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Az utébbi években a digitalizacié gyors fejlédése jelentésen atalakitotta a
marketingkommunikacio terlletét is. A kdzdsségi platformokon valé értékesités egyre
inkabb elétérbe kerlilt, ezzel parhuzamosan pedig az influenszerek is a hirdetések fontos
részeivé valtak. Influenszer hirdetésekkel szinte minden teriileten taldlkozhatunk, igy a
gasztronémiaban is, ahol a tartalomgyartok nemcsak sltési-fézési tanacsokat adnak,
hanem akar étteremlatogatdsi szokasaikat is megosztjak a kévetbikkel. Mivel a modern
fogyasztok hiteles és valodi kapcsolatokra vagynak, a sikeres influenszerek egyik alapveté
torekvése, hogy az Oket kéveték szemében hitelessé védljanak. Tanulmanyunkban arra
véllalkozunk, hogy ésszefoglaljuk a 2021-ben inditott kérdbives felmérésiink eredményeit,
amelyben a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatdit kérdeztiik meg arrél, hogy milyen
k6zbsségi média feliileteket hasznalnak leginkabb; a vendéglatas, gasztrondmia tertiletén
milyen hirességet kovetnek és milyen célbdl, illetve az altaluk kovetett gasztroblogger
milyen tulajdonsagait tartjgdk fontosnak. Részletesebben kitériink a felmérés azon
szakaszdra, melyben azt vizsgéaltuk, hogy a hallgatok véleménye szerint mit jelent a
hitelesség, mitél lesz egy influenszer hiteles. Meggybz6désiink, hogy a hitelesség
kérdéskore nagyon fontos az oktatas szempontjabdlis, hiszen a hitelesség és a személyiség
kézott egyértelmiinek tekintheté az dsszefliggés, igy az influenszer a személyiségével
komoly hatast tud gyakorolni a kdvetbire — akar alkalmaz célzott reklamot, akdr nem. A
naponta mindannyiunkat éré nagyszamu marketingtartalom kéz6tt nagyon nehéz
elkiloniteni a hiteles és valddi tartalmat a kifejezetten reklamcéld, profitorientalt
tartalomtol. Eredményeinkkel annak megértéséhez szeretnénk hozzajarulni, hogy a BGE
jelenlegi hallgatéi generaciéja hogyan értelmezi a hitelességet, és hogyan tudjuk Gket
segiteni ezen fontos tulajdonsag felismerésében, megitélésében.

Bevezetés

A gasztrondmiai tartalmak iranti érdeklédés az elmult években
rohamosan nétt (Berbel-Pineda et al., 2019; Marine-Roig et al., 2019;
Molnar & Nagy, 2022; Szakaly, 2022), igy ezen a terlileten is egyre nagyobb
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szerepet kapnak az ugynevezett gasztroblogger influenszerek, akik
éttermekrél és kulinaris élmeényekrél irnak, vagy osztanak meg tartalmat a
kozosségi média platformokon. A kulinaris élmények, étteremlatogatasok
digitalis megosztasa mara elengedhetetlen részévé valt a modern
gasztrondmiai kulturanak. Ez a jelenség a gasztroinfluenszerek altal
kozvetitett tartalmak hitelességének kérdését is felveti, kulondsen a
fiatalabb generaciok korében, akik gyakran fordulnak ezekhez a
forrasokhoz informacidéért és inspiracioért. Mivel a gasztrobloggerek
ajanlasai, véleményei jelentds hatassal lehetnek az olvasék étkezési
szokasaira és vasarlasi dontéseire, a hitelesség kérdése kuilonosen fontos
ezen a teruleten is. Az ilyen tipusu bejegyzések esetén a fogyasztok
kénytelenek elhinni az influenszernek, hogy érdemes igénybe venni az
adott szolgaltatdst vagy megvenni az adott terméket. Igy az
influenszermarketing a gasztronémia teruletén is magas szint(
szavahihet6séget feltételez (De Veirman et al., 2017, Evans et al., 2017). A
kozosségi média platformokon torténd személyes(nek  tldnd)
kapcsolattartdas tovabb mélyitheti azt a benyomast, hogy a blogger
személyes tapasztalatai és véleményei megbizhatdak, igy kulonosen
fontos lehet résziukrél a hiteles kommunikacié, amely megalapozhatja és
er@sitheti a koveték bizalmat. Az egyetemi hallgatok mint digitalis
tartalomfogyasztok kiilonosen érzékeny célcsoportnak szamitanak, mivel
kutatasok szerint a fiatalok baratként kezelik az influenszereket, azaz un.
paraszocialis kapcsolatokat alakitanak ki velik (Chung & Cho, 2017; De
Jans et al., 2018; Lueck, 2015), ezért érdemes az 6 szempontjukbdl is
megyvizsgalni, hogy szadmukra mit jelent a hitelesség, mitél valhat egy
(gasztro)influenszer hitelessé.

A hitelesség vizsgalata pedagdgiai-oktatasi szempontbdl sem
elhanyagolhatd, mivel a k6zosségi médiaban megjelené tartalmak nagy
szama megneheziti a hiteles és mindségi posztok elkulonitését a kizarélag
a profitszerzés reményében készitett bejegyzésekt6l. Az oktatas
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elésegitheti a kritikus gondolkodast (Cortés et al., 2023; Hitchcock, 2017;
Jiménez-Aleixandre & Puig, 2012), valamint hozzajarulhat a hitelesség
fogalmanak megértéshez, a hiteles magatartas felismeréséhez.

A tanulmany célja, hogy bemutassa a BGE KVIK hallgatdinak
paraszocialis kapcsolatait a gasztroinfluenszerekkel, valamint feltarja,
hogy miként vélekednek a hitelességrél. A kutatas arra keresi a valaszt,
hogy milyen kozosségimédia-platformokon milyen gasztroinfluenszereket
kovetnek a BGE KVIK hallgatdi, illetve hogy a hallgatok szerint mit6l lesz egy
influenszer hiteles. Vizsgalja tovabba, hogy az egyetemistak véleménye
szerint az oktatds hogyan jarulhat hozza a hitelesség felismeréséhez.
Cikkunk elsé részében szakirodalmi forrasokra tamaszkodva bemutatjuk a
hitelesség fogalmat, valamint kapcsolatat a retorikaval és az
influenszermarketinggel. Ezt kovetéen ismertetjuk a két részbdél alléd
empirikus kutatasunk eredményeit, el8szor a hallgatok influenszerkovetési
szokasait a koOzosségi meédia platformokon, majd a hitelességgel
kapcsolatos attitldjuket irjuk le. Végezetul megfogalmazzuk az
eredmények implikacioit az oktatas szamara.

Céljaink szerint az eredmények nemcsak az egyetemista
fogyasztéknak segithetnek abban, hogy kritikusabb szemmel nézzenek a
digitalis (gasztrondmiai) tartalmakra, hanem az oktatdk szamara is
tampontot nyujtanak a hitelesség képviseletére, a hallgatdk ezen tertileten
torténd edukaciojara.

Szakirodalmi attekintés

A meggy6zés a marketing, igy az influenszermarketing alapjanak
tekinthetd. A meggy6z6 kommunikacié mar az okori retorikaban is
megjelenik, Aczél (2006) szerint a szonok teljes jellemével, ethoszaval all a
kozonség elbtt, Cicero a szonok méltdsagat, korabbi tetteit, elémenetelét
és elért eredményeit sorolja az ezt jellemzé fontos tényezék kozé (Aczél,
2006). A késbbbi szakralis és vilagi kommunikacidban is fellelheték a
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meggy6z6 kommunikacid, a meggy6zés stratégiajanak elemei (Sas, 2010).
Komar (2019) szerint a meggy6zési technikak az elmult évszazadok soran
is megmaradtak, nyilvanos és személyes beszédhelyzetekben, valamint a
marketing terlletén (reklamokban) is felfedezhet6k a meggybzésre vagy
éppen manipulaciora utaléd szandékok. Ahogyan mar az o6korban is a
meggy6z6 kommunikacio fontos eleme volt a hitelesség (Aczél, 2006), ugy
késbbb, a 20. szazadban is gyakran felmerult a szerepe, tobb kutatas (pl.
Berlo et al., 1969; Hovland & Weiss, 1951; McCroskey, 1966; Stiff, 1986) is
foglalkozott a jelenség megértésével. A 21. szdzadban a hitelesség
szerepének vizsgalatdban a hangsuly egyre inkdbb az internet és a
kozosségi média teruletére toléddik at (pl. Hsieh & Li, 2020; Nurse et al.,
2014; Pan & Chiou, 2011).

A hiteles, illetve hitelesség fogalmanak definicidja a kulonbozé
altalanos szotarakban, valamint szakmai fogalomtdarakban viszonylag
egységesnek mondhaté. A magyar nyelv értelmez6é kéziszédtara
(www.arcanum.hu) szerint hiteles egyrészt ,,(1) a valésagnak megfeleld,
azt kifejez6 és ezért elhihetd, megbizhato, hitelt érdemlé <allitas,
hirforras>”, masrészt ,,(2) (elavult) olyan személy, akinek becsiilete, hitele
van; megbizhatd. (3) (régies) olyan személy, aki a valésaghoz hiven és csak
azt szokta elmondani, amit személyesen tapasztalt; szavahihetd,
megbizhaté” (A Magyar Tudomanyos Akadémia Nyelvtudomanyi Intézete,
1959-1962). A Magyar Katolikus Lexikon interneten megtalalhato
kiadasanak (Racz & Pasztor, 2007) meghatarozasa alapjan a hitelesség
»tagabb értelemben targy azon tulajdonséga, melynek alapjan igaznak,
valédinak tarthatd; személy tulajdonsaga, melynek alapjan a személynek
tekintélye van és ezért allitasait igaznak lehet elfogadni”. Bar az értelmez6
sz6tdar a masodik jelentést elavultnak és régiesnek jeldli, az
influenszermarketing szempontjabodl, a bloggerekre alkalmazva a definicié
pontosnak és jelenleg is érvényesnek tekinthetd, ahogyan a Katolikus
Lexikon meghatarozasa is. Egy szakmai szervezet, az IAB Hungary
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Influencer Munkacsoportja (2019) is meghatarozta a hitelesség fogalmat
konkrétan az influenszerekre alkalmazva:,Jellemvonas, amelyet az adott
személy, csoport vagy szervezet birtokol egy célcsoport szemében. Azon
jellemvonas, amely az adott személy, csoport vagy szervezet
megbizhatdsagat, elfogadottsagat jelenti az 6t elismerd, kdvetd csoporton
belil, de nem szikségszer(ien érvényes ez a statusz az egész
tarsadalomra. A hitelesség alapja lehet az igazolt, elismert becstletesség
ésigazmondas, eredetiség vagy éppen az autentikussag (hozzaértés).” (IAB
Hungary Influencer Munkacsoportja, 2019, p. 6).

Ez a meghatarozas tartalmaz kozos pontokat az altalanos
definicidkkal, azonban egyéb (szakmai) szempontokat is figyelembe vesz,
amelyek a marketing terlletére mutatnak. Figyelemremélté kiegészités,
hogy a szerz6k adott egyén, csoport vagy szervezet hitelességét nem
tekintik az egész tarsadalomra érvényesnek, azt els6sorban a kovetdk
csoportjara korlatozzak, ezzel mintegy azt sugallva, hogy nem szlikséges,
hogy egy adott influenszer mindenki szamara hiteles legyen.

A fenti definiciok alapelemei mas forrasokban is megjelennek. Az
Ohanian (1990) Aaltal kidolgozott forrashitelesség-elmélet (Source
Credibility Theory) szerint a hitelesség harom dimenzidban meérhet6:
szakértelem, vonzer6 és megbizhatosag. A dimenzidkat tobb kutatas is
atvette (pl. Alotaibi et al., 2019; Breves et al., 2019; Choi & Lee, 2019;
Sokolova & Kefi, 2020). A szakértelem az alapjan mérhetd, hogy egy
influenszer mennyire tajékozott vagy tapasztalt az adott piaci rés
tekintetében, a vonzerd magéaban foglalja a fizikai vonzer6t (az influenszer
észlelt szépségét) és a tarsadalmi vonzer6t (az influenszerrel szembeni
szimpatiat és az ismertségét). Lou és Kim (2019) szerint mindkett6
pozitivan kapcsolédik a hitelességhez, s6t a vasarlasi szandékhoz is. A
megbizhatdésag az influenszer integritasara vonatkozik, és Abdullah és
munkatdrsai (2020) szerint az hatdrozza meg, hogy elfogult-e, illetve
vannak-e hatsdé szandékai bizonyos termékek népszerlsitésében.
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Martinez-Lépez és munkatarsai (2020) ugy vélik, hogy a kozdnség az
influenszer megbizhatésagat gyakran tekintélye, objektivitasa és vélt
szakértelme alapjan értékeli. Egyes kutatdk egy Ujabb dontd tényezét is
azonositottak, amely befolyasolja az észlelt hitelességet, ez pedig a
hasonldsag, amely az influenszerek és kovetdik hattere, érdeklédési kore,
attit(idjei, tarsadalmi statusza és életmaddja kozotti hasonldsag mértékére
utal (Abdullah et al., 2020; Taillon et al., 2020).

Trivedi és Sama (2020) szerint az influenszerek hitelessége
meghatarozo tényez6, mivel remélhetbleg egylitt éreznek a kévetbikkel, és
etikusan viselkednek, amikor markakroél tajékoztatnak vagy értékelnek.
Megallapitjak, hogy szamos tanulmany a marketing szempontjabél elemzi
a reklamok hatékonysagat, de a kovet6k és az influenszerek kozotti
paraszocialis kapcsolatok kommunikaciéjanak elemzése hianyteruletnek
tekinthetd. Johnson és Sandstrom (2023) is ramutat a korabbi kutatasok
eredményeire, miszerint a szimpatikus és népszerd influenszerek
hatékonyabban reklamozzak a markakat, illetve hogy nagyobb a
valoszinlisége egy termék sikeres népszer(isitésének, ha azt nagyobb
bizalommal rendelkez6 influenszerek teszik. Azonban hozzéateszik,
valdszinlleg tobb ismeretre van sziikség a gyakorlati megvalésitas
illusztralasahoz, azaz annak megértéséhez, hogy mely gyakorlatok
teremthetik meg a bizalmat és a hitelességet. Konkrétan, jobban meg kell
értenunk, hogy milyen gyakorlatok azok, amelyek ténylegesen
megteremtik ezt a bizalmat és hitelességet (Johnson & Sandstrom, 2023).

Szakaly (2022) disszertacidjaban a gasztroinfluenszerek fogyasztoéi
dontésre gyakorolt hatasat vizsgalja. Megallapitja, hogy az altala
attekintett, gasztrondmiaval foglalkozé szakirodalom szerint a
desztinaciora jellemzé ételek és italok, a tradiciondlis Osszetevdk, a
kultura; a szolgaltatdas minbésége; az érzelmi tényezd, valamint az
interperszonalis kapcsolatok befolyasolhatjak a fogyasztoi
dontéshozatalt. A gasztrondmia irant érdeklédd kozosségi média
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hasznaldinal pedig az érzelmi tényezd; az interperszonalis kapcsolat; az
interakcid; a perszonalizacio; a hitelesség; a paraszocialis interakci6; a
szponzoralt tartalmak és a virtudlis kozosség befolyasa emlitheté meg.
Azonban arra is ramutat, hogy korabbi tanulmanyok alapjan
megallapithatd, hogy a turizmus, illetve a gasztrondmia teruletén kevés
kutatas vizsgalta az influenszerek kovetbikre gyakorolt hatdsat (Szakaly,
2022).

A szakirodalmi attekintés alapjan megallapithatd, hogy az
influenszermarketing egyre jelent6sebbé valik. Az influenszerekkel torténé
egyuttmuikodés, szerepuk vizsgalata a marketingben viszonylag gyakran
kutatott terulet, azonban az influenszerek és kovet6ik kapcsolatanak
elemzése, valamint a hitelesség és a paraszocialis kapcsolatok mélyebb
vizsgalata nem kerult eddig igazdn sem a nemzetkozi, sem a hazai
vizsgalatok fékuszaba, igy ezen tanulmany hozzajarulhat a téma tovabbi
feltarasahoz, jobb megismeréséhez.

Maddszer

Jelen tanulméanyunkban arra vallalkoztunk, hogy bemutassuk a
2021-ben inditott kérd6ives felmérésiink azon eredményeit, amelyek a
Budapesti Gazdasagi Egyetem turizmus-vendéglatdas alapszakos
hallgatéinak gasztrobloggerekkel kapcsolatos kozOosségi média fellleti
kovetési szokasait mutatja. Ezt kovetden osszefoglaljuk a 2024-es kutatas
eredményeit, amelyben igyekeztunk felmérni, hogy milyen a hitelességgel
kapcsolatos hozzaallasuk, illetve véleménylk szerint mitél lesz egy
influenszer hiteles, valamint hogyan tudja segiteni az oktatas a hitelesség
felismerését.

Kutatasunk elsd részében egy elbézetes felmérést, elékutatast
végeztink egy 94 f6s hallgatéi minta megkérdezésével. Ebben az
el6kutatasban a BGE Kereskedelmi, Vendéglatéipari és Idegenforgalmi Kar
(KVIK) hallgatéinak kozosségimédia-hasznalati szokasait igyekeztlink
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felmérni, f6 célunk olyan faktorok azonositasa volt, amelyek egy késébbi,
nagyobb kérdbives megkérdezés alapjaul szolgalhatnak (Fekete-
Frojimovics et al., 2023), jelen tanulmanyunkban azonban eredményeinket
a fenti, hitelességi téma szempontjabdl mutatjuk be. El6kutatasunkban 94
f6 BGE KVIK hallgaté vett részt, 3 kulonb6zd BSc alapképzésen
(kereskedelem-marketing, kozosségszervezés, valamint turizmus-
vendéglatas), illetve 2 FOSZK képzésen (turizmus és vendéglatéd szakirany)
tanuldk. A 94 f6 kitolté kozul 55 f6 a BGE KVIK turizmus-vendéglatas
alapszak hallgatéja volt. A teljes minta megoszlasa nemek szerint: 71 n6 és
23 férfi valaszadd, az évfolyamokat tekintve tobbségben voltak a 6.
félévuket tolté hallgatdk (38 f6), a minta tovabbi részét a tobbi évfolyam
hallgatdi tették ki.

Felmérésunk masodik részében 2024 tavaszan a hitelességgel
kapcsolatos kérdéseinkre 71 f6 BGE KVIK hallgaté adott valaszt 3
kilonb6zd BSc alapképzést (kereskedelem-marketing, kozosségszervezés,
valamint turizmus-vendéglatas) képviselve.

A felmérésiink két részletben, 2021. majus 21. és 2024. majus 20.
kozott zajlott online primer kutatasként, az egyetem belsd csatornait
hasznalva, anonim mddon, 6sszességében 165 f6 hallgaté bevonasaval.

A kérdéiv kérdései tobbségében zart, tobbségében feleletvalasztds
kérdések voltak, azonban a gasztrobloggerek konkrét személyére, a
kovetési motivaciokra, illetve a masodik kutatdsban a hitelességre
vonatkozé kérdéseket nyitott kérdésként tettik fel, hogy a valaszaddk
szabadon megfogalmazhassdk gondolataikat, érzéseiket a témaval
kapcsolatban, és ne iranyitsuk vagy sugalljuk a valaszokat. Az adatokat
Wordcloud, Excel, SPSS és MAXQDA 24 programmal elemezttik.
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Eredmények és megvitatas
Kozosségimédia-feliilet hasznalata, gasztrobloggerek kbévetése
Kutatasunk els6 fontos témaja, hogy a valaszaddk milyen
kozosségimédia-fellileteket hasznalnak a leggyakrabban. A valaszadé
hallgatok tobbsége mindkét nem esetében leginkabb a Facebookot (28%
né, 31% férfi), az Instagramot (28% no, 28% férfi) és a YouTube-ot (27% né,
32% férfi) hasznalja, ezek utan kovetkezik a TikTok, mig a Pinterest,
Snapchat és X (Twitter) fellileteket a hallgatdk szinte nem is hasznaljak (1.
abra). Tanulmanyunkban ezért a tovabbiakban a harom leggyakrabban
hasznalt platformra koncentralunk.

1. abra
Valaszadok k6z0sségi média hasznalata altalanossagban, nemek szerinti
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A kozosségimédia-hasznalat gyakorisaga is fontos szempont,
hiszen ebbdl lathatjuk, hogy van olyan feliilet — a Facebook és az Instagram
-, amelyeket akar naponta tobbszor is felkeresnek a valaszadok. Ezeken a
fellleteken tehat nagy valdszinliséggel gyorsan elérjik az altalunk vizsgalt
generaciot, igy példaul a gasztrondmiai témaju Uzenetek is kdnnyen
eljuthatnak hozzajuk (2. abra).
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2. abra
Avalaszaddk platformhasznalati gyakorisaga
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Mindezek mellett rakérdeztlink arra is, hogy a kiilonb6z6, megadott
kozosségimédia-fellileteken milyen gasztrobloggereket kovetnek, kik azok
a hires gasztroszemélyiségek, akiknek az oldalaira folyamatosan
kivancsiak. A Facebook felliletén a valaszadd hallgaték 6sszességében
Fordds Zét, Racz Jenbt és a Street Kitchent emlitették (a Street Kitchen
alapitéja Ford6és Zé) a legnagyobb aranyban. Az Instagramon hasonlé
kovetési hajlandésag figyelheté meg. Fordés Zé és a hozza kapcsolédo
Street Kitchen magas emlitései arannyal rendelkezik mind a turizmus-
vendéglatas alapszakos, mind a FOSZK vendéglaté szakiranyos hallgatok
esetében. Itt azonban szembet(ind, hogy rajtuk kivil a magyar
gasztroszemélyiségek kozll BebePiskdta, Mautner Zsoéfi, Nigella Wossala
Rozina és Paulina Suga nevét is tobben emlitették. A Youtube-ot vizsgalva
is Ford6s Zé és a nevével fémjelzett Street Kitchen kapta a legtobb emlitést
az egyes képzéseken tanuld hallgatoi csoportok esetében. Ez az eredmény
annak fényében is érdekes, hogy ezen a platformon tobbségében videdkat
osztanak meg az emlitett gasztrobloggerek.
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Osszességében tehat mindharom altalunk vizsgalt
kozosségimédia-platform esetében elmondhatd, hogy a valaszadd
hallgatok azokat a gasztrobloggereket kovetik, akiket valamilyen mas
kommunikaciés feluletrél is ismernek és szimpatikusnak talalnak (a
vizsgalt id6szakban futott a Konyhafénok cimi vetélkedd, melynek
zsUritagja Ford6s Zé volt). Korabbi felmérésunkben (Fekete-Frojimovics et
al., 2023) a vizsgalatba bevont hallgatok motivacidjara kerestuk a valaszt,
azaz vajon miért ezeket a gasztrobloggereket kovetik. A valaszokbdl
kiderult, hogy féleg az ,,uj Otletek, Uj receptek”, a ,latvanyos ételfotdk, jo
videodk”, valamint a ,,gasztroblogger személyisége” a donté szempont.

Influenszerek és a hitelesség

A gasztroblogger kovetéséhez hozzajaruld tényezd lehet, hogy
mennyire érzik hitelesnek, mennyire tartjak 6nazonosnak 6t a fogyasztok.
Eppen ezért kivancsiak voltunk arra, hogy mit gondolnak a valaszaddk a
hitelességrél, miért tartanak hitelesnek egy influenszert. A hitelesség
szorol a Wordcloud segitségével készilt, 3. abran lathatd kifejezések
jutottak leginkabb a valaszaddéink eszébe.

Az Osszegyljtott kifejezések kozil magasabb emlitésszammal
kiemelkednek a ,,megbizhatd” (n=24), az ,,igaz” (n=16) és a ,,valds, valddi
(n=11) jelz6k. Ezek a valaszok azt mutatjak, hogy a valaszaddk akkor
tartanak hitelesnek egy influenszert, ha az altala népszer(sitett termékrél

99

vagy szolgaltatasrol a sajat véleményét tudja képviselni. A valaszaddk
tobbszor emlitették még a ,hihetd”, ,,6nazonos” és ,6szinte” jelzOket,
amelyek szintén erre a megkozelitésre utalnak.
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3. abra
Szofelhé a hitelességrél

Onazonossag

valos, valodi
. szavahibefs
1gaz

\

ninetd

Ezen eredményeket er@sitették tovabb azok a mondatok is,
amelyeket valaszaddink az influenszerek hitelességével kapcsolatban
fogalmaztak meg: ,,6szinte tartalmakat oszt meg, nem valtoztatja meg a
valésagot”, ,hd marad 6nmagahoz”. Ezekben a mondatokban is
visszatukr6zédik, hogy a megkérdezett koveték fontosnak tartjak az
influenszer 6szinte véleményét, még ha terméket, szolgaltatast reklamoz
is, elvarjak, hogy azt mondja ki, amit gondol. Tobb valaszadé értékeli, ha az
influenszer, blogger a sajat tapasztalatat mondja el, legyen ralatasa az
altala népszerisiteni kivant termékre, szolgaltatasra, esetleg maga is
hasznalja, vagy akar ezen tulmenden legyen szakért6je is annak az adott
terlletnek: ,ha olyan témaban gyart tartalmat, amihez ért, van benne
tapasztalata, képesitése a témahoz”, ,fontos, hogy az influenszer
tényleges tapasztalatokkal és szakértelemmel rendelkezzen az &ltala
képviselt tertileteken” és ,ha latjuk a személyen, hogy 6 is hasznalja a
terméket/receptet, maskor is feltiinik a tartalmaiban, és nem tulozza el
annak bemutatasat irracionalis kijelentésekkel”. Ezen eredmények
egyezést mutatnak a korabbi kutatdsok (pl. Lou & Kim, 2019; Martinez-
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Lopez et al.,, 2020) megallapitasaival, miszerint a tapasztalat, az
6szinteség, a megbizhatdsag fontosak az influenszerek megitélésekor.

A blogger személyiségén, szakértelmén és tapasztalatan tul a
valaszaddk egy része fontosnak tartja azt is, hogy a kovetdi is
elmondhassak a véleménylket, meghallgassak 6ket: ,,hagyja, hogy kévetdi
szabadon fejtsék ki véleményliket, nyiltan elarulja, ha valamit reklamoz,
szponzorokkal dolgozik”. Erdemes megemliteni, hogy minddsszesen
egyetlen valaszban szerepelt az a kikotés, hogy valamilyen maédon
ellendrizhet6 legyen a termék vagy szolgaltatas, a tobbi valaszadd ezt nem
tartotta fontos szempontnak: ,emberi, valés képet mutat, ha netan
leellen6rizném, akkor a valdsagnak megfelelé adatokat talalnék”.

A fentiek alapjan megallapithatd, hogy az elsé két kérdésre adott
valaszok atfedést mutatnak a hiteles és hitelesség kifejezések korabban
bemutatott kulénb6zd definiciéjaval, valamint reflektalnak a
szakirodalomban, a korabbi kutatdsokban (pl. Johnson & Sandstrom,
2023; Szakaly, 2022) felvetett gondolatokra és eredményekre.

Az oktatas szerepe a hitelesség felismerésében

Felmérésunk ezen fazisanak harmadik kérdésében arra kerestuk a
valaszt, hogy vajon hogyan ismerhetjlik fel, ha egy tartalomgyarté hiteles,
és hogyan tud ebben segiteni az oktatas. Az adatokat részletesen elemezve
o0sszesen ot kritérium koré lehet felépiteni, hogy az oktatas hogyan segithet
a hitelesség felismerésében.

Az egyik kritérium a tudasbdvités, mivel az oktatas altal nyujtott
ismeretek lehetévé teszik, hogy jobban megértsuk az informaciok
kontextusat, ami segithet elddnteni, hogy egy forras vagy személy hiteles-
e. Az oktatas egyik célja eredetileg is a tudas és az ismeretek bévitése, igy
nem meglepd, hogy a hitelességgel kapcsolatban is felmerllt ez a
megkozelités. Masodik szempontként megjelenik a kritikus gondolkodas,
amelynek szlikségességét tobb valaszadd is szorgalmazza: ,kritikus

167



Fekete-Frojimovics Zsdfia, Sz6ke Andrea, Debreceni Jdnos

gondolkodas és realizmus hangsulyozasa”. Ha az oktatas kritikai
gondolkodasra 0sztondz, azzal segit a hiteles és nem hiteles informaciok
megkulonboztetésében, igy a diakok képesek lesznek kritikusan szemlélni
az informaciok eredetét és tartalmat. A hitelesség elddontésében segithet
az is, ha tavolsagtartassal, egészséges szkepticizmussal kezeljuk a
véleményeket, és igyekszunk leellen6rizni a tartalmakat. Néhany
valaszadé ezt az oktatasban is megjelenitené: ,tanacsoljunk
szkeptikussagot a hallgatoknak és alapos utanajarast” vagy ,,az oktatas
segitségével mi magunk is megtanulunk adatokat gydjteni, hogy
megtudhassuk, hogy valaki hitelesen kézbl-e egy adott témaban
informacidkat”. A kritikus gondolkodashoz szorosan kapcsolédik a
harmadik kritérium, a forraselemzés. A valaszaddk nagy szamban
emlitették, hogy érdemes megtanitani tantermi keretek kozott a forrasok
hitelességének ellenérzését: ,megtanuljuk hasznalni a forrasokat
tiszteletben tartva ezzel a szerz szellemi értékét”. Az oktatas soran tanult
modszerekkel a didkok elsajatithatjak, hogyan kell értékelni és ellendrizni
az informacioforrasokat, ami hozzajarul az informacidk hitelességének
megitélésén tul a kritikus gondolkodashoz is. Negyedik szempontként
jelenik meg a példak és esettanulmanyok csoportja. A valaszaddk kozul
szintén tobben emlitették, hogy hasznos lehet az 6rakra az oktatéknak
konkrét példakat bevinni: ,hiteles és nem hiteles tartalmak bemutatasa
tantermen belul”. A példak és esettanulmanyok bemutathatjak a
hitelesség és hiteltelenség eseteit is, igy segitve a hallgatdkat abban, hogy
felismerjék ezeket a mintakat a vald életben is. Az 6todik kritérium a
diskurzus és vita lehetésége a tandrak soran. Ezek arra Osztonzik a
hallgatdkat, hogy kilonbozé nézbépontokat vizsgaljanak meg, és érveket
cseréljenek, amelyek segithetik 6ket abban, hogy jobban atlassak masok
allaspontjat, és ezzel jobban megitélhessék a hitelességet is. A fenti
eredmények is aldtamasztjak a szakirodalmi forrasok (Cortés et al., 2023;
Hitchcock, 2017; Jiménez-Aleixandre & Puig, 2012) altal is fontosnak
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tartott kritikus gondolkodast az oktatasban, azonban az egyes kritériumok
tovabb is arnyaljak a korabbi eredményeket.

Osszegzés

Jelen tanulmanyunk célja megkezdett kutatassorozatunk azon
részének bemutatasa volt, amelyben a BGE Kereskedelmi, Vendéglatdipari
és ldegenforgalmi Kar hallgatdinak k6zosségi médiahasznalati szokasait,
gasztrobloggerekkel kapcsolatos kovetési szokasait, valamint az
influenszerek hitelességével kapcsolatos véleményét igyekeztliink
felmérni. Megallapitottuk, hogy a megkérdezett hallgatok leginkabb a
Facebook, az Instagram és a Youtube fellleteket hasznaljak. Ford6s Zét és
a neveéhez kothetd Street Kitchen-t kovetik leginkabb a gasztrobloggerek
kozul mindharom fellleten. Valaszaddink akkor tartanak hitelesnek egy
influenszert, ha az megbizhato, 6szinte, azaz negativ tapasztalatokat is
megoszt az altala reklamozott termékrél és szolgaltatasrol, valamint
Onazonos, vagyis olyan terméket, szolgaltatast népszerdsit, amelyet maga
is hasznal, és igy ezt tudja hitelesen képviselni. Emellett a megkérdezettek
fontosnak tartjak, hogy szakmailag hozzaérté legyen a targyalt témakban,
erés kapcsolatot apoljon a kozonségével, és magas mindségu, relevans
tartalmat biztositson. Mivel az influenszerek személyisége erésen
befolyasold hatassal lehet a fiatalabb korosztalyra, nagyon fontos, hogy az
oktatas keretein belll is igyekezzlink segiteni 6ket annak felismerésében,
hogy ki a hiteles. Az oktatdas és az oktatok tobbféle mddon is
hozzéajarulhatnak ezen képesség fejlesztéséhez. A tudasbdvités, a jo és
rossz példak bemutatasa, esettanulmanyok, a kilonbozé hivatkozott
forrasok ellendrzése és elemzése, illetve a kritikus gondolkodas
O0sztonzése mellett a tandrai diskurzusok, vitak is segithetik a hitelesség
felismerésének képességét. Ez az oktatdk szamara is jelentéséggel bir, az
eredmények alapjan érdemes az egyetemen tartott érakon is a tantermi
tevékenységeknél a fenti kritériumokra fokuszalni, hogy az edukacio a
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hitelesség felismerésének teruletén is megvaldsulhasson, valamint hogy
az oktatok sajat hitelességliket is megbrizhessék és erésithessék.

Az adatok feldolgozasa soran tobb korlatozé tényezét is
azonositani lehetett, amelyek egyben tovabbi kutatasi lehetfségeket,
iranyokat is kijelélhetnek. Az egyik limitaciét a mintak nagysaga jelenti,
mivel mindkét vizsgalat résztvevéinek szama viszonylag alacsonynak
mondhatd. igy érdemes lenne a vizsgalatokat nagyobb mintén is elvégezni.
Mind a gasztroinfluenszerek kovetésének, mind pedig a hitelesség
jelenségének megértését segithetné a kutatas kiterjesztése a BGE KVIK
hallgatdi célcsoport mellett tovabbi (kontroll)csoportokra. Ezaltal lehetbvé
valna a gasztrondmiaval viszonylag szorosabb kapcsolatot apolé hallgatdk
mellett mas didkcsoportok véleményének megismerése is, ami segithet
annak feltarasaban, hogy a bemutatott kutatas eredményei valéban csak
erre a célcsoportra vonatkoznak, vagy tagabb korben (barmilyen szakos
egyetemistdk esetén) is értelmezheték. A hitelesség felismerésének
segitésében relevans lehet az oktatdéi oldal megkérdezése is, hogy
kideruljon, 6k miben latjak felel6sségiiket, segité szereplket ebben a
témaban.
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