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Guld Adam:

SPORTOLOK, RAJONGOK, INFLUENCEREK.
SZURKOLOI SZOKASOK VALTOZASA AZ ONLINE TERBEN!

Bevezetés

A sport a modernitas kezdete 6ta meghatarozé szerepet jatszik a nyugati kultirkérben. A
sportos életmdd kedvezd egészségligyi hatasai mellett szamos olyan tarsadalmi és kulturalis
funkciodval is rendelkezik, amelyeknek generaciok 6ta fontos helyiik van az életiinkben. Csak
hogy néhanyat emlitsiink ezek koziil: a sportolashoz kapcsolédé tarsas gyakorlatok fontos
szerepet toltenek be a szocializacié folyamataban, segitenek a csoportdinamikai folyamatok
begyakorlasaban, megtanitjak a szabalykovetd magatartast, valamint elGsegitik a kitartas
és a koncentracio6 fejlesztését. Ugyanakkor a sport egyik legfontosabb tarsadalmi-kulturalis
funkciéja az identitasképzés, a sportokhoz és sportoldkhoz valé emocionalis kot6dés, ami
kétféleképpen is megnyilvanulhat: kozvetlen és kozvetett moédon. Kozvetleniil akkor, amikor
valaki aktiv sportéletet él, és példaul focistaként, birk6zéként vagy evezésként dnmaga is
tevékeny résztvevdje a sportéletnek. Kdzvetett médon pedig akkor, amikor az egyén dnmaga
nem sportol, de rajongéként, szurkoloként folyamatosan kdveti egy adott sportag aktualis
eseményeit. Az utébbi jelenségnek napjainkban egyre nagyobb jelentéséget tulajdonitunk,
mivel a médiakultira és médiatarsadalom keretei kozott egyre tobb tarsadalmi és kulturalis
gyakorlat koltozik a média terébe, igy a rajongas is.

A Telenor Magyarorszag 2021 majusaban inditott el egy atfogé kutatasi projektet, aminek
az volta célja, hogy feltérképezzék a magyar lakossag sporttal kapcsolatos rajongéi szokasait,
kiilonos tekintettel az online szurkoldi tevékenységekre.? A kutatas 18-65 év kozotti magyar
internethasznalok részvételével valosult meg, amelyben 6sszesen 840 f6 vett részt. A
minta sajatossaga, hogy a magyar tarsadalom valés 6sszetételléhez képest alacsonyabban
reprezentaltak benne a nék, aminek az is oka lehet, hogy a sporttal kapcsolatos témak még
mindig jobban érdeklik a férfiakat, mint a néket. Ennek megfelelden a kit6lték 45%-a volt
nd, mig 55%-a férfi. A minta tovabbi sajatossaga, hogy az atlagosndl valamivel magasabban
reprezentaltak benne az 54-65 év kozottiek. Régio és telepiilés tipus szerint a minta
reprezentativ, viszontiskolai végzettség esetében jelent6sebb eltérés mutatkozik a val6saghoz
képest, mivel az alacsony iskolai végzettségliek alulreprezentaltak az online mintdban, mig a
magas iskolai végzettséggel rendelkezdk a valds tarsadalmi aranyuknal nagyobb mértékben
jelennek meg. Az emlitett tényez6k a vizsgalat eredményeit azonban jelentésen nem
torzitjak, mivel a lekérdezés fokuszaban a kereskedelmi szempontbdl fontos csoportok kell6
szamban jelennek meg. Az adatfelvétel id6pontja 2021. majus 28. és junius 2. kozé esett.> Az

! A tanulmdny a Bolyai Janos Kutatasi Oszténdij timogatasaval késziilt.

2 Az adatokat az Ipsos Instant Research gyijtotte.

3 A hivatkozas hivatalos sajtok6zleményét lasd: https://www.telenor.hu/sajto/kozlemeny/itt-az-uj-rekord-elkeszult-az-
orszag-leghosszabb-szurkoloi-salja
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alabbiakban ennek a vizsgalatnak az eredményeit ismertetem kultira- és médiatudomanyi
szempontrendszerek alapjan, majd a tanulmany masodik felében a sporttematikahoz
kapcsolddo influencerek szerepvaltozasara fokuszalok, a vizsgalat eredményeinek tiikkrében.

Szurkoloi szokasok valtozasa az online térben: csatornak,
tartalmak, kozosségi média

A szurkolasi szokasokkal kapcsolatos vizsgalatbdl kidertl, hogy a sport kifejezetten
népszeri tartalomnak szamit a médiafogyasztok korében, hiszen a megkérdezettek legalabb
73%-a kovet figyelemmel legalabb egy sportagat, mig 49% egyszerre tobb sportag irant is
érdeklédik. A kisebb hazai vagy helyi vonatkozasu sportesemények alacsony érdeklédésre
tartanak szamot. Erdemes megfigyelni ugyanakkor, hogy a vélaszadék donté tobbsége
(73%) els6sorban a vilageseményekre kivancsi, mig a kontinentalis sportesemények irant
44% érdeklédik. Ez a sporttematikaval Osszefiiggésben is jol érzékelteti a késé modern
médiakultura egyik legfontosabb sajatossagat: a kortars popularis médidban megszlinnek
a tér és az id6 korlatai, a tartalmak mindenki szamara elérhetdk, illetve azok népszertiségét
csak a tartalmak vonzereje és mindsége befolyasolja (Kellner, 1995). Mindemellett az
sem mellékes tényezd, hogy a globdlis médiatérben megjelend sportoldi karakterek -
oriasi lathat6saguknal fogva - nagyon erds kozosség-osszetartd erével rendelkeznek, ami
orszaghatarokon és kontinenseken ativel6 rajong6i kozosségeket képes dsszekovacsolni.

A sporttal kapcsolatos tartalomfogyasztas egyik markans jellemzdje, hogy vilagosan
kirajzolodé kiilonbségeket talalunk a nemek szerint. A valaszadé férfiak koziil 80% kovet
legaldbb egy sporteseményt, mig ugyanez a gyakorlat csak a nék 66%-ara jellemz6. Az
Osszes sporteseményt (nemzetkozi, kontinentalis, hazai) szignifikansan tobb férfi koveti,
mig a legnagyobb kiilonbség férfiak és nék kozott a kontinentalis és magyar sportesemények
iranti érdekl6désben mutatkozik: ezeket a férfiak 20%-kal nagyobb aranyban kovetik.
Osszességében megallapithatd tehat, hogy a sport vildga valtozatlanul inkabb a férfiakat
foglalkoztatja, arra hogy a n6ket ezen beliil mi érdekli, a kés6bbiekben térek ki részletesebben.

A sport az egyik legnépszeriibb és leguniverzalisabb tematikanak szamit a médiaban.
Ennek tiikrében nem meglepd, hogy ilyen tartalmakkal minden csatornan talalkozhatunk,
azonban a csatornavalasztas tekintetében a fogyasztok magatartasa jelentds variabilitast
mutat. A friss hazai kutatas megerdsiti azt a nemzetkozi eredményt*, miszerint a jelentésebb
sporteseményeket a rajongok donté tobbsége - a megkérdezettek 70%-a - még mindig
televizion koveti. A nemzetkozi vizsgalatokbol azt is tudjuk, hogy ennek mi all a hatterében.
Egyfel6l a televizi6, mint eszkdz valtozatlanul magas technikai szinvonalon, gondosan
szerkesztett és igényesen talalt tartalmakat kozvetit, ami kiilondsen sportesemények
esetében magas élvezeti értéket biztosit (Silverstone, 1998). Masfeldl a sportesemények
televizion valé megtekintése gyakran kozosségi élménynek szamit, ami csalddtagoknak és
nagyobb szamu barati csoportoknak képes tarsasagi élményt nyudjtani. Azt viszont érdemes

*https://www.statista.com/statistics /1220883 /live-tv-sports/
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leszbgezni, hogy a televizié népszeriisége a kiilonboz6 korcsoportokban jelentésebb eltérést
mutat. A televizié népszerlisége az idések kozott a legnagyobb, 6k féleg ezen a feliileten
kovetik a sporteseményeket, és a rajongas, szurkolds élményét is ehhez az eszkozhoz kotik.
A kozépkorosztaly esetében szintén a televizid szamit vezeté6 médiumnak, de esetiikben a
tajékozodas kiegésziil az online tartalmak bongészésével, megtekintésével. A televizids
sportkozvetitések megtekintése egyediil a fiatalabb generacidk esetében szorul vissza
jelent6sebb mértékben, de a megkérdezett fiatalok tobb mint felére még mindig jellemz6 ez
a magatartas. A kutatasbdl azt is latjuk, hogy a masodik legnépszeriibb csatorna az online
média, mig a klasszikus tdmegmédiumok koziil a radio és sajt6é hasznalata mar elenyészének
szamit. A csatornavalasztasok kapcsan kirajzol6dd generacids torésvonalak a kozosségi
média és a streaming feliiletek esetében a legegyértelmiibbek: a k6zosségi médian keresztiil
a fiatalok 49%-a, az id6sebbek 26%-a, mig az online kdzvetitésen keresztiil a fiatalok 42%-a,
az idésebbek 22%-a kdvet sporteseményeket. Ennek megfelel6en az 6sszesitett népszertiségi
rangsor a kovetkez6képpen alakul: televiziéd (70%), weboldalak (42%), k6zosségi média
(34%), online kozvetitések (31%), radié (10%), nyomtatott sajt6 (10%).

A kozosségi média nemcsak a sportesemények megtekintésére ad lehet6séget, hanem
az ismert sportolok kovetésére is, s ez elsGsorban a fiatalokra jellemzd tevékenység. A
megkérdezettek kozel fele (48%) kovet ismert sportoldkat és sporttal kapcsolatos oldalakat
a kozosségi médiaban, els6sorban a Facebookon, Instagramon és YouTube-on. A rajongéi
szokasok tekintetében szintén tapasztalhatunk generaciés kiilonbségeket, bar ezek nem
tekinthet6k specifikusnak a sport tematika esetében, hiszen ezek a mintazatok altaldnos
szabalyszerliségeket kovetnek. A vizsgalat ezzel 0sszefiiggésben azt talalta, hogy a 18-26
éves korosztaly a legaktivabb a sportolok kovetésében, kozilik a megkérdezettek 69%-a
latogatja rendszeresen egy-egy sportold profiljat. A bekévetés esetében a vizsgalat szerint
a legfontosabb motivacidk kozott jelenik meg az adott sportag/személy iranti érdekl6dés
(53%), valamint a sportolé példamutaté magatartasa, személyisége, tevékenysége (40%).
Ez az eredmény szintén egybevig a nemzetkozi kutatdsi eredményekkel®, amelyjelenség
magyarazatat a sztarkultusz, illetve azon beliil is az influencer-jelenség adhatja (Guld, 2016;
2018; 2019). Ezzel 6sszefiiggésben koritilbeliil 2012 dta latjuk azt a folyamatot, hogy az online
feltileteken is aktiv, sportoldi hattérrel rendelkezd véleményvezérek oriasi tomegek figyelmét
képesek megragadni és megtartani.® Ami igazan érdekes, hogy ez csak részben magyarazhato
az emlitett karakterek tényleges sportteljesitményével és - kiilonosen a ndi fogyasztok
esetében - sokkal tobb kdze van a sportoldk személyiségéhez, megjelenéséhez, életmodjahoz,
maganéletéhez vagy azokhoz a markakhoz és termékekhez, amelyeket 6k népszerisitenek.
Ebben az értelemben a ,hétkoznapisagot” tekintjiik 1ényeges kulcsfogalomnak, vagyis a
fogyaszték az ismert emberek hétkéznapjaiba szeretnek ezeken a feliileteken keresztiil
betekintést nyerni (Szijarto, 2016).

A kutatas a sporttal kapcsolatos tovabbi tematikak egész sorat is rangsorolta aszerint, hogy
azok milyen mértékben kotik le az érdekléddk figyelmét. Ebbdl kidertl, hogy a kdzdsségi

5 https://www.hollywoodreporter.com/business/digital/movie-stars-matter-but-social-908042 /#pagetop
¢ Forras: https://www.digitalhungary.hu/interjuk/Az-online-videos-sztaroke-a-jovo-interju-Guld-adammal /4256 /

80



GYAKORLATILAG

oldalakat a megkérdezettek 31%-a az Osszefoglalok vagy exkluziv videdk miatt koveti,
28% pedig attol érzi magat kozel a hirességekhez, hogy ezeken a feliileteken kozvetlentil
a sportolok altal megosztott tartalmakkal taldlkozhat. A valaszadék 23%-a ezeken a
felilleteken tajékozddik a sportesemények menetrendjérdl, 22% pedig a szdrakoztatd
vagy vicces tartalmak miatt latogat a személyes odalakra. A megkérdezettek 19%-a
bennfentes informdacidkra szamit, 18% a sajat sportteljesitményét szeretné fokozni, 17%
pedig kifejezetten a sportolé maganéletérdl szeretne tobb informaciét szerezni. Marketing
szempontbdl nem mellékes, ugyanakkor nem is kifejezetten igéretes eredmény, hogy sajat
bevallas alapjan csak a felhasznalék 12%-a érdekl6dik a sportolok altal népszertisitett
termékek irant, és minddssze 6% nyilatkozott Ugy, hogy a hiresség kinézete, megjelenése is
szerepet jatszik a kovetésben. Feltételezhetd, hogy az elképzelt normaknak valé megfelelés e
kérdés esetében miikodott a legerdteljesebben, ami az eredmények torzitasat eredményezte,
hiszen a kereskedelmi gyakorlatbol jol tudjuk, hogy a sportolék személye kifejezetten nagy
vonzerdvel bir abban az esetben, ha azokat megfelel6 kereskedelmi markakkal parositjak egy
marketing kampanyban.”

A kozo6sségi média hasznalatdban a kutatas eltérést mutatott ki a nemek kozott abban
a tekintetben, hogy a megkérdezettek kovetnek-e az online vagy koézosségi médiaban
sporthoz kothetd oldalt vagy személyt, de ez a kiilonbség nem szignifikans. Ugyanakkor
az eredményekbdl vildgosan latszik, hogy a nék koérében valamivel kisebb azoknak az
aranya, akik sporthoz kapcsolddoé oldalakat kovetnek a kozosségi médidban. Ennek oka a
nemek eltérd érdeklédési korében keresendd: mig a férfiakat alapvet6en a sportesemények
menetrendje, eredményei és a bennfentes informacidk érdeklik, addig a nék szamara
elsGsorban a sportolék maganélete érdekes, illetve a sajat sporttevékenységhez keresnek
hasznos tippeket, tanacsokat. Osszességében talan meglepd lehet, hogy a férfiakat jobban
érdekli a sportolok megjelenése, mint a néket, valamint a nék nagyobb aranyban latnak
példaképeket a sportolékban, mint a férfiak.

A kutatasbdl az is kideriil, hogy a sporttematikaval foglalkoz6 koézosségi médidban a
felhasznalok jelentds része inaktiv (48%), azaz a tartalmak passziv fogyasztojanak szamit. A
megkérdezetteknek csak 10%-a kommentel vagy 1ajkol megosztasokat, és csak 5% helyez el
ilyen posztokat a sajat profiljaban. Mindemellett egy masik nagyszamu csoport, a valaszadok
30%-a azt allitja, hogy nem kovet sporttal kapcsolatos oldalakat, amig tovabbi 6% bar kovet
ilyen oldalakat, de valdjaban soha nem olvassa el az ott megosztott tartalmakat. Nagyobb
aranyu aktivitas csak a fiatalok kisebb csoportjaban mutatkozik, a 18-26 évesek 16%-a lajkol
vagy kommentel sporttematikaju megosztasok alatt, ez az arany a 54-65 évesek kozott csak
8%. Ezek az eredmények tobb szempontbdl is jellemzdek, illetve igazodnak a nemzetkozi
trendekhez. Az emlitett aranyok koézelitenek a kozosségi médiara altalaban is jellemzé ,1-9-
90” szabalyhoz, miszerint a felhasznalok 1%-a allit el6 eredeti tartalmat, 9%-a ezt erdsiti fel,
szerkeszti vagy kiegésziti, mig 90% csak passziv kovetdje az eseményeknek.? Ugy tiinik, hogy
ez az arany az egyébként kifejezetten népszerti, sporttal kapcsolatos tartalmak esetében sem

7 Lasd példaul: https://www.forbes.com/sites/kurtbadenhausen/2019/08/03/social-medias-most-valuable-
athletes-ronaldo-mcgregor-and-lebron-score/?sh=5715bbaa2{f98
8 https://blog.elatable.com/2006/02/creators-synthesizers-and-consumers.html
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eredményez drasztikus kiilonbséget. Ugyanigy jellemz6 nemzetkdzi trend, hogy a kdzosségi
feliileteken alapvetGen a Z generacio és az Y generacio fiatalabb tagjai aktivak, ami szorosan
Osszefiigg azzal, hogy az ifjusagi kulturakkal, szubkulturalis identitdsokkal valé azonosulas,
illetve az ezzel parhuzamos rajongdi aktivitas is altalaban ebben az életkorban éri el a csuicsat.

Ahogyan az a fentiekbdl kideriil, a sporthoz kapcsolddé kozosségi médiatevékenységek
inkdbb passziv mddon jelennek meg. Ebbdl kifolydlag a kutatdsban felsorolt és az
alabbiakban ismertetett lehet6ségek koziil egyik tevékenység sem Kkifejezetten jellemzé a
magyar szurkolékra. Altalanossagban a sportolék kovetése és fogadasok kotése csak 10-bél
2 valaszadora jellemzd, mig a fiatalokra sokkal jellemz&bbek ezek a tevékenységek, mint az
id6sebb korosztalyra. Nyereményjatékokban a megkérdezetteknek csak 16%-a vesz részt,
online szurkoldi csoportokhoz 10% csatlakozik, online baratsagokat pedig minddssze 9%
kot a sporthoz kapcsolddd kozos érdekl6dés okan. Ennél is kevesebben jelentkeznek be
a kozosségi oldalakra meccsnézés kdzben (7%), osztanak meg errél fényképet (7%) vagy
cserélik le a profilképiliket egy konkrét esemény kapcsan (3%). Marketing szempontbdl
lényeges, hogy sport relikviat vagy markazott terméket csak a valaszadék 7%-a vasarol,
ezek koziil a p6l6 a legnépszeriibb, majd ezt kovetik a kiillonb6z6 hasznalati targyak, példaul
sapka, kit(iz6 és puldver.

A kutatds azt is megvilagitja, hogy a mobil eszkdzokon torténd, utkdozben zajlé
tartalomfogyasztas egyaltalan nem szamit ritkasdgnak. Onbevallas alapjan az ,,on-the-go”
tartalomfogyasztas a sporteseményekkel kapcsolatos statikus tartalmakra a legjellemz&bb,
mint példaul online hirek olvasasa, fotés beszamolok megtekintése. A valaszadok
minddssze 17%-a fogyaszt videds sporttartalmakat is menetkdzben, de ez dsszefiiggésben
allhat a rendelkezésre all6 mobilinternet kerettel is. A fiatalok jellemzébben tobb sporttal
kapcsolatos tartalmat néznek ,on-the-go”, illetve ez a gyakorlat sokkal jellemzdébb a
férfiakra (22%), mint a nékre (11%). Osszességében nem meglepd, hogy az ,on-the-go”
praxis leginkabb a fiatal Z és Y generacié korében jellemzd, akiket éppen ezért gyakran
szoktunk ,mobil nemzedék” vagy ,mobil generacié” néven emlegetni. Tobb kordbbi kutatas
foglalkozott mar azzal, hogy az emlitett korcsoport médiahasznalati szokasaiban jelentkezd
generacios sajatossagokat legérzékletesebben éppen a mozgas jelentdségén keresztiil
ragadhatjuk meg (Glézer at al., 2014). A médiahasznalattal dsszefiiggésben ez a mozgas
értelmezhetd a fizikai térben torténd helyvaltoztatasként és a kiilonb6z6 médiafeliiletek
kozotti atjarasként is. A fizikai értelemben torténd helyvaltoztatas itt féleg az otthon, az
iskola/munkahely és az ezeket 6sszekotd Ut vonatkozadsaban értelmezhetd, ahol minden
helyszinhez és magahoz az ithoz is sajatos médiahasznalati praxisok illeszkednek. Ilyenek
példaul azok a mozgas kozben kialakitott mikro-momentumok, amelyek akar nagyobb
mennyiségii tartalom roévid id6 alatt torténd fogyasztdsara is alkalmasak lehetnek -
példaul a TikTokon. Ezt f6leg a ma mar mind tobb helyen elérhetd, nagy sebességii halézati
kapcsolatok hasznalata teszi lehetdvé. A média virtualis terében valé mozgas elsésorban a
multitasking jelenséggel magyardzhat6, amelynek az a 1ényege, hogy a felhasznalék gond
nélkiil 1épnek at az egyik médiafeliiletrél a masikra, s6t gyakran egyszerre vannak jelen
tobb helyen is. A vizsgalat alapjan egyértelmiien latszik, hogy mindezek a jellemzdk a
sporttal kapcsolatos tartalmak esetében is érvényesek a fiatalokra.
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Végiil a kutatds eredményeivel kapcsolatban nemzetkézi kontextusban is érdemes
alaposabban gércs6 ala venni a Z generacié tartalomfogyasztasi szokasait. A kiemelt
figyelmet az indokolhatja, hogy a digitalis bennsziilott Z generacios fiatalok ,trendszetter
nemzedéknek” szamitanak, ami azt jelenti, hogy a fogyasztasi mintazataikbol a jovo
trendjeire lehet kovetkeztetni.’ Ez az allitds azon a megfigyelésen alapul, hogy a korcsoport
korében jellemzé médiahasznalati gyakorlatoknak széles kord hatidsa van a fogyasztoi
trendek alakulasara, és jellemzden egy-két év eltolédassal az idésebb felhasznalok korében
is megjelennek, majd altalanossa valnak. Egy kézelmultban késziilt kutatas példaul azt az
eredményt hozta, hogy az amerikai fiatalok korében a sporttartalom csékkend vonzerével bir,
és azt a szorakozas mas formai el6zik meg, igymint a filmek és sorozatok, vagy a popkulttira
egyéb szegmensei, a zenészek és a celebek.!’ Ugyancsak a sport csokkend népszertiségét
mutatja, hogy a megkérdezett Z generacidsoknak csak 53%-a sportrajong6, mig a felnéttek
63%-a és az Y-ok 69%-a vallja ezt magardl. Az amerikai Z generacidsok mar csak fele olyan
valdszintiséggel néznek él6 sportkozvetitést, mint az Y-ok, viszont az e-sport mar most is
népszerilibb a koreikben, mint az MLB, a NASCAR és az NHL. Bar a hazai kutatds még nem
pont ezeket az eredményeket hozta, a jov6ben mi is arra szamithatunk, hogy a fogyasztasi
trendek Magyarorszagon is ebbe az iranyba mozdulnak el a fiatalok kozott.

»Bajnok vagy és mindig is az leszel!”"' — sportolok mint influencerek
2021-ben

A fenti vizsgalatbdl két dolog egyértelmiien lesziirhetd. Egyfel6l vilagosan latszik, hogy
az online médiakultura térhdditasa alapvetd valtozdsokat generdl a sporthoz kapcsol6dé
tartalmak fogyasztasaban mind a csatornak, mind pedig a fogyasztds mintazatait illetGen.
Masfeldl a kutatasbol az is latszik, hogy valtozas tapasztalhaté abban is, hogy a sportolok
személye milyen szerepet jatszik a szurkolok és rajongok életében. A Telenor vizsgalatabdl
kidertilt, és e tekintetben nincs is komoly valtozas a korabbi évtizedekhez képest, hogy a
sportolék személye fontos referenciapontnak szamit kultirankban. A sportolék példaképnek
szamitanak, akik olyan komplex értékrendszerek kozvetitésében jatszanak szerepet, amelyek
Osszefiiggésben vannak tobbek kozott a sikerrel, a teljesitménnyel, a kival6saggal vagy éppen
a férfi és ndi szerepekkel. Ugyanakkor az online kultdra jelentds valtozast general abban a
tekintetben, hogy milyen viszony alakul ki a sportolék és a rajongék kozott. A klasszikus
médiakdrnyezetben ez egy egyiranyd kapcsolat volt, ahol a témegmédia keretei kozott
a sportolék korlatos szamu csatornan és csak sporadikusan tiinhettek fel, jellemzden a
sportteljesitményiikkel 6sszefliggésben. A kortars viszonyok k6zott, az online médiakultira
vilagadban ez mar kétirdnyu, interaktiv folyamat is lehet, ami azt a benyomast kelti, hogy
kozvetlen kapcsolat johet létre a rajongok vagy szurkoldk és a sportolok kozott. Alapvetéen

° Forras: http://www.epa.hu/03000/03056/00075/pdf/EPA03056_mediakutato_2020_1_079-092.pdf

10 Forras: https://morningconsult.com/2020/09/28/gen-z-poll-sports-fandom/

1 Hosszt Katinka Facebook posztja alatt olvashatd rajongéi komment a tokioi olimpia idején, 2021. julius 28-an.
https://www.facebook.com/photo/?tbid=365168798311117&set=a.200476304780368

83



GYAKORLATILAG

ez az atalakulas eredményezi, hogy a sportolok egyre gyakrabban jelenhetnek meg az
online véleményvezér vagy influencer poziciéjaban. A tanulmany masodik részében ennek a
folyamatnak a legfrissebb trendjeit tekintjiik &t nemzetkozi szakirodalmak alapjan.

Ajelenség megértéséhez sziikségszerli annak belatasa, hogy milyen tényez6k eredményezik
a sportolok jelentésebb vonzerejét az influencerek piacan. A jelen szovegben amellett fogok
érvelni, hogy alapvet6en harom fébb tényezd jatszik szerepet abban, hogy a sportoldk
kiemelked6 vonzerdvel birnak a kozonség korében, és ezzel egyiitt jelentds kereskedelmi
értéket is képviselnek. A jelenség egyik legkézenfekvébb magyarazat a hirnév sziiletésének
mddja a sportolok esetében. Ha az ismert emberekkel foglalkozé tipolégidkat vizsgaljuk,
akkor azt talaljuk, hogy a hires sportoldk szinte mindegyik megkdzelitésben a sztarok elit
csoportjaba tartoznak. Monaco taxonémiai rendszerében a sikeres sportolok a ,h6sok” vagy
a ,sztarok” kategoériajaba esnek - mindkét csoportra jellemzd, hogy a hirnévhez komoly
erbfeszités, kitarté munka, nagy teljesitmény és sok esetben paratlan tehetség kotddik.
A sztarok kategoridjara az is érvényes, hogy a karakter a kozszerepléseken keresztiil a
nyilvanossagban is jelentds lathat6saggal rendelkezik (Monaco, 1978). Rojek rendszerében
a sportolok az ,elért sztarsag” (achieved celebrity) tipusaba tartoznak, ami leginkabb olyan
val6s eredményekre vonatkozik, amelyek a média vilagatol figgetlen szférakban jonnek
létre, igy a tudomanyokban, a gazdasdgban vagy éppen a sportban (Rojek, 2011). Ha a
sikeres sportolok karakterét kifejezetten az influencerekre kidolgozott tipolégidk szerint
akarjuk meghatarozni, akkor esetiikben a lassu, épitkezd karrier kategdriaja érvényes.
Erre a magyarazat, hogy a sportoldi karrierek felépitéséhez gyakran évtizedes munka
szlikséges. Lehetséges, hogy ismert sportoldk pillanatok alatt millios kévetdi tabort tudnak
Osszegyljteni egy-egy platformon, az ehhez sziikséges munka és teljesitmény komoly
energia és idébefektetést igényel.

Masodik tényez6ként emlithetd a sport és a sportoldk erételjes identitasképzo funkcidja,
ami tobbféle formaban is megnyilvanulhat. Ezek koziil itt csak a téma szempontjabdl
lényeges két identitastipus targyaldsara térek ki, melyek koziil az els6 a csoportidentitds. A
csoportidentitds egy olyan pszicholégiai kot6désre utal, amit a sportrajongo érez kedvenc
sportéljavagy csapatairant(Kimetal.,2009; Wan,2006id.Lee2021).Arajongéicsoportokhoz
val6 kot6dés a sport esetében sem tér el a szociologia altal leirt alapvetd csoportdinamikai
folyamatoktdl. A rajongdi csoport tagjaiban érzelmi kot6dés jon létre nemcsak a sport
és a sportoldk, hanem egymas iranyaba is; a csoport tagjai szivesebben szimpatizalnak
egymassal, mint a csoporton kiviili egyénekkel; tovabba a csoportba tartozék hajlamosak
sajat magukat és csoportjukat kiilonbnek tartani mas egyéneknél és csoportoknal (Hogg
& Abrams, 1988). A témaban késziilt kutatasok azt is kimutattak, hogy a csoportidentitas
erdsségének fiiggvényében a szurkoldk kognitiv és viselkedésben megnyilvanulé reakcidi
jelentds eltéréseket mutatnak. A legelkotelezettebb szurkolok kifejezetten intenziv érzelmi
reakcidkat élnek meg, legyen az egy nyertes mérkozés felett érzett 6rom vagy egy vesztes
jatszma utanilehangoltsag. A szurkoldi keménymag esetében pedig egészen sajatos kognitiv
mechanizmusok miikddnek, amelyek a sikert bels6 tényezékkel (pl. sportolék kimagaslo
tehetsége, paratlan képességek, stb.), mig a kudarcot kiilsé koriilményekkel magyarazzak.
A témaban folytatott kutatasok azt is feltartdk, hogy a magas érzelmi elkotelez6déssel
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és er0s csoportidentitassal rendelkezé szurkolok a médiahasznalat tekintetében is jol
megkiilonboztetheté fogyasztasi mintakkal rendelkeznek: tobb csatornan keresztiil,
nagyobb kovetkezetességgel és koncentraltabb figyelemmel kovetik azokat a tartalmakat,
amelyek szorosan kapcsoldédnak a sporton keresztiil konstrualt csoportidentitasokhoz
(Yim and Byon, 2018). Az intenziv csoportidentitassal magyarazhat6 az a tendencia is, hogy
a szurkolok a sportolékhoz kothetd markakhoz lojalisabbak, azaz kisebb valészintiséggel
valtanak 4j markakra a megszokottak helyett (Lin, 2017 id. Lee, 2021).

A sportoldk identitasképzd erejének masik aspektusa a nemzeti identitdshoz kapcsolodik.
Ezzel 6sszefliggésben altaldnosan érvényes torvényszeriiség, hogy kiillondsen a nemzetkozi
versenyeken a sportolok sohasem csak sajat magukat vagy csapatukat képviselik, hanem
egy egész nemzetet. Mivel a nyilvanossagban viszonylag kevés olyan esemény van, ami
akkora figyelmet kapna, mint a nemzetkdzi sportesemények, igy az azokon szerepld
sportoldk komoly szimbolikus potenciallal is rendelkeznek. Ez a tényezd tovabb mélyitheti a
sikeres sportoldk iranti elkotelezddést, illetve erés emocionalis toltetet adhat a szurkolé és
sportoldk viszonyahoz. A folyamat a sporthoz kapcsolddé olyan klasszikus médiaesemények
esetében a legnyilvanvalébb, mint az olimpiai kdzvetitések, ahol a kimagasld teljesitmény
egy egész orszag dicsGségére valik (Dayan & Katz, 1992). Hazankban az emlitett jelenség
egyik legjellemz6bb példaja Hosszd Katinka palyafutdsa lehet, aki paratlanul sikeres
sportoldi karriert tudhat maga mogott, szamos alkalommal képviselte Magyarorszagot
nemzetkozi versenyeken, igy nem véletlen, hogy az orszag egyik legnépszertibb sportoldja
lett. Ennek tiikrében pedig az sem meglepd, hogy az elmult évek soran a sportolénd az
egyik legértékesebb és legkeresettebb influencer lett az online médiadban, aki csak az
Instagramon tobb mint 400.000 kovet6vel rendelkezik.'

Harmadik tényez6ként a sportoldk kinézete, vonzé fizikai megjelenése emlithetd. A kiilsé
megjelenés a 20. szazad elejétdl kezdve a hirességek egyik legfontosabb védjegye. A vonzé
kiils6 mar a hollywoodi aranykorszak kezdetén biztos belépdt jelentett a sztarok vilagaba, s
a j6 megjelenés nem egyszer tobbet nyomott a latban, mint a szinészi tehetség. Nem véletlen,
hogy a sportoldok kiemelkedden vonzo, erds, egészséges fizikuma kezdetekt6l fogva értékes
arucikknek szamitott az ismertségiparban. Ezt igazoljak azok a klasszikus és kortars amerikai
filmsztarok is, akik élsportolokbdl valtak a filmvaszon csillagaiva. Az emlitett sztarok sorat
gyarapitja tobbek ko6zott az egykori futballista Dwayne “The Rock” Johnson, a testépitd
Arnold Schwarzenegger, a mliugro Jason Statham vagy akar Ronald Reagan is, aki szintén egy
sikeres sportoléi karrier utdn nyergelt at a filmiparra, miel6tt az Egyesiilt Allamok elnoke
lett.!® Ebben a tekintetben az ismertségipar m{ikodése mit sem valtozott, a sporttal elérhet6
jo megjelenés az influencerek esetében is kulcsfontossagu a sikerhez. Egy néhany éve késziilt
iparagi felmérés példaul azt talalta, hogy a biztos siker eléréséhez a marketing szakemberek
50%-a els6dleges jelent6séglinek tartja az ismert ember kinézetét, 29%-uk nagyon fontosnak
tartja azt, 17% gondolja, hogy a kinézet lényeges, és a megkérdezett szakért6k minddssze
5%-a vélekedik ugy, hogy a megjelenés mellékes.'* Mindebbdl az kévetkezik, hogy a vonzo

12 https://www.influencerkereso.hu/toplista/instagram/kovetok
13 https://www.mensjournal.com/entertainment/20-famous-actors-who-started-out-athletes/
4 https://www.hollywoodreporter.com/business/digital /movie-stars-matter-but-social-908042 / #pagetop
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kinézet( sportolok mar csak megjelenésiiknél fogva is driasi figyelmet kapnak a médiaban, és
nemcsak a k6zonség soraiban, hanem a kereskedelmi szereplék koreiben is (Seiler & Kucza,
2017).

A sportoldk influencer kommunikacids aktivitdsdnak ma mar szinte megkeriilhetetlen
tényez6je a marketing tevékenység. Az influencer marketing a 2010-es évek kozepe
Ota szamit az online marketing egyik leginnovativabb szegmensének, és a megoldas
népszertisége folyamatosan novekszik. Az influencer marketing a content marketing vagy
tartalommarketing egyik tipusanak szamit, ami azon az elképzelésen alapul, hogy a fogyasztok
szivesebben vasaroljak meg azokat a termékeket, amelyeket olyan ismert emberek, sztarok,
celebek vagy hétkoznapi hirességek népszertsitenek, akiket elismernek, csodalnak, illetve
akikhez érzelmileg is kapcsoldédni tudnak. Az influencer marketing sikerességére jellemzd,
hogy a megoldasra elkoltott 6sszeg az utobbi években exponencidlisan névekszik: az Egyesiilt
Allamokban 2021-ben 33,6%-kal, sszesen 3.6 millidrd dollarral nétt a megoldasra forditott
reklamkoltség.'> Ebbél az 6sszegbdl egyre nagyobb szeletet hasitanak ki vilaghiri sportoldk,
akik kiemelked6 népszertiséggel, globalis eléréssel és sokmilliés nemzetkozi kovetdbazissal
rendelkeznek. Erre az egyik legjobb példa Cristiano Ronaldo lehet, aki 318 millié kovetdvel®
az Instagram legnépszeriibb hirességének szamit, és akinek egy-egy posztja 1 millié dollart
ér a reklampiacon (Lee, 2021).

A szakirodalmak szerint az influencerként is miikédé sportoldk egyik legfontosabb
vonzereje a hitelesség (Lee, 2021). A sportolok esetében a hitelesség a sportteljesitmény
folyomanyaként értelmezhetd, ami azzal a befektetett energiaval, eréfeszitéssel és kitartassal
hozhat6o 0Osszefiiggésbe, amellyel kiemelkedd teljesitmények érheték el. A sportélet
jellegzetességeib6l adodik, hogy a sportolok teljesitménye és hitelessége még ma is viszonylag
ritkdn kérddjelez6dik meg, igy a sportolok a nyilvdnossag szerepldi kozott kivételesen
stabil és megbizhat6 karaktereknek szamitanak. Ez az a tényezd, amit a kereskedelem és
a reklamipar maximalisan igyekszik kihasznalni a jelentés transzfer (meaning transfer)
miikddésén keresztiil. Ennek 1ényege, hogy a marketing szakemberek munkajuk soran mindig
arra torekszenek, hogy a sikeres sportoldval tarsithatd értékeket (erd, kitartas, teljesitmény,
vonzerd, stb.) minél hatékonyabban terjesszék ki egy adott markara vagy termékre. Ez a
gyakorlat hosszu évtizedek 6ta hatékonyan miikodott a tomegmédia vildgaban is, és az
utdbbi évek soran még hatékonyabb megoldasok sziilettek a digitdlis korszak kozosségi
alkalmazasain. A web 2.0 és a kozosségi applikaciok korszakdban ugyanis a személyes
kapcsolat illazidja alakul ki a rajongéd vagy szurkol6 és a sikeres sportold kozott, ami a
korabban bemutatott médiahasznalati gyakorlatokon, illetve az ahhoz kapcsol6dé kulturalis
praxisokon keresztiil minden korabbinal erésebb kotédést eredményez.

15 https://www.emarketer.com/content/us-influencer-spending-surpass-3-billion-2021
16 https://www.brandwatch.com/blog/top-most-instagram-followers/
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Osszegzés

Az itt elvégzett munka azt bizonyitja, hogy a sportolék és a hozzajuk kapcsolédo szurkoléi
csoportok vagy rajongoi kozosségek nemcsak kulturalis szempontbdl érdekesek, hanem
komoly kereskedelmi és gazdasagi jelentéséggel is birnak. Az eredményekbdl jol lathatd,
hogy a médiakultira valtozdsa, a digitalis, kozosségi média térhoditdsa - az egyszeri
felhasznaléi praxisok valtozasan tdl - jelentds valtozasokat eredményez a sportolok és a
szurkoldi csoportok kapcsolataban is. Bar a Magyarorszagon végzett vizsgalat kimutatta,
hogy a felhasznalok jelentds része még mindig erésen kotédik a televiziéhoz amikor sporttal
kapcsolatos tartalmak fogyasztasardl van sz, viszont egyre tobben tajékozdédnak az online
térben is, ami kiilénosen a fiatalabb generaciokra jellemzd. A vizsgalat ramutat, hogy az
online média 1j kontextusba helyezi a sportolék és rajongdk viszonyat, és ehhez tobbek
kozott hozzajarul az is, hogy né az elérhetd tartalmak szama, altalanossa valik az azonnalisag
élménye, illetve a tartalmak mar mozgas kdzben, ,,on-the-go” formaban is megtekinthetdk. A
legnagyobb valtozas mégis az lehet, hogy a sportolék sajat csatornaikon, sajat iizeneteikkel
tudjak megszolitani a kozonséget. Ez a gyakorlat pedig minden eddiginél kozvetlenebb
viszonyt képes teremteni a szurkoldk és a sportolék kozott, és ezt kihasznalva egyre tobb,
influencerként is aktiv sportol6 jelenik meg a nyilvAnossagban. Az okfejtés feltarta, hogy a
sportolék népszeriiségében és vonzerejében tobb tényezd is szerepetjatszik, igymintahirnév
sziiletésének maddja, a csoport- és nemzeti identitas, valamint a vonz6 kiils6. Ezek egyiittesen
eredményezik, hogy a sportolok kiemelked6en megbizhat6, stabil csoportot képeznek az
ismert emberek vilagan beliil. Ez magyarazza azt is, hogy az irantuk valé kulturdlis és piaci
érdekl6dés 2021-ben is toretlen.



