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-.A sztarok mindenheol ott vannak®®

A 360 fokos ismertség jellemzai
egy kvalitativ kozonségkutatas tiikrében

A sztarok vilagaban régota megfigyelhet6 trend, hogy a legsikeresebb szereplék egyszerre tobb platformon

vannak jelen. Ugyanakkor a digitalis média korszakaban szinte korlitlan lehetoségek nyilnak a hirnév ex-
portjara, a médiaban megszerzett népszeriség kiterjesztésére és megerodsitésére. Ezzel egyiitt az ismert-
ségipar miikodése is egyre osszetettebbé valik. A kiilonbo6zo offline, online és non-media megjelenések

tudatos menedzselése ma mar elengedhetetlen feladat a jobb lathat6sag megteremtéséhez, aminek egyre

gyakoribb célja a teljes, 360 fokos jelenlét elérése. Ezzel 6sszefiiggésben joggal tehetjiik fel, hogy az em-
litett folyamatok komoly valtozasokat eredményeznek a rajongoi kultarak és a felhasznalo6i gyakorlatok

terén. Vajon kiket és milyen feliilleteken kovetnek ma a rajongok? Hogyan reagal a kozonség arra, hogy a

sztarok minden feliileten jelen vannak? Hogyan médosul emiatt a kovetdi aktivitas? Az alabbi tanulmanyban

els6sorban ezekre a kérdésekre keresem a valaszokat.

Kulcsszavak: celebek, hétkoznapi hirességek, influencerek, médiakonvergencia, médiakultdra, rajongékutatds,
sztarok, sztarkutatas, Z generacié

1. Bevezetés: sztarok, celebek, influencerek

Az elmult évtized sordn a sztirsag jelensége forrd témavd valt. A hirnévvel és az ismertséggel kapcsolatos té-
mak felértékel6dését j6l mutatja az a széleskord tudomanyos érdeklédés, amely a jelenséggel kapcsolatos kortars
viszonyokat igyekszik feltérképezni. Mindekozben kideriilt, hogy a sztirsag nem statikus kategdria; a tarsadalom,
a gazdasag, a kultdra és a médiatechnoldgia valtozasaval parhuzamosan a sztarsig fogalma is dllandé atalaku-
lasban van (Guld 2019: 48).

Ha a médidban megszerezhetd ismertség evolicidjat szeretnénk vazolni, akkor harom nagyobb korszakot ér-
demes elkiiloniteniink annak megfelel6en, hogy az ismertség milyen médiakornyezetben és hogyan jon létre.
A sztarok felbukkanasét a hollywoodi filmipar megjelenésével és kiépiilésével hozhatjuk 6sszefiiggésbe: a tomeg-
szorakoztatas ikonjai a kezdetektél fogva a filmek és a filmstidiok gazdasagi érdekeit szolgaltdk (Munk 2009).
A ,sztar” kifejezést azéta is jobbdra pozitiv értelemben hasznaljuk, amely valodi tehetségre és kiemelkedé telje-
sitményre utal (Cashmore 2014). Valamivel kés6bb, a XX. szdzad mdsodik felében megtanulhattuk, hogy sztar
és sztdr, illetve ismertség és ismertség kozott is komoly kiilonbség lehet, ezt a ,sztar” és a ,celeb” kifejezések
kozti jelentéskiillonbség arnyalja. Mig a sztdrok a hirességek elitjét képviselik, ismertségiik jellemzéen valamilyen
kiemelkedd teljesitményen alapul, népszeriiségiik pedig atfogd, gyakran globdlis, addig a celebek altalaban csak
arrol hiresek, hogy hiresek, kulturdlis és gazdasagi befolyasuk elenyész6, személyiségiik megoszt6 (Turner 2006).
Az Gj média Uj tipust ismert emberek megjelenését eredményezte, akiket az ,influencerek”, illetve a ,hétkoznapi
hirességek” kategdridival irhatunk le a legérzékletesebben (Guld 2016). Az el6bbi kifejezés elsésorban a marketing
teriiletén honosodott meg az utébbi években, és olyan (tobbnyire) online tartalom-el6allitékra vonatkozik, akik
az 4j médidban szerzett ismertségiiknél fogva képesek hatdst gyakorolni a vasarlast megel6z6 dontési folyamatra
(Weimann 1994). Az utébbi megnevezés egyrészrél azt hangstlyozza, hogy az Gj média sztarjai olyan hétkoéznapi
fiatalok, akik tobbnyire a sajat otthonukban rogzitett digitalis tartalmakkal valnak ismertté, masrészrél a hét-
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koznapisag a feldolgozott problémaékkal osszefiiggésben is értelmezhetd. Ezek kozott olyan mindennapi témak
keriilnek el6, mint a f6z¢€s, a testapolds, a testedzés, az egészséges életmdd vagy az 6ltozkodés (Glozer 2016).

E folyamatok titkkrében nem meglepd, hogy manapsdg a média feliileteit elarasztottik a sztarok és a celebek, illetve
ugy tiinik, hogy a hirességek egyre inkabb kulturdlis referenciapontokka valnak (Rojek 2001). Sokan kozelebb érzik
magukhoz a hirességeket, mint a sajat szomszédjaikat vagy bardtaikat, mig a folyamat hétterét kutatva szamos
vizsgdlat mutat rd arra, hogy a médiafogyasztdk egyre szorosabban kétédnek az ismert emberekhez (Krieken 2012).
A tarsadalom- és a kultirakutaték a modern és a késémodern viszonyok kapcsan régéta beszélnek az elidegenedés
jelenségérdl, amelyen a valos térben és id6ben létez6 emberi kapcsolatok leépiilését és kiliresedését értik. Ezek a
szerzGk azzal érvelnek, hogy a kortars tarsadalmi koriilmények kozott az egyén elképzelt kapcsolatokba mene-
kiil, s a sztarok szerepe emiatt felértékel6dik. Valds kapcsolatok hidnyaban az egyén szamara a sztarok valnak
a legkozelebbi ismerdsokké, baratokks; a fiatalok, tizenévesek esetében pedig példaképekké (Rubin et al. 1985).

Ezzel parhuzamosan a sztar- és a celebkulttira gyors expanzioja figyelheté meg, amelynek soran az ismert em-
berek kulturalis, gazdasdgi szerepe felértékelddik, és a sztarsag vagy a celebritds a médiatartalom kiterjesztésének
egyik leghatékonyabb és legfontosabb eszkozévé valik. A folyamat természetesen az ellenkez6 iranyban is kifejti
hatésat, hiszen azaltal, hogy a médidban egyre tobb sztarral taldlkozunk, egyre tobbszor és egyre tobb helyen,
tovabb erdsodik a kozonség és a sztar kozotti bensGséges viszony illazidja is.! Ezt nagyban elésegit a klasszikus
tomegmédia és az online média egyiittmiikodése, illetve az interaktiv feliiletek ltal nyudjtott lehetdségek, amelyek
képesek megteremteni a sztdrral kialakitott intim kapcsolat érzetét. A jelenlegi viszonyok kozott az ismert emberek
egyre tobb felilleten és egyre konnyebben érhetbek el, ami tovabb noveli a sztarok kozonségre gyakorolt hatasat
és befolyasat. Ennek egyik legfontosabb kovetkezménye az lehet, hogy megindul a sztarok kiillonb6z6 médiumok
kozotti atjarasa, a kozonség pedig hiiségesen koveti balvanyait a kiillonb6z6 platformokon (Labrecque 2014).

Erdemes leszogezni: az a jelenség, hogy valaki a médidban megszerzett ismertségét egy masik feliileten is ka-
matoztatja, gyakorlatilag a sztarsag megjelenésével egyidejii. Ez a gyakorlat a médiakonvergencia egyik kovet-
kezményének tekinthetd, és bizonyos mértékben mindig is létezett (Csigé 2009). A leghiresebb filmsztarok a
televizidban is feltlintek, ahogy népszer radidsok is valhattak televizidsokka, és el6bb-utébb a legnépszer(ibb
televizids sztarok is feltlinhettek a filmvasznon. Ugyanakkor mindez egy csatornakban erdsen sziikos média-
koérnyezetben zajlott, ahol a lehet6ség valéban csak keveseknek volt adott. Ezzel szemben a digitalis korszakban
az online média megsokszorozta annak lehet8ségét, hogy egy sztar egyszerre tobb csatornan keresztiil érje el
kozonségét, mikozben az 4j média minden eddiginél benséségesebb és intenzivebb kapcsolatot tesz lehetévé a
feltorekvé hirességek és a kozonségiik kozott. Rdadasul ez az dllandé jelenlét id6ben egyszerre tobb feliileten
valosithatd meg: a tartalom-el64allit6 videdja felkertil a YouTube-ra, a beharangozo6t megosztja a Facebookon, és
a tartalmat az Instagram feliiletén is népszerdsiti (Glézer & Guld 2015). Ezzel egyiitt a manapsag elérhetd széles
csatornakindlat sokkal tobb ismert embert termel ki, mint amennyi korabban létezett. Ok tobbnyire eleve hétkoz-
napi figurdk, és kevés kivétellel esélyiik sincs arra, hogy a klasszikus tomegmédia sztarjainak korabbi ismertségét
és befolyasat megkozelitsék (Guld 2019).

A médiarendszerek konvergens fejlddésébdl kovetkezik, hogy az ismert emberek egyre tobbszor jelenhetnek
meg a kozonségiik el6tt, mikozben az is jellemz6vé valt, hogy a hirnév felfelé ivelésével pairhuzamosan azoknak a
csatornaknak a szdma is névekszik, ahol a megjelenések torténnek (Andok 2016). Igy ma mar kordntsem szamit
ritkasagnak, hogy a sztdrvilag legsikeresebb szerepl6i atfogo, 360 fokos jelenlétre torekszenek,? amelyben az
online (els6sorban kozosségi média), az offline (linedris média, elsGsorban a televizid) és a non-media megje-
lenések (a kozonségtalalkozok és a fesztivdlok) mar kozel azonos hangsullyal jelennek meg.?

1 Az online videds sztaroké a jovo, https://www.digitalhungary.hu/interjuk/Az-online-videos-sztaroke-a-jovo-interju-Guld-
adammal/4256/.

2 360 Degree Branding, https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-terms/10739-360-degree-
branding.html.

3 Hazankban 360 fokos sztarnak tekintheté Rubint Réka, Majoros Péter és Kasza Tibor, mig a nemzetkozi hirességek koziil
példdul Sean Mendest vagy Kim Kardashiant érdemes megemliteni.
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A jelenség ugyanakkor szamos izgalmas kérdést is felvet. Vajon kiket és milyen feliileteken kovetnek ma a ra-
jongdk? Miként reagdl a kozonség arra, hogy a sztirok egyre tobb feliileten vannak jelen? Hogyan médosulnak
emiatt a rajongo6i attitlidok, a koévetéi magatartdsok és aktivitasok? Mi a helyzet azzal a jelenséggel, hogy az
ismertségipar és a marketing egyre szorosabb kapcsolata miatt egyre tobbszor taldlkozunk ismert emberekkel

— akkor is, ha nem akarunk? Mit hozhat a jov6, és hogyan hoditjak meg a sztirok a legtijabb AR és VR feliilete-
ket?* Egyaltalan hogyan reagdl a kozonség a 360 fokos sztarsag megjelenésére? Az aldbbi iras ezekre a kérdésekre
keresi a vilaszokat, egy Z generacios fiatalok kozott végzett kvalitativ kozonségvizsgalat eredményei alapjan.

2. Adatkozlok és modszerek: Z generacios fiatalokkal
készitett fokuszcsoportos interjuk

Ha a médiafogyasztas legijabb trendjeit szeretnénk feltérképezni, de legf6képpen elére latni, célszerii a fiatal
generaciok médiahaszndlati szokdsaibdl kiindulnunk. Ez a gyakorlat egyrészrél alapveté informacidkkal szolgal-
hat a kereskedelmi szempontbdl egyik legfontosabb célcsoport fogyasztasi jellemz8irdl, masrészrél pedig elére
vetitheti azokat a valtozasokat, amelyeket az elkovetkez6 években az érettebb generacidk esetében is megfigyel-
hetiink. A médiafogyasztasi mintazatok valtozasainak szempontjabol a kommunikdacié- és marketingszakma
jelenleg a Z generdcios fiatalokat tekinti ,trendszetter nemzedéknek” (Torécsik 2015). Ezen azt értjilk, hogy a
korcsoport korében megfigyelt médiahaszndlati gyakorlatok és szokdsok (eszkozok és alkalmazésok felfutdsa,
aktudlisan legnépszeriibb kozosségi oldalak stb.) széleskor(i hatdst gyakorolnak a fogyasztéi trendek alakuldséra,
és jellemzGen egy-két év eltolddéssal az idésebb felhasznalok korében is megjelennek, majd dltalanossa valnak.
Ezekbdl a felismerésekbdl kiindulva az itt ismertetett kutatds a Z generdcié médiahasznélati gyakorlatainak
vizsgalatan keresztiil térképezi fel a 360 fokos sztarsag jelenségének kérdéskorét.

A kvalitativ vizsgdlat a fékuszcsoportos interji mddszerét alkalmazta. A mddszer kivdlasztasdban szerepet
jatszott, hogy az elmult években szdmos jél dokumentalt, survey alapu kutatds foglakozott mar a magyar fiatalok
sztarokkal kapcsolatos viszonyaval, attit(idjeivel.® Ezekhez a kutatdsokhoz képest a fékuszcsoportos interjik
nagyobb részletességgel képesek feltarni a kozonség véleményét és reakcidit; a mddszer segitségével nemcsak
arra a kérdésre kaphatunk valaszt, milyen sztarokat és milyen feliileteken kovetnek a rajongék, hanem sokkal
részletesebb Osszefliggéseket tarhatunk fel a preferencidikkal és a felhaszndlé6i gyakorlataikkal 6sszefliggésben is
(Stokes 2008: 167).

Az e tanulmdnyban ismertetett kutatds keretében 6sszesen 6t fékuszcsoportos interji késziilt, a beszélgetések
négy kiilonbo6z6 helyszinen valdsultak meg 2017 és 2018 kozott. Az interjuk koziil ketts a févarosban, ketté egy
vidéki megyeszékhelyen, egy pedig egy hatranyos helyzeti kistelepiilésen zajlott. A f6kuszcsoportos beszélgetések
résztvevéi 12 és 19 év kozotti, Z generacids fiatalok voltak, dsszesen 38 £6.° A budapesti minta kifejezetten jomaéda
csalddok gyermekeibél 4llt, és a megyeszékhelyen rogzitett valaszok is tobbségében A—B statusu sziill6k gyerme-
keitdl szarmaznak.” Ettél a szociodemogréfiai, szocio6kondémiai hattértdl csak a vidéki kistelepiilésen szervezett
fékuszcsoport résztvevéi esetében taldlunk eltérést. Koziilik tobb gyermek is kifejezetten hatranyos helyzetd,
nehéz korilmények kozott él6 csalddbdl érkezett. A vizsgdlat szempontjabdl lényeges, hogy az adatkozl6k sajat
bevalldsuk szerint élénken érdeklédnek a sztarsiggal, az ismertséggel kapcsolatos témadk irdnt, hires emberek
rajongdi és rendszeres kovetoi.

4 AR mint augmented reality (kiterjesztett valésdg), VR mint virtual reality (virtudlis val6sag).

5 Madritthon is a YouTube sztirok a legnépszeriibbek — mit jelent ez a hirdet6knek? https://sales.centralmediacsoport.hu/hirek/
online-hirek/mar-itthon-is-a-youtube-sztarok-a-legnepszerubbek-mit-jelent-ez-a-hirdetoknek/.

6 Az interjuk bemutatdsa sordn az adatkozl6k nem a sajat neviikon szerepelnek.

7 Az ESOMAR altal megéllapitott, illetve az Ipsos, a Gfk és a TGI altal is alkalmazott statuszkategéridk szerint A, B, C1, C2, DE
csoportokat kiillonboztetiink meg. Ebbél az A és B (gyakran csak AB) kategoridk a legfelsd tarsadalmi és jovedelemi szegmense-
ket jelolik. B6vebben lasd: Social Grade — A Classification Tool, https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/680003/
MediaCT_thoughtpiece_Social_Grade_July09_V3_WEB.pdf.


https://sales.centralmediacsoport.hu/hirek/online-hirek/mar-itthon-is-a-youtube-sztarok-a-legnepszerubbek-mit-jelent-ez-a-hirdetoknek/
https://sales.centralmediacsoport.hu/hirek/online-hirek/mar-itthon-is-a-youtube-sztarok-a-legnepszerubbek-mit-jelent-ez-a-hirdetoknek/
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/680003/MediaCT_thoughtpiece_Social_Grade_July09_V3_WEB.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/680003/MediaCT_thoughtpiece_Social_Grade_July09_V3_WEB.pdf

82 Guld Addm

A kutatds soran 0t tematikus kérdéskor vizsgalatara keriilt sor: 1) sztarok, celebek, rajongéi kultardk — alta-
lanos attitidok, 2) online és oftline médiamegjelenések megitélése 3) non-media tipusi megjelenések szerepe,
4) sztdrokkal kapcsolatos marketing-egytittmiikodések megitélése, 5) a sztarsag jovéje, a virtudlis valdsag és a
kiterjesztett valosig vonzereje a sztarokkal valé kapcsolattartdsban.

3. Eredmények
3.1. Sztarok, celebek, rajongdi kulturak — altalanos attittidok

A beszélgetés els6 tematikus egysége a sztarokkal kapcsolatos dltalanos attitlidoket térképezte fel. Ennek soran emli-
tésre kertiltek napjaink legnagyobb nemzetkozi és hazai sztdrjai, a sztdarok és a rajongodk kozotti érzelmi viszony és a
kapcsolatok mélysége (laza kapcsolat, rajongdi viszony, példakép vagy virtudlis barat), illetve a figyelem mindsége és a
kovetések platformjai is. A kutatds egyik legfontosabb eredménye, hogy a vélaszad6k korében a klasszikus tomegmeédia
és az online vildg sztarjai egyarant ismertek és népszertiek.® Ez azért 1ényeges, mert megerdsiti, részben pedig tovabb
drnyalja azokat a korabbi vizsgédlatokat, amelyek szerint — bar igaz, hogy az online média sztérjainak népszeriisége
folyamatosan novekszik — a fiatalok korében tovabbra is népszertiek azok a személyek, akik a hagyomanyos tomegmédia
platformjain (mint példaul a mozi és a televizid) valtak ismertté, illetve jelenleg is ezeken a feliileteken a legaktivabbak.’
Arra a kérdésre, hogy kik manapsag a legnagyobb nemzetkozi sztarok, az aldbbiak szerint vélaszoltak a résztvevék:

En nem szeretem Justin Biebert, amiéta ilyen nagyon nagy sztar lett. Szerintem Shawn
Mendes, § is nagyon nagy, 6t viszont szeretem. Akit nagyon szerettek, de szerintem mar
nem annyira hires, Eminem. O mér mondjuk nem hires, de j6 lenne. (Akos, 15)

A Kardashianek, meg Johnny Depp szerintem, meg Snoop Dog. (Kata, 13)

Szerintem feliilet- meg korosztalyfiiggd, meg attdl is fligg, hogy milyen vonatkoztatasban
tekintiink rd, mert most példaul Snoop Dog is tok normalis, nem hdjpolja fel magat any-
nyira, mint egy Justin Bieber, Ggyhogy erre a kérdésre én most nem fogok tudni igy véla-
szolni. (Péter, 17)

Az egyik pécsi fokuszcsoportos beszélgetés résztvevoi kozott nemcesak a szorakoztatoiparbdl jol ismert nevek
hangzottak el, hanem az adatkozl6k mar a beszélgetés legelején reflektédltak arra, hogy a sztar szerepében ismert
politikusok és az egyhdz képviseldi is megjelenhetnek (Marshall 1997). Az elhangzott vélemények jol illeszked-
nek Francesco Albertoni hirnévvel kapcsolatos fogalmi rendszeréhez, aki a tényleges hatalommal és tarsadalmi
befolyédssal rendelkez6 sztérelit tagjaiként beszél az egyhdzi és a hatalmi elit képvisel6irdl (Alberoni 2007). A va-
laszokbdl vildgosan kideriil, hogy ezek a kategériak az adatkozl6k esetében is relevansak:

Szerintem is a Kardashianék meg a ... meg talan még igy a Trump, aki politikus. Szerin-
tem, aki mer polgarpukkaszté lenni, példdul Kim Kardashian. Szerintem manapsag az
amerikai politikusok a legnagyobb celebek, tehat nemcsak befolyasuk van, de alapvetéen
mindenki ismeri 6ket. Szerintem mondjuk Orban Viktornak alapveten nincs akkora
médiabefolydasa. Mert, ha azt mondom, hogy Donald Trump, akkor mindenki tud réla
valamit mondani. (Abel, 17)

8 Ebben az esetben az online vildg sztdrjain azokat az ismert embereket értem, akik az interneten véltak ismertté, és jelenleg
is ezt a platformot tekinthetjiik a megjelenésiik kozponti csatornajanak.

9 Mar itthon is népszeriibbek a YouTube-videdsok a tévés celebeknél, http://tubenews.hu/2016/10/21/mar-itthon-is-nepszerubbek-
a-youtube-videosok-a-teves-celebeknel/.
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Hillary Clinton, meg Trump. A mémek, az 6sszes politikusrdl. Vagy Bernie Sanders, ugye
6 a megvalto, akit letaszitottak, akkor Donald Trump igazabél egy gyikember. (Akos, 15)

Hat, ha mar politikusok, akkor nem felejthetjiik el Putyint, hat Ferenc papét is monda-
ndm, 6 viszonylag szerintem hires, hogy a keresztény kozosségeké. (Zsofi, 18)

Amikor a hazai sztarvilag képviseléi keriiltek szoba, a valaszokban hasonléan alakult a témegmédia és az online
média hirességeinek ardnya. A televizidbol ismert sztarok koziil tobbszor emlitésre keriilt Liptai Claudia, Majoros
Péter, Toth Gabi és Kasza Tibor, mig az online sztarok koziil Szirmai Gergelyt, Leiner Laurét, Dancsé Pétert és
a the VR csapatat emelték ki a valaszadok. A hirességek felsorolasabdl itt sem maradtak ki a politikusok; a leg-
tobben Gyurcsany Ferencet, Orban Viktort és Ader Janost tartotték a legismertebb, legbefoly4sosabb politikai
szereplének. Néhany fiatal mar elhunyt tudésokat és koltket is emlitett a kérdés kapcsan, koztiik Szentgyorgyi
Albertet és Ady Endrét.

Ugyancsak a korabbi kutatasok titkrében lehet érdekes az a kiilonbség, amit az érzékelt tavolsaggal 6sszefiiggésben
figyelhetiink meg a tomegmeédia és az online kornyezet sztarjai kozott. Ezzel kapcsolatban a valaszok alapjan azt
taldljuk, hogy a klasszikus sztdarok esetében nagyobb az érzékelt tavolsag a rajongd és a hiresség kozott, vagyis az
atlagos fiatal szamara 6k valdszintleg elérhetetlennek és megkozelithetetlennek tiinnek (Dyer 1979). Ugyanakkor
a szerepiik joval stabilabb is abbdl a szempontbdl, hogy hosszu tavon is képesek érzelmi kot6dést generdlni, és

ron

gyakrabban jelennek meg a komoly eredményeket elérd, elismerésre mélto példakép, vagyis a valddi idol szerepében:

Kiss Ramoénét nagyon szeretem, de csak a Baratok Koztben szoktam latni, azt abban az-
6ta nézem, amiota az eszemet tudom. Nagyon szép, kiilonben. Egyébként Instin vagy
Facebookon nem koévetem, vagy semmi ilyesmi. (Kata, 13)

Nekem ilyen hires sztarbdl nincs, akire Ggy felnéznék, de akit tisztelek, az a J. K. Rowling,
mert elég mélyrdl indult, segélyekbdl élt, és elkezdett irni egy konyvet, amivel befutott.
De ezt csak egy Gjsagban olvastam réla, és megtetszett, kiilonben nem kovetem, hogy
éppen most mit csindl. De 6 nagyon sok mindent ért el az életben. (Hajni, 15)

Ezzel szemben az online sztarok esetében joval kisebb az érzékelt tavolsag, vagyis a megkérdezettek konnyebben
tudnak azonosulni ezekkel a hirességekkel, akik sokszor a ,virtudlis barat” vagy egy ,virtudlis haver” szerepét
toltik be. Ugyanakkor az online sztdrok viliga valtozékony kornyezet, ahol sokkal tobb a potencidlis szerepld,
akik ,csak jonnek-mennek”. Ok legtobbszor a konnyed szérakozas forrasai, viszont mivel ,nem tudnak megujul-
ni”, egy idé utan ,unalmassé valnak”. Osszességében tehit nehezebben tudjak huzamosabb ideig fenntartani a
kovetSk érdeklédését, illetve az elismerésre méltd példakép szerepében is csak ritkdn jelennek meg:

Csak Szirmai Gergelyt tudndm kiemelni, szakmailag a humor és ahogyan a mondandé4-
jat meg tudja fogalmazni, ahogyan atlat bizonyos helyzeteket, én ezt nagyon tisztelem
benne. Rendszeresen nézem a videodt, szivesen taldlkoznék is vele egyszer. (Adam, 14)

Magyarési Csaba, mert évek 6ta tudja mindig ugyanazt a szinvonalat hozni, persze nala
is vannak szponzorok. Nemzetkozi szinten pedig a Casey Neistat. (Gabor, 16)

En ritkdn kévetek videésokat sokdig, gyorsan meg lehet unni éket, kevesen tudnak egy
id6 utdn mar Gjat mutatni. Olyankor keresek valaki madst, aki jobban érdekel. (Rita, 13)

A korabbi vizsgalatok szempontjabdl az egyik legérdekesebb eredmény az lehet, hogy a sztdrok kovetésének jel-
legzetes csatorndi miként valnak szét a sztar dltaldnos jelenlétének fiiggvényében. Eszerint az adatkozlék a szé-
lesebb korben ismert nemzetkozi sztdrokkal még mindig sokszor taldlkoznak a hagyoményos médiafeliileteken,
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mig a hazai hirességekkel kapcsolatos informdciékhoz jellemz6en online felilleteken jutnak hozza. Kétségtelen,
hogy ebben a gyakorlatban jelentés szerepet jatszik, hogy az idegen nyelv ismeretének hidnyossdgai tovdbbra is
komoly korlatot szabnak annak, hogy a rajongdék hogyan és milyen feliileteken tudnak tajékozddni a sztdrokkal
kapcsolatos aktualitasokrél.’® Ennek tiikrében nem meglepd, hogy a nyelvi hidnyossagokat athidalé hagyomanyos
médiafeliiletek (példaul a televizid) tovébbra is praktikus és kényelmes megolddsnak szdmitanak:

Shawn Mendes, meg a kedvenc egyiitteseket, Red Hot Chili Peppers, akiknek a zenei
videdit meg szoktam nézni. Meg Jennifer Aniston, Adam Sandler és Chris Hemsworth
filmjeit mindig, 6ket nagyon szeretem. (Balazs, 16)

En videdsok koziil csak hazaiakat nézek YouTube-on, Szirmai, aki nyilvin nilam is meg-
van, azokat a Podcastokat is szoktam nézni ... de Japanban él6 magyarokkal szoktam
nézni a videoit, ilyen GMST, és hat ndlam is ott van az Atis. Kiilonb6z6 filmes bemuta-
tok, a kiilonb6z6 vildgok bemutatasaval foglalkozé csatorndk érdekelnek még, de csak
magyarul. (Linda, 14)

3.2. Online és offline médiamegjelenések

A fékuszcsoportos interjuk masodik szakaszdban alapvetéen a televizio- és az internethaszndlat viszonya kertlt
gorcsé ald abbdl a szempontbdl, hogy milyen felhaszndldi preferencidk kapcsolédnak az egyes platformokhoz,
illetve hogy a valaszad6k milyen sztdarokat kovetnek az egyik és a masik csatornan. A valaszok alapjan meg-
erGsithetjiik, hogy a médiahasznalati mintdzatban az online média szerepe domindns, akkor is, ha a sztarok
kovetésérdl van sz6 — ez alapvetden egybeesik a kordbban késziilt, hasonlé tematikaju kutatasok eredményeivel.!!
Amennyiben a sztarok rendszeres online kovetésérdl van sz, a kozosségi oldalak koziil az Instagram, a Facebook,
a YouTube, a SnapChat, a Twitter, az ASKfm, a Twitch, a TikTok és a Tumblr szerepét érdemes kiemelni:'

A sztarok mindenhol ott vannak. Szerintem ugye a Facebook az alap. Akkor Instagram,
Snapchat, ilyenek. Instagramon meg SnapChaten is kovetem Kylie Jennert, Kim
Kardashiant... meg mdst... hat most igy nem tudom. (Hajni, 15)

Hat még ott van a Twitter — bar én nem vagyok fent. De szerintem a hirességeknek egyéb-
ként a... azon tuti mindenki fent van, ha a Facebookon nem is. Ez kicsit olyan szerintem,
mint az Instagram, ez a Twitter. Marmint, hogy olyan hirességii. Mert egyébként szerin-
tem egyre tobb ember kezd jobban atszokni az Instagramra a Facebookrdl, és én ott ko-
vetek egyébként mindenkit. Nem is szoktam annyira hasznélni a Facebookot. (Istvan, 14)

Egyszer-kétszer az ilyen privatabb dolgok... mit tudom én, példdul az ask-on is szoktam

kovetni embereket, Tumblr-en is akdr. A TikTok is nagyon megy, de féleg a kicsik kozott.
(Akos, 15)

10 Ez aldl a budapesti fokuszcsoportban megszdlalé fiatalok jelentettek kivételt, ahol tobben kétnyelvi csalddban néttek fel,
illetve harom-négy éves koruk 6ta tanulnak angolul. Ezzel szemben a hétranyos helyzet( kistelepiilés fiataljai koziil senki sem
rendelkezett olyan szint nyelvtuddssal, hogy kiilfoldi tartalom-eléallitét tudjon kovetni.

11 Lésd példdul: Guld (2014).

12 Hasonl6 eredményre jutott a kozelmultban egy nem reprezentativ online felmérés is, amit a Follow Me Influencer Marke-
ting Agency és az ArvaliCom végzett el, lasd: A fiatalok fele influencer akar lenni. https://www.origo.hu/gazdasag/20190418-a-
fiatalok-csaknem-fele-influencer-akar-lenni-egy-kutatas-szerint, html?fbclid=IwAROuH1BeiRHLQWEVhO05tommkaBOheyNj

pyglvfYaTtrR]qZQxQMImxB0YgO.
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A legfrissebb hirek, videdk vagy fotdk utdan kutatva a vélaszaddk akar naponta tobbszor is felkeresik ezeket az
oldalakat a szabadidejiikben, s6t idé6nként iskolaidében, a tanitdsi 6rak unalmasabb perceiben is ezt teszik. A ko-
z0sségi médiafeliiletek hasznalatdval kapcsolatban két tovébbi lényeges Osszefiiggést tartak fel a valaszok. Egyfel6l
a preferdlt csatornak tekintetében még a 1219 éves korosztaly korében is 1ényeges eltérés van életkor szerint;
mig a kis tinik kozott elsopré a TikTok népszerlisége, addig az idésebbek kozott pillanatnyilag az Instagram
vezet. Mdsfeldl jol latszik, hogy ha az idegen nyelvi tartalom megértése problémat jelent, akkor a megkérdezet-
tek csak a képi tartalmakat keresik, illetve ha rendelkeznek megfelel4 nyelvismerettel, akkor a videds feliiletek
is mikodsképesek.

A hires emberek kovetésében a televizi6 tovabbra is fontos, de sajatos szerepet jatszik, ami harom tényezével
magyarazhatd. Egyrészt az interjialanyok ezt a médiumot az idésebb korosztalyokkal azonositjak, ezért bar
rendszeresen hasznaljak, nem tartjak ,trendinek”, igy csak az interjuk utdnakérdezési szakaszdban beszélnek
réla (Kovacs 2007). Masrészt a televizio ritkdbban keriil az osztatlan figyelem kozéppontjaba, vagyis az eszkoz
jellemz&en a hattér- vagy a parhuzamos médiahasznalat kontextusiban jelenik meg. Harmadrészt az inter-
jualanyok ritkan érzékelik a kiilonbséget az olyan kategéridk, mint a televizios platform, a televiziés tartalom,
illetve a televizié mint eszkéz kozétt. Igy bar az online tartalomfogyasztasuk jelentds részét példaul televiziéra
készilt sorozatok alkotjék, a beszélgetések elején gyakran taldlkozhatunk azzal az éllitassal, hogy semmilyen
televiziés miisort nem ismernek vagy néznek." Erre az attit(idre kival6 példa lehet az aldbbi vilaszadé esete:

Hat, én ugye egyaltalain nem nézek tévét, szdval ott nagyon nem latom Gket. Inkabb
szerintem nagyrészt Facebookon szoktam latni 6ket, meg kiilonb6zé alkalmazésokon a
telefonomon. Példdul Instagram. (Gabor, 16)

Ugyanez a fid a kovetkezd véleményt fogalmazta meg az interji kés6bbi szakaszaban:

Hat ott vannak az ilyen val6sagshow-sztarok, mint példaul Berki Krisztian vagy Gyézike.
Ezeket nagyon nem kedvelem, de annyira gdz, amit csinalnak, hogy azt mar nézni kell.
Ja, ezekbe mindig bele szoktam nézni, ha éppen ez megy. (Gabor, 16)

Most igazabdl akit utdlok az nincs, csak annyi van, ami nem szimpatikus igymond, igy a
magyar valésagshow... mint példaul az Edes életbSl, meg az Ejjel-Nappal Budapest, meg
sorolhatndnk. Berki Krisztidn is egy rettenetesen... szerintem a semmire, csak rohadt
nagy pofaja van. Mar elnézést! Es nagyon folényesen viselkedik annak ellenére, hogy iga-
z4abdl 6 az, aki nem hinném, hogy olyan sok mindent tett volna le az asztalra azért, mert
neki van neve. (Eva, 17)

Az interjakbdl kideriil tehat, hogy az emlitésre keriil§ hires emberek jelentés része a televiziébdl ismert. A te-
leviziéban a hirességek megjelenési stirtiségének szempontjabdl kimagaslé jelentéségiik van a sorozatoknak, a
valdsdgshow-knak, a tehetségkutatéknak, a sportmiisoroknak és a kiilonb6z6 esztradmiisoroknak. Az ezekben
feltling sztarok és celebek pedig nemcsak jol ismertek, de az is kiderilt, hogy a veliik kapcsolatos hirek, pletykak
és botrdnyok a hétkoznapi tarsalgasok visszatéréi témai (Csdszi 2002, 2003):

Olimpiat ugye példaul vagy foci EB-t, a hasonlé nagy sporteseményeket tévémindség-
ben jobb nézni, mint egy online streamen. Hat tévében amit szoktam még nézni, az pél-
ddul Showder Klub szokott lenni, mert azért azt neten kevésszer lehet, meg azt késébb
is szolgaltatjak ki. Ennyi, szerintem. (Anna, 15)

13 Err6l bévebben: Guld (2014).
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En régen voltam nagyon-nagyon tévémanias, rettenetesen. Tehat hogy rohanok haza,
hogy elérjem a sorozatomat, meg ilyenek. Péld4ul én az Ejjel-Nappal Budapestet egyéb-
ként nagyon szerettem, és amikor kimentiink Irorszagba, akkor ott az angol tévé ugye
nem tudott annyira lek6tni, nyilvan, ezért ott teljesen leszoktam. Most igy vagyok vele,
hogy ha hazamegyek, az az els6, hogy bekapcsolom a tévét, akar filmet, akar sorozatot,
mindent a telefonomon szoktam nézni, és a tévé is csak azért megy, hogy legyen valami
alapzaj, és ne a siri csendben iiljek otthon, amikor egyediil vagyok... meg alvashoz termé-
szetesen. (Hajni, 15)

A hirességek kovetése a radi6 és az Gjsag esetében esetlegesnek és alkalomszer(inek tekinthetd. Mivel a ra-
didhallgatas és az Gjsagolvasds tobbnyire olyan specialis helyzetekhez kothetd, ahol a sziilék vagy az idésebb
feln6ttek médiumvalasztasa domindl (példaul autéban, ingazas kozben), a valaszaddk ezeken a csatorndkon
csak ritkdn taldlkoznak kedvelt sztarjaikkal, tudatosan pedig szinte soha nem keresik 6ket ezeken a feliileteken.
Ez aldl csak azok az ifjusagi magazinok jelentenek ritka kivételt (Like, Bravo, korabban Popcorn), féleg a 12—-14
évesek korében, amelyeket szinte kizdrélag csak a poszterek miatt vdsarolnak a tinik.

3.3. Non-media tipust megjelenések

A vizsgdlat sordn a non-media kategéridjaba keriiltek azok a médiatdl fiiggetlen megjelenési formak, amelyek
a valds idében és térben jonnek létre, és ahol lehetdség nyilik arra, hogy a hirességek és rajongéik személyesen
taldlkozzanak. Ilyen események a koncertek, a fesztivalok vagy példdul a kozonségtaldlkozok. A digitalis nemze-
dék tagjai korében talan nem meglepd, hogy esetiikben a non-media tipust megjelenések vonzereje nem tiinik
atutének. Ezt f6leg azzal magyardzzak, hogy a média kiillonboz6 feliileteir6l minden érdekes informacidt be
tudnak gytjteni a kedvenceikrél, és mindezt kényelmes, koltséghatékony médon tehetik meg. Ennek megfele-
16en a tobbség nem fogalmaz meg személyes talalkozdkkal kapcsolatos fontosabb élményt vagy emléket, ahogy
altalaban a vagyak és a fantaziak kozott sem szerepelnek ezek a lehetéségek.

Ugyanakkor jellemzd, hogy a tobbség legfeljebb a kozvetlen kornyezetében elérhetd rendezvényeken vesz részt;
e tekintetben a budapesti vdlaszad6k vannak el6ny6sebb helyzetben, mig a vidéki nagyvaros lakdi mar jol érzékel-
het6en kevesebb lehetdség koziil valogathatnak. Nyilvanvald, hogy a hatranyos helyzet( kistelepiilésen €16 fiatalok
helyzete a legelénytelenebb. Koziiliik a legtobben még sohasem vettek részt hasonlé jellegti rendezvényeken, és
erre a jovében sincs kilatasuk:

Hat, én régebben, amikor mondjuk volt Kossuth téren, vagy Széchenyi téren koncert, ak-
kor elmentem, de ilyen 6t-hat éve. Akkor voltunk Kasza Tibin, meg ilyeneken, de én nem
nagyon mennék el, nem szeretem a tomeget. (Betti, 16)

Maximum amikor itt Pécsen beliil van koncert, akkor esetleg, talin, bar egyébként én is
ilyen tomegiszonyos vagyok. De ha messzebb, vagy itt a kozelben kiilfoldon, akkor oda
nem mennék ki senkiért. (Zsolt, 15)

A beszamoldkbol kideriilt, hogy a vdlaszad6k kozt az online videds kozonségtalilkozok ismertsége és népszerisé-
ge kifejezetten nagy; példaul a PlaylIT, az OVS fesztival és a Telekom Gala tobbszor emlitésre keriilt. Ugyanakkor

a pénz, a tavolsag, az id6 és a kényelem miatt ezeket is f6leg csak a budapestiek, illetve a vidéki nagyvéros lakéi

latogatjak, mig a tobbség €16 vagy rogzitett online kozvetitéseken keresztiil koveti az eseményeket:

Példaul videdsokkal lehet taldlkozni a Playlten. Ott voltam is, mind a kett6 pécsin. De
Pestre nem utazom el egy ilyenért. Az Istivel akartam személyesen taldlkozni, és van is
kozos szelfink. (Linda, 14)
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HA4t én Playlten még nem voltam, nem is szeretnék. Arkadban ilyen kézénség rendezvé-
nyen taldlkoztam a Boldzerrel, de ugye ott azzal szerintem minden pécsi. Meg Szabyest,
Dezs6 Bence, meg Polldval egyszer szintén itt Pécsen. (Hajni, 15)

A személyes taldlkozok esetében is felmeriil az adatkozlékben a nyelvi korlatok kérdése, ahogy erre a kovetkezd
idézet is nagyon érzékletesen reflektal:

Nekem nem dlmom az, hogy hires emberrel taldlkozzak, mert nem tudnék kozos témat
taldlni azzal, akit az interneten megnézek, plane hogyha kiilfsldi. Ugyan tanulok az is-
koldban angolt, de nem nagyon megy, meg most eleve az, hogy taldlkozom vele, és latom
él6ben, szerintem minden kimenne a fejembdl, amit angolul megtanultam, gyhogy egy
sz6t nem tudnék szélni. (Gébor, 16)

3.4. A sztarokkal kapcsolatos marketing-egyiittmiikodések megitélése

A kutatds sordn 6nall6 kérdéskor foglalkozott a sztarok marketingtipust egyiittmiikodésekben valé megjele-
nésével. Ez a gyakorlat szorosan sszefiigg azzal, hogy az utébbi évtizedben érzékelhet6en megnétt az ismert
emberek szerepe a marketingcéli meggy6zés folyamataban, amit a celebrity- vagy influencer-marketing széles-
kor el6retorése és felértékel6dése jelez (Torécesik 2017). A megoldds altaldnossd valasaval parhuzamosan azt
tapasztaljuk, hogy a sztdrokkal, a celebekkel és az influencerekkel folytatott kereskedelmi kampdnyok a média
Osszes csatorndjan megjelentek, illetve ezzel parhuzamosan elvdlaszthatatlanokka véltak a médiafogyasztok
hétkoznapjaitdl.

A jelenséggel 6sszefiiggésben a markak és az ismert emberek kapcsolatdnak logikdja is jelentés mértékben at-
alakult. Kordbban jobbdra a markak keresték a hirességek kegyeit, és az egyiittmiikodés alapelve az volt, hogy
az ismert ember népszeriisége és pozitiv tulajdonsdgai kisugdrozzanak a termékre — ezt tekinthetjiik a jelentés-
vagy imidzstranszfer klasszikus esetének a celebritymarketing teriiletén (T6récsik 2017: 183). E megkozelitésben
a nagy ismertségnek és népszertiségnek érvendé sztarok neviiket adtak a tobbé-kevésbé ismert termékekhez.
Ezzel szemben ma mdr egy dinamikus, kétiranyu folyamat jellemz6, amelyben az ismertségi skala alsébb szint-
jeit elfoglald, feltorekvo hirességek azok, akik a markakkal torténd egytittmitikodésre torekszenek. Esetiikben
sokkal inkabb arrél van szd, hogy a marka népszertiségét szeretnék a sajat ismertségiik megerdsitésére haszndlni,
akar oly mddon is, hogy az egyiittmiikodés soran nem toérténik pénzmozgas. Ilyenkor a megrendeld csupan
a terméket kindlja a reklaimozdnak, nagyobb értékl dru esetében pedig csak a termékteszt lehet6ségét ajanljak
fel a cégek.

Az emlitett gyakorlat azt eredményezi, hogy a markak és a hirességek egyiittmiikodése kilép a mainstream
tomegmédia és a popkultura teriiletérdl, és azokon az online csatornakon és niche szegmensekben is megjele-
nik, ahol az ismertségipar kozepes vagy alacsony ismertségi szerepl6i kozvetleniil, interaktiv kornyezetben
érhetik el a fogyasztdkat.

Az interjik soran ezzel 9sszefiiggésben elsésorban azt vizsgaltam, hogy hol taldlkoznak a fiatalok a sztarokkal
a reklamokban; vasaroltak-e mar barmilyen terméket csak azért, mert egy sztar népszerisitette azt; els6sorban
mi befolydsolta, hogy megvasaroljak az adott termékeket; illetve mennyit koltottek ilyen arukra, szolgaltatasokra.
A vélaszokbdl kideriil, hogy az interjialanyok éridsi nyomasként élik meg a rajuk zidulé rekldmok dradatét, s ez
alol a sztarok altal népszertsitett kampanyok sem jelentenek kivételt. A beszélgetések sordn a témara vonatkozé
példak hosszu sorat emlitették a résztvevik, amelyek kozott sztarokkal, celebekkel és influencerekkel timogatott
kampanyok egyarant felbukkannak, s a televizids, offline és online, illetve non-media megjelenések is szerepelnek:

Selena Gomez, amikor a hajat mutogatja a tévében. Hogy fényesebb lesz, meg er6sebb
téle a haja. (Anett, 15)
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A Shakira, amikor azt a fogfehéritést mutatja. Aha, igen. O fogkrémet rekldmoz. Vannak még
csomoan, akik terméket rekldmoznak. Neymar, az is rekldimozza azt a borotvit. (Akos, 15)

Ronaldo. Azt hiszem 6 is sampont reklamoz a tévében. (Istvan, 17)

A vialaszadok a sztarok reklamokban torténd felbukkandsat els6sorban azért tartjak zavarénak, mert maga a
tartalom, amelyben a hirességek szerepelnek, kéretleniil jelenik meg a kiilonb6z6 feliileteken. Ez alél azok az
esetek sem kivételek, amikor egyébként maga a sztar kifejezetten nagy népszertiségnek 6rvend:

Hat, ott van példaul Hosszu Katinka. Nagyon sokra tartom, és elismerem az eredményit,
mindig él6ben nézem a versenyeken. De megériilok t6le, hogy minden driasplakaton
szembejon velem, és nincs az a termék, amit ne népszertsitene jé pénzért. Huawei, fe-
hérjepor, ruhamarka, edz6taska stb. Nekem ez mar visszataszité kissé. (Judit, 18)

A vélaszokban jol felismerhetd a reklamkeriilés gyakorlata; sajat bevallasuk szerint az interjaalanyok a leheté
legkevesebb reklamot hajlandék fogyasztani. Az dltalanos reklamkeriilés aldl csak az onlinetartalom-el64allitok
anyagai jelentenek részleges kivételt. Ezekre a pull tipusti megoldésokra jellemzd, hogy a fogyaszté maga keresi
meg és ,htizza be” azokat videdkat és képeket, amelyek a tartalomba dgyazott marketingtizeneteket is tartal-
maznak."* Ugyanakkor az ilyen jellegii tartalmak is f6leg a markaismertség novelésének szempontjabdl tlinnek
hatékonynak, mig a visarlasosztonzd erejitk mérsékeltnek tiinik, vagyis a tobbség kifejezetten csak az influencer
személye vagy a szérakozas okan fogyasztja Gket:

Mindig meg szoktam nézni Viszkok Fruzsi videéit. Tudom, hogy sokan utaljik, meg azt
mondjik, hogy eladta magat a Rossmannak vagy a DM-nek, nem tudom, de nem is érde-
kel. Szerintem jé videdkat csindl, de engem a rekldm része nem érdekel. Meg csak azért
ugysem veszek meg valamit, mert § mondja. (Linda, 14)
A sztérok altal népszerfsitett termékek vasarlasardl csak a budapesti csoportban szamoltak be a résztvevok. Ese-

tiikben vildgosan latszik, hogy az atlagosnal magasabb szocio6konémiai statussal egyiitt a vasarldsra is nagyobb
hajlanddsag és lehetdség mutatkozik:

Hat, 50 000 igy Osszesen. A Jefree Star cucc is, meg a Kylie-féle highlighter is ilyen 50 000
forint koril volt. De ezek nagyon j6 mindségli anyagok, megérik az drukat. (Edit, 16)

Nekem van egy ismer8som, aki multkor mesélte, hogy egy Supreme pulcsit vettek a ba-
ratnéjével kozosen valami 60-70 000 forintért, és felezték az Osszeget, és egyik héten 6

hordja, mésik héten a baratndje. Valami haul videdban lattak az egyik YouTubernél, és
megtetszett nekik. (Zsanett, 15)

3.5. A sztarsag jovdje, a kiterjesztett valosag és a virtualis valosag vonzereje

A kiterjesztett valosag (augmented reality vagy AR) és a virtualis valdsag (virtual reality vagy VR) mér tobb éve
1étez6 technoldgia, viszont — néhany sikeres példatdl eltekintve — gyakorlati alkalmazasuk eddig nem eredmé-
nyezett valodi attorést. Széles kort piaci érdeklédés is csak az utébbi egy-két évben mutatkozik a lehetdségek
irant, s ezek a véltozasok az ismertségipar miikodését is befolyasoljak.”® Az AR technolégia lényege az, hogy

14 Push vs. Pull Marketing, https://www.socialmediatoday.com/content/push-vs-pull-marketing.
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egy mobileszkoz — tobbnyire okostelefon vagy tablet, illetve egy monitor — kijelz6jén keresztiil szemlélhetjiik
a korulottiink 1évé valdsagot, amit az alkalmazas egy virtudlis képpel egészit ki. A VR ezzel szemben teljesen
4j digitdlis kornyezetet teremt, amely a valésagot helyettesiti (Guld 2016). Az emlitett technol6gidk mellett a
hologramok és a kevert valdsag (mixed reality vagy MR)' technoldgidjat érdemes megemliteni, hiszen a széra-
koztatéiparban ezekhez is komoly reményeket fliznek a fejleszték."”

A VR, az AR, az MR és a hologram technoldgidjara épiilé megoldasok a legegyszer(ibb hétkoznapi jatékoktdl a
professziondlis, szakmai alkalmazdasokig terjednek, és az utébbi id6ben mar a szérakoztatéiparban is héditanak.
Az emlitett technol6giak korabban nem tapasztalt felhasznaléi és rajongé6i élményeket igérnek, amelyek a sajit ott-
honunk kényelmébél teremtik meg akar a legnagyobb sztarokkal torténd személyes talalkozas tokéletes illtizidjat.
Jelenleg a technoldgia fejlesztésében olyan piaci szerepl6k jarnak az élen, mint a Dreamworks Animation, a Warner
Brothers vagy az NBC. Az utébbi példaul a ,World of Dance” cim@ mdsor éltal és a VR technoldgidn keresztiil olyan
sztarokat visz el a néz6k otthondba minden héten, mint Jennifer Lopez, Ne-Yo, Derek Hough és Jenna Dewan Tatum.®

A kutatds azt vizsgalta, hogy a fiatalok fontosnak tartjak-e, hogy egy sztér ,haladjon a korral”, és a lehetd leg-
tobb platformon kommunikaljon a kovetéivel; a technoldgiai Gjitasok miként hatnak a sztdrok médidban torténé
megjelenésére; milyen djitasokra szamitanak ezzel kapcsolatban a kozeljovében; mit gondolnak a VR és az AR
technoldgia lehet3ségeirdl a sztdr és a rajongd viszonyat illetéen; elképzelhetének tartjak-e, hogy VR szemiivegen
keresztil vegyenek részt egy koncerten; illetve fizetnének-e ezért.

A vélaszok alapjan a megkérdezettek dltaldban minden technolégiai Gjitasra nyitottak, és lelkesen veszik birtokba
a hirességek altal haszndlt legjabb alkalmazéasokat. A tobbség ugy érzi, hogy ezek a megoldasok kozelebb hozzak
az ismert embereket a hétkoznapi val6saghoz, ezaltal megkozelithet6bbé, elérhetébbé valnak, akér a vilag masik
részérdl is. A VR és az AR megolddsokrdl a vidéki kistelepiilésen €16 fiatalokat kivéve mar mindenki hallott, de a
tobbségnek nem volt lehet6sége kiprobalni a technoldgiat; ez csak néhany budapesti vdlaszad6 esetében tortént meg:

Igen, lattam mar ilyen szemiivegeket, de sajnos még nem volt alkalmam kiprébélni, de
nagyon klassz. (Janos, 13)

Itt Budapesten volt egy ilyen VR bemutaté a Mammutban, a Media Marktban, ahol ki
lehetett probalni, nagyon tetszett, majd otthonra is szeretnék. (Tibor, 17)

Kifejezetten sztarokkal, ismert emberekkel 6sszefiiggésben ugyanakkor még senkinek sem volt VR vagy AR
tapasztalata, és egyeldre kissé tavolinak is érzik a lehetéséget:

Ez egy el6adénak nagy kiesés lehet, mert alapjaba véve 6 a rajongéiért énekel legtobbszor,
remélhetbleg. Hat, vagy pénzért. Ez a masik ugye, ha meg nem tud elmenni koncertet adni,
akkor meg nem kap pénzt. (Linda, 14)

Nem tudom, lehet, hogy ha mar tiz év milva lenne ez, akkor mindenki otthonrdl VR szem-
iivegben nézné a sztarokat. De az mar nem ugyanolyan, hogy most koriilotted van egy
tomeg. Meg hat most énekel, de senki nincs ott. Az meg nem ugyanolyan élmény neki sem.
Széval egyelére ez még elég tavolinak tlinik, vagy nem olyan vonzé nekem. (Baldzs, 16)

15 Lésd példdul: Paris Hilton Goes Full VR With Staramba, https://vrroom.buzz/vr-news/people/paris-hilton-goes-full-vr-
staramba.
16 The Ultimate Guide to Understanding Mixed Reality (MR) Technology, https://www.realitytechnologies.com/mixed-reality/.

17 A hologramok hiromdimenzids képeken keresztiil képesek megteremteni a valds targyak és él6lények illuzidjat, mig az MR
technoldgia olyan csicskategdrids AR alkalmazds, ahol az alkalmazds éltal generalt hologramok a hdromdimenzi6s, valds térben
jelennek meg, illetve ahol a felhasznalét a virtudlis térbe ,helyezik at”.

18 Entertainment Leans On Celebrities To Grow VR Awareness, https://www.alistdaily.com/strategy/entertainment-celebrities-
grow-vr-awareness/.
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A fenti valaszokbdl jél érzékelhets, hogy mig a valaszaddk altaldban nyitottak a technoldgiai Gjitdsokra, a VR
és az AR megoldasokkal kapcsolatban inkabb szkeptikusak. A képet tovabb arnyélja, hogy az adatkozl6k nem
szeretnének azért fizetni, hogy a kedvenceiket egy VR vagy AR alkalmazdson keresztiil lathassiak. Tébben be-
sz€ltek arrol, hogy — bar a lehet6ség izgalmas — jelenleg feltehetéen még nem elég fejlett a technoldgia ahhoz,
hogy a valésiggal megegyez6 élményt nytjtson. Ha ilyen tapasztalatra vagynak, akkor még mindig valészintibb,
hogy személyesen latogatnanak el egy él6 koncertre, eladéasra vagy kozonségtalalkozora:

Ezek a VR szemiivegek 6sszességében még mindig elég béndk, til nagyok, meg nehezek,
meg minden. Biztos, hogy nem fizetnék azért, hogy azon keresztiil nézzek meg egy kon-
certet. Ha ingyen lenne, akkor talan, de az eszkoz miatt még akkor is meggondolnam.
Akkor mar inkabb élében. (Gabor, 16)

4. Osszegzés

E kutatds alapjan megerdsithetd, hogy az ismert emberek mara a kortdrs tarsadalmi, kulturdlis és gazdasagi vi-
szonyok megkeriilhetetlen szerepl6ivé valtak. Az elmult b6 egy évtized sordn a hirességek a média 6sszes létez6

feliiletét meghoditottak, tobb csatorndn és nagyobb szamban vannak jelen a média terében (és azon kiviil), mint

korabban barmikor. A kutatds ravilagitott arra, hogy az online feliiletek mellett tovébbra is fontosak a hagyoményos

médiamegjelenések, s ebben a televizio és a televizids tartalmak még a legfiatalabbak korében is fontos szerepet

jatszanak; akkor is, ha ez elsére nem tinik nyilvdnvalénak. Szintén jol lathaté trend, hogy a hirnév expanzidja

dinamikusan igazodik a legfrissebb technolégiai megolddasokhoz, s mig a legdjabb teriiletek (lasd AR és VR)

meghdditdsa még csak most zajlik, s ennek megfelelen a felhasznalok egyel6re bizonytalanok és szkeptikusak, a

valds térben és id8ben létrejové taldlkozdkra is egyre tobb lehet8ség nyilik.

A technikai, technolégiai valtozdsok koziil a hirességek és a rajongék viszonydban a legfontosabb fejlemény a
kozosségi médiafeliiletek megjelenéséhez kapcsolddik. A valaszokbdl kideriil, hogy a k6zosségi média kozelebb
hozza a hirességeket az atlagos médiafogyasztéhoz, igy a sztarok, a celebek, az influencerek latszélag elérhet6
tavolsagba keriilnek, a hétkoznapok éllandd, megszokott szerepl6ivé valnak. Ez gyakran akkor is igy van, ha
nem akarjuk — ez pedig a sztdrok és a kereskedelmi markak egyre szorosabb egytittmitikodésével, réviden az
influencermarketing el6retorésével magyarazhatd. Az interjlialanyok elbeszélésébdl kittinik, hogy az ismert
emberek valtozatlanul nagy hatdst gyakorolhatnak a fiatalok személyiségfejlédésére — kiillonosen a sztirok egy
szlik elitje, amely tovabbra is példaképként, kovetendé mintaként jelenik meg az életiikben. Ezzel szemben az
ismert emberek tobbsége csak a szérakoztaté tartalmak egyszeri szerepl6jeként mutatkozik meg, és ez kiilo-
nosen az Gj média hétkoznapi hirességeire jellemzé: 6k jobbdra csak az online jatszétars vagy ismerds szerepét
képesek betolteni, és azt is csak ideiglenesen.

A fent vazolt tendencidkkal sszefiiggésben a kutatés legf6bb tanulsidga mégis az lehet, hogy a fogyasztok fi-
gyelméért foly6 felfokozott verseny okdn a 360 fokos ismertség mar ma is 1étezd jelenségnek szamit. A kovetdk,
rajongok, felhasznaldk valaszaibdl egyértelmien latszik, hogy a sztarvilag legsikeresebb szerepl6i arra toreksze-
nek: az ismertségiik altal elért befolydst a lehet6 legszélesebb korben kiterjesszék, vagyis a rajongdékat minél tobb
csatornan érjék el. Ez szorosan 9sszefiigg azzal, hogy manapsag egy ismert név ereje nagymértékben fiigg attdl,
hogy az adott személy milyen csatornikon keresztiil és hany helyen képes elérni a kozonségét. Ennek kiilonésen
nagy jelentésége van abbdl a szempontbdl, hogy a vélaszok alapjan egyértelmiien lathato, a figyelem még a leg-
hiiségesebb rajongék esetében is inkabb csak sporadikus vagy pasztizo, tehat az ismert arcok dradatabdl egyre
nehezebb kittinni. Mindebbdl az kovetkezik, hogy a tobb helyen torténd szimos megjelenés ma mar nagyobb
eséllyel ér célt, ami kulturalis és gazdasagi szempontbdl is felértékeli az atfogo, 360 fokos jelenlét jelentéségét
az ismert emberek vilagaban.
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Abstract in English

“Stars are everywhere.” Features of 360-degree stardom in the light of a qualitative audience research
There is a long-standing trend in the world of stars: the most successful players are simoultaneously present on
multiple platforms. While the export of fame from one channel to another could only be realised within nar-
row frameworks until the end of the 20" century, in the digital era there are almost unlimited possibilities for
expanding and strengthening popularity gained through the media. At the same time, the mechanisms of the
celebrity industry are becoming increasingly complex. The conscious management of various offline, online and
non-media appearances is now a must-have for better visibility with the ever-increasing goal of reaching a full,
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360-degree presence. In this context, one can assume that these processes lead to serious changes in fandom
culture and user practices. Who are the fans following, and which channels do they use? How do audiences
react to the fact that stars now appear on all possible surfaces? How does this affect follower activities? This
paper primarily seeks answers to these questions.

Keywords: celebrities, fan studies, generation Z, influencers, media convergence, media culture, ordinary
famous people, stars, star studies
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