tomegkommunikaciora a médiaiizenetek passziv befogadasa volt jellemz6, az internetes
bongészés aktivabb, tudatosabb befogadoi attitiidot eredményezett (Galik 2018).

Aweb 1.0 elnevezés a web fejlodésének elsd, kezdeti szakaszara utal, melyre a statikus,
csak olvashat6 tartalom volt jellemzd. Ez azt jelentette, hogy a weboldalakon a tartalmat a
szolgaltatd nyujtotta, s ezzel egyirany kommunikaci6 valosult meg (Rekettye et al. 2016). A
web 2.0 elnevezés Tim O’ Reilly nevéhez flizédik, aki 2004-ben egy konferencia alkalmaval
hasznélta eldszor ezen kifejezést (Horvath et al. 2016). A web 2.0 a felhasznalok kreativitdsara
¢épit, az internet interaktivitasat aknazza ki, létrejottével lehetévé valik a kétiranya
kommunikécio. A masodik generacids internetes szolgaltatasok a kozosségek 1étrejottét segitik,
a tartalmak generalasat motivaljak (Rekettye et al. 2016). Ennek értelmében alakult ki a
kozosségi média, melyen keresztiil a web 2.0 technoldgiai és filozofiai kereteit kihasznalva a
felhasznalok kozosen készithetik a tartalmakat vagy oszthatjadk meg egymas informéacioit, ezzel
részben vagy akar teljesen atvéve a média hagyomanyos szerepét (Horvath et al. 2016). Fontos
megjegyezni, hogy mindehhez a szolgaltato (ellentétben az elsé generacios szolgaltatokkal)
csak a platformot, vagyis a keretrendszert biztositja (Rekettye et al. 2016). A web 2.0 alapjat a
felhasznalok altal eldallitott tartalom, vagyis a User Generated Content (UGC) képezi. Mind az
onkifejezés, mind a hirnév iranti vagy motivalo tényezo lehet a tartalomgyartasban, amellett,
hogy gyakran a tartalom el6allitds motivacioja a mértékadod személlyel vald kapcsolatteremtés
belsd igénye (Galik 2018).

A hirfogyasztas alapvetd valtozasokon ment keresztiil, melyet a kozdsségi média
robbanasszerii terjedése €s a felhasznalok altal kezdeményezett hirmegosztas altalanossa valasa
idézett el6. Amellett, hogy az emberek torekednek a kognitiv disszonancia elkeriilésére,
természetes vagyuk, hogy az oket érdekld hireket olvassak (Galik 2018). Ugyanakkor az
ismerdsok altal megosztott hirekre épiild informalddas kockazatos is lehet, hiszen a felhasznald
ilyenkor gyakran csak a hozzd hasonld véleményekkel, addigi preferencidinak megfeleld
hirekkel talalkozik, ennek hatasara kialakulnak olyan kordk, melynek tagjai egymas
véleményét erdsitik, leginkabb egymaéssal értenek egyet. Ennek hatdsara azon felhasznalok,

akik tudatosan nem keresnek az ismeretségi koriik megosztasaitol eltérd hirforrasokat, az elért
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informaci6 sziitkossége miatt a valosagrol torz képet fognak érzékelni. Ezen jelenségre gyakran
hasznaljak a Facebook buborék (vagy véleménybuborék) kifejezést, mely szemlélteti, hogy
azon felhasznalok, akik a Facebook posztokon keresztiil csak a sajat vilagnézetiikknek megfeleld
informaciokbol tajékozodnak, kvazi bezarédnak egy buborékba (Galik — Urban 2016). Pariser
ugyanezen jelenséget szird buborék (filter bubble) meghatarozassal illeti, ezzel hangsulyozva,
hogy nem csak a Facebook lehet az informacios buborékok kialakulasanak okozoja. A Google
PageRank haszndlata is hasonld eredményekhez vezet, hiszen itt a korabbi kereséseknek és
kattintasoknak befolyasolo szerepiik van a keresési talalatok megjelenitésében, vagyis teljes
személyre szabasrol beszélhetiink (Galik — Urban 2016). A véleménybuborék jelenség is a
tomegmédia, ezzel egyiitt a kozosségi média értékkozvetitd hatasat erdsiti, hiszen, ha a
kozosségi média platformokon a fogyaszto elé mindig ugyanolyan tipusu tartalmak kertilnek —
gondoljunk csak példaul az egészséges ¢életmddra iranyulo, izmos néket abrazold posztokra —,

bizonyos id6 utan a felhasznal6 elkezdi az ott latottakat normalizalni, természetesnek tekinteni.

2.2. Az uj média létrejotte és a kozosségi média térnyerése
Azaltal, hogy az internet egyre sz¢élesebb tomegeket ér el, egyfajta média kibertér 1étrejottét
eredményezi, ebbdl kifolydlag lehetévé valik a felhaszndlok szdmara a tomegmédia
megkeriilése, biztositja a hagyomanyos médian kiviili forrasok és tartalmak elérésének, az
egyén érdeklédési korének megfeleld csoportokhoz/kozosségekhez vald csatlakozasanak,
valamint a nyilvanos térbe vald belépés lehetdségét is sajat tartalmakkal, szimbolikus
tizenetekkel (Angelusz 1998). Ennek értelmében a civilek nem professzionalis tartalmai is
megjelennek a tomegmédia intézményes modon megalkotott tartalmai mellett, vagyis a
személyes médiabol kifejlodott az alternativ média. A tomegmédidhoz képest mindségi
valtozas tortént, igy méltan alkalmazhatjuk az (ij média meghatarozast (Galik — Urban 2016).

Az 0j média az interaktiv hozzaférést, valamint a médiatartalmak személyre szabasat
biztositd tomegkommunikacios eszkdzok €s szolgaltatasok osszeségeként definialhato (Galik —
Urban 2008). Az 0j média multimédias, multimodalis és haldzati jellegli, ezen jellemzdinek
koszonhetden lehetdvé teszi a ,, many to many”, azaz a sokak sokakkal tipustt kommunikéciot.
Alapjat a digitalizacio és az internet képezi, hatokore globalis, emellett hozzdjarul a
felhasznalok tartalomeldallitdsdhoz és tartalommegosztasdhoz. Lényeges kiillonbség az 4j
média ¢és a régi média kozott az ellendrizhetdség kérdése, hiszen a korabban megalkotott
szabalyozas csak korlatozottan alkalmazhat6 az j média esetében (Galik — Urban 2016).

Az évek soran az 1) média legmeghatirozobb részévé a kozosségi média valt.

A kozosségi média nem mds, mint az egymdssal kapcsolatban allo és egymdastol kolcsonosen
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fiiggo személyeknek, kozosségeknek és szervezeteknek, a technologiai lehetoségek és mobilitds
revén létrejovo, online formaban megnyilvanulo kommunikacios, kozlési, egyiittmiikodési és
kapcsolatapolasi csatornaja” (Rekettye et al. 2016, 211. 0.). Egy masik megfogalmazasban a
kozosségi média olyan eszkdz, melynek segitségével a fogyasztok és vallalatok képeket,
szovegeket, hangfajlokat és videokat oszthatnak meg egymassal (Kotler — Keller 2016).
Lényege, hogy a digitalis platformon a mind ez iddig passziv kozonség aktiv felhasznalova
valik (Fehér 2016).

A koOzosségi média két dimenzid alapjan is csoportosithatd (1. tablazat). Az egyik
dimenziét az dnkifejezés foka alkotja, a masikat a média gazdagsdga, vagyis az adott
intervallumban atviheté informaciomennyiség, mely deklaralja a megjelenés fokat is (szoveg,

kép, video).

1. tablazat A k6zOsségi média osztalyozasa a média gazdagsaga és az Onkifejezés szerint

A média gazdagsaga
Alacsony Kozepes Magas
Ko6zosségi halozati
oldalak (pl. Virtualis vilagok
Magas Blogok Facebook, (pl. Second Life)
Az onkifejezés Instagram)
foka Kollaborativ Tartalom alapt ., ’V1‘rt'uahs
: o jatekvilagok (pl.
Alacsony projektek (pl. kozosségek (pl. World of
Wikipédia) Youtube) ond o
Warcraft)

Forras: Kaplan — Haenlein (2010, 62. 0.)

Ha a média gazdagsaga alacsony és az Onkifejezés foka magas, akkor blogokrol
beszélhetiink, ellenkezd esetben, ha az Onkifejezés foka alacsony, akkor megjelennek a
kollaborativ projektek, mint példaul a Wikipédia. A kozosségi halozati oldalakat, mint példaul
a Facebook-ot, vagy az Instagrammot az Onkifejezés magas foka és a média kozepes
gazdagsaga jellemzi. Léteznek tartalom alapt kozosségek is, példaul a Youtube, melyet szintén
amédia kdzepes gazdagsaga hataroz meg, ez esetben azonban az dnkifejezés mértéke alacsony.
A virtualis vilagok mind az onkifejezést, mind a média gazdagsagat illetden magas értékkel
rendelkeznek, mig a virtualis jatékvilagok esetében a magas gazdagsagi szint alacsony
onkifejezéssel tarsul (Kaplan — Haenlein 2010).

Egy masik megkdzelités szerint a kozosségi média négy zonara oszthatd, melyek a
kovetkezok: online kozosségek zomdja, kozosségi tartalomszolgaltatok zbéndja, kozosségi
szorakozas zonaja, valamint a k6zosségi kereskedelem zoéndja. Ezek k6zott nincs éles hatar, az

egyes zonak atfedik egymast. A kozosségi tartalomszolgaltatok zondjanak célja, hogy bizonyos



tartalmakat osszon meg a felhasznalokkal, ide sorolhatjuk a médiamegoszto oldalakat, vagy
akar a blogokat is. A ko6z0sségi szorakozas zondja olyan csatornakkal rendelkezik, melyek
lehetdvé teszik a szorakozast és jatékot, ilyenek példaul a jatékoldalak, konzoljatékok, virtualis
jatékok vagy az alternativ valosagjatékok. A kozosségi kereskedelem zondjanak 1ényege, hogy
a kozosségek erejét hasznaljak fel az online értékesités és vasarlas gyarapitasara (Rekettye et
al. 2016). Dolgozatom szempontjabol az online kdzosségek zonaja valik relevanssa, igy a
kovetkezdkben ez kertil részletesebb bemutatésra.

Az online kozosségek zonajanak kozéppontjdban az azonos érdeklddésti, hasonld
karakterli emberek allnak. Az online kozosségek lehetové teszik a tobbszereplds
kommunikéciot, a zona {6 célja a kapcsolatépités és fenntartds. Ezen zondhoz tartoznak a
kozosségi halozatok, a forumok és a wikik (Rekettye et al. 2016). A kozosségi halozatok
szabadsagot biztositanak, a fogyasztok az offline vilaghoz képest sokkal nagyobb szuverenitast
¢lvezhetnek (Horvath et al. 2016). A hélozatban levés érzete rendkiviil csabito, hiszen egyszerre
valésul meg az elérés és az elérhetdség, valamint a megfigyelés és megfigyelhetdség lehetdsége
(Fehér 2016). A kozosségi haldzatok lehetdséget biztositanak a nyitottsdgra és az
Osszekapcsolddasra, a tagok kibdvithetik kapcsolati halojukat, igazi kozosségeket hozhatnak
1étre, emellett sajat profilt miikddtethetnek, mellyel 1étrehozhatjak sajat online identitasukat.
Lehet6ség van az elérhetéségek megadasara, valamint a helyzetjelentésre is, az ismerésok
kommunikalhatnak egymassal, s tartalmakat oszthatnak meg egymas kozott. Az egyik
legismertebb kozdsségi platform az Instagram, mely 2010 6ta érhet6 el, valamint ide tartozik a
2004-ben létrejott Facebook is, bar ez utobbi inkdbb kozdsségi szolgaltatonak definidlja magat,
hiszen mind a négy zonaban nyujt szolgaltatasokat (Rekettye et al. 2016).

Manapsag nem meglepd, hogy a kozosségi platformok profiljai kozott egyre fiatalabb
felhasznalokkal talalkozhatunk. Ezen jelenség is azt bizonyitja, hogy a legifjabb, iigynevezett
Z generacido mind életstilus, mind médiahasznalat tekintetében jelentdsen eltér az idésebb
korosztalyoktol. A szakirodalomban nincs egyetértés a korosztalyok pontos behatarolasarol, sot
atfedések is eléfordulhatnak, igy jelen esetben kezeljiik ezen generaciot az 1990-es évek és az
generacid valddi internetgeneracionak szadmit, nem véletlen, hogy Marc Prensky nyoman
»digitalis bennsziilotteknek” nevezik Oket. Ezen generacid jellemzdje, hogy szamukra
ismeretlen az internet és mobiltelefon nélkiili vilag, szocializaciojukra jelentds befolyassal volt
az infokommunikacios eszkozok léte. A Z generacid tagjai 0-24 online vannak, emellett
érzelmileg is kotddnek az infokommunikacids eszkozeikhez, mar-mar fliggdséget okozva

ragaszkodnak az okostelefonhoz. Ennek értelmében, mivel ennyire aktivak a kdzdsségi
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médidban, a tarsasagi ¢életiiket is inkdbb online €lik, mint offline, a valésagban (Gélik — Urban
2016). De vajon hova vezet mindez, a technologia nytjtotta lehetéségekbol csakis elényilink

szarmazhat vagy gyakran inkabb az ellenkez0 hatast tapasztaljuk meg?

2.3. FOMO jelenség, azaz a ,,ki- vagy lemaradastél val6 félelem”

Modern kori tarsadalmunk életében meghatarozo szerepet jatszik mind a k6zosségi média, mind
az informacios ¢s kommunikacios technolédgia, vagyis az IKT. A felgyorsult ¢élet, valamint a
digitalis eszk6zok mindennapos hasznalatara iranyuld kényszer eredményeként szamos ,, ujkori
betegség” alakult ki, gondoljunk csak példaul a mobilfiiggdségre, az internetfiiggdségre, vagy
a Fear of Missing Out (tovabbiakban: FoMO) jelenségére. A FoOMO gyakran olyanok kdrében
figyelhet0 meg, akik a pszicholdgiai sziikségleteik kielégitését illetden hianyossagokkal
kiizdenek. A pszichopatoldgiai problémakkal (kiilonosen szorongéssal és depresszidval)
rendelkezd serdiilok kiilondsen érintettek a fiiggdség kialakuldsaban, hiszen pillanatnyi tarsas
sziikségleteiket kielégitik a kozosségi médiaval, ugyanakkor ezaltal szorongasuk mértékét
novelik (Bak — Kévari 2019). Milyavskaya és munkatarsai (2018) tanulmanyuk soran arra az
eredményre jutottak, hogy azok korében, akiknél nagyobb mértékben volt jellemz6 a FoMO,
gyakrabban szamoltak be fokozott faradtsagrol, alvasi problémakrol és stresszrdl is, ezzel
igazoltak, hogy a FOMO jelensége egyéb negativ hatasokat is maga utan von. De mit is jelent
pontosan a FOMO ¢és hogyan valhat veszélyessé a k6zdsségi média hasznélat?

A Fear of Missing Out, vagyis a FOMO jelenség ugy definialhatd, hogy a felhasznalo
kényszert érez arra, hogy allanddan jelen legyen a kiilonb6z6 kozdsségi média feliileteken,
szlintelen bongéssze azokat. Ezen bels6 késztetés alapjat a Maslow-piramis harmadik szintjén
talalhat6 valahova tartozas iranti vagyunk képezi (Bak — K6vari 2019). Emellett sokszor hallani,
hogy ,,ha valami nincs kint Instagram sztoriban vagy nem késziilt rola poszt, az meg sem
tortént”. Ezzel is egyfajta nyomds nehezedik a felhasznalokra, hiszen az allando posztolasi
kényszer miatt elfelejtik megélni a pillanatokat.

Napjainkban természetessé valt, hogy barhol is vagyunk rendelkeziink internettel, igy
barmikor felnézhetiink az Instagramra, vagy akar a Facebookra. Nem ttlzés, ha azt mondjuk,
hogy a k6zosségi média platformoknak koszonhetéen szinte mindenkir6l tudhatunk mindent.
Nyomon kovethetjiik, mikor mi torténik ismerdseinkkel, posztjaikbdl értesiilhetiink arrol, hol
jarnak éppen, kivel vannak és mennyire jol érzik magukat (Bak — Kévari 2019). A kozosségi
média oldalaknak kdszonhetéen nemcsak barataink, ismeréseink mindennapjait kovethetjiik
nyomon, hanem ismeretlenekét is, s6t még betekintést kaphatunk egyes kozszereplok életébe

is. A social media vilagaban az itt megosztott tartalmak erésen idealizaltak, legtobben csakis a
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szépet €s a jot teszik ki a nyilvanossag elé, ennek hatdsara a profilok tobbsége nem a valosagot
tiikrozi, inkabb ,,az adott felhasznalo életének legszebb pillanatai” tarulnak elénk. Ezen
informacidaradat a felfelé irdnyuld 0sszehasonlitast eredményezi. Sokszor masok boldogsaga,
a kozosségi médiaban megjelend ,tokéletes ¢élet” frusztralova valhat, lehangoltsagot
eredményezhet (Sabatini — Sarracino 2016). Utébbi tartalmak hatasara negativ érzések
alakulhatnak ki benniink, hiszen eléfordulhat, hogy mig mdasok utazgatnak, pihennek,
¢lményeket szereznek, mi alig birjuk magunkat utolérni a feladatainkkal (Bak — Kévari 2019).
Ezen negativ érzet valdjaban egy ,hidnyérzet” kialakulasahoz vezet, ami arra 6sztonzi a
fogyasztot, hogy valamilyen terméket vagy szolgaltatast vasaroljon. Ezen probléma rendkiviil
meghatdroz6 marketing szempontbol, hiszen amellett, hogy ennek helyszinéiil a kdzosségi
média, mint marketingkommunikacios csatorna szolgél, az igy kialakul6 hianyérzet kiillonb6zo
termékek megvasarlasat eredményezi, illetve egyes markak eszerint pozicionalhatjdk is
magukat (Victoria Secret vs. Dove).

A FOMO jelenség valos félelemmé valt az elmult évek soran, a fliggdség kialakulasanak
egyszeriisége még tobb aggodalomra ad okot. Kezdetben unalomiizésbdl pillantunk a
telefonunkra, csak megnézziik mi tortént a vilaghalon a tavollétiinkben, majd ezen mozdulatsor
automatikussa valik, megszokassa alakul, észre sem vessziik és potcselekvés lesz beldle. A
FOMO jelenség kialakulasaban az interneten fellelhetd toméntelen informacid is jelentds
szerepet jatszott, rengeteg helyrdl, rengeteg témarol szerezhetiink ismereteket, igy nem elég
egyszer utdnanézni valaminek, hanem allanddan naprakésznek kell lenni, hiszen az események
folyamatosan, akar percrdl percre is valtozhatnak. A kozosségi oldalak eredeti célja a
kapcsolatépités, a kommunikacié megkonnyitése és felgyorsitasa, valamint az emberek kozti
tavolsag athidalasa volt, az évek sordn viszont azt kell mondanunk, hogy ami eddig a kdzdsségi
platformok elényét jelentette, mostanra inkabb hatranyként értelmezhetdé. A folytonos
kapcsolattartas arra kényszeriti az embereket, hogy minél tobb 1d6t tdltsenek online, a virtudlis
valosagban, azonban ez egy bizonyos ponton tul mar a személyes kapcsolatok rovasara mehet,
hiszen a felhasznalok elfelejtenek kimozdulni, programokat szervezni, s ez iddvel szocidlis

problémakat eredményezhet (Bak — K6vari 2019).

Ezen fejezetben végigkovethettik a média atalakulasanak folyamatat, eljutottunk az
internet 1étrejottén keresztiil az i) média és a kozosségi média térnyeréséig €s megismerkedtiink
a FoMO jelenségével. ElImondhato, hogy a tomegkommunikacio jelentds szerepet jatszik a
mindennapokban, amellett, hogy kézonségszervezd hatassal bir, valamint az emberek ezen

keresztiil tajékozodnak, a mediatizalt valosag normakat képez, igy viszonyitasi alapul szolgél a
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tarsadalmi jelenségek ¢€s értékek megitélésében (Galik — Urban 2016). Az internet 1étrejottével
Hkinyilt a vilag” az emberek szdmara, a vilaghalo segitségével toméntelen informacio tarul
elénk, igy mar nem csak a sajtobol, televiziobol és radiobol értestilhetiink az aktualitasokrol. A
web 2.0 lehetové tette a kozosségi média megvaldsulasat, melynek alapjat a felhasznalok altal
eldallitott tartalom képezi (Galik 2018). A kozosségi médian keresztiil a felhasznalok képeket,
iizenetek és videdkat oszthatnak meg egymassal, igy a mind ez idaig passziv kozonség aktivva
valik (Fehér 2016). A kozosségi halozatok 1étrejottével a felhasznalok kibdvithetik kapcsolati
halojukat, sajat profilt muikodtethetnek, mellyel létrehozhatjak sajat online identitasukat
(Rekettye et al. 2016). Ugyanakkor a kozosségi média hasznalat veszélyessé is valhat, erre
tokéletes példa a FoMO jelenség, mely a ,ki- vagy lemaradastol vald félelmet”, az allando
online jelenlét kényszerét jelenti (Bak — Kévari 2019).

A kozosségi média platformokon az ,.egyszeri” felhasznalok mellett egyre nagyobb
szerep jut az influenszereknek, akik amellett, hogy jellemz6en nagymértékii véleményformald
hatassal birnak, sok esetben példaképként jelennek meg. Azok az influenszerek, akik pedig
valamilyen tevékenységet extrém modon képviselnek, példaul sportolnak és tartalmaik csakis
az egészséges ¢letmodra, az edzésre és kisportolt testilk bemutatdsira iranyulnak, olyan
elérhetetlen célt allitanak a felhasznalok elé, ami folyamatosan hidnyérzetet kelt, ezéltal

fogyasztasra 0sztonoz.
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3. INFLUENSZEREK HATASA A MINDENNAPOKRA

Stanley Milgram 60-as évekbeli kisérletének eredménye szerint mindenki atlagosan hat fore
van a masiktol (Varga 2007). Ennek értelmében kijelenthetd, hogy a halézatok révén az
emberek olyan szoros kapcsolatban allnak egymassal, hogy a koztiik 1év6 tavolsag minddssze
néhany kézfogasnyira teheté (Barabasi 2003). Ezen jelenséget a haldzatokban jelen 1évé
kapcsolodasi pontok, véleményvezérek teszik lehetévé. De hogyan kapcsolodik mindehhez a
szajreklam és a paraszocialis kapcsolatok, tovabba kik is valdjaban az influenszerek? Jelen

fejezetlinkben ezen kérdéseket vessziik gorcso ala.

3.1. Szajreklam az online térben - az influenszerek szerepe

A boség a késé modernitas egyik kulcsfogalmava valt. A digitalis kultara legfobb jellemzoi
kozott emlithetd az informacids robbanas, a médiafeliiletek burjanzasa, az elérhetd tartalmak
diverzifikacioja, valamint a tartalom-eldallitasban résztvevék szamanak megsokszorozodasa
(Dessewffy et al. 2018). A kozosségi média és a kialakult online kozosségek jelentOs
befolyassal lettek a mindennapokra és a szobeszédre, emellett a technologia fejlédésének
hatasai a marketingkommunikacié vonatkozasaban is megfigyelhetévé valtak. Erre tokéletes
példa a szajreklam online térbe keriilése (Horvath — Bauer 2013).

A fogyasztok egymas kozotti kommunikéciojat szdjreklamnak nevezziik, mely
iranyulhat a vallalatra, vagy annak markaira (Bauer et al. 2016). A szajreklamot a fogyasztok
hitelesnek és megbizhatonak tartjak, ennek eredményeként ez a tipust kommunikacids forma
az egyik legjelentdsebb erdforras az informacidatvitelben. A szajreklam legnagyobb
jelentdsége abban rejlik, hogy képes befolyasolni a fogyasztok valasztasat, viselkedését és
attitidjét, emellett szerepet jatszik az informacidszerzésben és a dontéshozatalban is egyarant
(Horvath — Bauer 2013). Ernest Dichter a motivaciok oldalardl vizsgalta a szajreklamot, s
kutatasaban megallapitotta, milyen f6 okai lehetnek annak, ha valaki informaciot oszt meg mas
fogyasztokkal. Olvasatdban vagy a termékkategoria volt olyannyira vonzé az iizenetkiildd
szamara, hogy késztetést érzett magaban ennek megosztasara, vagy csupan tarsadalmi
presztizsének novelése volt a célja azzal, hogy szakértonek mutatja magat. Ugyanakkor ezek
egyéb altruista motivaciokkal egésziilhetnek ki, illetve az lizenet vonzd megjelenése is
meghataroz6 tényezd lehet. Dicher feltételezéseit megerdsitve, minél kiterjedtebb egy
fogyasztd személyes héaldzata, anndl inkdbb a tarsadalmi presztizs, minél kisebb a hélozata,

annal inkabb a termék iranti érdekldédés fogja meghatarozni megosztasait. Emellett fontos
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megemliteni, hogy a szajreklam irdsos forméja gazdagabb, illetve bovebb a szobeli formanal,
hiszen ilyenkor a fogyasztok modosithatjak, tokéletesithetik véleményiiket (Bauer et al. 2016).

A technika fejlddésével, valamint az internet térnyerésével alakot 6ltott az online
szajreklam, melyhez hozzajarultak a vilaghaléo specifikus jellemz6i, mint példaul az
interaktivitas, aszinkronitas, vagy éppen az anonimitds. Online szdjreklamnak neveziink
minden olyan interneten keresztiil elérhetd pozitiv vagy negativ allitast, melyet potencialis,
jelenlegi vagy korabbi fogyasztok tesznek kdzz¢é egy termékrdl/szolgaltatasrol vagy vallalatrol
(Horvath — Bauer 2013). Az online szajreklam kiterjedt hal6zata az azonnali informacidaramlas
¢s reakcio lehetOségét kinalja a felhaszndlok szédmara. Az informdacioaramlas terjedési
sebessége jelentds, az elérhetd célcsoport mérete nagyobb, emellett a résztvevok késobb is el
tudjak olvasni az informacidkat, nem kell minden felhasznélonak egyszerre jelen lennie. Ezen
irott kommunikacios forma mérhetobb, tartdsabb és hozzaférhetobb, hiszen az internetes
tartalmak archivalodnak, igy vissza lehet Oket keresni €s korlatlan ideig elérhetdk barki
szamara. Lényeges tulajdonsdga még, hogy a szabad ¢és gyors aramlas kovetkeztében
kontrollalhatosaga korlatozott, befolyasol6 hatasa kiterjedtebb, tovabba virtualis csoportok €s
kapcsolatok kialakitasara képes. A szajreklam hatranyaként rohatd fel, hogy a szemtdl
szembeni kommunikacié hidnya miatt a felhasznalok szdmara nehézséggé valik az lizenetnek,
valamint annak kiildéjének megitélése, hitelességének vizsgalata, emellett, mivel az ajanlasok
gyakran kéretlenek, sok esetben nem ragadjak meg a fogyasztoi figyelmet. Ami az online
szajreklam megjelenési formait illeti, az internetes alkalmazasok fejlédésével parhuzamosan
csatorndinak szdma egyre boviil, ide tartoznak példaul a blogok, virtualis k6zdsségek, forumok,
véleménynyilvanito és értékeld oldalak, valamint a kozosségi haldzati oldalak (Horvath — Bauer
2013). Az online szajreklam tokéletes reprezentaléi a kozosségi médiaban megjelend
influenszerek. Miel6tt azonban ratérnénk az influenszermarketing jelentéségére, fontos emlitést
tenniink az influenszerek ,,elédeirdl”, vagyis a véleményvezérekrol, akik tobb évtizede fontos
szerepet toltenek be a mindennapjainkban.

Lazarsfeld és munkatarsai 1944-ben megjelent tanulmanyukban az Egyesiilt Allamok
1940-es elndkvalasztasi kampanyat vizsgaltak, s arra az eredményre jutottak, hogy a szavazok
tobbségét kozvetlen kornyezetiik, példaul a baratok, csaladtagok vagy kollégak befolyasoltak a
dontés meghozatalaban (Varga 2007). Ezen eredményt alapul véve sziiletett meg a kétszakaszos
kommunikacidaramlas  (two-step communication flow) tétele, mely szerint a
véleményvezérektdl dramlanak tovabb a tomegkommunikacié altal kozvetitett iizenetek a
kevésbé aktiv kozonségcsoportokhoz (Galik 2018). A negyvenes évekbeli Amerika

véleményvezére az atlagnal nagyobb mértékben fogyasztotta a tomegmédiat, miveltebb volt,
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valamint tobbszor keveredett kiilonb6zé szocidlis hatterti osztalyokkal. A véleményvezérek
hatokoriik kiterjedése és kornyezetilk rajuk visszahaté megitélése szerint négy csoportba
sorolhatok, ennek alapjan beszélhetiink atlagos és mega-csomopontokrol, valamint szakértdi és
szocialis influenszerekrol. Az atlagos véleményvezérek 50-200 kovetdvel rendelkeznek, mig a
mega-csomépontok akar tobb ezerrel. A szocidlis véleményvezérek jellemzodi, hogy
karizmatikusak, szocialisan aktivak, valamint érzelmi szempontbdl megbizhatdsagot sugallnak,
mig a szakértdi influenszereket egy-egy teriileten szerzett szignifikdns tudasuk miatt értékelik.
A véleményvezérek egyik legfontosabb megkiilonboztetd tulajdonsaga a tarsadalmi aktivitas.
Az ilyen tipusu emberek hobbiként is az aktiv pihenést valasztjak, szdmtalan k6zosséghez
kapcsolodnak, tobbnyire korai adopterek kdrnyezetiikhoz képest, valamint nagyon gyakran
tesznek ajanlasokat, legyen az példaul egy film, étterem vagy nyaraldsi helyszin. A
véleményvezérek tobbsége hisz abban, hogy személyes sorsuk és gyarapodasuk a sajat
keziikben van, emellett feleldsséget éreznek a kornyezetiik, valamint a kozdsségiik irant (Varga
2007).

Az influenszerek Iényegében a kozosségi médidban megjelend 21. szazadi
véleményvezérek. ,, Az influenszermarketing tulajdonképpen a klasszikus WoM-marketing,
azaz szajreklam (Word of Mouth) modern valtozata, amelyet a multi- és omnichannel marketing
léptetett uj szintre. Az ,,influenszer” vagy ,,véleményvezér” kifejezés arra utal, hogy léteznek
olyan — kisebb-nagyobb kévetitaborral rendelkezd — kézszereplok, akik online csatorndikon
folyamatos tartalomgydrtdassal mutatjak meg mindennapjaikat, fejtik ki véleményiiket, és
tesznek ajanldasokat egy-egy témaban” (Veres 2021, 196. 0.). Az influenszerek tobbnyire stabil
felhasznaloi bazishoz szdlnak, emellett az altaluk javasoltak kiprobalasaban kovetdik
elkotelezettek. Az influenszermarketing gyakorlatilag egyfajta kapcsolati kort képez a marka
ala, vagyis kozosséget épit azaltal, hogy megfelelteti egymasnak a véleményvezér és a marka
értékrendszerét (Veres 2021). Az influenszerek ko6zosségi média tartalmaik altal értéket
kozvetitenek, emellett nagyban hozzajarulnak a felhasznalok hianyérzetének noveléséhez.

Manapsag egy-egy influenszer igazi hirességnek szamit, s ez a demotikus fordulatnak
kdszonhetd, melynek értelmében a kiilonlegesség helyébe a hétkoznapisag 1€p, s létrejon a
mikrocelebritas elnevezésii Ujfajta hirességtipus. A mikrocelebritasok Onreprezentacidjukat
tekintve a kozonség méretétdl fliggetleniil pontosan ugy viselkednek, mint a hagyomanyos
hirességek. A népszeriiség fenntartasdhoz elengedhetetlen az Oszinteség €s a hitelesség, igy a
mikrocelebek gyakran engednek betekintést a privat életiikkbe. A véagatlan videok, valamint a
bakik szintén ezen két tulajdonsagot erdsitik. A kovetdkkel folytatott kozvetlen kommunikacio

az Osszetartozas érzését erdsiti, valamint az allando elérhetdség érzetét biztositja, ezzel is
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novelve a mikroceleb népszertiségét, fogyaszthatosagat. Ugyanakkor gyakran el6fordul, hogy
ezen torekvések miatt a mikroceleb valddi énje €s az online énje nem felel meg egymdsnak
(Dessewffy 2018). Ezek ismeretében vajon miért ilyen hatdsos még mindig az influenszer
marketing? Sikerének kulcsat az emberi érzelmek képezik. 2019-ben megvaldsult a vilag elsé
influenszer-neurokutatasa, melyben megallapitottak, hogy az influenszerek intenziv érzelmeket

idéznek eld, valamint maradand6 emlékeket generalnak a kovetdikben (Veres 2021).

3.2. Influenszerek és a paraszocialis kapcsolat
A paraszocialis kapcsolatok mar 6sidok 6ta jelen vannak az emberek ¢€letében. Mig korabban
ez a legenddk és mesék hdseivel torténd azonosulds formdjaban jelent meg, a modern
technolégianak koszonhetden egyre tobb kozeg teszi lehetévé ezen kapcsolatok 1étrejottét.
Napjainkban a paraszocialis kapcsolatok térnyerése szempontjabol rendkiviil jelentds szerepet
jatszanak a kozosségi médiafeliiletek. A paraszocidlis kapcsolatok révén kozeliként élhetjiik
meg masok életét, fenntarthatjuk magunkban a kozoOsségiség latszatat, valamint részt
vallalhatunk a csoportban. Emellett gyakran el6fordul, hogy a paraszocialis viszonyok jobb
hijan atveszik a valodi emberi kapcsolatok szerepét (Pal — Tor6cesik 2017). A paraszocialis
interakcid akkor jon létre, amikor az emberek a médiaszemélyiségekkel olyan bensdséges
kapcsolatot alakitanak ki, mely szdmukra az interperszonalis kapcsolathoz hasonlit, azonban ez
mégis egyoldalu és kozvetitett jellegi (Kassing — Sanderson 2015). Ilyen médiaszemélyek
lehetnek példaul a szinészek, sportolok, valamint a dolgozatom szempontjabol relevans
kozosségi média platformokon megjelend influenszerek (Hodi et al. 2021). A paraszocialis
kapcsolat a felhasznaloban azt az érzetet kelti, hogy az 4ltala kovetett hiresség ugyantigy ismeri
0t, mint 6 a hirességet, kvazi baratokka valnak (Kosa 2015). A paraszocidlis kapcsolat
megvalosulasadhoz sziikség van egy befogadora, egy kozvetitett karakterre, valamint a kozvetitd
kozegre, vagyis a médiara, esetiinkben a kozosségi médiafeliiletre, mely lehet6vé teszi, hogy
kapcsolatba keriiljiink a véleményvezérrel. A kKommunikacioé soran mig az influenszer aktivan
kommunikal a k6zosségi média feliileteken, a felhasznéld a passziv befogado szerepét vallalja
el, s a social média altal kozvetitett interakcidval a kolcsonds, kétoldali kommunikacio érzetét
kapja (Pal — Tordcsik 2017). Az ismétlddo ingerekre, vagyis példaul, hogyha a felhasznalo
mindennap latja az adott influenszert az Instagrammon, egyre szorosabbnak kezdi érezni a
képzelt kapcsolatot, igy egyre novekszik a kapcsolat fenntartasara iranyuld vagya, s ennek
hatdsara konnyen a véleményvezér megszallott kovetdjéve valhat (Tordcsik — Szlics 2021).
Meglep6 lehet, azonban a paraszocialis kapcsolatoknak szamos pozitiv hatasa is van.

Ezen kapcsolatok természetes részei lehetnek az identitas-fejlesztésnek, s a tinédzserkori
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identitaskereséshez is hozzédjarulhatnak (Pal — Torécesik 2017). A paraszocialis kapcsolatok
valés emberi kapcsolatokra hasonlitanak, s ez szintén pozitiv lehet azok szamaéra, akik
elégedetlenek a valod életben szocialis kapcsolataikkal (Derrick et al. 2008). A paraszocialis
kapcsolatok lehet6vé teszik, hogy kiilonb6z0 szerepekbe bujhassunk, s ez hozzajarulhat ahhoz,
hogy a tobbi embert jobban megértsiik, valamint, hogy a valdsagban egészségesebb
kapcsolatokat Iétesitsiink (Jankovics 2008). Derrick és munkatarsai (2008) tanulmanyukban
arra az eredményre jutottak, hogy ahelyett, hogy negativ érzésiik lenne mikor 6sszehasonlitjak
vele magukat, az emberek gyakran asszimildlddnak a paraszocialis kapcsolatban 1évo
személlyel. Young és szerzdtarsai (2013) egy rendkiviil érdekes kutatas keretében a
szuperhOsok hatésat és a paraszocialis kapcsolati statusz moderald szerepét vizsgaltak a férfiak
testképére. Tanulmanyuk eredményeként deklaraltak, hogy azon férfiak esetében, akik nem
alltak paraszocidlis kapcsolatban a szuperhdsokkel, a képek megtekintése negativan
befolyasolta a testképiiket. Azonban, mikor jelen volt a paraszocialis kapcsolat, ezen negativ
hatas csokkent, sot pozitivan hatott a férfiak fizikai vonzerejére.

Felmertilhet a kérdés, hogy vajon mi okozhatja a paraszocialis kapcsolatok kialakulasat?
A magyarazd tényezok kozott emlithet6k példaul az IKT adta lehetdségek, melyek jelentsen
megkonnyitik a paraszocialis kapcsolatok elmélyitését, valamint ide sorolhatd az embereket
egymastol elidegenitd, elmaganyositd hatdssal rendelkezd urbanizacié is. Kivaltdé ok lehet
példaul az unalom is, hiszen a sziirke hétkéznapokat izgalommal toltheti meg a vagyainkat
megtestesitd személyek életének nyomon kovetése. Emberi mivoltunkbdl eredéen az 6rok
kivancsisag is szerepet jatszhat a paraszocidlis kapcsolatok létrejottében, emellett ezen
kapcsolatok erdsithetik a kozdsséghez valo tartozas érzését is, igy az erre iranyuld vagy is

meghataroz6 tényez0 lehet (Pal — Tordcesik 2017).

Dolgozatom harmadik fejezetében nyomon kovethettiik a szajreklam online térbe
keriilését, megismerkedtiink a véleményvezérek szerepével, valamint bemutatasra keriilt az
influenszermarketing és az influenszerekhez kapcsolodd paraszocialis kapcsolat jelensége. A
fogyasztok egymas kozotti vallalatra, vagy annak madrkdira vonatkoz6 kommunikaciojat
nevezziik szajreklamnak (Bauer et al. 2016). A szajreklamot a vasarlok tobbnyire hitelesebbnek
és megbizhatobbnak tartjadk a hagyoményos reklamformaknal, ennek révén jelentds hatassal
van a fogyasztok viselkedésére, vasarlasi dontéseire (Horvath — Bauer 2013). A digitalizacio
terjedésének koszonhetden a szajreklam az online térben is megjelent. Minden olyan interneten
keresztiil elérhetd pozitiv vagy negativ allitast, melyet potencidlis, jelenlegi vagy korabbi

fogyasztok tesznek kozzé egy termékrol/szolgaltatasrol vagy vallalatrol online szdjreklamnak
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neveziink (Horvath — Bauer 2013). Az online szajreklam legjelentdsebb képvisel6i a kozosségi
médidban megjelend influenszerek, akik a demotikus fordulatnak k&szonhetéen valddi
mikrocelebritasokka valtak az évek soran (Dessewffy 2018).

Az évtizedek o6ta jelentOs befolyasolod erdvel rendelkezé véleményvezéreket a modern
kori influenszerek elédeinek is tekinthetjiik. A véleményvezérek az atlagosnal tobb emberhez
kapcsolodnak, ennek oka sokak szerint abban rejlik, hogy valamilyen téméaban szakértonek
mutatjak magukat, ellenben masok szerint a fejlett szocialis érzékiik lehet a kulcs (Varga 2007).
Az influenszerek olyan Kisebb-nagyobb kovet6taborral rendelkez6 kozszereplok, akik sajat
online platformjaikon keresztiil fejtik ki véleményiiket, adnak ajanlast egy-egy témaban,
amellett, hogy folyamatosan posztolnak az életiik minden teriiletér6l (Veres 2021). Amiatt,
hogy az influenszereket kovetve a kozosségi média platformokon keresztiil nap, mint nap
talalkozunk az altaluk feltoltott posztokkal, konnyen azt érezhetjiik, hogy méar-mar ismerjiik az
adott influenszert, joforman bardtokka valunk (Koésa 2015). Ezt a jelenséget nevezziik
paraszocialis kapcsolatnak, mely soran a felhasznalok egy egyoldalu, kozvetitett jellegii, de
szamukra interperszonalis kapcsolathoz hasonld viszonyt alakitanak ki az adott
médiaszeméllyel (Kassing — Sanderson 2015). A paraszocialis kapcsolat hatasara a felhasznald
konnyen az influenszer megszallottjava valhat, azonban ezen kapcsolati formanak pozitiv
hatasai is ismertek (Torécsik — Sztics 2021). Erre tokéletes példa Young és szerzétarsainak
(2013) kisérlete, melynek eredményeként megallapitottak, hogy a szuperhésokkel paraszocialis
kapcsolatban 4llo férfiak testképére a szuperhdsokrdl mutatott képek pozitiv befolyéssal birtak,

mig a paraszocialis kapcsolat hidnyaban ez a kitettség negativ hatssal volt.
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4. TESTKEP

A testtel kapcsolatos elképzelések €s elvarasok kialakuldsaban jelentds szerepet jatszik a
tomegmédia, melynek elsédleges célja, hogy idealizalt (tal sovany és/vagy tul izmos) testképet
mutat a fogyasztok szamara. Amellett, hogy megjelenit egy téle fliggetleniil 1étez6 tarsadalmi
idealt, performativ és interaktiv jelleggel is rendelkezik (Balogh et al. 2021). Utolso
szakirodalmi fejezetiinkben a média testképre gyakorolt hatdsa keriil bemutatéasra, tovabba szo6
esik a body positive, valamint a fitnesz influenszerekhez kapcsolodo fitspiration tipusu posztok
jelent6ségérdl is, hiszen primer kutatisomban ezen tartalmak befolyasolo erejére helyezem a

hangsulyt.

4.1. Testkép és média

A testkép egy pszicholdgiai, neurofizioldgiai és viselkedéses elemekbdl allo6 konstruktum
(Pukanszky 2014b). ,, A testképben dsszegzédnek tobbek kozott a sajat testtel kapcsolatos
észleletek — példaul a test méretére vonatkozo becslések —, érzések — példaul a testalakkal és
mérettel kapcsolatos érzelmek —, gondolatok — példaul a test vonzerejével kapcsolatos
értékelések” (Czeglédi et al. 2010, 432. 0.). A testkép szorosan Osszefligg a pszichés joléttel,
emellett hatassal van az egyén onértékelésére és a kozérzetére is (Pukanszky 2012a). A testi
elégedetlenség gyakori velejardja a depresszionak és az alacsony onértékelésnek, sokszor a
diétazés, kényszerevés €s egyéb étkezési zavarok, mint példdul az anorexia nervosa és a bulimia
nervosa kivaltd oka lehet. A kontextualis hatdsok, mint példaul a médian keresztiil kozvetitett
iizenetek mind atmenetileg, mind hosszl tadvon hatast gyakorolhatnak a testképre, igy azt nem
lehet alland6 vonasnak tekinteni (Pukanszky 2014b).

A média rendkiviil jelentds szerepet jatszik a testtel kapcsolatos kulturalis elvarasok
kozvetitésében. Eszerint a ndk esetében a gyermeki testhez hasonlito, 1égies sovanysag valik
kovetendd példava, mig a férfiakndl a mezomorf testalkat lesz az elfogadott, mely
szteroidhasznalat nélkiil valosziniileg megvalodsithatatlan (Tiggemann 2002). Napjainkban a
nyugati kultardkban a karcstsag jelentésen felértékelddott, a média az idealizalt ndi testeket
barki szamara konnyen elérhetonek mutatja be (Pukénszky 2012a). Manapsag a televizioban és
a mozifilmekben megjelend ndi szerepldk is sokkal karcsubbak, mint harminc évvel ezelétt,
emellett a diétazas kérdése mindennapos téma lett a kozbeszédben (Pukanszky 2012b). A
tulsuly stigmatizalttd valt, az alacsony Onkontrollal és a személyiség defektusaival allitjak
parhuzamba (Pukanszky 2014b). A karcsusagidealt gyakran a boldogsaggal, sikerrel kapcsoljak

Ossze, mig az elhizott emberek a depresszidval, az eldnytelen kinézettel asszocialédnak
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(Forgacs 2008). Emellett a kovér embereket gyakran komikus karakterekként jelenitik meg
(Tiggemann 2002).

A téplalkozasi és testképzavarok kialakuldsdban a kortarsak, a sziilok, és a média
szerepe kiilondsen fontos lehet, valamint az ezek érvényesiilését segité két mechanizmus is
meghataroz6. Az egyik ilyen mechanizmus a diétazassal, testi elégedetlenséggel és a bulimias
tiinetek novekedésével kapcsolatba hozhatd masok kiilsejével vald 6sszehasonlitds hajlama, a
masik pedig a megjelenésre vonatkoz6 szociokulturalis idedlok internalizacidja (Thompson et
al. 1999 idézi Pukanszky 2014b). Internalizacio alatt azt a folyamatot értjiik, mely soran a tarsas
befolyas kovetkeztében masok nézetei és értékei atkeriilnek az egyén gondolkodasaba (Zittoun
— Gillespie 2015). A hasonlosagnak jelentés szerepe van a tarsas Osszehasonlitasban, hiszen az
emberek a magukhoz hasonlé személyekkel torténd tarsas 0sszehasonlitast részesitik elonyben,
ugyanakkor a felfelé hasonlitas lehetdségét is kereshetik, mindaddig, amig az efféle
Osszehasonlitas sajat oOnértékelésiiket nem fenyegeti (Festinger 1954). Festinger eredeti
elképzelésétol azonban a megjelenésre fokuszalo tarsas 0sszehasonlitas folyamata kiilonbozik,
hiszen a nék a médidban megjelend idealokhoz éppoly gyakran hasonlitjak magukat, mint a
kortarsakhoz. Emellett a tarsas dsszehasonlitds elmélete kimondja, hogy a folyamat lezarulasat
generalja, ha az egyén Onértékelését fenyegeti az 6sszehasonlitds eredménye, ezzel szemben a
ndk ennek ellenére is masokhoz hasonlitjak testi megjelenésiiket. A nék életében igen fontos
szerepet jatszik a megjelenés, ebbdl kifolydlag rendkiviil frusztralova valhat az aktualis testi
megjelenés és a médidban bemutatott idealizalt testalkat kozotti kiilonbség észlelése, a két
testalkat kozti diszkrepancia mértéke egyenesen aranyos a sajat testtel valo elégedetlenség
mértékével (Pukanszky 2014b). Slater és munkatarsai (2013) a tarsas Osszehasonlitas
csOkkentéseét tlizték ki célul kutatasukban, s a kisérletben résztvevd néknek olyan divatfotokat
kisérlet eredményeként a figyelmeztetd iizenetekkel ellatott fotokat megtekintd ndk testi
elégedetlensége kisebb volt a kontrollcsoporthoz képest, akik nem kaptak figyelmeztetd
iizeneteket. A kutatas eredményeként az lizenetek emlékezették a ndket arra, hogy a bemutatott
képek nem redlisak, ennek kovetkeztében a bemutatott testi megjelenés elérése iranti
torekvések, s ezzel egyiitt a tarsas 6sszehasonlitds fontossaga csokkent.

A sovany n6k médidban torténd expozicidja abban az esetben fokozza a testi
elégedetlenséget, ha a sovanyséagideal internalizalt. Az internalizacié ok-okozati kockézati
tényezOje lehet a testképzavarok és az étkezési zavarok kialakulasanak (Thompson — Stice

2001). Ehhez hasonlé eredményre jutott Pukanszky (2014b) is kutatasaban, mely Szerint
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nagyobb diszkrepancia figyelhetd meg a valodinak és az idealisnak vélt testképek kozott
azoknal a személyeknél, akik internalizaltdk a karcsu, kisportolt testidealt.

A tarsas kornyezetbol — legyen szo példaul sziilokrél, kortarsakrol vagy éppen a
médiardl — érkezod lizenetek a testképre vonatkozd negativ hatasukat ismétlés révén fejtik ki
(Pukanszky 2014b). Egy felmérés soran a kutatok a televizid testképet és étkezési szokasokat
befolyasold szerepét tanulmanyozték a Fidzsi-szigeteken, ahol eredendden a teltkarcsu ndi test
volt a szépségideal. A kutatdk a televizids miisorszoras bevezetése eldtt, egy honappal utana,
majd harom évvel kés6bb is megvizsgaltak az ottani tinédzser lanyok taplalkozasi magatartasat,
s arra az eredményre jutottak, hogy harom év mulva egyre tobben kezdtek el koros
testsulykontroll-modszereket alkalmazni (Pukanszky 2012a). Egy masik kutatas keretében a
kisérleti csoportnak néi magazinokbdl kivalogatott vékony modellekrdl késziilt képeket kellett
megtekinteniiik, mig a kontrollcsoport gépkocsikrol kapott fotokat. Az eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a modellek képeit megtekintve a kisérletben résztvevok testi
elégedetlensége mar 5 masodperces expoziciot kovetden is novekedett (Yamamiya et al. 2005).
Egy ehhez hasonld kutatas szintén a priming jelenséget (a média tudat alatti befolyasolasanak
mérdeszkdze) vizsgalta, hogy a médiahatis altal preferalt karcsusagideal bemutatasaval
befolyasolhato-e a testképrdl alkotott vélekedések megitélése. A tanulmédnyban résztvevok
eldszor az emberalakok tesztjének segitségével megjelolték a sajat és az idedlis testképiiket,
majd vékony modelleket abrazold fényképek bemutatasa utan ezen kérdések megismétlésre
kertiltek. A képek megtekintése a férfiak és a ndk esetében is egyarant a sajat maguk szamara
idedlisnak elképzelt testalkat a karcsibb emberalak irdnyaba torténd elmozdulédsat
eredményezte (Kovacs et al. 2015). Egy masik felmérés a videoklipek hatasat vizsgalta, mely a
televiziods €s a magazinos kutatasokhoz hasonldan szintén az idealizalt médiatlizenetek testképre
és testi elégedettségre gyakorolt negativ hatasat igazolta. A kisérlet soran vékony tagokbol allo
lanybandak videoklipjei keriiltek bemutatasra a 16-19 éves lanyoknak, melynek eredményeként
nagyobb foku testképpel kapcsolatos elégedetlenség volt mérhetd (Pukanszky 2012a).

Ezen csatorndkon kivill a médiahasznalattal toltott idétartam is  jelentdsen
befolyasolhatja az egyén testi elégedettségét (Pukanszky 2012a). A testképet érintd azonnali
hatéas tehat rendkiviil gyorsan, ugyanakkor arra csak rovid tavon gyakorol befolyast, ennek
ellenére az idealizalt karcst n6i testek tobbszori megjelenése a médidban a testi elégedetlenség
allanddsulasat eredményezi (Tiggemann 2002).

A média altal kozvetitett testi elégedettséget befolyasold iizenetekre a serdiild
korosztaly kiilondsen érzékenyen reagalhat, f6képp a lanyok, hiszen a masodlagos nemi

jellegek hangsulyossa valdsaval, valamint a testzsir novekedésével egyre eltavolodnak az

19



irrealis karcsusagot hangsulyozé kulturdlis elvarasoktol, s ez frusztraciot, elégedetlenséget
generalhat benniik (Tiggemann 2002). Ehhez kapcsoléddan fontos megemliteniink a sziilok
felelosségét is, akik gyakran tudattalanul, nonverbalis jelekkel befolyasoljak a cseperedd
gyermek testképét. A gyermekek ndvekedésével egyre negativabba valnak a sziilok gyermekiik
megjelenésével kapcsolatos attitiidjei. A sziilok jelentds szerepet jatszanak a kulturalis értékek,
valamint a normak kozvetitésében, s ez alol a tarsadalmilag kivanatosnak vélt testalkat és
teststly prezentalasa sem képez kivételt. A gyermekek testképének alakuldsa soran a sziilok
koziil is az anyanak van a leglényegesebb szerepe. Ha a média altal kozvetitett,
sovanysagidealra vonatkozo iizeneteket az anya internalizalja, akkor ezen cselekvésével hat
gyermeke alakuld testképére, s ennek eredményeként fokozddhat a taplalkozasi zavarok
el6fordulasi gyakorisaga. Emellett, ha az anya gyakran becsmérli sajat kinézetét, a lanyok az
azonosulas révén a jovében anyjukhoz hasonléan szintén negativan viszonyulhatnak sajat
testiikhoz (Pukanszky 2012a). Az egyén sajat magaval szembeni testi elégedetlensége a
gyermekkortdl kezdve egyre csak nd, s fiatal feln6tt korban valik a legjelentdsebbé (Pukanszky

2014b). Vajon ezen folyamatban mekkora szerepet vallalhat a k6zosségi média?

4.2. Fitnesz megjelenése a kozosségi médiaban
Az ujmédia, foképpen a kozosségi média térnyerése jelentds valtozasokat hozott az elmult
évtizedekben a média és a testkép viszonyaban. A mintaul szolgalé testkép létrehozasa mar nem
csak a professziondlis médiatartalom-eléallitokhoz kothetd, hanem a haldzatba szervezddott
fogyasztoi és életmodcsoportok is szerephez jutnak kialakitdsaban. A kozosségi médidban
formalodo testképet a szakmai szandékokon kiviil felhasznaloi diskurzusok is alakitjak, annak
ellenére, hogy ezek a hatasok latszolag elhanyagolhatok. Tulajdonképpen tobbféle alternativ
testképpel taladlkozhatunk, melyek az idedlis testtel kapcsolatos tanacskozasokban képesek
kisebb nagyobb kozosségek gravitacidos pontjaként milkddni ideologiai vagy személyes,
érzelmi azonosulds alapjan. Egy tinédzsereket nemzetkozi szinten vizsgald kutatas
eredményeként arra jutottak a kutatok, hogy az Ontargyiasitas €s a sajat test masokkal valo
Osszehasonlitdsa terén a kozosségi média a hagyomanyos médiumoknal erdteljesebb hatassal
bir. A Facebook ¢és az Instagram nagymértékben hozzajarul sajat test influenszerekkel, illetve a
kortarsakkal vald Osszehasonlitdsdhoz, valamint ndveli a negativ Onértékelés kialakuldsat
(Balogh et al. 2021).

A 2010-es években mar komoly kihivasok mutatkoztak a felhasznalok korében, sajat
képeiket mar nem csak a reklamokban megjelend idealizalt testekkel, hanem ismerdseikével is

Osszehasonlitottdk. A kdzosségi médiaban megjelend képek gyakran szerkesztettek, a digitalis
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technologiak fejlodésével egyszeriibbé valo retusalas lehetdvé teszi, hogy barki tokéletes képet
toltson fel magardl, ezzel is novelve a valodi és az idealizalt megjelenés kozti diszkrepanciat
(Balogh et al. 2021). Egy amerikai kutatds eredményeképpen megallapitottak, hogy a nék
korében a kozosségi médiaplatformokon toltott idovel aranyosan nétt a masok megjelenésére
forditott figyelem, a test €s a stly masokkal vald 0sszevetésére vald hajlam, illetve csokkent a
sajat testtel kapcsolatos elégedettség, valamint annak ellenére, hogy a felhasznalok tudatdban
voltak azzal, hogy a k6zosségi médidban megjelend képek manipulaltak (szerkesztettek), mégis
valosagként érzékelték oket (Eckler et al. 2016).

A kortars média nagyszerli helyszint biztosit a hagyomanyos egészség- ¢és
szépségmodellekkel szemben elérhetdbb, a fizikai és mentalis egészség szempontjabol
pozitivabb hatasii mintdkat bemutato torekvéseknek (Balogh et al. 2021). A fiatalok egyre
inkabb a kozosségi médiahoz fordulnak az egészséggel kapcsolatos informaciokért (Carrotte et
al. 2017). Az Instagrammon megjelend fitnesz influenszerek a fitneszipar legnépszeriibb
reklameszkozeivé valtak, hiszen a k6zosségi média platformok tokéletes helysziniil szolgalnak
a testmozgason és az egészséges taplalkozason alapuld életmdd népszerisitésére (Aguilar —
Arbaiza 2021). Hozzajuk kapcsolodoan az elmult években egy 1j fitnesztrend jott 1étre, mely a
fitspiration elnevezésii kozosségi média tartalmakon alapszik (Carrotte et al. 2017). Ezen
posztok célja a mozgasra, az egészséges ¢letmddra valé motivalds, valamint az inspiracid
(Pilgrim — Bohnet-Joschko 2022). Egy masik megfogalmazasban az ilyen tipust posztok a
testmozgas ¢és a diéta vonzerejét hangsulyozd képeket és iizeneteket kombindlnak a fizikai
egészség, a kiilsé és az életmdd javitasa érdekében (Davies et al. 2020). Ugyanakkor ezen
posztok kiillonboznek a thinspiration tartalmaktol, melyek célja a sovanysag, a fogyas
népszerisitése és a rendellenes étkezési magatartas dicséitése (Ghaznavi — Taylor 2015).

A fitspiration tipust posztok altalaban képek, idézetek vagy tippek a mozgas és az
egészséges taplalkozas témakorében, emellett gyakran jelolik dket #fitspo vagy #fitspiration
hashtagekkel (Pilgrim — Bohnet-Joschko 2022). Szamtalanszor tartalmaznak edzéstippeket,
recepteket vagy személyekrdl késziilt fényképeket, gondoljunk példaul a profi fotdkra,
egyszerl szelfikre, illetve az el6tte-utana képekre, melyek a sulyvaltozasra és izomnovekedésre
koncentralnak. Carrotte és munkatarsai (2017) tanulmanyukban a fitspiration tipust tartalmakat
vizsgaltak, s megallapitottak, hogy 10 #fitspo hashtaggel ellatott posztbol 1 tobbnyire video.
Altaldnossagban elmondhatd, hogy a posztok alanyai fiatal felnéttek és tobb a néi szerepld,
mint a férfi. A legtdbb tartalom testmozgéashoz ¢€s fitneszhez kapcsolddik, ugyanakkor 6

posztbdl 1 tematikusan az étkezéshez kotddik. Az ételeket prezentdld posztok tobbségében nem
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jelennek meg emberek, ezzel szemben a testmozgassal kapcsolatos képeken altalaban
felbukkan legalabb egy személy.

Annak ellenére, hogy a fitspiration tartalmak célja a fitneszre és az egészségre valo
torekvés, tobbnyire a test megjelenésére, a kinézetre Osszpontositanak, mintsem a test
funkcionalitasara koncentralnanak (Tiggemann — Zaccardo 2015). Ezen okbol kifolydlag
konnyen taplalkozasi zavarok el6idézdi lehetnek, nem beszélve a testképzavarok kialakuldsarél
(Pilgrim — Bohnet-Joschko 2022). Tiggemann ¢és Zaccardo (2015) kutatasukban
megallapitottak, hogy a fitspiration tipusu posztok negativ hatassal vannak a nék hangulatara,
emellett novelik a sajat testiikkel valo elégedetlenségiiket. Davies és munkatarsai (2020)
tanulmanyukban a kozosségi média posztokhoz kapcsolt fitspiration és festpozitiv feliratok
hatasat vizsgaltak a fiatal nok hangulatara és testképmegitélésére. Kutatasukban az alanyok
ugyanazokat a fitspiration jellegli posztokat tekintették meg, csak a képekhez tartoz6 feliratokat
ugy modositottak, hogy az egyik csoport ezeket a klasszikus fitspiration cimkékkel, a masik
csoport testpozitiv, a harmadik pedig semleges témat tiikr6z6 feliratokkal kapta. Kutatasuk
eredményeként egyetértenek azzal, hogy a fitspiration tipust posztok negativ hatassal birnak a
nok hangulatira, valamint részben alatdmasztjak azt az elképzelést, hogy az Instagrammon
megjelend body positive feliratoknak lehet némi védéértéke a ndi test megbecsiilése
szempontjabol. Kutatdsukban a hangulat mérésére az International Positive and Negative Affect
Scale-Short Form-ot hasznaltak, emellett a tovabbiakban segitségiikre volt a Body Esteem
Scale is, valamint létrehoztak egy altalanos elégedettségi mutatot, mely magaba foglalta az
étkezési, testmozgasi szokasokkal ¢és az egészséggel kapcsolatos elégedettséget. Az
International Positive and Negative Affect Scale-Short Form, valamint a Body Esteem Scale is
széles korben alkalmazott, nemzetkozileg validalt méréeszk6zok, igy ezen kérddiveket primer
kutatasomban én is alkalmaztam. Igy az altalam végzett vizsgalat reményeim szerint pontosabb

mérést, ezaltal pedig megbizhatobb eredményeket tesz lehetdvé.

4.3. A testpozitiv mozgalmak

A 19. szazad végétdl kezdve jellemzdvé valtak a szépségidealra és a tarsadalom 4altal elvart,
normativ megjelenésre vonatkozo tiltakozé mozgalmak, melyeket altalaban a feminizmussal
kapcsoltak ssze. Az utdbbi években azonban a kdzosségi média térnyerésével ezen torekvések
tallépve a feminista retorikan erdteljes civil aktivizmussa formalodtak, s kozéppontjukba a
testpozitivitas kertilt. 2012 6ta a testpozitiv mozgalom {6 platformja az Instagram, ahol a nem
normativ testet hirdetd ndk tartalmaikkal megkérddjelezik a bikinire alkalmas test mitoszat, a

dominans idealokat vagy éppen a sziilés utani tokéletes testtel kapcsolatos elvasarokat (Csabai
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2019). A mozgalom eredeti célja a testtel kapcsolatos irrealis idealok megkérddjelezésén tal az
Onszeretet, Onelfogadas és onértékelés erdsitése az egyén énképének javitasa altal. Fokuszaban
a tulsuly és a nagyobb testméret megbélyegzése elleni harc, a borotvalkozés, valamint a
terhesség utani alakvaltozasokat esztétikai kérdésként vald értelmezésének elutasitasa all. Nagy
szerepet kapnak a mozgalom sikerességében a kiilonb6z6 hashtagek, melyek az egészség
pozitiv, holisztikus  koncepcidjat  hirdetik, mint pl. #Losehatenotweight vagy
#HealthatEverySize (Csabai 2019). Cohen és szerzdtarsai (2019) ehhez kapcsoloddan
megallapitottak, hogy a body positive posztok novelik a nék testtel valo elégedettségét, valamint
a pozitiv hangulatot.

Ugyanakkor a body positive tartalmak kérdése egy igen vitatott témava valt manapsag.
A testpozitiv mozgalom akar veszélyes is lehet, hiszen a tlzott Onelfogadas propagalasa
konnyen az egészségmegdrzd viselkedés leértékelésével és a rizikoviselkedés novekedésével
jarhat (Csabai 2019). Az ilyen jellegii tartalmak egyre inkabb az egyéni, gazdasagi célokat
szolgaljak, a testpozitiv  tartalmakhoz  kapcsolodé  Onpromoécid, valamint a
termékmegjelenitések negativ  hatassal lehet a mozgalom megitélésére, s ezzel
megkérddjelezhetové valhat eredeti célja (Braithwaite — DeAndrea 2021). Emellett az
ellizletiesedést erdsiti az a tény, hogy egyre tobb marka testpozitivnak hirdeti magét csakis
azért, mert plus size vagy smink nélkiili modelleket jelenit meg. Ugyanakkor pozitiv példaval,
szinvonalas kampanyokkal is talalkozhatunk, ilyen példaul a Dove Onbizalomprogramja, mely
a pozitiv pszicholdgia tudoméanyos alapjaira tamaszkodva hozza létre programjat a test

elfogadéasaval kapcsolatban (Csabai 2019).

Osszegezve, utolso szakirodalmi fejezetiinkben megismerkedtiink a testkép fogalmaval,
bemutatasra kertilt a média testképre gyakorolt hatésa, sz6 esett a sziil6k feleldsségérdl, emellett
gorceso ala keriiltek a body positive, illetve a fitspiration tipust k6zosségi média tartalmak. A
testkép tehat egy tobbtényezds, komplex konstruktum, mely magaba foglalja az egyén
gondolatait, érzéseit, €szleleteit és viselkedését (Czeglédi et al. 2010). A médiat nevezhetjiik a
testi megjelenésre vonatkozo kulturalis elvarasok kozvetitd kozegének is (Tiggemann 2002).
Ezéltal nem csoda, hogy jelentds szerepet jatszik a testi elégedetlenségek kialakuldsaban, hiszen
a légiesen karcsu, idealizalt ndi testeket realisztikusnak és konnyen elérhetdnek tiinteti fel
(Thompson et al. 1999 idézi Pukanszky 2014c). A médiahasznalat eredményeként foként a noi
felhasznalok a megjelenitett idealizalt testekkel onkénteleniil is Osszehasonlitjak sajat testi
megjelenésiiket, s minél nagyobb a kettd kozott észlelt kiilonbség, anndl erdteljesebbé valik

testi elégedetlenségiiknek a mértéke (Pukanszky 2012a). Ehhez kapcsolédéan Pukanszky
23



(2014b) tanulmanyaban megallapitotta, hogy a kutatasaban résztvevd személyek testi attitiidjei
anndl negativabbak voltak, minél erdteljesebb nyomast észleltek a média feldl, valamint minél
inkabb internalizaltdk a kisportolt testidedlokat és a karcstsagidedlt. Tobb kutatds is
bizonyitotta, hogy a média testi elégedetlenséget befolyasold iizenetei kiilondsen érzékenyen
érintik a kamasz lanyokat, hiszen a masodlagos nemi jellegek hangsulyossa valdsaval egyre
tavolodnak az idealizalt testképtdl (Tiggemann 2002). Emellett fontos kiemelni az anyak
szerepét, hiszen sajat negativ testképiikkel befolyasolhatja a gyermek testképének alakulasat
(Pukénszky 2012a).

A kozdsségi média a hagyomanyos médiumoknal erételjesebb hatassal bir az
ontargyiasitas és a sajat test masokkal valod Gsszehasonlitasa vonatkozasaban (Balogh et al.
2021). A testképpel kapcsolatos elégedetlenségek kialakuldsdhoz szintén hozzéjarultak a
fitnesz influenszerekhez kothetd fitspiration tipusu posztok, melyek célja az egészséges
¢letmddra és a mozgasra vald motivalas (Pilgrim — Bohnet-Joschko 2022). Negativ hatasuk
abbol ered, hogy ezen tartalmak mindinkébb a test megjelenésére, a kinézetre koncentralnak
eredeti céljukkal szemben. Amellett, hogy a fitspiration posztok ndvelik a nék sajat testtel vald
elégedetlenségiiket, negativan hatnak a hangulatra is (Tiggemann — Zaccardo 2015). Ezzel
egyetértve Davies ¢és munkatarsai (2020) tanulmanyukban megallapitottak, hogy az
Instagrammon megjelend body positive feliratoknak lehet némi védoértéke a néi test
megbecsiilése szempontjabol. Emellett egy masik kutatasban szintén igazolasra keriiltek a body
positive posztok pozitivumai (Cohen et al. 2019). Ugyanakkor az ilyen jellegii tartalmak hatasa
vitatott, hiszen egyre kommodifikalddik az eredetileg tarsadalmi célokat szolgdldé mozgalom
(Csabai 2019).

Davies és munkatarsai tanulmanyat alapul véve, vajon mi fog torténni esetiinkben,
mikor a fitspiration tipust posztok szembekeriilnek a body positive posztokkal? Milyen hatéast
gyakorolnak a kozosségi média tartalmak a fiatal nok testkép megitélésére, hangulatara és

¢letmodddal vald elégedettségére? — dolgozatomban ezen kutatasi kérdésre keresem a valaszt.
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5. KUTATAS MODSZERTANA

., Vannak esetek, amikor a szemek hangosabban beszélnek, mint a szavak vagy akar a tettek”
(Lazar — Sziics 2020, 83. 0.). Primer kutatdsom témajabol kifolyolag arra a dontésre jutottam,
hogy egy nem mindennapi mddszert valasztok az adatfelvételhez, empirikus kutatdsomat egy
szemkameras vizsgalat keretében valositottam meg. Az el6z6 fejezetben bemutatasra keriiltek,
hogy milyen eredményekre jutottak a szerzok a fitspiration és body positive tartalmak vizsgalata
esetén, azonban a szemkameras moddszertan egyik esetben sem volt jellemzd. Kutatdsom
ujdonsagértéke, hogy a 18-30 éves ndk korében egyszerre vizsgalom a fitspiration és a body
positive tartalmak hatdsat, tovabba szemkameras vizsgalatom révén részletesebb betekintést
adok a tartalomfogyasztasba. Ezen moddszert kérdéives megkérdezésekkel egészitettem ki,
valamint egy eldzetes kutatast is lebonyolitottam ehhez kapcsoldddan. Az aldbbi fejezetben
ismertetem kutatasom céljat, modszertanat, eléfeltevéseimet, valamint bemutatasra keriilnek

vizsgalatom alanyali is.

5.1. Kutatasi cél és elofeltevések

Dolgozatom f6 célja feltarni, hogy milyen befolydsold erdvel birnak kiilonbozd kdzosségi
média tartalmak a fiatal nék testkép megitélésére, hangulatara ¢és ¢életmoddal valo
elégedettségére. Tovabba kutatdsi eredményeim bemutatdsaval szeretném, hogy a testkép és a
kozosségi média kapcsolatabol adodo onértékelési kérdéseket egy 21. szdzadi tarsadalmi
problémaként kezeljiik, amelyet nemcsak a kutatdi kozosség, hanem a gyakorlod szakemberek
is figyelembe vesznek marketingiizeneteik és kommunikaciojuk tervezése soran.

Davies és munkatarsai (2020) kutatadsukban megallapitottak, hogy a fitspiration tipust
képeknek vald kitettség hatasara a ndk negativ hangulata n6. A body positive tartalmak
vizsgalata soran pedig Cohen ¢és szerzdtarsai (2019) deklaraltdk, hogy az ilyen jellegli posztok
novelik a nék pozitiv hangulatat. Ezek alapjan a kovetkezOképpen fogalmaztam meg elsd

elofeltételezésemet:

El: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal nék hangulatdra.

Davies és szerzotarsai (2020) kutatasukban a body positive feliratokkal ellatott posztok
hatasat Is vizsgaltak a testmegbecsiilésre, s deklaraltak, hogy akik a testpozitiv feliratokkal
ellatott képeket lattak a fitspiration feliratiakkal szemben, azok az expozicidt kdvetden

magasabb értéket adtak meg a testmegbecsiilést illetden, s ugyanezen eredményt kaptak, mikor
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a semleges felirata posztokat allitottak szembe a body positive cimkével ellatott tartalmakkal.
Ennek bizonyitasara létrehoztak egy 3 tényezdbdl allo (taplalkozéssal, testmozgassal és
egészséggel kapcsolatos elégedettség) mérdszamot, mely erdsen korrelalt az altaldnos testi
megbecsiilés mérdszamaval. Ezeket olvasva az a gondolat meriilt fel bennem, hogy
kutatasomban kitérek a kozosségi média és az életmod kapcsolatara is. A kozosségi médiaban
megjelend ételek és receptek hatassal vannak a fiatalokra, emellett az egészséges taplalkozasra
iranyulo tartalmak motivaldak lehetnek azok szdmara, akik az egészséges életmodot szeretnék
kovetni (Pronay et al. 2017). A testedzés €s a testkép kozotti kapcsolat vizsgalata is egy nagyon
érdekes kérdés, hiszen az edzésnek pozitiv és negativ hatasa is lehet a testképre. A pozitiv hatasa
abbol ered, hogy az edzés hatdsara az egyén a testet tonusosabbnak, karcsubbnak érzi, ezaltal
megvaltozik sajat testi jellemzOivel kapcsolatos észlelése, ennek hatasara pedig javulas
kovetkezik be a test megitélésében. Emellett a testedzés altal megélt énhatékonysag-érzés
fokozddasa is novelheti a testtel vald elégedettséget. Ugyanakkor a fokozott intenzitasu
testedzéshez gyakran kapcsolodik negativ testkép vagy evészavar. Ezen gondolatot erdsiti,
hogy a rendszeres testedzést végz6 ndk korében nagyobb mértékben volt megfigyelheto a testtel
vald elégedetlenség, a bulimids tiinetek, valamint az addiktivabb személyiségvondsok, mint
azoknal a n6knél, akik nem végeztek sporttevékenységet (Béres et al. 2013). A fent emlitett

gondolatokhoz kapcsoldddan az alabbi eléfeltevést fogalmaztam meg:

E2: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal nék életmoddal

valo elégedettségére.

Kutatasomhoz egy szintén meghatarozé tanulmany volt Kovacs és munkatarsainak
(2015) kutatasa, melyben arra az eredményre jutottak, hogy a modellek képeinek megtekintését
kovetden a férfiak és a ndk esetében is a sajat maguk szdmara idedlisnak elképzelt testalkat a
karcsubb emberalak iranyaba mozdult el. Erre az eredményre tamaszkodva allitottam fel

harmadik el6feltevésemet:

E3: A kozosségi médiaban megjelend tartalmak hatissal vannak a fiatal nék idedlis

testalkat megitélésére.

Kutatdsom modszertani sajatossaga révén megalkottam egy negyedik el6feltevést is,

mely a kdvetkezdképpen szol:
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E4: A fiatal nok testrészeikkel valo elégedettsége hatassal van arra, hogy a kozosségi

médiaban megjelend képeken a személyek egyes testrészeit mennyi ideig nézték.

5.2. Adatfelvétel modja

Primer kutatdsom az adatfelvétel szempontjabol igen sokrétiinek mondhatd, mind kvalitativ,
mind kvantitativ jegyeket is magaban hordoz, hiszen amellett, hogy kutatisom egy
szemkameras vizsgalatra épiilt, melyet a PAPI (Paper and pencil Interview) tipusu kérdoéives
megkérdezésekkel egészitettem ki, a vizsgalat clokészitéséhez egy elbzetes kutatast is
lebonyolitottam a CAWI (Computer-Assisted Web Interview) online kérddiv alkalmazasaval.

Gyakran tjdonsagként tekintiink a szemkamerds moédszerre, ennek ellenére komoly
multra tekint vissza, ezen népszer(i neuromarketing-eszkozt a 19. szazad vége 6ta alkalmazzak
kutatasi és marketingcélokra. A neuromarketing-vizsgalatok kvalitativ és kvantitativ
eljarasoknak is tekinthetok, hiszen a résztvevok szdma a kvalitativ mintanagysagok méretéhez
hasonlit, ugyanakkor a kvantitativ elemzések is megvalosulhatnak a mérési pontokbol szarmazo
adatoknak koszonhetéen. A neuromarketing, innovativ interdiszciplinaris teriiletként a
technologiai adottsagok eldnyeit kihasznalva a miiszeres mérések alkalmazasara hagyatkozik a
kiilonb6z6 ingeranyagokra adott kognitiv valaszok vizsgalata soran (Lazar — Sziics 2020). Ezen
modszerek olyan konvencionalis kutatasi technikakkal elérhetetlen informaciokat szolgaltatnak
a marketingszakemberek szamara, melyek a tudatalatti reakciok gyokereire helyezik a
hangsulyt, amikor a korlatozott racionalis, érzelemalapt valasztasokat vizsgaljak (Varga 2016).
Ennek értelmében a neuromarketing-eszk6zok alkalmazasdval megismerhetjiik a tudatalatti
motivacidkat, preferencidkat €s érzéseket, s ezeket kiegészitve a szokéasos megkérdezési
technikdkkal, a dontést befolyasold tényezdket, a tudatosult impulzusokat is analizalhatjuk. A
hagyomanyos kvalitativ és kvantitativ modszerekkel vald 6sszekapcsolodasnak koszonhetden
a neuromarketing-eszk6zok alkalmazasaval rogzitett adatok amellett, hogy Gsszetett képet ado,
kvalitativ jellegli informécidkat nyujtanak a tudatos valaszok alapjan, képesek statisztikai
eredményeket is szolgaltatni a tudattalan reakciokrdl a fizioldgiai folyamatok detektalasa révén
gyijtott informaciokkal (Lazar — Sziics 2020).

A szemkamera sajatossaga, hogy az agyi aktivitas rogzitése nélkiil teszi lehet6vé a
viselkedés és a kognitiv reakciok mérését. Ezen eszkoz képes rogziteni, hogy a résztvevok mit
néznek, milyen sorrendben €s milyen hosszu ideig. A legtobb szemkamera a pupilla-kdzponta
szaruhartya-tilkr6z6dés (pupil centre corneal reflection, PCCR) elve alapjan rogziti a
szemmozgast (Lazar — Sziics 2020). ,, Ezt kovetden specidlis elemzd szoftver segitségével az

eredmények latvanyosan abrazolhatok olyan vizualis megoldasokkal, mint a hotérkeép
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(heatmap), ami a megtekintések siriiségerol és az érdeklodeés intenzitasarol szolgaltat
informaciot kiilonbozo szinek segitségevel, vagy a tekintetkivetési térkép (gaze path), ami pedig
a tipikus utvonalakat rajzolja fel, ahogyan a résztvevok megtekintették az adott ingeranyagot”
(Lazar — Sziics 2020, 83. 0.). A vizualis kimenetek képként vagy videoként is megtekinthetdk,
melynek nagy eldnye, hogy kiemelhetd a viselkedés egy fontos momentuma, kiilonbsége, vagy
akar egy egész folyamat is vizsgalhato, valamint a tekintet kovetésének detektaldsa soran a
tudatalatti reakciok elemzésével ezen moddszer pontosabb informaciokat szolgaltat a
megkérdezésen alapuld technikaknal. A szemkameras mddszer alapja, az a bioldgiai jelenség,
hogy az ember szeme allandé mozgasban van, hiszen a retinanak csak egy kis teriilete szolgaltat
nagy felbontast képet. A szakkadikus szemmozgés teszi lehetévé az 01j vizualis informacidk
megszerzesét, mely ugy valdsul meg, hogy a tekintet egyik helyrél a masikra helyezodik at
gyors mozgas kiséretében (Lazar — Szlics 2020). Fixacionak nevezziik, mikor a tekintet két
szakkad kozott nem mozdul, kvazi egy helyben 4ll, ezzel megvaldsitva a vizudlis érzékelést. A
fixaciok stirtiségébdl és iddtartamabol kovetkeztethetiink az informdacidok feldolgozéasara a
kutatas soran (Feng 2011).

A szemkamerdk tobbsége a pupilla és az irisz kozotti kontraszt novelésére infravords,
vagy kozel infravords fényt alkalmaz. Minden vizsgalat egy kalibracios folyamattal kezdddik,
melynek célja a tekintet helyzetének és a valdsag kozotti kapcsolatanak feltérképezése. A
szemkameraknak két tipusat kiilonitjiik el, 1éteznek mobil szemkamerak, melyeket jellemzden
szemiivegként viselnek a résztvevok, emellett beszélhetiink stabil, rogzitett szemkamerakrol is
(Lazar — Szlics 2020). Kutatdsom sordn ez utobbit alkalmaztam, igy a tovabbiakban ennek
bemutatasa valik relevanssa szamomra. A stabil szemkamera egy monitorhoz rogzitve
miukodik, melyet elsdsorban weboldal, vagy kommunikdacio tesztelés soran alkalmaznak. Ezen
eszk6z a résztvevd altal latott képet automatikusan rogziti, ebbdl kifolyodlag nincs sziikség
targykamerara, ezen a képen jelennek meg az infravords fénnyel detektalt jelek. Az adatelemzés
1s rendkiviil egyszer(, a stabil szemkamera adatai az erre a célra fejlesztett szoftver segitségével
automatikus elemezhetok. Az adatelemzés soran szamos statisztikai mutatészam vizsgalatara
is lehetéség van, mint példaul a teljesitmény mutatok vagy a folyamat mutatok. A
folyamatmutatok amellett, hogy a teljes ingeranyag egészére nézve is értelmezhetdk,
értelmezésiik annak elemeit illetden is lehetséges, melyet az érdeklddési teriiletek (AOI — Areas
of Interest) kijelolésével mérhetiink (Lazar — Szlics 2020).

A szemkameras kutatasokra tobbnyire a nem valoszinliségi mintavétel jellemz6, ennek
értelmében ezen mddszer nem a teljes sokasagra nézve altaldnosithatd eredmények elsajatitasat

tlizte ki célul, sokkal inkdbb az adott célcsoportra vonatkozd megbizhatd informacidk elérése
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valt fontos szempontta. A mintaszam meghatarozasat illetden a szemkameras méddszertannal
foglalkoz6 szakirodalom nem egységes, ezen kérdés folyamatos tudomanyos vitanak ad teret.
A legtobben azonban elfogadjak, hogy a neuromarketing-kutatdsok homogén célcsoport
esetében 30 fOs mintaval mar megbizhat6é eredményeket szolgéltatnak, melynek tudoményos
magyarazatat az idegtudomanyok megallapitasa adja. Ennek értelmében az emberek hasonlo

fiziologiai folyamatai révén, azok kis mintaszam mellett is altalanosithatok (Lazar — Sziics
2020).
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5.3. A kutatas megtervezése

Szemkamerds kutatdsomhoz minimum 90 fére volt sziikségem, hiszen a résztvevoket
véletlenszerlien 3 csoportba soroltam. Az egyik 30 fOs csoportnak a vizsgdlat sordn 8
fitspiration tipusu képet, a masik 30 f6s csoportnak 8 body positive tipusu képet, a harmadik 30

fos csoportnak 8 semleges (tajkép fokuszu) képet terveztem vetiteni.

5.3.1. Képek kivalasztasa

A képek kivalasztasahoz a szemkameras vizsgalat idépontja elétt megkozelitdleg egy honappal
egy online CAWI kérddivet tettem kozz¢é a Facebook ¢s az Instagram kozosségi platformokon,
melyhez a Survio kérddivkészitd szoftvert hasznaltam. Kérddéivemben a kozdsségi média
hasznalattal kapcsolatos kérdéseket tettem fel, valamint 39 képet kellett a kitoltOknek
értékelnitik egy ,,-37-t0l ,,+37-ig terjedd Likert-skalan, ahol a negativ el6jel az adott kép
testmozgasra, egészséges életmodra vald 6sztonzésének mértékét, a pozitiv eldjel az adott kép
onelfogadasra valo 6sztonzésének mértékét jelentette, a ,,0” pedig a nem tudom eldonteni opciot

jelolte (1. abra).

1. abra A szemkameras kutatashoz sziikséges képek kivalasztasanak menete
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Fitspiration Body positive Semleges

Forras: sajat szerkesztés
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Elézetes kutatasomhoz a képeket az Instagramrol toltottem le, a fitnesz influenszerek,
travel influenszerek és body positive tartalmakat gyarté influenszerek posztjai koziil.
Kérdoéivemet 105-en t61totték ki, azonban csak a szemkameras kutatdsom vizsgalati alanyainak
célcsoportjaba tartozo 18-30 éves ndk valaszait vettem figyelembe, igy a felhasznalhat6 adatok
szdma 77 vaélaszadora csokkent. Az egyes képekhez tartozd 4tlagolt értékek
Osszehasonlitdsanak eredményeként a szemkamerds vizsgdlatba bekeriilé fitspiration
positive kateg6riaji képek a 8 ,,+37-as értékhez legkdzelebbi atlagértékkel rendelkezd képek, a
semleges kategoriaba pedig a 8 ,,07-as értékhez legkozelebbi atlagértékkel rendelkez6 képek
lettek (1-3. kép).

1. kép Fitspiration poszt 2. kép Body positive poszt 3. kép Semleges poszt

O
<

Forras: Forras: Forras:
https://www.instagram.com/p/C https://www.instagram.com/p/C  https://www.instagram.com/p/B
bW4nKcjgww/ (Letdltve: 2022. XEXAByr2og/ (Letdltve: 2022.  YKIZTHSIZRK/ (Letdltve: 2022.
09. 30.) 09. 30.) 09. 30.)

Az adatelemzést, s szdmitdsaimat Microsoft Excel-ben végeztem, emellett az atlagok
Osszehasonlitdsanal figyelembe vettem a szorast is, igy azon képek, melyek meghaladtdk a
skalavaltozok szamanak 20%-at, vagyis az 1,4-es értéket, nem keriiltek be a szemkameras

vizsgalatba.
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5.3.2. Priming és szemkameras vizsgalat
A képek kivalasztasat kovetden Facebook és Instagram fiokomon keresztiil meghirdettem a
szemkamerds vizsgalatot a k6zosségi média témakorében. Ehhez a Calendly szoftver volt a
segitségemre, melynek koszonhetéen a résztvevok kivalaszthattak a szdmukra megfeleld
id6pontot, mind a napot, mind az alkalmas id6savot, amely soran a kérddives és szemkameras
felmérésen részt vehettek. Rendkiviil fontosnak tartottam, hogy dolgozatom pontos témaja a
résztvevok szamara ismeretlen maradjon az eredmény befolyasoldsanak elkeriilése érdekében.
Kutatdsomat a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudoményi Karanak kutatélaborjaban
végeztem el, melyhez a Tobii markaju stabil szemkamerat a kar biztositotta. Az adatfelvételt 5
nap alatt bonyolitottam le, s végiil 93 ember tudtam bevonni kutatdsomba, akik az eldzetes
kalibracio soran megfelelének bizonyultak a felmérés elvégzéséhez. Ennek eredményeként
csoportonként 31 fovel készitettem el a szemkameras vizsgalatot, mely a szakirodalom szerint
megbizhaté eredményeket von maga utan (Lazar — Sziics 2020).

A szemkameras vizsgalat elétt és utan is egy PAPI tipusu kérddivet toltettem ki a
résztvevokkel, akik az érkezési sorrendnek megfeleléen kaptak egy-egy sorszamot, mely a
vizsgalat el6tti és utani kérdoéiv egyes résztvevokhoz torténd parositasa soran volt fontos,

valamint a sorszamuk alapjan keriiltek be az adott csoportba a harom koziil (2. dbra).

2. abra A szemkameras kutatas menete

Fitspiration

/ 31fé

V  — v CE—
V A J A
W = | —===@  Body positive W —
31fo
Semleges
31 fo

Forras: sajat szerkesztés
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Mivel primer kutataisomhoz Davies és munkatarsainak (2020) kutatasat, valamint
Kovacs és szerzdtarsainak 2015-0s kutatdsat veszem alapul, igy ezen tanulmanyok mérési
modszereit adaptaltam sajat primer kutatdsomba. Az elsé kérddivben néhany demografiai
kérdést kovetden a kozdsségi média hasznalati szokéasokrol érdeklédtem, az egészséggel,
taplalkozasi és testmozgasi szokasokkal kapcsolatos elégedettséget vizsgaltam, alkalmaztam az
emberalakok tesztjét, valamint mértem az aktualis hangulatot. Résztvevéim egy 1-t6l
(egyaltalan nem vagyok vele megelégedve) 5-ig (teljes mértékben meg vagyok vele elégedve)
terjed6 Likert-skalan értékelték altalanos egészségiiket, testmozgasi és sportolasi szokasaikat,
valamint az étkezési szokasaikat. A hangulat mérésénél az International Positive and Negative
Affect Scale-Short Form volt a segitségemre, melyben a résztvevok 10 pozitiv és 10 negativ
hangulati allapotot értékeltek egy 1-t6] (egyaltalan nem jellemzd) 5-ig (nagyon jellemzo)
terjedd Likert-skalan aszerint, hogy az mennyire jellemz6 rajuk adott pillanatban (Thompson
2007). Kovacs ¢és szerzotarsainak (2015) kutatasahoz hasonldan én is az emberalakok tesztjét
alkalmaztam. Ezen tesztet eredetileg az étkezési zavarok diagnosztizalasahoz fejlesztették ki,
kés6bb azonban a testképpercepcioval kapcsolatos vizsgélatokhoz is alkalmazasra keriilt. Az
emberalakok tesztje eredetileg 9 alakbdl allt, melyek koziil két alak a normal testsuly alatti
kategoriaba, kettd a normal, kettd a talstlyos, harom pedig az elhizottak kozé tartozott. Ezen
teszt mellett idével elterjedtek tobb, példaul 10 vagy 11, illetve kevesebb, mint példaul 7 alakos
fényképszerii képek, vagy akar rajzok is. Az emberalakok tesztje alkalmas arra, hogy a
véalaszadd a sajat jelenlegi és idealis testalkatat megjeldlje, valamint felmérje az esetleges
elégedetlenséget, mely diagnosztikus értékkel is birhat. Vizsgalat eldtti kérdéivemben a
teszthez kapcsolddoan harom kérdést tettem fel, ezek a kovetkezOk voltak: ,,Mit gondolsz,
melyik szammal jelolt emberalak jeloli a jelenlegi testképedet?”, ,Melyik szdmmal jelolt
emberalak jeloli a szamodra idedlis testalkatot?”, ,Mit gondolsz, melyik szdmmal jelolt
emberalak a legvonzobb a férfiak szamara?”.

Az elsO kérddiv kitodltése utdn a szemkameras vizsgélat kovetkezett, mely sordan a
kalibracios folyamatot kdvetden 8 fitspiration tipustl/ body positive tipust/ semleges kép keriilt
levetitésre, annak fiiggvényében, hogy ki melyik csoportba keriilt a sorszama alapjan. Minden
kép 8 masodpercig volt lathatd a résztvevok szdmara. A képek vetitésével az tgynevezett
priming, vagyis az el6feszités jelenség valosult meg, mely a média tudat alatti befolyasolasanak
egy népszerit méréeszkoze (Kovacs et al. 2015). A priming Iényege, hogy egy elézetes inger
(pl. kép, szoveg, hang) befolyasolja a késObbi azonos, vagy hasonld ingerek észlelését.

Kovetkezésképp tehat, ha bizonyos alkati embereket latunk, akkor az hatissal van sajat
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testalkatunk megitélésére, ezzel egyiitt az altalunk idealisnak vélt testképiinkre. Ezen hatas
kapcsolatban van a tarsas Osszehasonlitds jelenségével is, abban az esetben, ha mésokhoz
mérjiik magunkat, s ez befolyasolo erdvel bir énképiinkre, illetve lelki egészségiinkre egyarant
(Kovécs et al. 2015).

A szemkameras vizsgalatot kovetden ismét egy kérdoiv kitoltése kovetkezett, melyben
a BMI kiszamoléaséhoz sziikséges adatokat, mint testtomeg, testmagassag kérdeztem, amellett,
hogy ismét az egészséggel, étkezési, testmozgasi és sportolasi szokasokkal valo elégedettségre
iranyulé kérdéseket tettem fel. Ezek mellett megint csak a hangulatot mértem az International
Positive and Negative Affect Scale-Short Form segitségével, valamint ismét az emberalakok
tesztjét alkalmaztam a fent emlitett harom kérdéssel. Vizsgalat utdni kérddivem utolso
elemeként felhasznaltam a BES, vagyis a testbecstilési skalat is, melynél egy 1-t6l (rendkiviil
negativ) 5-ig (rendkiviil pozitiv) terjed6 Likert-skala segitségével mértem, hogy a
résztvevoknek milyen érzéseik vannak az adott testrészeikkel kapcsolatban, mennyire
elégedettek sajat testiik kiillonbozo részeivel. Az eredeti kutatdsban a BES skala 35 elembdl all,
azonban csak a kutatisomhoz relevans testtajakat vettem figyelembe, igy ez a szam 18-ra
csokkent (Davies et al. 2020).

5.4. Minta bemutatasa
Kutatasom alanyaiként a 18-30 év kozotti fiatal ndket jeloltem meg. A fiatalok, vagyis a Z
generacio tagjai az utobbi években igen népszerli célcsoportta valtak a marketing kutatasokban.
Vilasztasom oka, hogy ezen korosztaly életében mar jelentds szerepet jatszott a technoldgia,
nem idegenkednek az internet és a kozosségi média vilagatol, mindemellett napjainkban ezen
célcsoport mind trendiranyitoként, mind véleményvezérként jelentds befolyéassal bir (Pronay
2011). Mivel a testképzavar és a social media altal okozott frusztracio, megfelelési kényszer és
mentalis nehézségek inkabb a ndkre jellemzbek, és a szakirodalomban olvashatd kutatasok is
inkabb a nékre iranyultak e t¢émaban, ugy gondoltam, dolgozatomban én is 6ket célzom meg.
Az online kérddivek esetében senkinek sincs ugyanannyi esélye, hogy bekeriiljon az
adott mintdba, igy nem véletlen (nem valdszinliségi, tudatos) mintavételt alkalmaztam a
szemkameras vizsgalathoz sziikséges képek kivalasztasara irdnyulo eldzetes kutatdsom soran.
Ezen beliil pedig a holabda eljaras valt a legkézenfekvébbé, vagyis amellett, hogy a Facebookon
¢s az Instagrammon megosztottam sajat oldalamon a kérddivet, elkiildtem azt azoknak az
ismeréseimnek, akik érintettek lehetnek kutatdsom témajaban, majd megkértem Oket, hogy
kiildjék tovabb Ok is azoknak az ismerdseiknek, akik szintén érintettek a témaban, ennek

koszonhetden mintdm egyre nagyobb €s nagyobb lett. Mintdm elemszama veégiil a férfi és a
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nem célcsoportomba tartozo néi valaszadok kisziirésével 77 £6 lett. Viszont fontos megemliteni,
hogy ezen eljaras alkalmazasaval a valaszok homogénebbek lesznek, a modszer alulbecsiili a
szorast. Eldzetes kutatdsom eredményei ennek kovetkeztében nem reprezentativak, nem
vonatkoztathatok mindenkire.

Szemkameras kutatisomra az el6zéekhez hasonloan szintén a nem valdsziniiségi
mintavétel a jellemzd, hiszen eredményeim nem a teljes sokasdgra, hanem csak az adott
célcsoportra vonatkozéan lesznek megbizhatéak, ennek értelmében nem lesznek
reprezentativak (Lazar — Sziics 2020). Kutatasomat az elézetes kutatashoz hasonloan ismét a
Facebookon és az Instagrammon hirdettem meg, valamint az online téren kiviil szajreklam ttjan
terjesztettem még a részvételi lehetéséget. Mintam elemszadma 93 f6 volt, igy véletlenszeriien,
aranyosan 3 csoportra tudtam osztani a résztvevoket. Az egyes kategoridkba sorolt egyének
BMI-jének atlaga kozel azonos volt, a fitspiration kategoriaba tartozo 31 f6¢ 22,04-0s, a body
positive csoportba tartozoké 21,06-os, mig a semleges csoportba tartozoké 21,88-0S

atlagértékkel rendelkezett.
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6. KUTATASI EREDMENYEK

Primer kutatdsomban a kozdsségi média posztok, pontosabban a fitspiration, body positive és
semleges tartalmak hatasat vizsgaltam a fiatal nok testkép megitélésére, hangulatara és
¢letmoddal  valdé  elégedettségére  vonatkozdéan. Eredményeimet 4  alfejezetben,
elofeltevésenként haladva elemzem és ez alapjan dontok azok elfogadédsarol vagy elvetésérol.
A leir6 statisztikai elemzéshez Microsoft Excel-t hasznaltam, mig az induktiv statisztikai

modszerek vizsgalatdhoz az IBM SPSS Statistics 26 szoftvert alkalmaztam.

6.1. Kozosségi média posztok hatasa a hangulatra

A legtobben azért hasznalunk kiilonbozd kozosségi oldalakat, hogy lassunk valami szépet,
inspiralodjunk, vagy egyszerlien csak az ott latottak hatasara jobb kedvre deriiljiink. Azonban,
ahogy azt Sabatini ¢és Sarracino (2016), valamint Davies ¢és munkatarsai (2020) is
bebizonyitottak, a kozosségi média hasznalat negativan is befolyasolhatja az emberek

hangulatat.

El: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal noék hangulatdra.

A hangulat mérésére az egyik legalkalmasabb eszkéz az International Positive and
Negative Affect Scale-Short Form (tovabbiakban: PANAS), melyben a résztvevok 10 pozitiv?
és 10 negativ hangulati allapotot? értékelnek Likert-skalan® aszerint, hogy az mennyire jellemz
rajuk adott pillanatban (Thompson 2007). Kutatdsomban én is ezen mddszert alkalmaztam, s a
PANAS magyar verziojat hasznaltam fel a szemkameras vizsgélat eldtt és utan is (Gyollai et
al. 2011). Minden résztvevd esetén létrehoztam egy expozicid eldtti és egy expozicid utani
atlagos pozitiv, valamint egy atlagos negativ értéket, melyeket a pozitiv, illetve a negativ
hangulati 4llapotok szdmtani 4tlagaként alkottam meg. A 3. abrdn teljes mintam expozicio eldtti
és expozicid utani atlagértékei jelennek meg az egyes hangulati allapotokra vonatkozodan,
valamint az Osszesitett atlagos pozitiv és negativ hangulat. Ez alapjan elmondhatd, hogy az
expoziciokat kovetden résztvevéim pozitiv hangulata 3,62-r6l 3,63-ra emelkedett, valamint

negativ hangulatuk 1,37-r8l 1,22-re csokkent. Erdekes eredmény az atlagokat vizsgalva, hogy

L érdekl6ds, izgatott, erds, lelkes, biiszke, éber, elhivatott, hatarozott, figyelmes, élénk
2 kiborult, zaklatott, biintudatom van, rémiilt, ellenséges, ingerlékeny, megszégyeniilt, ideges, fesziilt, félénk
3 1-t61 (egyaltalan nem jellemzd) 5-ig (nagyon jellemzd) terjedd skala

36



a képek megtekintését kovetden a ,,megszégyentiilt” allapot 1,09-r6l 1,15-re novekedett, s a

,blntudatom van” allapot esetében is egy novekedés volt megfigyelhetd 1,32-r6l 1,37-re.

3. abra A teljes mintara vonatkozo hangulatelemzés
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Forrdas: sajat szerkesztés

Eredményeimet kiilon-kiilon, a fitspiration, body positive és semleges csoportba sorolt
résztvevOknél is megvizsgaltam (4. dbra). A fitspiration csoport esetében az képek
megtekintését kovetden a pozitiv hangulat 3,71-r6l 3,47-re csokkent, valamint a negativ
hangulat esetében is egy csokkenés volt megfigyelhetd, az expozicio eldtti 1,40-es érték 1,35-
re csokkent. A body positive csoport esetében a képek megtekintését kovetden a pozitiv
hangulat 3,57-r6l 3,75-re nétt, a negativ hangulat esetén pedig ismét egy csokkenés volt
megfigyelhetd, az expozicid eldtti 1,35-0s értek 1,14-re csokkent. A semleges csoport esetében
a képek megtekintését kovetden a pozitiv hangulat 3,58-r6l 3,68-ra nétt, ugyanakkor a negativ
1,35-r61 1,15-re csokkent. Az atlagértékeket vizsgdlva a statisztikai teszt eredményétol

fiiggetleniil megallapithatd, hogy a body positive posztok esetén noétt leginkdbb a pozitiv
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hangulat és ott csokkent a legjobban a negativ hangulat, vagyis a 3 tartalomtipus koziil ennek

volt a legpozitivabb hatasa a résztvevok hangulatéra.

4. abra A fitspiration, body positive és semleges csoportok hangulatelemzése
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Forras: sajat szerkesztés

Az eredményeimet magasabb szinti matematikai statisztikai modszerekkel is
vizsgaltam, igy pdrositott kétmintéds t-probat futtattam le, melynek célja, hogy ugyanannak a
populacionak két Gsszetartoz6 mintdjat dssze tudjam hasonlitani, vagyis esetiinkben az egyes
csoportokat tekintve az expozicio eldtti €s expozicid utani értékek valtozasanak szignifikans
bizonyitasa. A proba alkalmazasi feltétele 30-100 elemii minta esetén az erds baloldali
asszimmetria kizardsa (ferdeség<l). A teszt lefuttatdsa utdni eredményeimet a 2. tdblazat
foglalja 0ssze. Ez alapjan elmondhato, hogy a fitspiration csoport esetében a pozitiv hangulatnal
szignifikans eltérés van az expozicid eldtti és expozicid utani értékek kozott (p=0,013<0,05),
tehat a fitspiration képeket megtekintett fiatal nok pozitiv hangulata csokkent az expoziciot
kovetden. A body positive csoportnal mind a negativ hangulat (p=0,000<0,05), mind a pozitiv
hangulat (p=0,015) esetében szignifikans valtozast allapitottam meg, vagyis elmondhato, hogy
a body positive képeket megtekintett nok pozitiv hangulata az expoziciot kévetoen nott, negativ
hangulatuk pedig csokkent.

A fitspiration csoportnal a negativ hangulat esetében (negativ hangulat 1:
ferdeség=1,266>1, negativ hangulat 2: ferdeség=1,623>1), illetve ugyancsak a negativ hangulat
esetében a semleges csoportndl (negativ hangulat 1: ferdeség=2,518>1, negativ hangulat 2:
ferdeség=3,468>1) sem teljesiilt a parositott kétmintas t-proba alkalmazasi feltétele, emellett a

semleges csoportnal a pozitiv hangulat esetében nem tortént szignifikdns valtozas
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(p=0,194>0,05), igy ezen valtozok és csoportok esetében az expozicid elétti és utani értékek
novekedése vagy éppen csokkenése nem igazolhato statisztikailag. A 2. tablazatban a
,Ferdeség” oszlopban pirossal jeldltem azokat az eseteket, amikor a modszer alkalmazasi
feltétele nem teljesiil, illetve a ,,Szignifikancia” oszlopban zdlddel jeloltem azokat az eseteket,
amikor az eljaras eredményei alapjan statisztikailag igazolhatd, szignifikans a valtozas a
priming hatdsara — ezzel segitve az olvasd szamara az attekinthetdséget és a konnyebb

megertést.

2. tabldzat Pérositott kétmintas t-proba a hangulatelemzésre vonatkozoan csoportonként

Atlag Ferdeség t-érték Szignifikancia (p)
Pozitiv hangulat 1 3,71 -1,094
Fitspiration Pozitiv hangulat 2 3,47 -0,590 2,642 0,013
P Negativ hangulat 1 140 | 1,266 ] ]
Negativ hangulat 2 1,35 1,623
Pozitiv hangulat 1 3,57 -0,487
Body positive |FOZtY hangulat 2 3,75 -0,554 2,592 0,015
yp Negativ hangulat | 1,35 0,829 1,865 0,000
Negativ hangulat 2 1,14 0,800 ! '
Pozitiv hangulat 1 3,58 -0,554
Semledes Pozitiv hangulat 2 3,68 -0,483 -1,330 0,194
v Negativ hangulat 1 135 | 2518 ] ]
Negativ hangulat 2 1,15 3,468

Megjegyzés: piros jelolés, ha a ferdeség >1, zold jeldlés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forras: sajat szerkesztés

Ezen eredmények tudataban elso eléfeltevésemet — mely szerint a k6zosségi médiaban
megjelend tartalmak hatassal vannak a fiatal n6k hangulatara — elfogadom, hiszen a fitspiration
csoport esetében a képek megtekintése a pozitiv hangulat csokkenését, mig a body positive
csoport esetében az expozicid a pozitiv hangulat novekedését, valamint a negativ hangulat

csokkenését eredményezte.

6.2. Kozosségi média posztok hatasa az életmoddal valé elégedettségre

Ahogy az az el6zdekben kideriilt, a kozosségi média posztok befolyédsoljak a felhasznalok
hangulatat. De mi a helyzet az életmoddal valo elégedettséggel? A k6zosségi médiaban szamos
étkezéssel, sporttal és egészséggel kapcsolatos tartalommal taldlkozhatunk, s ezen témak
mindegyike hatassal van az egyén életmddjara. Dolgozatom terjedelmi korlatja révén a
kozosségi média és az életmoddal valo elégedettség kozotti kapesolat vizsgalata soran erre a

harom tényezore helyezem a hangsulyt.
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E2: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal nék életmoddal

valo elégedettségére.

Davies és munkatarsai (2020) nyoman 3 dimenzié alapjan fogom vizsgalni az
¢letmoddal valo elégedettséget, ezek az étkezési, testmozgasi €s sportolasi szokasokkal valo
elégedettség, valamint az egészséggel valo elégedettség. Kutatasom soran résztvevoim Likert-
skalan® értékelték altalanos egészségiiket, testmozgas és sportolasi szokasaikat, valamint az
¢tkezési szokasaikat a szemkameras vizsgalat eldtt és utan is egyarant. A hangulatelemzéshez
hasonldan jelen esetben is megnéztem a teljes mintara vonatkozé altalanos elégedettséget az
étkezési és testmozgasi szokasok, valamint az egészség tekintetében is (5. dbra).

Eredményeimet szintén az egyes résztvevok altal megadott értékek szamtani atlagabol kaptam.

5. dbra Eletmodra vonatkozo elégedettségvizsgélat a teljes minta esetében

5,00
4,50
4,00 385 378
3,50 328 316

3,00
2,50
2,00
1,50
1,00

288 54

Etkezési szokasokkal vald Testmozgasi szokasokkal valo  Egészséggel valo elégedettség
elégedettség elégedettség

B Expozicid elott Expozicid utan

Forras: sajat szerkesztés

Az 5. dbra alapjan elmondhato, hogy résztvevOim étkezési szokéasokkal valo atlagos
elégedettsége az expoziciokat megeldzden 3,28 volt, s ezen értek a képek megtekintése utan
3,16-ra csokkent, a testmozgasi szokésokkal valo atlagos elégedettség esetében az expozicidk
elotti 2,88-as érték az expoziciok utdn 2,74-re valtozott. Az egészséggel valo atlagos
elégedettség a képek megtekintését kovetden a 3,85-0s érték 3,78-ra csdokkent.

Eredményeimet szintén megvizsgaltam a fitspiration, body positive és semleges
csoportokra vonatkozoan is (6. dbra). Ez alapjan elmondhatd, hogy a fitspiration csoport

esetében az étkezési szokasokkal valo atlagos elégedettség a képek megtekintése utan 3,29-r6l

4 1-t61 (egy4ltalan nem vagyok vele megelégedve) 5-ig (teljes mértékben meg vagyok vele elégedve) terjedd skala
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3,00-ra csokkent, valamint a testmozgasi szokasok esetében szintén csokkenés volt
megfigyelheté a 2,87-es érték az expoziciot kovetden 2,48-ra valtozott. Az eldzéekhez
hasonloan az egészséggel vald atlagos elégedettségnél is a képek megtekintése csokkenést
eredményezett, 3,77-r61 3,65-re valtoztak az értékek. A body positive csoportnal az étkezési
szokasokkal valo atlagos elégedettség az expoziciot kovetden 3,16-r6l 3,13-ra csokkent, a
testmozgasi szokasokkal valo atlagos elégedettség 2,71-es értéke pedig a képek megtekintése
utan nem valtozott. E csoport esetében az egészséggel vald elégedettség az expozicidt kovetden
novekvd tendenciat mutatott, a 3,84-es érték 3,94-re valtozott. A semleges csoportnal az
étkezési szokasokkal vald atlagos elégedettség 3,39-r61 3,35-re csokkent a képek megtekintését
kovetden, a testmozgasi szokasokkal valo atlagos elégedettség 3,06-r6l 3,03-ra, az egészséggel

val6 elégedettség pedig az expoziciot kovetden 3,94-rdl 3,77-re redukalddott.

6. abra Eletmodra vonatkozo elégedettségvizsgalat a fitspiration, body positive és semleges

csoport esetében

5,00
4,50
4,00 377 365 3,84 394 394 377
3,50 .29 300 5 g7 3,16 3,13 539 2% 3,06 3,03
3,00 ' 28 271 271
2,50
2,00
1,50
1,00
Fitspiration Body positive Semleges

W Etkezési szokasokkal valo elégedettség az expozicio elétt
Etkezési szokasokkal valo elégedettség az expozicio utan

B Testmozgasi szokasokkal valo elégedettség az expozicio elott
Testmozgasi szokasokkal valo elégedettség az expozicid utan

m Egészséggel valo elégedettség az expozicio el6tt

Egészséggel valo elégedettség az expozicid utan

Forras: sajat szerkesztés

Eredményeim statisztikai igazoldsahoz ismét parositott kétmintas t-probat végeztem el.
A teszt céljat és alkalmazasi feltételeit a hangulatelemzésnél mar ismertettem, azon
kritériumokat az elégedettségvizsgalatnal is figyelembe vettem. A teszt lefuttatdsa utdni
eredményeimet a 3. tablazat foglalja 6ssze. Ez alapjan elmondhato, hogy a fitspiration csoport
esetében az étkezési szokdsokkal vald elégedettségnél szignifikans eltérés van az expozicio

elotti €s expozicid utani értékek kozott (p=0,048<0,05), tehat a fitspiration képeket megtekintett
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fiatal nok az expoziciot kovetoen elégedetlenebbek lettek sajat étkezési szokasaikkal. A
fitspiration csoportnal a testmozgasi szokéasokkal valé elégedettség kapcsan is megfigyelheto a
szignifikans eltérés az expozicid eldtti és expozicid utani értékek kozott (p=0,008<0,05), ennek
értelmében megallapithato, hogy a fitspiration képeket megtekintett fiatal nok az expoziciot
kovetoen elégedetlenebbek lettek sajat testmozgasi szokdsaikkal. A tobbi esetben nem tortént
szignifikans valtozas az expozici6 elotti és utani értékek kozott, igy ezek novekedése vagy
éppen csokkenése statisztikailag nem  bizonyithato (p=0,103>0,05; p=0,801>0,05;
p=1.000>0,05; p=0,264>0,05; p=0,712>0,05; p=0,768>0,05; p=0,096>0,05). Ugyanakkor
izgalmas eredmény, hogy habar nem tortént szignifikdns valtozas, ha megvizsgaljuk az
atlagértékeket, az egészséggel valo elégedettség esetében a harom csoport koziil csupan a body
positive tartalmak esetében figyelhetd meg a stimulus el6tti és utani értékek kodzott pozitiv

valtozas.

3. tablazat Parositott kétmintas t-proba az életmoddal valo elégedettségre vonatkozdan a

fitspiration, body positive és semleges csoport esetében

’ Atlag | Ferdeség | t-érték | Szignifikancia (p)
Mool S8 1 L8 ] oo | oo

Frpiaton 1ot ety || 507 | 0259 | oy | oo
Cetsstp ety | L8700 g0 | oun
Fikerés clégadotie R M 0801

sody oste [ Tomortl sttty || 871 {0054 | 000 | 1o
Catsstp gt | |58 | LU0 | oam
o i R R

someges [ Tetmorais ety {306 | 005 | oz7 | g
Egészség elégedettség 1 3,94 -0,456 1,718 0,096
Egészség elégedettség 2 3,77 -0,339

Megjegyzés: z61d jelolés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forras: sajat szerkesztés

Ezek alapjan masodik eléfeltevésemet — mely szerint a kozosségi médiaban megjelend
tartalmak hatassal vannak az életmoddal vald elégedettségre — elvetem, hiszen csak a
fitspiration csoport esetén igazolhat6 az Osszefiiggés, a body positive és a semleges csoport
esetében nem tortént szignifikdns valtozas a priming hatasara. Ugyanakkor Iényeges

megemliteni, hogy egy fontos Osszefliggést véltem felfedezni, hiszen a fitspiration tipust
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posztok az étkezéssel és testmozgassal valo elégedettségre hatassal vannak, ezaltal éppen a
kiilonboz6 fitnesz élelmiszerek fogyasztasat, valamint a sportolast tdmogatd eszkdzok és
szolgaltatasok vasarlasat segitik eld. Viszont a body positive tartalmak esetében ennek a
forditottja nem jelenik meg, ugyanolyan elégedettek maradnak. Vagyis esetiikben nem
keletkezhet ezaltal hianyérzet.

Kutatdsom ezen szakaszaban érdekes lehet a fitspiration és body positive csoport
expozicio eldtti és utani értékeinek Osszehasonlitasa is. Ehhez fliggetlen kétmintas t-probat
futtattam le. A teszt célja, hogy két fiiggetlen populacié mintajat hasonlitsuk 6ssze, valamint
ugyanannak a valtozonak a két csoporton tortént mérései. Esetiinkben a body positive és a
fitspiration csoportokat fogom Osszehasonlitani az étkezési szokasokkal és testmozgasi,
valamint az egészséggel vald elégedettség alapjan. A proba alkalmazasi feltétele a parositott
kétmintas t-probahoz hasonloan 30-100 elemli minta esetén az erds baloldali asszimmetria
Kizarasa (ferdeség<l). A teszt lefuttatasat kovetéen egyik esetben sem tapasztalhato

szignifikans eltérés a két csoport kozott (4. tdabldzat).

4. tablazat Figgetlen kétmintas t-proba a fitspiration és a body positive csoport

Osszehasonlitasara az életmoddal valo elégedettségre vonatkozoan

Fitspiration Body positive Szignifikancia
Etkezés elégedettség 1 3,29 3,16 0,603
Testmozgas elégedettség 1 2,87 2,71 0,606
Egészség elégedettség 1 3,77 3,84 0,793
Etkezés elégedettség 2 3,00 3,13 0,629
Testmozgas elégedettség 2 2,48 2,71 0,445
Egészség elégedettség 2 3,65 3,94 0,245

Forras: sajat szerkesztés

6.3. Kozosségi média posztok hatasa a testképre

Most mar tudjuk, hogy a kozdsségi médidban megjelend bizonyos tipusu tartalmak hatéssal
vannak a fiatal nok hangulatara, valamint a befolyasolo erével birnak az étkezési, valamint a
testmozgasi szokasokkal kapcsolatos elégedettségre a fitspiration csoport esetében. A testképet
illetéen pedig bizonyitasra keriilt, hogy a kdzosségi média hasznalat csokkenti a sajat testtel
valo elégedettséget (Eckler et al. 2016). De vajon mi fog torténni esetiinkben, milyen hatést

gyakorolnak a fitspiration, body positive és semleges tartalmak a fiatal nok testképére?
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E3: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal nék idedlis
testalkat megitélésére.

Kovacs és munkatarsaihoz (2015) hasonldéan kutatasomban én is az emberalakok
tesztjét alkalmaztam a szemkameras vizsgalat el6tt és azt kovetéen is. A tesztben
résztvevéimnek 9 emberalak® koziil kellett kivalasztaniuk a jelenlegi testalkatukhoz és az
idedlis testalkatukhoz hasonl6, valamint a férfiak szdmara a legvonzobb testalkatot abrazolo
emberalakot.

Elemzésemet ismét a teljes mintara vonatkozo adatok ismertetésével kezdem.
Eredményeimet az egyes résztvevok altal adott értékek szamtani atlagabol kaptam. A 7. abrdabol
megallapithato, hogy a jelenlegi testalkat atlagos értéke az expoziciokat kovetden 3,22-r61 3,20-
ra csokkent, az idealis testalkat atlagos értéke 2,74-r6l 2,77-re emelkedett, a férfiak szdmara

legvonzobb testalkat atlagos értéke pedig 2,67-r61 2,71-re novekedett.

7. abra A teljes mintara vonatkozo testképelemzés a jelenlegi, idedlis és férfiak szamara
legvonzobb testképre vonatkozdan

5,00

4,50

4,00

3,50 322 320

3,00 2,74 2,77 267 2.71

2,50

2,00

1,50

1,00
Jelenlegi testalkat Idealis testalkat Férfiak szamara legvonzobb
testalkat

B Expozicio elott Expozicié utan

Forrds: sajat szerkesztés

A hangulatelemzéshez és az életmddra vonatkozo elégedettségvizsgalathoz hasonldan
eredményeimet megint csak kiilon-kiilon, a fitspiration, body positive és semleges csoportba
sorolt résztvevoknél is megvizsgaltam (8. abra). Ezek alapjan elmondhatd, hogy a fitspiration
csoportndl a jelenlegi testalkat a képek megtekintése utan 3,16-rol 3,23-ra, az idedlis testalkat
2,74-r6l 2,71-re csokkent, a férfiak szadmdara legvonzobb testalkat pedig 2,71-r6l 2,68-ra

valtozott. A body positive csoport esetében a jelenlegi testalkat az expoziciot kovetden 3,16-161

® 1. emberalak a legsovanyabb, 9. emberalak a legkdvérebb
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3,10-re csokkent, az idedlis testalkat 2,74-r0l 2,94-re emelkedett, a férfiak szamara legvonzobb
testalkat pedig szintén emelkedett 2,74-r61 2,87-re. A semleges csoportndl a jelenlegi testalkat
esetében az expozicid elétti értek 3,32 volt, s ez az expoziciot kovetden 3,29-re csokkent, az
idealis testalkatnal a 2,74-es érték 2,68-ra csokkent, a férfiak szamara legvonzobb testalkat

pedig 2,55-r61 2,58-ra emelkedett.

8. dbra Testképelemzés a jelenlegi, idedlis és férfiak szamara legvonzobb testképre

vonatkozdan csoportonként kiilon-kiilon

5,00

4,50

4,00

3.50 3,16 3.23 316 310 832 329

' ' 2,94 2,87

3,00 2,74 271 2,71 268 2,74 2,74 274 268 555 258
2,50

2,00

1,50

1,00

Fitspiration Body positive Semleges

H Jelenlegi testalkat az expozicid elott
Jelenlegi testalkat az expozicid utan
Idealis testalkat az expozicio eldtt
Idealis testalkat az expozicié utan
| Férfiak szamara legvonzobb testalkat az expozicid eldtt

Férfiak szamara legvonzobb testalkat az expozicid utan

Forras: sajat szerkesztés

Eredményeim statisztikai bizonyitasara az el6z6ekhez hasonloan pérositott kétmintas t-
probat végeztem (5. tabldzat). Ennek céljat és eléfeltételeit az el6z6 alfejezetekben ismertettem,
igy itt most ezekre nem térek Ki. A teszt lefuttatasanak eredményeként nem tortént a valtozok
kozott egyik csoportnal sem szignifikans valtozas, igy az expoziciot kovetd ndvekedések vagy
csOkkenések nem igazolhatéak statisztikailag (p=0,161>0,05; p=0,572>0,05; p=0,572>0,05;
p=0,161>0,05; p=0,103>0,05; p=0,662>0,05; p=0,325>0,05, p=0,662>0,05). Habar a parositott
kétmintas t-proba alkalmazasi feltétele nem teljesiilt a body positive csoport esetében — igy nem
tudtam szignifikans eltérést azonositani — fontos megemliteni, hogy ha csak az atlagértékeket
vessziik figyelembe, akkor ennél a csoportnal megfigyelhetd, hogy az idedlis testalkat esetében
a stimulus el6tti 2,74-es érték a képek megtekintését kovetden 2,94-re novekedett, vagyis akik

a body positive posztokat tekintették meg, elfogadobba valtak az idealis testalkatot illetden.
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5. tablazat Parositott kétmintas t-proba a testképelemzésre vonatkozoan a fitspiration, body

positive és semleges csoport esetében

Atlag | Ferdeség | t-érték SZIgm(f:)(anCIa
Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,830
Jelenlegi testalkat 2 3,23 0,970 1,438 0,161
. Idealis testalkat 1 2,74 -0,347
Fitspiration =4 41is testalkat 2 271 | 0226 | ot 0,572
Férfiak szdmara legvonzdbb testalkat 1 2,71 -0,972 0571 0572
Férfiak szamara legvonzobb testalkat 2 2,68 -0,798 ' '
Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,867
Jelenlegi testalkat 2 3,10 0,979 1,438 0,161
Bodv positive Idealis testalkat 1 2,74 1,049 i i
yp Idealis testalkat 2 2,94 1,211
Férfiak szamara legvonzdbb testalkat 1 2,74 -0,600 1680 0.103
Férfiak szamara legvonzobb testalkat 2 2,87 -0,826 ' '
Jelenlegi testalkat 1 3,32 0,588
Jelenlegi testalkat 2 3,29 0,527 0,441 0,662
Idealis testalkat 1 2,74 -1,080
Semleges Idealis testalkat 2 268 | -0750 | 1000 0,325
Férfiak szamara legvonzobb testalkat 1 2,55 -0,784 -0,441 0,662
Férfiak szamara legvonzobb testalkat 2 2,58 -0,933

Megjegyzés: piros jelolés, ha a ferdeség >1

Forras: sajat szerkesztés

Harmadik el6feltevésem igazolasara ismét lefuttattam egy parositott kétmintas t-probat,
hogy megvizsgaljam, hogyan valtozik az egyes csoportoknal az expozicid eldtti jelenlegi

testkép és az expoziciot koveto idealis testkép (6. tdbldazat).

6. tablazat Parositott kétmintas t-proba az expozicio eldtti jelenlegi testalkatra és az expozicid

utani idealis testalkatra vonatkozoan a fitspiration, body positive €s semleges csoport esetében

Atlag | Ferdeség | t-érték SZIgm(f:)(anCIa
S Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,830
Fitspiration el testalkat 2 271 | 0006 | 2% 0,008
Bodv positive Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,867 i i
yp Idealis testalkat 2 2,94 1,211
Jelenlegi testalkat 1 3,32 0,588
Semleges Idedlis testalkat 2 268 | -0,750 | 0% 0.000

Megjegyzés: piros jelolés, ha a ferdeség >1, zold jeldlés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forrdas: sajat szerkesztés

A teszt eredményeként a fitspiration csoport esetében az expozicio el6tti jelenlegi és az
expozicio utani idealis testalkat kozott szignifikans eltérés figyelheté meg (p=0,008<0,05).
Hasonl6 eredményt kaptam a semleges csoportot illetéen is (p=0,000<0,05). A body positive

csoport esetében az expoziciot kovetd idealis testalkatnal erGs baloldali asszimmetria volt
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megfigyelhetd, igy nem végezhettem el a parositott kétmintds t-probat (ferdeség=1,211>1).
Ennek ellenére, ha csak az atlagokat vessziik figyelembe — szignifikanciatol figgetleniil —akkor
elmondhat6, hogy a body positive képeket megtekintett fiatal ndk stimulus el6tti jelenlegi és
stimulus utani idealis testalkatanak atlagértékei kozott volt a 3 csoport koziil a legkisebb az
eltérés (fitspiration: 0,45; body positive: 0,22; semleges: 0,64).

Hogy a priming jelenség tényleges hatasarol megbizonyosodjunk lefuttattam a parositott

kétmintas t-probat az expozicio elotti jelenlegi és idealis testképre vonatkozoan is (7. tabldzat).

1. tablazat Parositott kétmintas t-proba az expoziciod elotti jelenlegi testalkatra és ideélis

testalkatra vonatkozoan a fitspiration, body positive €s semleges csoport esetében

Atlag | Ferdeség | t-érték SZIgm(f:)(anCIa

S Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,830

Fitspiration 2,892 0,007
Idealis testalkat 1 2,74 -0,347
o Jelenlegi testalkat 1 3,16 0,867

Body positive - -

Idealis testalkat 1 2,74 1,049
Jelenlegi testalkat 1 3,32 0,588

Semleges 3,649 0,001
Idealis testalkat 1 2,74 -1,080

Megjegyzés: piros jelolés, ha a ferdeség >1, zold jeldlés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forras: sajat szerkesztés

A teszt eredményeként megallapithato, hogy a fitspiration (p=0,007<0,05) és a semleges
(p=0,001<0,05) csoportnal is szignifikans eltérés van az expozicio eltti jelenlegi és idealis
testalkat kozott, valamint, hogy a body positive csoportnal az idealis testalkat esetében ismét
erés baloldali asszimmetria figyelhet6 meg, mely megakadalyozza a parositott kétmintés t-
proba elvégzését (ferdeség=1,049>1). Ezek tudataban megallapithatjuk, hogy az expozicid
el6tti jelenlegi testalkat és az expozicio utani idedlis testalkat kozotti szignifikans eltérés a
fitspiration ¢és a semleges csoport esetében nem magyarazhatdé az expoziciok
kovetkezményeként, hiszen alapesetben, a képek megtekintése el6tt is szignifikans eltérés volt
megfigyelhetd ezek kozott. Ennek eredményeként harmadik eléfeltevésemet -, mely szerint a
kozosségi médiaban megjelend tartalmak hatdssal vannak az idedlis testalkat megitélésére —
elvetem. Ugyanakkor egy fontos Osszefliggést sikeriilt azonositanom, hiszen az atlagértékek
alapjan elmondhat6, hogy akik a body positive posztokat tekintették meg, elfogadobba valtak

az idealis testalkatot illetoen.
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6.4. Testrészekkel valo elégedettség

Mikor a kozosségi média feliilleteken sajat magunkrol posztolunk, igyeksziink a lehetd
legjobbat kihozni a fényképbdl, tigyelink a hattérre, a fényekre, a testtartasra, az
arckifejezésiinkre, mindemellett a szamunkra legeldnydsebb sz6g megtalalasara toreksziink.
Sokszor felmeriilhet a kérdés, vajon testiink mely részeire fokuszalnak kovetdink a képiink
megtekintése soran, egyaltalan mitdl fiigg, mit néziink meg jobban egy adott személyen? Vajon
hatassal van-e fixacidinkra, hogy mennyire vagyunk elégedettek sajat testrészeinkkel? Ehhez

kapcsolddoan alkottam meg negyedik eléfeltevésemet:

E4: A fiatal nok testrészeikkel valo elégedettsége hatassal van arra, hogy a kozosségi

médiaban megjelené képeken a személyek egyes testrészeit mennyi ideig nézték.

Az alanyok egyes testrészeikre vonatkozo érzéseit, s ezaltal elégedettségiiket a BES,
vagyis a testbecsiilési Likert-skalaval® vizsgaltam, melyet a szemkameras felmérés uténi
kérd6ivben alkalmaztam (Davies et al. 2020). A 9. dbra alapjan elmondhatd, hogy a kutatasban
résztvevok karral vald elégedettsége atlagosan 2,87, fenékkel valo elégedettsége 3,32, labakkal
valo elégedettsége 3,19, arccal valo elégedettsége 3,69, s hassal valo elégedettsége 2,75 volt,
vagyis résztvevoim az arcukkal voltak a legelégedettebb ¢és a hasukkal voltak a

legelégedetlenebbek.

9. dbra Elégedettségvizsgalat a legfontosabb testrészekre vonatkozoan a teljes minta

esetében

5,00

4,50

4,00 3,69

3,50 3,32 3,19

3,00 2,87 2,75
2,50

2,00

1,50

1,00
Karok Fenék Labak Arc Has

Forras: sajat szerkesztés

Az egyes testrészekkel wvalo elégedettségeket csoportonként kiilon-kiilon is

megvizsgaltam (/0. dabra). A fitspiration csoport karral vald elégedettsége atlagosan 2,74, a

6 1-t61 (rendkiviil negativ) 5-ig (rendkiviil pozitiv) terjedd skala
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body positive csoporté 2,87, mig a semleges csoporté¢ 3-as értékii volt. A fenékkel vald
elégedettség a fispiration csoport esetében 3,39, a body positive csoportnal 3,32, a semleges
csoportnal 3,35, mig a labakkal vald elégedettség a fitspiration csoportnal 3,13, a body positive
csoportnal 3,29, s a semleges csoportnal 3,16 volt. A teljes mintdhoz hasonldéan az egyes
csoportok esetében is az arccal valo elégedettség a legmagasabb, a fitspiration csoportnal az
atlagos érték 3,42, a body positive csoport esetében 3,81, a semlegesnél 3,84. Szintén a teljes
mintahoz hasonloan a hassal a legelégedetlenebbek az egyes csoportok, a fitspiration csoportnal

ezen értek 2,71, a body positive csoportnal 2,74, s a semleges csoportnal 2,81.

10. abra Elégedettségvizsgalat a legfontosabb testrészekre vonatkozoan az egyes

csoportok esetében

5,00

4,50
4,00 3,81 3,84

3,50 ' 323 329 ) 316
3,13 3,00 )
3,00 274 2,71 : 2,74 2,81

2,50
2,00
1,50

1,00
Fitspiration Body positive Semleges

Karok ®Fenék ®Labak ®mArc mHas

Forras: sajat szerkesztés

Elofeltevésem vizsgalatdhoz a Tobii Pro Lab szoftver volt a segitségemre. A
szemkamerds modszer kvantitativ jellegébdl adoddoan lehetdség van az adatelemzés soran
statisztikai mutatészamok, folyamatmutatok elemzésére is. Ezen mutatészamok nemcsak a
teljes ingeranyag egészére, hanem annak egyes elemeire vonatkozéan is értelmezheték az
érdeklddési teriiletek (AOI — Areas of Interest) kijelolésével (Lazar — Sziics 2020). Ennek okan
a szemkameras vizsgalatot megel6zéen a fitspiration és body positive jellegi képeknél
érdeklddési teriiletként jeloltem meg az egyes képeken az arc, a has, a fenék, a karok és a labak

Az adattablak letoltését kovetden az érdeklddési teriiletek értékei (vagyis az adott
testrészek nézési idOtartamai) és az ezekre vonatkozo elégedettségi értékek kozott korrelacio
vizsgalatot futtattam le a fitspiration és a body positive csoport esetében képenként. Az

alkalmazott Spearman korrelacio egy rangkorrelacio, mely a rangsorok kozti kapcsolatot méri.
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Esetiinkben tehat azt méri, hogy akik hosszabban néztek egy testrészre, azok magasabb pontot
adtak-e ugyanarra a testrészre (pozitiv Osszefliggés). Ha negativ az Osszefiiggés, akkor
elmondhat6, hogy az adott testrésszel vald elégedettség €s ugyanazon testrész nézési hossza
kozott forditott kapcesolat all fenn.

A 8. tablazat alapjan elmondhatd, hogy az arccal valo elégedettség €s az arcra vonatkozo
AOI értékek kozott a fitspiration csoport esetében a 6. képnél szignifikans (negativ iranyu,

kozepes erdsségli) kapcsolat azonosithato (p=0,012).

8. tablazat Korrelacio vizsgalat az arccal valo elégedettség és az arcra vonatkozd AOI

értékek kozott
Spearman-féle korrelaciés | Szignifikancia
egyiitthaté (rs) (p)
1. kép — arc AOI 0,020 0,926
2. kép —arc AOI 0,024 0,900
3. kép — arc AOI 0,125 0,535
Fitspiration | 4 1¢p — arc AOI 0,051 0,788
Arccal vald -
elégedetiscg | 5 kép — arc AOI -0,289 0,121
6. kép — arc AOI -0,447 0,012
7. kép —arc AOI -0,207 0,301
8. kép — arc AOI 0,147 0,455
1. kép — arc AOI 0,217 0,241
2. kép —arc AOI 0,138 0,458
Body positive | 3- kép—arc AOI 0,229 0,215
Arccal valo | 4. kép —arc AOI 0,164 0,387
elégedettség | 5 yan  arc AOI 0,050 0,794
6. kép — arc AOI 0,288 0,116
8. kép — arc AOI 0,082 0,660

Megjegyzés: zold jel6lés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan lathato, hogy a 6. fitspiration tipusu képet megtekintett fiatal
nok arccal valo elégedettsége és a képen szereplo személy arcanak nézési idotartama kozott
kapcsolatot sikeriilt azonositani (4. kép). Azonban fontos megjegyezni, hogy az arc
megtekintését mas  tényezOk is  befolyasolhatjdk,  hiszen  koztudatottan a

marketingkommunikécios anyagokban megjelend arc vonzza az emberi figyelmet.
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4. kép Fitspiration 6. szamu kép hotérképes formaban

Forras:
https://www.instagram.com/p/CV50e1GMV5W/
(Letoltve: 2022. 09. 30.) alapjan sajat kutatas

Ezen elofeltevésnél érdemes megvizsgdlni szignifikanciatél fliggetleniil a
kapcsolatmérd mutato irdnyat és erdsségét a tobbi kép esetében is. A fitspiration csoportnél az
1.,2.,3.,4. és 8. kép esetében pozitiv kapcsolat van az arccal valo elégedettség €s az arc nézési
id6tartama kozott, mig az 5. és 7. képnél negativ kapcsolat figyelheté meg. Emellett az 1., 2.,
3., 4. és 8. kép esetében gyenge kapcsolatrdl, az 5. és 7. képnél a kozepesnél gyengébb
kapcsolatrol beszélhetiink a két valtozd kozott. A body positive csoportndl mind a 7 képnél
pozitiv kapcsolatot lehet megallapitani, a 2., 4., 5., és 8., képnél gyenge kapcsolat, az 1., 3. és
6. képnél a kdzepesnél gyengébb kapcsolat van a két valtozo kozott.

A 9. tablazat alapjan elmondhat6, hogy a hassal val6 elégedettség €s a hasra vonatkozo

AOI értékek kozott egyik csoport esetében sem volt szignifikdns 0sszefiiggés.
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9. tablazat Korrelacio vizsgalat az hassal valo elégedettség és a hasra vonatkozd AOI értékek

ko6zott
Spearman-féle korrelacios | Szignifikancia
egyiitthato (rs) (p)
2. kép — has AOI 0,128 0,603
3. kép — has AOI 0,058 0,773
Fitspiration | 4 kép—has AOI 0,118 0,593
Hassal valo | 5. kép — has AOI -0,311 0,114
elégedettség | g yan_ has AOI 0,274 0,158
7. kép — has AOI -0,018 0,925
8. kép — has AOI -0,168 0,401
1. kép — has AOI -0,353 0,060
2. kép — has AOI -0,011 0,957
Body positive | 3 ¢, has AOI -0,029 0,876
Hassal valo -
clégedetiscg | 5 Kép —has AOI 0,067 0,722
6. kép — has AOI -0,098 0,606
7. kép — has AOI -0,062 0,741

Forras: sajat szerkesztés

A kapcsolatméré mutato irdnyat és erdsségét szignifikanciatol fliiggetleniil vizsgalva
megallapithatd, hogy a fitspiration csoport esetében a 2., 3., 4., és 6. képnél pozitiv, az 5., 7. és
8. képnél negativ kapcsolat van a hassal valo elégedettség €és a has nézési id6tartama kozott.
Ami a kapcsolatmérd mutato erdsségét illeti, a 2., 3., 4., 7. €s 8. kép esetében gyenge, az 5. és
6. képnél a kozepesnél gyengébb kapcsolat van a két valtozo kozott. A body positive csoportnal
az 1., 2., 3., 6., és 7. kép esetében beszélhetiink negativ kapcsolatrdl, az 5. képnél pozitiv
kapcsolat van a hassal val6 elégedettség €és a has nézési id6tartama kozott. A 2., 3., 5., és 6.
képnél gyenge, az 1. képnél a kozepesnél gyengébb kapcsolat van a két valtozd kozott.

A hashoz hasonloan a karokkal vald elégedettség és a karokra vonatkozo AOI értékek
kozott sem volt egyik csoport esetében sem szignifikans kapcsolat (/0. tdbldzat).
Szignifikanciatdl fiiggetlentil a fitspiration csoportnal az 1., 2., 3. és 5. kép esetében negativ
kapcsolat van a karokkal valo elégedettség és a karok nézési idGtartama k6zott, mig 4., 6., 7. és
8. képnél pozitiv kapcsolat figyelhetdé meg. Gyenge kapcsolatot lehet megallapitani a két
valtozo kozott az 1., 2., 3., 4. és 6. kép kozott, mig az 5., 7. és 8. kép kozott a kozepesnél
gyengébb kapcsolat van. A body positive csoportnal az 1., 2., 3. és 7. kép esetében pozitiv
kapcsolat észlelhetd, mig a 4., 5., 6. és 8. képnél negativ kapcsolat van a karokkal vald

elégedettség és a karok nézési iddtartama kozott. Gyenge kapcsolatrdl beszélhetiink az 1., 3.,
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5., 6. ¢és 8. kép esetében, a 2., 4. és 7. képnél pedig a kdzepesnél gyengébb kapcsolat van a két

valtozo kozott.

10. tablazat Korrelaci6 vizsgalat a karokkal valo elégedettség és

a karokra vonatkoz6 AOI értékek kozott

Spearman-féle korrelaciés | Szignifikancia
egyiitthato (rs) (9]
1. kép — karok AOI -0,044 0,838
2. kép — karok AOI -0,081 0,707
3. kép — karok AOI -0,087 0,661
Fitspiration | 4 ¢ — karok AOI 0,017 0,955
Karokkal valo -
elégedettség 5. kep — karok AOI -0,313 0,191
6. kép — karok AOI 0,053 0,815
7. kép — karok AOI 0,265 0,322
8. kép — karok AOI 0,295 0,408
1. kép — karok AOI 0,120 0,624
2. kép — karok AOI 0,241 0,226
.. . kép — karok AOI 112 ,
Body positive 3. kép — karok AO 0 0,639
Karokkal vals | 4. kép —karok AOI -0,240 0,193
elégedettség | 5 k¢p — karok AOI -0,102 0,619
6. kép — karok AOI -0,138 0,475
7. kép — karok AOI 0,220 0,235
8. kép — karok AOI -,0100 0,627

Forras: sajat szerkesztés

A fenékkel vald elégedettség és a fenékre vonatkozo AOI értékek kozott szintén nem
volt szignifikans Osszefiiggés egyik csoport esetében sem (11. tabldzat). Szignifikanciatol
fliggetleniil a fitspiration csoport esetében az 1. képnél negativ irdnyu, gyenge kapcsolatrol
beszélhetiink a fenékkel valo elégedettség és a fenék nézési idotartama kozott. A body positive
csoportnal az 1., 3. és 4. képnél pozitiv irdnyt, a 8. képnél negativ irdnyl kapcsolatrol
beszélhetiink a két valtozo kozott. A 3., 4. és 8. képnél gyenge, az 1. képnél a kdzepesnél
gyengébb kapcsolatot lehet megallapitani a fenékkel valo elégedettség és a fenék nézési

1d6tartama kozott.
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11. tablazat Korrelacid vizsgalat a fenékkel valo elégedettség €s

a fenékre vonatkozo AOI értékek kozott

Spearman-féle korrelacios | Szignifikancia
egyiitthaté (rs) ()
Fitspiration
Fenékkel valo | 1. kép — fenék AOI -0,180 0,340
elégedettség
L 1. kép — fenék AOI 2 31
Body positive ép — fenék AO 0,268 0,315
Fenékkel vald 3. kép — fenék AOI 0,128 0,541
elégedettség | 4 k¢p — fenék AOI 0,179 0,344
8. kép — fenék AOI -0,142 0,454

Forrdas: sajat szerkesztés

A 12. tablazat alapjan elmondhatd, hogy a labakkal valo elégedettség és a labakra

vonatkoz6 AOI értékek kozott 3 esetben is szignifikans Osszefiiggés észlelheto.

12. tablazat Korrelacid vizsgalat a labakkal valo elégedettség

¢és a labakra vonatkozd AOI értékek kozott

Spearman-féle korrelaciés | Szignifikancia
egyiitthato (rs) p)
1. kép — labak AOI -0,085 0,673
2. kép — labak AOI -0,206 0,313
3. kép — labak AOI -0,123 0,510
Fitspiration | 4 ¢y 1abak AOI -0,514 0,004
Labakkal valo - ;
elégedettség | 5+ kép ~ 1dbak AOI -0,370 0,263
6. kép — labak AOI -0,383 0,105
7. kép — labak AOI -0,413 0,023
8. kép — labak AOI -0,181 0,357
1. kép — labak AOI -0,111 0,554
2. kép — labak AOI -0,021 0,909
. 3. kép — labak AOI -0,299 0,201
Body positive
Labakkal val | 4- kép —labak AOI -0,071 0,749
elégedettség | 5 k¢p — 1abak AOI -0,318 0,106
6. kép — labak AOI 0,252 0,196
7. kép — labak AOI 0,096 0,609
8. kép — labak AOI -0,462 0,035

Megjegyzés: z0ld jelolés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Forras: sajat szerkesztés

54



A fitspiration csoport esetében a 4. képnél és a 7. képnél is (negativ iranyu, a kdzepes
erdsségll) szignifikans kapcsolat van a labakkal valo elégedettség €s a labakra vonatkozd AOI
értékek kozott (p=0,004<0,05; p=0,023<0,05). Tehat megallapithatd, hogy a 4. és a 7.
fitspiration tipusu képeket megtekintett fiatal nék labakkal valo elégedettsége hatdssal volt

arra, hogy mennyi ideig nézték az adott testrészt a képeken szereplé személyeken (5. kép, 6.

keép).

5. kép Fitspiration 4. szamt kép 6. kép Fitspiration 7. szamt kép

hétérképes formaban hétérképes formaban

Forras: Forras:
https://www.instagram.com/p/CStjqzyrG https://www.instagram.com/p/CS9sAixM
d4/?igshid=YmMyMTA2M2Y%3D EM9/ (Letoltve: 2022. 09. 30.) alapjan
(Letoltve: 2022. 09. 30.) alapjan sajat sajat kutatas

kutatas

Szignifikanciatol fliggetleniil a fitspiration csoport esetében a kapcsolatméré mutato
elemzésénél megallapithatd, hogy mind a 8 kép esetében negativ kapcsolat van a labakra
vonatkoz6 elégedettség és a 1abak nézési idOtartama kozott. Az 1., 3. és 8. kép esetében gyenge

kapcsolat, a 2., 5. és 6. képnél a kozepesnél gyengébb kapcsolat figyelhetd meg a két valtozo

kozott.
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A body positive csoport esetében a 8. képnél volt (negativ iranyu, kdzepes erdsségii)
szignifikans kapcsolat a labakkal valo elégedettség €s a labakra vonatkozd AOI értékek kozott
(p=0,035<0,05). Ennek értelmében kijelenthetd, hogy a 8. body positive tipusu képet
megtekintett fiatal nok labakkal valo elégedettsége hatassal volt arra, hogy mennyi ideig nézték

az adott testrész a képen szerepld személyen (7. kép).

7. kép Body positive 8. szamu kép

hétérképes formaban

Forras:.

https://www.instagram.com/p/CXEXAB

yr2og/ (Letdltve: 2022. 09. 30.) alapjan

sajat kutatas

Ami a tobbi body positive képet illeti, az 1., 2., 3., 4., 5. és 8. kép esetében negativ, mig
a 6. és 7. kép esetében pozitiv kapcsolatot azonositottam a szignifikancitol fiiggetleniil a két
valtozo kozott. Az 1., 2., 4. és 7. képnél gyenge, a 3., 5. és 6. képnél a kdzepesnél gyengébb
kapcsolat van a labakkal valo elégedettség és a 1ab nézési idétartama kozott.

Mindezek tudataban negyedik eléfeltevésemet — mely szerint a fiatal ndk testrészeikkel
valo elégedettsége hatdssal van arra, hogy a kozdsségi médidban megjelend képeken a
személyek egyes testrészeit mennyi ideig nézik — elvetem, hiszen 16 kép vizsgalata soran
csupan 4-nél volt megfigyelheto a testrésszel vald elégedettség és az adott testrészre vonatkozo
AOI értékek kozti szignifikdns Osszefliggés. Habar eldfeltevésemet elvetettem, sikeriilt

osszefliggést azonositanom az arc és a labak esetében.
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7. OSSZEGZES

Dolgozatom zar6 fejezetében ismertetem primer kutatdsom fobb eredményeit, valamint
javaslatokat fogalmazok meg a téméahoz kapcsolédoan, emellett kitérek kutatasom korlataira €s

a jovObeni kutatasi lehetOségekre is.

7.1. Fobb kovetkeztetések és javaslatok

Primer kutatdsom célja az volt, hogy megvizsgaljam, milyen hatast gyakorolnak a k6zosségi
média tartalmak a fiatal nék testkép megitélésére, hangulatara ¢és ¢letmoddal vald
elégedettségére. Kutatasi kérdésem megvalaszolasahoz és elofeltevéseim bizonyitasahoz egy
szemkamerds vizsgélatot végeztem, melyet kérddives megkérdezésekkel egészitettem ki.
Kutatasom eredményeként azt feltételezhetjiik, hogy a kozosségi média tartalmaknak van
hatasa az egyén hangulatara. Ennek értelmében elmondhatd, hogy a fitspiration jellegii
tartalmak csokkentik a fiatal n6k pozitiv hangulatat, s a negativ hangulatra nincsenek hatéssal.
Ezen eredményem eltér a szakirodalomban leirtaktol, miszerint a fitspiration jellegli posztok
novelik a n6k negativ hangulatat (Davies et al. 2020, Tiggemann — Zaccardo 2015). Primer
kutatdsom soran Cohen és szerzotarsai (2019) tanulményahoz hasonl6d eredményt kaptam a
body positive tartalmak vonatkozasaban, hiszen elemzésem alapjan azt feltételezhetjiik, hogy
az ilyen jellegli tartalmak ndvelik a fiatal ndk pozitiv hangulatat, s csokkentik a negativ
hangulatot. Az életmdddal valo elégedettség vizsgalata soran arra a megallapitasra jutottam,
hogy a fitspiration képeket megtekintett fiatal ndk az expoziciot kovetden elégedetlenebbek
lettek sajat étkezési és testmozgasi szokdsaikkal, ugyanakkor a body positive €s a semleges
csoport esetében nem tortént szignifikans valtozas a priming hatdsara, ennek kdvetkeztében
elvetettem azon eldfeltevésemet, mely szerint a kzosségi média tartalmak hatassal vannak a
fiatal nék €életmoddal valo elégedettségére. Ehhez kapcsolodoan egy Osszefiiggést allapitottam
meg, hiszen azzal, hogy a fitspiration tipusti posztok az étkezéssel és testmozgassal valo
elégedettséget negativan befolyasoljak, eldsegitik a kiilonbozd fitnesz élelmiszerek
fogyasztasat, valamint a sportolast tdmogatd eszkozok és szolgaltatdsok vasarlasat a hiany
érzetének kompenzaldsa céljabol. A testképmegitélés és a kozosségi média kapcsolatanak
vizsgalata soran ismét a szakirodalomban leirtakkal részben szembemend eredményeket
kaptam (Kovacs et al. 2015). Kutatasomban a kzosségi média tartalmak nem voltak hatassal a
fiatal nok testkép megitélésére, emellett a jelenlegi testalkat és az expoziciot kovetd idealis
testalkat kozti eltérés sem volt egyértelmiien a priming jelenség eredményeként magyarazhato.

Ugyanakkor, habar nem tudtam bizonyitani a szignifikans eltérést, megallapitottam, hogy a
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body positive képeket megtekintett résztvevok elfogadobba valtak az idealis testalkatot illetden
a képek megtekintését kovetden. Az adott testrésszel vald elégedettség, valamint az adott
testrészre vonatkozd AOI értékek kozotti Osszefiiggés vizsgalata soran a 16 képbdl csupan 4
esetében tapasztaltam szignifikans kapcsolatot, ennek kovetkeztében elvetettem negyedik
cléfeltevésemet, mely szerint a fiatal nék testrészeikkel vald elégedettsége hatassal van arra,
hogy a kozdsségi médiaban megjelend képeken a személyek egyes testrészeit mennyi ideig
nézték. Azonban az arccal vald elégedettség €s az arc nézési idOtartama, valamint a labakkal
valo elégedettség ¢€s a labak nézési idOtartama kozott sikeriilt Osszefiiggést azonositanom.
Kutatasom 0sszegz6 konkluzidjaként a fitspiration jellegli koz6sségi média tartalmak rombold
mivoltat emelném ki, hiszen annak ellenére, hogy nem keriilt bizonyitasra a negativ hangulat
emelkedését okozo hatas, a fitspiration posztok megtekintése a pozitiv hangulat csokkenését
eredményezte. Ezen tipusu tartalmak az életmoddal valo elégedettségre is negativ hatassal
voltak, ennek eredményeként az étkezési és testmozgasi szokasokkal vald elégedetlenség
konnyen étkezési zavarok és testedzésfiiggdség eldidézoje (is) lehet.

Felmeriilhet a kérdés, vajon hogyan lehetne a kozosségi médidban megjelend
fitspiration jellegli tartalmak negativ hatdsat enyhiteni? Nyilt titok, hogy a social media
feliileteken kozzétett képek meg vannak szerkesztve €s itt ne csak a fények bedllitasara, a szinek
korrekciojara gondoljunk. Photoshoppal és kiilonb6z6 szerkeszté applikaciokkal meg lehet
valtoztatni a test alakjat, tokéletessé teheté a bor textirdja, szépités és smink effekt
hasznalataval pedig a képen szerepld személy arca is nagyon egyszerlien teljesen massa
alakithato. Slater és munkatarsai (2013) tanulmanyat olvasva meriilt fel bennem az 6tlet, hogy
mi torténne, ha a kozosségi média platformok a kozzétett képeken automatikusan
megjelenitenék, hogy szerkesztési folyamaton estek at. Ez lathatova valna a tobbi felhasznalo
szamara igy az el6bb emlitett kutatdshoz hasonloan a figyelmeztetd tizenetekkel ellatott posztok
megtekintése csokkentené a tarsas Osszehasonlitds fontossagat, s ezzel egyiitt a sajat testtel
kapcsolatos elégedetlenséget.

Kovetkezo javaslatom a vallalatok szamara valhat elonydssé. Eszerint a cégek olyan
kozosségi média tartalmakat tehetnének kozzé, melyek hangsulyozndk azok
»természetességét”, vagyis a photoshop-mentességet helyeznék eldtérbe. Ezen képek nem
lennének megszerkesztve (kivétel a fények bedllitdsa), a modellek arca és teste nem lenne
manipulalt, a valosagot tiikroznék. Ezek megkiilonbdztetésére alkalmazhaté lenne egy-egy
egyedi, erre a célra létrehozott hashtag, vagy akar az el6z6 javaslathoz hasonléan egy

automatikusan megjelend ikon. Ezzel a torekvéssel nemcsak a fogyasztok szimpatidja lenne
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elérhetd, hanem egy tarsadalmi feleldsségvallalashoz kapcsolodd tevékenység s
megvalosulhatna.

Gyakran negativ érzéseket valthat ki a fogyasztobol, ha egy-egy sportruhdzatot
forgalmazdé cég csakis nagyon izmos, kisportolt testii modellekkel rekldmozza termékeit, hiszen
ez konnyen azt az érzetet keltheti a fogyasztoban, hogy ezek a ruhak csakis a vékony, sportos
embereken allnak jol, igy 6k biztosan nem vehetnek fel ilyeneket, habar titkon mégiscsak
vagynak a megjelenitett ruhdkra. Jelen esetben a marketing altal generalt hidnyérzet a
reklamozott ruhdk mellett a bemutatott testképre is értetddik. Ennek mérséklésére azt
javasolnam, hogy az ilyen vallalatok a kisportolt testii modellek mellett atlagos testalkatu
személyeket is jelenitsenek meg rekldmanyagaikban, s ezzel csokkenthetdvé valna a fogyasztok
elnyerve novekedne ezaltal az eladasok szama is. Ugyanakkor nem szabad elmenni amellett,
hogy a hidnyérzet sziikséges ahhoz, hogy a fogyasztd vésaroljon. Az atlagos testalkati
modelleket bemutato tartalmak célja legyen inkabb egy masfajta hidnyérzet 1étrehozéasa. Ez az
idealizalt test helyett inkabb az egészséges életmodot, a jo kdzérzetet €s a . fittséget” helyezze
elétérbe, mely a boldog, kiegyensulyozott életet népszerlisiti. Nem az a cél, hogy minden nap
edzéterembe jarjunk és kockahasunk legyen, hiszen ez az atlagos dolgozo embereknek nem fér
bele a mindennapjaikba. Ehelyett inkabb az az iizenet, hogy tegylink meg mindent a testiink

egészségéért, érezziik jol magunkat a boriinkben.

7.2. A kutatas korlatai, valamint a jovobeni kutatasi lehetéségek
Kutatdsom soran korlatként foghato fel, hogy résztvevéim nagyon rovid idére, kb. masfél
percre voltak kitéve a kozdsségi média tartalmaknak, a valo életben azonban a felhasznal6 egész
nap kapja az ilyen jellegli impulzusokat. Kutatasommal a révid tava, kozvetlen hatast tudtam
vizsgalni, azonban a valds kornyezetnek megfeleld, hosszl tava hatast nem. Szintén korlatként
nevezhetd meg, hogy az alanyoknak bemutatott képek tipusait én hataroztam meg, ugyanakkor
a kozosségi média feliileteken nem csak kizarolag fitspiration vagy body positive jellegii
tartalmakkal talalkoznak, hanem vegyesen latnak mindenféle posztot. Emellett nem szabad
megfeledkezniink a sziirébuborékok jelenségérdl sem, hiszen, ha valaki tegytik fel, sok body
positive tartalmat keres pl. a kozosségi média platformokon, nagy valdszintiséggel az ilyen
jellegli posztok fognak megjelenni nagyobb szdmban a hirfolyamaban. Ugyanakkor a feltart
eredmények mindenképpen irdnymutatok tovabbi kutatasok elvégzéséhez kapcsolodoan.
Dolgozatom témajahoz kapcsolddoan egy érdekes jovobeni kutatasi irany lehet példaul

a kozosségi média tartalmak és a testkép vizsgalata az idésebb generaciok korében, kiilonds
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tekintettel a kozépkort ndk onértékelésére. A kor elérehaladtaval sokat valtozik a test, nem is
beszélve a sziilés megprobaltatasairol. Ennek hatasara a kozépkora nék hatvanyozottabban
érintettek ebben a kérdésben, s az eddigi kutatasokat elnézve, nem sok figyelmet forditottak
kifejezetten ennek a korosztalynak a vizsgalatara. Ugyanakkor izgalmas kérdés lehet a testkép
vizsgalata a férfiak korében is, vajon hogyan befolyasolja Onértékelésiiket a kozosségi
médidban rendre megjelend kisportolt, izmos testideal?

Remélem, hogy dolgozatom figyelemfelkeltd hatassal birt a téma fontossagat illetéen,
valamint, hogy eredményeim bemutatisa és javaslataim megfogalmazasa masokban is

kérdéseket vetett fel a kozosségi média onértékelésre gyakorolt hatasaval kapcsolatban.
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MELLEKLETEK

A dolgozathoz tartozd mellékletek a terjedelmi korldtoknak megfeleléen a mellékelt

dokumentumban kertiltek elhelyezésre.

66



