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1. BEVEZETES
“Minden ember a maga szerencséjének a kovacsa” - tartjaa mondas.

Napjainkban szamtalan jonnan feltdrekvo “média személyiség” jelenik meg a hagyomanyos
¢és social média feliileteken is, Ujra és Gjra. Valakinek rovidebb, masoknak hosszabb ideig
sikeriil megmaradni a koztudatban, €s “celeb” sziiletik beldliik, mig masok minden nyom nélkiil

eltiinnek a “siillyesztoben”.

Vajon mi az, ami eldonti, hogy egy ismeretlen arc, akit ma vagy holnap el6szor latunk a
képernyén, melyik kategoridaba Kkeriil? Mikor és hogyan ddl el, hogy az 6njelolt hirességek
életiink részévé valnak, vagy probalkozasuk elhal, és elvesznek a szamtalan hasonlé kisérlet

tengerében?

Minden ember 6nmaga szerencséjének a kovacsa. A negyedrészt 6rokolt és haromnegyed részt
tanult, vagy latott viselkedésformak azok, amik meghataroznak minket a felndtt korunkban.

Csernus (2007) allaspontja szerint.

Mikor 2017-ben Budapestre koltoztem, egy kereskedelmi televizional kezdtem el dolgozni,
mint casting asszisztens. Az ott toltott évek alatt, szamtalanszor felmeriilt bennem a kérdés:
A szakmai teljesitményen til, mitél fog, hogy egy szerepld hosszu tavon fenn tud maradni a

koztudatban?

Megitélésem szerint a személyes marka €pités témakore jol értel mezhetd valaszokat ad a feltett

kérdésre.

Dolgozatomban megnézem, hogy mit jelent a marka, mibél épiil fel a markaidentitas.
Keresem a valaszt arra a kérdésre, hogy milyennek Kkell lennie egy személyiségnek, ha hosszu
tavon fennmarado6 énmarka szeretne lenni. Vajon elég csak érdekesnek és megjegyezhetonek
lenni? Dolgozatomban vélaszokat keresek arra, hogy hogyan lehet felhasznalni az Instagram
adta lehetdségeket a személyes marka er0sebbé tételéhez, ¢s milyen eldnydkre tud szert tenni,

aki tudatosan épiti az Instagram feliiletét.



Dolgozatom egyik legfontosabb kérdése, hogy létezik-e az az osszefiiggés, miszerint két
ember koziil, akit tobben kovetnek az Instagramon, az egy kereskedelmi televizios

szimpatia szavazason iS jobban fog teljesiteni.
Kutatdsom sordn keresem a valaszt a teriiletet jol jellemzd kérdéscsoportra:

- Kiilonboznek-e a médiaban azok az emberek, akik celebként vannak
nyilvantartva, azoktol, akik valamilyen teljesitménynek koszonhet6en lettek ismertek?

- Milyen lehetdségek adottak a média és a kozosségi média altal, a személyes marka
erésebbé tételéhez.

- Vajon mennyire gondolkodnak tudatosan a személyes markajukrél a médidban
szerepld személyek?

- Atelevizidrakeriilés jelenti-€ azonnal a személyes marka épitésének kezdetét?

- Mennyire veszik figyelembe a televiziés miisorkészitok a social média adta

lehetéségeket egy miisor készitésekor?

Dolgozatom soran elemezni fogom a Valo vilag cimii televizios miisorba bekeriilt személyek
Instagram kovetd szamainak a valtozasat, mert ahhoz, hogy egy ember képernydn vald
megjelenését szamokban lehessen kifejezni, tokéletes példa, hogy ismeretlen, vagy a televizios
képernyé szdmara ismeretlen emberek milyen népszeriiségre tehetnek szert az altal, hogy
megjelennek €és egy jatékban vesznek részt (azzal szerepelnek a képernydn, hogy adott
szituaciot hogyan oldanak meg, hogyan kezelik a bezartsagot, €s hogy milyen hatassal van rajuk

egy Uj kdzeg, ahol nem ismernek senkit, de napi szinten egylitt kell élnitik).

Sokaig kerestem a megfeleld témat a szakdolgozatom elkészitéséhez, és végiil azért ezt
valasztottam, mert szerettem volna az eddigi munkatapasztalataimat ¢s az Egyetemen szerzett
ismereteket is hasznositani. llletve, rendkiviil izgalmasnak talaltam azt a fuziot amit a social

média és a média alkot a kdzismertebb egyéneknél, akik a személyes markajukat épitik.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Marka és markazas

2.1.1. Marka fogalma

Amidta a marketing ¢s kozgazdasagtan tudomanyag megsziiletett, a szakirodalomban sok
kiilénbozoé definicioval hataroztak meg a marka fogalmat. Ezen meghatarozasok tartalmara

mindig nagy hatassal volt az adott kor és kdrnyezet.

Az els6 meghatarozasok jogi szempontbodl kozelitették meg a fogalmat, és a markanak az
azonosito és megkiilonboztetd részét emelték ki. Az Amerikai Marketing Szervezet (AMA
Dictionary) definicigja szerint: egy név, kifejezés, jel, szimbolum, dizdjn, vagy ezek
kombinacidja, amelynek célja, hogy egy eladd vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat
azonositsa, és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” (Kotler-Keller, 2012). Magyarorszagon
a markénak ez a megkdzelitése az altalanosan elfogadott és oktatott: ,,A marka olyan
szimbolumok 0sszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy meghatarozott
gyartoval vald azonositdsa és egyuttal azoknak mas termékektdl valé megkiilonboztetése.”

(Bauer et.al., 2009, 143.0ld.)

2.1.2. Mibal épiil fel a markaidentitas?

»A markaidentitdas mindazon 1épések, koncepcidok Osszessége, amivel magunkat/markankat

meghatarozzuk, amivé, és akivé valni szeretnénk.” (Tordcsik, 2017)

Ha szeretnénk a markankkal kapcsolatos dontéseinket megfelelden meghozni, a méarkaidentitas
adja meg azt a vazat, és az Gtirdnyt, amit hasznalnunk kell. Manapsag, az identitast rengeteg
dolog alakithatja, az ember ezt sokfajta, kiilonboz6 kozegben bontakoztathatja ki, és ehhez a
virtualis tér adta lehetdségeket is hozza véve a dolog még bonyolultabba valik. Ezek korddban
tartasa végett alakult meg a identitas menedzsment, hiszen ma mar minden aprébbnak hit dolog
Osszefligg minden massal, ezért a kontroll meghatarozdobb szerepet tolt be ezen teriileten, mint

barmikor maskor. (Tordcsik, 2017)

A fogyasztokozpontl és személyiségalapu megkdzelitések az ezredfordul6 elétti idészakban
jelentek meg a koztudatban, mikor a vallalatrél, az tizenet kiild6jérdl, a figyelem athelyez6dott
a fogyasztora, vagyis a befogadora. A személyiségalapi meghatarozasnal, azt vizsgaljuk, hogy
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a fogyasztok egyéni identitdsuk felépitésére és kifejezésre kiilonbozd személyiségjegyekkel

ruhazzak fel a markakat. (Heding et. al., 2009)

A marka lényegének kifejezésekor a markaidentitast kell hasznalnunk. A személyeknél, az

énkép kifejezése harom komponensbdl all:

- az emberi azonossagtudat, kognitiv komponensei, a semleges, jellemzdk,
kicsoda az a személy és milyen

- emocionalis komponensek, az 6nmagarol alkotott képet hogyan ¢éli meg

- a célok elérésére szolgald motivacid6 milkddése altal keltett ,,idealis én”

(Térdcsik, 2017)

2.1.3. A markazas szerepe

Egy név, kifejezés, szimbolum vagy dizajn — illetve ezek kombinacidjanak —hasznéalatan
keresztiil biztositja nemcsak a méarka azonosito és megkiilonboztetd funkcidjanak teljesiilését,
de a valtozo kornyezethez valo folyamatos alkalmazkodas révén €16 kapcsolatot tart fenn a

fogyasztoval, értéket teremtve mind szamara, mind a véllalat szdmara. (McCarthy, 1990)

2.2. Embermarka

2.2.1. Személyiség

Egy latin eredetli sz6bodl ered, és maszkot jelent. A mai értelemben Goethe hasznalta el6szor.
Gordon W. Allport szerint a személyiség pszichofizikai rendszerek dinamikus szervezddését
jelenti és meghatarozza az egyén jellemzo viselkedését, gondolkodasat. (Allport G. W. 1985)
Allport szerint nem huzodik folytonossdg mult és jelen, gyermek €s feln6tt éniink kozott, vagyis
egy embernek az eldre 1épése, haladasa periddusokra tagolddik. A gyermek viselkedése
0sztonos és reflexszerll, az érett felndtt viszont teljesen mas szinten miikodik. Bizonyos
idészakonként a személyiségfejlédésiink soran, a személyiségrendszer atformalodik, az ujabb

¢letszakaszokban 01j szerepek bontakoznak ki. (Mirnics, 2006)

2.2.2. Markazott teljesitmény és marka
Ha a média vonatkozasdban vizsgaljuk a személyes markat, akkor elmondhatjuk, hogy a
Kiindulopontja az erés személyiség. A kiilonb6z6 személyiség jegyeket nem lehet kiilon-kiilon

értelmezni, hanem ezeknek a metszetét kell dsszességében venni, ami egy allandéan mozgo,
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valami lesz. Nem mondhatjuk r4, hogy csak egy pszichologiai meghatdrozas, hiszen
elkiilonithetetlen a testtdl. Ennek koszonhetden, tudjuk azt definialni, hogy hogyan
viszonyuljunk a minket koriilvevd vilaghoz, emberekhez, a mindennapi szituacidkhoz. A
rendszeresség altal kialakitott berogzddések, megmutatjdk, hogy hasonlé helyzetekben az

egyéntdl milyenreakcio varhato, és hogy mit €s hogyan gondol a kiilsé kdrnyezeti hatdsokrol.
Mi lehet a kiilonbség a marka és a markazott teljesitmény kozott?

Elsére azt gondolhatnank, hogy nincs kiilonbség, hiszen, ha egy termék vagy személy
rendelkezik, valamilyen olyan jeggyel, ami differencialja a tobbitdl akkor azt mar markanak is

lehet nevezni. De val6jaban csak azt nevezhetjiik markanak, ami er6s markanak szamit.

Ezzel szemben a markazott teljesitmény, szinte észrevehetetlen, nincsen pontosan
meghatarozva a markakoncepcioja, és rovid tadvon gondolkodik. Ahhoz, hogy valami markava
valhasson, elengedhetetlen, hogy a kezdetektdl hosszu tavon gondolkodjon és Ontudatos,

magabiztos, célratord személyiségjegyekkel kell, hogy rendelkezzen.

Hogyan lehet ezt egy ember esetében értelmezni? Bizonyos értelemben minden ember
értelmezhetd markaként, de csak akkor lesz lehetdsége erés markava valni, ha hosszl tava és

stratégiai szintli gondolatai is vannak a sajat életutjaval kapcsolatban. (Torécsik,2017)

Tehat ha valaki nem gondolkodik hosszitavon, nem elég erdsek a személyiség jegyei, vagy
nem megfeleld vagy egyaltalan nincsen stratégidja az konnyen megmarad a markazott

teljesitmény szintjén. (Tordcesik, 2017)

2.2.3. Image

A markdazott teljesitményen beliil értelmezhetd az image fogalma. Az image minden, amit a
befogadok rolunk észlelnek és leforditanak maguknak majd ezt egyfajta valosagként élik meg.
A mai vildgban szinte mindenki nyomot akar hagyni maga utan, de ez egyaltalan nem olyan
egyszerl féleg, ha nem akar milyen nyomot szeretne hagyni maga utdn, hanem valamilyen
pozitiv hatast. Sokan vagyunk, sok fajta életszemlélettel, szokasokkal, tanult normakkal, igy
elkeriilhetetlen, hogy bizonyos szituaciokban félre értjiik egymast. A kdvetkezd tablazat alapjan
latni lehet, hogy olyan sok a bizonytalansag az elemek k6zo6tt, hogy minden bizonnyal barmikor
eléfordulhat, hogy az tizenetiinknek nem ugyan az lesz a jelentése amikor a befogadohoz ér,

mint aminek mi azt szantuk.
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érzékelése

1. tabldzat: Entipusok, Forrds: Tordcsik, 2017

Vannak hatarozott elképzeléseink 5nmagunkrol, arrdl, hogy milyen szdmunkra a ,,vagyott én”
¢és sokszor megprobaljuk behatarolni sajat magunkat a kornyezetiinkben elfoglalt pozicionk
alapjan, illetve, hogy a kdérnyezetiink milyen megitélésben tekinthet rank. A markaszemélyiség
kialakitasa, mérése, irdnyitasa komoly kihivas f6leg, ha sajat marka szempontok valtoztatasan,

javitasan gondolkodunk.

2.2.4. Milyen egy erdés marka?

Ahogy azt mar kordbban is emlitettem, ahhoz, hogy valami allando és jol felismerhetd legyen,
a dontéseinknek hosszu tavra kell szolnia és mindig kovetkezetesnek kell lenni hiszen, ha
valamikor gydkeresen eltériink az addig meghatarozott életszemlélettdl, akkor az kdnnyen az
image-unk ,,rovasara” mehet. Hiszen a befogadd bizonytalanna valik a korabbi dontéseink
hitelességében, ha hirtelen egy masik perspektivabol kezdjiik el meghozni az életmodunkkal

kapcsolatos dontéseket.

,Fontos tudni, hogy a vevd fejében egyetlen szot vagy fogalmat lehet birtokolni, ezért nagyon
fontos az identitas ezen jellemzdjét megtalalni. Nem lehet azonban ez a sz6 vagy fogalom
barmi, mert ha aznem teljesen hiteles az adott személy esetében, akkor nem tdmogatja a kitizott

céljait. (Tordesik, 2017)

Vannak a markaval kapcsolatos olyan ,,vastorvények”, amelyeket nem érdemes kétségbe vonni.
Ries-Trout (1994) huszonkét ilyen torvényt fogalmazott meg. Az indulasi vezérpozicid
torvénye, ami azt jelenti, hogy fontosabb els6nek lenni, mint jobbnak, hiszen, ha a kategoriaban
a brand hosszu tdvon vezetd pozicidban tud maradni, akkor a markdnak a neve szinte

elkiilonithetetlentil 6sszeforr a kategoriaval.
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Hogyan lehet egy piacvezet6 poziciot megszerezni a piacon?

Az a termék, ami meg tudja eldzni a versenytérsait, és elsOnek hatol be a vevék elméjébe,
atlagosan kétszer akkora piaci részesedéssel bir, mint a méasodik. A piacvezetd szinte minden

eldnyre szert tesz, hiszen azt csinalhat, amit csak akar, annak kdvetkeztében, hogy piacvezeto.
(Ries-Trout, 2002)

A kategoria torvényében, kimondjak, hogy fel kell allitani egy 0j kategoriat, ha nem tudsz els6
lenni a mar meglévén. Hogyan is lehetne ravenni barmilyen k6zonséget, hogy az én markamat

preferaljak? Igazabol sehogyan. Ilyenkor kell 1étrehozni, egy 0j kategoria tipust.

Az elme torvényben, meghataroztidk, hogy nem a piacon fontos elsének lenni, hanem sokkal

inkabb a fejekben, ez alapjan nem rossz az elsd torvény, csak ez az allitds mddositja azt.

A marketing nem termékek csatamezdje, hanem az érzeteké. Sokszor dontiink emocionalisan,

egy érzésre vagy masok véleményre hagyatkozva.

A ,mindenki tudja” elv, miszerint, mindenki tudja, hogy melyik a legfinomabb ragdégumi, vagy

melyik a legjobb arclemos6 termékcsalad.

Minél jobban fokuszalt egy marka annal erésebb. Vagyis, ha egy korlatozottabb teriileten
mikodiink, egyszeriibb dolgunk van a személyes markank felépitésekor, mint amikor sok

mindenhez értiink egy kicsit.

Aldozatot kell hoznunk. Ha valamit szeretnénk elérni, ahhoz egy masik dolgot fel kell adni.
Kompromisszumot kell kotni ahhoz, hogy elérjiik a kivant sikert. Ahhoz, hogy egy személyes
marka folyamatosan a felszinen maradjon, és az emberek kopony4ajabodl ne tlinjon el, bizonyos
botranyokat fel kell vallalni, vagy olyan kellemetlen informacidkatkell megosztani, ami olykor

sokkol, de véleményt formal.

Nyitottnak kell lenni, mert ha elismerjiik a negativ tulajdonsagainkat is, akkor azt a befogado
optimista gondolattal fogja eliiltetni a fejében. Hiszen batornak, ¢s rokonszenvesnek fogja

gondolni.

Nem megengedhetd, hogy a siker utan rogton kovetkezzen az arrogancia. ,,A tudatlansagnal

csak az arrogancia veszélyesebb.” - Albert Einstein

Mesteri modon kell tudni egy slampos sztorit is kaprazatos, és bamulatos torténetté alakitani.
Hiszen, ha csak egy X-faktor valogatast néziink, sokszor csak ,,talhajpolt” szivszoritd, vagy

meghokkentd ,,mese” kdvetkeztében figyeliink fel az adott személyre.
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Az embereket lehet gy értelmezni, mint kiilon allé6 markak, de csak akkor fognak erds
markava valni, ha hosszu tavon, stratégiat alkotva foglalkoznak a markajuk épitésével és
onmaguk djitasaval. Az eros marka dontéssorozatok végterméke, ami csak akkor marad

eros, ha a dontéseink konzekvensek.

2.2.5. Markak szocialpszicholégiaja

Ha egy fogyasztd szeretné magat meghatarozni, akkor ezt a markak segitségével teszi. A
markadk manapsag egyfajtamiiveltséget fejeznek ki. A fogyasztonak a fogyasztoi szokdsait akéar
alkot6 tevékenységnek is vehetjiik, hiszen az altal, hogy kialakitjamiaz, ami szdméra hasznos,
kivanatos, kelendd, részt vesz a “termelésben”. A fogyasztok manapsag minél inkéabb

torekednek arra, hogy egyediek legyenek, az altal, hogy mit fogyasztanak.

2.2.6. Lovemarks - szeretetmarka

A fogyasztasi szokasainknak megvannak a kulturalis jelentései. Viszont ezekre nem lehet azt
mondani, hogy allandéak. (Bauer-Kolos, 2016) Kevin Roberts a Staachi & Staachi CEO-ja,
konyvében azt allapitjameg, hogy a fogyasztot,nem a a funkcio 0sztonzi a vasarlasra, hanem

a marka szeretete. (Roberts, 2004)

A rendszeres kapcsolatteremtés utani vagyakozast is képes kivaltani a szeretetmarka, a
sejtelmességével és intimitasaval. Ahhoz, hogy szeretetmarkat emlithessiink, rendelkezni kell
jo teljesitménnyel, hirnévvel, és megbizhatonak is kell lennie. Azt azonban ki Kkell
hangsulyozni, hogy a markaszeretet azt jelenti, hogy a fogyasztonak szenvedélyes érzelmi

kotédése alakul ki a marka irant. (Caroll-Ahuvia, 2006)

Egy fogyaszto lehet elégedett mar azutan is, hogy az els6 fogyasztas megtorténik, azonban a
markaszeretet csak hosszl tavu fogyasztdo-marka kapcsolatban alakulhat ki. Egy bizonyos
markanak a szeretete nem csupan azt jelenti, hogy a fogyasztonak pozitiv érzelmei timadnak a

marka feltlinésekor, hanem a marka elemei a fogyasztonak az identitasabais be vannak épiilve.

A marka iranti szeretet elemei:
- vagy
- a marka iranti kotodés
- pozitiv érzelmek

- értekelés pozitivjellege
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- a marka iranti szeretet kinyilvanitasa

(Bauer-Kolos, 2016)

Ha a fogyaszt6 gyakran gondol a markara, az megjelenik a vagyakozésa targyaként is. Emellett
az, hogy a marka oromet jelent a szdmadra, ez a szeretet cselekvésben torténd kifejezésére
sarkallja. Kiemelheté a markdnak a jellemz6i koziil, a sz€pség, egyediség is kivald mindség.

(Bauer-Kolos, 2016)

Az, hogy mennyire stabil a markénak a szeretete attol fligg, hogy a fogyaszté mennyire biztos
az értékelésében. Az erds kotddés, ami pozitiv jellegli hozzajarul ahhoz, hogy a marka szeretete
utan érzett érzelmek még erdsebbek legyenek. Az pedig, hogy mennyire vagyakozunk uténa,
példaul, hogy mennyi iddbe vagy mennyi pénziikbe keriil megszerezni, még inkabb szorosabba
teszi ezt a kotddést. Azonban, ha a fogyasztoban hossza tavu elkotelezddés kialakult, akkor a

markanak az elvesztése stressz érzést valthat ki beléle. (Barta-Ahuvia-Bagozzi, 2012)

2.2.7. Fogyaszto és marka kozotti kapcsolatok
A kutatasok igazoltak, hogy az emberek nem csak mas emberekkel képesek kapcsolatokat
kialakitani, hanem targyaikkal és fizikai kornyezetiikkel is. Ahhoz, hogy kapcsolatrol

beszéljiink négy f6 tényezdének kell teljesiilnie:

- kolesonosen fliggd résztvevok kozti reciprok csereviszony
- a kapcsolatok cél vezéreltek
- komplex a jelenség, ami attdl fiigg, hogy milyen eldnyoket biztositanak a résztvevok

- a kapcsolatok folyamatosan valtoznak, fejlddnek az interakciok soran

(Hinde, 1995)

Ahhoz, hogy létrejohessen kapcsolat, mind a két félnél sziikség van arra, hogy aktiv
tevékenységet folytasson ennek érdekében. A marka hogyan alakithatja a kapcsolatot? Ha tigy
vesszilk a markat, mint az ember metafora kiterjesztéseként, a fogyasztdo képes arra hogy

viszonyt alakitson ki a markaval. (Aaker-Fournier,2004)

A markédnak ugy van esélye aktiv résztvevojévé valni a kapcsolatnak, ha a
marketingtevékenység jol célzott és személyre szabott. A markakapcsolatoknal 7 dimenzi6 van,

ami meghatarozza a fogyaszto ¢s a marka kapcsolatanak a tipusat.

A kapcsolat kialakuldsanak az indittatasa, onkéntesen, vagy kényszerbdl tortént meg. Az
érzelmek pozitivak vagy negativak, és mennyire mélyek ezek az érzelmek, mélyen kotddnek,
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vagy csak feliiletes a viszonyuk. A kapcsolatuk a tartossag alapjan, rovid vagy hosszi. A marka
fogyasztasanak helye, masok eldtt is fogyasztjak, vagy maganjellegii, csak akkor fogyasztott
amikor senki sem latja. Formalis vagy informalis a kapcsolatuk. A partnerek kapcsolata

szimmetrikus, vagy aszimmetrikus, vagyis egyenrangu felekként vannak e kezelve a partnerek.

(Fournier,1998)

A fogyasztora gyakorolt hatasa a markanak nem értelmezheto csak az egyén észlelésének
mentén, hiszen ezt befolyasolja tobb tényezd, mint példaul a markakapcsolat, a tarsas

kozeg és a tarsas kapcsolatok is.

2.3. Média
A latin eredetii médium sz6 ma els6sorban olyan személyt jelent, aki szuggeralhatd, konnyen
befolyasolhato, és csak masodsorban jelent kozvetitd kozeget, eszkozt. Az elterjedt szo latin

tobbes alakja a ,,média”. Ugy is szoktak hasznalni, mint médiak, de ez a kevésbé elterjedtebb.

(Grétsy—Kovalovszky, 1985).

A “média” kifejezés harom dolgot jelent. E16szor azoknak a kdzegeknek az 0sszességét jelenti,
ahol az iizenetiinket kifejezziik. Ertelmezhetd ezen kiviil a mondanivalé kifejezésére hasznalt
forumok, sajtd, radio, televizio és vilaghalo kifejezési formaiban 1étrej6tt nyilvanos szinterek
Osszességeként. (Ebbe beleszdmitva a képregényeket, videdjatékokat, oriasplakatokat,
felvonulasokat, stb...) A harmadik jelentés értelmében, a média a radiozas, televizidzas miisor

szolgaltatasainak egésze, amibe manapsadg mar bele tartoznak az internet tartalomszolgaltatd

lehetdségei is. (Krokovay, 2004)

Egy masik értelmezésben McLuhan 1964-ben megjelent hires miivében, az egyik szalloigévé
valt tézise “a médium maga az lizenet” (McLuhan, 1964). Ez arra vonatkozik, hogy képes maga
az eszko6z atformalni a felhasznal 6 nemzedéket, és az emberi tudat szdmara, 0j id6 -térdimenzidk
nyilnak meg. De ez alapjan még mindig marad egy kérdés mi szerint: lehetséges e hatarvonalat

htizni a médium, mint eszk6z €s annak tartalma k6zott? (McLuhan, 1964)

A mai tarsadalmi kornyezetben a médidnak kulcsfontossagu szerep jut. Kdozhelyesen
hangozhat, de a szabadidonk nagy részét a média adta lehetdségek fogyasztasaval toltjiik. Az,
hogy mit gondolunk a vilagrdl és hogyan gondoljuk, ma mar nagyban fiigg attdl, hogy milyen

impulzusokat kapunk a médiatol, és kevésbé a kdzvetlen tapasztalatainktol.
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2.3.1. Ki a celebrity és ki a sztar?
Vajon miért szereti, nézni annyi ember a hirességekkel kapcsolatos tartalmakat, miért
rajonganak az emberek egy kozszerepldért, és mitdl fligg, hogy ki az akiért rajonganak? A

kultarszociologiaban a hirességek vizsgalata az 1960-as évekre tehetd.: Munk Veronika, (2009)

De ki is az a celebrity? Altalaban, ha sztarrol beszéliink akkor a kultaraval kapcsolatos minden
rossz megtestesitdjét emlitjiik. Magyarorszagon azt lehet mondani, hogy igenis vannak sztarok,
akik mikodnek, mint ,,sztarok”, mert van, aki, mint hivatas él meg abbdl, hogy az életével
kapcsolatos informaciok szabadjara vannak bocsatva, és igy a csoportképzd pletykak targyava
valik.

,»A formalis és a hallgatdlagos tarsadalmi tudéson kiviil, amit interakcidkon keresztiil tanulnak

meg a tarsadalom tagjai, a popularis kultira, mint megszerezhetd ismeret is 1étezik.” (Csaszi,
2002)

Megkiilonboztetheto-e a celeb, sztar, vagy hiresség egymastol?

A sztartudomany (star studies) tobb évtizedes multra tekint vissza, de mind a mai napig nem
alakult ki egy egységes hasznalata és jelentése a ,,sztar” (star) ,,celebrity”, ,,hiresség” (famous
person) szonak. Magyarul nincsen fontos kiilonbség a ,,sztar” és ,,hiresség” kifejezés kozott, a

,celebrity” szot pedig manapsag ,,celeb” -nek hallhatjuk a legtobbszor roviditeni.

Mig korabban valamilyen produktum vagy tehetség altal szereztek maguknak hirnevet a
sportoldk, vagy miivészek, mara ez eltolodott a fel¢, hogy a tdmegmédia, vagy a socail média
krealja ezeket a ,,hirességeket”, akik azért lesznek ismertek mert el ég jol lathatoak, vagy ha a

social médiat tekintjiik, elég jol kdvethetoek.

Ha mégis szeretnénk definicioval kifejezni a celebrity szot akkor azt mondhatjuk: ,,A celebrity
egy reprezentacios miifaj, egy diszkurziv hatds és a médiaipar, a rekldmok, és a nyilvanossag
altal forgalmazott arucikk, amely egyben tarsadalmi funkciokkal is rendelkezd kulturalis
formacio.” Ez azt jelenti, hogy egy ipardg , keltette ¢letre” ezt a arucikket, és a piacra kertilése

egy médiaszoveg, a kozonség pedig ennek a fogyasztoja. (Turner, 2004: 9).

Daniel Boorstin amerikai torténészhez kothetd a legelterjedtebb és a leginkabb hasznalt
celebrity-definicio: ,,A celebrity az a személy, aki jol ismertsége miatt jol ismert.” Tehat e
definici6 szerint az ismert személyeket, akik valamilyen hds tett, vagy a tehetség miatt valtak
ismertté, kiilonvalasztja azoktdl, akik csak az atlagtol eltérd személyiség jegyeik okan keriilnek

a nyilvanossadgba. Szerinte az utobbiak csak azért tesznek szert a nyilvanos tér adta
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lehetdségekre, mert aleseményeken (pseudo events) vesznek részt. Az alesemények, olyan
sajtotajekoztatok, PR-események amelyek a média szdmara kertilnek megrendezésre, kiilonben
nem léteznének. Ezek dsszejoveteleknek, spontan eseményeknek vannak alcazva, de csak azért

jonnek létre, hogy a média hirt adjon réluk. (Boorstin 1961:5, Bajomi Lazar, 2008)

2.3.2. A médiaszemélyiségek kozosségszervezo szerepe

Vajon miért gyartanak a kozosségek pletykakat, amik altaldban a kozosség tagjairdl szolnak és
egymds kozott terjesztik Oket? Gluckmannak Radcliff-Brownra és a funkcionalista
antropologidra tdmaszkodva, a kozismert magyardzat szerint a pletykdk és botranyok

legfontosabb feladata a kontroll, a kozosség dsszetartasa. (Gluckman 1963)

Igazabdl mi is a pletyka legfontosabb szerepe? Gluckman szerint a csoportok 0sszetartozasat
erdsiti hiszen, ha egy 101j csoportot szeretnénk megismerni a legfontosabb, hogy ismerjiikk meg a
csoport pletykait, hiszen igy erdsebbé valik a csoporthoz tartozasi érzetiink és a belsd
»klikkeket” is érzékelni tudjuk. Egy masik nagyon fontos szempont szerinte, hogy a pletyka
meggatolja a csoport szétesését azzal a jellegével, hogy nem szemtdl-Szembe kell a negativ
toltetli gondolatokat a masik elé tarni, hanem akar az illetd tudomasa nélkiil is végezhetd ezen

tevékenységiink.

Hogyan lesz a  pletykdnak szabalyozd szerepe a  tarsadalom  életében?
Akkor beszélhetlink botranyrol, ha valaki valamilyen atlagostol eltérd dolgot tesz. Aki a
botranyrdl szol6 hirt, vagyis a pletykat terjeszti, mikozben elmondja, hogy az adott cselekedet
miért nem felel meg a tarsadalmi elvarasoknak, folyamatosan arrdl is beszél, hogy mik az
aktualis elvarasok. A probléma, hogy ezeknek az elvarasoknak lehetetlen teljes mértékben
megfelelni, mert ha ezt akarjuk akkor is at kellene lépniink bizonyos csoporton beliili
szabalyokat.

Tehat a csoport, mint sajat revizids intézménye, gy miikodik, hogy pletykdk itjan elterjeszti,
hogy milyen esetben, melyik személynél mit tekint a szabalyok nem teljesitésének, és mi az a
viselkedésforma, ami még elfogadhatd. A csoporton beliil helyezkeddknek pedig rafinalt,
gyorsan alkalmazkodo6 gondolkodasmddra van sziikségiik ahhoz, hogy az eltervezett céljaikat
elérjék.

E kozben olykor-olykor 6hatatlanul is olyat tesznek, ami ,,szabalyszegésnek™ mindsiil, €s igy
6k maguk valnak a pletyka targyava, vagyis katalizaljak az 6nszabalyozo rendszer miikodését.

Ezen gondolatmenet alapjan érthetdbbé valik, hogy akik a nyilvanossag elott €lik életiiket,
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igyekeznek minden Kkisebb-nagyobb hibajukat magabiztossaggal és természetességgel

palastolni.

Kinek pletykalkodunk? A bizalom donti el, hogy ki az akinek a pletykat elkezdjiik terjeszteni.
Minél kirivobb esetrdl van szo, anndl bensdségesebb viszonyban kell allnunk a hallgatoval
ahhoz, hogy tovabb adjuk. ,,A pletyka hasznos kifejezdje a relativ intimitasnak és tavolsagnak
¢s igy az emberi viszonyok befolyasoldsanak az eszkozévé valhat, amikor j, intim
kapcsolatokat teremt, mikdzben megszabadul a régi, kevésbé vonzé kapcsolatoktol.” (Merry

1984:277)

Van-e kozds a csoporton beliili pletykalkodasban és abban, amikor a tdmegmédidban
megjelend emberekrdl alkotunk véleményt? Amikor egy televizios miisorban beengednek
minket valakinek az otthonaba vagy a social médiaban a live beszélgetések soran egyforman az

»Hintimitas tarsadalmikifejezésformaira épitenek” (Merry 1984:277)

Bensdséges viszonyt sejtet, hogy annyira kozel allhatunk a médidban szerepld sztarokhoz, hogy
bizalmas, intim tényeket is megtudhatunk az illetordl. Ez altal kialakul egy olyan viszony a
néz6, hallgat6 kozott, aminek kdszonhetden olyan nagyon kozelinek érezziik dket, akarcsak
azokat a személyeket, akikrél a sajat csoportunkon beliil pletykdlkodunk. Hiszen a
mindennapos Instagram storyknak koszonhet6en lehetéséget kapunk arra, hogy valaki
mindennapi ¢életének a részéve valhassunk anélkiil, hogy barmi fajta valos kontaktust
l1étesitenénk az illetével. Ezt a viszonyt nagyon jol szemlélteti az a példa miszerint 1942 -ben
amikor a radiozas fénykorat élte, egy amerikai n6 a kivégzése elotti utolsé kivansag jogan azt
kérte, hogy megtudhassa, mi torténik a kedvenc hdsével a szappanoperaban, a kovetkezd
évadban. Mas elitéltek attol leltek békére, hogy tudtak a csaladtagjaik rendben lesznek halaluk
utan is, az amerikai holgy pedig a szappanopera szerepldinek a biztonsdgban levésétdl
nyugodott meg, mert a cellaban to1tott egyediillét soran szamara, a sorozat jelentette a csaladot.
Megjegyzendd, hogy a borton vezetése €s a radidtarsasag is készségesen teljesitette ezt a kérést.

(Csészi, 2002)

Ez a példa megmutatja, hogy a kozosségi szerepek, amiket koriil jarnak a média kiillonbozé
miifajai, hasonlitanak arra, amit a szobeli kulturdban a szdbeszédeken keresztiil a pletykak
alkotnak. Ennél is messzebbre mutat, hogy a média akkor is képes egy latszolagos, képzeletbeli

csoportot alkotni amikor az egyén fizikailag képtelen lenne erre...

Ezek tiikrében, gy gondolhatjuk, hogy a pletykalkodds nem negativ tartalommal bir, és az

emberek tudatdban vannak annak, hogy az 0sztonds pletykalkodas igazabdl a kozjot szolgalja
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¢s egy nemes cél (csoportdsszetartas) érdekében cselekednek amikor valaki hata mogott
terjesztenek informacidkat. Valdjaban csak annak vagyunk a tudataban, hogy ez egyaltalan
nincs igy, hiszen a pletyka terjesztésének jelenléte felett mindenki itélkezik, hiszen ki lenne az,

aki szeretné, hogy a hata mogott terjesztenek akar valdsat, sok esetben viszont valotlant.

Tehat ha a pletykarol beszéliink nem lehet azonnal feketén vagy fehéren itélkezni, hiszen ez a
sokszor tudatossag nélkiili viselkedés, pozitivumaként szolgalva egybetartja a halmazt, de

negativumként konfliktust és belso frusztraciot sziilhet az egyénnek.

Mi a magyarazata annak, hogy pletykalkodunk, ha hasznot is htizunk bel6le, de mégis biraljuk
az egész folyamatot? Az egyik lehetséges magyarédzat az lehet, hogy szimplifikaltés rendkiviil
kovetel6z0 a szabalyozas, a kritériumok kérdésesek és megszokasokon alapulnak, ezzel
szemben a jog vagy az erkolcs keretek kozé foglalt, és nem ,,iratlan szabalyok™ alkotjak.

(Csészi, 2002)

2.4. Instagram

Az Instagram egy kozosségi haldzat, ami arra szolgal, hogy fényképeket és révid videdkat
osszanak meg az felhasznalok. Kiilonb6z6é miivészi hatasu effektekkel Iehet még latvanyosabba
tenni a megosztando tartalmakat. Be lehet allitani, hogy hol tartézkodtunk épp, amikor a
fénykép vagy video elkésziilt. A felhasznalok az Instagrammon beliil tudjak kdvetni egymast,
vagy arra is lehetdség van, hogy komment formdajaban kifejezzék véleményiiket. Az
alkalmazast Kevin Systrom és Mike Krieger talalta ki 2010-ben. Az alkalmazas igen hamar
elterjedt lett, és 2013-ban mar 100 millional is tobb felhasznaldja volt. A hasznalata igen
egyszerl, a legelején egy rovid regisztraciora van sziikség, ahol par alap informaciot kell
megadnunk, mint példaul: email cim, felhasznaloénév, jelszo, telefonszam. Opcionalis
lehetdségként profilképet, és fotot is fel tudunk tdlteni kdzvetleniil a regisztracional. Miutén
beléptiink az alkalmazasba, a ,,Find Friends” lehet6ségnél a telefonos kontaktjaink kozott
kereshetlink olyan személyeket, akik felhasznal6éi az Instagramnak. De kereshetiink a
Facebook, Twitter ismerdseink kozott is, vagy akar kdzvetleniil a felhasznalok kozott. Aztan az
adott személy profiljat megjelenitve a kovetés gombot hasznalva, mar el is kezdtiik kovetni az
adott illetdt. Ha a felhasznalonak publikusra van allitva a profilja, azonnal eltudjuk kezdeni
kovetni a megosztott tartalmait, ha nem akkor meg kell varni amig az adott illeté engedélyezi
a kovetési kérelmiinket. A megosztas rész az Instagram egyik legjelentdségteljesebb része,

hiszen a képeinket ennek segitségével tudjuk megosztani. Lehetdségiink van kordbban
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elkészitett fényképet is megosztani, vagy azonnal az alkalmazassal is fotéozhatunk. Aztan
tudunk leirast adni a képnek, vagy ugynevezett hashtageket alkalmazni, illetve megjeldlni a
képeken szereplé személyeket. A hashtagek kulcsfontossaguiak lehetnek, hiszen, ha valaki
rakeres az adott cimkére, lathatja, hogy milyen fényképek vagy videok lettek megosztva az
adott szoval felcimkézve. Egy képhez legfeljebb 30 cimkét szurhatunk be.

Forras: https://wpkurzus.hu/mi-az-instagram/

Az Instagram ,,Stories” lehetdségben videdt vagy képet lehet megosztani, ami 24 o6raig
tekinthetd meg a kovetok szamara. A ,Live” lehetdséggel valos idében tudunk videodt
megosztani. Az IGTV lehetdsége altal pedig 1 oras videot is fel lehet tdlteni.

Forras: https://wpkurzus.hu/mi-az-instagram/

2021-ben Magyarorszagon az Instagram havi aktiv felhasznaldinak a szama, 2,593 millid.
Ennek 55%-a n6 ¢és 45% férfi. Elmondhatd, hogy a tekintélyes a fiatalok aranya a tobbi
felhasznalohoz képest. A 18-24 kozotti korosztadly 860 ezer magyarorszagi Instagram
felhasznalot tesz ki, és 6ket kovetik a 25-34 év kozottiek 770 ezer magyar felhasznaloval.
Forras: https://roihacks.hu/instagram-felhasznalok-szama-magyarorszagon/

Az Instagram egyre népszeriibbé valt, és a népszeriiség 1) mérdszama az Instagram kovetok
szédma lett. Minél tobb, annél kozkedveltebb valaki. Ma a legtobb kdvetdvel rendelkezd magyar
személy Palvin Barbara 16,6 millio kovetdvel. De a Topl0 kozott megjelenik Hodi Pamela
613,6 ezer kovetdvel, és Kulcsar Edina is 607,5 ezer kovetovel.
Forras:https://ifaktoragency.hu/influencers/?gclid=CjwKCAiIAhreNBhAY EiwAFGGKPNrxE
eSpcfDRr-w_BSrzACGYLNBJ8OGCEFUXT _fglP-O4w-_nABhUhoCdsIQAvVD Bw

2.4.1. Influencer

Az angol ,,influence” szobol szarmazo kifejezés magyarra forditva azt jelenti, hogy befolyasolo,
rabird. Leggyakrabban arra hasznaljuk, aki a kozosségi médidban a tartalomgyartasnak
koszonhetden ismertté valt, és ez altal képes véleményt formélni a fogyasztok viselkedését
illetéen. Korabban is 1éteztek mar véleményvezérek (sportolok, kdzszereplok stb..), de a social
média nagy mértekii fejlodése esélyt teremtett egy teljesen Ujfajta kommunikéciéra a
tartalomkészitd és azt fogyaszto kozott. A megszokott marketingstratégiak kozeé belépett az
influencer marketing is a képbe. Az influencer marketingnél a cégek szponzordljak a
tartalomkészitdt, €s ez altal kozelebb juttatjak az iizenetiiket rajta keresztiil a fogyasztohoz.
Az influencereknek tobb tipusa van:

- nanoinfluencer: 5000 alatti kovetdvel rendelkezdk

- mikroinfluencer 5000 és 100 000 kozott van a kovetd szamuk
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- makroinfluencer 100 000 és 500 000 kozotti kovetészamuk van
- megainfluencer akinek akar 6tmillid kovetdje is van

Forras: https://hu.wikipedia.org/wiki/Influenszer
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3. ANYAG ES MODSZER
3.1. Val¢ Vilag szereplok kovetéinek valtozasa
Kutatasom soran a Val6 Vilag 10. széria lakoinak parbaj szavazati ardnyait vetem 6ssze az

éppen akkor aktudlis Instagram kovetdiknek a szaméaval.

Erdemes megemliteni, hogy a bent 16v6 villalakok mindenféle kiils6 ingert6] el vannak zarva,
igy természetesen sajat telefont sem hasznaltak a jatékban toltott idejiik soran. Azonban a misor
készitdi minden villalakonak biztositottak egy olyan telefont, amivel nem tudtak kommunikalni
a kiilvilaggal azonban fényképeket és videdkat tudtak késziteni, és azokat a Valo vilag Social
Media Team kezelte és toltotte fel, az egyéni, hivatalos Instagram oldalukra a jaték
résztvevoinek. Ezzel generdlva a mlisornak még nagyobb nézdi elérést. Hiszen igy nem csak
egy hivatalos oldalrol lett a nézok figyelme az ott megosztott tartalmakkal a televizids miisorra
forditva, hanem tobb kisebb, a villalakok neve alatt futd, gondosan felépitett és atgondolt
tartalmak is a segitségiikre voltak, hogy a tartalmat fogyasztok minél tobb helyen

Osszetalalkozhassanak a musor altal generalt tartalmak, példaul az Instagramon.

A masodik tablazat elején lathato, hogy a villalakok hany kovetdvel rendelkeztek mielott
atadtak az oldaluk kezelését a Valo Viladg Social Media Team szamara. A legvégén pedig, hogy
a folyamatos online tartalmaknak, és a képerny6n valoé megjelenésének koszonhetéen milyen
magasak lettek az Instagram kovet6 szamaik. Megemlitésre szorul, hogy az oldalaikat, azonnal
visszakaptak, amint kiestek a jatékbol. Tehat ha valaki mar a jaték elején kiesett, akkor azonnal

megkapta az oldal kezelésének a jogat és onnantol mar 6 kezelte azt.

Az mésodik tdblazatban, amit az RTL Klub Val6 Vilag Social Média részlegétdl kaptam meg
jol lathatod, hogy hétrél hétre, hogyan novekedett a kovetd szamuk a bentlakdknak.
Jol szemlélteti, hogy milyen hatalmas népszeriiségre lehet szert tenni, csak néhany napnyi
televizidban szerepléstdl. Ez tokéletesen latszik példaul, hogy VV Digo, az elsé parbajon
kiesett, mégis az Instagram kovetdinek a szama, exponencialisan novekedett 1047-r6l 22400
kovetore. Hiaba esett ki az elején, miutan visszakapta oldalanak a hasznalatat folyamatosan
Onerdbdl tartalmakat gyartott, €s jol latszik, hogy ennek koszonhetden akkor is novekedett a

kovetdinek szama, amikor mar nem volt jatékban vagyis képernyon.

Egy masik nagyon j6 példa, hogy VV Virdg a Valo Vilag el6tt is méar nagyobb kdvetdtaborral
birt (26900 kovetd) mint barmelyik vetélytarsa a jatékban, €és a miisor legvégén is az 6

Instagram oldalat kovették a legtobben, pedig 6 sem maradt jatékban a miisor legvégig.
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2. tablazat
Valo Vilag szerepldk kévetdi szamanak valtozasa hétril-hétre

Forras: RTL Klub Valo Vilag cimii produkcio, Social Media Team tablazat alapjan sajat szerkesztés.
Utolso szerkesztése: 2021.02.28

VV Robinak (akivel lehetéségem volt a kutatdsom soran a mélyinterjut elkésziteni) a sajat
oldalan a kezdetekben, az interjuban elmondott mddszerek segitségével, 6690 Instagram
kovet6t sikeriilt gylijtenie, ez a musor alatt 45500 kovetdre boviilt. Jol lathato, hogy nem voltak
kiilonos kilengések vagy lemaradasok a kovetd szamainak ndvekedésekor. ami az elsd dbran

i6l lathato.
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(=}
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Kovetdinek g gzama instagrammon],

Kezdé 0.hét 1.hét 2.hét 3.hét 4.hét 5.hét 6.hét 7.hét 8.hét 9.hét 10.hét 11.hét 12.hét 13.hét 14.hét FIN febr./
szam 28

1. dbra

VV Robi Instagram kévetdinek novekedése a Valo Vilag c. miisorban toltott idé alatt
Forras: RTL Klub Valo Vilag cimii produkcio, Social Media Team

2020
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A harmadik tablazatban az lathatd, hogy mennyivel névekedett, az elsé nap és az utolsod nap

kozott a Villalakok Instagram kovetdinek a szama. Ebb6l az deriil ki, hogy VV Merci tett szert

a legtobb kovetdére a kezdeti 0 kovetohoz képest, ez 46 252 plusz kovetot jelentett szamara.

3. tablazat

Valo6 Vilag cimt 0.hét Finélékor Instagram

misor szereploi kovetdk meglévo kovetdk
szama kovetok novekedése

(f8) szdma (0.héttol

(f6) finaléig)

(f6)

VV MERCI 0 46 252 46 252
VV VIVI 59 26 141 26 082
VV GABOR 64 14100 14 036
VV GINA 119 27 300 27 181
VV DIGO 121 22 500 22 379
VV RENATO 377 26 800 26 423
VV AMANDA 565 13 300 12 735
VV MOH 641 49 800 49 159
VV DANI 664 49 100 48 436
VV FRU 1409 30 900 29 491
VV MERCEDESZ 2 867 14 400 11 533
VV ROBI 6 690 39 361 32671
VV BALINT 15 500 70 200 54 700
VV VIRAG 26 900 74 900 48 000

Mennyivel novekedett, az elsé nap és az utolso nap kozott a Villalakok Instagram kévetdinek a szama.

Forras: RTL Klub Valo Vilag cimii produkcio, Social Media Team tablazat alapjan
sajat szerkesztés. Utolso szerkesztése: 2021.02.28.
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4. EREDMENYEK

4.1. Ollari Rébert Valo Vilag szereplovel készitett interju

»A kvalitativ interju egyediilalloan érzékeny és erds moddszer arra, hogy megismerjiik az
alanyok mindennapi vilagukbdl meritett tapasztalatait és e mindennapi vildg megélt jelentéseit.

Az interjuk soran az alany helyzetét sajat szavaival kozvetitheti masok szamara.” (Kvale, 2005,

79.0.)

Azért a mélyinterja készitést valasztottam dolgozatom megirdsakor, mert szerettem volna az
interjualanyaimmal a részletekbe is belemenni és igy megtudni a szdmomra relevans
informdaciokat. A kutatdsom témaja egyénekrdl szol, és egy olyan érzékeny témat feszeget,
amikor az egyénnek a személyes identitasarodl kell fontos dontéseket meghoznia, a személyes
markaja kialakuldsa kdzben, ezért ugy gondoltam egy intimebb, belsdséges hangulata légkort
kell megteremtenem a megfelelé informaciok begyljtéséhez, mint egy fokuszcsoport

kdrnyezet.

Nagyon fontos célnak tartottam, hogy megérthessem az egyik interji alanyom Ollari Robert
motivacioit a személyes markajanak az épitésekor, ezért nem volt kérdés szdmomra, hogy a
mélyinterjut kell valasztanom a kvalitativ modszerek koziil. Meg akartam érteni a vilagot egy
olyan ember szemszdgébol, aki latja és elég bator ahhoz, hogy hasznalja a ra figyeld tomeg
erejét. Tudni akartam, hogy mit tud, és hogyan csinalja, hogyan tartja fent a kézvélemény
figyelmét, a televizids szereplése utan, vagy egy masik miisorban valod szereplése kozben. Az
interju készitésekor odafigyeltem, hogy az alapvetd szabalyokat betartsam. Keveset beszéltem
én, ¢és aktivan figyeltem. Kovettem ¢€s igyekeztem reflektalni arra, amit az interji alanyom
mondott, még akkor is, ha az egy kicsit mas irdnyba terelte a beszélgetést, mint ahogy én azt
terveztem. Ha valamit nem teljesen érettem, miért gondolkodik tigy az 6 vilagaban, kérdeztem.
Nem itélkeztem semmilyen valasz felett, nem gondoltam, hogy 1étezik rossz vagy jo valasz,
hanem igyekeztem még jobban felfedezni ezt a hihetetlen sokréti témat. Igyekeztem nem
megzavarni interjualanyomat a téméja kifejtésekor, és a kovetkezd kérdésemet csak akkor
tettem fel amikor az el6z6 teljesen kifejtésre keriilt. Nem adtam valaszaira sem pozitiv sem
negativ megerdsitést, igyekezem az interju alatt végig partatlan maradni a felmeriild
kérdéseknél. Amikor egy masik témadra szerettem volna terelni a szt akkor hagytam id6t, hogy

interjialanyomnak lehetdsége legyen 6sszeszedni a gondolatait. (Gyulavari T., Mitev A., 2017)

Az interjimat Ollari Roberttel készitettem, aki a Valo Vilag 10. széridjanak, masodik

helyezettje lett, aki igyekszik tudatosan épiteni magat, és a személyes markajat a social
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médidban. Vajon mit jelenthet az szdmara, hogy tudatosan? Korabbi beszélgetéseink alapjan
tudom, hogy ezt nem csak a Val6 Vilag cimlimiisor utan kezdte el, hanem mar korabban is volt
egy tobb ezres Instagram profilja, ahol kerest¢k mar meg influencerként, termékek
2020. szeptemberében kezdte el tudatosan hasznalni és épiteni a social médiat. Akkor ezer és
ezerkétszaz ember kovette 6t. El0szor az Instagram algoritmusdnak a megértésével kezdte a
folyamatot, aztan a business profil lehetoségeivel ismerkedett. Aztan amikor arra a kérdésre
kereste a valaszt, hogy milyen tartalmak jelenjenek meg a profiljan, arra a dontésre jutott, hogy
mivel neki eddig is hobbija volt a sport és a terepfutas, ezért e koré fogja felépiteni a személyes
markajat elsésorban. Ennek koszonhetden sikeriilt a kovetd taborat 6900-7000 kovetdvé
bdviteni. Elmondasa szerint ez leginkabb a folyamatos posztolasnak volt koszonhetd. A sport
mellet onmagat is sikeriilt megismertetnie a kozonségével €s a hétkoznapjairol is megosztott
tartalmakat. Nagyon odafigyelt, hogy megfeleld ¢és népszeri hashtegeket hasznaljon.
Foglalkozott azzal is, hogy felkereste a terepfutdsban népszerii Instagram fidkokat, és nem csak
l14jkolta azokat, hanem kommentelt is a képeik ala, igy elérve azt, hogy azoknak a kovetdi is
felfigyeljenek Robi oldalara. Ezek mellett még megprobalt kiilonbozd, tobb szézezres kovetd
taborral rendelkezd influencertdl is praktikakat ellesni, igy talalta ki az “#egyrobiélete”
hashtaget, amiben Orddg Néra profiljan latottak inspiraltak és amit azota is rendszeresen
hasznal.

Robi az interjuban elmondta, hogy neki nem volt sosem célja, hogy kifejezetten az 6 neve mellé
azt a jelzot lehessen tenni, hogy influencer, mert szerinte itthon negativ jelzéként szoktak ezt
hasznalni a napjainkban. Szerinte az influencer sz6 hallatan az emberek az “ingyen megkap
mindent és semmit sem csindl érte” asszociacioval kotik 0ssze az adott személyt. A kezdetekben
az 0 céljaaz volt, hogy a nagyobb kovetd tabor révén, tdmogatokat tudjon szerezni a sport céljai
elérésére. Osszességében azt gondolja, hogy neki az volt a fontos, hogy “a sajat dolgat
egyszeriisitse”. A rovid tavu céljait elég hamar el tudta érni, hiszen amikor a kdvetd tabora
Otezer és hatezer kovetd koriil mozgott, mar kapott szponzorok altal olyan lehetdségeket,
amiknek kovetkeztében sikeresebben tudott késziilni a sport versenyeire. Példaul egy
konditerem azzal tamogatta, hogy ingyenesen biztositott edz¢és lehetdséget szamara, cserébe,
ha tudatja a kovetdivel, hogy 6 abban a konditeremben edz és ajanlja azt. A masik, amit kiemelt
az pedig egy étrend kiegészitd tAmogatasa volt, aki fehérjével és sporteszkdzokkel segitette 6t,
hogy a versenyeken a lehetd legjobban tudjon szerepelni. Ekkor kezdte el érezni, hogy megérte
a social médidba befektetett ideje és energidja, és ekkor mar hossz tdvon is elkezdett

gondolkodni, ami szamara azt jelentette, hogy még tobbet edz, hogy jol szerepelhessen a
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versenyeken.

Ehhez Robi hozzatette, ahhoz, hogy a rovid tavu terveit elérje, nem csak az kellett, hogy a
kovet6tabora nagyobb szamokat mutasson, hanem a sport versenyeken is jol kellett szerepelnie,
amikre jelentkezett.

Azoéta eltelt tobb mint egy év, kozben szerepelt egy televiziés miisorban is és annak
koszonhetéen ma mar tobb mint 6tvenkétezer kovetdje van az oldalon, de még most sem érzi
azt, hogy 6 kifejezetten csak az influencerkedés nytjtotta lehet6ségekbdl szeretne megélni, 6t

nem feltétleniil csak az vonzza, hogy mindenhol megismerjék, hanem szeretne hiteles maradni.

Robi szerint az § személyes markajat az kiilonbozteti meg, hogy 6 csak olyan dolgok
reklamozésat vallalja el a platformjain, amivel teljes mértékben azonosulni tud. Ez abban
nyilvanul meg, hogy példaul jelenleg barosként dolgozik, ezért az alkoholos italok fogyasztasat
reklamozo6 promodcidkat mar tobbszor is megjelenitette az oldalan, de példaul egy kozmetikai
cég megkeresésére mar volt precedens, hogy nemet mondott, mert azzal nem tudna azonosulni,
¢s ez altal hitelét vesztené a kdvetdi elott. Azért gondolja, hogy hiteltelen lenne, mert 6 maga
sem haszndl rengeteg kozmetikumot, és a kovetdi nem ezért kovetik. Szerinte egy ilyen
promdocio elvallaldsa akar a kdvetdi elvesztését is jelentheti. Jelenleg az 6 profiljan harom 6
téma megjelenitése lathatd, a baros és borbély szakmajahoz kotheto tevékenységek, illetve a

sporttal kapcsolatos megbizatasok.

crer

ezért a televizionézok tobb mint 14 héten keresztiil nap, mint nap lathattak egy kereskedelmi
televizio képernydjén. Amikor vége lett a jatéknak, azonnal megprobalt felkeresni cégeket, és
kiilénboz6 ajanlokat kiildott, hogy kamatoztatni tudja a gyorsan jott népszertiségét. Korabban
az egyittmiikddéseinek az ellenértéke az aktualis cég egy terméke volt, de ahogyan
megndvekedett a kdvetdtabora mar anyagi juttatdsokat is kapott. Tehat ki lehet jelenteni, hogy

pénzre tudta valtani a személyes markdjat az altal, hogy tobben megismertek.

Robitdl megtudtam, hogy az altalanos megallapodas az influencerek és a cégek kozott az, hogy
egy posztért a kovetd szdmnak megteleld 6sszeggel honoraljak az egyiittmiikddést. Viszont az
alkohol és politikai reklamoknal ezek az 6sszegek, koriilbeliil a haromszorosa a megszokottnak.
Az egyiittmlkodésrdl altalaban szamlat allit ki egyéni vallalkozoként, reklamtevékenység és

gyartési tevékenység alatt.
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Osszességében azt lehet kijelenteni, hogy az 6 személyes markéja attol hiteles, hogy csak olyan
egyiittmukodést vallal el, amivel azonosulni tud. Szerinte a kdvetdinek, ha Robira gondolnak a
Val¢ Vilagon kiviil, akkor a koktélozas és a sport az, ami az esziikbe jut. Szerinte ez egy egészen
fura, nem megszokott és ez 4altal megkiillonboztetd tényezOk Osszessége, mert az

alkoholfogyasztast és a sportot nem igazan szoktak egymas mellett emliteni.

Nagyon sok iizenetet kap azzal kapcsolatban, hogy imédjak azt, hogy lendiiletes €s pozitiv,
szerinte ez az a két szo, ami az 6 személyes markajat a leginkabb jellemzi. Nincsen konkrét
modszere arra, hogy a “pozitiv és lendiiletes” jellemzokkel még inkabb dssze tudjak kapcsolni
a fogyasztok, mert ezt nem tudatosan épitette ki. Szerinte a fogyasztoknak maguknak kell
formalni egy véleményt az adott személyrdl. De szerinte ez a két jelz0 ugy alakulhatott ki az
emberek fejében, hogy lattak a Vald Vilag cimi misorban, és ez volt az, ami megragadta a

figyelmiiket.

Szeretne fejlodni a személyes markdjanak az €pitésében, ugy, hogy egy irdnyvonalat szeretne
kitéizni, mert szerinte jelenleg tal sok fele koncentral. Ugy gondolja, ha kevesebb témét
érintene, de azt mélyrehatobban, akkor tudna ismét egy Ujabb, nagyobb létszamu leendd
kovetdhoz eljutni. De ebben a szitudcioban még nem tudott dontésre jutni, hogy melyik “utat
valassza”. A kovetkezO 1épéshez, mar segitsége van sziiksége, ezért egy marketinges céggel
folytat targyalasokat. Igy, ha leszerzddne veliik, akkor az egyiittmiikddéseket 8k fogjak
biztositani, és abban is segitséget fognak nyujtani, hogy milyen irdnyba kellene tovabb

gondolkodnia a személyes markajat illetden.

Szerinte akkor lesz valaki hosszu tdvon érdekes, ha kdvetni tudja a trendeket, Gigy, hogy a sajat

karakteréhez tudja formalni azokat.

Robi szerint, az, hogy a médiaban szereplé emberek gondolkodnak-e tudatosan a személyes
mark4jat illetéen attol fiigg, hogy hogyan keriiltek a médidba. Ha mar eldtte is tudatosan
¢épitették a markdjukat, akkor a médiat fel fogjak tudni hasznalni egy eszkdzként arra, hogy
erdsebb branddé¢ tudjanak valni altala. Példaul, ha a Valo Vildg cimli mlsorba bekertilt
szereplOket nézziik, akkor a bekeriilt 14 jatékosbol véleménye szerint maximum ketten vannak,
akik tudatosan ki tudjak hasznélni azt, hogy sokan kdvetik 6ket. Szerinte, 6 és VV Merci az
(aki jelenleg mar Cedes.official néven talalhato meg az Instagrammon), aki ezt tudatosan tudja
hasznalni. Mercinek jelenleg 74 600 kovetdje van és a Tiktok platformon is folyamatosan jelen
van. Gyakran vallalja szponzoralt tartalmak megjelenitését, viszont neki azzal a nehézséggel

kell megkiizdenie, hogy nagyrészt tizennyolc éven aluliak kovetik, akik nem fizetds korosztaly.
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Robi szerint Merci Instagram oldalan rengeteg lehetdség lenne, csak nem tudja jelenleg

megfelelden kihasznalni azokat.

Robi szerint van egy ,,szavatossagi ideje” a televizioban valo szereplésnek. Sajat véleménye
alapjan a musor vége utan masfél honapig figyelnek valakit a kdvetdk, azért, mert a miisorban
szerepelt. Utana mar mas dolgokat kell csinélni, ahhoz, hogy még mindig érdekes maradhasson
az adott személy a fogyasztok szamara. Sajat elmondasa alapjan, rajta nem ‘“deformaltak”
semmit a jatékok megprobaltatasai, legfeljebb azt, hogy a néz6k nem lathattdk a sport

szenvedélyét.

Arra a kérdésre, hogy szerinte miért keriilt be a miisorba, azt a valaszt adta, hogy egyszeriien
csak azért, mert tudatos volt. Tudatosan jelentkezett, mar az elsd castingok alkalméaval a
szerkesztOkkel tudatta, hogy azért jelentkezik, mert szeretné dnmagat felépiteni, hogy azok a
tevékenységek, amiket & folytat és az ezzel jard tapasztalatok hamarabb eljussanak a

fogyasztokhoz.

Az interjubdl megtudtam, hogy amikor a Valo Vildg cimii misor jatékaban egy bizonyos
ponton megtudtak a még jatékban 1évé versenyzok, hogy éppen akkor aktualisan kinek hany
kovetdje van az Instagramon, akkor 6k azt alapul vették arra, hogy egy népszeriiségi ratat
alakitsanak ki az altal, hogy akinek sok kdvetdje van az kozkedveltebb a televizi dnézok kozott,
mint akinek kevesebb. Ezutan az informaci6 utan nagyon sok jatékos erre alapozta a tovabbi
jatékat. Robi tigy gondolja, hogy nem mindenki hasznalta a social médiat, aki szavazott a jaték
parbajain, ezért 6 nem alapozott erre semmit. Es szerinte nem lehet megallapitani az Instagram
kovetdk szamabol, hogy egy televizids szimpatia szavazason, hogyan fognak teljesiteni a
résztvevok. Erre szerinte legjobb példa, hogy a Valo Vilag Finaléjaban amikor a nézdknek
harom ember koziil kellett eldonteni, hogy ki nyerje meg a fédijat, VV Robi, VV Merci és VV

Vivi koziil, VV Vivi nyerte meg akinek a legkevesebb kovetdje volt harmojuk koziil.

4.2. Balazs Mercédesz Valo Vilag szereplovel készitett interju

Balazs Mercédesz (tovabbiakban Merci) mar elég régota hasznalja az Instagrammot, de eleinte
csak egy ,,jo internetes platformnak™ gondolta, ahol minden ismerdse fent volt, nem tarsitott
hozzé kiilondsebb jelentdséget, hogy mit és mikor posztol. Ez a nézépont szdmara akkor
valtozott meg, amikor a Val6 Vilag cimii miisor utan tudatosabban kezdte el hasznalni. Probalta

kitalalni, hogy mivel tudja felkelteni és fenntartani a kovetdi érdeklodését. Odafigyelt olyan
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részletekre, hogy minden nap jelenjen meg valamilyen tartalom az oldalan, hogy folyamatosan
a kovet6i figyelmében tudja tartani az oldalat. Mostanaban nala ez azt jelenti, hogy
rendszeresen hasznalja és ezzel épiti a személyes markéjat, hogy 6t naponta posztol. Ami sajat
elmondésa alapjan nem olyan sok, de neki ez az amennyiség, ami még megéri az erdbefektetést.
Mikor az interjuban arrdl kérdeztem, hogy milyen tényez6k vannak hatassal az ¢ személyes
markajara azt valaszolta, hogy szerinte az Instagrammon nem személyiségek vannak, hanem
kiilonbozd stilusok, €s 6 nem tudja csak és kizardlag egy csoportba sorolni magat.
Merci nem tudott konkrét valaszt adni arra, hogy 6 miben kiilonbozik a tobbi személyes
markajat épito feltorekvo személytol. A Vald Vilag utan, ahogy a tobbieknek neki is hatalmasat
ugrott a kdvetdszama, és 6 nem feltétleniil a szponzoralt tartalmak adta lehetdségeket szerette
volna ezzel kihasznalni, hanem sokkal inkdbb egy almat valtotta valora. Hiszen elkezdett
dolgozni egy kiadonal, ahol sajat zenéket készit. Robitdl eltérden, 6 nem vallalt el tul sok
szponzoralt tartalmat, ez altal nem is szarmazott sok bevétele ebbdl. Tehat nala azt lehet
kijelenteni, hogy a népszeriiségének koszonhetéen, amit a televizionak koszonhet, nem a
bevételei gyarapodtak, hanem a lehetdségei.

Merci elmondasa alapjan, 6 attol hiteles, hogy csak olyan szponzoraciokat vallal el, ami neki
tetszik, és hasznos lehet a kovetdi szdmara is. Szerinte a kovetdi fejében, a Vald Vilag miatt a
,cuki” és az ,,idegesit0” szo jelenik meg vele kapcsolatban. Itt érzékelhetd, hogy Merci még
nem gondolkozik, teljes mértékben tudatosan, €s nem prébaljameg tudatosan épiteni a pozitiv
jelzének a mélyebb berdogzddését a fogyasztoi fejébe. Szamara, ahhoz, hogy egy személyes
marka jo legyen nem sziikséges tll sok tényezd. Fontos neki, hogy ne csak reklambol &lljon az
oldala. Jelenleg, nincs olyan része a személyes markajanak, amiben szeretne fejlodni. Viszont
a szolid mértékli szponzoralt tartalmak megjelenitéséhez hosszu tdvon is ragaszkodik, szerinte
ettdl is lehet valaki hosszu tavon érdekes, illetve attdl, hogy megosztja a napi szintii élményeit.
Szerinte az épiti tudatosan a személyes markajat a médidban, akinek nagy szamu kovetdtabora
van. Merci tapasztalatai alapjan, 2 honap az az idészak amig az emberek érdeklddtek utdna,
azért, mert szerepelt egy televizios miisorban. Szerinte nem sokat valtozott a személyes markéaja
az utan, hogy kijott a villabol, inkabb csak a gondolkodasa lett érettebb. A villaban azt az
informaciot amikor kidertiilt, hogy kinek hany kovetdje van az Instagrammon, elmondésa
szerintrosszul értékelték. Ttlsagosan fontosnak tartottak a kovetési szamokat. Ugy gondolték,
akinek legtobb kovetdje van az lehet a legerdsebb jatékos odabent. De, mint szdmukra is
kideriilt ez nem igazan volt olyan dont6 fontossagu tényezd. Ezt folytatva, szerinte sem lehet
megmondani, az Instagram kovetd szdmai alapjan, hogy egy szimpatia szavazason az fog-e

nyerni, akinek tobb kovetdje van az Instagrammon.
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4.3. Val¢ Vilag cimii televizios miisor parbajainak elemzése

A negyedik tablazatban, ami egy sajat szerkesztésiitablazat, dsszevetem a parbajok szimpatia
szavazat eredményeit és a két parbajozo Instagram kovetdinek a szamat, hogy megkapjam arra
a valaszt, meg lehet-e mondani, az Instagram kovet6k szamabol, hogy egy szimpatia
szavazason ki fog nyerni.
A tablazat els6 oszlopaiban megtalalhato, hogy hanyadik volt a parbaj, mi volt a parbaj datuma
¢s az, hogy mely jatékosok vettek részt a parbajban. Ezutdn az Instagram kovetdk szdmai
kovetkeznek, az alapjan, hogy a parbaj iddpontjdnak a napjan a reggeli 6rdkban hanyan
kovették Oket. A kovetkezd oszlopban talalhato a két parbajozé Instagram kdvetdinek a szama
egymashoz viszonyitva. Ezt ugy kaptam meg, hogy Osszeadtam a résztvevok kovetdinek a
szamat, és azt vettem egésznek, majd kiszamoltam, hogy kinek hany szazalékat teszi ki az 6
kovetd bazisa a kettejiik egészének. Ezutan lathato, hogy az Instagram kdvetdk alapjan ki a
népszerlibb, majd pedig, hogy a televizids szavazason ki lett a parbaj gydztese és ennek a
szdzaléka.

Az els6 parbajtol kezdve a negyedikig, lathatd, hogy szinte megegyezik a televizids szavazas,
¢s a kovetdk aranya. csak kettd harom szazalék kiilonbség van a ketté kozott. Aztan az
otodiknél, még megegyezik a parbaj nyertesének a személye, azzal aki az Instgramon gytijtott
tobb kovetdt. De a hatodik és hetedik parbajnal ez mar nem mondhat6 el. Ennél a két parbajnal,
teljesen mast mutat a social média kovetdk aranya, €s a szimpdtia szavazds eredménye.
Ezt kovetéen VV Dani €s VV Moh parbajan, ismét nagyon kicsi eltérést mutatnak egymastol a
szazalékok, de ezutan megint az a tendencia figyelheté meg, hogy semmilyen logikai kapcsolat
nincsen a kovetd szam és a szimpatia szavazas eredményében. Az utols6é parbajnal, ami
megmutatta a miisor gydztesét, nem volt nagy kiillonbség a két parbajozo Instagram kdvetdinek
a szamaban, és a parbaj eredményének szdzalékaiban sem. Mégis pont ellentétes lett a
végeredmény a parbaj nyertesét illetéen, mint ahogyan azt a social média platform alapjan

gondolni lehetett volna.

Ezek alapjan azt lehet megallapitani, hogy 11 parbajbol, 6 parbajnal voltigaz, hogy a televizios

szimpatia szavazasonis az lett az eredményesebb, akinek az Instagramon is tobb kdvetdje volt.
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Par| Datum | Parbajozok | Instagram | Kove- | Kettejiilk | El6z6 oszlop | Televizids | Televizios
baj kovetok ték Osszeadott alapjan szimpatia | szimpatia
Sz4 szama 0ssz. | kovetdinek | népszerlibb | szavazas | szavazas
ma (f6) szama aranya az nyertese aranya
(f6) (%) Instagramon (%)
VV Bilint 19 800 70,00 68,00
1. | 2020.11.28 - 28 409 VV Balint VV Balint
VV Digo 8 609 30,00 32,00
VV Gaébor 8 650 21,00 22,92
2. |2020.12.12 40 720 VV Balint VV Balint
VV Balint 32 070 79,00 77,08
VV Amanda 7757 22,00 . . 18,51
3. |2020.12.26 - 35 091 VV Merci VV Merci
VV Merci 27 334 78,00 81,49
VV Gina 17 247 29,00 32,00
4. |2021.01.02 60 350 VV Balint VV Bilint
VV Balint 43 103 71,00 68,00
VV Renato 17 628 31,00 15,00
5. | 2021.01.16 56 785 VV Moh VV Moh
VV Moh 39 157 69,00 85,00
VV Vivi 17 313 47,00 . 64,00
6. |2021.01.30 36 810 VV Fru VV Vivi
VV Fru 19 497 53,00 36,00
VV Merci 42 240 40,00 . 75,50
7. |2021.02.13 105 210 VV Virag VV Merci
VV Virag 62 970 60,00 24,50
VV Dani 40 754 46,00 48,90
8. | 2021.02.20 88 204 VV Moh VV Moh
VV Moh 47 450 54,00 51,10
VV Robi 37 915 36,00 . 48,90
9. |2021.02.25 103 912 VV Balint VV Robi
VV Balint 65 997 64,00 51,10
VV Vivi 24 802 34,00 . 71,39
10. | 2021.02.26 73726 VV Moh VV Vivi
VV Moh 48 924 66,00 28,61
VV Vivi 26 141 24,00 38,00
i i LEGKEVESEBB: | KIESETT:
Fin|2021.02.27 | VV Robi 39361| 111754 35,00 WV Vivi VV Merci 31,00
VV Merci 46 252 41,00 29,00
VV Vivi 39 361 46,00 51,55
Fin | 2021.02.27 - 85613 VV Robi VV Vivi
VV Robi 46 252 54,00 48,45
4. tablazat
Valo Vilag parbajok szimpatia szavazas eredményeinek osszevetése a parbajozok Instagram kévetinek
szamaval

Forras: RTL Klub Valo Vilag cimii produkcio, Social Media Team tablazat
alapjan sajat szerkesztés. Utolso szerkesztése: 2021.02.28
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4.4. Konya Gerg6 az RTL klub kreativ producerével készitett interju

A kovetkezd interjumat Konya Gergdvel az RTL Klub egyik kreativ producerével készitettem.
Gergd a Kreativ altal elkészitett Top 25 legsikeresebb hazai tévés vezetok listdjan a harmadik
helyet foglalja el. Forras:https://medial.hu/2021/11/09/rtl-esek-uraljak-a-legsikeresebb-hazai-
teves-musorgyarto-kreativ-szakemberek-toplistajat/

A Kreativ egy online lap, ami a MEDIA1 Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosagnal
nyilvantartasba vett digitalis tartalomszolgaltat6é oldalan jelenik meg. A televizidk, radiok,

nyomtatott sajto, valamint az online és mobil média hireivel foglalkozik.

Gergd tobbek kozott dolgozott kreativ producerként az X-faktor cimii miisoron, A beépitett
fonok cimli miisoron, valamint a Hazasodna a Gazda cimili miisor tobb évada is a nevéhez
flizodik, illetve a Val6 Vilag Powered by Big Brother 2020-2021-es évadanak is 6 volt a kreativ
producere. Korabban Iehetdségem volt mar tobbszor egyiitt dolgozni vele, és ezért
mindenképpen szerettem volna vele elkésziteni egy interjut, mert ugy gondoltam, hogy a
kereskedelmi televizidzas soran felmeriild személyes markaépitéssel kapcsolatos kérdéseimre

0 fog tudni valaszolni.

Gergd6 szerint a személyes markahoz nagyon sokban hozzajarul maga a brand, vagyis, hogy
milyen miisorban szerepel az adott illetd. Megfigyelhetd, hogy aki szerepel valamilyen
miisorban annak né a kovetd szama minden egyes alkalommal. A legjobban fut6é brandek az
RTL Klubnal az X-Faktor, és a Nyerd Paros, &m a legnagyobb Instagram kovetd szam

novekedést a Valo Vilagnal futottdk be a szereplok.

Ennek szerinte négy 6sszetevdje van:

- toObbségében fiatalok nézik a musort, akik jellemzden jelen vannak az Instagramon,
- az Instagram elérésiik a szereplOknek folyamatosan fel volt tiintetve a képerny6n,

- az Instagramra kirakott tartalmat maguk a miisorban szerepld személyek raktak dssze. A Valo
Vilagban, pont ebben probaltak meg unikalisak lenni, hogy hidba voltak bezarva, 6k maguknak

csinaltak a tartalmakat, 6k fotdztak telefonnal, ezaltal személyessé is valt minden posztjuk.

- a kovetészam novekedésben, az is fontos szerepet jatszott, hogy Gergd kollégainak
koszonhetden, a tartalmak talmutattak az egyszerti “lefotozom magam” fotokon, hiszen 0k
szerkesztették a fotokat, Ok aktualizaltdk, €s tették napra készre a tartalmakat, a képek alatti

szovegeket is 6k alkottak meg.
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Gergd szerint a kint 1évd tartalmak koziil azoknak az influencereknek vannak nagyon jo
eléréseik, akik személyes tartalmat is kitesznek, mert arra az emberek mindig kivancsiak
lesznek, szerinte ez a kiilonbség a markazott teljesitmény és a kozott, hogy valaki csak
marka marad, hogy érdekes és személyes tartalmakat osztanak meg magukrol. A
személyes marka egyik legfontosabb 0Osszetevdje szerinte, hogy ki a személy. A
személyiségnek szamitania kell, és a személyiségbdl fakado tartalomnak nagy jelentosége
van. Az biztos, hogy a kovetdbazis egy jelentds része abbol tevddik 6ssze, hogy ki milyen

réteget tud megcélozni, és milyen érdekes extra tartalommal tudja feldobni az oldaléat.

A legtobben, akik személyes marka épitésbe kezdenek, megprobaljak személyes érdeklddési
korbe becserkészni az embereket. A Valo Vildg szerepldinek oldal kezelésében ez egy

nehézséget jelentett mert nekik erre nem volt lehetdségiik.

Arra a kérdésre, hogy van e barmilyen fajta megkiilonboztetés azok kozott akik, “celebként” €s
azok kozott, akik valamilyen teljesitménynek koszonhetden lettek ismertek a médidban Gergd
azt valaszolta, hogy szerinte nincs, 6 abban hisz, hogy csak akkor tudsz érdekes lenni, és kittinni

a tomegbdl ha a személyiséged érdekes.

Alapvetden fontos a kereskedelmi televizionak, hogy a képernyén megjelend személyek a
kozosségi médidban is épitsék magukat, €s hogy megjelenitsék a sajat platformjukon a miisort,
amiben szerepelnek. Kereskedelmi szempontbol nem annyira fontos, mert elég nehezen lehet
profitot megéallapitani beldle. De tekintettel arra, hogy egy eszeveszett informacios zajban
¢liink, ezért Gergd szerint minden szamit. Hisz abban, hogy a Val6 Vildg cim{i miisor online
platformjain elért sikereinek a titka az volt, hogy folyamatosan tartalmak lettek feltdltve, és a

parbajok alkalmaval, é16