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Absztrakt
szerepét vizsgalja a mikrocelebek YouTube-on végzett gyakorlatai fliggvényében. Els6ként amellett
érvel, hogy a web 2.0 az amat6r tartalomkészités fel6l a professziondlis moédon eléallitott tartalmak
és a monetizacié iranyadba mozdult el a 2010-es években. A dolgozat allitasa szerint ez az atalakulas
messzemend hatast gyakorolt a vlogkultirara, amely a kereskedelmi celebgyartas 0j formajava,
ezen keresztiil pedig az intézményesiilt szorakoztatoipar részévé valt, kialakitva a vloggerek (self-)
marketingjének sajatos formait. A szerz6 ebben a gyokeres valtozasban a celebrizacié Uj tipusanak
kialakulasat detektalja, amely a kiilonlegesség helyett a hétkéznapi gyakorlatokra és az intimitasra
helyezte a hangsulyt. A dolgozat az identitasépités szolgalataba allitott hétkéznapisag koncepcidjat
ezt kovet6en a dramatizalt hitelesség és az elektronikus szajpropaganda (eWom) fényében vizsgalja.
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THE RITUALIZATION OF EVERYDAY LIFE IN THE (SELF)-MARKETING OF MICRO-CELEBRITIES

Abstract

The study examines the role of the ideology of ,everyday life”, which can be seen as part of a broader
conception, in the context of micro-celebrity practices on the YouTube. Firstly, the author argues that
the Web 2.0 shifted from amateur content to professionally generated content and monetization in
the 2010s. According to the paper, this transformation had a profound effect on vlog culture, which
became a new form of the commercial celebrity business and, thus, part of the institutionalized
entertainment industry developing specific forms of (self)-marketing of vloggers. In this radical
change, the author identifies the emergence of a new type of celebrization that puts the emphasis on
everyday practices and intimacy rather than uniqueness. Next, the study explores the concept of the
everyday life serving identity building in the light of the staged authenticity and electronic word of
mouth (eWOM) marketing.
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UGC helyett PGC

»Semmisem annyiratermészetellenes, mintahétkéznapisag” - mondtaegyszeradetektivregényeirdl
ismert Arthur Conan Doyle (idézi: Skvorecky 1966:35), ugyanakkor a 20. szazad radikalis kulturalis-
politikai ideolégidinak teljes spektrumdban folyamatos eltolddas figyelhet6 meg a hétkoznapisag,
a ,plebejus” szemlélet és az atlagemberek iranyaba. Korabban annak igazolasara tettem kisérletet,
hogy a web 2.0 alapvetd jellemzdjeként értelmezhetd hétkoznapisadg ennek a kiterjedt - a francia
Annales torténetiréi mozgalomtol a brit kultirakutatdson at a Certeau-féle mindennapisagig ivel6
- filozofiai hagyomanynak a kicsticsosodasa (vo.: Gerencsér 2019a). Az alabbiakban szilikebbre véve
a fokuszt, a YouTube-ra korlatozva vizsgalom a hétkoéznapisag ritualizaci6jat, melyet nem spontan
természetességként, hanem az identitasépités szolgalataba allitott kommunikacios folyamatként
tételezek.

A 2000-es évek elején az ugynevezett ,dotcom-0sszeomlas”, vagyis a korai internetes gazdasag
lealdozasa a vilaghalo ujfajta hasznalatmaodja el6tt nyitotta meg az utat, melyet Tim O’Reilly 2005-ben
megjelent cikkei nyoman web 2.0-nek kezdtek nevezni (O’Reilly 2005). Jollehet a web 2.0 korantsem
koherens fogalom, technikai, kereskedelmi és kulturalis értelmezése sokban eltér egymastol
(Gerencsér 2019a),akiilonb6zd megkozelitések k6zos nevezdje, hogy tobbnyire olyan kommunikacios
fordulatkéntdefinialtak,amelyafogyaszté passzivbefogadéiattitiidjétélalaikus felhasznaldrészvétele,
az egyiranyu folyamatoktdl az interaktivitas, a zartsag feldl a nyitottsag, a feliilrdl iranyitott modellek
felol az alulrél szervez6dés felé, a szakértdi tartalmaktdél az amatdr tartalmak felé orientalédott. A
web 2.0 kulturdlis logikaja a legegyszeriibben a , felhasznal6 altal el6allitott tartalom” (user-generated
bemutatas tomegesedésére, valamint az elitek termelési monopdéliumanak felszamolasara utalt. Az
internetes tartalomszolgaltatok (blogok, videomegoszt6 portalok, kozosségi feliiletek, képmegosztd
oldalak) altal biztositott webkettes keretek segitségével a hétkoznapi felhasznalék a kapudrok
szerepét megkeriilve alacsony szakért6i és anyagi feltételek mellett 0j k6zosségi, kapcsolati format
épithettek. A ,részvételi kulturanak” (participation culture) ez a felemelkedése harom fogalompar
szembedllitasaban, a fogyasztas helyett az alkotds, a professzionalis helyett az amatér, illetve az tizleti
2019). Noha egyes iranyzatok, mint azt legpregnansabban a rajongéi kultdra vizsgalatat az online
térre kiterjesztd Henry Jenkins példazza, megkilonboztették egymastol az — értelmezésiik szerint
- eliizletiesedett web 2.0 fogalmat a nem kereskedelminek tekintett részvételi kultaratél (Jenkins
2010), ez a fajta szembeallitas egyre kevésbé bizonyult tarthaténak.

Eltekintve attol, hogy a web 2.0 soha sem jelent meg olyan idealizalt formaban, mint ahogyan azt
az elméletek leirtak, a 2010-es évektdl kezd6dben érezhetéen tomeges méretli valtozas kovetkezett
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eldallitott tartalom” (professionally generated content, PGC) megnovekedett szerepével irt koril
(Kim 2012:53-67). A trendeknek a UGC fel6l a PGC felé tarté mozgasa az internet tjfajta gazdasagi
gyarmatositasat, a profi alkotds monetizaciojat, a korabbi médiagazdasagi modellek visszatérését
jelzi, aminek kovetkeztében gyakran megkiilonboztethetetlenné valtak az amatér és a profi, a
kereskedelmi és a nem kereskedelmi gyakorlatok, melyek kommunikacios csatornaként egyarant a
web 2.0-es feliileteket hasznaljak. A fordulat hajnalan ennek volt ékes példaja a 2006 és 2008 kozott
miikodé vlog, a lonelygirll5, melyben egy 6nmagat hétkoznapi lanynak mutaté tinédzser, Bree beszélt
életérdl webkameraja el6tt. Csak utélag dertilt ki, hogy professzionalis filmkészitk és hivatasos - bar
természetszeriilegszéles korben kevésbéismert-szinészalltagondosan megtervezett projekt moégott,
ramutatva az amatdr ,barkacsolas” (Do It Yourself! - DIY) és a médiaipar szétvalaszthatosaganak
nehézségeire, egyuttal pedig az alcivil taktikdk egyre novekvd jelent6ségére (Burgess - Green
2009:95).

Nemkizarolagarrélvanszo, hogy azintézményesiilésrévén azalulrdl szervez6do tartalom-eldallitasi
modelleket Ujbdl a nagy médiacégek feliilr6l iranyitott gyakorlatai vették at, hanem inkabb az
amat6rok profiva valasarol, a hétkoznapi tartalmak és a kapitalista médiaiparilogikdk kooperaciéjarol
termelés alternativajaként valo értelmezését. Az alabbiakban részletesebben vizsgalando internetes
sztarkultdraban ennek a fordulatnak az egyik kardinalis kérdése az a fajta self-marketing, amely a
filmes, zenei és televizios sztarrendszerekbdl meritd piacositasi modszereket a mikrocelebritasok
szintjén kezdte hatékonyan alkalmazni. Nagy hatdsu tanulmanyaban Susie Khamis, Lawrence Ang
és Raymond Welling amellett érvelt, hogy a kozosségi média altal jellemzett Gj tipust popularis
kultiraban a neoliberalis ideoldgia jutott uralomra (Khamis - Ang - Welling 2017), mig Stuart
Cunningham, David CraigésJonSilveralegnagyobbvideomegoszt6 portal,a YouTube intézményesiilése
osszefiiggésében ,a képernyd Uj 6koldgiajardl” (new screen ecology) értekezett (Cunningham - Craig
- Silver 2016:376-391).

A 2005 februarjaban harom PayPal alkalmazott altal alapitott, majd egy év mulva a Google altal 1,65
millidrd dollar értékben felvasarolt YouTube 2016-ban mar napi négymillidrd megtekintést ért el, és
ugyanebben az évben a 24 év alattiak kérében nézettségben tulsulyba kertilt a televiziéval szemben
(Arthurs - Drakopoulou - Gandini 2018:4, 5), egyre nagyobb szeletet kiszakitva a reklamtortabdl.
Az Uj kereskedelmi piac lehet6ségét a konvergens média mellett az amatdrok is gyorsan felismerték
annak érdekében, hogy személyes markajukat az értékesités fel6l konstrualjak meg. José van Dijck,
aki a részvételi kultdra fogalmaval szemben megkiilonboztetésiil ,az 6sszekapcsoltsag kultiraja”
(the culture of connectivity) terminusat alkalmazza ezekre a kozdsségimédia-gyakorlatokra,
szimbolikusnak tekinti a konvencionalis néz6i modell visszatérése terén, hogy a YouTube 2011-ben
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betagozddott a szérakoztatdipar gazdasagi rendszerébe (Dijck 2013:113). Dont6 szerepet tulajdonit
a Google algoritmusainak, melyek a korabbitdl eltérd hirdetési kultura kialakulasahoz vezettek: , A
miisorszolgaltaté vallalatokndl pontosan az hidnyzott, amit a Google birtokolt: a keresémotorok
kulcsfontossagunak bizonyultak a kozonség és a tartalom 0sszekapcsoldsdban. A Google-nal pedig
pontosan az hianyzott, amit a televizios ipar volt képes nyujtani: a vonz6 PGC-t (Dijck 2013:121)". Mig
a mikrocelebek eredetileg megkertilték a szérakoztatdipart, ma kélcsonds kozeledés figyelhetd meg
az MCN (multi-channel network; tébbcsatornds hdlézatok) szervez6déseknek és mas ligynokségeknek
koszonhetden, melyek az intézményesitett hatteret biztositjak, a vloggerek részérél pedig a
hobbitevékenység jovedelmezd lizletté valt.

A mikrocelebek felemelkedését tehat dsszetett technikai-kulturalis feltételrendszerek egymast
kolcsondsen erdsité 0sszessége katalizalta. A digitalis technoldgia és az internet globalis halézatanak
novekvlé hozzaférhet6sége (viszonylag olcs6 kamerdk, mobileszk6zok, szerkesztéprogramok,
internet-hozzaférés) mellett a web 2.0 kulturalis logikaja ujfajta nyilvanossagot teremtett, amely a
korabban az elitek kivaltsagaként miikod6 hirnevetelérhetové tette a hétkoznapifelhasznalok szamara
is, a nyilvanos identitadsépitéshez és a tartalmak pénzzé tételéhez pedig tobbek kozott a kifinomult

algoritmusok segitségével eljuttatott perszonalizalt tartalmak biztositottak a dontd elemet.

Celebr(eal)itas

Aligha véletlen, hogy a YouTube-on felemelkedd véleményformalok és véleményvezérek
(influencerek) vizsgalata a részben a klasszikus hollywoodi filmes sztarrendszert megorokld
celebkutatasok (celebrity studies) diszciplindjaban 6sszpontosul. A mikrocelebritas fogalmat Theresa
M. Senft alkotta meg az ugynevezett ,camgirl kultdrara” - a webkamera el6tt p6zold, magukrol
nyilvanosan videokat terjesztd lanyok és nék novekvd trendjére - utalva (Senft 2008:25), de mara
lényegében kiterjesztették a kozosségi oldalak, képmegoszto feliiletek, blogok, vlogok hirességeire is.
A mikrocelebritas fogalmaazokataz amatérb6l profiva valo tartalomkészit6ket jelenti, akik a nagyipari
meédia celebrizacids technikait alkalmazzak, de ismertségiik, elérésiik alacsonyabb, csak egy kisebb
virtualis k6zosségre korlatozodik. A mikrocelebritas jelensége egyarant kapcsolédik a posztmodern
ideoldgiak decentralizalt, toredezett selfkoncepcidjahoz, valamint az egyéniségnek a felvilagosodas
filozéfidja 6ta egyre mélyebb szintekre behatol6 kultuszahoz, melyek egylittesen egyengették a talajt
a jelenlegi online énmarka-épités el6tt. Khamis és tarsai harom elemben azonositjdk a személyes
marka novekedésének okait (Khamis - Ang - Welling 2017). Az els6 magyarazatot szerintiik az
kinalja, hogy a k6zosségi média feliiletei hirnevet, a kapcsolati t6ke kovetkeztében pedig gazdagsagot
kinalnak a hétkoznapi felhasznalék szamara. Masodik okként a neoliberalis individualizmus politikai
kultarajat jelolik meg, amely allaspontjuk szerint az énmarkat a jutalmazas igéretével 6sztonzi.

Harmadikként pedig az indokokat abban keresik, hogy a kozosségi média véleményvezéreinek (Social



Media Influencers, SMI) 6nmarketingen nyugvoé gazdasagi sikerei megismételhetéként tételezédnek.
E harom paraméterbdl vilagosan kirajzolddik, hogyan tamaszkodnak kolcsondsen egymasra a
technikai és a kulturalis feltételrendszerek, és mi az oka annak, hogy a mikrocelebritas éppen a 21.
szazad online kozegében hullott termékeny talajra. Magyar vonatkozasban Glézer Rita és Guld Adam
tekintették at a mikrocelebek vilagat, de egyrészt nem hangsulyoztak a népszertiség és az érték kozotti
kilonbségeket, masrészt pedig a hagyomanyos hirességet kizarélag az intézményesitett médidhoz
kototték, mig a mikrocelebeket self-made-ként irtadk le (Glézer — Guld 2015:48) - ami azonban kevéssé
tarthato allitas. Dessewffy és tarsai pedig a Facebook-adatokbdl vontak le kovetkeztetéseket a magyar
mikrocelebek rajongéi taborara, élesen megkiilonboztetve a fogyasztaskozponti szépségvidedkat
a nagyobb tarsadalmi felelgsségvallalassal rendelkezd gamerek attitlidjeit6l (Dessewffy - Guraly -
Mezei 2018:32).

Mikozben az online celebritas mint médiareprezentacié a hagyomanyos celebiparbdl szarmazik, a
szakirodalmakfigyelmeztetnekarraalényegeskulturalis szakadékra,amelyamainsream celebfogalom
és a mikrocelebritas kozott huzodik. Mingyi Hou a beauty vloggerek vizsgalata soran amellett érvel,
hogy a hagyomdanyos celebritadsok (filmsztarok, énekesek, televizids sztarok) nem szubkulturalis
jelenségek voltak, mivel nem a web 2.0 - és annak részeként a YouTube - dltal megteremtett privatizalt
kozonség logikajat alkalmaztak (Hou 2019:535). Ezzel szemben a sokféle YouTube-csatorna kozotti
versenyhelyzet szétszortabbd, fragmentaltta tette a kozonséget, ami nemcsak a szubkulturalis
mikrocelebritas elterjedésének kedvezett, hanem Uj kulturdlis dinamikat is kitermelt magabol.
Hou is megerdsiti azt a sokak altal megfigyelt tendenciat, hogy mig a hagyomanyos celebritas a
hétkoznapi emberek f6lé magasodo kivételes egyéniségre, a tokéletességre és a ragyogasra épiilt, ami
a kozonségtdl vald tavolsagtartast hozta magaval, a vloggerek mikrocelebritdsa a mindennapisagot,
az intimitast, az informalis kapcsolatokat és ezzel 6sszefliggésben az egyenldség politikai elvének
a populdris kultaraban valo rejtett érvényesiilését eredményezte (Hou 2019:535). A brit vlogger,
Zoella (Zoe Sugg) példajara hivatkozik, aki nem nézdi f6lé helyezi magat, hanem a képernyd eldtt
vallomasszer( szituaciot teremt kozonségével, és mindennapi problémairdl hal6szobajaban, smink
nélkiil beszél, hogy ezaltal hitelességet kolcsondzzon szavainak (Hou 2019:536). Korabban magam
is arra az allaspontra jutottam, hogy a vlogkulturaban bevett hattérként alkalmazott szobabelsg, a
facecam-planozas (a webkamera altal 1étrehozott kézelkép) ,,a maganbeszélgetés kozvetlenségét, a
hétkoznapisag imazsat igyekszik vizualisan megteremteni” (Gerencsér 2019b). Erin Meyers és Alice
Leppert a rendkiviiliség szerepét lefokoz6 online mikrocelebritas plasztikusabba tétele érdekében
hasznalja talalé szoéjatékként a ,celebr(eal)itas” [celebr(eal)ity] neologizmusat, amely éppen az
atlagosban rejlé hitelességb6l kovacsol maganak - szé szerint - t6két (Meyers - Leppert 2018:416).

Kérdés persze, hogyan lehetséges a mindennapisag imazsaval a celebritashoz szorosan tapadoé
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kozonséggel vald kozvetlen kapcsolattartds kompenzalja, nevezetesen az, hogy a mikrocelebek
miisorai kedvelhetdk, megoszthaték, kommentarok flizhet6k hozzajuk, a kézonség befolyasolhatja
a tartalmat, a tartalomkészit6é reagal a nézok felvetéseire (akar a népszerli Q & A, Kérdezz - felelek
videdk formajaban), vagy a mikroceleb valaszvidedt készithet mas vloggerekhez. Mindez pedig egy
ujfajta halozati kozosséget teremt, amely a hagyomanyos celebkultirat nem jellemezte. Burgess és
Green éppen abban jelolik meg az 1986-ban inditott televiziés show-javal nagy karriert befuté Oprah
Winfrey sikertelenségét a YouTube-on, hogy a nativ vloggerekhez képest tavolsagtartéan viszonyult
sajat kozonségéhez (Burgess - Green 2009:101-103). Ezzel szemben a vlogok dominans része intim
és egalitarius, ami azt jelenti, hogy a tartalomkészit6k igy kommunikalnak nézéikkel, mintha baratok
lennének.

A bulvarsajté pletykarovata vagy a paparazzik ellesett jelenetek utdni vadaszata azt a célt szolgalta,
hogy az elérhetetlen idolt testkdzelbe hozzak, mig a mikrocelebritas esetében a kozvetlenség jatszik
szerepet. Ugyanakkor a talk show-k, a valésagshow-k és a mindennapokb6l meritd tehetségkutatok
mar a hétkéznapi emberek celebesitésére épiiltek, mint amilyen az intim részleteket is folyamatos
vizualis megfigyelés alatt tart6 Big Brother, a hagyomanyos celebeket mindennapi kihivasok elé allito
és ezaltal lemeztelenit6 Survivor és a The Challange, vagy az atlagemberek részvételére épild The Jerry
Springer Show és Mdnika show, illetve a Pop Idol vagy az X Faktor. Greame Turner ezekre a miisorokra
fejlesztette ki nevezetes ,demotikus fordulat” (demotic turn) fogalmat, mely szerint a valésagshow
az egyediség helyett a népit, a hétkdznapisagot részesiti elényben (Turner 2006). A realityk 2010-
re az Egyesiilt Allamokban mar a fémiisoridé 40%-4t foglaltik el, jelezve, hogyan készitette el6 a
talajt a hétkéznapi mikrocelebek szamara a televizié (Meyers - Leppert 2018:415). Onmagaban is
beszédes, hogy a vlogkultiraban 6nallé6 miifajja fejl6dé kihivas-videdk a televizids tuléld show-k és
egyéb megmérettetések vilagabol keriiltek at online felliletekre. A privat és a nyilvdnos tér online
osszeomlasanak egyik el6zményeként értelmezhetd a Big Brotherbdl szarmazé titokszoba (diary
room), amely a vloggerek vallomasszer(i megnyilatkozasait alapozta meg (Arthurs - Drakopoulou -
Gandini 2018:9).

Fontos azonban figyelmeztetni, hogy ezek a hitelességérzetek médiareprezentacio6 altal konstrualt
képek, ahol az egyének a gazdasagi kockdzatok minimalizalasa érdekében elére megképzett
standardok, formulak, kategoriak keretei kozott miikodnek (Meyers - Leppert 2018: 418). A hitelesség
ezen illazi6i oroklédtek tovabb a mikrocelebritasok esetében. Ahogyan a reality tv-k kiilonb6z6
valfajaiban a klasszikus sztarsaghoz tapad6 tehetség kritériuma nagyrészt az énmagaért ismert
celebre cserél6dott, ugy a vloggerek vilagaban is a teljesitmény szerepét tiulnyomorészt a maganélet
reprezentacidja vette at. Mig a mainstream celeb ismérve a megkdzelithetetlenség és a tavolsagtartas,

a mikrocelebé az 6sszetartozas és a kozvetlenség.



Eljatszott hitelesség

A filmes sztarrendszer szakirodalma régota megkiilonboztet egymastdl négy kategdriat, a szinészi
személyiséget, az altala eljatszott szerepet, az eljatszott szerep révén a nézé képzeletében kialakuld
képet (imazst), valamint az el6zetes ismeretre épitd, tobb szerepen ativeld, a valos személyiségbdl és
az alakitasbol kialakitott personat (Phillips 1999:181). igy példaul Marilyn Monroe a néi szépségideal
megtestesitdje, Karady Katalin persondjahoz a femme fatale tapad, Rudolph Valentino a huszas évek
szivtiprojaként szerzett hirnevet maganak, Chuck Norris neve pedig a macho akciéhds szinonimdja.
A hollywoodi sztarrendszer koran felismerte a kialakitott kép tudatos gondozasanak sziikségességét,
mert a film befogad6ja nem személyekkel, hanem képekkel talalkozik, amelyek személymarkaként
tékésithetdjavak. Abefogadd oldalarélviszontgyakortamegfigyelhetd, hogy aszinészeketszerepeikkel
azonositjak, ahogyan ez mintaszerti médon a Rabszolgasors és a Szomszédok cimi televizids sorozatok
protagonistaival tortént, és a rajuk ragadt szerepek az eltéré karakter eljatszasat is megnehezitik
Christina Applegate esetét). Persze ezek a szétvalasztasok a kartézianus episztemologia, a szubjektum
interakcios elméletei, a befogadaskozponti hermeneutika, a dekonstrukcié decentralt énfelfogasa
tiilkrében er6sen megkérddjelez6dnek, és azt a kérdést vetik fel: 1étezik-e egyaltalan a személyiségnek
lényege, nem szordodik-e szét képekké az identitds maga is. Ezt a problémat ironikusan forgatja ki
Hajas Tibor Ondivatbemutaté (1976) cimii klasszikus rovidfilmje, amely azt a dilemméat boncolgatja,
hogyan kell eljatszani magunkat, hogyan viselkedjiink természetesen, lehetlink-e természetesek
egyaltalan vagy pedig szilikségszerlien szerepeket jatszunk-e minduntalan.

Amigafilmes éstelevizios diskurzusok természetes médon kiilonitik el a személyiségtdl a szerepeket,
a vlogkulturaban kevesebb figyelem esett ennek tudatositasara. Holott mar a korai YouTube-sztar,
lonelygirll5 botranyba fulladt esete is nyilvanvaléva teszi: nem valds személyiséggel van dolgunk a
képernydén, hanem fikcionalizalt karakterrel, melyet ebben az esetben Jessica Rose szinésznéként
alakitott. A Z-generaciés rapperkultiraban, melynek felemelkedését éppen az internetes hal6zat
tette lehet6vé, bevett fogas, hogy az el6adok személymarkajukat egy gengszterbanda tagjaként
blin6z6k modjara tervezik meg, de ez csak a jobb eladhatésag érdekében alkalmazott fikci6, hamis
identitas (bar a néhany év alatt magat sztarra kinové 6ix9ine 2019-es letartoztatasa éppen a szerep
és a személy kozotti potenciadlis atfedéseket példazza). Ha a lonelygirll5 és a rapperek széls6séges
példakat jelentenek is, ahol élesen valik szét a karakter és a személyiség, mindez arra vilagit ra,
hogy a film és a televizié mellett a YouTube-on val6 megjelenések esetében is sziikséges elkiiloniteni
az egyént a szereptdl. Ugyanis a vloggerek, influencerek, YouTube-sztarok még a legtrivialisabb
esetben is szerepeket jatszanak, melyeket énmarkajuk kialakitasa és menedzselése érdekében
tudatosan apolnak. Az énmarketing magaban hordozza azt is, hogy az egyén olyan idealis képet

igyekszik terjeszteni magardl, amely eladhatéva teszi 6t a szérakoztatoipar piacan. Trisha Payton



gyakran alkalmazott fogasa, hogy bIndsundoll4mj név alatt fut6 vlogjdban, melyet a halészoba intim
kornyezetében rogzit, a hitelességérzetet sirassal igyekszik novelni (Arthurs - Drakopoulou - Gandini
példaul a vide6ban benne hagyott, s6t akar kifejezetten hangsulyozott bakikkal utal a spontaneitasra.
A HollywoodNewsAgency cimmel filmkritikai vlogot vezetd Szirmay Gergely példaul az online WMN
Magazin 2018. oktéber 3-an feltoltott adasdban beszélt arrol, hogy betegsége miatti eltlinése milyen
reakcidkat valtott ki rajong6taborabdl, és hogy a vlogjdban sugarzott kép mennyire tér el a valds
személyiségétdl (WMN 2018). Ezek a példak arra a nagyobb hordereji kérdésre is ravilagitanak,
hogy egy vlogger egyénisége csak bizonyos kereteken beliil érvényesiilhet, és a valdsagshow-k vilagat
idézd szabvanyositas a televizios logika visszatérésérdl tantuskodik (errdl részletesebben: Gerencsér
2019b). Osszességében tehat: nem személyekkel, hanem médiareprezentaciokkal allunk szemben.
Mikozben tehat a halészoba hattere vagy a sminknélkiiliség a hitelesség fenntartasanak zaloga,
elfelejtédik a hétkoznapok ritualizalasanak kommunikacios folyamata, a mutatott képek illuzorikus
volta, az, hogy kisebb-nagyobb mértékben maguk a vlogok is szerepjatszasok. P. David Marshall a
személyes marka kialakitdsa érdekében alkalmazott mediatizalt ént ,reprezentaciés médianak”
(representational media) nevezi, ahol egy konstrualt identitassal talalkozunk, amely a nyilvanossag
szamara tarja fel magat (Marshall 2010:38). A népszerd vloggerek nemcsak tartalom-el6alliték,
hanem immar a szérakoztatoiparba integralédva szinte kivétel nélkiil olyan vallalkozoék is, akik a
magukrdl kialakitott képet céliranyosan marketingelik. A hétkéznapisag maga is imazs, mesterséges
természetességrol van szo6. Ehhez sziikséges az ¢szinteségnek és a szerepjatszasnak az az ambivalens
vegyliléke, melyet Hou ,dramatizalt autentikussagnak” (staged autheticity) nevez (Hou 2019:548),
ahol a szinpadot a kamera altal 1étrehozott képkivagat képezi, mig az autentikussagot a hétkoznapisag
megkonstrualasa jelenti. A hitelességet masrészt a kozonséggel folytatott, Hou 4ltal ,kontrollalt
kapcsolattartasnak” (managed connectedness) nevezett interaktivitas erdsiti: ,A kdzonségtdl valo
iranyitott tavolsagtartas helyett a k6zosségi média celebritasai kontrollalt kapcsolatot tartanak fenn
a nézokkel és a feliratkozokkal” (Hou 2019:551). Nem szabad azonban ismételten elfelejtkezniink
arrol, hogy itt eljatszott hitelességrdl van szo, a jelz6 mindkét konnotacidja szerint: egyrészt a
szinpadi alakitas értelmében, masrészt pedig - a hitelességérzetet kihasznald, ndvekvo szamu alcivil

gyakorlatok miatt - az elveszett hitelesség értelmében is.

A természetességet sugarzo eWOM
A hagyomanyos reklamipar egyre nagyobb hangsulyt fektet az influencerek, mikrocelebek,
instasztarok személymarkajanak kiakndzasara, amit 6nmagaban jelez, hogy a 2018-as jelentések
szerint az Egyesiilt Allamokban a cégek 75%-a kooperalt a kozdsségi média hirességeivel, aminek

koszonhetden a viharos sebességgel novekvo SMI-ipar 2019-re megsokszorozta koltségeit, a szamok



a 2016-o0s 1,7 milliard dollarroél 4,6 milliard dollarra néttek (Borchers 2019:255).

A kortars reklamipari taktikara altalaban is jellemz6 tendencia a hirdetés és a ,miisor” kozotti
éles kiilonbségek elmosasa, igy a termékek a szérakoztatdipar részévé valé vlogok tartalmaba
integralodnak. Ennek kovetkeztében a marketingeszkozok természetesnek, hétkoznapinak
mutatjak magukat, eltlinik a hatar a kereskedelmi és nem kereskedelmi gyakorlatok kozott. A
termékpromocié egyre inkdbb bedgyazédik a vlogok szovetébe, ami azt a célt is szolgalja, hogy a
nézé a fogyasztdi szokasok észrevétlen atvételével valjék egy kozosség részévé. Ennek klasszikus
példaja a videdblogokon beliil 6nallé miifajja fejlédott zsakmanyvideo (haul video), valamint a hozza
szorosan tapado kicsomagolés vided (unboxing video), melynek soran a vlogger a vasarolt terméket
megvizsgalja, és — akar pozitiv, akar kritikai - tapasztalatait megosztja rajongo6taboraval, 6sztonozve
Oket a termék megvasarlasara. Ezekben az esetekben lathatéan szétvalaszthatatlan egymastdl az
lizleti és a nem lizleti tartalom, aminek azonban lényeges hozadéka, hogy a fogyasztasra 6sztonzés a
személyes marka, az identitasépités részévé valik.

Szamos statisztikai kimutatds megerdsiti, hogy az online kultirdban a leghatékonyabb
marketingeszkdzzé a szajpropaganda (word of mouth, WOM) valt, melynek soran a termék hire - a
hagyomanyos pletyka szajrol szajra terjedésének adaptalasaval - a fogyasztok kozott cirkuldl, igy a
nézo6 aktivan vesz részt a hirdetési folyamatban. A Nielsen mar 2012-ben kimutatta, hogy mig az online
videbhirdetésekben (még ha azok a Google / YouTube algoritmusainak készonhetéen személyre
szabottakis) csakafelhasznalok 36%-abizik meg, a keresésitalalok soran megjelenitett hirdetésekben
40%-a, a filmek el6tti hirdetésekben 41%-a, a vallalati szponzoraciéban pedig 47%-a, addig a bizalmi
index messze a legmagasabb az ismerdsoktdl (csaladtagok, baratok, virtudlis ismerdsok) érkezd
ajanlasok esetében, ahol 92%-os a rata (Nielsen 2012). Az intim kézeg és a kétoldal kommunikacids
folyamat okdn ugyanis a felhasznalék kevésbé feltételezik a szajpropagandarol, hogy az becsapja
O6ket. A WOM a mar létez6 tarsadalmi (kommunikacios) halézatokat hasznalja ki, a kozvetlenség
pedig bizalmat kelt, ezzel egyenes aranyban a termék értékesithetdsége is novekszik.

Az els6 kiterjedt kutatast a termékpromécidok hatékonysagarél Carsten Schwemmer és Sandra
Ziewieckivégezte,akikaYouTube-ra2009és2017kozottfeltoltott 139475 németvidedbdlautomatizalt
tartalomelemz6i modszerrel képeztek adatbazist, és annak elemzésével arra a megallapitasra
jutottak, hogy a WOM - vagy ahogyan a szerzdk az offline kornyezettél valé elkiiloniilésre utaltak:
az eWOM - hatékonysaganak titka abban rejlik, hogy nem tlinik marketingnek, annal az egyszeri
oknal fogva, hogy fogyasztd és fogyaszto kozott zajlik (Schwemmer - Ziewiecki 2018: 2). Végiil azt
a kovetkeztetést szlirték le az adatbazisbol, hogy a YouTube-on a néz6k szamara egyre nehezebb
megkilonboztetni a kereskedelmi és a nem kereskedelmi tartalmakat, és bar az egykor hitelesként
elfogadott amatérok megszerzett népszeriiségiik tokésitése révén mar professzionalis vallalkozdkka

valtak, ,a k6zosségi média influencereit tovabbra is hitelesebbnek és megbizhatébbnak tekintik sajat



kozosségeik (Schwemmer - Ziewiecki 2018:10). A hitelességfaktor lathatéan az eWOM esetében is a
dramatizalt autentikussag mogott is ez a mozgatérugé munkal.

Ugyancsak Schwemmer és Ziewiecki kutatdsai mutattak rd a torténetbe agyazottsdg nemi
kilonbségeire, miszerint a torténetmesélés fontosabb szerepet jatszik a n6k esetében, mint a masik
nemnél. Osszegz6 megallapitdsuk szerint a nék nagyobb valdszinliséggel vasarolnak terméket
ajanlasok, eWOM révén, mig férfi célcsoport esetében hatékonyabb marketingeszkoéz az indirekt
promocio, egy termék elrejtése a miisorfolyamba (Schwemmer - Ziewiecki 2018:5). A magyar vlogger,
Magyarési Csaba Uton cimii utazasi videécsatornajan az tti élmények videds naplézasaba bujtatja
szponzorainak megemlitését, mig sajat nevén futd fécsatornajan a szamitogépes termékek promdacidja
- ismertetd, oktaté videdként (tutorial video), vagy fogyasztoi kritikaként (consumer review) - a
kiprébalas gyakorlatai kozé agyazédik. Egy masik magyar vlogger, a htiszas évei ellenére inkdbb a
tinédzsereket megcélzé Csecse Attila otthoni, mindennapos rutinjai kozé, azaz nem kereskedelmi
szituacidban rejti el termékelhelyezéseit. Mingyi Hou - mikdzben maga is kiemeli a torténetmondasba
épitett marketing szerepét - a beauty vlogok kapcsan arra vilagit ra, hogy a vloggerek gyakran nem
is magat a terméket, hanem annak kontextusat (példaul a reggeli rutint) reklamozzak, ami aztan
észrevétleniil 6sszekapcsolddik magaval a termékkel (Hou 2019:542).

Az eWom ,iranyitott spontaneitdsaval” kapcsolatos fenti példdak azt tdmasztjdk ala, hogy a
hétkoznapisagideologiaja szélesebb kulturalis trendbe illeszkedik. Annak ellenére van jelen, tovabbra
is dominans médon a mikrocelebek tartalomkészitési és marketinges gyakorlataiban, hogy a web
2.0 laikus alkotdinak helyére professzionalis vallalkozok 1éptek. A hitelességet, a plebejus-egalitarius
attitidot, a hétkoznapisag, a mindennapisag kultuszat, a természetesség ideajat ugyanakkor
éppen az ezt az ideolégiat kisajatito, erre ratelepiild alcivil gyakorlatok veszélyeztetik. Ennek az a

kovetkezménye, hogy — Conan Doyle-t parafrazalva — a hétk6znapiban nem lesz semmi természetes.
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