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Absztrakt

Az 4talakuld kommunikacios kornyezet velejardja a tartalomfogyasztdsi szokésok valtozasa,
amiben kiemelt szerepet jatszik a vizualis és audiovizualis tartalmak iranyaba torténd elmozdulas.
Jelen tanulmany kifejezetten a videds tartalmakra fokuszal, azon beliil is a kozosségi média felii-
leteken népszerti rovid formatumu videokra, amely tartalmak informécios rendszer szempontjabol
torténd feltard elemzését és megismerését tiizi ki célul. Ennek érdekében, a videos tartalomelemzés
segitségével olyan rovid formatumi TikTok videokat vizsgaltunk, amik fogyasztoi véleményeket
tartalmaznak, ezaltal azok a centralis és periferialis, valamint a tartalmi mindséget befolyasolo
elemek is lathatova valtak amiket kordbban csak a szoveges formatuma e-WOM kontextusédban
vizsgaltak. A tanulmany elsédleges célja ¢és legfobb eredménye, hogy ezen vizsgalati szempontok
mentén a rovid formatumu audiovizudlis tartalmak vizsgalatit az ezekhez kapcsolédo E-wom
elemzésére is kiterjeszti, amely modszertani Gjitas lehet6vé teszi a késébbiekben hasonlo, kiterjedt
kutatasokat lefolytatasat és a k6zosségi média feliiletek videds tartalmainak mélységi elemzését.
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Abstract

The changing communication environment is accompanied by changing content consumption habits,
with a major shift towards visual and audiovisual content. The present study focuses specifically on
video content, including short-form videos popular on social media platforms, with the aim of
exploring and analysing this content, specifically from an information system perspective. To this
end, video content analysis was used to examine short-format TikTok videos that include consumer
opinions, thus revealing the central, peripheral and content quality elements influencing e-WOM,
which had previously only been examined in textual context. The primary aim and main result of this
study is to extend the analysis of short-form audiovisual content to the analysis of related E-WOM,
which methodological innovation will allow for similar extensive research to be conducted in the
future altogether with in-depth analysis of video content on social media platforms.
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1. Bevezetés

Az atalakul6 kommunikicids kornyezet velejardja a tartalomfogyasztidsi szokasok
megvaltozasa; els6sorban a vizualis és audiovizualis tartalmak irdnyaba torténd eltolodas. Jelen
tanulmany a videds tartalmakra fokuszal (kifejezetten a produktum szempontjabdl vizsgalva
azokat), amely téma aktualitdsat alatamasztja, hogy: (1) egyre nagyobb igény mutatkozik a
videos tartalmak irdnt, hiszen 3 millidrd felhasznél6 fogyaszt legalabb havonta egyszer videos
tartalmat (Statista 2023), illetve (2) a hosszabb videdkrol egyre inkabb a rovidebbekre
helyezddik a hangsuly, amely tendencia féleg a kozdsségi média oldalakon érhetd tetten
(Fatemi 2021). Mindezt megerdsiti, hogy mar 2022-ben is az 5 perc alatti videdk voltak a
legnézettebbek viladgszerte (Statista 2022) és azota is toretlen népszerliségnek Orvendenek,
kiilondsen a legijabb generaciok korében.

A videos tartalmak eléretorését tamasztja ala az is, hogy az informacio jellegét tekintve
Belk (1998) megallapitotta, hogy a kizarolag verbalis, tehat szobeli magyardzat dnmagéaban
nem segiti eld a fogyasztdi azonosulast, mivel ehhez vizualis ingereket is tarsitani kell. Az
Osszevont ingerek ugyanis segitenek gyorsabban és pontosabban azonositani a tartalmat,
valamint fontos szerepet jatszanak a dontéshozatalban is (Ren et al. 2018), ugyanakkor nagyobb
odafigyelést és fokuszalast kivannak. Az audiovizudlis inger alkalmazasanak jelentdségét
tamasztja ala, hogy (1) egy hanghatas javitja a vizualis események €észlelhetdségét, valamint (2)
a vizualis elemek romldsa nagy mértékben befolyasolja az észlelt audiovizualis mindséget, mig
ezzel szemben a hanghibak csak gyengébb hatast gyakorolnak az audiovizudlis mindségre
(Becerra et al. 2021). Mindez az elektronikus széjreklamban is tetten érhetd a rovid videods
tartalmak elemzése soran, amihez el6szor is az e-WOM jellegzetességeit kell jobban
megismerniink.

A videods tartalmak fogyasztdsdnak egyik felkapott formaja lett a rovid formatumu
videdalkalmazéasok (short form video, roviden SFV) hasznalata, ami lehetdséget biztosit a
fogyasztok szamara (példaul specidlis szlir6k vagy videdszerkesztési eszkozok segitségével),
hogy minél személyre szabottabb tartalmakat készithessenek, fogyasszanak és osszanak meg
egymassal (Zhang et al. 2019). A rovid videds platformok hatalmas felhaszndloi
bazissalrendelkeznek, ami folyamatosan novekszik, s ezek gyors terjedése eldsegiti a videds
platformokon megjelend online kozdsségek kialakulasat (Wang et al. 2019). Ezen videdk egyik
specialis tipusaa fogyasztoéi véleményeket vagyis az onlineszajreklamot tartalmazé videok
(electronic word of mouth, roviden e-WOM).Az e-WOM mint szdveges tartalom vizsgalata
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mar jol kutatott, azonban az audiovizudlis formatum meglehetdsen hattérbe szorult eddig. Jelen
tanulmany kifejezetten ezen tipus megismerésére, azaz e-WOM-ot tartalmazé révid formatuma
videokra fokuszal, kiemelt hangstlyt fektetve azon dimenzidkra, amelyek a szoveges e-WOM
tartalmi elemzésénél mar korabban is megjelentek (pl. Markos-Kujbus 2017). A mélyebb
megértés érdekében, jelen tanulmany a kovetkezd kutatasi kérdésekre keres valaszt: Milyen
tartalmi jellemz6i vannak az e-WOM-ot tartalmazo révid formatumua videdknak informacios
szempontbol? Hogyan azonosithatéak ezen jellemzok a tartalomelemzés modszertanaval a
videos tartalomban??

2. Elméleti osszefoglalo

Az e-WOM mint tartalom

Az e-WOM (electronic word-of-mouth) a tarsas befolyasolas és kommunikacié olyan
formdjanak tekinthetd, amely kifejezetten és hangsulyosan fogyasztok kozott zajlik.
Kommunikacids szempontbdl nézve, az e-WOM forrasa verbalis, vizudlis vagy audiovizualis
inger, amit a k6z16 vagy tartalomgyart6 kdzvetit a kozonség, kozosség tagjai felé. Ezen online
elérhetd ingerek tartalma barmilyen pozitiv, semleges vagy negativ allitas lehet egy markarol
(Markos-Kujbus 2017). Az e-WOM iizenetek tehat alapvetden informacidatadasbol allnak az
informéciot kiildd és fogadd személyek kozott, azonban az informdcio (itt e-WOM) hatasa (és
hasznossaga) személyenként valtozhat, amit egyéni (fogyasztoi, befogadoi) szinten elsdésorban
az elfogadas és a hozzaallas befolyasol. Ezek alapjan jelen tanulmanyban az e-WOM-ot
elsddlegesen egy markara vonatkozo pozitiv, semleges vagy negativ fogyasztoi véleménynek
tekintjiik, amelyek megjelenési formdja lehet szoveges, képi vagy videos tartalomba dgyazva.

Az e-WOM elfogadas tényezdjét az Erkan és Evans (2016) altal megalkotott IACM
(Information Acceptance Model) modell vizsgalja, amely az e-WOM informdacidalapt
jellemzdit, illetve a fogyasztok e-WOM altal k6zolt informécioval kapcesolatos viselkedését
helyezi kozéppontba. A modell keretét felhasznalva lathatova valik, hogy a termékkel/
szolgaltatassal kapcsolatos dontéshozatali folyamatban szdmos tényezé megjelenik, amelyek
hatdssal vannak az informdacio hasznossdgara: a véleménykeres€s, onértékelés megerdsitése,
termékbevonds (a termék jellemzdi, elényei/hatranyai), valamint az egyéb érintettség és a
gazdasagi 0sztonzOk egyarant hozzajarulnak az e-WOM hitelességéhez, tovabba az érveles
mindségéhez és az észlelt kockazat mértékéhez (Hussain et al. 2018). A felhasznaloi elfogadas
egyik meghatarozd eleme a hasznossag, amely felfogas szerint az e-WOM a fogyasztok
vasarlasi dontéseinek egyik fontos forrasa, amely informacié képes hatékonyan kompenzalni a
fogyasztok altal észlelt kockazatot és informacios aszimmetriat (Cheng — Zhou 2010).

Az e-WOM hatasat befolyasoldo masik tényezé a hozzaallas (Gvili — Levy 2016). A
hozzaallas esetében Ot észlelési elézményt azonositottak (Brackett — Carr 2001), amelyek
sokban hasonlitanak a rovid formatumu videok fentebb bemutatott jellemzdire, igy tehat nem
meglepd, hogy az e-WOM a rovid formatumt videok esetében ilyen jol vizsgalhato. Az
észlelési elozmények tehat a kovetkezok: (1) informativitas, (2) szorakozas, (3) irritacio, (4)
értek és (5) hitelesség. (1) Az informativitds azt fejezi ki, hogy egy tizenet, milyen mértékben
tartalmaz relevans vagy hasznos informaciot. (2) A szorakoztatd iizenetek lényege, hogy
csokkentsék az észlelt tolakodast és pozitiv hozzaallast valtsanak ki a fogyasztokbol (Chang et.
al. 2013). Tovabba a szorakoztatas pozitivan kapcsolodik az e-WOM tartalom befogadasahoz,
mivel 0sztdnzi az interperszonalis interakciot. A szorakoztatas és az informativitas az e-WOM
két kiilonallo tulajdonsaga, amely egyiittesen jellemzi az online fogyaszt6i magatartast, s e kettd
Osszevonasabol alakul ki az “infotainment” miifaji kategoria is (Gvili — Levy 2016). Woerdl
¢és tarsai (2008) szerint az e-WOM {izeneteknek szérakoztatonak €s viccesnek kell lenniiik,
hogy noveljék a fogyasztok tartalommegosztasi hajlandosagat. (3) Az irritacio a bossziusadghoz
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vagy az iizenet altali tulzott manipulaciohoz kapcsolddik, igy az irritacid az online lizenetek
elkeriiléséhez ¢és a reklamérték csokkenéséhez vezet (Liu et al. 2012). (4) Az érték ellenben az
e-WOM tipusu lizenetek relativ értékének vagy hasznossaganak szubjektiv értékelését jeleniti
meg a fogyasztok szemében. Ez a hasznossag tobbféleképpen is megnyilvanulhat: lehet érzelmi
vagy gazdasagi (Gvili — Levy 2016). Végiil a (5) hitelesség, vagyis az, hogy a fogyasztd
mennyire tartja igaznak vagy tényszeriinek mas fogyasztok ajanlasait vagy véleményét, szintén
fontos tényezdje a folyamatnak. Utobbi eldzményként és kozvetitoként is szolgal az e-WOM-
mal kapcsolatos altalanos attitiid kialakulasanak folyamataban (Gvili — Levy 2016) és jelen
feltaro kutatasnak is részét képezi.

Az e-WOM meghatdrozo jellemzoi: szorakoztato faktor és audiovizualitas

Az e-WOM hitelességét, ezen keresztiil pedig hatasossagat maga a tartalom is befolyasolja,
hiszen meghatarozo a szérakoztatas, informativitas €s irritacio szintje (Gvili — Levy 2016).
Bronner és de Hoog (2011) kutatasa alapjan, egyes fogyasztok pusztan a szorakoztato tartalmak
miatt olvassak ezeket az lizeneteket. Ennek oka, hogy a szorakoztatas pozitivan befolyasolja az
online kommunikacié hitelességének mértékét azaltal, hogy csokkenti az észlelt tolakodas
szintjét, igy nagyobb bevonodast eredményez, tovabba pozitiv attitiidot general. Ezek mellett
ugyanakkor a szérakoztatd funkcid nagy elénye, hogy - megfeleld alkalmazas esetén - képes
felkelteni és lekotni a fogyasztd (az online térben jellemzd modon széttoredezett) figyelmét
(Chang et al. 2013).

Az e-WOM esetében a tartalom mellett a megjelenés formdja is igen valtozatos lehet,
hiszen létezik csak szoveges, vizualis és audiovizualis, valamint ezek barmilyen tipusu
kombinaciojat tartalmazd e-WOM is. A formatum fogyasztokra gyakorolt hatasanak tovabbi
vetiilete, hogy a multimédias tartalmak tobbek kozott: (1) erdsitik a véleményformalas és
kifejezés hatékonysagat azaltal, hogy lathatova teszik az iizenetet (Lin et al. 2012), valamint (2)
csokkentik a tartalomra irdnyuld bizonytalansagot és (3) novelik a kozlés hitelességét
(Lepkowska — White 2019). Jellemz6 tendencia, hogy a multimédias tartalmak fogyasztasa
egyre inkabb eldtérbe keriil, aminek fobb jellemzdi kozé tartozik, hogy (1) tobb irdnybol érkezd
ingerek esetén a befogadasuk hatékonyabb lehet (Balla 2019), ugyanakkor (2) a felhasznalok
elsdsorban szemantikai szinten fogadjdk be az informdaciot €s a beérkezd nagy mennyiségii
adatbol kizardlag a szamukra relevans informaciot nyerik ki (Naphade — Huang 2002). A
megjelenitett formak koziil a legijabb kutatasok kézéppontjaba az audiovizualis e-WOM
keriilt, aminek legfobb oka, hogy fentiek alapjan, a k6zonség bevonésara €s az elmélyiilés
kivaltasara ez a formatum a leginkdbb megfelelé (Caldwell et al. 2010). Az audiovizualis
interakcidok kiemelt szerepét mutatja az is, hogy az ingerek Osszevonasa altal segithetnek
pontosabban és gyorsabban donteni, lehetdvé téve a fogyasztok szamara, hogy csak az altaluk
relevansnak itélt informécidra 6sszpontositsanak (Ren et al. 2018).

Ezen jellemzOk alapjan, kutatdsunkban a rovid formatumu videdk elemzésére
Osszpontositunk tekintve, hogy ez a formatum egy viszonylag uj, globalis ipardgra
tamaszkodik, amely jelentds szamu felhasznalot vonz és ezzel egyiitt az online szdjreklam is
hangsulyosan megjelenik a vizsgalt kozosségi média oldalakon bemutatott videds
tartalmakban. Jelen tanulmany célja, hogy feltaro jelleggel beazonositsa az e-WOM tartalmu,
rovid formatumi videdk tartalmi és formai jellegzetességeit, s azokat mint ahitelességet
befolyasolhato tényezéként a fogyasztoi feldolgozas szempontjabdl csoportositsa.

Specidlis megjelenési forma: Rovid formdtumu videok

A rovid formatumu vagy terjedelmi vide6 (short-form video, roviden: SFV) a szoveg, a kép és
a hagyomanyos videok elterjedése utan a legijabb feltdrekvd formatum (tartalomhordozo). A
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crer

tekintve nem haladja meg a 10 percet, szlikebb értelemben azonban a hossza jellemzden néhany
masodperctdl 5 percig terjed (Zhang 2020). Ugyanakkor az SFV tartalmat tekintve olyan
képkozpontu €s érzelmi élményekre fokuszaldo kommunikacios forma, amiben egyszerre jelenik
meg audiovizudlis, grafikus és egyéb tipust informacidatadas (Wang et al. 2019).

A rovid formatumu videdk elemzésének sziikségességét tamasztja ala tovabba, hogy az
SFV-nak meghatarozo szerepe van a felhasznaldi ragaszkodas és forgalom novelésében,
valamint a markaépités €s az informécioterjesztés szempontjabol kevesebb koltséggel jar a
vallalatok és tartalomgyartok szamara, mint a hagyomanyos reklam. Ennek kdszonhetden, az
SFV egyre kedveltebb formatum a marketingkommunikacidos kampanyokban, valamint a
fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak megosztasa esetén is (a felhasznalok 73 szazaléka ezt a
formatumot valasztja termék vagy szolgalatas keresésnél, illetve a piaci szereplok 44 szazaléka
alkalmazza mar ezt a formatumot — Yaguara.co 2024). A novekvo felhasznaloi és marka oldali
népszeriiség ellenére, a korabbi tanulmanyok els6sorban azon tényezdk feltarasara
Osszpontositottak, amelyek a felhasznalok rovid formatumi videods alkalmazasokban valo
részvételét és azoktol valo fliggdségét befolyasoljak (Xiao — Zhang 2023). Ezaltal a tartalmi
megkozelités a szakirodalomban hattérbe szorult, ami egyben felhivja a figyelmet jelen kutatas
hianypotlo jellegére.

A rovid videds tartalmak kommunikacios szempontu megkozelitése sordn a résztvevok
harom csoportba sorolhatok: (1) gyarto (eldallito), (2) terjesztd, valamint (3) fogyasztod (Zuo —
Wang 2019). (1) Az eldallitok esetében az SFV alkalmazdsa egyfajta sajatos
véleménykifejezési lehetdséget jelenit meg, amely alapjan a gyartok harom kategoéridba
sorolhatoak: hétkoznapi személyek, véleményvezérek/ hirességek, illetve gazdalkodo
szervezetek. (2) A terjesztok mar nem a gyartasra, hanem a megosztasra 6sszpontositanak, amit
elésegit, hogy ezen rovid videdalkalmazasok tobbsége gyors tovabbitasi funkcidval
rendelkezik, igy a terjesztok kozvetleniil megoszthatjdk a tartalmakat mas kozosségi média
feltileteken vagy lizenetben. (3) Végezetiil, a fogyasztoknak tekintjiik azokat, akik az ily médon
eldallitott és megosztott videos tartalmakat fogyasztjak: nézik, illetve hallgatjak. Ezt a harom
szerepkort nem lehet élesen elkiiloniteni egymastol, hiszen van, aki mind a harom csoportban
jelen van, de akad olyan is, aki csak fogyasztja vagy megosztja a videodkat, illetve csak
fogyaszto felhasznaldk is eléfordulnak - utobbi f6 jellemzdje a prosumption, azaz ,,cselekvd
fogyasztas” (Nyird et al. 2012).

A kifejezetten rovid terjedelmii videdk esetében, felhasznaloi oldalrol az alabbi
motivacios faktorok emelkednek ki: (1) élvezet/szorakozas; (2) informacioatadas; (3) tarsas
kapcsolatok; (4) onkifejezés; (5) trendkovetés és divatos €letmod; végezetiil pedig a (6)
személyre szabhatosag. Az SFV tartalmakkal kapcsolatos fogyasztoi attitlidok mélyebb
megértése érdekében, fenti tényezdket kdzelebbrdl is szemiigyre kell venniink.

A (1) szérakozas az els6 olyan motivacios faktor, ami a rovid videdk esetében markansan
jelen van, tekintve, hogy a felhasznélok elsddlegesen pihenés és kikapcsolddas céljabol nézik
ezeket a tartalmakat (Lu — Lu 2019), amik kikapcsolodasi és kiszakadasi lehetOséget
biztositanak szamukra. A szoérakozas mellett ugyanakkor a szorakoztatasi funkcid is
megjelenik, hiszen aki videdkat gyart az mind a kozonségét €s dnmagat is szorakoztatni
szeretné (Zuo — Wang 2019). Elmondhat6 tovabba, hogy a humor kiemelt szerepet jatszik a
rovid formatumt videdkban, meghatirozé €pitdkdve a tartalomnak, amely emiatt jellemzden
rendelkezik meggydz6 erdvel is (Lu — Lu 2019) azaltal, hogy a résztvevok elfogadasi
szandékara is pozitiv hatassal lehet (Wang 2020).

A masodik motivacios elem az (2) onkifejezés, amellyel a fogyasztok mind a
tartalomkészités, mind pedig a megosztas révén személyiségiik és kreativitdsuk megmutatasara
torekszenek (Wang et. al. 2019). Ehhez kapcsoldddan, a (3) tarsas kapcesolatoknak is kiemelt
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szerepe van, hiszen elengedhetetlen a fogyasztok szamara, hogy masokkal kommunikéljanak,
megosszak személyes torténeteiket/ véleményiiket, kdvessék barataik ¢s mas felhasznalok
¢letét. Mindehhez a rovid formatumu vide6 idealis keretet ad, valamint segitséget nyujthat a
megfelel kozosség megtalalasaban is (Lu — Lu 2019).

Tovabb folytatva a sort, a (4) trendkovetés és a divatos életmod szintén meghatarozo
jellemzék amennyiben a véleményvezérek kovetésén és utanzasan tal, az aktualis tartalmak
naprakész kovetését is lehetové teszik (Zuo — Wang 2019). A rovid videds alkalmazasok
hasznalatanak tovabbi oka lehet a diszkriminaciotol valo félelem (Lu — Lu 2019), illetve a
valamibdl vald kimaradas, lemaradas (fear of missing out, roviden FOMO) jelenség, amelyek
a hasznalat motivacidjat erdsitik amennyiben ezek a platformok felkapott és érdekes témak
megvitatasanak online szinterei az adott kozdss€g szamara.

Az (5) informaciés faktor kiilonboz6 mértékben ugyan, de kapcsolodik az el6zo
elemekhez. Az alap informacios sziikségleten tul, ebben az esetben megjelenik a tanulds,
informacidszerzés és gyakorlati értékek megszerzésének igénye is (Lu — Lu 2019). Ezen
platformok eldnye, hogy a belépési korlat alacsony, hiszen csak regisztracio sziikséges (vagy
maganszemélyként, vagy vallalatként) és mindenféle eljaras vagy hitelesités nélkiil meg lehet
osztani a tartalmakat ezaltal az informacidhoz valo hozzaférés konnyebb, mint valaha.

Végiil utolsé motivacios elemként a (6) személyre szabhatésagot kell megemliteniink,
amelynek koszonhetden a valtozatos igényekkel rendelkezd felhasznaldok a révid videdkat
kinalo feliileteken kielégithetik a perszonalizalt fogyasztasra vonatkozo igényeiket (Wang et al.
2019).

A r6vid online videdkban kozzétett informacid és tartalom legfobb jellemzoi kozé
tartoznak a kovetkezo tényezok: 1. terjedelem és hosszusag; 2. informativ és/vagy humoros
tartalom; 3. tolakod6 vagy félbeszakito viselkedés; valamint 4. attitlid és intencié (Goodrich et
al. 2015). Fentiek koziil, az informéaciotartalom és humoros hangvétel a hatékony lizenetatadas
meghatdroz6 eleme (Cline — Kellaris 2007) és jelen kutatds kiindulopontja. A hasznos
informaci6 kozvetitésének €s megszerzésének érzete nem csupan tartalomszerkesztési vagy
fogyasztasi szempontbdl relevans szamunkra, hanem azért is, mert csokkenti a tolakodo vagy
félbeszakitod jelleggel szembeni ellenallast vagy ellenérzést a fogyasztoban (Edwards et al.
2002), valamint noveli a hirdetés tartalmanak pozitiv megitélését és a pozitiv fogyasztoi attitiid
kialakulasat (Janssens — De Pelsmacker 2005, Stysko-Kunkowska 2010). Mindez a révid
formatumu videds tartalmak esetében is jol vizsgalhatd, amennyiben ezen tartalomkészitok
szandéka a tartalommegosztas €s informalas, a figyelemfelkeltés és meggydzes.

Mindezeket figyelembe véve, a kovetkezd fejezetben az e-WOM-t tartalmazordvid
formatumu videds tartalmak elemeit feltard kutatdsunk modszertani részeire fogunk ratérni,
amit az eredmények bemutatasa kovet.

3. A kutatas modszertana

Kutatasunk célja kettds:

1. Ahogy az elméleti keretben is bemutatasra keriilt, a korabbi kutatasokban tilnyomo
részt a szoveges e-WOM keriilt elétérbe. Azonban a fogyasztasi szokasok
eltolodasaval, nem lehet elmenni az audiovizualis formatum mellett sem. Az e-
WOM teriiletén a legfrissebb kutatdsok ugyan megemlitik a video formatumot,
azonban ez még mindig alulreprezentalt teriiletnek szamit (Liu et al. 2024), igy
feltaré tanulméanyunk egyik kifejezett célja az ehhez a teriilethez vald hozzéjarulas.
Eppen ezért elsédleges célunk az e-WOM-ot tartalmazo, rovid formatumi videok
tartalmi jellemzdit megismerni és feltdrni a szdveges e-WOM kontextusdban
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megjelent dimenziok mentén, ezaltal egyfajta keretrendszert adva a tovabbi
elemzésekhez.

2. Modszertani szempontbdl a video tartalomelemzés szintén hattérbe szorult kutatasi
forma az e-WOM teriiletén, mivel itt elsdsorban a szovegbanyaszat és szentiment
elemzések kertiltek elotérbe (Mukhopadhyay et al. 2023). Masodlagos célunk tehat
ennek a mddszertannak a bemutatésa, ezéltal egyfajta modszertani utmutatot adni a
videos tartalomelemzéshez.

Kutatasunk soran kvalitativ tartalomelemzést, azon beliil is, videds tartalomelemzést
alkalmaztunk. A tartalomelemzés targya sokrétii lehet, s noha a kutatdsokban leginkabb irott
szovegekkel foglalkoznak, tdgabb értelemben a kutatds alapjat képezheti minden olyan
kommunikécid, aminek mondanivaldja dekddolhato (példaul egy festmény, tanc, nonverbalis
gesztusrendszer, video stb.) €s ami informaciot tartalmaz (Horvath — Mitev 2015). Ez a kutatasi
modszer tehat kifejezetten alkalmas az e-WOM iizenetek elemzésére (Markos-Kujbus 2017),
amennyiben fogyasztéi oldalrdl vizsgdlja az SFV formatumban megjelend informacios
tartalmat és annak megitélését. Horvath és Mitev (2015: 188) alapjan ,,a tomeg- és a kdzosségi
kommunikécio vilagdban a gazdag, szines, tobbszintii, hangeffektekkel terhelt, gyorsan mozgo,
gyorsan vagott, audiovizualis informaci6 szerepe egyre meghatarozobb” és egyre inkabb
kozponti szerepet kap a kutatasokban is. A vided tartalomelemzés egyik elénye tehat, hogy
egyszerre tobb érzékszervre hatd kornyezetben jon Iétre, ami igy nemcsak a kognitiv tudas
befogadasat segiti el6, hanem az érzelmekre is képes hatast gyakorolni (Horvath — Mitev
2015).

Feltar6 kutatasunk feliiletéiil a TikTok kozosségi média oldalt valasztottuk, amit a
platformon megosztott SFV tartalmak nagy mennyisége ¢és a szoérakoztatd tartalmak nagy
mértékii jelenléte indokol. A kozosségi média oldalakon megjelené e-WOM egyfajta
kotelezettségek eldl valdo menekiilést és szorakozés irdnti vagyat is felvet a fogyasztoban, igy a
szorakoztatd tartalmak iranti igény alapvetésként jelenik meg ezeken a platformokon (Bronner
— de Hoog 2011). Tovabba azaltal, hogy a felhasznalok a kozdsségi média platformokon
kiilonbozd tipust informacidt tudnak megosztani (példaul: szoveg, kép, vided) egyfajta
médiagazdagsag jon 1étre, ami tovabb noveli a szérakoztatd informacid iranti igényt (Gvili —
Levy 2016). Emellett, a TikTok feliilet kivalasztasanal tovabbi befolyasolo tényezd volt, hogy
a rovid formatumu videdk ezen feliilet alapvetd és jellemzd tartalmai, tovabba a megosztott
videdk atlagos hossza 15-60 masodperc (Shutsko 2020), s ez kivalo lehetdséget biztosit a
mintavétel szamara. Habar ma mar az 0sszes nagy kozosségi média feliileten elérhetéek SFV
formatumu tartalmak (igy a Facebook, YouTube, Instagram és Twitter feliiletén egyarant),
azonban a statisztikai adatok azt mutatjdk, hogy a TikTokon talalhatok a legnézettebb SFV
tartalmak, fiiggetleniil a tartalom hosszisagatol (Statista 2024).

Tekintve, hogy célunk az e-WOM-ot tartalmazd SFV tartalmak mélyebb megismerése,
ennek érdekében kizardlag olyan videok keriilhettek be a kutatdsi anyagba, amikben pozitiv,
semleges vagy negativ allitas fogalmazodik meg egy konkrét markahoz kapcsolodéan. Eppen
ezért a keresészavak kivalasztasanal is fontos volt, hogy nem alkalmaztuk a TikTok féoldalat,
mivel az algoritmus figyelembe veszi a felhasznald eldzetes kereséseit, igy ott kizarolag a
felhasznal6 szamara relevans videdk jelentek volna meg, ami igy a minta torzitdsat
eredményezte volna. Ennek kikiiszobolésére az alabbi feltételeknek megfeleld keresészavakat
alkalmaztunk: (1) valamilyen termék értékeléséhez/véleményezéséhez kapcsolodnak —
elsdsorban mindsitd jelzoket kerestiink (best/worst), vasarlasra utalé szavakat, illetve a
vélemény kiilonboz6 roviditéseit, (2) ,,viral/trending”, ,,beauty”, ,advice” és ,fashion”
szavakhoz kapcsolodnak, mivel ezek a leginkabb keresett témak a Statista felmérése alapjan
(Statista, 2022), valamint (3) nagy nézettségi szammal rendelkeznek, tehat népszertiek. Ezen
feltételek alapjan az 1. tablazatban bemutatott keresdszavakat (#) alkalmaztuk:
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1.tablazat
A videoelemzés soran hasznalt hashtagek

Hashtag (#) Hashtag nézettsége TikTok-on
#tiktokmademebuyit 25.4 milliard
#sneakers 33.4 milliard
#shampoo 3.8 milliard
#viralproducts 434.1 millié
#bestproducts 112.7 millio
#worstproducts 10.5 millié

Forras: sajat szerkesztés

A mintavételre 2022.10.15.-2022.10.25. k6zo6tt keriilt sor, noha a videok készitésének datuma
ettdl eltérd lehet. Az egyes keresOszavak esetében az elsé 20 video keriilt kivalasztasra, ugyanis
ezek tekinthet6k a legnézettebb vagy legfrissebb tartalmaknak. Ezek utdn két fiiggetlen,
tapasztalt kodolo (a szerzok) elokodolta a mintat tartalom és struktira szempontjabol, aminek
célja az volt, hogy az ismétlddd felépitésti videdkat kisziirjiik. Ennek eredményeképpen végiil
az elméleti szaturaciot elérve 30 videod kertiilt a mintaba (a grounded theory alapjan: amikor a
videok témaja és a készitok eszkoztara mar ismétlddik, elérjiik az elméleti telitettséget, igy ettdl
fogva ijabb elemet mar nem azonositanak a kodolok, 1d. Glaser — Straus 1967). A videdelemzés
leir6 adatait a 2. tdblazat 0sszegzi.

2. tablazat
A videoelemzes leiro adatai

Leiré adatok Minimum érték Maximum érték Atlag érték
videokedvelések szama 1032 8.4 millid 844 085
videdmegosztasok szama 10 97.1 ezer 9592
videdra érkezd kommentek szama 10 33.4 ezer 3005
video hossza 6 mp 173 mp 35 mp
video feltoltésének ideje 2021.08.23. 2022.10.23. 2022-es év

Forras: sajat szerkesztés

A minta kodolésa soran egyszerre alkalmaztuk az induktiv és deduktiv logikai Gitvonalat. Ennek
értelmében tehat a kordbbi tudoményos kutatasokbol (1d. kddok magyarazata) a) {6 informécids
tényezOkre, b) a tartalom mindségére €s c) azok hitelességet befolyasold tényezdkre vonatkozo
jellemzdk, mint kodok kertiltek atvételre. Ezen kodok 1étjogosultsagat és értelmezhetdségét
korabban a szoveges formatumt e-WOM esetében mar vizsgaltak (Markos-Kujbus 2017,
Cheung — Thadani 2010, Cheng — Zhou, 2010), kiil6n kitérve az e-WOM meggy06z6 ,,erejére”,
azonban célunk annak vizsgdlata volt, hogy ugyanezen dimenziok értelmezhetdek-e mas
kontextusban és formatumban is.

Emellett, a videok elokodolasi folyamata soran kapott elzetes eredmények alapjan olyan
kodok kertiltek beépitésre, mint a centralis és periférialis feldolgozasi utak elemei (Petty —
Cacioppo 1986), kiegészitve a vizsgalt informacios tényezok korét. Az e-WOM hatasat forras-
informacio-befogadd oldalon megjelend jellemzok szempontjabdl vizsgaltdk mar korabban
(Cheng — Zhou 2010), amely relevanstényezoket szintén beillesztettiik a fenti keretrendszerbe;
szem elGtt tartva, hogy minél meggy6z6bb az e-WOM, a felhasznal6 annal nagyobb mértékben
fog  tamaszkodni ezen  informaciora  (De  Bruyn  — Lilien, 2008).
Az ily médon kialakitott kodrendszer hozzajarult ahhoz, hogy a rovid formatumu videdk
manifeszt (f6 informaciods tényezdok, periférias elemek, centralis elemek) €s latens (tartalom
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hitelességét ¢s mindségét befolyasold tényezdk) jellemzdit is képesek legyiink feltarni. A
létrehozott kodrendszert az 1. abra mutatja be részletesen.

1. abra
A videoelemzés soran hasznalt kodrendszer abrdja

lartalom hitelességet ertalerm m t
| F& informacids tényezsk | | Centralis elemek | Periférids elemek I e
Vélemény érzelmi _‘ |
'—I al | Megjelenise I Tene Seorakozds
- Mem latszik
lem L1
Pazitiv Virdlis zene
Mem hangsulyos Fontesag
Semile : Alifasts zens
- i s
MNegativ I L] I Nincs zene wiknpeadih s
Nem beszél ;
Hangnem, stilus
Ezyoldald Trakartdmat Litudnyvilig
Kétoldald Wided dkdazitert formaja
e Beszéd Hittér, helyszin £lverhetdaey
artalam ral - .
Megnyihvinulis /csslakvis Plusz slem Uzenet gardagdg
Terméket érrékeld
e
Megjelenéze
Mem litszil
s Nem hangsilyes
Terméken Fokuszhan
Kommunikitoran | Kiemelt termekjellemzsk
Mindkettdn s esele
Memn latszik
Nem hangstlyos
Fékuszban

_' Sxiveg, felirat

Forras: sajat szerkesztés

A manifeszt és latens tartalmak feltardsdhoz roviden ki kell térniink a szorakoztatas és
informativitds dimenzidira, amik egylittesen jellemzik az online fogyasztdi magatartast és az e-
WOM tartalmakat (Gvili — Levy 2016) és amik a centralis és periferialis feldolgozas feldl is
vizsgalhatok. Golan és Zaidner (2008) szerint a szorakoztatd €s érzelmes tartalmak a legtobb
tovabbitott e-WOM kulcsfontossagii dsszetevdinek tekinthetok, mig az észlelést rombold
tényezok (irritacid) a bosszisaghoz kapcsolodnak, igy utdbbiak az online iizenetek
elkeriiléséhez vezethetnek (Liu et al. 2012). Woerdl és tarsai (2008) ezért azt javasoljak, hogy
az e-WOM iizenetek legyenek szorakoztatoak €s viccesek, valamint lehetdség szerint noveljék
a fogyasztok tartalommegosztéasi hajlandosagat. Az e-WOM-ra épiild rovid videdkban szintén
a torténetmesélés (storytelling) és az érzelmek bemutatasa keriil eldtérbe a pontos
informacidatadassal szemben. Markos-Kujbus (2017) szerint az olyan e-WOM iizenetek,
amelyek tartalmaznak érzelmeket, nagyobb valoszinliséggel ragadjdk meg a fogyasztok
figyelmét és késobb is konnyebben emlékeznek ezekre a befogadok. Eldfordulhat persze az is,
hogy az iizenetben ko6zolt informaciot elfelejtik a fogyasztok, és magat az lizenetet az
érzelmekkel parositjak, kivetitve azokat az adott termékre.

Mindezek arra engednek kovetkeztetni, hogy a szorakoztatd elemek talsulya SFV-ban
akkor lesz a leghatdsosabb, ha a befogadd passziv keresdi fazisban van; tehat ha nem keresi
kimondottan a terméket, vagy még nem ismerte fel azt a sziikségletet, amiben szamara az adott
termék segitségiil lehet, mégis konnyen eld tudja hivni az elraktdrozott informaciét a
szorakoztatd elemeknek koszonhetden. Ellenben azokra, akik aktiv keresés céljabol nézik a
SFV tartalmakat kevésbé hat a szorakoztatd elemek jelenléte, hiszen 6k egy pontosabb, leird
termékmagyarazatra vagynak (hogy aztdn az alternativak koziil mérlegelni tudjanak), mivel
mar nem a figyelemfelkeltés fazisdban, hanem egyfajta keresési szakaszban jarnak. A hatésos
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e-WOM azonban mindkét tipus tulajdonsagaival rendelkezik, s egyarant hat a centralis és
periférialis fazisban 1évo fogyasztokra. Noha ez a kérdéskor nem képezi jelen kutatas kozponti
részét, rovid bemutatasa mégis sziikségszerli az eredmények differencidltabb megértéséhez,
valamint mélyebb elemzése tovabbi kutatasok alapja lehet

A fobb kodok felépitése és értelmezése tehat az alabbiak szerint alakult:

e A f6 informacids tényezdk esetében eldtérbe keriilt az e-WOM tartalmi toltete:
gyakorisag alapjan vizsgalva sokkal tobb volt a pozitiv informacid, mint a negativ,
ami atlagosan 8:1 aranyt jelentett (Markos-Kujbus 2017). Ennek megfeleléen a
vizsgalt videok korében is nagyobb ardnyban volt jellemzd a pozitiv lizenetek
el6fordulasa (22 pozitiv vs. 8 negativ {izenet);

e A kodolés soran figyelembe vettiik a bemutatott vélemények egyoldalu és kétoldalu
jellegét, éppugy mint azok értékeld és/vagy leird tartalmat: Ezen tényezdk egyfajta
mindséget noveld faktorként jelentek meg, ndvelve a meggy6dzés erejét (Cheung —
Thadani 2010);

e A kodoléas soran nem csak a termék kozponti szerepe volt relevans szamunkra,
hanem a kommunikator személye is , igy a videdk kozott megtalalhatok termék
¢s/vagy kommunikator fokuszu tartalmak is. Ezen tényezdk bizonyitottan novelik a
fogyasztd bizalmat (Isd. 2. fejezet), amennyiben erdsitik a fogyasztok kozotti
kapcsolatot,személyesebbé téve az informaciot, ezaltal névelve a meggy6zés észlelt
erejét (Markos-Kujbus 2017);

e A kodok értelmezése szempontjabol a {6 informécios tényezdk, a tartalom
hitelességét és mindségét befolyasold elemek fontos szerepet jatszottak;

e A centralis elemek koziil a termék, a kommunikator és a szdveg szempontjai
kertiltek elemzésre tekintve, hogy az elméleti keret alapjan ezek az tényezdk
bizonyultak meghatarozonak a SFV esetében. A periferialis elemek koz¢ keriiltek a
vizsgalat targyat képezd audiovizudlis ingerek: elsOsorban a zene (audio) és a
latvanyvilag (vizualis) sajatossagainak vizsgalata. Az e-WOM stilusa és formatuma
hatassal van arra hogyan észlelik a fogyasztok a szajreklamot, valamint arra is, hogy
az milyen hatast valt ki benniik, igy ezen tényezdk szintén kiemelt szempontot
képviselnek az e-WOM vizsgalatakorn (Schindler — Bickart 2012).

A kutatas soran kiemelt figyelmet forditottunk az etikai szempontok betartasara (Csordas
2016), igy az elemzett videok nyilvanos forrasbol szarmaznak és barki szamara elérhetéek
(TikTok). A felhasznalok profiljai csak kodokkal szerepelnek a tdblazatokban, igy
személyazonossaguk visszakdvethetetlen és anonim marad.

4. A kutatas eredményei

A kovetkezdkben az eredményeket a fenti csoportositasnak megfelelden centralis és periferialis
elemekre bontottuk, a konnyebb megértés és jobb attekinthetdség érdekében. El0szor a centralis
elemeket vessziik sorra, majd ezt kovetden a periférialis elemek bemutatasa kovetkezik, amit
az észlelt hitelességre €s a tartalommindségre vonatkoz6 eredmények targyaldsa, legvégiil
pedig az dsszefoglalé meglatasok bemutatdsa kovet. A kutatds eredményei feltard és tartalmi
jellegliek (hatasokat nem kivantunk mérni jelen kutatasban) €s elsddleges céljuk tovabbi
kutatasok elméleti és modszertani megalapozasa, valamint egy modszertani innovacié (e-WOM
tartalmak videos tartalomelemzése) kutatasban vald alkalmazhatdésaganak bevezetése.



Jel-Kép 2024/1. 22

A rovid terjedelmii videok centralis elemei

Centralis elemként hadrom tényezd jelent meg beazonosithatdan a vizsgalt SFV tartalmakban:

1)

2)

3)

Termék: az e-WOM legalapvetobb eleme €s a véleményezd tipusu videok legfobb
jellemzodje, amennyiben egy termékkel kapcsolatos pozitiv vagy negativ ajanlast
osztanak meg a tartalomkészitok a tobbi fogyasztoval,

A kommunikator személye: a vizsgalt mintdban szerepld, termékbemutatd
videdkban jellemzden megjelenik az tizenet kiilddje, igy a nézok szadmara lathatéva
¢s hallhatova valik az informacio forrasa ezdltal novelve a vélemény
megbizhatosagat ;

A videdéban megjelené szoveges elemek (pl. feliratok): 6nmagukban alkalmazva
akéar a kommunikator szerepét is kivalthatjak (részben vagy egészben), kiegészitd
elemként pedig tobbletet, kontextust vagy tovabbi értelmet adhatnak a
kommunikator altal bemutatott tartalomhoz.

Mas e-WOM formatumokkal ellentétben, a rovid terjedelmil videdknal az anonimitas nem kap
akkora szerepet, mivel az lizenet kiild6je beazonosithatd mdédon megjelenik a videdban. A
mintaba keriilt e-WOM videdk nagy részében a kiildé személye tehat nem maradt lathatatlan,
sOt jellemzden zéppontba keriilt. A kommunikatorral kapcsolatos tényezok megjelenését és
ezek fogyasztoi bizalmat noveld, ¢észlelt hitelességben betoltottszerepét az alabbiakban
foglaltuk ssze:

(1) A vélemény videok esetében bizalomndveld tényezonek, ezaltal észlelt hitelességi

szintet noveld tényezének (Schindler — Bickart 2012) tekintheté a kommunikator
személyének megjelenése, amely soran a vizualis €s audio elemek alkalmazéisa
kiilonb6zé kombinaciokban volt tetten érhet6. A megjelenés alapjan az alabbi
szintek rajzolddtak ki:ha kommunikator jelen van a videdban, a kdvetkezd szintre
fejlesztve pedig a kommunikator mar nemcsak megmutattj magat, hanem hasznalja
is a terméket. A legmagasabb szint, vagyis a leginkdbb bizalmat ndveld formaként
azonosithatd, amikor tovabbi, hatast erdsitd tényezok is hozzaadodnak a videdhoz,
mint példdul a kommunikitor arcanak kozeli megjelenitése (személyesség
erositése) valamint sajat hang hasznalata a videonarracio soran.

(2) Az adatok elemzése soran kirajzolodott, hogy a kommunikator vizualis

megjelenésemellett tovabbi befolydsold tényezOként azonosithaté a valds
beszédhang alkalmazésa, hiszen ezaltal személyesebbé valhat a tartalom (Markos-
Kujbus 2017). A révid formatumu videok egyik jellemzdje a viralis, népszerii zene
(mint periférias elem) alkalmazasa (Lu — Lu 2019), ami sokszor elényt élvez a
kommunikator hangjaval és mondanivaldjaval szemben, igy az emberi hang
alkalmazasa gyorsabban és hatdsosabban keltheti fel a fogyasztok figyelmét.
Fontos azonban kiemelni azt is, hogy fogyasztdéi szemszogbdl a vizualitds a
legerdsebb inger (a latvany “magéért besz€l”), ami ez esetben annyit tesz, hogy a
fogyasztoknak nem feltétleniil kell hallaniuk a beszédhangot ahhoz, hogy megértsék
mirdl szol a vided. A kizarolag hallhaté magyarazat ugyanis nem segiti elé a
fogyaszt6i azonosulast, a hatas ndvelésének érdekében ahhoz vizualis ingereket is
tarsitani kell (Belk 1998), s igy ezek egylitt nagy mértékben képesek befolyasolni
az immar audiovizudlis tartalom mindségét (Becerra 2021).

(3) A kommunikator kapcsan fontos megemliteni a szakértelmet, hiszen a

kommunikator megjelenése ¢és beszéde az informéciddtadds alapja; az éltala
bemutatott termékek egyarant utalhatnak a szakértelmére, ami ezaltal hozzajarulhat
az lizenet hitelességének noveléséhez is. A szakértelem bemutatasara itt kiilonleges
lehetdség adadik, illetve alatdmasztdsa a SFV esetében kiemelt fontossagu, hiszen
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ezen tartalmak elsddlegesen a szorakozas jegyében jottek 1étre és kevésbé a pontos
informacioatadas céljabol (Lu — Lu 2019). Ha azonban az iizenet készitje meg tudja
erdsiteni onmaga szakértoként valdo megjelenitését, azaltal kozleménye hitelesebbé
valhat a tobbi fogyaszto szemében.

(4) A kommunikatoron kiviil, a termék maga is hozzajarulhat a hitelesség
megteremtéséhez és ndveléséhez. Ha a rovid videdkban nem jelenik meg a termék,
vagy éppen csak felbukkan, az hitelességet rombol6 tényezonek bizonyulhat, hiszen
az alatdmasztas elmarad, igy az lizenet érzékelt mindségi szintje csokken (Cheung
— Thadani 2010). Ezzel ellentétben, a leginkabb meggy6z6 ilizenetnekazok az
iizenetek tekinthetdk  amelyekben a termék hasznalatba vételre keriil és
funkcidjanak vagy hatasanak bemutatasa megvalosul. A marka és a termék kiemelt
jellemzdinek megjelenitése (egyedi terméktulajdonsag vagyis unique selling
proposition, roviden USP) a hitelesség novelését eredményezheti, mivel mindez
kiindulopontot jelenthet a tovabbi kommunikédcié szdmara. Ennek hidnyaban
azonban a fogyaszt6 figyelme konnyen elkalandozhat, hovatovabb akér felhasznaloi
frusztraciot is okozhat, ha a videdbdl nem deriil ki egyértelmiien a termék markaja
vagy annak kiemelt termékjellemzdje.

(5) Az utolsé centralis elem a szoveg, ami a kommunikator mondanival6janak
kiegészitéséiil is szolgalhat, de helyettesitheti is azt. A vizsgalt videdk alapjan, ha
az lizenet készitdje szeretne extra informdciot nyujtani a latvanyon kiviil, azt
szoveges lizenetek formajaban képes megtenni, ami azért is hasznos, mert némely
esetben a nézdk szamdra nem megoldhaté a hang bekapcsoldsa, ami a médium
jellegzetes tartalomfogyasztasi koriilményeibdl is adodhat, igy erre kinal megoldast
a szoveges tartalom.

A bemutatott centralis tényezOk Osszevetése alapjan, ahitelességet befolydsold tényezdk
kiilonbdzé megjelenési szintjeit a 2. dbra szemlélteti. Osszegezve elmondhatod, hogy a termék
¢s a kommunikéitor személye egyarant meghatdrozo elema rovid formatumui videdknal.
Ugyanakkor, ahogyan az dbran is latszik, ha csak a termék, vagy csak a kommunikator jelenik
meg a videdban, a szakirodalmi forrasok altal meghatirozott hitelesség észlelt mértéke
alacsonyabb lesz, mint akkor, ha mindkét tényez0 jelen van a videdban és egységesen kdzponti
szerepben tudnak megjelenni.

2. abra
Hitelességi skala a centralis elemek vizsgalata szempontjabol

Kommunikitor: nem jelenik Kommunikitor: végig beszél Kommunikétor: nem jelenik

; g : ; 2 és hasznalja a terméket és
meg és nem is beszél és jelen van meg é5 nem is beszél

&l
&s haszndlja aterméket, de

Termék: a termék
hasznalatanak bemutatisa

Termék: csal

Termék: egyszer felvillantja

Sz6veg: feliratozvavan a
beszéd

Szoveg: hasznos
a terméksbl/h

Sz6veg: nincs sziveg

Legkevésbé hiteles Leginkébb hiteles

Forras: sajat szerkesztés
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A rovid terjedelmii videok periférids elemei

Az el6z0 részben bemutatott centralis elemek a rovid videok hitelességéhez jarulnak hozza, mig
a periférias elemek elsOsorban a figyelemfelkeltést szolgaljak, valamint annak fenntartasaban
jatszanak dontd szerepet. A SFV tekintetében a zene és a latvanyvildg elemzése jelent meg
periférias elemekként. A mintat alkoto rovid formatumu videok sajatossaga a divatos, virusként
terjedd zenei elemek alkalmazasa: ennek megfelelden, a legtobb videoban jol azonosithato,
aktualis és népszert, vagyis “virdlis” zenei tartalmak jelentek meg, amelyek sajatossaga, hogy
ezaltal a videok nem tartalmaztak €lobeszédet. Fontos kiemelni, hogy ez esetben a viralis zenei
motivumok alkalmazésa bb egy olyan révid formatumu videdkra jellemz6 tulajdonség, ami a
fogyasztok figyelmét ragadja meg s ezaltal az adott tartalomhoz koti 0ket. A masik periférias
elem a latvanyvilag, amelynek harom forméjat azonositottuk a kutatas soran : (1) az elkészitett
video formatuma, (2) a hattér és a helyszin; valamint (3) a videdban megjelend, terméken kiviili
plusz elemek, amik a hasznalatot/ megértést segitik.

1) A videé formatumat tekintve, szembetiind a vagasok és kiilonféle effektusok
alkalmazdsa a vizsgdlt mintdban, amik mind hozzajarulnak a fogyasztok
figyelmének fenntartdsahoz és a nagyobb valtozatossdg, tobb impulzus
biztositdsdhoz. A vide6 formdjanal megjelend szerkesztési dontések (pl. kiilonalld
egységekbdl Osszevagott tartalom) érinthetik a hitelesség szempontjait is, ahogyan
arrol kordbban mar sz6 esett.

2) Emellett a megfelelo kornyezet, hattér megvalasztasa szintén hozzajarul az
érdeklodés felkeltéséhez és fenntartdsahoz (Lu — Lu 2019), igy példaul a tusoldban
allo szerepl6 kezében a samponnal figyelemfelkelt6bb lehet, mintha a szerepld egy
jellegtelen hattér el6tt allva mutatné be ugyanazt a terméket. Tovabba, az informaciod
hitelességet is erdsitheti, ha az iizenet készitdje olyan helyszint valaszt, ami a termék
hitelességét ndveli (utdbbira jo példa, ha a video készitdje az arcipolasi rutinhoz
tartozo6 termékeket gyogyszertari hattér elott mutatja be).

3) Végiil, a terméken Kkiviili plusz elem/elemek is hozzajarulnak az lizenet sikeres
atadasdhoz és a tartalom hitelességének noveléséhez. Ennek soran a termék
kiilonleges tulajdonsagai vagy alternativ felhasznaléasi formai keriilnek elétérbe, ami
altal megnovekszik a virtualis kiprobalhatdsag szintje (pl. a specialis kisallatfésii €16
macskan valo tesztelése).

A tartalom hitelességét befolydsolo tényezok

Mint azt a 3. fejezetben bemutattuk, az e-WOM alapu révid videok nem pusztan szérakoztato,
vagy informativ elemeket tartalmaznak, hanem jellemzden ezek kombinacidjaval élnek. A 3.
abran az elemzett videdk azon elemei keriiltek kihangsulyozasra, amik az egyik vagy masik
végponthoz (szorakoztatas - informativitas) kapcsoljak az lizenetet. Ezzel szemben a “hatésos”
e-WOM mindkét tipus tulajdonsagaival rendelkezik, &m ezek aranya valtozo lehet és nagyban
fiigg a centralis tényezOktol.
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hasznélja, hanem egy hack-et mutatbe ->
szepléket csinal a hajspray-vel

I Informativitas

Példak a szorakoztatas és informativitas dimenziok mentén

Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalom attekintése soran bemutattuk, hogy az alabbi tényezdk informacios
szempontbol képesek hozzdjarulni az e-WOM hitelességéhez: szorakoztatas, informativitas és
észlelést rombold tényezOk (Gvili — Levy 2016). Ezen dimenzidk alapjan a rovid formatumu
videok az alabbi jellemzdkkel irhatoak le a megfigyelt mintaban (4. tablazat).

Centrilis elemek

Periférids

tartalom besorolasa

LSS ) hack / tread részekeént

terméktulajdonsag

marka
kommunikator
megjelenése
kommunikator

beszéde

kommunikitor
szakértelme

sziveg, felirat

zene/hangok
vigas
technikai elemek

4. tablazat

Tartalom hitelességét meghatirozé tényezok

Eszlelést rombold

Szérakozas Informativitas
tényezok
storytelling,
érzelmekre hato,
énékeld
mmel_pomoa_abb em litszik /
jelenik meg tékuszbm' nehezen kivehetd
nem ismerjikk meg
részletes bemutatas a termék
P nem latszik /
ol lathato ; Kivehets
mﬂl"smm‘ Y
mutatja be a terméket nem jelenik meg
hadar. tul lassan
objektiv hangnem beszél.':?oszlé
S
megjelentk a atlag fogyaszté
kommunikator szamara nem
szakértelme €érthetd szakszavak
(1sd:7.2.1 fejezet) hasznalata
Selenit me tal nagy / ml kicsi
) tul hangos zene,
hattérzaj
fokusz tartasa ful gyors / ml lassn
_ 10ssz vided €s hang
mindség

A mintaban megjelend rovid formatumau videok jellemzoi a vizsgalt jellemzoik mentén

Forras: sajat szerkesztés
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A centralis és periféridlis tényez6kon til, észlelést rombold tényezdket is beazonositottunk.
Ezek koz¢ tartoznak a kommunikator személyébdl fakado, a termékre vonatkozo ¢€s a technikai
jellemzdkbdl eredeztetett rombold tényezdk. Elsé esetben, kommunikatorhoz kothet6
rombolo tényezonek tekintheté a tul lasst vagy tul gyors beszéd, a tal bonyolult kifejezések
vagy zsargon haszndlata, ami negativ érzelmi viszonyuldshoz (pl. bosszisag) vezethet, sot a
fogyasztok érdeklodésiiket is veszithetik az adott termék vagy video irant. A masodik fo
azonositott rombolé elem a termékre vonatkozik : ha a termék nem lathaté vagy nem jol
lathatd a videdban, az szintén csokkentheti az iizenet hitelességét, €s ugyanez igaz a
markajelzésre is. Mivel rovid terjedelmii videdkrol van szd, a tartalomkészitOknek és
felhasznaloknak kevesebb idejiik van az iizenetatadasra, ezért fontos odafigyelni arra, hogy az
informacidatadas ne csak rovid, de tomor és jol kovethetd is legyen. Végiil a technikai
jellemzok is jelentésen befolyasolhatjak a rovid videok informacioatadé képességét, ami
megnyilvanulhat a hang- és képmindségben, a szerkesztésben és vagasokban, kiegészitd és
kornyezeti elemekben (pl. er0s hattérzaj), vagy a feliratozasban is. Ezek a technikai tényezdok
szintén a tartalom hitelességét befolyasoljak, rossz esetben romboljak a fogyasztok szemében,
azonban a mindségre vonatkozo hatasaik eltérd mddon érvényesiilnek. Ahogyan Becerra és
szerzOtarsai (2021) is megallapitottak, a vizualis elemek romlasa nagy mértékben befolyésolja
az észlelt audiovizualis mindséget, mig a hanghibdk gyengébb hatast gyakorolnak a mindségre.

A tartalom minoségét befolydsolo tényezok

A koz06sségi médiamegosztd platformokon taldlhatd tartalmak mindségi jellemzdit rendkiviil
nehéz szamszertsiteni, igy a szakirodalmak altal feltart meghatarozé tényezokre épitettiik fel
kutatdsunk ezen részét, a kovetkezd jellemzdk alapjan: relevancia, pontossag, objektivitas,
frissesség, érthet0ség és élvezhetdség, informacid atadas és a bemutatott érvek mindsége,
valamint az 6sszkép (Parker et al. 2006, Markos-Kujbus 2017).

e A relevancia a rovid e-WOM videdknal abban nyilvanul meg, hogy a fogyasztod
szamara hasznos vagy éppen haszontalan, de vicces terméket mutat be a
kommunikétor. Masrészrdl a relevancia erdsen fiigg a célcsoporttdl és a fogyasztoi
attitidoktol: ebben nyujt segitséget a kulcsszavakra épiil keresés és sziirés. E
tekintetben a TikTok nagy elénnyel rendelkezik mivel fejlett algoritmusanak
koszonhetden a fogyasztok szamara leginkdbb relevans tartalmakat, rovid videokat
jeleniti meg a féoldalon.

e A pontossag az audiovizudlis tartalmak esetében egyarant vonatkozik a latvany- és
hangvilagra. Egyfeldl egy termék bemutatasakor fontos, hogy a fogyasztd minél
inkabb megismerhesse a termék tulajdonsagait valamit, hogy a vided virtualis
kiprobalhatosag érzetét keltse szamara. A beszélt vagy irott kommunikacioban
szintugy torekednie kell a kommunikatornak a pontossagra, a termékkel kapcsolatos
tapasztalatok jol érthetd és kovethetd megosztasara.

e A tényszer(i informacioatadas erdsiti az objektivitast, ami hihetébbnek tlinteti fel a
bemutatott véleményt. Az objektivitds els6sorban a feliratozasra vagy a
tartalomkészitd kommunikacidjara utal, azonban a korabbiakban mar bemutatott
sz6rakozas —informativitas dimenzié mentén fontos figyelembe venni azt is, hogy a
megcélzott fogyasztok milyen informacidkeresési fazisban vannak.

o Az idészeriiség, frissesség erdsen befolydsolja a tartalom mindségét, noha
szamtalan friss tartalom kertil elénk nap, mint nap. Ezért bar a frissesség alapveto
elvaras, mégsem olyan meghataroz6 tényezd, mint a relevancia, hiszen a rovid-
videods platformok nem tekintenek vissza a régmultra, igy az iddszerliség mar sok
tekintetben eleve adott.
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o Az érthetoség és élvezhetoség egyik oldalrol vonatkozhat a centrélis elemekre,
mint példaul a kommunikator kozlésének forméjara és mindségére (érthetdség),
amit mar attekintettiink az észlelést rombolo tényezok kozott. Ugyanakkor a rovid
videok periférias elemei is erdsithetik vagy ronthatjak a tartalom mindségét, példaul
a vagasok, effektek, hattérhangok vagy a zene (€lvezhetdség).

e Az lizenet gazdagsaga, az informacioatadas és az érvek minésége az e-WOM
tartalmak kiemelkedé elemei, hiszen egy termék vagy szolgaltatds megismertetése
a cél. Szintén lehet audio és vizualis elemekre tagolni ezt a kérdéskort a latvany- €s
hangvilagot kiilon elemezve a vizudlis érvelés és meggydzés szempontrendszere
mentén. Az érvelés alkalmazasara jo példa, hogy az elemzett rovid formatumu
videdk kozott tobbszor eldfordultak eldtte-utana videodrészletek, amely a termék
sikerességét/bukasat kivantak igazolni.

e Az osszkép nagyon fontos szempont a rovid videok esetében: kordbban mar
bemutatasra keriilt, hogy fontos a vizualis és a hangi elemek kdlesonds és egymasra
hatasa. Az 6sszképhez emellett nagyban hozzajarulnak a periférias elemek, hiszen
a tartalomhoz ill6 zene, vagy kiegészitd elemek megvalasztasa ndveli az észlelt
mindséget, csakligy mint a gondosan megvalasztott helyszin vagy hattér.

Mindezen tényezdket figyelembe véve jol 1athatd, hogy a tartalmi tényezdk szoros kapcsolatban
allnak a centralis és periferialis elemek alkalmazéséaval és kivalasztasaval azelemzett videok
esetében. A bemutatott szempontrendszer elemeit jelen kutatds egyesiti magaban, amely az e-
WOM rovid videés formatumban vald alkalmazasanak és alkalmazhatésdganak vizsgalatat
igyekszik megalapozni a videos tartalomelemzés modszertananak segitségével. Noha jelen
kutatas els6 1épésként funkcional tovabbi kutatdsok szamara, az mar most is jol lathato, hogy a
videos tartalmak elemzése és annak kvalitativ szempontjai a fentiek mentén biztonsdgosan
megalapozhatdk és érvényes modon alkalmazhatok a jovoben. Az eddigi eredmények €s a
tovabbi kutatési irdnyok bemutatdsat a kovetkezd, s egyben zaré fejezetben dsszegezziik.

5. Osszegzés

Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy az e-WOM-ot tartalmaz6 révid formatumu videok
milyen tartalmi jellemzdkkel birnak informacios szempontbol, emellett igyekeztiink feltarni azt
is, hogy ezen jellemzdk a tartalomelemzés modszertandval miképpen azonosithatok a video-
alapu tartalmakban.

Eredményeink alapjan kirajzolddott, hogy a korabban a szoveges e-WOM vizsgalataban
alkalmazott dimenzidk mint a tartalom mindségét tiikkrozo €s hitelességet befolyasolo tényezdk
- sikerrel alkalmazhatoak a videds formatum esetében is. Emellett, az e-WOM-ra épiilo, rovid
formatumt videdk értelmezése kiegésziilt olyan, a kutatdsban meghatdrozott centralis
elemekkel, mint a kommunikator szerepe, jelenléte és szakértelme vagy a termék/marka
megjelenitése, tovabba olyan periférids elemek is megjelentek amik az audiovizualis
informacioatadast helyezik eldtérbe (pl. zene, hattér/latvanyvilag, kiegészitd elemek).
Végezetiil, a vizsgalt e-WOM tipusti, rovid videdkban a torténetmesélés és az érzelmek
bemutatasa is eldtérbe keriilt a pontos informécidatadassal szemben, mivel elébbiek a
szorakoztatd jelleget erdsitik.

Ezen eredmények eldrevetitik a jovobeli kutatasi iranyokat is amelyek egyik
kiinduldpontja lehet , hogy a szdérakoztatd elemek tulsulya a rovid formatumu videdban akkor
lesz a leghatdsosabb, ha a befogado6 passziv keresdi fazisban van és nem keresi kimondottan a
terméket, vagy még nem ismerte fel azt a sziikségletet, amire az adott termék valaszt adhat.
Tovabbd, a passziv keres6i fazisban 1évd felhasznalok figyelmét a szorakoztatd tartalmak
mellett, azok az edukativ tartalmak is felkelthetik, melyek a szorakoztatd elemek periférias €s
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centralis sajatossagaival rendelkeznek. Ezzel szemben tovabbi fontos észrevételek alapja lehet
az is, hogy a keresési szakaszban jard fogyasztok az informativ elemekre fokuszalnak, igy rajuk
az objektiv, leird videok gyakorolnak nagyobb hatast.

Osszességében tehat megerdsitést nyert azon kiindulo felvetésiink, hogy bar a rovid
terjedelml videok tartalomelemzése kevéssé kutatott téma, boven tartogat még szdmunkra
kutatasi anyagot, amely tovabbi potencial a folyamatosan valtozo tartalomfogyasztasi szokasok
mélyebb megértésnek és vizsgalatanak alapja lehet (Fatemi 2021). Tovabbi kutatasi iranyként
fogalmazodik meg a rovid formatumi e-WOM videdk reklam és/vagy retorikai szempontu
meggy0zési stratégidinak €s argumentacids potencidljanak feltardsa, tovabba az online
kozosségi részvétel és markakozosségek (inter)kulturalis szempontok mentén vald vizsgalata,
vagy az etikus reklam és marketing tipusi kommunikacio lehetdségeinek feltarasa a fogyasztoi
bevonddas ¢és felhatalmazodés kordban. A videdelemzés emellett tovabb bovithetd a
kapcsolodd kommentek/vélemények vizsgalataval €s az ezekre adott reakcidok elemzésével a
pontos ¢s teljes 0sszkép elérése érdekében.
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