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XIX. évf. 2. szam
Dessewffy TiBor - GurR3ly S3ra - Mezgi Mikes

,NEIRUTed az €let elRépzelhetetien
szamomRra! A p€ldakRépem vagy!!”
MiRroceleBeR Rajongdi Magyarorszagon

.We live in exactly one world, not two or three or seventeen...”
John Searle

Az elmult két évtized digitalis valtozasainak eredményeképpen ujfajta jelenségek, illetve mar meglévok
atalakulasa valt megfigyelhetévé. Az egyikilyen jelenség a hirességek vilagaban jatsz6do, a turneri demotikus
fordulat logikajat koveté mikrocelebritas térnyerése. Tanulmanyunkban amellett érveliink, hogy ez az Gjfajta
hirességtipus a legpontosabban arajongéi taborokkal valé relaciéban értelmezhetd. Népszerii magyarorszagi
mikrocelebek kovetdinek feltérképezésével egyrészt a rajongok csoportokba tomoriilését, masrészt -
a Facebookon kifejtett aktivitasuk alapjan - fogyasztasi szokasaikat vizsgaljuk. A digitalis labnyomokbél
rekonstrualt preferenciak alapjan harom, eltér6 igényekkel és tartalomfogyasztasi szokasokkal rendelkezé
rajongotabortkiilonitiink el. Akiilonb6z6ségek és a gyakorlatok sokszinliségének azonositasaval arra toreksziink,
hogy a felismert szubkultirak megértését, majd ezaltal a kulturalis allampolgarsag térnyerését segitsiik eld.

Kulcsszavak: mikrocelebritas, Facebook, k6z6sségi média, digitélis labnyom, rajongdk

Elméleti hattér: szakirodalmi kitekintés

A késé modernitas egyik kulcsfogalma a b6ség, amely a sz(ikdsség helyébe lépett. Az informdcids robbanas,
a médiafelliletek burjdnzésa, az elérhetd tartalmak diverzikifacidja, a tartalom-el&allitasban résztvevék szamanak
megsokszorozddasa, a tradiciondlis formakra jellemzd szlk keresztmetszetek kiiktatdsa egyarant a digitélis kultura
meghatarozo sajatossaga.

Ezek a kulturdlis és technoldgiai tendenciak tovabb erdsitik a fogyasztoi kapitalizmus alapdinamikajat. A rendszer
dinamikdjanak egyik f6 motorja egyrészt a keresleti oldal igényeinek gerjesztése, masrészt az igy keltett és a mar
meglévé igények kielégitése. Ebben a helyzetben felértékelddik az az eréforrds, amely valtozatlanul korlatos marad,
és amely a sz(ikdsség elvét koveti: a fogyasztoi figyelem. Ezt a szituacidt probalja megragadni a figyelemgazdasag
(attention economy) fogalma (Goldhaber 1997, Davenport 2001, Lanham 2006, Marwick 2015).

A figyelemgazdasag sajatossagaibol kiindulé megkozelités szempontjabdl a hiresség (celebritds) fogalma kiilondsen
fontos, hiszen ezek a kdzponti szerepl6k mindig is a figyelem magneseként m(ikddtek. Chris Rojek (2001) egyenesen
ugy érvel, hogy a hirességek torténelmileg a hagyomanyos - vilagi és vallasi — autoritdsok megrendiilésnek egyfajta
tarsadalmi pétlékaként sziilettek meg.

Theodor W. Adorno és Max Horkheimer (1947/1999) szamara a celebritas elvalaszthatatlanul 6sszefonodik
a kapitalizmussal, amennyiben a hirességek léte a rendszer m(ikodésének elengedhetetlen tartozéka. E hagyomanybdl
kiindulva a kulturipar sztartermel6 képességének és gyakorlatanak irodalma méra hatalmasra duzzadt (példaul
Marshall 1997, 2015, Rojek 2001, Cashmore & Ellis 2007, Redmond et al. 2007, Turner 2004, 2010).

Egy korabbi irdsunkban részletesen elemeztilk a magyar celebszféra sajatossagait (Dessewffy & Vary 2016).
Ennek kapcsan figyeltiink fel arra, hogy az olyan, széles kérben elfogadottnak tekintett celeblistak, mint példaul
a Socialbakersé, nem reflektalnak kell6képpen a digitalis béség feltételei kozott végbemend valtozasokra. Mikdzben
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a celebritas kategéridja kizarélag a hagyomdanyos bulvarmédia (a kereskedelemi televizidk, a bulvarnapilapok és
a magazinok) sztarjait listazza, az Uj tipusu gyakorlatokhoz kapcsol6dé celebritasok sokasaga a kategérian kivil marad.
Az Uj tipusu celebek megismeréshez érdemes attekinteniink Greame Turner demotikus fordulat fogalmat (Turner 2004).

Turner a Big Brother és a hasonlé televizids valésagshow-k kapcsan hasznalta el6szor e fogalmat annak a jelenségnek
a leirdséra, ahogyan ezekben a mlsorokban a kilénlegesség helyébe a hétkoznapisag lép: a celebek itt nem
valamiféle kulonleges teljesitmény vagy képesség, hanem éppen gyarlé atlagossaguk révén képesek megragadni
a figyelmet. Ez a folyamat nem annyira a demokratizdcié, mint inkdbb a demotizdcié fogalmaval irhaté le - tekintve,
hogy a demokrécia jelentésegylittesének normativ és emancipativ komponenseit nem tartalmazza. Ahogy arra
késébbi irdsaiban Turner is reflektal, a kiilonb6z6 k6zosségimédia-formak terjedésével parhuzamosan ez a folyamat
gyorsul (példaul Turner 2010).

A demotikus fordulat tehat egy ujfajta hirességtipus megjelenéséhez jarult hozza, amelyet Teresa Senft (2008)
megfigyelései nyoman a szakirodalom a mikrocelebritds cimkével jelol. Az interneten hiressé vélt emberek - féleg
kezdetben - igencsak megosztottak a kozvéleményt. Sokan ,munkanélkdili, 12 évesek altal idolizalt, kizarélag egy
internetes klikk szamara hires, a valodi életben ismeretlen” (The Encyclopedia Dramatica) személyként tekintenek
rajuk. A senfti megfigyelésekbdl kinétt tudomanyos érdeklédés masként kozelit a jelenséghez. Alice E. Marwick
(2015: 114) szerint a mikrocelebritas ,td0bb, mint pusztan egy szlik k6zonség szamdara hirességként megjelend entitas”,
Onreprezentacidjat tekintve ugyanis pontosan ugy viselkedik, mint egy hagyomanyos hiresség - kozonsége méretétd|
flggetlendil. Ez az 6ndefinialas és az ezen alapulé életvitel valik a mikroceleblét kozponti kérdésévé.

Mikro- és a mainstream celebritas kozott az az egyik legfontosabb kiilonbség, hogy amig az utdbbi egy (féként
piaci aktorok altal iranyitott) intézményesiilt rendszer ,terméke”, az el6bbi gyakorlatilag barmelyik talpraesett
internethaszndalé szamara rendelkezésre all6 eszkdzkészlet kiaknazasanak eredménye. Ugyanakkor nem kdnnyd
feladat egyszerti felhasznalobol hirességé valni - jelentds kbvetétaborra szert tenni —, majd ezt az allapotot fenntartani.
A népszerliség novelésének stratégiai a legjobban a hitelesség, az észinteség, az 6sszetartozds, az elérhetlség és
a fogyaszthatdsdg hivdszavai mentén irhatéak le (v6. Marwick & boyd 2011, Jerslev 2016). A hitelesség és az 6szinteség
zélogaként a mikrocelebritasok gyakran szdmolnak be privét életlik egy-egy torténésérél vagy engednek betekintést
intim életteriik bizonyos szeleteibe. Amint Anne Jerslev (2016) ramutat, a vagatlan videdk, a ,bakik”, a nyelvhelyességi
hibdk mind-mind a spontaneitas és ezaltal a hiteles és &szinte vallomasossag illizidjat keltik.

Mindez szamunkra azért relevans, mert a kdvetdkkel (rajongokkal) fenntartott kozvetlen, mér-mar barati kommunikacio
egyrészt az Osszetartozas érzését erdsiti, masrészt a folyamatos és univerzalis elérhetéség érzését is megteremti.
igy a mikroceleb sajatos auraja épiil ki: egy olyan self jon létre, amely elsésorban és mindenek elétt fogyaszthaté.
Tovabblépve Rojek (2001) hdrom hirességcsoportjan (ascribed/achieved/attributed), a mikrocelebritasok esetében
a befogadoék feldl érkezé hitelesités az egyén tevékenysége altal felépitett selfre fékuszal. Az, hogy a létrehozott
egyéniség mennyiben felel meg az offline selfnek, nem minden esetben tisztazott. Jonathan Mavroudis és Esther Milne
(2016) az Instagram-celebek vizsgalatanak tapasztalata alapjan egyenesen azt éllitja, hogy a két személyiségnek sokszor
egyaltalan nincs koze egymashoz. Ez latszélag szemben all az §szinteség és a hitelesség el6z8ekben hangsulyozott
jelentéségével — am az ellentmondast egy egyszer( distinkcié képes feloldani. A gyakorlatban a mikroceleb identitasat
nem csak, sét elsésorban nem 6nmaga teremti meg: ez a feladat a befogadokra harul (Senft 2012). A mikrocelebritas
tehat egyben folyamatos kommunikativ gyakorlat is (v0. Jerslev 2016), amelyben az egyén 6nmagat fogyaszthatéva
(eladhatéva) igyekszik tenni, mikdzben féként az 6t befogadok visszajelzéseire tamaszkodik.

A koz6sségi mikodéshez elengedhetetlen a kdzds tudasanyag (egy sajatos kollektiv emlékezet), nyelvezet és
szokasrendszer megteremtése (Marwick & boyd 2011). Az elsé és legfontosabb megdllapitasunk tehat az, hogy
az ujfajta hirességeket az 6nmaguk altal alkotott, dnreflexiv self (el6z6ekben ismertetett) egyedi jellemzéi teszik
mikrocelebritassa. Ez a self azonban elsésorban és a legnagyobb mértékben a kovetdk elvardsai mentén szervezédik.
A masodik megallapitasunk a mikrocelebritassé vélas belsd logikajara, a hagyomanyos celebritastdl vald eltérések
meghatarozasara vonatkozik. Azokkal a mainstream sztarokkal szemben, akiket jellemz&en valamilyen menedzserekbdl,
szponzorokbdl, marketingszakemberekbdl, stylistokbdl stb. all6 hattércsapat ,épit fel”, a mikrocelebritds sokkal inkabb
alulrol épitkezé jelenség. Bar tulzas lenne azt llitani, hogy a mikrocelebet kizardlag sajat tehetsége és szorgalma
emeli hirességgé, annak a lehetdségét, hogy olyan személyek is masok érdeklédésének kozéppontjiba keriiljenek, akik
soha nem léphetnének a hagyomdényos hirességek utjara, nem tagadhatjuk. A turneri demotikus fordulat tokéletes
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példajaként a kivételességre valo vagy helyét a hétkoznapisagra iranyulé fokozott figyelem veszi at (Marwick 2015).
Latszolag persze egy zenész vagy egy filmsztar sem zarkdzhat el a nyilvanossag eldl, de az internet hirességeinél
sokkal nagyobb hangsulyt kap a konstrudlatlan, spontan és folyamatos jelenlét, az allandé elérhetség és igy a nézék
(kovetdk, rajongdk) azonnali kritikajanak lehetbésége is.

Tovabblépve tehat a Rojek (2001) altal tulajdonitottnak (attributed) aposztrofalt hiresség fogalman, a Nick Couldry
altal hangsulyozott konstrukciékézponti megkozelités felé érdemes fordulnunk. Couldry (2012) a hiresség konstrualt
jellegét kiemelve amellett érvel, hogy mind az dtlagember, mind a - hétkéznapitdl eltéréként definialt — hiresség
fogalma a tarsadalmi cselekvék tevékenységének eredménye. A celebritas tehat nem 6nmagatél 1étezé entitds vagy
a média atalakuldsanak determinisztikus kovetkezménye, hanem — sokkal inkabb - tarsas gyakorlat eredménye.
igy nem csupén a kdvetéi halézat, hanem a tarsadalom egészének kommunikativ és kulturélis gyakorlatai teremtik meg
amikrocelebritas jelenségét (vo. Jerslev 2016). A folyamat ugyanakkor forditott irdanyban is m(ikddik: a mikrocelebritasok
lételeme, hogy a tartalmaikat ténylegesen, illetve potencidlisan fogyaszté kdzonséget rajongokként, kovetdkként
definialjak (Marwick 2015), figyelmiket és hlséglket pedig folyamatosan dijazzak (Jerslev 2016). Mivel esetiikben

- legalabbis a kezdeti id6szakban - hidnyzik a t6keerds, tdmogaté marketingapparatus, amely segitené a kozonség
figyelmének vonzasat, a mikrocelebeknek ezt kreativitassal kell pétolniuk. Ugyanakkor ez felértékeli a kozonség
szerepét is az adott szubkulturan belil: nem tévéreklamokra, dridsplakatokra és mas, bejaratott marketingtechnikakra
reagal, hanem szabadabban valaszt a szamtalan lehetséges 6njelolt mikroceleb kozil. Az eddigiek mellett ez is
indokolja, hogy kutatasunk fékuszdban nem a mikrocelebek tartalmi elemzése (,mit6l lesz érdekes X vagy Y viogger?”)
hanem az 8ket kovetd és konstitudld rajongok vizsgalata all.

Els6é Iépésként elengedhetetlen annak tisztdzasa, mit értink rajongdn és kdvetén. A rajongdi kultura iranti
tudomanyos érdekl6dés az 1970-es évek szubkultura-kutatasainak talajardl indulva az 1990-es évek masodik felétél
kezdett felélénkilni (Hills 2002, Click & Scott 2018). Kezdetben a kbzvélemény és a szakirodalom is vagy betegesen
elfogult fanatikusként, vagy a kulturdlis intézményrendszer érdekérvényesité mechanizmusai altal elkabitott
aldozatként tekintett a kozonségre - ez utébbi képzet elsésorban Adorno (1991) elméletének értelmezése nyoman
bontakozott ki. Az 1990-es évek kozepétédl, féként Camille Bacon-Smith (1992) és Henry Jenkins (1992) irdsainak
hatdsara a rajongdkutatas terepe nemcsak kdzkedvelt kutatasi témava, hanem az addigi meggyézddéseket kétségbe
vono diskurzusok lehetdségterévé is valt.

Anélkil, hogy részletesen elmélyiilnénk a rajongdk megitélésének hétkdznapi és tudomanyos teriileten egyarant
végbement atalakuldsaban, igyeksziink koriilhatarolni a rajongdk - kutatasunk szempontjabol relevansnak tekintheté -
legfontosabb tulajdonsagait. Hiaba finomodott az addig uralkodé narrativa, a rajongok tevékenységének vizsgalata
sordn tovabbra is fészerephez jutott a vallasi fanatizmus jegyeinek azonositasa, kiegésziilve a rajongas mértékének
gradualisan értelmezhet6 jellegével. A figyelem tehat a ,normalisok” és a ,fanatikusok” megkiilonboztetésérol
attevddott az érdeklédés modozatai és mértéke kozti, arnyaltabb kilonbségek (Abercrombie & Longhurst 1998), illetve
a rajongdi kulturaban valo részvétel mértéke (Jenkins 2007) felé. Henry Jenkins és John Tulloch (1995) a rajongdk
tevékenységére és tudasanyagara tdmaszkodva a koveték kreativitdsanak, alkoté erejének felismerésére buzdit, és
Jenkins késébbi munkaiban is igyekszik a rajongdkrél és kdvetdkrél mint a tartalmakat fogyasztd, élvezé, eldallito,
felhasznal6 és atalakitd résztvevékrél beszélni (Jenkins 2006, Jenkins et al. 2013 stb.).

Az Ujabb tudomanyos megkéozelitések a rajongas affektiv aspektusaival, az elkotelez6dés modozataival, a fan-
fiction (szovegek, képek, videok stb.) készitésének és terjedésének mechanizmusaival, az eltéré fandomok lehetséges
kapcsolédasi pontjaival, illetve a web 2.0 és féként a kozosségi média e téren beto6ltott szerepével foglalkoznak.
A rajongé ebben az értelemben tébb, mint elvakult kdvetd vagy ,idealis fogyaszté” (Hills 2002: 44). Egyrészt -
tevékenységét tekintve — aktiv prosumer, masrészt egy 6nmagat rajongdsan keresztiil is (re)prezentald entitas
(The Janissary Collective 2014), aki els6sorban affektiv médon kapcsolédik a kdvetett entitashoz (Duffett 2014) és
a tobbi kovetdvel alkotott kdzdsséghez is (Baym 2010, Stanfill 2018). A rajongdi motivacidk igy nem szikithetéek az
adott tartalom (tévémisor, sorozat, képregény, hiresség stb.) irdnti érdeklédésre; fontos szerephez jut a kozdsségi
munkdaban valé részvétel, az innen szarmazé elismerés, a kapcsolatok kialakitasa és fenntartésa is (Bury 2018).

A kérdésre, hogy valaki miért lesz egyik vagy masik tartalom rajongéja (illetve hogy hol van az a pont, amit6l kezdve
valaki mar rajongdnak szamit), valészintleg nincs altaldnosan érvényes vélasz. A rajongas ,foka” és a rajongok (vélt)
belsé motivacidi szerint elkilonitett tdborok helyett pontosabbnak érezziik egy olyan megkdzelités alkalmazasat,
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amely komplex rendszerként tekint a rajongok gyakorlatara. Ahelyett tehat, hogy egy konkrét targy (példaul egy
futballcsapat, egy zenei stilus vagy egy hiresség) kovetdit érdeklédésiik vagy involvaltsdguk mértéke szerint vizsgalnank,
igyekszlink a mikrocelebritasok rajongéinak kdrében megfigyelhetd, komplex fogyasztasi mintazatokat rekonstrudlni
és értelmezni. Egyszerlibben fogalmazva: kutatasunkat nem annyira az egyszerl nézé és a fanatikus rajongé kozti
kilonbségtétel, mint inkabb a kovetdi (rajongdi) gyakorlatok feltdrasanak igénye motivalja. Ezek azonositasahoz és
megértéséhez azonban elsésorban a mikrocelebek altal eldallitott tartalmakat kell ismerniink.

A vloggerek produkcidit nézve zavarba ejté sokszinliséggel taldlkozunk. A legnépszerlibb tartalmak koézott
éppugy taldlunk kicsomagolés videdkat, mint filmrészleteket humoros aldmondassal Ujraértelmezé parodidkat, sajat
videojatékokat rogzitd, azokat kommentélé gaming-videdkat vagy életvezetési, sminkelési tandcsokat megfogalmazé
bejegyzéseket. A videojatékokat teszteld, telefonjaikat turmixgépbe helyezd, néz6i kérdéseket megvalaszold,
pattanasaik eltlintetésén faradozo vagy a testnevelésordk szaman lamentalé hirességek aktiv figyelése kdveték
szazezreinek (milliéinak) mindennapi gyakorlatava véltak. Ugyanakkor ugy véljik, hogy a kiilonb6z6 tartalmakat
gyarto6 celebek kilonb6zé kdvetdket is vonzanak, igy az eltér6 stratégidk és mikodésmodok eltéré kozosségeket
eredményeznek. Kutatasunk f6 hipotézise tehat az, hogy a mikrocelebszféra — és ennek hatasara a kovetdk tabora
is — bizonyos jellemzék (a kdzzétett tartalom jellege) mentén megosztott. Feltételezziik tovabba, hogy a rajongok
digitalis labnyomabdl kovetkeztethetiink a taborok strukturaira.

Ezt a feltételezésiinket arra alapozzuk, hogy a mikrocelebritdsok nem csupdn szérakoztatjdk vagy informaljak
kozonségiiket, hanem - kozvetve vagy kozvetetten — befolyasoljak is 6ket. Ebben az értelemben elsésorban
influencereknek (véleményvezéreknek) tekintheték. A mikrocelebek mintinfluencerek viselkedésiikkel, megjelenéstikkel,
az altaluk kozvetitett értékrenddel stb. — a rendelkezésiikre all6 forrdsok kihasznalasaval — képesek befolyasolni
kovetbiket. Ennek hatdsara a célkdzonség hitvildgaban, viselkedésében vagy attitlidjében valtozas kovetkezik be
(Raven 2008).

Masodik hipotézisunk szerint e sokszintségen belil elkilénithetd egy olyan vélasztévonal, amely - ha
nem is egyértelmlen - megrajzolhatd, hatarozottan érzékelheté a szépséggel, illetve a videojatékokkal
foglalkozd mikrocelebek kozt. Feltételezésiink egyéni benyomadsaink mellett a vonatkozé szakirodalom megallapitasain
alapul. Mig az elsé kategéridval szdmos tanulmany foglalkozik (példaul Coursaris & Van Osch 2016, Ho et al. 2016,
Bishop 2018, Hou 2018), érdekes médon a gamerekre a mikrocelebritas iranyabdl kevesebb tudomanyos figyelem
iranyul. A kovetkez6ékben roviden ismertetjiik a két kiemelt mikrocelebkategdria sajatossagait, kiilonds hangsulyt
fektetve a kiilonbo6z6ségekre.

A szépségtandcsadé szamara hangsulyosan fontos egy hétkdznapi, elérheté személyiség prezentalasa. Tartalmai -
amelyek jellemzéen valamilyen mérka vagy termékcsoport bemutatdsa koré szervezédnek - akkor valnak elfogadottd
és hitelessé, ha 6 maga valdsnak, igazinak, 6szintének latszik. Rajongéira elsésorban elkotelezett, hliséges kdvetdkként
tekint, akik nemcsak sikerének letéteményeseit, hanem egyben a sajat szakértelmi pozicidjat legitimalé kozosséget is
jelentik (vo. Garcia-Rapp & Roca-Cuberes 2017). A szakérté tulajdonképpen nem mas, mint a hétkéznapi felhasznalébdl
sok id6 és energia befektetésével, kemény munka aran profiva avanzsalt, de tovabbra is ,két labbal a foldon jard”
személyiség. Mint ilyen, sosem poziciondlja magat a rajongoi f6lé, minden esetben igyekszik a kdztlk 1évé kapcsolat
egyenl8&ségét hangsulyozni.

A videojdtékosokra iranyulo tarsadalomtudomanyos kutatasok jellemzéen a genderkérdés fel6l kozelitik meg a témat
(példaul Shaw 2013, 2014, Braithwaite 2016). E dolgozatban nem kivdnunk ezzel az egyébként nagy relevanciaval biré
problémakdrrel foglalkozni. Személyes benyomasaink alapjan azonban kiemeljiik, hogy a gamerek tartalmai bizonyos
szempontbdl eltérnek a szépségtanacsadokéitdl. Az 6 pozicidjuk is szakértdi szerepiik hangsulyozasan alapszik,
ugyanakkor az 6 esetiikben kevésbé fontos az 6szinte, ,bardti” személyiség megteremtése. A sikeres gamer autentikus
és egyedi, de ez f6ként jatékstilusaban és beszédmaddjaban, viselkedésében nyilvanul meg, sajat személyisége ritkan
keriil a kozéppontba. Nem azért biztat egy jaték kiprobalasara, mert 6 személy szerint kedveli azt, hanem mert szakmai
szempontbdl megfelelének minésiti.

A tovéabbiakban tehat az adatok vizsgélata soran kiilon figyelmet forditunk a fenti két csoportba tartozé mikrocelebek
elkilonilésére. Amennyiben a két kategodria valdban elvélik, feltételezhetéen a rajongok érdeklédési korében,
preferencidiban és online viselkedésében is fellelhet6ek eltérések, amelyek visszatlikrozik a kiilonb6zéségeket.
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Kutatasi modszer

A mikroceleb-rajongdk leirdsat célzé vizsgalatunk nyilvdnos Facebook-adatokon alapul. Ezek az adatok a mintaba kertilt
Youtube-vloggerek nyilvanos Facebook-feliileteirél szarmaznak. Fontos hangsulyoznunk tehat, hogy elemzésiink —
az el6z6ekben ismertetett elméleti megfontolasokbdl adéddan - a rajongotaborra, a mikrocelebeket Facebookon
aktivan kovetd felhasznaldkra vonatkozik.

Az elemzés soran elsé kérben beazonositottuk a kutatas szempontjabodl relevans mikrocelebeket, amihez a Socialblade
legnépszerlibb magyar YouTube-csatorndkat felsorol6 toplistajat, a legnépszerlibb magyar vioggerekrél sz616 cikkeket
hasznaltuk, majd kézi gy(jtést és szelektalast is végeztiink. A listabol t6roltiik a mér professziondlis hanganyaggal
rendelkez6 zenekarokat, a hivatalos médiumokat és a toplistdban nem szerepl6, csak kisebb rajongétaborral rendelkezé
mikrocelebeket. A ténylegesen elemzett mikrocelebek szama 39 volt. A 39 mikrocelebnek beazonositottuk a nyilvanos
rajongoi oldalat a Facebookon. Vizsgalati mintankat az ezeken az oldalakon aktiv Facebook-felhasznalok alkotjak.
Az aktivitast 2017. junius 1-je és december 31-e kozott vizsgaltuk; ebben az idészakban a 39 mikroceleb rajongdéi
oldalan aktiv felhasznalék szama 0sszesen 110 860 f6 volt. Az 6sszesen vizsgalt aktivitas szdma 3 367 024 adatopont
(@ mintaba vett oldalakon valé kedvelés, Facebook-reakcid, poszt, komment, lasd még az 1. dbrat).

1.dbra
Az adatok gylijtésének és elemzésének folyamata

Célcsoportok jellemzéinek,

Elemzési minta
érdekl6dési teriileteinek

differencialdsa, a harom
célcsoport és az azokat
alkoté felhasznalok kérének
meghatérozasa

Az elemzési minta,

a mikrocelebrajongék és preferenciainak

beazonositasa
(110860 f6)

meghatarozasa, aktivitas
a faktorokban
(3367 024 aktivitas)

A mikrocelebeket a YouTube-on megosztott tartalmak szerint harom, viszonylag jol elkiiloniilé célcsoportba tudtuk
sorolni. E harom csoport a klasszikus viog (példaul parddia, elemzés és kdzélet, kihivasok, életvezetési tanacsok,
megoldasok, mindennapok kozvetitése), a jdték (példaul szamitdogépes jatékok kozvetitése, tesztelése, jatéktippek)
és a szépség (példaul szépségapolas, divat, smink, vasarlas, haul) cimkéket kapta (lasd a 2. abrat). A célcsoportok
kozott tartalmilag vannak atfedések (egy mikroceleb tobbféle tartalmat is megoszthat). llyen esetben a ra leginkabb
jellemz6 tartalom alapjan soroltuk az adott célcsoportba. A harom célcsoport koziil a legnagyobb és legatfogdbb
avlog, a klasszikus mikroceleb vioggereké, amely mellett a masik két csoport (a jdték és a szépség) egyfajta tematikus
alszegmensnek tekinthet6 a teljes mikroceleb-univerzumon beliil. Ezt az elézetes koncepcidnkat az adatok is
alatamasztjak, ahogy azt az elemzési részben részletesen targyalni fogjuk.
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2.dbra
A hdrom mikrocelebszegmens viszonya

Teljes mikrocelebuniverzum

vliog

szépség jaték

A harom célcsoportnak feltérképeztiik a nyilvanos Facebook-aktivitasat, a célcsoportprofilok kialakitdsahoz pedig nem
az oldalkedveléseket (page like), hanem az oldalakon kifejtett aktivitasokat figyeltlk, hiszen mig egy Facebook-oldal
kedvelése 6nmagdban nem feltétlendll jelenti azt, hogy a felhasznéalé szimpatizél is az ott megjelend tartalmakkal,
az oldal altal megosztott tartalmak kedvelésérél ez mar sokkal inkabb elmondhaté.

Az adatok elemzése soran a Facebook irdnyelvei miatt demografiai adatokat nem hasznaltunk, ezekre csak
kovetkeztetni tudunk az aktivitasokbol kirajzolddd preferenciakbdl.

Az 1. tabldzatban bemutatjuk az elemzett mikrocelebeket, a célcsoportokat és a célcsoportokban vizsgalt aktivitasok
szamat:

Az el6zetesen érdeklédési kérok, preferencidk, fogyasztdsi szokdsok és attitiidék alapjan kategorizalt Facebook-
oldalakbdl nyolc tartalomcsoportot hoztunk Iétre. Ezeket a tartalomcsoportokat faktoroknak neveztiink el. A faktorok
a kézélet, a tudatossdg, az lizleti élet, az élmény és szorakozds, a kommersz tartalmak, a csaldd és otthon, az egészség
és sport, valamint a technika vildga cimkéket kaptak tartalmuk szerint. A faktorokat alkotd témakoroket, tartalmakat,
kategoridkat a 2. tdblazatban mutatjuk be.

Az elemzés elvégzéséhez a célcsoportok (@ mikrocelebek szerint elklloniilé és a teljes rajongotabor) preferenciait
tartalmazé tdblazatokat készitettlink).! Az elemzés alapjaul szolgdlé Facebook-adatokbdl létrehozott tablak az
alabbi informacidkat tartalmazzak: a faktorokat (vagy a média- és influencerelemzés esetében magukat a Facebook-
oldalakat), a faktorhoz vagy oldalhoz tartozé 9sszes Facebook-felhaszndlé szamat, tovabba a vizsgalt célcsoportok
(a kllonbo6z6 tartalmakat megosztd mikrocelebek) metszetét a faktorral vagy oldallal. Ez utobbi azt fejezi ki, hogy
a célcsoportbdl hany aktiv felhasznald van az adott faktorban vagy oldalon. Végiil egy, a faktor vagy az oldal méretét
(aktiv felhasznalojat) is figyelembe vevé mutatét hasznalunk annak kifejezésére, hogy a kiilonb6z6 célcsoportba tartozé
mikroceleb-rajongék az dtlagos magyar Facebook-felhasznalénal mely faktorban vagy Facebook-oldalakon aktivabbak,
és melyek irdant mutatnak kevesebb érdeklédést. Ezt a mutatét feliilreprezentdciés mutatdnak neveztiik el. A mutaté
a faktor (vagy oldal) és a célcsoport kozonségének méretét, illetve azok metszetét veszi figyelembe, a megszokott
varhatoérték-szamitds modszerével. A mutatd célcsoporton beliil és célcsoportok k6zott nem ardnyosithato, csak
affinitasi sorrendeket hataroz meg, amely sorrendek azonban dsszevethetéek. A faktorok és az oldalak sorrendje alapjan

1 Azelemzés alapjaul szolgald adattéblak az alabbi linken érhetdk el: http://dessewffy.web.elte.hu/
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1. tdbldzat

A mikorcelebek k6z6tt beazonositott négy célcsoport

Célcsoport

Osszes vizsgalt
felhasznalé
a célcsoportban

Osszes vizsgalt aktivitas
a célcsoportban

A célcsoportot alkoto
mikrocelebek

Vlog
(klasszikus
mikrocelebek)

53 041 f6

2 224 503 aktivitas

Nessaj

JustVidman

Royalszabi

Anett és Ancsa

Zsozeatya

Dezsé Bence

Herby

Hollywood Hirligyndkség

GoodLike

UNFIELD

Pamkutya

Isti

Csecse Attila

OwnMcKendry

Videémania

Alexovics

Radics Peti

luckeY

Maris

CsChannel

FanMadeMaker

Magyarosi Csaba

Jaték

29870 f6

433 896 aktivitas

ZsDav

Chabinho

IceBlueBird

Gameday Iroda

Videojaték

Gamezone05

James X

SPORTFIELD

KD csapat hivatalos oldala

OtherWorld

TheVR

Sirius

DoggyAndi

Andyisyoda

Szépség

27.949 f6

605.960 aktivitas

Papp Inez Hilda

Csizmadia Gabriella

Viszkok Fruzsi

FollowAnna
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beszélhetlink preferenciakrol, érdeklédési korokrol, attitlidokrdl. Példaul ha ,A” Facebook-oldal ,X" célcsoportban
az 6todik, mig ,Y” célcsoportban a nyolcvanadik helyen all a mutaté szerinti sorrendet tekintve, akkor , X" célcsoport
affinisebb ,A” Facebook-oldalra nézve, mint ,Y".

A mutatd szamitasanak médja a kbvetkezo: ha a célcsoport jele C, a faktor vagy a kérdéses oldal jele F, a metszet
jele (célcsoport metszete a faktorral vagy oldallal) pedig CUF. Arany1 |CNF|:|C|, Arany2 pedig |CNF|:|F|.

A feliilreprezentdcios mutatd ezek alapjan: Arany1 x Arany2 = (|CNF|:|C|)*(|CNF|:|F|) = (|CNF[A2):(|C|x]|F]).

2. tdbldzat
Faktorok és az azokat alkoté tartalmak

Faktor Tartalom

kozéleti, politikai tartalmak, politikusok, politikai-kozéleti elemzék, tarsadalmi mozgalmak,

Kozélet L. - . .
aktivizmus, civil szervezetek, kormanyzati szervek, szakszervezetek

z6ld, kérnyezet- és természetvédelmi tartalmak, tarsadalmi felelésségvallalas, jotékonysag,
vegetdridnus és vegdan életmaod, dllatvédelem, fenntarthatésag és fenntarthatd fejlédéssel
kapcsolatos témak, pszicholdgia, 6nismeret, onfejlesztés

Tudatossdag (tarsadalmi, kornyezeti
tudatossag, személyiségfejlesztés)

gazdasagi, Uzleti, kereskedelmi, pénzligyi tartalmak, bankok, biztositok vilaga, vallalkozéssal

Uzleti élet . . ) ) o B . .
kapcsolatos témak, marketing, business coaching, palyazatok, tézsde és kereskedés

kultura és mivészet (zene, szinhaz, film, tanc, képzémlivészet, irodalom stb.), belfoldi és
Elmény és szérakozas kiilfoldi utazassal kapcsolatos tartalmak, gasztrondmia, fine dining, éttermek, street food,
szorakozas, szorakozdéhelyek, barok

divat és szépségapolas, akcidk, kuponok, nyereményjatékok, bulvartartalmak, tévésorozatok,

Kommersz (tomegfogyasztasi tartalmak (e
( gtogy ) tévémuisorok, humor, trash

Csalad és otthon gyermekkel, csaladdal, terhességgel, kismamakkal kapcsolatos tartalmak, otthon és
lakberendezés, nagysziilékkel és tinédzserekkel kapcsolatos tartalmak, otthoni stités-f6zés

Egészség és sport egészség, egészséges életmod, egészségmegbrzés, gyodgyszerek és étrend-kiegészitdk,
fogyodkura, vitaminok, alakformalas, fitnesz, élsport, tomegsport, outdoor és turazas

Technika vildga IT- és technoldgiai tartalmak (szoftver és hardver, informatika, okostelefonok, tabletek, PC-k,
szamitogépes jatékok), autdkkal és autdsporttal kapcsolatos tartalmak, tuning, motor és
motorsport, miiszaki tudomanyos tartalmak

A kovetkezdkben a teljes mikroceleb-univerzum egyiittes vizsgalatat, majd a harom elkiloniilé csoport fontosabb
jellemvonasait, preferencidit, attitidjeit és fogyasztasi szokasait targyaljuk.

A teljes magyar mikroceleb-univerzum és a nyolc, altalunk létrehozott faktor kapcsolatanak elemzésekor
afelllreprezentacios mutato alapjan jol latszik, hogy a mikroceleb-rajongdk elsésorban a technika vildga irant affinisek,
tehat az IT és azinformatika, a kiityik, az okoskésziilékek, a szamitdgépes jatékok irant érdeklédnek. A masodik faktor
a kommersz, avagy a tdmegfogyasztasi és a bulvartartalmak, ahol az atlagos Facebook-felhasznalonal jéval nagyobb
aktivitdst mutatnak. Fontos szamukra a divat és a szépségapolas, a tévésorozatok, és a trash-oldalak vagy trash-humor
fogyasztasa is kiemelkedé. A mikroceleb-rajongok érdekl6dését ezt kbvetden az élmény, szorakozds faktor koti le:
elsésorban a zene és a kulturalis tartalmak, ami jellemzéen nem a magaskulturat jelenti.

Erdemes azt is meghataroznunk, mely faktorokban a legcsekélyebb a mikroceleb-rajongok érdeklédése: a teljes
célcsoportrél elmondhaté, hogy a csaladdal, az otthonnal kapcsolatos témakban fejtik ki a legkisebb aktivitast. Ezt
jol magyardzza az életkoruk, hiszen az egyéb kulturalis preferenciajegyekbdl itélve elsésorban husz év alattiakrol
beszéliink, tehat kisgyermekkel, csalddalapitdssal, otthonteremtéssel kapcsolatos tartalmakat értelemszeriien nem
fogyasztanak, és sem a lakberendezés, sem az ingatlanvasarlds nem tartozik a fékuszukba. A masik faktor, ahol
nagyon alacsony aktivitast fejtenek ki a mikroceleb-rajongdk, a tudatossdg, tehét a zold és kdrnyezetvédelmi témak,
a tarsadalmifelelésségvallalassal, illetve a fenntarthatdsaggal vagy onfejlesztéssel-Onismerettel kapcsolatos tartalmak.

Ez a megallapitas egyrészt jol tikrozi a legfrissebb magyar ifjisagkutatas eredményeit (Bauer et al. 2017), amelyek
szerint a kutatast megel6z6 években a magyar fiatalok harom szazaléka kapcsolédott jotékonysagi szervezethez,
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négy szazaléka kornyezetvédelmi szervezethez, 6t szazaléka valamilyen mozgalomhoz, kilenc szdzaléka diak- vagy
hallgatéi szervezethez, tovabba minimalis a kozételi szervezetekhez vagy mozgalmakhoz kapcsolddé aktivitasuk.
Masrészt azis lehetséges, hogy a fogyasztaskdzpontu érdeklédés (kitylk, gaming, beauty stb.) nem élethelyzetiikbdl,
hanem éppen az altaluk kbvetett mikroceleb tevékenységébdl adodik, hiszen ezek az influencerek kevésbé biztatnak
a kornyezetvédelemmel, a tdrsadalmi felel6sségvallaldssal, az 6nfejlesztéssel kapcsolatos tartalmak fogyasztasara,
mint a kommercidlis cikkek fogyasztasara.

A mikrocelebek koévetéinek aktivitdsat nemcsak a nyolc faktorban, hanem az egyes Facebook-oldalakon is
megvizsgaltuk, hogy betekintést nyerjliink kulturalis és médiafogyasztési szokasaikba. Arra is kivancsiak voltunk, milyen
szamukra meghatdrozé celebeket, kozéleti személyiségeket, sportoldkat — tehat milyen influencereket — kdvetnek.

Az influencerek toplistajarél elmondhatd, hogy a fellilreprezentaciés mutaté alapjan azok a mikrocelebek vezetik,
akik (kisebb nézettségiik, a minta alapjaul szolgélé és az idében igen gyorsan valtozé YouTube-toplistardl valé
kimaradasuk vagy éppen a hagyomanyos celebekhez val6 kozelségiik miatt) nem keriiltek be a célcsoportot alkotd
nagy nézettségi, mégis kifejezetten mikrocelebes jegyeket mutatd listaba. Tehat elézetes feltételezéslinkkel
szemben a mikroceleb-rajongok érdeklédése inkdbb zart vildigot mutat, ahol jellemz6 a sok hasonl6 stilusu, témaju
mikrocelebvlog kdvetése, és mindennek a Facebook-aktivitdsokban is nyoma van. Ez a megallapitds mindenképpen
el8revetiti egy tovabbi elemzés sziikségességét és lehetdségét: a mikroceleb-rajongdk haldézatanak vizsgalatat
és a jelenség halézati megkozelitésbdl (példaul klaszterek, klikkek, centrdlis- és hidszereplék szempontjabdl) valo
elemzését. Jelen vizsgaltunkban azonban nem az ilyen jelleg(, hasonlé tartalmakat megoszté aktorokra, hanem
a ,hagyomanyos” értelemben vett influencerekre, médiumokra és kulturalis szerepl6kre fékuszalunk.

A célcsoportol elmondhaté, hogy mind médiafogyasztasaban, mind kulturalis izlésében dominal a tdmeg- és
popkultura. Kifejezetten rajonganak a mainstream popzenéért, olyan médiumokat fogyasztanak az atlagnal
intenzivebben, mint a popslagereket sugarzé Radio 1 és a Petéfi Radioé vagy az MTV Hungary és a Music Channel
popzenei tévécsatorndk. Kulonds figyelemmel kovetik a (nyugat-eurdpai és amerikai mintara itthon is népszer(ivé
valt) zenei tévévetélkedbket, példaul az X-Faktort vagy a Nagy Duettet. Kedvenc el6adéik is a kdnnyed és kifejezetten
a fiatalokat, a tinédzser korosztalyt megcélzéd mdfajokat képviselik: Kasza Tibor, Horvath Tamas, az AK26, Wellhello,
Halott Pénz stb. Az alternativ vagy underground szubkultirat képviselé mufajok szinte teljes egészében hidnyoznak
a zenei palettajukrol. Elmondhato, hogy a vezeté magyar kereskedelmi tévécsatornakat (RTL Klub Official, TV2) és
a szappanopera-jelleg( tévésorozatokat (Baratok kozt) is az dtlagnal jobban kedvelik, ami megerdsiti azt a kutatasi
eredményt, amely szerint a magyar fiatalok 77 szazaléka néz televiziét szabadidejében (Bauer et al. 2017), és csak ezt
koveti azinternetezés, 70 szdzalékkal. Erés a filmek irdnti érdeklédésiik, amit j6l mutat, hogy sok filmmel, filmelemzéssel
kapcsolatos médiumot fogyasztanak (MoziCom, Mozi24, Filmbaratok Podcast). Olvasasi szokasaikban a konnyd,
korosztalyuknak irodott ifjusagi regények (Leiner Laura: Késtél, Szent Johanna Gimi; LOL-konyvek sorozat) dominalnak;
a Facebook-adatok alapjan az atlagfelhasznaléndl sokkal affinisebbek ebben a kulturdlis szegmensben. Ahogy
emlitettiik, a mikroceleb-rajongdk nagy aktivitast fejtenek ki a technika vildga faktorban. Ebbél kdvetkezéen az
atlagon felll érdeklédnek az ilyen jelleg(i médiafeliiletek irant is. Kvetik a szamitogépes jatékokkal, informatikaval
foglalkozo feliileteket (Gamestar Hungary, Gamekapocs, PC Guru), illetve érdekli 6ket az okoskésziilékek, a technika
és a technoldgia vilaga altaldnossagban is (Mobilarena.hu, HVG Tech).

A hagyomanyos influencereiket tekintve szintén sok tomegkulturdhoz kapcsolddo szereplét taldlunk. Tévésorozat-
szinészek (Szabd Zséfi, Jozan Laszlo), televiziés musorvezeték (Kulcsar Edina, Berki Krisztian, Cooky, Ordodg Néra),
valésagshow-celebek (Aurelio, Nagy Vivien, Nadai Aniko), szépségverseny-sztarok (Weisz Fanni, Kiss Daniella), és
a stand-up comedy vilagabol érkezé sztarok (Dombovari Istvan, Kiss Adam) hatarozzak meg az érdeklédésiiket

— a mikrocelebek vilagan kivil. Ahogy emlitettiik, a mikrocelebeket kovetSk célcsoportja rendkivdl affinis a trash-
tartalmakra és a trash-humorra is, mint példaul a vicces képeket, internetes mémeket megoszté oldalak (Tibi Atya,
Trollfoci, Poénbomba) vagy a kifejezetten gamereknek sz616 viccoldalak (Gamer viccek).

Masodik hipotézisiinkkel kapcsolatban a teljes mikroceleb-univerzumot harom kiilon célcsoportra bontva a szépség
és a jdték alcsoport preferencidiban és izlésében jél lathatdan elkilondl a teljes mikroceleb-rajongé célcsoporttol.
Ugyanakkor azonban a klasszikus mikrocelebvlogok kévetdi (tehat azok, akik nem tartoznak valamelyik alcsoportba)
onmagukban nem térnek el jelentés mértékben az altalunk vizsgalt teljes mikroceleb-univerzumtoél, sem izlésben,
preferencidkban, sem fogyasztasi szokdsokban. Ez egyebek kozott annak kdszonhetd, hogy a vlogcsoport alkotja
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a mikroceleb-univerzum tébbségét, mig a masik két csoport, a szépség és a jaték kisebb szegmens. A kdvetkezékben
elemzésiinkben a két utébbira fokuszalunk.

Ahogy emlitettiik, a mikroceleb-rajongdkat a témegfogyasztds faktor és a technika vildga érdekli elsésorban, és
ezekben a dimenzidkban valodi aktivitast fejtenek ki, aktivitasi mintdik pedig eltérnek a hagyomanyos, a tarsadalom
altal elvart aktivitasi mintazatoktél. A jdték szegmenst tekintve értelemszerlien tébb IT-s és technoldgiaval,
informatikaval, szamitégépes jatékokkal foglalkozé tartalmat talalunk, mig a szépség szegmensben ez inkdbb
hattérbe szorul a felllreprezentaciés mutaté szerint. A jdték szegmens tovabba érdeklédik az uzleti-pénzigyi
témak, a gazdasagi hirek irdnt is (Portfolio, Forbes Magyarorszag), illetve az egészséges életmod és a sport felé is
nyitottabb (olyan oldalakon aktiv, mint a Nemzeti Sport Online, a testépitéssel foglalkozé BodyBuilder.hu, a Formal-
es témakkal foglalkozé F1Sport vagy Boxutca). Az is elmondhatd, hogy a jdték szegmensbe tartozé felhasznalok
mutatjak a legkisebb érdekl6dést a kozéleti-politikai tartalmak irdnt: aktivitasaikat vizsgalva még a teljes mikroceleb-
célcsoportnal is kevésbé taldlkozunk hirportélokkal vagy kézéleti blogokkal - kivéve a pénziigyi-tizleti tartalmakat.
Kulturdlis téren a jdték szegmenst az jellemzi, hogy a mikroceleb-rajongdk 6sszességéhez képest némileg kevésbé
kommercializalddott: itt mar megjelennek olyan eléadok is, akik valamilyen mdédon kapcsolédnak az alternativ zenei
szubkulturak (rock-metal, hip-hop stb.) valamelyikéhez (H6s6k, Tankcsapda, Depresszié zenekar, Punnany Massif).
A humorra még inkabb affinisek, és nemcsak tobb stand-up comedyt néznek, hanem a magaskulturahoz kapcsolédé,
de a humorban is tevékeny eléaddkat is kovetnek (Mucsi Zoltan, Laar Andras). A fentiek alapjan elmondhaté, hogy
a gamer szegmens diverzebb kulturalis fogyasztassal rendelkezik, mint a teljes mikroceleb-univerzum. Ez fakadhat
magasabb életkorukbdl is, de mindenképp érdemes felismerni, hogy az adatok racafolnak a szamitdgépes jatékok
irant érdekl6d&kkel kapcsolatos tarsadalmi sztereotipidkra.

A szépségtandcsaddkat kdvetd szegmens mar a faktorok szintjén is jobban eltér a mikroceleb-rajongdk 6sszességétél
és a jdték szegmenstél is. Szamukra - a fellllreprezentaciés mutaté szerint — a legfontosabb a témegfogyasztds faktor,
a kommersz tartalmak, illetve az élmény, szérakozds faktor. Ez utébbi jellemzéen abban jelenik meg, hogy a teljes
célcsoportndl is tobb (féleg televiziés misorhoz kothetd) popénekest és zenei tartalmat kedvelnek (elsé szamu
kedvenciik az X-Faktor és a Sztarban Sztar tévémusorokban befutott Csobot Adél, Dér Heni és a pélyafutdsat szintén
tévés zenei vetélkedbkben kezd6 Téth Gabi vagy Téth Andi). Kiilondsen fontosak a szépségtanacsadokat kdvetdk
szamara — nemcsak a mikrocelebek vildgaban - a divattal, a szépségdpolassal foglalkozé tartalmakat megoszté
feltletek, példaul a néi magazinok (JOY Magazin Magyarorszag, Cosmopolitan Hungary) vagy a divat-szépség témdban
publikdlé bloggerek (Hogyan legyek jé né?, FashiOn Soul, Fifty Pairs of Shoes). A technika vildga irant sokkal kevésbé
érdeklédnek, mint a teljes célcsoport.

Erdekes jelenség, hogy kiilénés affinitast mutatnak a snackek, az édességek, az (idit6k vildga irant, és a markak
felliletein aktivak is (NESTEA, NESCAFE, Coca-Cola, Turé Rudi). Altalanossagban is megallapithaté a szépség szegmensrd|,
hogy fontosak szdmukra a brandek, a markanevek; aktivak a szépségapolasi vagy a divattermékek oldalain is (L'Oréal
Paris, Deichmann Cip6). Ugy gondoljuk, ennek hatterében az 4ll, hogy a szépségtanacsadé mikrocelebeket mintegy
szponzoraljak a divat-, a szépségdpolds- és az élelmiszermarkak (vo. ten Have 2017), igy kifejezetten markakozpontu
termékvidedkat (ez az ugynevezett haul) vagy rejtettebb, de explicit reklamokat mutatnak be. Minden bizonnyal ezek
hatasat érhetjik tetten az atlagosnal joval magasabb Facebook-aktivitasban is. Ahogy fentebb réviden felvazoltuk,
a tudatossdg faktorban valé alacsony aktivitas jol illeszkedik ebbe a fogyasztasi mintaba, ahogy lathaté az is, hogy
a ,fiatalos” brandeket részesitik elényben.

Bar a mikrocelebvilagban sokféle stilus és téma jelen van, és a szféra ebbél a szempontbdl nem egységes,
a mikrocelebek rajongdi mégis zart vildgot, slrd rajongdi halézatot mutatnak, az egyes celebek kdvetéi nem
kilonilnek el zsaner szerint, hanem sokféle tartalmat kdvetnek, és egy rajongé sok mikroceleb Facebook-oldalan
is aktiv. Ez a megallapitas jol megfeleltetheté annak a kordbban tett allitasnak, miszerint a vizsgalt célcsoport tagjai
a hagyomanyos celebek mellett vagy helyett az Uj tipusu, a demotikus fordulat hataséra kialakult mikrocelebeket
tekintik influencernek (Dessewffy & Vary 2016). A mikroceleb-rajongék tovabbi preferencidiban kifejezetten a kommersz,
a szorakozds és az élmények vilaga, a popkultdra és a konnyed ifjusagi tartalmak domindlnak, a televizié vildga pedig
nagy hatassal van rajuk, még zenei izlésiiket tekintve is. Tarsadalmilag és kdzéletileg nem tudatosak, ellenben
kifejezetten érdekl6dnek a technika vilaga irdnt, a trash-tartalmak fogyasztasa pedig atlagon felili kériikben.
A beazonositott két mfaji alszegmensrél azt lattuk, hogy mig a gamerek a sport és a kultira teriiletén aktivabbak,
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a beauty vloggerek rajongoit a brandek, a markak vilaga érdekli, aminek hatterében - ugy gondoljuk - egyebek kozt
a cégek influencermarketingje all, ami a mikrocelebvilagban is prosperal.

Osszegzés: ElIméleti kovetkeztetések

Afentiekbdl kovetkezéen esetiinkben egy szubkulturélis jelenségrél beszélhetlink, amely zart jellege mellett markans
izlés- és preferenciabeli karaktert mutat. Egy élménykeresd, viszonylag felszines zenei és kulturalis izléssel rendelkezé,
a tarsadalmi-kozéleti vilag eldl elzark6zoé, fogyasztasorientélt, de a maga nemében mégis ,alternativ”, alulrél épitkezé
szubkultarat (vagy akér szubkulturakat) Iatunk kibontakozni. Eza megallapitas igaz a két szegmensre is, amelyet olyan
kozos érdeklédési pontok (a gaming és a beauty) tartanak 6ssze, amelyek két hatalmas tarsadalmi és Uizleti vildignak
(az IT és a divat) az alulrol épitkez6, sajatos demotikus leképez6dését jelentik.

Osszességében tehat elmondhatd, hogy mikézben lehetséges ezeket a rajongéi formakat felliletesnek, tiresnek,
narcisztikusnak bélyegezni, valdjaban ezek a gyakorlatok az alulrél jové figyelem megragadasanak terepei is.
A kozosségi médiaban a mikrocelebek koril kikristalyosodé figyelem azért is fontos, mert ennek a generacidénak az
elemzésében dominal a csendes passzivitas, a befelé fordulas, a k6zosség ligyeitdl valo elfordulds narrativaja (Magyar
Ifjusag 2012, 2016).

Ehhez képest mi nem azt allitjuk, hogy ezek a hagyomanyos kutatasi logikdban feltart megfigyelések ne lehetnének
helytalldak, csupan azt prébaltuk bizonyitani, hogy ezek a csoportok mas dimenziékban igenis kiemelked&en aktivak.
Tanulméanyunk elméleti bevezetdjében vildgossa tettiik, hogy mikdzben rendkivil inspirdlénak tekintjiik Henry
Jenkins-nek az aktiv és alkoté fandomok jellemzéit a legkililonb6z6bb kontextusokban prezentalé munkassagat, mi
a jelen kutatasban mas tipusu aktivitasokat talaltunk. Ezek a sokkal inkdbb bandlis, hétkoznapi reakcidk a Facebook
affordancidinak megfelel6 médon alakulnak. Masokkal egytitt mégis megkockaztatjuk, hogy a rajongdi élményvildgon
és figyelemgazdasagon beliil ezek a profan aktivitasok, reakcidk és digitalis lAbnyomok nemcsak nyers szamossagukban
jelent6sebbek, hanem a k6z6nség egy meghatérozé részét is inkabb jellemzik, igy pontosabb képet adnak a rajongok
taborardl.

A mikrocelebritasok iranti rajongas jelentésége ugyanakkor tulmutat a bevezetében emlitett figyelemgazdasag
kéréskorén. Pontosabban a figyelemgazdasdag kiterjeszt6 értelmezése elétt nyitja meg a teret: ahol a figyelem nemcsak
a gazdasagi, hanem a politikai és a tarsadalmi szféra valtozasai és e valtozasokra adott reakciok szempontjabdl is
meghatarozé. Ezt az elgondolast a leginkabb a kulturalis dllampolgéarsag fogalmaval ragadhatjuk meg. Bryan Turner
(2002: 12) meghatérozasa szerint: , A »kulturdlis dllampolgarsag« az adott nemzet kulturajaban valé sikeres, kreativ és
hatékony részvételre vald képesség.” Ebben az elméleti keretben egy adott kdzosség, nemzet, llam egyik legfontosabb
szervez8eleme a tagjai dltal osztott kozos kulturdlis jelentések egytittese. Ezeknek a konstitualé jelentéseknek vannak
targyi elemeik, mint a nyelv és a nemzeti szimboélumok, amelyek — bar valtozhatnak az id6k sordn — a koz6sségbe
belépbk szamara mint kiilsé, objektiv, megvaltoztathatatlan valésag jelennek meg (Berger & Luckmann 1991).

Azonban a tarsadalmi tuddas konstrudlé folyamataban jelen vannak a személyes valdsagalakitas azon elemei
is, amelyek a csoport kulturajanak alkotd tevékenysége, praxisa nyoman jonnek létre. Ezen a szféran belil az Uj
generaciokra jellemzé tudasformak, kozosségi szervezédések, szubkultirak megragadasa és megértése kezdetben
komoly, gyakran moralis panikba atcsapo kihivast jelent a tobbségi, dominans tarsadalom tagjai szamara. Ezeket
a félelmeket nemritkdn a dominans kdzeg valédi gyengesége motivalja, az attol valo félelem, hogy a k6zosséget
osszetarto kulturdlis cement elporlad, megsziinik a kozos referenciakeret. A digitalizalt halézatisag koraban, amikor
a platformok és a tartalmak pluralizal6dasa, a kozonség szétaprézodasa és azindividualizacié térnyerése a meghatarozé
trend, ezek a félelmek egyre eré6sédnek. Ezek az aggalyok a mikroceleb-jelenség kapcsan is megjelennek. Itt térhetiink
vissza Searle mottonknak is valasztott, gyakran idézett ,egy vildgban éliink” téziséhez. Searl ezzel nem tagadja az
intézmények, a miliék és a szerepek fentebb érzékeltetett sokszin(isédését. Epp ellenkezéleg: a filozéfia egyik legfébb
kérdésének tekinti, hogy az olyan kiilonb6z6, a részvevék hite altal fenntartott objektiv valésagok, mint a ,pénz,
atulajdon, a hazassag, a futballmeccsek, a koktélpartik és a bir6sdgok” miként kapcsolhatdak 6ssze egyaltalan (Searl
1995: XI). Ugyanakkor arra hivja fel a figyelmet, hogy a tagabb kdzosségi viszonyitasi keretek a fragemental6das
és individualizacio kordban sem tlinnek el, legfeljebb atalakulnak: ,Pontosan egy vildgban éliink, nem kettében,
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nem haromban és nem tizenhétben.” A digitalizalt haldzati nyilvanossag széttéredezettségében, a filter bubble,
a visszhang-szobak (echo chambers), a long tail és a fake news id6szakaban ez a probléma még élesebben vetédik
fel. Ez a helyzet — mint ma tobb helytt is lathatjuk a vildgban - kedvezhet a kizaras és a bezarkdzas sokszintiséget
tagado kulturalis és politikai stratégiainak. Emellett azonban léteznek olyan stratégiak és gyakorlatok is, amelyek
e sokszinu kulturdlis tagoltsag megértésére és a benntik rejlé pozitiv energidk integraldsara iranyulnak.

Azért is érdemes ezekre az energidkra, figyelemnyaldbokra fékuszalnunk, mert ezek magukban hordozzak egy
adott kdzO0sség megujitasnak, reintegracion keresztil torténd revitalizalasdnak a lehetéségét is (Couldry 2006).
Ha képesek vagyunk ennek a figyelemnek a megragaddasara és ezen keresztiil jelentéssel teli kapcsolatok kialakitasara,
az adott szubkulturalis csoportok integralasa is lehetségessé valik. Ehhez azonban el6szor is érdemes a médiakliséken
tullépve megismerni az adott szubkulturak jellegzetességeit és szerkezetét; ez teremtheti meg egy értelmes dialégus
alapjat. Nick Stevenson (2003: 345) megfogalmazasaban a kulturalis dllampolgarsag ,mindenekelStt az egynemuiség
helyébe [ép6 sokszinliség és a hallgatast felvalto parbeszéd elémozditasara vald torekvés”. Tanulmanyunkkal egy
ilyen jovébeli dialdgus reményében elsésorban a komplexitds megértéshez szeretnénk hozzajarulni.

Irodalom

Abercrombie, Nick & Brian Longhurst (1998): Audiences: A Sociological Theory of Performance and Imagination. London:
Sage.

Adorno, Theodore W. (1991): The Culture Industry: Selected Essays on Mass Culture. London: Routledge.
Anderson, Chris (2006): The Long Tail: Why the Future of Business is Selling Less of More. Hachette Books.

Bacon-Smith, Camille (1992): Enterprising Women: Television Fandom and the Creation of Popular Myth. Philadelphia:
University of Pennsylvania Press.

Bauer Béla, Pillok Péter, Ruff Tamds, Szabd Andrea, Szanyi F. Eleonéra & Székely Levente (2017): Ezek a mai magyar
fiatalok! A Magyar Ifjusdgkutatds 2016 elsé eredményei. Budapest: Uj Nemzedék Kézpont.

Baym, Nancy K. (2010): Personal Connections in the Digital Age. Cambridge: Polity Press.

Berger, Peter L. & Thomas Luckmann (1991): The Social Construction of Reality: A Treatise in the Sociology of Knowledge.
No. 10. UK: Penguin Books.

Bishop, Sophie (2018). Anxiety, panic and self-optimization: Inequalities and the YouTube algorithm. Convergence,
vol. 24, no. 1, pp. 69-84.

Braithwaite, Andrea (2016): It's About Ethics in Games Journalism? Gamergaters and Geek Masculinity. Social Media
+ Society, vol. 2, no. 4, pp. 1-10.

Bury, Rhiannon (2018): “We're not there.” Fans, Fan Studies, and the Participatory Continuum. In: Melissa A. Click &
Suzanne Scott (eds.): The Routledge Companion to Media Fandom, pp. 123-131. New York: Routledge.

Cashmore, Ellis (2007): Celebrity Culture. John Wiley & Sons Ltd.
Castells, Manuel (2013): Communication Power. Oxford University Press.

Click, Melissa A. & Suzanne Scott (2018): “Introduction.” In: Melissa A. Click, Melissa A. & Suzanne Scott (eds.):
The Routledge Companion to Media Fandom, pp. 1-5. New York: Routledge.

Couldry, Nick (2006): Culture and citizenship: The missing link? European Journal of Cultural Studies, vol. 9, no. 3, pp.
321-339.

Couldry, Nick (2012): Media, Society, World. Social Theory and Digital Media Practice. Cambridge: Polity Press.

Coursaris, Contantinos K. & Van Osch, Wietske (2016): Beauty brands versus vloggers: Exploring the effects of source
credibility on information adoption on youtube. Research-in-Progress Papers, 36.

Davenport, Thomas H. & John C. Beck (2001): The Attention Economy: Understanding the New Currency of Business.
Harvard Business Press.

Dessewffy Tibor & Vary Daniel (2016): Fame, Fans and Facebook, Hungarian Celebrities and their Admirers.
Intersections. EEJSP, vol. 3, no. 1, pp. 31-55.



~Nélkiiled az élet elképzelhetetlen szamomra! A példaképem vagy!!” 35

Duffett, Mark (2014): The Return of the Repressed in Fan Studies. In: Linda Duits, Koos Zwaan & Stijn Rijnders (eds):
The Ashgate Research Companion to Fan Cultures, pp. 163-181. Dorchester: Ashgate.

Gamson, J. (2011): The unwatched life is not worth living: The elevation of the ordinary in Celebrity Culture. PMLA,
vol. 126, no. 4, pp. 1061-1069.

Garcia-Rapp, Florencia & Carles Roca-Cuberes (2017): Being an Online Celebrity: Norms and Expectations of YouTube's
Beauty Community. First Monday, vol. 22, no. 7, http://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/7788 (letdltés:
2018.111. 26.)

Goldhaber, Michael H. (1997): The attention economy and the net. First Monday, vol. 2.4.
Hills, Matthew (2002): Fan Cultures. London: Routledge.

Ho, Shirley S., Edmund W. J. Lee & Yougqing Liao (2016): Social Network Sites, Friends, and Celebrities: The Roles of
Social Comparison and Celebrity Involvement in Adolescents’ Body Image Dissatisfaction. Social Media + Society, vol.
2,no. 3.

Adorno, Theodore W. & Max Horkheimer (1999): Dialectic of Enlightenment. New York: Continuum.

Hou, Mingyi (2018): Social Media Celebrity and the Institutionalization of YouTube. Convergence, no. 3.
Jenkins, Henry (1992): Textual Poachers: Television Fans and Participatory Cultures. London: Routledge.
Jenkins, Henry, Sam Ford & Joshua Green (2013): Spreadable Media. New York: New York University Press.

Jenkins, Henry & John Tulloch (1995): Science Fiction Audiences: Watching ‘Doctor Who' and ‘Star Trek.” London:
Routledge.

Jenkins, Henry (2006): Fans, Bloggers, and Gamers: Exploring Participatory Culture. New York: New York University
Press.

Jenkins, Henry (2007): Star Trek Rerun, Reread, Rewritten: Fan Writing as Textual Poaching. Fans, Bloggers, and Gamers:
Exploring Participatory Culture. New York: New York University Press.

Jerslev, Anna (2016): “In the Time of the Microcelebrity: Celebrification and the YouTuber Zoella,” International Journal
of Communication, vol. 10, pp. 5233-5251.

Lanham, Richard A. (2006): The Economics of Attention: Style and Substance in the Age of Information. University of
Chicago Press.

Marshall, P. David & Sean Redmond, eds. (2015): A Companion to Celebrity. John Wiley & Sons.
Marshall, P. David (1997): Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture. University of Minnesota Press.

Marwick, Alice & danah boyd (2011): To see and be seen: Celebrity practice on Twitter. Convergence. The International
Journal of Research into New Media Technologies, vol. 17, no. 2, pp. 139-158.

Marwick, Alice E. (2015): Instafame: Luxury selfies in the attention economy. Public Culture, vol. 27.1, no. 75, pp. 137-
160.

Marx, Karl (2008): Critique of the Gotha Program. Wildside Press LLC.

Mavroudis, Jonathan & Esther Milne (2016): Researching microcelebrity: Methods, access and labour. First Monday,
vol. 21, no. 7.

Raven, B. H. (2008): The bases of power and the power/interaction model of interpersonal influence. Analyses of
Social Issues and Public Policy, vol. 8, no. 1, pp. 1-22.

Redmond, Sean, & Su Holmes, eds. (2007): Stardom and Celebrity: A Reader. Sage.
Rojek, Chris (2001): Celebrity. London: Reaktion.
Searle, John R. (1995): The Construction of Social Reality. New York: Simon and Schuster.

Senft, Theresa (2012): Micro-celebrity and the Branded Self. In: John Hartley, Jean Burgess & Axel Bruns (eds.):
A Companion to New Media Dynamics, pp. 346-354. Oxford: Wiley-Blackwell.

Senft, Theresa (2008): Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks. Digital Formations. New
York: Peter Lang.

Shaw, Adrienne (2013): On Not Becoming Gamers: Moving Beyond the Constructed Audience. Ada: A Journal of
Gender, New Media, and Technology, vol. 2.

Shaw, Adrienne (2014): Gaming at the Edge: Sexuality and Gender at the Margins of Gamer Culture. University of
Minnesota Press.



36 Dessewffy Tibor — Gurdly Sara — Mezei Mikes

Stanfill, Mel (2018): The Fan Fiction Gold Rush, Generational Turnover, and the Battle for “Fandom’s Soul.” In: Melissa
A. Click & Suzanne Scott (eds.): The Routledge Companion to Media Fandom, pp. 77-85. New York: Routledge.

Stevenson, Nick (2003): Cultural Citizenship in the “Cultural” Society: A Cosmopolitan Approach. Citizenship Studies,
vol. 7, no. 3, pp. 331-48.

ten Have, Charlotte (2017): Beauty vloggers and their influence on consumer-buying intentions. Master Thesis. Erasmus
University Rotterdam: Manuscript.

The Janissary Collective (2014): Fandom as Survival in Media Life. In: Linda Duits, Koos Zwaan & Stijn Rijnders (eds.):
The Ashgate Research Companion to Fan Cultures, pp. 77-90. Dorchester: Ashgate.

Turner, Graeme (2004): Understanding Celebrity. Sage Pulbications.
Turner, Graeme (2010): Ordinary People and the Media: The Demotic Turn. Sage Publications.

Dessewffy Tibor az ELTE TATK Szocidlpszicholdgia Tanszékének vezetdje, a Digitdlis Szocioldgia Kutatdkdzpontjanak
igazgatoja. Erdekl6dési teriilete a digitalis kultura, a digitalis aktivizmus, a k6zosségi média és az dsszefonod6 online/
offline folyamatok.

Guraly Sara 2014-ben a KRE Bolcsészkaran végzett, jelenleg az ELTE Tarsadalomtudomanyi Kardnak szocioldgia
mesterszakos hallgatéja. Tagja az ELTE Digitalis Szocioldgia Kutatokozpontjanak, ahol féként az online vilag tarsadalmi
hatasainak és a koz6sségi média jelenségeinek kérdéskorében végzett kutatdsokban vesz részt.

Mezei Mikes szocioldgus, 2015-ben végzett az ELTE TaTK-n. Dolgozott kozvélemény-kutatoként, foglakozott
iffjusagkutatassal és a magyar civil szféraval. Jelenleg a Datalyze Research kutatdja, bigdata-alapu piaci elemzéssel
és survey-kutatdsokkal foglalkozik.



