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A szakmai én reprezentacidja a virtualis térben

E tanulmany feltarja, milyen stratégiak mentén épitik sajat személyes markajukat olyan kulturalisan is
meghatarozd, emblematikus hazai alkotémiivészek, akik mar az informacids technolégiak elterjedése
elott megszerezték szakmai elismertségiiket és kiépitették kovetdbazisukat. Az alabbi kutatas a Média-
kutatéban korabban felvetett digitalisidentitasépités-diskurzushoz kapcsolédik, kibévitve azt a miivészeti
kontextus sajatossagaival.
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Personal brand in
the context of creative arts

The presentation of the professional self in the virtual space

This study briefly presents the personal branding strategies of emblematic Hungarian creative artists who
have gained professional recognition and built up their following before the advent of information
technologies. It is based on research related to the discourse on digital identity construction previously
discussed in the media studies quarterly Médiakutat6 and expands it with the specificities of the artistic
context.
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,Osszegezve, a miivész nem az egyetlen, ami a teremtd aktust véghezviszi: ugyanis a nézé hozza létre
a mii kapcsolatdt a kiilvildggal, amennyiben a mii mélyebben fekvd tulajdonsdgait megfejti és értelmezi,

és ezdltal létrehozza a maga hozzdjdruldsdt a teremtd folyamathoz.” (Duchamp 1995: 25)

1. Bevezetés

A kozosségi média elterjedésével az online jelenlét egyre meghatdrozdébb részét képezi az identitdsépités folya-
matainak, amelyek az egyén tudatossagi szintjének fliggvényében indirekt vagy direkt énmarka-tevékenységként
is felfoghatok.

A Médiakutaté korabbi szamaiban egy tobblépcsds feltaré kutatds nydjtott betekintést abba, hogy milyen
stratégiak mentén épiil fel a digitdlis identitds (Fehér 2014). A kutatds masodik 1épése az iizleti dontéshozdk
online stratégidjara fokuszalt (Fehér 2015). Ezt kovetGen sziiletett egy nemzetkozi 6sszehasonlité kutatas is,
amelynek eredményei a platform hasznalatanak nagyobb tudatossagat iranyozzdak el6 (Fehér 2017).

A jelen tanulmany e kutatdsokhoz kivan hozzajarulni, megvizsgélva olyan kreativ szakemberek kozosségimédia-
megjelenését, akik tudatosan alkalmazzdk ezeket a platformokat azért, hogy személyes markajukat koherens
maddon képviselve noveljék hirneviiket, gyarapitsak kovetStdborukat, és ezdltal kedvezGen befolyasoljék eladdsaikat.
A kismintds, feltard kvalitativ kutatds alanyai tehat olyan tarsadalmi szerepl6k, akikre egyardnt jellemzd a
kreativitds, az egyediségre vald torekvés, a miivészi mindségli kommunikacié, a tudatos énreprezetincio és a
hatékony 6nmenedzselés, és ezért példaképként szolgalnak azok szdmadra, akik nagyobb tudatossiggal kivanjak
épiteni digitalis identitdsukat az online térben. Eredmények rdmutatnak arra, hogy az online térben torténd
folyamatos interakciok mennyiben befolydsoljak kommunikaciés stratégidikat, alkotdsi modszereiket, és hogy
a kozosségi média feliiletein kapott kozvetlen visszajelzések milyen érzelmi hatdssal vannak rajuk.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Személyes marka

A személyes marka olyan multidiszciplinaris elméleti konstrukcié a marketingtudomany teriiletén beliil, amely
egyarant feloleli a szociolégia, a kommunikacid, a pszicholdgia, a szervezeti viselkedés és a kozgazdasagtan
teriileteit (Vitberg 2010). Gyakorlati jelent6sége az dtmeneti ideig tartd projektalapt és az egyéni felel3sségre
egyre erételjesebben tdmaszkod6 munkalehet8ségek térhoditasaval egyiitt valt hangsulyossa (Arthur 2014,
Greenhaus & Kossek 2014). A technoldgia koraban az internet és azon belil is a kozosségi média kinal teret
gyakorlasdra (Gioia et al. 2014). A személyesmarka-tevékenység a promdcids kultira gyakorlata szerint miikodik
(Wernick 1991), és olyan tervezett folyamatot jelol, amely soran az egyén 6nmagat marketingeli (Shepherd 2005).
Ennek alapvetd feltétele a piaci logika elsajatitasa (Vallas & Cumnis 2015), amelynek sordn a markaépit6 ahhoz
hasonléan fejleszti személyes markajit, ahogyan egy termék mérkajaval is tenné, azzal a kiillonbséggel, hogy a
személyes marka esetében a termék a személy azon tulajdonsdgcsomagja, amelyet a méarkat épit6 a kozonségnek
ajanl (Evans 2017). Az tzleti markdkhoz hasonldan a személyes madrka is az egyedi értékekre épill, ezért az
onmeghatdrozas a folyamat legfontosabb része, amely sordn az egyén felismeri személyes megkiilonboztetd
jegyeit, és felméri, hogyan érzékelik 6t masok (Clark 2013, Vallas & Cummins 2015, Brooks & Anumudu
2016). A személyes mdrka sorsat tehdt az interakcidkban tiikr6z6dé identitasdontések kimenetele hatdrozza
meg (Torécesik 2017). Az erés személyes marka a szisztematikus dontések és a konzekvens megvalésuldsok
eredményeként jon 1étre, és fokuszaltsag jellemzi (Torécsik 2017).

A szakirodalom legnagyobb része szocioldgiai elméletekre alapoz az énmarkazassal kapcsolatban (Gorbatov
et al. 2018). Ezen beliil is Erving Goffman (1959) dramaturgiai perspektivija a leggyakrabban referalt elmélet,
amely a George Herbert Mead pszicholégus-filozéfus nevéhez kothetd és a Herbert Blumer szociolégus altal
tovabbfejlesztett szimbolikus interakcionizmus elméletében gyokerezik, és azt vizsgilja, hogy a tirsadalom
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miként jon létre és marad fenn az egyének kozotti ismétléds, szimbolumokra épiils interakcidkon keresztiil
(Serpe & Styker 2011). Erre a keretre épiilléen Goffman a szinhazi el6adds metafordjat hasznalja annak leirdsdra,
ahogyan az egyének bemutatjik magukat masoknak, és megprobaljak irdnyitani masok benyomdsait annak
érdekében, hogy pozitivan lassik 6ket. Goffman megkozelitése alkalmas elméleti keretet biztosit azoknak a
kutatdsoknak, amelyek a személyes mdarkazas jelenségét a hattértevékenységek (a reflexio és az érzékelés) és a
felszinen zajl6 jelenségek (a benyomasmenedzsment és a visszajelzés-kutatds) alapjan vizsgdljak, és az egyéni
percepciot helyezik a kozpontba (Gorbatov et al. 2018), és amelyeket Joshua Meyrowitz (1990) helyezett szélesebb
tarsadalmi és digitalis kontextusba. A szimbolikus interakcionista elméletek relevinsak annak a megértéséhez
is, hogy miként épiil fel az én az online kornyezetben (Robinson 2007).

2.2. Enmarka 2.0

A web 2.0 technoldgia dltal elérhet6vé valt a kétiranyt kommunikdcid és az azt el8segité kozosségi média, amely
mostanra valamennyi aspektusbdl meghatdrozé részévé valt a tarsadalmi szerepl6k életének (Zhu & Chen 2015,
Alalwan et al. 2016), és Uj teret biztositott az emberi interakcidknak, amelyek ezért fokozatosan a kozosségimédia-
platformokra terel6dtek (Dwivedi et al. 2015, Alalwan et al. 2016, Rathore et al. 2016). A pozitiv 6sszképet
— amelyre Goffman elmélete szerint az egyén az Onértékelés erdsitése céljabol torekszik — a kozosségimédia-
platformok és az azokon megjelend aktivitdsok hathatésan tdmogatjik, mert a profilok jellemz6en pozitiv
képpel épiilnek a kozosségi halézatokban (Bargh et al. 2002). Az énmarka egyik legvitatottabb pontja éppen
ehhez a jelenséghez kothetd, hiszen etikai megfontoldsok figyelembe vétele nélkiil konnyen felszinességbe
torkollik (Lair et al. 2005), ami még a visszajelzés-kultura eliizletiesedését is maga utdn vonhatja (Wee &
Brooks 2010). Vitathatatlan viszont, hogy a kozdsségi média haszndlata egyre elterjedtebb, és széles korben
népszerlibbé tette a személyes markizast (Khamis et al. 2017), a megfelel$ online megjelenés pedig mara a
szakmai és a szocidlis statust egyardnt befolyasolé sikertényezévé valt (Labrecque et al. 2011). Ezt a jelenséget
Dan Schawbel (2009/2012) ,,En 2.0”-nak nevezi, és felhivja a figyelmet arra, hogy a modern technolégiak altal
mindenki — szdndékolatlanul is — nyilvanosan elérhetd, lenyomozhat6, megkereshetd, megfigyelhetd adatkészlet
részévé valik, és ahogy az En a média részévé vilik, az identitas is folyamatosan digitalizalédik és mediatizalédik
(Fehér 2017). A tanulmanyom fékuszéban Schawbel ,,En 2.0” fogalma 4ll, amelynek az online térben tudatosan
menedzselt énmarkaépités az alapja. Ez a kozosségimédia-oldalak altal facilitalt, a tarsadalmi egytittmiikodésre
épiild és a kollaborécio és az interaktiv performance dltal meghatarozott folyamat (Dellarocas 2010, Fehér
2014) a személyes markaépités megkeriilhetetlen eleme, az individualizacié és a digitalizdcié megatrendjeinek
kovetkeztében (Tor6csik 2017).

2.3. A nyilvanos és a privat én 2.0.

A platformok haszndlata sordn a magénélet nyilvanossdga és a valés identifikdcié konfliktusba is keriilhet
(Sarma & Girdo 2009) a személyes és a szakmai kapcsolatok, illetve a magédnszféra és a nyilvinossigra tartozé
informdcidk kozotti hatdr nem megfelel6 menedzselése kovetkeztében (Fieseler et al. 2015, Molyneux 2015).
A hasznélattal kapcsolatban a ,kényszer” sz6 is felmeriil (Gorbatov et al. 2018), hiszen a személyesmarka-
tevékenység folyamatosan megkoveteli a markaépit6tol, hogy tudatosan dolgozzon énjén és annak promotéldsan,
és ,allandéan bekapcsolt” dllapotban legyen abbdl a célbdl, hogy hasznositsa személyiségét, életstilusat, markazott
tartalmat allitson eld, és a konzisztens énreprezentacid és a kozonség folytonos lekotelezése altal valamilyen
elényhoz jusson a jovében (Dufty & Pooley 2017). A kozosségi médiat a személyes markdazas céljabdl hasznaldk
szamara tehat folyamatos kihivast jelent az, hogy milyen informaciékat osszanak meg magukroél (Labrecque et al.
2011), miként védjék meg magukat a kibertér hatartalan vildgaban attél, hogy a megosztott informacidk olyanhoz
is eljussanak, akivel nem tervezték megosztani (Marwick & Boyd 2011), hogyan 6rizzék meg magukat a ,tulzott
megosztas” jelenségétdl (Suler 2002, Shepherd 2005, Geert 2011, Labrecque et al. 2011) és a ,gitldstalansag”
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effektustol (Suler 2004, Ridley 2012), tehat attdl a jelenségtdl, hogy olyat is megosszanak magukrél az online
tér interakcidinak személytelenségében, amit szemtél szemben nem tennének. Mindemellett az az igény is
felmeriil, hogy a felhasznaldk id6rél id6re tavol maradjanak az online tért6l, mert a folytonos interakcids
kényszer kimeriiltséget okoz szimukra (Bossio & Holton 2018). Kiilonb6z6 generacidk, heterogén haldzati
szocializacioval érkezok és a kiilonb6z6 hivatassal rendelkezék eltéré moédon reagilnak a digitdlis kihivasokra,
mds és mas valaszokat adva azokra a kérdésekre, hogy mikor és mit osztanak meg magukrél, mennyi idét
toltenek a digitalis platformokon, kiket kovetnek, milyen médon létesitenek kapcsolatot, és milyen mélységii és
intenzitdst interakciéban vesznek részt. Kiemelked8en fontossa valik, hogy milyen konkrét célok vezérlik 6ket,
mennyire tamaszkodnak tudatos megfontoldsokra, mennyire hallgatnak az intuiciéra, és mennyiben, milyen
moédon integraljak a trendeket. Ezek a dontések dontési lancokkd valnak, és fokozatosan 1étrejon és formélddik
az az egyedi stratégia, amely kiils6é hatasok és bels6 késztetések alapjan hatarozza meg a digitdlis identitast
mint az En kivetiilését a digitalis feliileteken és adatbazisokban, amit alapvetéen meghatdroznak a pszicholégiai
konstrukcidk, az empatia, a kreativitas, a kongruencia, az igazsdgossag és az 6nbizalom (Shao 2009).

3. A kutatas
3.1. A kutatas célja

A kutatds célja feltarni, hogy a sikeres énmarkéval rendelkez6 kreativ szakemberek milyen stratégidk mentén
épitik digitalis identitasukat, és hogy a platformokon valé jelenlét milyen hatdssal van rajuk.
A kutatés kérdéskorei ennek megfeleléen a kovetkez8k voltak:
1. Milyen stratégidk mentén menedzselik magukat a platformokon és a kozosségi médidban a digitalis
identitasukat tudatosan épit6 alkotémuvészek?
2. Mit tartanak a kozosségimédia-hasznalat el6nyének, és mi jelent szamukra kihivast?
3. Milyen hatast gyakorol a kozosségi médian valé jelenlét az alkotds folyamatdra, és milyen érzelmikognitiv
hatdssal van az alkotdra?

3.2. A kutatas modszere

A kutatds modszere a kis mértékben formalizalt mélyinterja volt (Babbie 2017). A félig strukturalt kérdéssor
(Paul 1963) osszedllitasa soran fontos szempont volt, hogy a kérdések a szabad beszélgetésre is lehetéséget
teremtsenek, és az interjlialanyok a személyes torténeteik megosztdsaval olyan informécidkkal szolgdljanak,
amelyek a mélyben rejlé értelem feltarasdhoz is hozzasegitenek (Mitev 2006). Az interjuk lehet6vé tették,
hogy az interjaalanyok élettorténetébe dgyazottan, emberkozeli nézépontbdl vizsgiljuk a személyes marka
digitdlis térben torténé menedzselésének jelenségét, és a kapott informacidk narrativ elemzésre is alkalmasak
legyenek (Horvath & Mitev 2015). A kérdések a tudatos digitalis identitasépitésre, az En 2.0 menedzselésével
kapcsolatos stratégidkra, a jellegzetes mintdzatokra utal6 személyes torténetekre, a sajat élményekre és a megélt
tapasztalatokra fékuszaltak. A vdlaszokban eléfordulé kulcsszé- és témagyakorisagokat, illetve a f6 kérdések
kategéridinak Osszesitése utdn az egyezd és a kiillonbozd értelmezési vagy tapasztalati mezdket kerestem a
szoveg tobbdimenzids vizsgdlatival (Kvale 1994). A stratégiai elemeket a fent megadott kérdések és az egyes
kontextusok szerint kategorizaltam és elemeztem. Az elemzéshez a designkommunikacié médszertandra is
tdmaszkodtam (Cosovan & Horvath 2016), kiilonos tekintettel az dllanddk és a valtozdk viszonyrendszerére
az egyes szakmai életutak, az offline és az online identitdsépités jellegzetességei terén.

Az interjuk sorvezet6 kérdései, amelyek mind a négy alany esetében ugyantgy hangzottak el, két f6 témat
fogtak Ossze. Az els6 rész a szakmai 6nmeghatarozasra és a miivészi életutat meghatarozé elemekre és lépésekre
Osszpontositott, a masodik rész pedig a k6z0sségi médian vald jelenlétre, annak haszndlatara fékuszalt.
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3.3. A mintavétel sajatossagai és a kutatas koriilményei

Mivel a kutatds célja a digitdlis identitasépitési stratégidk mogott rejlé tudatossidg mélyebb megértése volt,
a mintat olyan akadémiai végzettséggel rendelkezé alkotomiivészek képezték, akik még az informéacids
technologidk elterjedése el6tt kezdték el menedzselni személyes mérkdjukat, és akik ezért az informdcios
technoldgiik elterjedése okozta valtozast folyamatiban is megélték.

A kutatdsban résztvevé alkotémiivészek megvalasztisanak kritériumai:

1. Magas mindségii szakmai teljesitményt nytjtd, alkotomiivészeti tevékenységet végz6 szakemberek, akik
hivatasszertien végeznek kreativ munkat, és rendszeresen hoznak létre a kreativitds dimenziéit tekintve
Ujszerd, egy bizonyos idépontban és adott tarsadalmi-kulturdlis kontextusban hasznosnak itélt (Brem
et al. 2016), esetenként a meglepetés dimenzidjaval (Simonton 2012) és esztétikai vonzerével (O'Quin &
Besemer 2006) rendelkezé produktumot, ami tdlmutat a mindennapi kreativitas szintjén, és a szakért6i
vonatkozdsban is jelent6snek szamit (Kaufman & Beghetto 2009), amely tényt jelentds szakmai megjelenések
és dijak bizonyitanak.

2. Olyan hivatdsos mtivészek, akik akadémiai végzettséggel rendelkeznek, ezért jellemzGen abban a posztmodern
szellemiségben alkotnak, amely szerint a miivész elsésorban a szimboélumteremtés mestere (Kapitany &
Kapitany 2021), aki az alkotas éltal targyiasitja szubjektivitdsat (Haldsz 1983), személyes élményeit szimbolikus
formavd alakitja at. Ezt a jellegzetesen posztmodern alkotdi attitlidot, amely szerint a szerzé a hidnyarol
ismerszik meg (Foucault 1981) és a szerz6i szubjektum jelenléte nem mds, mint ,gesztus” (Agamben 2008),
amit Roland Barthes (1996) egyenesen a ,szerzé haldlanak” nevez, az a felfogis jellemzi, hogy a miivész
fejlddéstorténete 6rok onfelaldozds, amely sordn a személyiség 6rokosen kioltddik (Eliot 1981). Ebbél
kovetkezik az is, hogy a ,becsiiletes” miibefogad6t nem a miivész személye érdekli, hanem a miivészete, és
egy miivészt éppen az tesz tokéletesebbé, ha miivészete képes a szublimdciora, és az alkoté minél inkabb el
tudja kiilloniteni személyes életét a miivészetétdl (Eliot 1981). Ez a hozz44llas teszi lehetévé, hogy a befogadd
a muvészet kitlintetett szerepl8je legyen (Duchamp 1995), és ez az alkotéi szemlélet az alapja az Umberto
Eco-féle (2006) nyitott miinek és a Nicolas Bourriaud-féle (2006) relacidesztétikdnak, amelyek a posztmodern
szamdra fokozott jelent&séggel bird interaktivitdst és a befogadéi részvételt facilitaljak (Varga 2019).

3. Enmadrkéval rendelkez$, munkéssagukat mindig is a sajét neviikkel fémjelzé (Torécsik 2017), 5nmagukat
menedzsel§ alkotomiivészek, akiknek legaldbb 15 éves szakmai multjuk van, akik mar a kozosségi média
térhdditasa el6tt is szakmai sikereket értek el, akik jelentds ismertségre tettek szert sajat célkozonségiik
korében, és akik a digitalizdcié okozta valtozasok ellenére is fenntarthatéan menedzselik magukat,
sikereket érnek el, és kovetStaboruk folyamatosan né.

A kutatasban ennek megfeleléen négy olyan személyes markat menedzsel6 alkotomiivész vett részt, aki kiilonféle
mifajok emblematikus, nemzetkozi szinten is jelentés hazai képviselGje, és akit a tudatos identitasépitési
stratégidja fenntarthatdan sikeressé tesz. A kutatdsban résztvevé miivészek legfontosabb vonatkozé adatait az
1. tablazat foglalja 6ssze.

1. tdbldzat
A kutatdsban résztvevd miivészek legfontosabb vonatkozé adatai
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Szakmai profil kovetok PRIVAT / SZAKMAI szakmai elismerések
. 4716 + 2173 egy . _
TERVEZOGRAFIKUS 50 éves GiE s teie Bl ol /1327 Red Det Dij
T : egy galéria kepviseli ; T g
FESTOMUVESZ 53 éves 4441 kovetovel /1340 Kiallits a Velencei Biennalén
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A 90-180 perces egyéni interjikra az alkotok miitermében/stididjaban keriilt sor, ami egyes esetekben egybeesett
a miivészek otthonaval. A helyszinvélasztas hozzajarult az alkotok természetes és oldott viselkedéséhez. Osszesen
megkozelit6leg 8 6ra beszélgetés kerilt rogzitésre, és az elemzés alapjaul 165 800 karakter szovegkorpusz szolgalt.
A moédszertani megfontoldsoknak, a tesztelés és a kivitelezés attekinthetéségének és rendszerezhetdségnek
koszonhetéen (Kvale 1994) a kutatds alaposan elemezheté korpuszt eredményezett, ezért ebben a formdban
késébb is megismételhetd.

4. A kutatas eredményei, egyedi stratégiak, a platformok
eldnyei, kihivasai és hasznalatuk hatasa az alkotdkra

A valaszokat az el6z6 fejezetben feltett kutatasi kérdések és a hozzajuk kapcsolddo feltételezések szerint az
alabbi témakorok szerint csoportositottam:

1. Meghatdroz6 dontési stratégidk a tudatos digitalis identitasépitéssel kapcsolatban.

2. A kozosségimédia-hasznadlat elényei és kihivasai.

3. A kozosségimédia-haszndlat érzelmi-kognitiv hatdsai az alkotds folyamatara és az alkotora.

4.1. A stratégiai dontések soran felmeriil6 szempontok

Az eredmények ramutatnak, hogy a vizsgédlati minta tagjai — bar tobb bizonytalansigot is megfogalmaztak, és
eltérd tudatossagi szinten vannak a kozosségimédia-jelenlétiikkel kapcsolatban — mind a négyen hatarozott
digitdlisidentitds-épitési stratégiaval rendelkeznek, és fokozott tudatossiggal, egyedi médon menedzselik
magukat a platformokon, amelyek koziil a Facebook és az Instagram a legmeghatarozébb. A stratégiai dontések
sordn felmeriil6 szempontokat a 2. tablazat foglalja 6ssze.

2. tdbldzat
A stratégiai dontések sordn felmeriilé szempontok

PRIVAT SZFERA védelme | SZAKMAILAG RELEVANS |KGVETOK INFORMALASA KOVET MASOKAT

fontos / semleges posztol / nem posztol szakmal / privat szakmai / privat
TERVEZOGRAFIKUS +/ - +/ - /- t/ -
FESTOMUVESZ +/ - +/ - +/ - +/+
ENEKES-DALSZERZO o1. + /- +/ - + /- + /-
ENEKES-DALSZERZO o2, +/ - +/ - + /= £

Mind a négy adatkozl6 alapvetéen haszndlatrdl és jelenlétrél beszél, tehat ,hasznélja” a digitalis technolégiat a
megtériil szakmai célok elérésére, és ,megjelenik” az online feliileten. Mind a négyen sajat szakmai identitasukat
jelenitik meg, fokozottan tigyelve arra, hogy a kozzétett informacidk hitelesek és szakmailag relevansak legyenek.
Mivel a kozosségi oldalakat nem tartjdk alkalmasnak arra, hogy szocidlis életet éljenek altaluk, és jellemz6en nem
ott apoljak fontosabb személyes kapcsolataikat, a tovabbiakban a szdmukra fontos, az aktivitasuk legnagyobb
részének helyt adé szakmai oldalakra fékuszalok.

A kozosségi oldalakon zajlé kommunikéciéhoz kapcsolddé legerdsebb és legatgondoltabb stratégia a szakmai
nivé fenntartdsihoz, az énmarkahoz kapcsol6dé asszociacidk karbantartdsahoz és a privat szféra védelméhez
kapcsolddik. Ebbe beletartozik, hogy kiket kévetnek, milyen posztokra reagdlnak, miket posztolnak, és milyen
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interakciokban vesznek részt. Ennek megfelel6en az, aki nemcsak sajait munkassagarol posztol, jellemzéen olyan
kulturdlis vagy tarsadalmilag elkotelezett téméja tartalmakat oszt meg, amelyek illeszkednek szakmai profiljdba.
A magénéletérdl egyikiik sem posztol. Ebben mind a négyen ugyanannyira tudatosak és elkotelezettek, mert az
a meggy6zGdésiik, hogy a mlivészrdl elsGsorban az alkotdsa beszél, és elegendének tartjak azt, ha a kozosségi
média résztvevéi annyit tudnak réluk, amennyit 6k a miivészetiik altal vagy a munkdssagukkal kapcsolatos

interjuk soran kozolnek magukrol.

Nem akarom, hogy az x ezer kovetd lassa azt, hogy én mit csindlok szombaton a csald-
dommal. Lehet, hogy sokkal tobb kovetét szerezhetnék, de nem. (Tervezdgrafikus)

A privat szféra védelmével kapcsolatban gyakran felmeriilt a tudatos onkontroll kifejezés, vagy kifejezetten az
akaraterd is, amely a sajat elvek konzekvens betartasahoz sziikséges, annak ellenére is, hogy a trendek mast
diktalnak, és akkor is, ha nyilvanvalé, hogy a privat élet nyilvdnossd tétele az eladdsokra is kedvez6en hathat a
kovet6tabor novekedése kovetkeztében:

Es ez példaul garantéltan ezer f6l6tti 1ajk lett volna a social médidban, és ezekbél érzem,
hogy nem fiiggok a lajkok szdmétol, mert ennek kevesen tudtak volna ellenallni, hogy
egy ilyen lajkvadasz posztot kirakjanak, de én ellent tudtam 4llni. Oriilok, hogy ezeket
meg tudom 4llni. (Enekes-dalszerzé 1)

Az egyik interjaalanyt kordbbi rossz élményei is a maganélet védelmére inspirdljak, és azt tartja fenntarthaténak,
ha az ember nem maginemberként probalja meg a k6zonség figyelmét magahoz ragadni. Ennek megfelel6en 6
maga is azokat tiszteli, akik agy kozvetlenek, hogy kozben nem adjak ki magéanéletiiket:

Nekem van azzal tapasztalatom, hogy milyen az, ha nem annyira privat a maganélet.
Régen azért komoly pénzt kellett fizetni valakinek, hogy reality héssé akarjon vélni.
Télem ez téavolabb 4ll. Szerintem egészségesebb az, ha a maganéletedet nem teregeted
ki mindenkinek. Pszichésen egészségesebb, hosszi tdvon fenntarthatébb. Van, aki ezt
tok ligyesen csinalja, és mégis kozvetlen, és mégis emberekhez direkten szél. (Enekes-
dalszerzé 2)

Mind a négyen érdeklédnek ,a miivész mogott allé6 ember” utdn, és fontosak szamukra azok a torténetek,
amelyek segitenek kozelebb keriilni egy miivész alkotéi vildgahoz:

En sokkal jobban szeretem amikor valakit mint embert megismerek, és ahhoz kapcso-
l6dva a miivét is. (Festémiivész)

Azonban a privét élet bemutatdsa és a szakmaisdgon tuli 6nkifejezés ennek ellenére sem jellemzd, és a hivatdsukat
tekintik a legf6bb nyilvanos 6nkifejezési formanak:

Alapvet6en nekem a zene a csatorndm, és az a természetes, hogy a zenén keresztiil meg
a zenéhez kapcsoldddan osztok meg sok mindent. (Enekes-dalszerz6 1)

Amikor a szinpadon vagyok §szinte, akkor ott egy esszenciat kapsz, nem azt nézed, ahogy
én mosom a labam vagy a fogam, hanem megkapjak mtivészi formaban, egy iranyitottabb,
fékuszaltabb dologban. (Enekes-dalszerz 2)

Mind a négy alkotd jelenléte a szakmai kapcsolati téke gyarapitdsa és karbantartdsa aspektusabdl értelmezhetd
tehat, és egyikiikre sem jellemz8, hogy a szakma koriili diskurzuson tulmutaté interakcidkon kiviil vagy
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a szakmailag relevdns tartalmakrol valé informélédddson tuli id6toltés céljabol keresné fel a kozosségimédia-
oldalakat. Mind a négy miivész szdmadra eltéré fontossigd, hogy mit posztolnak masok. Van, aki szdméra az a
kozosségi média egyik legnagyobb elénye, hogy nyomon kévetheti a szakma legfontosabb fejleményeit, és van
olyan, akit kevéssé érdekelnek masok posztjai, de mind a négyen leginkabb azokat kovetik, akiket szakmailag
példaképiiknek tekintenek, vagy akik miivészi és online megnyilvdnuldsai inspirdléan hatnak rajuk:

O egy olyan példa nekem, hogy nem a platformon mulik, hanem, hogy te mit tudsz
kihozni beldle, és a te kreativitdisodon mulik, hogy te tudod-e haszndlni ezt az eszkozt.
(Enekes-dalszerzé 2)

4.2. A kozosségi média hasznalatanak eldnyei és kihivasai

A valaszokbol kideriil, hogy a kozosségi média hasznalatanak elényei és kihivasai is az interakciokhoz kothetdk.

Az eredményeket a 3. tablazat mutatja be.

3. tdbldzat
A kozosségi média haszndlatdnak elényei és kihivdsai

OMLINE INTERAKCIO CELKOZONSEGHEZ |FOLYAMATBA BEVONAS HATRANYOK

elonyds / semleges elonyos / semleges elonyds / semleges ﬂf;’aﬂ:ﬁ;z
TERVEZOGRAFIKUS + /) * + /) - -/ + /) +
FESTOMUVESZ +/ - -/ +/ - i
ENEKES-DALSZERZO o1. ) - + /- -+ +/ +
ENEKES-DALSZERZO o2. +/ - + /- +/ - + /4

A vilaszokbdl egyértelmiien kideriil, hogy a kozosségi média legnagyobb elényének a kozvetlen, kotetlen és
személyes hangvételd, orszaghatarokat is ativeld interakcids lehet8séget tartjak:

A kozonséggel valé kapcsoléddsban segit, mert a fizikai tévolsdgokat legydzi. (Enekes-
dalszerz6 1)

A kozosségimédia-oldalak kifejezett elényének élik meg, hogy személyre szabhatéak a hirdetések, és ezaltal

maguk vélaszthatjak meg sajat célkozonségiiket:

Annak nagyon hatékony tud lenni, mert tudjuk sz(irni, hogy kinek jelenjen meg. A tuda-
tos promécié az egésznek a bazisa. (Enekes-dalszerzé 1)

Azoknal a miivészeknél, akiknél fontos a befogaddk folyamatba val6 beengedése, megfigyelhets a mivészethez
sokszor asszociativ médon hozzarendel6d6 elitista megkozelités és a hibds sztereotipidk felszdmoldsanak vagya,
és kifejez6dik az igény arra, hogy a befogad¢ lassa, hogy a miivész is egy olyan ember, aki sokat dolgozik:

Es tok jo, hogy meg lehet mutatni igy is, hogy nemcsak az elkésziilt miirél a szuperfotd,

hanem maga a folyamat is, hogy mit tortént a hattérben. (Festdmiivész
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A legnagyobb kihivést az ,ar” jelenti, amelyet az el6nyokért fizetni kell. A rengeteg id6, amelyet az interakcidk
kovetelnek, és amellyel kapcsolatban a ,kényszer” sz6 is felmertl, illetve a pénz, amellyel az algoritmust ,etetni”
kell, hogy az interakcidk alapjat képezd posztok elérjék a célkozonséget:

Kicsit kényszeres ez, a socialmédia-platformokon napi szinten tartani a kapcsolatot,
hogy a figyelemharcban fent maradj. (Enekes-dalszerzé 2)

Most mér szerintem minden a pénzrél sz6l. Minden. Tehdt, ha nem fizetsz, akkor nem
lat téged a kutya sem. (Tervezdgrafikus)

4.3. A kozosségimédia-hasznalat hatasa az alkotas folyamatara és az alkotéra

Mind a négy alkot6 esetében elmondhaté, hogy a kozosségimédia-haszndlat intenziv hatdssal van az alkotéi
folyamatokra és az alkotdk érzelmi vildgara, ami a haszndlattal kapcsolatos fokozott tudatossagra inspiralja
Gket. A haszndlat hatdsaval kapcsolatos eredmények a 4. tablazatban lathatok.

4. tdbldzat
A kozdsségi média haszndlat hatdsa az alkotds folyamatdra és az alkotéra

+ ERZELMI HATAS - ERZELMI HATAS FELSZINES SZEMELYES INTERAKCIO

::::il:ii:sinél at sikerei m:::iﬁ:j':il hasznalja zavarja / semleges hianyzik / semleges
TERVEZOGRAFIKUS +/ - + /) +/ - +/ -
FESTOMUVESZ + /4 + /- -/ ¥/
ENEKES-DALSZERZO o1. +/ - + ) - -/ + + /-
ENEKES-DALSZERZO o2. + /4 -/ + +/ - + f -

A kozosségi médidban zajlé interakei6 az alkotdi folyamat meghatarozé részévé vilik, és a reflexié szervesen
beépiil az alkotdsba. Egyes alkotok a kozvetlen kommunikacié adta lehetdségek eldnyeit élvezve egészen a
probaterembe vagy a miterembe is ,beengedik” a kozonséget, hogy profitdljanak a visszajelzésekbdl, erét
meritsenek a kozonség jelenvaldsdganak érzetébdl, és batoritast nyerjenek abbdl a ténybdl, hogy a kozonséget
nemcsak a kiforrott m{ érdekli, hanem az esetlegesség pillanataibdl, a hibdk és az esendéségek lancolatabol
4ll6 alkotdi folyamat is. A legpozitivabb érzések és a legszivesebben felidézett emlékek jellemz&en ezekhez a
pozitiv visszajelzésekhez kapcsolédnak.

A konstruktiv visszajelzések segitségével az alkotok megélték, hogy figyelmet kapnak, és munkéjukkal sikeriilt
kapcsolatot teremteni méasokkal, esztétikai élményhez juttatni a befogaddkat, elgondolkodtatni éket és pozitiv
érzéseket generdlni benniik:

Ertelmes emberek értelmes dolgokat szoktak nekem irni, és én annak nagyon oriilok.
(Enekes-dalszerz6 2)

J6 érzéssel tolt el, ha valaki ismeretlentll ir, 6szintén ir, én nagyon értékelem, hogy veszi
a faradtsagot. (Tervezdgrafikus)
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A masik téma, amely a legnagyobb lelkesedést keltette, és pozitiv érzelmeket valtott ki a megkérdezett mivészekbdl,
azokhoz a sikerélményekhez kothet6k amikor sikeriilt hatékonyan hasznélniuk a kozosségimédia-platformokat
sajat céljaik érdekében, megértve azok miikodését, eredményesen formdlva azokat sajat képiikre:

Ez elég poénos volt, legaldabbis én még nem nagyon lattam, hogy a képzémivészeti
életben Black Friday sale-t tartott volna barki is, de szerintem azért mokas és féleg
ezekkel a cuccokkal. Széval ez vicces, és nagyon sokan mondtak, hogy ez egy nagyon
jo otlet volt. Miért ne lehetne? Ki alakitja azokat a szabalyokat, hogy mi szerint kell
egy képzémiivésznek tevékenykednie, vagy megjelenni, vagy hivatalosnak lenni, vagy
sem? Barmi beleférhet, miért ne? Ugyanazt az utat jarom a social médidban is, mint a
mivészetben, hogy nem annyira fontos, hogy minek kell lenni, meg mi a trend, meg mi
az Gtja-modja. (Festémiivész)

A legnegativabb érzelmek az indokolatlan kommentekhez és ahhoz a bizonytalansaghoz kotédnek, amelyet
a kozosségimédia-haszndlat okoz. Valamennyi alkoténak dilemmat, s6t akar kifejezetten szorongast is
okoz, hogy egyszerre feleljen meg az 6nmaganak tdmasztott elvarasoknak a magas esztétikai minéséget
képvisel6 megnyilvanuldsokkal kapcsolatban, és szolgdlja ki azokat a trendeket, amelyek a platformokon zajlé
kommunikdciot uraljdk, és a maganélet nyilvanossa tételét vagy a mennyiség oltaran felaldozott, siliny minéségi
posztolast irdnyozzak elé. Ezek a dilemmadk olyan heves érzelmi reakcidkat valtottak ki, amelyek intenzitds
tekintetében messze maguk mogott hagytdk még a pozitiv toltésii érzelmi reakcidkat is:

Bennem a social média sokszor szorongést hoz létre. Tébbet kéne, jobban kéne, igy kéne,
tgy kéne. (Enekes-dalszerzé 2)

De nekem ez egy elég nagy teher és nem haszndlom olyan magatdl értet6déen, mint
a fiatalok, vagy legalabbis bizonyos generaciék. Meg én azért arra nagyon odafigyelek,
hogy hogyan teszem ki. Iszonyatosan sok idém elmegy azzal, hogy azt befotézzam.
Megtisztelem a kovetdimet azzal, hogy 6k a legjobbat kapjak. Es ez egy csomé munka.
(Tervezégrafikus)

Az egyik miivész arrdl is beszélt, hogy a banté kommentek feldolgozdsat a magény is neheziti, amely az online
térben valé id6toltést fizikailag jellemzi:

Egyedil vagy, és végiil a magdnyodban sz(irédik le az a visszacsapddds. Nem egy tér-
sasagban vagy, ahol jot rohogtok vagy cinkeled a mdsikat, és akkor ebbélvan egy interakcié
és egy normalis érzelmi parbeszéd, hanem egyediill zudul rdd ott a maginyodban
az, ami lehet, hogy pozitivumnak t(inik, de nem az. Es szerintem ez nagyon nehéz.
(Tervezbgrafikus)

Az egyik vélaszolé arrél szamolt be, hogy zarkézottabb lett, ami6ta haszndlja a kozosségi médiat:

Sériilékenynek érzem magam és kiszolgaltatottnak a trollokkal szemben, és valdszint
ezért is lettem zartabb az évek alatt. (Enekes-dalszerzé 1)

Egyes mivészeknek sajit taktikdik vannak arra nézve, hogy érzelmileg megvédjék magukat a kommentek okozta
negativ érzések vagy az online tér személytelensége okozta apdtia érzése ellen. Ezek tobbnyire olyan mentélis
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védéhalok, amelyek éltal az alkotok a tudatossdg fokozasa révén nyerik el rezisztencidjukat a platformokon
megélt negativ élményekkel szemben:

Prébaltam trenirozni magam arra, hogy ne gerjesszen tilzott érzelmeket bennem az, hogy
ha mondjuk egy poszt kevés lajkot kap vagy pont, hogy tul sok ljkot kap. Es erre példaul
hasznaltam megoldasként, hogy amikor éreztem, hogy jon egy ilyen csalédottsdg hullam,
hogy tul kevés a lajk, akkor belekattintottam, és akkor ugye megjelennek a profilképek.
Es akkor realizdlom, hogy az nem egy szam, hanem tizenét ember. Ott van a tizenot
profilkép, tehat valahogy utdna megprébaltam elképzelni, hogy ha most itt lennénk
ebben a szobdban azzal a tizenot emberrel, és azok mind a szemembe mondanik, hogy
figyelj nekem ez tetszett, akkor azt érezném, hogy fu basszus, érdemes volt kitennem ezt
az Gj videét. (Enekes-dalszerzé 1)

Mind a négy mivész hangstlyozta, hogy az él6, szemtdl szemben adott visszajelzés a legnagyobb hatdsu, és
mind a négyen sajnéljdk, hogy ezeket a parbeszédeket egyre inkéabb felvaltjak a platformok altal medialt virtudlis
interakcidk, amelyek rdaddsul az utébbi idében mar az irott verbalitast is nélkiilozik:

A Facebook nem alkalmas arra, hogy én a mélyebb gondolataimat kozo6ljem azzal kap-
csolatban, hogy miért ez van a boritén. Nekem tokre lenne erre igényem, de nem ilyen
felszines szinten. A legjobb a kidllitismegnyitd, amikor él6ben beszélgetnek a miivekrél,
meg a prezenticid, amikor latod a szemében, hogy tetszik nekik. (Tervezdgrafikus)

Nyilvan jobb lenne élében, de él6ben is odajonnek. Nekiink ez a szerencsénk, mondjuk a
festémiivészekhez képest, hogy lehet, hogy kevesebb a kidllitds, mint régen, mert annyi
minden torténik a digitdlis térben, de azért nekiink a siker fokméréje még mindig a
koncertezés. Sok a koncert, sok a visszajelzés. Meg mi be is szoktuk mondani, hogy ezt
szeretjiik, tehit, hogy beszélgessiink a koncert utan. (Enekes-dalszerzé 2)

Mind a négy megkérdezett miivész egyértelmien egyetért abban, hogy az online tér nem biztosit ,igazi” és
»valds” interakciot, és nem alkalmas igazi parbeszédek lebonyolitaséra:

Mert ez egy vizudlis feliilet, kap valami impulzust, esetleg annyit, hogy hu, ez klassz,
és nyom egy tetsziket. De hova tovdbb? Tehdt annak mar nem igazi feliilete, hogy
megkérdezze, hogy mi volt az alkotéi szdndékod? (Tervezdgrafikus)

Két mivészbdl intenziv érzelmi reakciot valtott ki a kozosségi média felszinessége, az, hogy az emberek altaldban
a legeladhatébbnak itélt arcukat mutatjak meg akkor is, ha az nem 4szinte vagy nagyon hidnyos képet ad, és
aggodalmukat fejezték ki azzal a versennyel kapcsolatban, amely az eladhat6sdg miatt zajlik az online szereplék
kozott, és amely szorongdsfaktorra tesz egyébként 6rommel is végezhet6 dolgokat:

Es ez is nagyon érdekes, ugye mirél sz6l a Facebook? Push-oljuk magunkat. Megmutatjuk
a legjobbat, a legklasszabbat, dehit nem ez az élet, mert az életben van gydtrelem, meg
sirds, meg sminknélkiiliség, meg dregség, meg minden, de ezt a Facebookon nem latjuk.
Amit lehet latni valakinek az oldaldn, hogy micsoda ragyogas meg siker meg csillogas,
hat, de basszus, az csak a jéghegy csticsa. De az odavezetd Ut vagy az dsszes tobbi? Ez
csak egy pillanat, nem ez az élet. (Tervezdégrafikus)
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5. Osszegzés

A kapott eredmények alapjan elmondhatd, hogy a megkérdezett alkotdk, akik szakmai identitdsukat mar a
kozosségi média megjelenése eltt is fokozott tudatossdggal épitették és onmagukat mint markat sikeresen
menedzselték, a virtualis platformokat is fokozott tudatossiggal és nagy hatékonysdggal hasznaljak.
Az eredményeket az 1. dbra mutatja be.

1. dbra
Az eredmények dsszegzése

| Abra

SZEMELYES MARKA - Alkotémiivészeti kontextus
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A koz06sségi média ért6 hasznalata jelentés mértékben hozzajarul a vizsgalatban részt vett alkotémiivészek szakmai
érvényesiiléséhez (Arthur 2014, Greenhaus & Kossek 2014). Az 6nmagukat marketingelé miivészek (Shepherd
2005) valaszaibdl kideriil, hogy a kozosségi média haszndlata nem csupdn rendkiviil hatékony, de valéban
megkeriilhetetlen eszkoze a promdciénak (Gioia et al. 2014), és a kozosségi médian vald jelenlét a szakmai stétust
jelentés mértékben befolydsol6 sikertényez6 (Labrecque et al. 2011). Bér a négy miivész vdlaszai eltértek abban,
hogy egyes dontéseket mennyire tudatosan és mennyire intuicié alapjan hoznak meg, a platformhasznélatukban
markdnsan megjelennek a promdcids kultura gyakorlatabdl dtemelt elemek (Wernick 1991). Mind a négy miivész
azt tartja a kozosségi média legnagyobb elényének, hogy lehetévé teszi a célzott promédcidt, a potencidlis
4j célkozonség elérését, és megkonnyiti a meglévé kozonséggel vald kozvetlen és kotetlen kapcsolattartast.
Valamennyien konkrétan is megfogalmaztdk, hogy a targetalds lehet8sége kulcsfontossagu a figyelemért folytatott
kiizdelemben az egyre telitettebb és zajosabb piacon. A valaszokbdl kideriilt, hogy a kozosségimédia-platformokon
torténé folyamatos interakcidk jelentés mértékben timogatjak az alkotékat abban, hogy tudatdban legyenek
személyes megkiilonboztetd jegyeiknek, és annak, hogy mdsok miként érzékelik Sket (Clark 2013, Vallas &
Cummins 2015, Brooks & Anumudu 2016). Az interakcidk hatékonyan tiikrozik vissza identitdsdontéseiket, ami
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tovabbi szisztematikus dontéseket és fokuszdltsagot eredményez — ezek pedig folyamatosan erésitik személyes
markdjukat (Tor6csik 2017). Bar a destruktiv hozzdszoldsok erds és hosszan tartd negativ érzelmi hatést
valthatnak ki, az interakcié inspirdlja az alkotdkat, és az alkotds folyamata alatt is intenziv befogadoi jelenlét
(Varga 2019) facilitdlja az alkotoéi folyamatot, kiilonds tekintettel a pozitiv érzelmi hatdst kivaltd, konstruktiv
hozzdszdldsokra. A kihivdsokat leginkdbb az individualizmus megatrendje (T6récsik 2017) és az a ,kényszer”
(Gorbatov et al. 2018) okozza, hogy az egyén folyamatosan készen alljon rd, hogy markazott tartalmat llitson eld,
és a konzisztens énreprezentdcio és a kozonség folytonos lekotelezése dltal fenntartsa kovetdi figyelmét (Duffy
& Pooley 2017). Az 6nkontroll szerepe kiemelkedévé valik, ami elsésorban a reputdciora és a reprezentaciora, a
maganélet védelmére és a mentalis és affektiv alloképességre vonatkozik, tehat azokra a stratégiakra, amelyekkel
az alkotdk 6rzik személyes markajuk konzisztencidjat, maganéletiik privat jellegét és sajat szellemi és érzelmi
jollétiiket (Labrecque et al. 2011). Ennek megfeleléen mind a négy alkoténak megvan a sajat szabalyrendszere
azzal kapcsolatban, hogy a megosztott tartalmak milyen jellegli informacidkat tartalmazhatnak, és milyen
mértékben és milyen formdban engednek kozelebb az alkoté személyéhez. Bar mind a négyen fontosnak tartjak a
mivészi munka mogott allé embert, a kozosségimédia-platformokon kovetkezetesen a szakmai személyiségiiket
szerepeltetik, bizva abban, hogy sajat célkozonségiiket els6sorban az alkoték miivészete (Eliot 1981) és a miivészi
mindséggel megalkotott szimbdlumok altal kifejezett szubjektum (Haldsz 1983, Kapitiny & Kapitany 2021)
érdekli. A megkérdezett miivészek tehat tudatosan és tervezetten alkalmazzak azokat a szimboélumokat, amelyek a
kovetbikkel vald kapcsolatot biztositjak, és az identitdsukat a sajat miivészi viligukbol kommunikdlt jelekre épiils
interakciok altal formaljak (Serpe & Styker 2011, Goffman 1959). Az interakciénak alapot adé szimbdlumkészlet
mind a virtudlis, mind a fizikai kontaktusban azonos (Robinson 2007). Stratégiai szempontbdl mindez abban
is megnyilvanul, hogy a megkérdezett miivészek kizdrdlag szakmai vagy esetenként olyan kulturdlis vagy
tarsadalmi szempontbdl fontos tartalmakat osztanak meg, amelyek szervesen kapcsolédnak munkassagukhoz,
gazdagitjak az alkotdékkal kapcsolatos asszocidcidkat, és pontositjak, finomra hangoljak a réluk kialakult képet.
Mind a négy alkotd esetében egyértelmd, hogy a ,talzott megosztas” jelensége (Suler 2002, Shepherd 2005, Geert,
2011, Labrecque et al. 2011, Ridley 2012) és a ,gatlastalansdg” effektus (Suler 2004) egydltaldn nem meriil fel.
A megkérdezettek szamara az egyik leggyakrabban felmeriil6 kihivas éppen az, hogy a trendeknek megfeleld
mennyiséget és kelléen rendszeresen posztoljanak, és hogy az interakcidk digitalizalédasa ellenére megfelelé
mennyiségii személyesen adott visszajelzéshez jussanak. Egyes megkérdezettek kifejezetten szorongasrdl beszéltek,
amelyet a mennyiségi tartalomgyartassal kapcsolatos kiils6 elvards és a minGségi tartalmak létrehozasaval
kapcsolatos belsé elvaras kozotti konfliktus vagy a kozosségi média feliileteken tapasztalt felszinesség (Lair
et al. 2005) okoz. Mind a négy mivészben felmeriil az igény, hogy id6rél idére tavol maradjon az online tértdl,
és kipihenje azt a kimeriiltséget, amelyet a folytonos interakci6 okoz (Bossio & Holton 2018). Bar a vdlaszokbol
kideriil, hogy a platformokon zajlé interakcié nem tud annyira megerdsit6 lenni, mint a személyesen kapott
visszajelzés, érzelmileg mégis képes intenziven hatni, amiért egyes valaszadoknak sajatos stratégidik vannak
arra nézve, hogy megérizzék magukat a tilzott érzelmi bevonddastol.

6. Zaro gondolatok

Ajanlasként az fogalmazhaté meg, hogy a digitdlis identitdsmenedzselés kérdésében érdemes figyelemmel
kisérni az énmarka gondozdsdval foglalkoz6 alkotémiivészeket, akik fokozott tudatossiggal 6rzik reputécidjukat,
maganéletiik privatsagiat és mentdlis-emociondlis allapotukat, valamint egyedi, kreativ platformhasznalati
stilussal rendelkeznek, identitasépitési stratégidik online is konzisztensek. A kutatds folytatdsa tovabbi hasznos
informdcidkkal szolgalhat, ezért érdemes lehet elvégezni mas alkotémiivészek korében is, beleértve a nemzetkozi
kitekintést és az olyan alkotokat, akik szakmai véleményvezérek és a kozosségi média platformokon influenszeri
tevékenységet is folytatnak.
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