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HUMOROS REKLAMOK VIZSGALATA:
MUSICALSZERU REKLAMOK TANULSAGAI

A
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DE Pszichologiai Intézet
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BaLAzs Katalin
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balazs.katalin@arts.unideb.hu

OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A tanulmany a humoros reklamok alkategoéridnak megismerését
szolgald vizsgalatsorozat része, amelynek célja a humoros reklamok tipusainak azonositésa,
szintetizalva a korabbi elméleteket a laikus vélekedésekkel és reprezentaciokkal. A jelen
vizsgalat célkitiizése egy, a 2010-es évek végén népszerli, humoros elemeket tartalmazo
reklamtipus megismerése, és ezaltal (ij szempontok feltarasa a humoros reklamok tipusainak
kutatasdhoz. A kutatds fokuszaban virusként terjedd, mémmeé valo (Csordas, 2018; Tamas,
2018) aruhazlanc-reklamok allnak, amelyekben musicalszerti elemek talalhatok.

Modszer: Az elévizsgalatban kérddives modszerrel, négy videdreklamot 13 jellemz6 mentén
142 felnott értékelt. Az ezek koziil valasztott két videdreklamot fokuszcsoportos beszélge-
tések keretében értékelt és elemzett 38 vizsgalati személy. Mindegyik ingerként alkalmazott
reklam élelmiszerlancot reklamoz, és musicalszerii, valamint humoros elemeket is tartalmaz.
Eredmeények: A kérdoives vizsgalat alapjan ezek a reklamok leginkabb az ,,aranyos” reklam-
kategoriaba illenek, de nem tokéletesen: szivmelengetd és valoszeriitlen elemeik mellett
negativ érzéseket is hordoznak. Szdmos olyan sajatossagot azonositottunk az elemzés soran,
amely a humorhatas kivaltasat segitik el6, ugyanakkor jellemzd volt az ,,annyira rossz, hogy
mar jo” jelenség leirdsa is. A vizsgalatban résztvevok koziil tobben a trash (szemét) meg-
nevezést hasznaltak erre.

Kovetkeztetések: A feltard vizsgalat eldsegitette a laikus reprezentacié megismerését ezekre
a specifikus humoros rekldmokra vonatkozoan. A bemutatott musicalszerti reklamok kdzos
jellemzdje, hogy a kinosan furcsa és a humoros hataran egyensulyoznak. Valosziniileg
szarkasztikus, parodisztikus, bohokas jellemz6ik mentén valtak megkiilonboztethetdvé. Ezen
jellemzok lekérdezése a vizsgalatok soran tovabb differencialhatja a humoros reklamok
csoportjat.

Kulcsszavak: reklam, meggy6zés, humor, fokuszcsoport

DOI: 10.17627/ALKPSZICH.2021.2.7
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BEVEZETES

A tanulmany célja a trendként megjelent
musicalszerli videoreklamokra vonatkoz6
laikus vélemények és reprezentaciok vizs-
galata, a hataselemek megértése érdekében.
A vizsgalat masodlagos célja a humoros
reklamok differencialtabb megismerését
segitd kiértékelési szempontok feltarasa.

A humor mint figyelemfelkeltésre alkal-
mas, heurisztikus feldolgozast 6sztonzd
meggydzési eszkdz széles korben elterjedt
a reklamok korében (Gulas és Weinberger,
2006). Amennyiben a humor eléri céljat,
¢és pozitiv érzéseket valt ki a befogadobol,
az pozitiv hatassal lehet az lizenet és a marka
iranti attitidre (Mehta és Purvis, 2006), vala-
mint a reklam felidézésére (pl. Eisend, 2018).
Hatasa viszont kozel sem egyértelmiien pozi-
tiv, egyes esetekben ronthatja a reklamozo
hitelességét (pl. Eisend, 2009; Weinberger
és Gulas, 1992). A legtjabb kutatasok szerint
az ellentmondasos eredmények egyik oka az
lehet, hogy egyes humoros reklamok nega-
tiv érzéseket is kivaltanak (Warren és mtsai,
2019), agresszivak, vagy tarsadalmi norma-
kat feszegetnek.

A humor szubjektiv jellege és az eset-
leges negativ kdvetkezmények miatt fontos
a reklamszakemberek szdmdara a humo-
ros reklamok minél pontosabb kialakitasa.
Hasonloképpen az alkalmazott szocial-
pszichologia, reklampszicholdgia teriilete
szamara is 1ényeges a humor hatasanak diffe-
rencidltabb megértése. Az, hogy a reklam
célcsoportja mit tart humorosnak, elsddle-
ges fontossagu a figyelemfelkeltés, valamint
a pozitiv attitlidok kialakitasa érdekében.
Ehhez segitséget nyujthat a humoros rekla-
mok besorolasara egy kategoriarendszer és
az egyes alkategoriak jellemzdinek, hatas-
mechanizmusanak ismerete is.

A jelen vizsgalat fokuszéban egy, az utob-
bi években megjelent reklamtipus all, amely-
ben a fészerepl6k musicalszeriien énekelve,
egy-egy élelmiszerboltban népszeriisitik az
adott izletlancot. A megszokottnal szélesebb
korben kivaltott tarsadalmi hatas (Papp,
2017) kutatasi szempontbdl is érdekessé tette
ezeket a hirdetéseket. A tovabbiakban kérd6-
ives és fokuszcsoportos modszerrel vizsgal-
juk ezen reklamok jellemzdit, hogy jobban
megértsiik a megoszto, de intenziv nézoi
reakcidkat. Tovabba igyeksziink feltarni
olyan vonasokat, amelyek humorossa teszik
ezeket a reklamokat. Jellemzdik feltarasa 1j
szempontok beemelésével segitheti a humo-
ros reklamkategoridk vizsgalatat, valamint
tamogathatja a humor hatasmechanizmusa-
nak megértését.

A humor mint a meggyo6zés
eszkoze

A reklamozok népszerii eszkéze a humor
alkalmazésa a pozitiv attitid kialakitasra.
Ennek kedveltségét alatamasztja rendkiviili
elterjedtsége is (Alden és mtsai, 1993; 2000).
Ugyanakkor a kutatok érdeklédése gyakran
fokuszal a humor hatasara. Eisend 2009-es
metaanalizisében Gsszesen 369 korrelaciot
vizsgalt szdmos empirikus kutatas alapjén,
hogy atfogd képet adjon a humorrol mint
meggy0zési eszkozrol. A széleskorli vizsga-
l6das azonban sokféle elméleti megkozeli-
tést sziilt, igy nincs egységes allaspont arra
vonatkozoan, mely faktorok valtjak ki
a humorhatést, azaz mitél humoros egy
reklam.

A legszélesebb korben elismert faktor,
amely a humorhatas kivaltasaért felelds lehet,
az inkongruitas (Suls, 1983). Fontossagat az
is jelzi, hogy az inkongruitas kultaratol
fliggetlentil jelen van a humoros reklamokban
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(Alden és mtsai, 1993; Pornpitakpan és Tan,
2000). Az ellentétes elemek egyiittes megje-
lenésébdl adodo dssze nem illés viszont valo-
szinlileg sziikséges, de nem elégséges fel-
tétele a humorvalasz megjelenésének
(pl. Raskin, 1985). Az egymads mellett meg-
jelend ellentétes vagy ellentétesnek latszo
elemek mellett fontos a megértés, azaz az
inkongruitas feloldasa is. Ez altal nyer értel-
met a reklam, valik csattanova a végkifejlet,
ami ,,aha-élményhez” vezethet (Sas, 2005).
Alden ¢és munkatarsai (2000) harom fak-
tor egyiittes jelenlétekor feltételezik, hogy
megjelenhet a kivant humorvalasz: a jaté-
kossag, az inkongruens szituacié feloldasa
és a szivmelenget6 elemek (ez utdbbit ango-
lul a warmth kifejezéssel illetik). Napjaink-
ban azonban egyre szélesebb azon humoros
reklamok kore, amelyek negativ humorele-
meket hasznalnak mint példaul az erészak
vagy a kifigurazas (Weinberger és Gulas,
2019a; 2019b).

Nincs egyetértés tehat a szakirodalom-
ban sem, hogy milyen jellemzdk vagy fakto-
rok jelenléte vezet biztosan a humorvalasz-
hoz, ezért fontos a kiilonb6z6 tipusi humoros
reklamokrdl alkotott laikus vélemények
megismerése.

A reklamszakembereknek is hasznos
informacidt jelentene a jellemz6k minél
pontosabb feltarasa, esetlegesen kiilonbozo
ujabb alkategoriak azonositdsa. A pontosan
célzott, megfeleld elemeket felsorakoztatd
reklamok a humorvalaszon keresztiil pozi-
tiv érzést keltenek a nézében, amely a rekla-
mozni kivant termék, szolgaltatas, téma irdnt
pozitiv attitlid kialakitasat segitheti eld
kozéptavon (pl. Mehta, 1994; Moéricz, 2004;
Sas, 2005).

A humor megjelenési formai, tipolégiaja

A humoros reklamiizeneteket Lee és Fergu-
son (2002) ugy definialjak, mint felhivaso-
kat, amelyek a pozitiv érzések kivaltasat és
a figyelemfelkeltést a mulattatas eszkozével
érik el. A humornak azonban szamos megje-
lenési formaja van, és az egyes megjelenési
formak mas-mas modon igyekeznek elérni
a kivant hatast.

A kreativ reklamok tipologiajanak kiala-
kitasa és vizsgalatai sordn (pl. Goldenberg
és mtsai, 1999; Goldenberg és Mazursky,
2008; McQuarrie és Mick, 2003) a kutatok
azt talaltak, hogy az egyes azonositott ka-
tegoriakba besorolhatd reklamok hatéko-
nyabbak, mint azok, amelyeket nem lehet
besorolni. A humoros reklamok esetén egy
hasonl6 rendszer, amely laikus véleménye-
ken alapul, hatvanyozottan értékes lehet.
A humor szubjektiv természete miatt is
fontos a laikus vélemények figyelembevétele.
A tipologia kialakitasa és a tipusokat jellem-
z6en kedveld csoportok megtaldlasa hasznos
eszkoz lenne a reklamszakemberek kezében
a célzott marketingstratégia kialakitasahoz
(Catanescu és Tom, 2001)

Egy ilyen kategoriarendszer vagy tipo-
logia kialakitasara tobb kisérlet is fellel-
het6 a humoros reklamok szakirodalmaban
(pl. Catanescu és Tom, 2001; Goldstein ¢€s
McGhee, 1972; Kelly és Solomon, 1975;
Rieck, 1977). Bar vannak olyan megkézeli-
tések, amelyek egymasra épitenek: példaul
Catanescu és Tom (2001) Rieck (1977) rend-
szerét egészitette ki két humortipussal. Nincs
egy atfogd ¢€s a teriilet kutatdi altal széles
korben elfogadott kategériarendszer (Wein-
berger és Gulas, 1992). A korabbi kategoria-
rendszereket az 1. tablazatban foglaljuk 6ssze.

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 7-31.
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1. tablazat. Szakirodalmi példak a humoros rekldmok alkategdridinak azonositdsara

Forras

Tipusok

Goldstein és McGhee, 1972

agressziv, szexualis, nonszensz

Kelly és Solomon, 1975

szovicc vagy nyelvi jaték, bagatellizalas, egyszerl
vicc, groteszk, szatira, ironia, humoros szandék

Speck, 1987

komikus sztori, szentimentalis humor, szatira,
szentimentalis komédia, totalis komédia

Catanescu és Tom, 2001

Osszehasonlitas, megszemélyesités, tilzas, nyelvi
vicc/jaték, szarkazmus, Oriiltség, meglepetés

Buijzen és Valkenburg, 2004

bohozat (helyzetkomikum), bohdockodas,
meglepetés, félreértés, irdnia, szatira, parddia

Az eddigi megkozelitések €s a laikus véle-
mények integralasat kisérelte meg egy vizs-
galatsorozat (Babinszki ¢és Balazs, 2015),
amelyben profitorientalt print reklamok érté-
kelése zajlott laikus résztvevokkel, 13 szem-
pont alapjan. Célja pedig egy tartalmi kate-
goriarendszer kialakitasa volt.

A vizsgalatok eredményeként megsziile-
tett kategoriarendszerben négy alkategoriat
definialtunk: Tulzas; Tabukat feszegetd;
Aranyos; Fiatalos, trendi. Természetesen
fenndll annak lehetdsége, hogy a nevezett
alkategoridk nem humoros forméban is

megjelenhetnek, illetve a humoros reklamok
kozott is 1étezhetnek olyanok, amelyek nem
sorolhatok egyik alkategoriaba sem.

Az els6 harom alkategoria ezek koziil
jol megragadhato, és a korabbi szakirodal-
mi keretbe is jol beilleszthetd. A talzashoz
(példat lasd az 1. abran) mint alkategoria-
hoz hasonlé mar Catanescu és Tom (2001)
rendszerében is megjelenik, illetve a krea-
tiv reklamokat vizsgald kutatas kereteiben
is felmeriilt hasonld klaszter (Goldenberg
és mtsai, 1999; extrém szituacio és extrém
kovetkezmény sablonja).

1. abra. A Tulzas alkategoriaba tartozik a Gweleo optika

reklamja, szovege: Gyorsan szemiivegre van sziiksége?'

1

Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/gweleocom_dentist (Let6ltés ideje: 2014. marcius 14.)
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A Tabukat feszegetd (példat lasd a 2. abran),
gyakran szexualis toltettel is rendelkezd

rekldmok Goldstein és McGhee (1972) harom-
csoportos rendszerében is megjelentek.

2. dbra. A Tabukat feszeget6 alkategoriaba tartozik a Durex reklamja?

Az Aranyos (példat lasd a 3. abrdn) alkatego-
ria 1étjogosultsagat pedig egyrészrdl Alden és
munkatarsai (2000) elmélete tdmaszhatja ala,
akik szerint a kellemes, kis arousal-emelke-
déssel jard melegségérzés esszencialis alkoto-
eleme a humornak. Masrészrdl kiilon alkatego-

riaként is értelmezhetd korabbi kutatasunkban
eredményei alapjan (Babinszki és mtsai, 2016),
ahol az aranyos reklamok a humoros (de nem
aranyos) reklamokhoz nagyon hasonlo értéke-
lést kaptak, ugyanakkor mégis elkiilonithetoek
voltak példaul a valoszertitlenségiik miatt.

THIS SUMMER, : KIDS
NOTHING WILL STOP UNDER 12
YOURKDSTOTRAVEL | FOR FREE

SNCM

3. dbra. Az Aranyos alkategériaba tartozik a SNCM repiil6tarsasag reklamja, szovege:

Ezen a nyaron semmi sem allitja meg a gyereked abban, hogy Korzikara menjen —

12 éven aluli gyermekeknek ingyenes

2
3

marcius 24.)

3

Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/durex_pin_safely (Letoltés ideje: 2014. marcius 20.)
Forras: http://adsoftheworld.com/media/print/sncm_earlybooking_teddy bear (Letdltés ideje: 2014.

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 7-31.
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A negyedik kategoria, amely a kutatds soran
a Fiatalos, trendi (példat lasd az 4. dbran)
megnevezést kapta, tovabbi vizsgalatra
szorul. A vizsgalt tulajdonsagok alapjan
nehezen definialhat6, ugyanakkor a tobbi
alkategoriatol egyértelmiien elkiiloniilé
humoros reklamcsoportrél van szd, amely
alapvetden pozitiv érzéseket valt ki, aranyos
és valoszert, tipikus és 0ijszerti, egyértelmi,
mégis megfejtettségérzetet ad, valamint
polgarpukkaszto és becsmérld. Ez valdszini-

leg abbol fakad, hogy a hétkdznapi, jol ismert
elemeket karikirozva talalja.

A 13 vizsgalt jellemz6 koziil valoban
differencialonak az alabbiak bizonyultak:
pozitiv érzések, negativ érzések, valoszerit-
lenség, aranyossdg, humorossag, becsmérld,
morbid, polgarpukkasztd, irritald, egyér-
telmi. Kevésbé differencialt a kategoriak
kozott az alabbi jellemzokre valo rakérde-
z¢s: Gjszerliség, megfejtettségérzetet ad, tipi-
kussag.

4. abra. Fiatalos, trendi alkategoriat/klasztert alkoté reklamok.

A bal oldali szovege: We wish you a scary Halloween! (Félelmetes Halloweent kivanunk!).

A jobb oldali, konyvcimekbdl dsszeolvashatd széveg: Facebook Addict (Facebook-fiiggd).*

Musicalszerii élelmiszer-aruhazlanc
reklamok

A 2010-es években egy 1j trend iitotte fel
a fejét a reklamvideok korében: sorban jelen-
tek meg az aruhazlancok olyan kampanyai,
amelyekben a boltban a szereplék vala-
melyike dalra fakad, s tancolni kezd. Ezek
a reklamok kiemelkedtek a mar megszokott
akciokkal boltba csabitd televizios reklamok

4

sorabol. Ilyen kampanya volt példaul az
EDEKA-nak, a CBA-nak és a Primanak is
(Az egyes reklamok elérhetéek a 1. mellék-
letben megadott weblapcimeken).
Magyarorszagon kiemelt figyelem kisér-
te ezek koziil a CBA egyik kampanyat,
a,,Kasszas Erzsi”’-ként ismert reklamot, ami
2017-ben nagyon hamar kozismert lett,
a tarsadalmat megoszto volt, a megjelent véle-
mények ambivalensek voltak (Kandiko, 2017;

Forras jobbrol balra: Pepsi reklam: http:/adsoftheworld.com/media/outdoor/pepsi_halloween; Norlis

konyvaruhaz: http://adsoftheworld.com/media/print/norlis_bookstore unplug with a book facebook

(Letoltés ideje: 2014. marcius 14.)



Humoros reklamok vizsgalata: musicalszerti reklamok tanulségai 13

Papp, 2017; Sashegyi, 2017). A reklamban
Kasszas Erzsi (Balazs Andrea) kissé teatra-
lisan tancolva énekli meg elkdtelezettségét
a munkaja irant, kifejezve a vevok iranti
szeretetét. A megjelenitett helyzet nagyon
valoszeritlen, inkabb musicalszerii. A reklam
a CBA szerint komoly arbevételt hozott
(K. Kiss, 2019), és szakmai dijat is nyert
(Marketinggyémant elismerés, 2017, Marke-
ting Diamonds Awards). A tarsadalmi reak-
ci6 azonban nem egyértelmiien kategorizal-
hato pozitiv vagy negativ hatasként (Csordas,
2018), gyakoriak a reklamra valaszolo, kifi-
gurazd mémek (Tamads, 2018).

Egy késobbi, 2018-as reklamban Icuka
(Bach Szilvia), a boltvezetd rappelni kezd.
Ez a reklam inkabb a fiatal generacionak szol.
Az érett holgy rappelése dnmagaban figye-
lemfelkelt6, és parodisztikus elemeket tartal-
maz a reklam. Icuka még ebben az évben
Gangxta Zolee-val egyiitt rappel egy masik
reklamfilmben.

A Prima 2017-e¢ reklamjaban a cég
,megalmodoja”, Emil (Mészaros Arpéd
Zsolt) énekel, klasszikus stilust mutatva,
operettbe hajléan. A reklamban azt ellendrzi
éppen, hogy mindent rendben talal-e a bolt-
ban. A karakter férfiasabb, és az ilizenet
—a diszletet tekintve — vélhetden az id6sebb
generaciot célozza. Késébb Kasszas Erzsi és
Emil k6zosen is szerepelnek még ugyaneb-
ben az évben CBA- és Prima-reklamokban.
A boltban elhelyezett diszletek és jelmezek
a fekete-fehér filmek vilagat idézik (pl.
matrézegyenruha és halszalkas 6ltony).
A koz0s reklamnak volt musicalmentes, csak
parbeszédet tartalmazé valtozata is.

Az EDEKA, német nyelvteriileten, tobb
ilyen reklamfilmet készitett. A 2014-ben
megjelent egyik reklamban egy id6s Griem-
ber (Friedrich Liechtenstein) az EDEKA
termékeit csodalja énekében, a fogyasztas

helyein felbukkanva, majd az {izletben.
Megjelenik példaul egy pamlagon heverd
fiatal n6 nappalijaban, videdjatékozo fiatal
felnéttek kozott, egy konyhdjaban siité néd
mellett, de a sajat furdékadjaban is, tej-
ben fiirédve. Végig érezhetd a rekldmban
az Onironia. A rekldm végén pénztaros-
ként is megjelenik, majd a bolti eladokkal
tancol. Egy masik, 2015-6s reklamban
a Scooter énekese, H. P. Baxxter a kassza-
szalagon rogtondz koncertet, a pénztaros
kiséretével.

Ezek a reklamok hétkdznapi helyzeteket
jelenitenek meg meglepd moédon, humoro-
sak, és az egyszerl karakterparodiat képvi-
selik. A zenei alafestés elengedhetetlentil
hozzatartozik ezekhez a reklamokhoz,
ugyanakkor a szoveg ¢és a karakterek hang-
sulyosabban jelennek meg.

A zenei alafestés reklamfelidézésre,
reklamértékelésre gyakorolt pozitiv hatasa-
rol tobb tanulmany is sziiletett (Kellaris,
2008), viszont azok jellemzéen instrumen-
talis vagy ismert popslagereket alkalmazo
reklamok korében vizsgalodtak (pl. Bruner,
1990; Tom, 1990). Roehm (2001) példaul
felvetette annak a pozitiv hatasat, ha a reklam
alatt ismert popularis vokalis zene instru-
mentalis valtozata szerepel, ez a kognitiv
kapacitas lekotése altal az ellenérvelés valo-
szinliségét csokkenti. Azonban a vizsgalni
kivant reklamokban a dalszovegek adjak
magat a reklamiizenetet, igy nem egyértel-
mil a szakirodalom alapjan ezek hatasa.

Mindemellett a fiilbemaszo dallam és az
iizenethez passzold szoveg a vizsgalt rekla-
mok esetén is segitheti a kés6bbi felidézést,
ami egy altalanos megallapitas a zenés rekla-
mok esetén (Baker és munkatarsai, 2002;
Wallace, 1991). A felidézés pedig az egyik
indikatora a reklam hatasossagnak (Mehta,
2000).
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A zene atadhatja a marka személyiségét
(pl. Rentfrow és Grosling, 2006), viszont
a vizsgalat fokuszaban all6 reklamok-
ban a zene valosziniileg csak az egyik elme
a sajatos humorstilusnak. Altalaban tekint-
ve a zene altal kivaltott érzelmek kondicio-
nalasanak nincs megbizhat6 hatasa a marka
megitélésére (Kellaris és Cox, 1989; Kellaris,
2008), de ha felerdsiti az lizenetet, akkor
magas €rintettség esetén is lehet hatasa
(Maclnnis és Park, 1991).

A musicalszeri reklamok ujszertiségiik-
bol fakadoan izgalmas ingeranyagként szol-
galnak a humoros reklamok miikodési mecha-
nizmusanak vizsgalatahoz. K6zos jellemzoik
megragadasa érdekében musicalszer(i rek-
lamoknak neveztiik el dket, ugyan eltérd
mértékben hordozzak a musicalek tipikus
stilusjegyeit. Fontos azonban leszdgezniink,
hogy a vizsgalodasunk kdzéppontjaban nem
a zene, hanem a sajatos humorhatas all.

A VIZSGALAT

A vizsgalat 6tletét a korabban vazolt reklam-
trend adta. Felmeriilt a kérdés, hogy mit6l
annyira figyelemfelkeltok ezek a reklamok
(Papp, 2017)? Hordoznak-e ezek a rekla-
mok olyan sajatossagot, amelyek fontosak
a humoros reklamok esetén a fogyasztd szem-
sz0gébol, de korabbi kutatasok nem szamol-
tak veliik? A valaszok megtalalasara terve-
zett kutatas kevert modszerii (Balazs és
Hégye-Nagy, 2015) megkdozelitésben zajlott,
kvalitativ és kvantitativ modszert egyarant
alkalmazva. A vizsgélat etikai engedélyét az
Egyesitett Pszichologiai Kutatasetikai Bizott-
sag adta ki (engedélyszam: 2018-86).

A musicalszerli reklamok vizsgalatat
egyrészt a fokuszcsoport modszerével tervez-

tiik megvalodsitani. A mddszer iddigényes-
sége miatt, két reklammal kapcsolatban
terveztilk megkérdezni a véleményeket.
Alapvet6en egy magyar és egy kiilfoldi rek-
lamrdl szerettiik volna megkérdezni a részt-
vevoket, annak érdekében, hogy egy a kultur-
korhoz jobban illeszkedd (magyar), valamint
egy bizonyosan kevéss¢ ismert reklam is részt
vegyen a felmérésben. A fokuszcsoportos
modszer valasztasat indokolja, hogy ez
a megkozelités lehetévé teszi, hogy a részt-
vevok reprezentacioi dominaljak az adatgytij-
tést (Vicsek, 2006). Emellett ez a modszer
lehetdséget nyujt arra, hogy esetleg Gjabb
szempontok meriiljenek fel, amelyek értéke-
sek lehetnek a humoros reklamok tipusainak
elkiilonitésében.

El6szor a korabban hasznalt humoros-
reklam-kategéridkat meghatarozo jellemzok
mentén kértiik négy musicalszerii reklam
kérddives kiértékelését. Ennek {6 céljai rész-
ben a kdzos jellemzdk kvantitativ megraga-
dasa, részben pedig a reklamok elhelyezése
volt a kordabban azonositott rekldmkatego-
riakhoz képest. A vizsgalat a fokuszcsoport
ingereinek kivalasztasat is szolgalta, ilyen
értelemben elévizsgalatnak is tekinthetd, de
onmagaban is értékes eredményekkel szol-
galt. A vizsgalat célcsoportjanak az aktiv,
marketingszempontbdl laikus, felndtt korosz-
talyt tekintettiik.

A vizsgalatok reklamingereit gy valasz-
tottuk ki, hogy azonos szamu magyar
és kiilfoldi reklam szerepeljen benniik.
A magyar reklamokat a kultiraazonossag,
a kiilfoldi reklamokat az ismertség hatasa-
nak kiszlirése érdekében tartottuk fontosnak.
A Prima-reklamok célcsoportja megitélé-
stink szerint az érett felndtt vagy a nyug-
dijas koru korosztaly, ezért ezeket nem
valasztottuk be a reklamingerek kozé.
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Kérddives vizsgalat

Modszer

A vizsgalatban ingerként hasznalt reklamok
az EDEKA idés férfit szerepeltetd reklam-
ja, az EDEKA Scooter-, a CBA Kasszas Erzsi-
¢és a CBA Icuka-reklamjai voltak. A vélasz-
adast a négy videoreklammal kapcsolatban
a korabban is hasznalt (Babinszki és Balazs,
2015) 13 kérdés mentén hétfoku Likert-ska-
lan kértiik, de els6sorban a korabban is diffe-
rencialé jellemzdkre koncentralunk. Minden
reklamrol megkérdeztiik a valaszaddkat, hogy
lattak-e korabban. A demografiai jellemzdk
koziil a nemet és az életkort rogzitettiik, illet-
ve azt, hogy dolgozott-e¢ mar a vizsgalati
személy reklamszakmaban, ha igen, akkor
milyen pozicidban. A csoportos vizsgalatok
végén lehetdséget biztositottunk a reklamok-
1ol folytatott rovid beszélgetésre.

Minta

Eldszor kis csoportokban, személyesen
asszisztalt kérdbives vizsgalatokat végez-
tiink, amelyben Onkényes mintavétellel,
felnétteket értiink el. Ok foként (nappali és
levelez6 tagozatos) egyetemi hallgatok és is-
merdseik korébol keriiltek ki. Majd az igy
kialakult magas n6i kitd1t6 arany (70%) miatt,
aminta nemi ardnyainak kiegyenlitése érde-
kében, egyenkénti megkereséssel (altalunk
vagy pszichologushallgatok kdzvetitésével),
felnott férfiakat hivtunk meg a vizsgalatba.
Az igy jelentkezéket mind fogadtuk a vizs-
galatba.

Végiil dsszesen 143 {6 vett részt a vizs-
galatban. Koziilik egy f6 dolgozott mar
a marketingszakmaban, menedzserként, az
6 adatait az elemzésnél nem vettiik figyelem-
be. A vizsgalati személyek atlagéletkora 30,2
év (szbras =9,5) volt. 77 férfi (54%) és 66 nd
(46%) vett részt a vizsgalatban.

Eredmények
A valaszadok koziil a CBA Kasszas Erzsi-rek-
lamat 69%, a CBA Icuka-reklamat 61%, az
EDEKA id6s urat szerepeltet6 reklamat 13%
és az EDEKA H. P. Baxxtert szerepeltetd
rekldmat 3% latta mar.

A reklamjellemz6k megitéléseinek atlag-
értékei — a tiz jobban differencialo jellem-
z0re — reklamonként és az eredeti humoros
reklamkategoridkra a 2. tabldzatban latha-
tok. Az eredményeket Osszegezve latszik,
hogy a magyar reklamokhoz kevesebb pozi-
tiv érzés kapcsolddik (Friedman-teszt:
x> =178,57,df=3, p<0,001; paronként vizs-
galva Wilcoxon-probakkal: Vs <2674, df=1,
ps < 0,01), irritaldbbnak gondoljak Oket
(Friedman-teszt: y*>= 103,16, df=3, p <0,001;
paronkénti Wilcoxon-probakkal: Vs <3551,5
df =1, ps <0,02), és kevésbé humorosnak,
mint a kiilf6ldi rekldmokat (Friedman-teszt:
x* = 86,02, df = 3, p < 0,001; paronkénti
Wilcoxon-probakkal: Vs < 1790 df = 1,
ps < 0,02). Tekintettel arra, hogy szigni-
fikdnsan tobben ismerik a magyar reklamo-
kat (khi-négyzet-proba, y> = 160,8, df = 3,
p <0,001; paronként vizsgalva y*s > 66,73,
df = 1, ps < 0,001), nem meglepd, hogy
amagyar reklamok kevésbé Gijszeriick a vizs-
galati személyek szerint (Friedman-teszt:
x*= 68,76, df =3, p <0,001; paronként vizs-
galva Wilcoxon-probakkal: Vs < 1470, df=1,
ps <0,01). Mivel ezek az eltérések kovetkez-
hetnek a reklamok ismertségébdl, ezért
ezeket a jellemzoket a kategoriakkal valod
Osszevetéskor nem vessziik figyelembe.

Ezek a reklamok kifejezetten valoszeriit-
lenek, igy a tulzas, az Aranyos és a Tabukat
feszegeto kategoria valamelyikébe illeszked-
hetnek leginkabb. Az alapjan, hogy a vizs-
galt reklamok nem szamottevéen morbidak
és nem becsmérléek, nem tartoznak a Tabu-
kat feszegetd kategdriaba (Babinszki és
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Balazs, 2015; Babinszki és mtsai, 2016).
Az aranyossag értékeket tekintve leginkabb
az Aranyos kategoriaba illenek, de ez az
illeszkedés nem tokéletes. Aranyossag tekin-
tetében a korabban vizsgalt aranyos rekla-
mokhoz képest tendenciaszertien alulmarad-
nak (egymintas Wilcoxon-probak: Vs <3316,
ps <0,082), és tobb negativ érzés jelenik meg
ezekben a reklamokban (egymintas Wil-
coxon-probak : Vs <3740, ps < 0,01).

Egymassal 0sszevetve a vizsgalt rekla-
mokat, a CBA Icuka-reklam kevésbé pozitiv
viszonyulast valt ki, mig az EDEK A Scooter-
reklam éppen ellenkez6leg, humorosabbnak
bizonyult naluk (paros Wilcoxon-prébakkal:
Vs <3312,5 df=1, ps <0,01). Mindezek alap-
jan az EDEK A id6s urat megjelenitd reklam-
ja és a CBA Kasszas Erzsi-reklamja meg-
feleld, prototipikusabb ingernek bizonyult
a fokuszcsoport ingeranyagaba.

2. tablazat. Az elévizsgalat valaszainak és a humoros reklamkategoriaknak a medianjai

(reklamtipus-medianok: Babinszki és Balazs, 2015)

K. Erzsi | Id6s ur | Icuka | Scooter ;.l; :::gl::;, Tulzas | Aranyos | Fiatalos
Pozitiv 3 4 5 3 2 4 4,5
Negativ 3 3 3 1,5 2 4 1,5 1,5
Val6szeriitlen 5 6 5 6 4 5 5 2,5
Aranyos 4 3 3 4 2 2 5 4
Humoros 3 5 3 6 4 3 5 55
Becsmérld 1 1,5 1 1 1 1 1 2,5
Morbid 1 2 1 1 1 4 1 1
Polgarpukkasztod 2 4 2 1 3 2 1 1
Irritalo 5 3 4 2 1 1 1 1
Egyértelmii 6 5 6 6 7 6 6,5 7

Fokuszcsoportos vizsgalat

A vizsgalatban az EDEKA idds urat szere-
peltetd és a CBA Kasszas Erzsi-reklamjat
mutattuk be a vizsgalatban részt vevoknek,
ezuttal fokuszcsoportos keretek kozott, hogy
a szabadabb asszociaciok révén pontosabb
képet kapjunk a laikus szempontokrol,
amelyek felmeriilnek az ilyen jellegii humo-
ros reklamok megitélése esetén. Ez részben
a reklamok népszertiségének magyarazatat

adhatja, masrészt a humoros reklamok vizs-
galatat konkrét tulajdonsag, jellemz6 felve-
tésével gazdagithatja.

A vizsgalat célja
A vizsgalat célja tehat egyrészt annak fel-
térképezése volt, hogy milyen dimenzidkat
hasznalnak laikusok a reklamok megitélése-
kor a szakirodalomban felsoroltak koziil és
azokon tal, amikor humoros reklamokat érté-
kelnek. Masrészt kozéppontjaban olyan meg-
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hatarozo tulajdonsagok feltérképezése allt,
amelyek a reklamhatds megragadasat el6-
segitik egy jellegzetes trendhez kothetd
reklamok esetén. Ezt a célt pedig a fokusz-
csoport modszere jobban szolgalja, mint
a kérddives vizsgalatok, valamint haté-
konyabb, mint az egyéni interjuk (Vicsek,
2006). A modszer elonye, hogy a résztvevok-
mentén beszélgetni, nem csupan a kutatd
altal elére megadott szempontok szerint érté-
kelik a reklamokat.

A fokuszcsoportos beszélgetés reklam-
ingereiként valasztott mindkét videdban
a foszerepld dalra fakad és tancol egy els6-
sorban élelmiszerek forgalmazasaval foglal-
kozé aruhazat reklamozva, ami egyrészt
megosztd volt, masrészt intenziv érzelmi
reakciot valtott ki az emberek egy részébol
(Papp, 2017). Ujszeriiségiik miatt feltételez-
tiik, hogy olyan szempontok is felmeriilnek
amegbeszélés soran, amelyeket a szakiroda-
lom korabban nem, vagy nem hangsulyosan
szerepeltek.

A vetitést kovetden a moderator megkérte
a résztvevoket, hogy irjak le elsé gondola-
taikat, annak érdekében, hogy megismerhe-

A modszer
Osszesen 6t fokuszcsoportos beszélgetést
rendeztliink meg a témaban 6—12 {6 rész-
vételével. A résztvevok toborzasa a Debre-
ceni Egyetem Pszicholdgiai Intézetének szak-
hetes rendezvényén tortént.

A beszélgetéseket a kutatas vezetdje, az
elsO szerzé moderalta, elore meghatarozott
kérdeések mentén (lasd 2. mellékletet). A részt-
vevok eloszor egy felvezetd kérdésre vala-
szoltak: Mi az elsé reklam, amelyre emlékez-
nek? A kérdés célja a résztvevok témara
hangolasa volt, valamint az, hogy mindenki
mar az elsé pillanattol szot kapjon, ezzel
ndvelve a bevonodast.

A nyitokort kovetden vetitettiik le az elsé
reklamot, amely az EDEKA német nyelvii
(magyar felirattal ellatott) &ruhazreklamja
volt (néhany kép a rekldmbol: 5. dbra).
A reklam elején a legkiilonbozébb hétkézna-
pi helyzetekben jelenik meg egy 61tonyds,
éneklo férfi, aki a cég adott helyzetben
fogyasztott termékeit énekelve dicséri. A zaro-
képsorban a boltban tancol az eladokkal.

.....

szobolve a csoportnyomast (pl. Vicsek, 2006).
Majd beszélgetést kezdeményezett az eldre
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megtervezett kérdések alapjan (2. melléklet).
A 16 cél az volt, hogy kideriiljon, mi az, ami
tetszett a résztvevoknek az egyes reklamok-
ban, és mi az, ami nem. Illetve kiilén hang-
sulyt fektettiink a humorossag témakorére,
példaul olyan kérdések segitségével, mint:
Mennyire tartottatok humorosnak ezt a rekla-
mot? Milyen elemek tették humorossa?
A masodik reklam vetitését kovetéen ugyan-
ez a folyamat zajlott le, majd attért a mode-
rator a két reklam 6sszehasonlitasara. A maso-
dik reklam a Magyarorszagon nagy publicitast
nyert, szintén egy aruhazat népszeriisit6 video
volt, amelyben Kasszas Erzsi dalra fakad
(képkockak a reklambol: 6. dbra).

A beszélgetés 60 és 90 perc kozotti id6-
tartamokat vett igénybe. A beszélgetés végén
koszonetet mondott a moderator a rész-
vételért, majd egy rovid demografiai kérdo-
iv kitoltésére kertiilt sor. Emellett a részt-
vevok kis ajandékok (édesség, irdszer) koziil
valaszthattak a segitségiikért.

A minta

Az 6t fokuszcesoporton dsszesen 38 6 vett
részt. A részvevok egyetemistak és aktiv
munkavallalok voltak, az atlagéletkor 28,42
év (szoras: 8,97). A legfiatalabb résztvevd
19 éves, a legidésebb 54 éves volt. A csopor-
tok életkor tekintetében jellemzéen homogé-
nek voltak, harom csoport egyetemistakbol
allt, mig kettd esetén az aktiv munkavalla-
161 korosztaly képvisel6i voltak tobbségben.
Iskolai végzettséget tekintve a fels6foku
végzettség dominalt (31,6% BA, 28,9% MA
oklevél), kevesebben voltak érettségivel, mint
legmagasabb végzettséggel rendelkezdk
(39,5%). A résztvevok kozott 28 nd és 10 ferfi
volt.

Két résztvevo dolgozott mar a reklam-
iparban, egyikdjiik tanacsadoként, a masik
résztvevo pedig boritotervezdként segédke-

zett reklamipari munkaban. A rekldmok iran-
ti érdeklédés mértékét is felmértiik egy hét-
foku Likert-skalan. A résztvevok egy része
egyaltalan nem, vagy csak kis mértékben
érdekl6dott a reklamok irant, az atlag koze-
pes mértékii érdeklddést fejezett ki (atlag:
3,606; szoras: 1,85).

A beleegyez0 nyilatkozaton jelolhették
be a résztvevok a hangfelvételhez torténd
hozzajarulasukat vagy annak elutasitasat,
a hangrogzitést minden esetben, minden
résztvevo elfogadta.

Eredmeények

A vizsgalat alapvetden kvalitativ volt, de
kvantitativ adatokat is gytijtottiink. A fokusz-
csoportokon, mindkét reklam esetén volt egy
kérdés, amire vonatkozoan a résztvevok
elészor 1-t61 10-ig terjedd Likert-skalan iras-
ban valaszoltak, és csak aztan keriilt az
megbeszélésre. A kérdés igy hangzott:
Mennyire tartod humorosnak a reklamot?
(1 — Egyaltalan nem humoros; 10 — Nagyon
humoros)”

A fokuszcsoportokon résztvevd 37 f6
koziil 27 £6 adott irasban valaszt ezekre
a kérdésekre, ezek dsszhangban vannak
a kérddives valaszadasok eredményeivel
(EDEK A median: 4; CBA median: 3).

A német reklamrol alkotott vélemények
Az egyik — foként egyetemistakbol allo —
csoportban a vizsgalati személyek alapvetoen
tetszésliket fejezték ki a karakter, valamint
a parodisztikus helyzetek irant, ugyanakkor
a reklamfilm hosszusagat negativumként
emelték ki.

Felmeriilt a beszélgetés soran, hogy csak
areklam legvégén deriil ki a reklamozni kivant
termék, azaz az aruhaz kiléte. Abban sem
mind voltak biztosak, hogy konkrét termék-
r6l, markarol vagy iizletlancrol van-e szo.
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Pozitiv elemként a parodisztikus jelleget
emelte ki igy az egyik résztvevo: ,,Nekem
olyan szempontbdl tetszett, hogy nagyon sok
klisét tettek bele, amit altalaban komolyan
gondolnak a reklamok.” A csoport minden
tagja megemlitette a zenét, ami a reklam
kozponti eleme; mind a dalrél, mind a szerep-
16 hangjarol alapvetden pozitivan nyilatkoz-
tak: ,,A dal fiillbemaszo volt.”’; ,,Igen, karak-
teres a hangja, a zene is egyszeri, kellemes.
Jobb sz6 hijan kellemes. Fiilbemaszo.”

A rekldmban fészereploként megjelend
személyt kiilon kiemelték: ,,A karakter
vagany, de mégis elegans.” Ennek ellenére
a kora kulcsfontossagt a reklam altal kival-
tott humorhatast illetGen: ,,Van benne vala-
mi komikum: a bacsi nem gy volt 6ltozve,
mint ahogy varnank.”; ,,Ha egy 20 évest alli-
tanak oda, az kevésbé lenne humoros”. Egy
masik csoportban inkabb negativumként
meriilt fel ez az aspektus: ,,Nagyon er6-
szakosan, meg ilyen ramendsen, akart ilyen
nagyon fiatalos lenni az egész. Ez tipikusan
az, amikor egy id6s ember azt hiszi, hogy ez
men a fiataloknal.”

A humorossagat illetden elmondtak, hogy
»Ezen nem lehet nem rohdgni, legalabbis az
elején meg a végeén, talan a kdzepén alabb-
hagy egy kicsit. Egyszeri, de hatasos.” Vala-
mint egyikiik megjegyzi, hogy ,,Nincs benne
tipikus humor. Tipikus trash stilus [...].”

Azok a résztvevok, akiknek nem nyerte
el a tetszését a reklam, okként gyakran
a monotonitast, a hosszisagat emlitették, és
az tobb résztvevot is zavart, hogy nem deriilt
ki szamara, hogy mit reklamoz. Tébben
megjegyzik, hogy az elején humoros, vicces,
de a monotonitds miatt elveszti ezt a hatasat:
erdltetetté valik. Az egyik résztvevo igy irta
le a reklam megtekintése kdzbeni érzéseit,
gondolatait: ,,Erdekes volt, ilyen hullamot
vagy ivet irnék le: az elején igy tihiim, tihiim,

nem rossz, nem rossz; akkor ott volt egy ilyen
kinos pont, kicsit gusztustalan, féleg mikor
a lanyok bejottek, kicsit perverz bacsi volt.
Szoval jott egy ilyen fuvallat, és akkor utana
rajottem, hogy igen, ez hosszu, elkezdtem
unni, és aztan a végére ujra igazabol élvez-
tem, mert nem rossz.”

A résztvevok koziil tobben ugy nyilat-
koztak, hogy tetszett nekik a reklam a ko-
molytalansaga, a humoros jelenetek miatt.
Az egyik résztvevo ezt igy fogalmazza meg,
hogy areklam ,,annyira kinos, hogy mar jo”.
Ezzel masok is egyetértettek az adott csopor-
ton belill is, és hasonlé megfogalmazas mas
csoportokban is eléfordult. Ezenkiviil kiemel-
ték a szarkazmust, a jol megkomponalt rész-
leteket.

Késébb hip-hop klipphez hasonlitot-
tak, szatiraként irtak le. Sokféle asszociacio
felmeriilt: afroamerikai rapper kifigurazasa-
tol a Hide the pain Harold, Hugh Hefner,
Andy Vajna, valamint Uhrin Benedeken
keresztiil, a CBA-reklam fészereplééig. Krea-
tivnak titulaltak, és a foszerepldt a ,,szuper-
laza, szuperdriilt” jelzokkel irtak le.

Ertékelték a reklamban megjelené on-
ironiat, a karaktert, illetve a komolytalansa-
gat. Majd az ellentétek szerepét fejtette ki az
egyik résztvevo: ,tehat ezek az ellentétek,
hogy 6 ott jon, hogy ez a szuper, az a szuper,
és nagyon semmi nem szuper ezeken a képe-
ken”.

Az ellentétek még olyan aspektusbdl is
felmeriiltek, hogy nem a megszokott abra-
zolasok jelentek meg, hanem kifigurazasok.
Egy konkrét jelenet kapcsan azt mondta
egyik résztvevd: ,,Nekem az a virslis jelenet,
nekem az zsenialis volt, merthogy tigy tudnék
elképzelni egy hip-hop videoklipet, hogy
jon a kamera és rasvenkel az emberre, vagy-
is a rappere, aki szivarozik. O meg hat evett
egy virslit. [A tobbiek kozbeszolnak, hogy
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egy macska is jelen van.] Igen, mikdzben ott
egy csivavanak kellett volna lennie. Ahhoz
a mili6hoz tartozik hozza, mint a fux.”

Mas csoportban is hasonlo felvetések
hangzottak el. Konkrét jelenetek emlitése
mellett az egyik résztvevo azt tartotta pozi-
tivumnak, hogy tobb korosztalyt elér — vagy
legalabbis megcéloz — a reklam. ,,Olyan
¢élethelyzeteket mutatott be, amiben ugye
kiilonbozo generaciok szerepeltek, iddsek-
t6l kezdve a gyerekzstron at a vasarnapi
siités-f6zésig. Emellett pedig, ugye, hétkoz-
napi jeleneteket dobott fel. [...] Minthogyha
az élet minden teriiletén jelen lenne. [...] Es
hogy ez igy erdsitené, hogy mindenre jo,
minden alkalommal be tud oda menni, vasa-
rolni az ember.”

Humort kivalto jellemzdként meriil fel
még a reklam abszurditasa, az abszurd hely-
zetek, cselekedetek (pl. tejben fiirdés). Egy
résztvevo felveti, hogy a reklamnak helyen-
ként parddiajellege volt, bar magardl a karak-
terrdl azt allapitjak meg, hogy ,,hitelesnek
tinik”.

Ugyan az nem mindenkinek valt egy-
értelmiivé, hogy aruhazlanc reklamjarol van
sz0, de a termékpaletta bemutatasa azt sugal-
lotta a résztvevok szamara, hogy az élet

minden pillanatdra tud ajanlani megfelel6
terméket. Ugyanakkor felmeriilt, hogy:
,»Ennyire ne masszon bele az aruhazlanc az
¢letiinkbe!” Tobben jelezték, hogy nem emlé-
keznek egyes, masok altal felidézett jelen-
tekre; megallapitottak, hogy tul sok kép volt,
tal gyorsan véaltakozva.

Az egyik résztvevo jelezte, hogy zavard-
an hat a szerepld statuszanak tisztazatlansa-
ga is. A néz6 szamara nem deriil ki, miért
van a boltban, ki 6 valojaban. Megjelenése
hozzéjarul ahhoz, hogy nehezen Gssze-
kapcsolhat6 az élelmiszerekkel, az aruhaz-
zal. Osszehasonlitottdk a magyar rekldmmal
(ezen a ponton még nem tudtak, hogy azt is
levetitjiik majd), és abban jobbnak talaltak
a karakter szerepét, ott egyértelm( miért,
milyen statuszban van jelen.

Osszefoglalva a véleményeket, az alabbi
megallapitasokat tehetjiik a reklamrol (1asd
3. tablazat): parodisztikus elemeket tartal-
maz, kozponti és a legtobb résztvevo szama-
ra pozitiv eleme a zene. Szintén kdzponti
szerephez jutnak benne az ellentétek,
amelyek sok esetben humorforrasként szol-
galnak. Ugyanakkor monoton, hosszt, és
részletessége ellenére sem mindenki ismer-
te fel, hogy mit kivan reklamozni.

3. tabldzat. Az EDEK A-reklam jellemz6i

Humorhatast kivalté jellemzok

Humorhatast csokkent6 jellemzék

Abszurditas

Gusztustalan jelenetek

»Annyira kinos (vagy rossz), hogy mar jo”
jelenség

Hosszusag

Ellentétes elemek

Monotonitas

Parodisztikus elemek

Nem (vagy csak késén) érti meg a nézo,
mit akar reklamozni.

Szarkazmus

Szexista

Szatira

Nagyon tulzo

Trash
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A magyar reklamrdl alkotott vélemények
Az egyik — foleg egyetemistakbol allo —
csoportban a reklamra vonatkozo pozitiv atti-
tlidrél szamoltak be a résztvevok, majd
megfogalmaztak, hogy ez meglepi 6ket, mert
széles korben inkabb negativabb visszhangot
valtott ki a reklam. Az egyik részvevo igy
fogalmazott: ,,Errdl sokat hallottam, csak még
soha nem lattam, de elsd hallasra nem értem
ezt a gy(iloletaradatot, ami raszakadt az inter-
neten.”

Majd az éltalanos véleményalkotason tul
a csoport részletesebb beszélgetésbe, elem-
zésbe kezdett. Ellentmondasos vélemények
rajzolodtak ki a zenét és a karakter illetden is.
»A dallam nagyon jo lett, nem olyan, amit
aradidban szivesen hallgatnék, de 1-2 hallga-
tas utdn mar mindenkinek megvan. Ez nagy
eredmény.” Mig egy masik résztvevd ezzel
nem értett egyet: ,Erdekes, amit a dallamrol
mondtal: nekem pont nem tetszik a dallam, ttl
sok elem van benne, és nagyon elnyomja
a szoveg. Dudolni biztos nem tudnam. Lehet,
elébb tanulndm meg a szdveget, ha muszdj
lenne megnézni ezerszer.”

A karaktert illetGen volt, aki szerint irrita-
16, tul sok, de egy résztvevo szamara kifejezet-
ten pozitiv volt, 6 a ,,csicsergds” jelzével illet-
te. Abban viszont tobben egyetértettek, hogy
nem realisztikus a karakter viselkedése, de az
abrazolas igen, példaul: ,,Nekem az tetszett,
hogy egy tipikus kasszas, nem szupermodell,
hanem atlagember”. Az egyik résztvevo szerint
megosztd, de mindenképpen emlékezetes:
,»Nem véletlen lett hires: vagy valaki szimpati-
kusnak talalja, vagy egyenesen utalja. Szerin-
tem reklamnak mindenképpen jo mindkettd.”

Egy masik csoportban a masodik reklam
levetitését kovetden ketten jelezték, hogy mar
lattak, a tobbiek mas verzidkat lattak.
A csoport véleménye megoszlott abban, hogy
mennyire és miért tetszett, vagy nem tetszett

areklam. Negativumként emelték ki az irrea-
lis boldogsagot, a beallitott helyzeteket, illet-
ve azt, hogy nem mutatott be konkrét infor-
maciot a boltrdl vagy a termékekrol. Azonban
néhany csoporttag pozitivumokat is kiemelt:
,,Barki tud vele azonosulni.” ,,Nem realis,
ugyanakkor j6 lenne, ha az emberek ilyenek
lennének.” ,,A karakter megjegyezhetd,
emberi.” Az egyik résztvevd kiemelte, hogy
mivel magyar reklam és magyar tizletlancrol
van sz0, valosziniileg konnyebben megjegyzi
majd. Mas azt emelte ki, hogy optimalis
hosszisagt, és a dal szovege megjegyezheto.

A masodik reklamot nem vélték annyira
humorosnak, de leirtak egy-egy mondatot,
amiben kifejtették mi teszi humorossa a rekla-
mot: ,,A mostani humornak megfelelbb;
jobban trash. Annak az alapanyaga, vagy
ebbél azt lehet csinalni. Es igy mar vicces.”
Amikor a moderator megkérte a résztvevoket,
hogy mondjak el milyen elemektdl humoros
areklam, csak néhanyat soroltak fel: a kdrnye-
zetet, a sztereotipia megjelenitését és a karak-
tert. Arra tettek utalast, hogy nem humoros,
inké&bb nevetséges.

Felmeriilt az egyik csoportban, hogy in-
kabb aranyos a reklam, nem kifejezetten hu-
moros. A résztevok tobbsége szerint a humor
forrasa a reklamban a f6szereplé mozgésa,
tanca, a koreografia, de felmeriil a karakter
neve is mint humoros elem. Mas résztvevd
megjegyzi, hogy nem annyira a reklam ma-
ga humoros, hanem a tarsadalom reakcioja
(parédiak, kifigurazasok).

Egy id6sebb résztvevokkel kivitelezett
csoportban a masodik reklam vetitése eldtt és
kozben is hangosan megnyilvanultak a részt-
vevok mint példaul: ,,J6 hang nélkiil is!”, ,,El-
ment a varazsa!”. A kommentek arra engedtek
kovetkeztetni, a csoport jol ismeri a reklamot,
ennek ellenére volt két résztvevd, aki korabban
még nem latta. A vetitést kovetden a csoport

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 7-31.



22 Basinszk1 Emese — BaLAzs Katalin

dontd tobbsége azt valaszolta, hogy nem
tetszett neki a reklam. Olyan jelzokkel illették,
mint: béna, sajat maga parodiaja, meghdk-
kentd. Egy résztvevo részletesen kifejtette,
hogy unszimpatikussa teszi magat a reklamot,
hogy nem ezt a 1égkdrt, hangulatot tapasztalja
a valdsagban, ha bemegy a reklamozott iizlet-
lanc boltjaba. Ugyanakkor a csoportban felme-
riilt az a gondolat, hogy annak ellenére, hogy
nem valt ki tetszést a reklam, sokan megjegy-
zik, és a tarsadalmi reakcid heves volt. Egy
résztvevé megallapitotta: ,tulajdonképpen
nem biztos, hogy tetszik a reklam, de, hogy
annyira beszélnek rola, hogy mondjuk ez egy
hatésos reklam ilyen médon.”

Arra a kérdésre, hogy milyen elemek
teszik humorossa a reklamot a kdvetkez6
valaszok érkeztek: kompakt, meghokkentd,
eltilzott. Tobbszor elhangzott, hogy a nem
egymashoz ill6 elemek is humorossa teszik,
példaul: operett egy boltban, meglepd viselke-
dés. Humorforras lehet a szerepl6 neve ¢€s
annak félrehallott vagy szandékosan elrontott
valtozatai. A kinos érzés is felmeriilt, bar
nem a sajat érzéseit irta vele le a résztvevo,
hanem a reklamban szerepl0 statisztakét.

Arra a kérdésre valaszolva, hogy mi az, ami
tetszett a reklamban, az egyik résztvevo emliti,

hogy a szinvildg passzol a brandhez. Mas
szerint a rovidség, lényegre fokuszaltsag. Egy
résztvevo szerint kihasznaljak a ,,rossz reklam
is reklam” jelenséget, elérik vele, hogy beszél-
jenek a reklamrol az emberek. Felmeriil a tarsa-
dalom reakcidja, a parddidk és a marketing-
hullam. Tovabbi pozitivumként emlitette meg
az egyik résztvevo, hogy igyekeztek hétkoz-
napi karaktert valasztani a kozponti figuranak.

Ugyanebben a csoportban nem tetszett
arésztvevoknek a dalszoveg, a tanc, mivel az
nem illik a kdrnyezethez, valamint az ének-
hang. Valaki kiemeli a karakter kuncogasat
areklam végén, erre tobben reagalnak hason-
l6an, idegesitonek tartjak.

Osszefoglalasként a megosztottsag volt
jellemzd a reklam megitélésekor, ugyanakkor
a csoportok maguk is megfogalmaztak, hogy
nem itélik meg nagyon negativan a reklamot.
Tobb fokuszesoportban is felmeriilt a hatasos-
sag és hatékonysag kérdéskore, hiszen a negativ
vélemények megjelenése mellett megjegyez-
hetd a reklam. Ahogy az egyik résztvevo fogal-
mazott: ,,nagyon régen volt ilyen reklam, hogy
igy megmozgatta volna az embereket”. Tobb
olyan tényez0 is volt, amely pozitiv érzéseket,
humorvalaszt valtott ki, és megjelentek az ezt
csokkentd hatasok is (lasd a 4. tablazatot).

4. tablazat. A CBA-reklamrol alkotott vélemények

Humorhatast kivalté jellemzok

Humorhatast csokkentd jellemzok

Abszurditas

Elriaszto elemek

A karakter neve

Hiteltelen

Aranyos

Irrital6 karakter — vidam, de mesterkélt

Egymashoz nem ill6 elemek

Kinos érzést keltd

Kornyezet — a statisztak reakcioi

Nem humor, csak megmosolyogtat

Mozgés, tdnc

A f6szerepl6 vihogasa

Sztereotipia megjelenitése

Tarsadalmi reakcio

Trash
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A trash reklam laikus meghatarozasa
Tobbszor felmeriilt a fokuszesoportok folya-
man a trash mint jelzo, stilusiranyzat, illetve
Uj tipusti humor. Erre vonatkozdan a mode-
rator arra kérte a résztvevoket, hogy defini-
aljak, mit értenek trash alatt. Nagyon hason-
16 kovetkeztetésekre jutottak a csoportok, egy
tipikus beszélgetésbdl idéziink a tovabbiak-
ban. ,,A vicces szemét. De nagy tehetség kell
hozza, hogy ezt a hatart megtalald. Van az,
ami annyira jo akar lenni, hogy nézed, és
jonak nem jo, trash-nek nem trash. [...]
Vannak azok, amik annyira trash-ek akar-
nak lenni, hogy mar annyira rossz, hogy mar
azért nem lesz vicces. Ezt az icipici hajszal-
vékony hatart: vicces, nagyon rossz, de azért
vicces, ismételgetik. Mindenki ismeri.”

Egy masik résztvevd szerint ,,az sem
egyértelmi, kinek mi a trash”. Egy vizsga-
lati személy a magyar reklamrol beszélve azt
allapitja meg, hogy jo annak is, aki komo-
lyan gondolja, és annak is aki ,,trash-nek
veszi”. Ezt kdvetOen a trash-t egy 0j tipust
humorként aposztrofalja. A csoport ezutan
arrol kezdett spontan beszélgetésbe, hogy
mitdl is uj tipust ez a humor. A beszélgetés
végén az egyik résztvevo igy 0sszegez: ,,ezek
klisék és jelenetek. Régen ezek még nem
voltak klisék és jelenetek. Régen az volt
a humoros, amibe viccet probaltak beleten-
ni: angol humor, szituaciods viccek, szovicc.
Ma meg mar az is vicces, ami rettenetesen
kinos, megmagyarazhatatlan vagy random.
A nagysziileim ezen nem nevettek volna —
azon, ami kinos.”

Végiil a moderator 6sztonzésére csoport-
konszenzus alapjan vicces szemétként defi-
nialjak a trash-t, amely egy sztik hataron beliil
mozog, és nagyon szubjektiven megitélhetd
az, hogy mi sorolhat6 ebbe a kategoriaba.

Egy masik csoportban, amikor a mode-
rator rakérdezett, mit értenek trash alatt,

hosszabb csend utan a kovetkez6 jellemzok
hangzanak el: ,,Szenny. Szellemi-kulturalis
értékeket nem igyekszik atadni, de nézettsé-
get akar szerezni.” ,,Népszerii. Popularitast
szeretne elérni, barmilyen értékbeli hozza-
adas mell6zésével.”

Osszegezve: a trash egy sziikebb réteg
szamara humoros stilusiranyzat, amely jel-
lemzéen az ,,annyira rossz, hogy mar jo”
jelenségre épit. Sz6 szerinti forditasa ’szemét’,
ami arra utal, hogy értéket nem képvisel.
A megnevezés ujkeletli, azonban maga
a stilus, annak jegyei mar korabban is el6-
fordultak reklamokban.

A trash mint stilusiranyzat megnevezése
megjelenik a tarsadalmi kommunikacioban,
szakcikkekben is mint az als6 kozéposztaly
kulturaja (Gaspar, 2011), tomegfogyasztasi
tartalmak (Dessewffy és mtsai, 2018), vagy
a legegyszerlibb, nem magasréptli humor
sajatossaga (Glozer, 2014).

Diszkusszio

A humor az egyik legnépszertibb, figyelem-
felkeltést szolgalo eszkoz a reklamszakembe-
rek korében, elterjedtsége az 1920-as évek ota
folyamatosan n6 (Weinberger és mtsai, 2015).
Hatésat befolyasol6 tényezdként irhatjuk le
a reklamtipusat (vo. Walter és mtsai, 2018;
Weinberger ¢és Gulas, 1992), hiszen szamos
megjelenési formaja van. Ennek ellenére nincs
egyetlen atfogo tipologia a szakirodalomban,
sem pedig egységesen elfogadott jellemzok,
amelyek alapjan kategorizalhatdak lennének
(Weinberger és Gulas, 1992).

A jelen tanulmanyban a musicalszerii
reklamtrendbe illeszkedd humoros reklamo-
kat vizsgaltunk, annak érdekében, hogy ezen
reklamok hataselemeit, azon beliil is a humo-
rossag alapjat képezd jellemzoket feltarjuk.
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A fokuszcsoportokban — az eldvizsgalat
soran kivalasztott — két videdreklamot veti-
tettiik le: egy német és egy magyar aruhaz-
lancot népszeriisitd reklamot, amelyekben
a fészerepld énekel és tancol az élelmiszer-
boltban. Az kérdbives eldzetes vizsgalat
alapjan ezek leginkabb az Aranyos reklam-
kategoriaba sorolhaték. Bar az Aranyos
reklamkategoria jellemzoéinek nem teljesen
felelnek meg, példaul irritalobbnak talaltak
Oket, mint az altalaban az az aranyos rekla-
mokra jellemz6. Ez egyszertien kovetkezhet
abbol, hogy a vizsgalati személyek ezekkel
a reklamokkal mar tobbszor talalkozhat-
tak a televizidban és a kozosségi médiaban.
A reklamok ismeretérdl a beszélgetések soran
emlitést is tettek.

A fokuszcsoportok hangfelvételeit
elemezve elmondhato, hogy a két reklamot
valdban egy alkategoriaba sorolhatjuk, s6t
egyikrol a masikra is asszocialtak. Azonban
a jellemzoket tekintve nem figyelheté meg
nagyon hatarozott egybehangzosag.

Erdemes kiemelni, hogy mindkét reklam
esetén emlitették az ellentétes, 6ssze nem
ill6 elemeket mint humoros hatast keltd
elemet. Ez megerdsiti a humoros reklamok-
ra vonatkozd legismertebb elméleteket,
melyek szerint az inkongruitas mint kulcs-
entitas sziikségességét (pl. Alden €és mtsai,
1993; 2000; Pornpitakpan és Tan, 2000;
Raskin, 1985; Suls, 1983).

Az inkongruitason kiviil sok esetben
megjelent a melegség (warmth) érzésre valo
utalas, amely Alden és munkatarsai (2000)
szerint szintén fontos faktor a humor kival-
tasakor. Ilyen jellemzdk voltak példaul, hogy
aranyos a reklam, a karakter szeretheto, vala-
mint kellemes érzéseket hiv el6 a minden-
napi jelenetek megjelenitése.

A csoportok koziil tobben is a trash
(szemét) megnevezést hasznaltak a reklamok

cimkézésére. A trash a fokuszcsoportok
soran alkotott laikus definici6 szerint: egy
szlikebb réteg szamara humoros stilusirany-
zat, amely ,,annyira rossz, hogy mar jo”,
a humorhatas a kinossagabol ered. Szé
szerinti forditdsa szemét’, ami arra utal, hogy
értéket nem képvisel. A szakcikkekben ez
a megnevezeés inkabb a popularis, tomeg-
fogyasztasi tartalmakra utal (pl. Dessewfty
¢és mtsai, 2018; Gaspar, 2011).

A feltart tovabbi jellemzok kozott megje-
lent az is, hogy ez a tipust humor nagymér-
tékben meghokkentd, parodisztikus, abszurd,
és hatasat nagymértékben befolyasolta
a tarsadalom reakcidja. Weinberger és
munkatarsai (2015) tobb mint 100 év reklam-
jait attekinté kutatasuk soran ezzel egybe-
hangzé kovetkeztetésre jutottak, miszerint:
ha a rekldm és az abban megjelend humor
nem rezonal jol a makro- és mikrokdrnye-
zettel, akkor a humor nem éri el hatasat,
rosszabb esetben pedig ellenérzést valt ki
a nézOkbol. A fokuszesoportok tanulsagai
alapjan ez a résztvevok altal trash-nek tekin-
tett reklamok esetében még inkabb igy van.
Ezért is olyan megosztoak ezek a rekla-
mok a résztvevok szerint. Ezekben a rossz
és a nevetséges hataran kell elhelyeznie
a készitének a tartalmat, maskiilonben nem
fogja szorakoztatni a kdzonséget. Ugyanak-
kor, ha pont megfelel6 mértékben abszurd,
harsany és/vagy parodisztikus, akkor a hatés
napjainkban megsokszorozodik, tobbek
kozott a virusszerl terjedés és a nézok altal
készitett mémek és parddiak altal (Sas, 2005).

Ha értéket nem teremtd, magaért a po-
pularitasért 1étezd tipusként definidljuk
a trash-t, akkor a médiat mint mikrokdrnye-
zetet szemlélve felismerhetd, hogy a trash
egy napjainkban népszerii szorakozasi, szora-
koztatasi forma. A kereskedelmi csatornak
legfobb célja, hogy popularitast szerezzenek,
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nem cél az értékteremtés. Azt vetitik, amit
az emberek latni akarnak (pl. Bene Zoltanné
Pusztai, 2013).

Ez a fajta, gyakran negativ érzéseket is
keltd, kifigurazd, abszurd, populista humor
pedig a humoros reklamok témajat kutatok
fokuszaba is keriilt az utobbi idében (Wein-
berger és Gulas, 2019b). Az inkongruitas és
a pozitiv érzések mellett mar a negativ érzé-
seket keltd, ugyanakkor humoros reklamok
vizsgalata is izgalmas eredményeket rejthet
a humor tipusaival és akar hatdsmechaniz-
musaval kapcsolatban.

Ujabb kérdésként meriil fel, hogy a trash
egy kiilonallo, ujonnan megjelend alkatego-
rianak tekinthet6-e, vagy egy korabban is
1étez6 kategoria uj megnevezése. Tobb olyan
jellemz6 is megfogalmazddott a fokuszcso-
portok soran, amely korabbi kategoriarend-
szerekben 6nallé kategoriaként jelent meg:
Goldstein és McGhee (1972) nonszensz kate-
goriaként definalja az értelmetlen, bohocko-
dast tartalmazo humort; Kelly és Solomon
(1975), Speck (1987), valamint Buijzen ¢és
Valkenburg (2004) rendszerében megjelenik
a szatira; utobbiak rendszerében a helyzet-
komikum ¢€s a bohdckodas is kiilon kate-
goriaba keriil, Catanescu és Tom (2001)
szarkazmusrol ir. Ezek a kategoriak azonban
6nmagukban nem pontosan azt irjak le, amit
a fokuszcsoportok trash-ként definialtak.
Leginkabb ugy tlinik, hogy ez a kategoéria
egy uj megjelenése korabbi kategoériaknak,
alkalmazkodva a tarsadalmi trendekhez,
a jelenkorban jellemz6 elvarasokhoz.

A musical stilust reklamok — a fogyasz-
tok altal trash-ként definialt kategoria tagjai —
leginkabb az aranyos reklamokhoz allnak

kozel. Ez egy ellentmondésos kategoérianak
tinik: 0ijszer, gyakran valosagtol elrugasz-
kodott, hiszen a valosag kifigurazasa is az
eszkoztaraba tartozik. Legfontosabb ismér-
ve ennek az alkategdrianak, hogy a szerep-
16 meghokkentden viselkedik, de nem 1épi
at az elfogadott tabuk hatarat. Ez a humor
sikeresen elegyit akar tobb a korabbi szak-
irodalmakban definialt kategoriat, és az
adhatja a figyelemfelkelto jellegét, nép-
szeriiségét. A reklamszakemberek pedig
kiaknazzak annak lehetdségét, hogy a trash
tartalom altal popularitast szerezzenek
a reklamozott terméknek.

A vizsgalat eredményei kapcsan levont
kovetkeztetésekkel ovatosan kell bannunk,
hiszen a reklamok egy nagyon sziik cso-
portjaval foglalkoztunk. Tovabba az ingera-
nyagban szerepld reklamok eltérd kultar-
korében jelentek meg, ahol eltéré mértékben
valtak ismertté. Kiilonb6zott a hosszusaguk,
a foszerepld reklamtol fiiggetlen ismertsége.
Nem vizsgaltuk tovabba a marka ismeretét,
az érintettséget, hogy a résztvevd szokott-e
bevasarolni. Azonban ezeknek a reklamok-
nak az intenziv tarsadalmi fogadtatasa mégis
indokolta, hogy egy feltaro vizsgalat fokusza-
ba keriiljenek mint a humoros reklamok egye-
di példai.

A fékuszcsoportban felmeriiltek olyan
jellemzdk, amelyek korabbi vizsgalataink-
ban nem voltak jelen: boho, kinos, kifigura-
z6. Ezen tulajdonsagok figyelembevételével
vélhetden kozelebb keriilhetiink egy régi
kategoria (nonszensz, szarkazmus, szatira)
uj kontdsben valé megjelenésének felisme-
réséhez, és az altal kivaltott hatds megérté-
séhez.

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 7-31.
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SUMMARY
STUDYING HUMOROUS ADVERTISEMENTS: LESSONS LEARNED FROM MUSICAL TYPE ADVERTISEMENTS

Background and aims: The study is a part of a research series focusing on revealing humorous
advertisement categories aiming to establish a categorization system which synthetizes former
theories with naive theories and representations. The aim of the present study is a deeper
understanding of a humorous advertisement type which became popular at the end of the
2010s, and potentially revealing new aspects for research. In these supermarket advertisements,
musical style elements can be found, they go viral, and are sources of memes.

Method: Four video advertisements were investigated by questionnaires. 142 participants
rated these videos along 13 features. 38 participants assessed, analyzed two of those
advertisements in focus groups. All stimuli advertise a supermarket chain, using musical-like
scenes.

Results: Based on the empirical data, these ads fit into the Cute category, but not perfectly.
They contain warmth and unrealistic features and raise some negative feelings as well. Several
of their identified aspects support the humor-response. At the same time, participants say “it
is so bad that it becomes good”, and they used the word “trash” as a label for these advertisements.
Discussion: The study explored the naive representation of a certain type of humorous
advertisements. These musical-type advertisements are balancing on the border of awkward
and humorous. And they probably became outstanding by sarcasm, parody and playfulness.
The consideration of these aspects could support research studies on humorous advertisements.
Keywords: advertising, persuasion, humor, focus group, effectiveness
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MELLEKLETEK

1. melléklet
A reklamok forrasa

CBA

https:/www.youtube.com/watch?v = _OIdU_4axSg
https:/www.youtube.com/watch?v = qt5AycD2af4
https:/www.youtube.com/watch?v = sFXf1K7gzAw

Prima

https:/www.youtube.com/watch?v = MpFvyxFeZOc
https:/www.youtube.com/watch?v = StItWKp8VtA
https://www.youtube.com/watch?v = b6050W8 3mc

EDEKA
https:/www.youtube.com/watch?v = YmjBnIR6EF0
https:/www.youtube.com/watch?v = 3wWE7apSESIY

(Letoltés ideje: 2021. januar 25.)
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2. melléklet
Foékuszcsoport — vazlat

Instrukcio, beleegyez6 nyilatkozat kitdltése.

A résztvevOok megszolaltatasa egy rovid kérdés megvalaszolasa altal: Mi az a legrégebbi
reklam, amire emlékszik?

EDEK A-reklam levetitése.

Ki latta mar ezt a reklamot?

[rjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errél a reklamrol! Lehetnek ezek mellék-
nevek, értékelések, asszociaciok barmi, ami eszetekbe jut!

. Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?
. Kivancsi vagyok, mennyire tartjatok humorosnak ezt a rekldmot. Mi teszi humorossa

szerintetek / vagy miért nem humoros?

. CBA-reklam levetitése.
. Ki latta mar ezt a reklamot?
. Irjunk fel néhany gondolatot, ami esziinkbe jut errdl a reklamrol! Lehetnek ezek mellék-

nevek, értékelések, asszociaciok barmi, ami eszetekbe jut!
Altalaban véve tetszett ez a reklam? Mi az, ami miatt tetszett? Miért nem tetszett?

11. Kivancsi vagyok, mennyire tartjatok humorosnak ezt a reklamot. Mi teszi humorossa

12.

13.

14.

15.
16.

szerintetek?

Most arra kérnélek Titeket, hogy hasonlitsuk dssze ezeket a reklamokat!

a) Melyik tetszett jobban, és miért?

b) Melyiknek mi a célja? Eléri a céljat szerintetek?

¢) Melyiknek ki/kik lehet a célcsoportja?

d) Miben kiilonbozik leginkabb a két reklam, és miben hasonlitanak?

Az EDEK A-reklam 2014-ben futott, mig a CBA-reklam 2017/2018-ban késziilt. Szerin-
tetek mi lehet az oka, hogy egy hasonlé stilus most jelent meg Magyarorszagon?

Utolso kérdésként hadd kérjelek benneteket, hogy ha valamivel kiegészitenétek az eddi-
gl beszélgetést, azt tegyétek meg, ne tartsatok magatokban informaciot, ami segitheti
a megértést!

Demografiai kérdéiv kiosztasa.

Koszonetnyilvanitas.
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ADDIKCIO HATASAI A MUNKA VILAGABAN
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ELTE PPK Pszicholégiai Doktori Iskola
sadelcsenge@student.elte.hu

MEszAros Noémi Zsuzsanna
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(OSSZEFOGLALO

Hatter és célkitiizések: A jelen kutatas témaja az okostelefon és a kozosségi média haszna-
lata, az addikcid pszichologiai hatterének és hatasanak vizsgalata a munka vilagaban. Korab-
bi kutatasok bizonyitjak, hogy ezek a fiiggdségek szamos pszichologiai jelenséggel kapcso-
latban allnak, és mindenhol megfigyelhetd hatdsuk. A jelen tanulmany a munkahelyi
okostelefon- és kozosségimédia-hasznalati szokasokat, ezeknek a szervezetpszichologiai
valtozokra gyakorolt hatasat, valamint a kiégéssel mutatott 6sszefiiggéseit vizsgalja.
Modszer: A kutatasban alkalmazott kérdéivesomag demografiai kérdéseket, addikcios kérdo-
iveket (SAV-SV, ROTAK, SMAS) és szervezetpszichologiai kérdéiveket (MBI, COPSOQ II)
tartalmazott. A vizsgalatban 184 {6 vett részt, akik a kérddivet online médon tolthették ki.
Eredmeények: A felhasznalési adatok azt mutatjak, hogy mindegyik munkateriileten dolgozé
munkavallal6é hasznalja az okostelefonjat és a kozosségi médiat a munkahelyén, am eltérd
mértékben. A kiégés pozitiv kapcsolatban all az addikcidkkal, és bejosolja annak megjele-
nését. A kdzosségi média munkahelyi korlatozasa rontja a szervezet allapotat, foleg a munka-
helyi kontroll érzését és a vezetovel kialakitott kapcsolatot, bizalmat.

Kovetkeztetések: Az okostelefon és a k6z6sségi média hasznalata és az abbdl ered6 addikcid
a munkahelyeken is komoly problémat jelent, amivel szervezeti szinten kell foglalkozni.
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Mivel szigoru, autoriter tiltdsa nemcsak hogy nem hatékony, hanem kifejezetten karos is,
hosszt tavon ki kellene majd dolgozni olyan intervencids programokat, amelyeknek segitsé-
gével az ujfajta digitalizacios eszk6zok a szervezeti kultira részét képezhetik.

Kulcsszavak: okostelefon, okostelefon-addikcid, kozosségioldal-addikcid, szervezetpszicho-

logia, kiégés

ELMELETI HATTER

Okostelefon- és kozosségimédia-hasznalat
nélkill a 21. szazad modern tarsadalmainak
élete szinte mar elképzelhetetlen. Az okos-
telefon fontossagat mindennapi életiinkben
szamos kutatas bizonyitja. Az Ericsson valla-
lat minden évben elkésziti részletes felméré-
sét az okostelefon- és internethasznalatrol.
A 2020 novemberében kiadott legfrissebb
eredményeik alapjan elmondhatd, hogy a vila-
gon 7,9 milliard mobil-el6fizetd van jelenleg,
mig 2026-ra ez a szam eléri majd a §,8 milli-
ardot. Ezzel parhuzamosan az okostelefonok
elterjedése is egyre nd, olyannyira, hogy az
okostelefonok az dsszes mobiltelefon-elofi-
zetés koriilbeliil 75 szazalékat teszik ki. Becs-
lések szerint 2020. végén 6,1 millidrd okos-
telefon-elofizetés lehetett (Ericsson Mobility
Report November 2020, 2020).

Ezzel parhuzamosan a k6zosségi oldalak
szama folyamatosan novekszik, de a legelter-
jedtebbek viladgszerte a Facebook, az Instag-
ram, a Snapchat, a Pinterest és a Twitter. Egy
2016-ban publikalt felmérés szerint az online
térben aktiv amerikai feln6ttek 79%-a Face-
book-felhasznalo, 32% rendelkezik Instagram-
profillal, 31% Pinteresttel, 29% LinkedIn-
és 24% Twitter-fiokkal. Ha még latvanyo-
sabba szeretnénk tenni ezeket a szamokat,
akkor lefordithatjuk ugy is, hogy 2016-ban az
USA-ban ¢l felndttek 68%-nak volt Face-
book-profilja (Greenwood és mtsai, 2016).

Ezek az objektiv adatok is bizonyitjak,
hogy az okostelefon ¢s a kozdsségi média

mara az egész vildgon, tarsadalmi osztalyo-
kon és életkorokon ativeld jelenség lett. Ezért
fontos, hogy a munka vilagaban kifejtett
hatasaval is foglalkozzunk. Mindezek ellené-
re ezidaig kevés vizsgalat sziiletett a téma-
ban, ezért a jelen kutatas az okostelefon- és
kozosségimédia-hasznalatot, valamint az
ezekhez val6 addikciot vizsgalja a kiégéssel
¢és a relevans munkahelyi pszichoszocialis
tényezbkkel (példaul vezetdi tamogatas,
munkahelyi tdmogatés, kontroll vagy biza-
lom) kapcsolatban. A kutatdsnak hosszu
tavu gyakorlati kimenetele is lehet, hiszen
a tulzott munkahelyi okostelefon- és kzos-
ségimédia-hasznalat 0j kihivas elé allitja
a vezetOket és a HR-szakembereket.

IRODALMI ATTEKINTES

A kozosségimédia- és okostelefon-
addikcié

A kdzosségi média és az okostelefonok elter-
jedésével megjelent a problémas, majd a pato-
l6gias hasznalat is, igy a kutatok és a szak-
emberek figyelmét is felkeltette ez az ujfajta
addikcio. Az internetfiiggdséget elészor hiva-
talosan Young irta le 1998-ban a Pittsburgh-i
Center for Internet Addiction Recovery-ban
(Podhradska, 2014), majd a legfrissebb neuro-
biologiai és pszichopatologiai vizsgalatok
alapjan — kiilon problémaként — a DSM-V-ben
is helyett kapott (Banyai és mtsai, 2017).
Griffiths szerint a Facebook-fiiggdség az
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internetaddikcio kiilon alfajanak tekinthetd.
Ennek okat a Facebook nagyon széles funkcio-
palettajaban latja. Ugyan a tobbi kdzosségi
oldalhoz hasonléan, itt is az interperszonalis
kapcsolatfelvétel és -tartas a f6 iranyvonal,
de ezen kiviil lehetdség van online jaté-
kokkal jatszani, videokat nézni, vasarolni,
privat tizeneteket kiildeni vagy fényképeket,
emlékeket, az élettorténet fontos pillana-
tait megosztani a nap barmelyik percében
(Griffiths, 2012). Bar az eredeti leiras kifeje-
zetten a Facebookra fokuszalt, valdjaban ez
a tobbi kozosségi oldal altal kivaltott addik-
cidra is igaznak tekintheto.

Griffiths 2005-ben megalkotta az ugy-
nevezett komponensmodelljét, amiben hat
kritériumban hatarozta meg az addikcid
elemeit, amelyek az internet-, és kiilon
a kozosségimédia- (Facebook), valamint az
okostelefon-fiiggdségre is igazak. A hat
komponens (1) a viselkedés kiemelkedd
dominanciaja (szaliencia), (2) a hangulati
ingadozas, (3) a tolerancia és (4) az ebbdl
adodo idéraforditas novekedése, (5) a konflik-
tusok szadmanak ndvekedése és (6) a vissza-
esés (Griffiths, 2005). A komponens modell-
elemeit figyelembe véve kijelenthetjiik, hogy
megjelenésiik egy munkahelyi kdrnyezet-
ben szamos konfliktusnak és problémanak
lehet a forrasa, ezért is érdemes részletesen
megvizsgalni ezen fliggdségnek a munka
vilagaban kifejtett hatasat.

Az okostelefon és kozosségi média
a munka vilagaban

Az okostelefonok €s a kozosségi média beépii-
lése a munka vildgaban szamos kovetkez-
ménnyel jart, igy az eddig kutatasok tobb,
kiilonboz6 aspektusara fokuszaltak. Az okos-
telefonok segitségével minden és mindenki
konnyebben elérhetévé valt, ezzel egy kényel-

mesebb és konnyebb életet téve lehetove.
Ugyanakkor az 4llando elérhetdséggel elmo-
sodott a hatar a munka €s a maganélet kozott
(Mazmanian és mtsai, 2005). Néhany kutatd
a munkahelyi digitélis csatornakat és eszko-
zoket ,,elektronikus poraznak™ nevezi, amivel
a munkavallakokat folyamatosan a munka-
jukhoz koétik, és amivel gyakorlatilag lehetet-
lenné valik a munkahelyrdl valo pszichologiai
levalas (Boswell és Olson-Buchanan, 2007).
Crowe és Middleton kvalitativ modszer-
tannal vizsgalta a nék helyzetének valtoza-
sat a munka—maganélet egyensuly aranyta-
lan atalakuldsaval az okostelefonok hatasara.
A korabban hasznalt ,,masodik miiszak” kife-
jezés, miszerint a ndkre a fizetds, hivatalos
munkajuk utan, jol elkiiloniilve, egy maso-
dik munkahelyként a haztartasi feladtatok,
gyereknevelés is var, mar elavultta valt. Az
okostelefonok megjelenésével a ketté ugyan-
is 0sszemosodik, igy az otthoni feladatok
mellett a munkahelyiek is elvarhatok télitk
egyszerre (Crowe és Middleton, 2012).
Ugyanakkor Duxbury és Smart kutatasi
eredményei alapjan elmondhatd, hogy az
okostelefont benyomaskeltésre is hasznaljak
a munka vilagaban. Ezek a munkavallalok
azzal akarjak a munkajuk iranti elkotele-
zOdésiiket bizonyitani, hogy allanddan el-
érhetoek klienseik, munkatarsaik és veze-
téik szamara (Duxbury és Smart, 2011). Ez
a viselkedés kiilondsen szembeting volt
azoknal a néknél, akik igy akartak még
jobban hangsulyozni professzionalis hozza-
allasukat. A valaszadé nék nagyrésze elis-
merte, hogy a munkahelyi csatornak allan-
do monitorozasa okostelefonjukon keresztiil
nem esszencialis a munkajuk elvégzéséhez.
Sokkal inkabb azzal fiigg 6ssze, hogy mindig
készek tudasukat ¢s kompetenciajukat nagy
elkotelezodéssel és hatékonysaggal tovabb-
adni, azaz megmutatjak, hogy felelds és jo
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alkalmazottak (Crowe és Middleton, 2012).
Ezzel parhuzamba allithaté egy masik
vizsgalat eredménye, amely szerint azok
amunkavallalok hajlamosabbak a munkaidé
lejarta utan is okostelefonon vagy mas
kommunikacios eszk6zon keresztiil munka-
val foglalkozni, akik ambiciézusabbak és
jobban bevonédnak a munkajukban. Erde-
kes azonban, hogy az érzelmi alapu elkote-
lez6dés nem befolyasolja ezt (Boswell és
Olson-Buchanan, 2007). Egy masik kutatas-
ban kimutattdk, hogy azok a munkavéllalok,
akik a munkahelyi kdozegben mutatnak okos-
telefon-fiiggdségi tiineteket, és igy nehezen
szakadnak el a munkajuktol és az okostele-
fonjuktol, sulyos szorongast és stresszt ¢lhet-
nek meg (Derks és Bakker, 2014).

Mindezek alapjan nem meglepd, hogy
kiilonbozo szervezeti kulturaji cégek alakul-
nak ki, ahol a cég normarendszerének egyik
sarkalatos pontja az, hogy hogyan viszonyul-
nak a munkaid6 utani munkahelyi kérdések
megvitatasahoz kiilonboz6 elektronikus feli-
leteken. Vannak olyan cégek, ahol ezt tdmo-
gatjak, és igy szoros kapcsolatban maradnak
a munkahellyel a beosztottak akar a szabad-
idejiik nagy részében, és van, ahol ez iitko-
zik a benti szabalyokkal (Park és mtsai, 2011).
Azoknal a munkahelyeknél, ahol a munka-
vallalok maganélete teljesen elkiiloniil
amunka vilagatol, ott magasabb szintii pszi-
chologiai levalast tudtak mérni a kutatok. Ez
pedig hozzajarul ahhoz, hogy a munkavalla-
16k mentalisan egészségesek tudjanak marad-
ni, és naluk kisebb szintet mutatott a munka
okozta kimeriiltség is (Boswell és Olson-
Buchanan, 2007; Derks ¢s mtsai, 2014).

Ha az okostelefon-hasznalat munkahelyi
kovetkezményeit kezdjiik el megfigyelni,
akkor elmondhatjuk, hogy az szamos szer-
vezeti valtozdval fligg 6ssze. Tobb kutato is
kimutatta, hogy az okostelefon-fiiggdség

negativ hatst gyakorol a munkahelyi telje-
sitményre. Ennek az egyik oka lehet, hogy
az okostelefon (és igy példaul a kozosségi
média) ellendrizgetése megszakitja a munka
soran természetesen kialakul6 flow-allapotot,
és ezzel csokkenti a produktivitast (Mon-
tag és Walla, 2016). A flow-allapot kiala-
kulasahoz 6sszefiiggd, megszakitas nélkiili
figyelemre van sziikség, amit az okostelefon
folyamatos fény- és hangjelzései megzavar-
nak; mindez természetesen az okostelefon-
fiiggdségben szenveddkre kiilondsen igaz
(Duke és Montag, 2017). Ugyanakkor mas
kutatasok szerint az okostelefon munkahelyi
hasznalata akar javithatja is a munkateljesit-
ményt azaltal, hogy segitheti a kiilsé és belsd
kommunikaciot és egyiittmiikodést. fgy lehe-
tdség nyilik a rugalmasabb munkaszervezésre
¢és az informacidk valds idejli megosztasara
(Lanaj és mtsai, 2014). De ezen pozitiv hata-
sok mellett megjelenhetnek a fiiggdségi tiine-
tek is, aminek kovetkeztében romlik a telje-
sitmény (Li és Lin, 2019).

Egy 2019-es kutatas szerint nemcsak
az okostelefon-hasznalat, hanem specifiku
san a kozosségimédia-fiiggdség is okozhat
munkahelyi problémakat. Zivnuska és kol-
1égai a kdzosségimédia-fiiggdség titkkrében
vizsgaltak a munkateljesitményt, a munka—
maganélet egyensulyt és a kiégést. A ko-
zOsségimédia-fiiggd munkavallaloknal sé-
riil a munka-maganélet egyensuly, mikdz-
ben magasabb kiégésértéket értek el, és
mindkét jelenség hozzajarult az alacsonyabb
munkateljesitményhez (Zivnuska és mtsai,
2019).

Ez a kutatés az okostelefon és a kdzossé-
gi média negativ hatasaira fokuszalt, azon
beliil is a Zivnuska és kollégai altal is leirt,
kiégéssel valo osszefiiggése keriilt a kozép-
pontba. Ennek oka, hogy a kiégés egy szer-
vezetpszichologiai szempontbol kiemelkedd



Az okostelefon- ¢és a kdzosségimédia-addikeio hatasai a munka vilagaban 37

probléma, ami szorosan Osszefiigg az eddig
bemutatott kutatasokban megjelend eredmé-
nyekkel, mint példaul a munkateljesitmény
romlasaval, a fokozott stresszel vagy a pszi-
chés levalas hianyaval.

A kiégés

A kiégés fogalma a 20. szazad utolso negye-
dében jelent meg, de mara mar mind a szer-
vezetpszichologiaban, mind a klinikai
gyakorlatban slagerfogalomma valt (Bordas,
2010). Maslach és Jackson szocidlpszicholo-
giai kontextusba agyazta a kiégés fogalmat,
ami tulmutat az egyéni tapasztalatokon,
és igy azt tobbdimenziods jelenségként abra-
zoljak. Definicidjukban szerepet kapnak
a mentalis, az affektiv és a fizikai tényezdk.
A kiégést harom aldimenziora bontjak: ezek
az emocionalis kimeriilés, a deperszonaliza-
cio, és a csokkent személyes eredmények
(Maslach, 1998). Maslach a kiégés jelensé-
gét kiterjesztette minden olyan foglalkozas-
ra, ahol intenziv, emberekkel torténé munka-
végzes torténik, illetve kiemeli, hogy ez az
allapot egy lassan kialakul és lezajlo folya-
mat végeredménye, amelyben kozponti szere-
pet jatszanak a stresszteli munkakdriilmé-
nyek és a munkavégzés (Adam és Mészaros,
2012).

Bar a Maslach-féle megkdzelités jelen-
leg a szakmailag egyik legelfogadottabb
kiégésmegkozelitése (ennck egyik fontos
oka az elméletére épiilé méréeszkozok hasz-
nalata), nem lehet azt allitani, hogy ezzel
teljes képet kapnank a kiégésrdl, hiszen
a jelenségnek léteznek individualis, szocial-
pszichologiai, szervezetpszicholdgiai €s
szociologiai megkozelitései is. Tobbek ko-
z6tt a kiégés kapcesolatot mutat a munka-
helyi elégedettséggel és a szervezeti elkote-

lez6déssel (Vladar, 2016), a fluktuacioval,
a betegszabadsagok szamaval és a teljesit-
ménnyel (Kun, 2002), a motivacidval és
természetesen a stresszel (Pines és Keinan,
2005).

A KUTATAS CELKITUZESEI

A kozosségimédia és okostelefon-addikcid
megjelenése €s hatdsai a munka vilagaban
egy folyamatosan fejlédd, fontos kutatasi
teriilet, igy a vizsgélt valtozok kivalasztasa-
ra szamtalan lehet&séget kinal. A kutatas
explorativ jellegli volt, ami szadmos elem-
zésre adott lehetdséget, de a jelen tanul-
many kiégéssel vald kapcsolatra fokuszal,
igy a kovetkezd hipotéziseket allitottuk fel:

1. A kiegés mértéke pozitivan osszefiigg az
okostelefonnal és kozdsségi médiaval toltott
idovel, valamint az addikciokkal.

Egy 2019-es kutatasban Osszefiiggést
talaltak a kdzosségi média fokozott haszna-
lata és a kiégés kozott, de ez az addikcioval
nem mutatott szignifikans Osszefliggést
(Zivnuska és mtsai, 2019). Ezt az eredményt
arnyalhatja az, hogy itt a kiégés kiilonb6z6
alskalait is figyelembe vessziik (Maslach,
1998).

2. A kiégés pozitivan josolja be a fokozott
okostelefon- és kézosségimédia-hasznalatot.
Mivel a kiégés és az okostelefon, valamint
ko6zosségi oldalak hasznalata Gsszefiigg,
meglatdsom szerint ahogy a kiégés mértéke
novekszik, ugy keres a munkavallalé mas
tevékenységeket, ,,menekiilési utvonalakat”
amunkahelyén. gy mint egy coping-mecha-
nizmusként kezdi el hasznalni az okostelefont
és a kozosségi oldalakat.
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MODSZEREK
Résztvevok

Az adatfelvétel 2019 novemberében és
decemberében, online adatfelvétellel tortént.
Igy kizarolag kozosségi médiaval rendelkezd
személyek vettek részt a kutatasban, igy sike-
riilt minimalizalni a kizdrandé személyek
szamat.

A vizsgalatban kizardlag 18. életéviiket
betoltott, aktiv munkaviszonnyal rendelke-
70 személyek keriiltek be. Végiil 184 6 toltot-
te ki a kérdéivesomagot, koziilik 130 nd és
54 férfi. A vizsgalati minta atlagéletkora 37,9
év volt, szdrasa 11,2 év (a kitolték életkora
20 és 65 év kozott mozgott).

A kitoltok koziil 180 fének van internet-
elérés a telefonjan (tehat okostelefonnal ren-

Egyéb 1

Onallé szellemi
tevékenység

Kreativ/tervezéi
munka

Vezetbi

Egyéb irodai munka
Adminisztriciés munka
Szakmunka

Betanitott munka

delkezik), 169 fonek pedig mobilinternet-
elérése volt. K6zosségi médian, azon beliil
is Facebookon mindegyik résztvevo tart fenn
aktiv profilt. A vizsgalt mintaban a harom
legnépszeriibb k6zosségi oldal: Facebook,
Instagram, Pinterest.

A vizsgalati mintaban 144-en beosztot-
tak voltak, 33 f6 kozépvezetdként, mig 7 f6
felsdvezetoként dolgozott. 159 f6 foallas-
ban dolgozott, 21 f6 részallasban és 4 6
valamilyen specialis munkateljesitményt
befolyasolo tényez6 miatt (pl. GYES,
GYED, megvaltozott munkaképességek) az
adatfelvétel idején nem dolgozott. Az 1.
abra a munka tipusa szerinti gyakorisagi
adatokat szemlélteti, amibdl latszik, hogy
a tobbség 6nalld szellemi tevékenységet
végez.

63

30 40 50 60 70

1. abra. A kitolték 1étszama munkajuk tipusa szerint
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Végezetiil fontos kiemelni, hogy a kit6ltok
a munkaerdpiac melyik teriiletén dolgoznak

[
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(2. dbra). A legtobb kitolto a szolgaltatoi, ok-
tatasi €s egészségligyi teriileteken dolgozott.

42 6
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2. abra. A vizsgalati minta a munka teriilete alapjan

Eszkozok

A kérdbivesomag demografiai kérdésekkel,
valamint okostelefon- és kozosségimédia-
hasznalati szokasok felmérésével kezd6dott.
Ennek a pontos hasznalati profil feltérképe-
zése volt a célja, igy kiilon kérdés vonatko-
zott a napi és heti hasznalati szokasokra,
illetve az okostelefon és kozosségi média
altal nyujtott széles funkcidkinalat leg-
fontosabb szegmenseire is, kiillonvalasztva
a szabadidds és a munkahoz kothetd hasz-
nalatot.

A kérdéivesomag ezek utan az okostele-
fon- és kozosségimédia-fiiggdségi kérdo-
ivekkel folytatodott, ezek a roviditett Okos-
telefon Filiggdségi Kérd6iv (Smartphone
Addiction Scale, SAS-SV), a Révid Okos-
telefon Addikcio Kérddiv (ROTAK), Ko-
z0sségi Média Fliggdségi Kérdbiv (Social
Media Addiction Scale, SMAS). Ezek utan

a munkahelyi kiégés vizsgalatahoz mun-
kapszicholdgiai kérdéiveket hasznaltuk:
a Maslach-féle Kiégés Leltart és a Koppen-
hagai Kérddiv a Munkahelyi Pszichoszocia-
lis Tényezokrdl I1-t.

Okostelefon Fiiggoségi Kerdoiv (SAS-SV)
A roviditett Okostelefon Fiiggdségi Kérdoiv
(tovabbiakban SAS-SV) egy 10 tételbdl allo
kérdoiv, ami Kwon nevéhez kothetd. A rovi-
ditett SAS-SV itemjei a mindennapi életben
jelentett zavarra, a pozitiv anticipaciora,
a visszaesésre, a virtualis kapcsolattartasi
preferenciara, a tulzott igénybevételre és
a toleranciara kérdeznek ra (Kwon és mtsai,
2013). A kitolték egy 6-foku Likert-skalan
értékelhetik az allitdsokat (példaul: , Tiirel-
metlennek és ingerlékenynek érzem magam,
amikor nincs nalam az okostelefonom.”).
A kapott pontszam egyenes aranyban all az
okostelefon-addikcioval. Elére meghatarozott
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standardjai nincsenek, igy nem tudunk egy
pontos hatarvonalat meghatarozni, ahonnan
fliggdségrol beszélhetiink. A SAS-SV-nek
jelenleg nincs hivatalos magyar forditasa és
validalt formaja, ezért itt a pécsi Pszichologia
Intézet munkatarsai ltal forditott és korabbi
kutatasokban is alkalmazott verzidt hasznal-
tuk. Kutatdsunk soran a kérd6iv Cronbach-
a-értéke 0,842 volt (az eredeti angol nyelvii
kérd6iveé 0,91 volt).

Rovid Okostelefon Addikcio Kérdoiv
(ROTAK)

A Rovid Okostelefon Addikcido Kérdoiv
(atovabbiakban ROTAK) egy 6 allitasbol allo
kérd6iv, amelyben az itemeket a kitoltok egy
6-fokt Likert-skalan értékelhetik (példaul:
»Ahogy telik az id6, mind tobb és tobb dolgot
tudok csinalni az okostelefonnal, ezért egyre
tobbet hasznalom.”). A kérd6iv a Griffiths-
féle komponensmodellre épiil, igy az allita-
sok az altala meghatarozott 6 kdzponti jelen-
ségre fokuszalnak. Ezek: a tevékenység
kimagaslé dominancidja (szaliencia), a tole-
rancia, tehat az adott tevékenységgel toltott
id6 folyamatos ndvekedése és a hangulat ezzel
egyidejli megvaltozasa, a visszaesés, a meg-
vonasi tiinetek kialakulasa és a fokozott hasz-
nalat miatt kialakulo interperszonalis konflik-
tusok megjelenése (Griffiths, 2005). A magyar
nyelvll kérddivet Csibi Sandor és kollégai
hoztak létre 2016-ban. Az itt felvett ROTAK
kérddiv Cronbach-a-értéke 0,805 volt, ami
elmarad a korabban magyar mintan felvett
0,94-es értéktdl (Csibi és mtsai, 2016).

Kozossegi Média Fiiggoségi Kerdoiv
(SMAS)
A Ko6zosségi Média Filiggdségi Kérdoiv
(Social Media Addiction Scale, a tovabbiak-
ban SMAS) egy 6 allitasos, roviditett kérdo-

iv, amelyben a kitoltok 5-foku Likert-skalan
adhatjak meg, hogy az elmult 12 honapban
milyen rendszerességgel volt rajuk igaz az
adott item (példa: ,,Az elmult 12 hoénapban
sokat gondoltam a k6zosségi oldalra, vagy
arra, hogy mit fogok csindlni, ha belépek™).
A kérdéiv elméleti alapjat, hasonléan
a ROTAK-kérd6éivhez, az addikcié bio-
fizikalis modellje képezi (Banyai és mtsai,
2017). A SMAS-nak egyenlére nincs hiva-
talos magyar forditasa és validalt formaja,
ezért kutatdsunkban a pécsi Pszicholdgia
Intézet munkatarsai altal forditott és korab-
bi kutatasokban is alkalmazott forditast
hasznaltuk. A jelen vizsgalatban a SMAS
Cronbach-a-értéke 0,785 volt (Banyaiék
serdiil6 korosztalyi, magyar mintajan felvett
kérdéivénél ez 0,85 volt).

Maslach-féle Kiegés Leltar
(MBI)

A Maslach-féle Kiégés Leltarnak (Maslach
Burnout Inventory, innent6] MBI) tobb valto-
zata is 1étezik. Ezek a kérddivek bar fokusz-
csoportjukban kiilonbdznek, alfaktoraik
megegyeznek (Maslach és mtsai, 1997).
A jelen kutatasban az MBI-HSS valtozatot
hasznaltuk, amit 2012-ben validaltak magyar
nyelvre (Adam és Mészaros, 2012). A kérdo-
iv 22 itemet tartalmaz, amire 7-foka
Likert-skalan valaszolhatnak a kitoltok.
Az MBI harom alfaktorra bomlik, ezek az
Emocionalis Kimeriilés, a Deperszonaliza-
cio és a Személyes Teljesitmény Skalak.
Mivel az alfaktorok jol elkiiloniilnek, mind
faktoranalizises vizsgalatokkal, mind kiilon-
b6z6 munkapszichologiai valtozokkal valo
korrelaciokban, igy azokat kiilon értékeljiik,
nem osszeadhatok (Adam és Mészaros, 2012).
Az alfaktorokat a kovetkezé maddon jelle-
mezhetjiik:
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1. Emocionalis Kimeriilés: ez a kiégés
intraperszonalis szegmense, amit a fizi-
kai és az érzelmi faradtsag jellemez. Ma-
gasabb értéke magasabb szint{ kiégésre
utal. A skala 9 kérdést tartalmaz (példa:
»munkam soran érzelmileg kiszipolyo-
zottnak érzem magam”), Cronbach-a-
értéke 0,802. (Ez az érték a magyar
nyelvii validalasakor Adam és Mészaros
(2012) szerint 0,89 volt.)

2. Deperszonalizacio: ez a kiégés inter-
perszonalis aspektusa, amikor a munka
minden részét athatja a dolgozo negativ,
cinikus, tavolsagtarto, érzéketlen attitiid-
je. Ertéke egyenes aranyossagban all
a kiégés mértékével. Az alfaktort 5 alli-
tasbol all 5ssze (példa: ,,Ugy érzem, hogy
munkdm soran mar ugy kezelem az
embereket, mintha személytelen targyak
lennének.”). Az alfaktor Cronbach-a-
értéke a jelen vizsgalatban 0,658, ami
elmarad a 2012-ben Adam és Mészaros
altal lek6zolt 0,72-t61. Ezt a reliabilitas-
értéket megprobaltuk korrigalni item-
szelekcidval, de ez nem novelte a Cron-
bach-a értékét.

3. Személyes Teljesitmény: ez a kitoltd
onértékelésével sszefliggo kiégésfaktor,
amire jellemz0 lehet a csokkent kompe-
tenciaérzék vagy a produktivits alacsony
szintje. Forditott aranyossagban all, tehat
alacsonyabb értéke magasabb kiégésrdl

szamol be. A skala 8 itembdl all (példa:
,,Ugy érzem, mintha az utolso erdtarta-
lékaimat élném fel.”), és megbizhatosaga
ajelen vizsgalatban 0,755, ami nagyjabol
megkozeliti a 0,78-as eredeti cikkben leirt
Cronbach-a-értéket (Adam és Mészaros,
2012).

Koppenhagai Kérdoiv a Munkahelyi
Pszichoszocialis Téenyezkrdl 11
(COPSOQ 11)

A Koppenhagai Kérddiv a Munkahelyi Pszi-
choszocialis Tényez6krdl II (innentdl
COPSOQ II) egy nagyon komplex kérdoéiv,
ami Osszesen 28 skala és 7 dimenzidé mentén
értékeli a munkahelyi pszichoszocialis
kockazati tényezéket és néhany egészségi
mutatdt. A kérdéivet magyarra 2014-ben
forditottak le, és validaltak 527 f6 bevonasa-
val. A 28 skalabodl 23-at 3-4 itemmel mér
a kérdoiv, és altalaban 5-foku Likert-skalan
(mindig — soha, vagy a nagyon kis mérték-
ben — nagyon nagy mértékben) valaszthat-

nak a kitolték (Nistor és mtsai, 2015).

Mivel ez egy nagyon hosszu kérdéiv,
Osszesen 92 item, ami szamos olyan dimen-
716t is magaban foglal, ami a jelenlegi kuta-
tasba irrelevansnak tiint, igy a kérdéivnek
csak bizonyos részeit és skalait hasznaltuk
a kérdéivesomagban. Az /. tabldzat mutatja
be a hasznalt skaldkat és azok legfontosabb
adatait.
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1. tablazat. A COPSOQ II a jelen vizsgalat soran hasznalt skaldinak bemutatasa

Eredeti Cron-

Sajat Cron-

Skala Dimenzié bach-g-érték | bach-a-érték Példaitem
Mennyiségi Munkahelyi ,,Mllyep gygkrg " f(.)rdlﬂ elo,
g . , 0,816 0,768 hogy nincs ideje minden
Elvaras kovetelmények . A o
feladatanak elvégzésére?
Munkatempo N{unkahe}yl 0.873 0.841 ,,Nagyor} g’}:orsan kell Onnek
kovetelmények dolgoznia?
,Keriil-e On munksja folytan
Erzelmi Munkahelyi 0755 0784 olyan helyzetekbe, melyek
Megterhelés kovetelmények ’ > érzelmileg zavardak,
felkavardak?”
Hataskor Szervezet 0781 0758 ,Van-e Onnek befolyasa arra,
(Kontroll) és munkakor ’ ’ hogy milyen munkat végez?”
Fejlodési Szervezet 0755 0.838 ,.Van-e lehetésége a munkaja
Lehetoségek ¢és munkakdor ’ ’ révén 11j dolgokat tanulni?”
Munka ' $zervezet ) 0.863 0.865 ,,Fqntorsnak ::r21-e amunkat,
Ertelmessége és munkakdor amit végez?
Munkahely Iranti | Szervezet ,,Mllyen gyakran ’g(.)ndolko—
N . . . 0,866 0,858 dik azon, hogy masik munka-
Elkotelezettség és munkakor o
helyet kellene keresnie?
,,JO elére értesitik-e Ont
Elérelathatosag ]’Egyuttmrukodes 0.726 075 afnurnkahs:lyerrl a fo’ntosal,)b
és vezeteés dontésekrol, valtozasokrol
vagy jovobeni tervekrdl?”
T ,,Meg kell-e felelnie egymas-
Szerepkonfliktus ],Egyuttm'ukodes 0,714 0,74 sal ellentétes elvarasoknak
€s vezetes »
amunkajaban?

. .. 1 e 1x ,,On szerint kzvetlen
Ve.ze”te,s ]'Egyuttmrukodes 0,886 0,862 felettese mennyire tervezi
Minésége és vezetés . f o

meg jol a munkat?
,»Milyen gyakran hajlando
Tamogatés Egyiittmiikddés kozvetlen felettese meghall-
p ) \ 0,863 0,841 . ,
a Felettestol és vezetés gatni munkéval kapcsolatos
problémait?”
. . T ,»Milyen gyakran kap
Témogatds | Egyittmiikddés | 5 0743 | segitséget és tamogatast
a Munkatarsaktol |és vezetés e 1o
munkatarsait6l?
Munkahelyi Egyiittmikddés ,»A munkahelyi kdzosség
P . . 0,777 0,793 ok o o
Kozosseég és vezetés részének érzi-e magat?
,,Altalanossagban amunkaja-
Munkahelyi Munka—magan- val kapcsolatban mennyire
. . . , 0,801 0,812 , . :
Elégedettség ¢let egyensuly elégedett On, ahogy a képes-

ségeit hasznositjak?”
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,Ugy érzi-e, hogy munkaja
Munka—Csaldad | Munka—magan- olyan sok energiat vesz el,
. . , 0,841 0,84 , |
Konfliktus élet egyensuly hogy az negativ hatassal van
a maganéletére?”
Vezetés Iranti »A vezetéség bizik-e abban,
. Bizalmi 1égkor 0,79 0,783 hogy az alkalmazottak jol
Bizalom e i, 2
végzik a munkajukat?
;/Iél;.)lf[?itarsak ,.Visszatartanak-e informa-
i a Bizalmi légkor 0,689 0,719 ciokat az alkalmazottak
Kolcsonds covmis el612”
Bizalom gy :
Alvéaszavarok I?geszseg} , 0,871 0,86 »Milyen gyakran alud’t,
allapot, jollét rosszul, nyugtalanul?

EREDMENYEK

A Kkiégés és az okostelefon- és
kozosségimédia-hasznalat

Els6 hipotézisiink az volt, hogy a kiégés
mértéke pozitivan osszefiigg az okostelefon-

nal és kozosségi médiaval toltott idovel, vala-
mint az addikciokkal. Ennek statisztikai
vizsgalatahoz Spearman-korrelaciot hasz-
naltunk. A 2. tdblazatban a kiégés dimenzioi-
nak szignifikdns 6sszefiiggései (p < 0,05)
olvashatoak.

2. tablazat. A kiégés dimenzidinak szignifikans korrelacioi az okostelefon- és k6zosségimédia-
valtozokkal (SAS-SV = Okostelefon Fiiggéségi Kérdéiv, ROTAK = Révid Okostelefon
Addikcio Kérddiv, SMAS = Ko6zdsségi Média Fliggdségi Kérdoiv)

A kiégés dimenzio6i

Viltozok

MBI Emocionalis Kimeriilés

Heti jaték percben » = 0,195
SAS-SV r=0,276
ROTAK r=0,236

SMAS r=0,272

MBI Deperszonalizacio

Napi okostelefon-hasznalat atlaga percben r = 0,166
Heti jaték percben r = 0,195

SAS-SV r=10,27 ROTAK r= 0,227

SMAS r= 0,305

MBI Személyes Teljesitmény

Napi okostelefon-hasznalat atlaga percben = 0,171
SAS-SV r=0,229

ROTAK »=10,305

SMAS 7= 0,24
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A tablazatban lathato, hogy a Maslach-féle
Kiégés Modell mindharom dimenzidja koze-
pesen erds, pozitiv kapcsolatban all kiilon-
b6z6 okostelefon- és kozdsségimédia-hasz-
nalati valtozokkal és kiilonos tekintettel az
addikcios skalak eredményeivel. Tehat
elmondhatjuk, hogy valaki minél magasabb
értéket ér el a kiégés alfaktoraiban, annal
tobbet hasznalja az okostelefonjat és a kozos-
ségi oldalakat, és annal inkabb érintett azok
addikcios szintli talzott hasznalataban.
Kiilon érdemes kiemelni, hogy mig az
Emocionalis Kimeriilés mindharom kérdo-
iv Osszesitett eredményével nagyjabol
ugyanolyan erdsséggel korrelal, addig
a Deperszonalizacié a SMAS-kérdéivvel,
tehat a kozosségimédia-addikcioval all
szoros kapcsolatban, mig a Személyes
Teljesitmény a ROTAK-kal, tehat az okos-
telefon-fliiggdséggel.

A Kkiégés és a tiilzott okostelefon- és
kozosségimédia-hasznalat ok-okozati
osszefiiggésének vizsgalata

Masodik hipotézisiink arra kereste a valaszt,
hogy az el6zéekben mar bizonyitas nyert
Osszefiiggésen kiviil a kiégés pozitivan be-
josolja-e a fokozott okostelefon- és kozosségi-
média-hasznalatot. Ezzel a megkozelitéssel
azt feltételeztiik, hogy az addikciok részben
a kiégés kovetkeztében alakulhatnak ki.
Ennek megvizsgalasdhoz linearis regresszio-
analizist végeztiink.

Mivel az el6z6 hipotézis bizonyitasakor
kideriilt, hogy a kiégés mindharom dimenzioja
Osszefiigg az okostelefon- és a kozosségi-
média-addikcioval, igy a modellbe prediktor-
valtozonak egyszerre hasznaltuk a Maslach-
féle harom Kiégés Alskalat (Emocionalis
Kimeriilés, Deperszonalizacio, Személyes
Teljesitmény). A 3. tablazatban a linearis
regresszidanalizis statisztikai eredményei
olvashatoak.

3. tablazat. A kiégés és az okostelefon-, valamint k6zosségimédia-addikcio

linearis regresszidanalizisének eredményei

Magyarazott valtozo F(3,180) y adj R? B MBI_Deperszonalizacio

Mindharom modell szignifikdns lett, igy
elmondhat6, hogy a kiégés, bar nem tul
magas szazalékban, de pozitiv iranyba be-
josolja az okostelefon- és a kozosségimédia-
fliggdséget. A SMAS, tehat a kozosségi-
oldal-addikcios kérddiv értékét josolta be
a legnagyobb szazalékban a kiégés 12,3%-kal,

mig a két okostelefon-fliggdségi kérddiv dssz-
pontszamat 9%, illetve 8,2%-ban josolta be.
A modellekbe beemeltiik mindharom kiégés
alskalat, de ezek koziil végiil szignifikans,
pozitiv predikcidval csak a Deperszonaliza-
ci6 dimenzio birt (ez az elem hatarozta meg
a f értékét is).
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Az okostelefon és a kozosségi média
korlatozasanak szervezetpszicholégiai
hatasai

Végezetiil, bar erre nem hataroztunk meg
elézetesen hipotézist, arra voltunk kivan-
csiak, hogy az okostelefon és a kdzosségi
média munkahelyi korlatozasa vagy tiltasa
milyen szervezetpszichologiai valtozokra
van hatassal. Hiszen a szdmos negativ ko-
vetkezmény (amikre bizonyitékot a szak-
irodalmi attekintésben, valamint a jelen
kutatasban is lathattunk) azt indokolhatja

szdmos szervezetnél, hogy betiltsa ezeknek
a digitalis csatorndknak a hasznalatat.
A jelen felmérés bizonyitja, hogy minden
munkateriileten hasznaljak a kozdsségi
médiat és az okostelefonokat a munka-
vallalok, annak ellenére is, hogy a demo-
grafiai felmérés soran 41 6 (a vizsgalati
minta 22,3%-a) azt valaszolta, hogy munka-
helye valamilyen forméban tiltja ennek
hasznalatat. Ezt a kérdést hasznaltuk csopor-
tosito valtozoként, az igy kapott két csoport
demografiai adatai a 4. tdbldzatban olvas-
hatéak.

4. tablazat. Munkavallaloi csoportok jellemzése az okostelefon- és kozosségimédia-hasznalat

tiltdsanak titkkrében

N Eletkor
Férfi N6 M SD
Tiltottak 41 10 31 3741 10,46
Nem tiltottak 143 44 99 37,90 11,20

A munkahelyi kozosségimédia és okos-
telefon-korlatozas nem kotddik kiilon munka-
tipushoz vagy teriilethez, ugyanis mindegyik
kategoriabol voltak kitoltok, akik errdl
szamoltak be. A két csoportot non-para-
metrikus Mann—Whitney-prébaval ossze-

hasonlitottuk a kiilonb6z6 okostelefon-,
kozosségimédia-hasznalati és addikcids
valtozok, valamint szervezetpszichologiai
skalak mentén. Az 5. tablazatban az igy
kapott szignifikans eredmények olvasha-
toak.

5. tablazat. Az okostelefon- és a kozosségimédia-haszndlat munkahelyi korlatozasanak

csoportszintll dsszehasonlitasa Mann—Whitney-probaval

Tiltottak Nem tiltottak
U y/) Cohen-d

M SD M SD
Munkaval tsltdtt okostelefonozds | g | 05| 0320 | 35,840 | 47,070 | 53,147 | 55,68
percben
Napi kozbsségimédia-haszndlat | 4 1 05| 0134 | 28,610 | 66,340 | 36,619 | 57.36
a munkahelyen percben
MBI Személyes teljesitmény | 2333 | p<0,05| —0375 | 27,024 | 9,177 | 24,077 | 744
COPSOQ Kontroll 2190 [p<0,05| 0651 | 9049 | 3225| 11,315 | 3,55
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Tiltottak Nem tiltottak
U )4 Cohen-d

M SD M SD

COPSOQ Elérelathatosag 2231 | p<0,05 0,417 5,415 | 2,070 6,315 | 2,18
COPSOQ Vezetés mindsége 2301 | p<0,05 0,404 11,463 | 4,433 | 13,161 4,13
COPSOQ Tamogatas a felettest6l | 2224 | p < 0,05 0,455 9,244 | 3,652 | 10,741 3,18
COPSOQ Munkahelyi k6zosség | 2347 [ p<0,05| 0,405 11,268 | 2,793 | 12,252 | 2,31
COPSOQ Vezetés iranti bizalom | 1897 [ p<0,05| 0,622 12,512 | 3,702 | 14,690 | 3,46

Az 5. tablazatban bemutatott valtozoknal
a kozosségi média hasznalataban a nem tiltot-
tak értek el magasabb értéket, kivéve a MBI
Személyes Teljesitmény dimenzidjaban.
Fontos kiemelni, hogy azoknal a munka-
vallaloknal, akiknél tiltottak a kdzosségi
média hasznalatat, sem sziint ez meg telje-
sen, csak lecsokkent a mértéke. Mikdzben
fontos munkahelyi pszichoszocialis valto-
zokra (mint példaul a vezetés iranti bizalom,
a kontroll, az elérelathatosag vagy a munka-
helyi k6z6sség) negativ hatast gyakorolt ez
a korlatozas.

MEGVITATAS

A jelen kutatas az okostelefon- és kdzosségi-
média-hasznalat, illetve addikcidk pszicho-
logiai hatterét és hatasat vizsgalata a munka
vilagdban. Az okostelefon és a kozosségi
média mara megkeriilhetetleniil a minden-
napi €let részévé valt, igy a munkahelyeken
is viselkedéses valtozasokat indukal, meg-
valtoztatva ezaltal a szervezeti kultura
normait, és uj problémakat is general. Az
okostelefon- és kozosségimédia-addikeid
kialakulasaban szamos pszicholdgiai jelen-
ség komoly szerepet jatszik (mint példaul
demografiai valtozok vagy személyiség-
jegyek), illetve legalabb ugyanennyi jelen-

séggel kapcsolatba 4ll és hatast gyakorol rd
(példaul a féltékenységre, a munka—magan-
¢élet egyensulyra vagy a munkateljesit-
ményre). Ahhoz azonban, hogy a gyakorlat-
ban dolgozo6 szakemberek sikeresen tudjak
kezelni és megelézni ezeket a hatasokat, rész-
letes informaciokra és explorativ kutatasok-
ra van sziikség.

A Kkiégés és az okostelefon-,
valamint a kézosségimédia-addikcio
pozitiv iranyu osszefiiggései

Mar egy 2019-es vizsgalatban kimutattak,
hogy a kozosségi média hasznalata és
a kiégés rontjak a munkateljesitményt. Am
abban a kutatasban nem tudtak kozvetlen
kapcsolatot kimutatni a két valtozo kozott,
mert mig a kdzosségimédia-fliggdséget az
oldalakon toltott idovel és energiaval mérték,
addig a kiégés foleg érzelmi komponensek-
bél all (Zivnuska és mtsai, 2019). Ezzel szem-
ben a jelen kutatasban el6szor korrelativ
kapcsolatot talaltunk a kiégés Maslach altal
meghatarozott harom dimenzidja (Emocio-
nalis Kimeriilés, Deperszonalizacio, Szemé-
lyes Teljesitmény) kozott és a heti jaték,
a napi okostelefon-hasznalat mennyisége,
valamint a SAS-SV, a ROTAK, a SMAS
fliggdségi kérdoivek eredményei kozott. Ezek
az Osszefliggések pozitiv irdnyuak voltak,
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tehat minél magasabb kiégés mértéke, annal
tobbet hasznaljak az okostelefonjukat és
a kozosségi média feliileteit.

A masodik hipotézis vizsgalatahoz
regresszidanaliziskor komplex modelleket
hoztunk létre, amelybe a kiégés mindharom
dimenzidjat bevontuk. Mindharom addik-
cios kérdbiv eredményét, igy a fiiggdség
kialakulasat is bejosolja a kiégés, bar nem
tul nagy szazalékban. A legnagyobb predik-
tiv erével a kozosségimédia-fiiggdségre
(SMAS kérddiv) hat, ezt a kiégés 12,3%-ban
josolja be. Ugyanakkor figyelembe kell
venni, hogy szdmos mas faktor is befolya-
solja az okostelefon- és a k6zosségimédia-
addikci6 kialakulasat, igy ezek az eredmé-
nyek is fontosak a gyakorlati jelent6ségiik
miatt. A megndvekedett hasznélat felhiv-
hatja a vezetd vagy szervezetpszichologus
figyelmét a munkavallalok esetleges kiégé-
sére, ami megfelelden kezelve csdokkentheti
a fluktuaciot, a betegszabadsagok szamat
(Kun, 2002), illetve ndvelheti a munkahelyi
elégedettséget és elkotelezédést (Vladar,
2016). Fontos azonban kiemelni, hogy a jelen
korrelacios tanulmany a kauzalis dsszefiig-
gés teljes tisztazasara nem adhat megfeleld
valaszt.

A bejosold er6t azzal lehet magyarazni,
hogy a kiégés kovetkeztében a munkaval-
lalok més elfoglaltsdgot keresnek a munka-
helyiikdn, igy mint ,,menekiilési utat”
hasznaljak az okostelefont és a kozdsségi
médiat, és ezek igy beépiilnek a coping-
mechanizmusaikba is. Ennek megerésitésé-
re érdemes lenne a jovében 6nallo vizsga-
latot épiteni.

Kiilonodsen érdekes, hogy mindharom
modellnél a deperszonalizaci6 volt a szig-
nifikans prediktorfaktor, ami a munkavalla-
16 cinikus, tavolsagtarto, érzéketlen attitiid-
jét irja le a kiégés szempontjabol (Adam

és Mészaros, 2012). Elképzelhetd, hogy
a munkatarsaktdl valo szeparacié igénye
miatt fordulnak a munkavallalok az okos-
telefonjuk felé, hiszen ha kollégak szamara
jol lathatéan mas dologgal foglalkoznak,
akkor nem kell interakcioba 1épniiik veliik.
Ez az el6zbekben leirt coping-mechanizmus
elképzelést tamasztja ala.

A kozosségi média és az okostelefon
hasznalat korlatozasanak negativ
kovetkezményei

Kiegészit6 vizsgalatunkban a munkavalla-
16k két csoportjat hasonlitottuk dssze, azokat,
akiket a cégiik valamilyen formaban kor-
latoz a ko6zOsségi média hasznalataban
a munkahelyiikon és azokat, akik korlatla-
nul hasznélhatjak azt. A két csoport, bar
létszamban nagy kiilonbséget mutatott, mas
demografiai valtozok mentén nagyon hason-
16, ami noveli az eredmények validitasat.
Ez a vizsgalatakor két fontos eredményt
hozott: egyrészt a cégek hidba akadalyozzak
a munkahelyi hasznalatot, az attél még nem
sziinik meg, csak csokken, illetve szamos
fontos pszichoszocialis tényez6t negativan
befolyasol. Ezek a szervezetpszichologiai
valtozok a kontroll, az el6relathatosag,
a vezetés mindsége, a tAmogatas a felettes-
t6l, a munkahelyi kozosség és a vezetés iran-
ti bizalom. Ezeket a pszichoszocialis ténye-
zbket a COPSOQ-kérddivvel mértiik, és
a szignifikans kiilonbséget mutato valtozok
szinte mind az ,,Egyiittmiikodés és vezetés”
dimenzidba tartoztak. Igy osszefoglalva
elmondhat6, hogy a kdzosségi média kor-
latozasa nagyban rontja a vezetdvel vald
kapcsolatot és bizalmat.

Ennek hatterében tobb magyarazatot is
feltételezhetiink. Egyrészt az okostelefon és
a kozosségi média jelenléte és hasznalat
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olyannyira szerves részévé valt a minden-
napi életnek, hogy a munkavallalok ezt
a latszolag kevésé erélyes korlatozast is olyan
erdsséglinek ¢élik meg, mintha példaul
a dohanyzashoz vald jogukat vagy az étke-
z¢si lehetdségeiket korlatoznak. Egy masik
magyarazat lehet a kiilonbozd cégek eltérd
szervezeti kulturaja, aminek ez a korlatozas
csupan egy lenyomata. Tehat ahol egyébként
is autoriterebb, szigorubb 1égkdr uralkodik,
ott a munkavallalok rosszabb mddon érté-
kelik munkahelyiiket a vizsgalt szervezet-
pszicholdgiai faktorok mentén. Egy harma-
dik magyarazat lehet, hogy a k6zosségi média
¢s az okostelefon hasznalatanak korlatozasa-
val a munkavallalok ugy élik meg, hogy veze-
tojiik nem bizik benniik, feltételezi, hogy
nem dolgoznanak, ha 6 nem korlatozna dket.
Ezért sériil a vezetovel szembeni bizalom,
illetve a vezetés mindsége.

Kiemelendd, hogy egyediil a személyes
teljesitményre van pozitiv hatassal a korla-
tozas, ami parhuzamba allithaté korabbi
kutatési eredményekkel, miszerint a kdzdssé-
gi média hasznalata nagyban rontja a munka-
teljesitményt, mert akadalyozza a flow-¢él-
mény kialakulasat (Duke és Montag, 2017).

Ezen eredmények alapjan ugy tiinik, hogy
a kozosségi média és az okostelefonok hasz-
nalatanak korlatozasa vagy tiltdsa nem segi-
ti, s6t rontja a szervezetekben létrejott prob-
lémakat. Igy azoknak megoldasara ennél
komplexebb, modernebb hozzaallassal kell
reagalni, tehat a vizsgalatoknak a jovében
érdemes lenne az egyéni szint helyett a szer-
vezeti szintet vizsgalniuk.

KITEKINTES

A téma kutatasa soran egy komoly problé-
ma rajzolodott ki: jelenleg az okostelefon- és
kozosségimédia-hasznalat mérésére kizaro-
lag az addikcids forma rendelkezik hivata-
losan validalt kérd6ivvel, mig a normal vagy
fokozott hasznalat mérésére demografiai
kérdések allnak a kutatok rendelkezésére.
Ezért érdemes lenne a nem problémas hasz-
nalat mérésére is validalt méréeszkozt 1étre-
hozni, illetve olyan mobiltelefon-applikacio-
kat eléallitani, amelyekkel objektiv mdédon
lehetne mérni a napi hasznalatot.

A cikkben targyalt problémafelvetés és
vizsgalat még a COVID-19-vilagjarvany
kitorése elott tortént, de a téma azdta nem
vesztett jelent6ségébdl, hanem fokozott
szerepet kapott. fgy hossza tavon érdemes
lenne tovabbi kutatasokat folytatni annak
feltaraséra, hogy a jarvanyhelyzet mennyi-
ben valtoztatta meg a digitalis eszk6z6khoz
vald hozzaallast a szervezetekben (példaul
az okostelefon vagy a kozosségi média hasz-
nalatanak tiltasat), illetve a munkatarsak
kozotti hivatalosan elfogadott kommunika-
cio hogyan alakult at az atmenetileg beveze-
tett tdavmunka hatdsara.

Azonban mar az eddigi eredményekbdl is
latszik, hogy a gyakorlatban dolgoz6 szakem-
bereknek kiilondsen nagy hangsulyt érdemes
fektetnitiik az okostelefon és a kdzdsségi média
munkahelyi hasznalatara. Erdemes minden
szervezetnek szabalyozo normakat 1étrehoz-
nia ezekre az eszkozokre, ezaltal a szerveze-
ti kultara részévé tenni az elvart viselkedést.
De mint ahogy a kutatas is bizonyitja, megtil-
tani a hasznalatukat semmiképp sem javasolt.
Fontos lehet még a kiégésprevencios munka-
helyi programokban kiilon szerepet szanni az
okostelefon és a kozosségi média hasznalata-
nak, ezzel is segitve a munkavallalokat.
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SUMMARY
THE IMPACT OF SMARTPHONE AND SOCIAL MEDIA ADDICTION IN THE WORLD OF WORK

Background and aims: This article explores the usage of smartphones and social media and
the psychological background and consequences of the addiction that emerges from it in the
world of work. Previous research has stated that these addictions are connected to various
psychological phenomena, and they have a noticeable influence on every aspect of life. This
study aims to examine the smartphone and social media usage habits in the workplace, their
effect on the social-psychological variables, and their connections to burnout.

Methods: A questionnaire package was used that included demographic issues, addiction
questionnaires (SAV-SV, ROTAK, SMAS), and organizational psychology questionnaires
(MBI, COPSOQ II). 184 volunteers filled out the questionnaire online.

Results: The usage data shows that employees from every workspace use their smartphones
and social media in their workplace to varying degrees. The limitation of social media usage
harms the organization’s conditions, especially the feeling of workplace control and the
previously developed relationship and trust between employer and employee. A positive link
was found between burnout and addiction, and burnout foreshadows addiction appearance.
Discussion: Smartphone and social media usage and the addiction that emerges from it pose
a severe problem in the workplace that needs to be handled at an organizational level. Since
its strict, authoritative prohibition is not just ineffective but downright harmful, there has to
be a long-term development of intervention programs, which would assist the incorporation
of a new type of digital device into the organizational culture.
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OSSZEFOGLALO

Hatteér és célkitiizések: A pandémids helyzet kapcsan bevezetett korlatozé intézkedések 1j
magatartasi szabalyokat irtak el6 a tarsadalom tagjai szamara. Az ij normak elfogadasa és
betartasa tobb tényez6 egyiittes hatasaként jelentkezik. Hasonlo kutatasok — kisebb csopor-
tok normainak befolyasolo hatasarol — korabban is torténtek iskolai kozdsségekben. Az
iskolai osztalyteremben megfigyelheté magatartas kialakulasat gyakran nem csak a didkok
személyes meggy6z0dése, hanem a tarsaik korében elfogadottnak vélt magatartdsformakrol
alkotott kép is befolyasolja.

Modszer: Ezt az analogiat alapul véve, harom kérd6ives kutatas soran, a virus elsé hullama
alatt, az azt kdvetd nyugalmi idészakban, valamint a méasodik hulldm kezdetén, a norma-
vizsgalat modszerét kovetve azt vizsgaltuk, hogy a jarvanyiigyi intézkedésekkel kapcsolatos
Uj szabalyok esetében milyen kiilonbségek figyelhet6k meg a sajat és a masoknak tulajdoni-
tott normak viszonylataban.
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Eredmeények: Az eredmények szerint a tarsadalomban megjelenik a tobbszoros tudatlansag
jelensége, vagyis az egyének tévesen észlelik masok személyes normait. Az adatok szerint
a valaszadok elfogadobbnak tartjak a kozosség itéletét a normaszegd magatartasokat illetd-
en az egyéni meggy6zddéseikhez képest. Megallapitottuk tovabba, hogy a jarvany elsé és
masodik hullama, valamint a kdzte 1év6 nyugalmi — esetiinkben nyari (kontroll) idészak —
sordn, az intézkedésekhez kotheté személyes normak vonatkozasban, normakdvetéssel
kapcsolatos egytittjaras mutatkozik az életkorral, amig az iskolai végzettség ebbdl a szem-
pontbdl irrelevans.

Kovetkeztetések: Az eredmények ramutatnak arra, hogy az 01j szabalyrendszerek bevezeté-
sekor a viselkedés megvaltoztatasahoz sziikséges az is, hogy a kovetendd magatartasformak
normativ jellege is egyértelmiivé valjon az emberek szamara.

Kulcsszavak: normakdvetés, leird norma, eldird norma, személyes norma, tobbszords tudat-

lansag, életkor

BEVEZETES

A koronavirus-jarvany kapcsan elrendelt
korlatozo intézkedések egyedi szocidlpszi-
cholégia helyzetet generalnak. Uj koveten-
dé magatartasi szabalyok léptek életbe,
amelyek betartasa és betartatasa komoly kihi-
vas elé allitja a tarsadalom valamennyi tagjat.
Az 0j normék elfogadasa, kovetése alapjai-
ban valtoztatja meg szokasainkat, és kdzvet-
leniil visszahat a jarvanyhelyzet alakulasa-
ra, valamint a jarvany terjedésére. A fentiek
miatt fontos megérteniink azokat a szocial-
pszichologiai folyamatokat, amelyek befo-
lyasoljak az emberek viselkedését, valamint
felkutatni azokat a tényezdket, amelyek az
elvart iranyba modositjak a tarsadalom tagja-
inak magatartasat, vagyis a normakdvetést
ebben a specialis helyzetben. Kutatasunk
célja az volt, hogy megismerjiik a jarva-
nyiigyi intézkedésekhez fliz6do attittidoket,
illetve feltarjuk, hogy az 4j szabalyoknak
normativ jelleget tulajdonitanak-e a tarsada-
lom tagjai.

A normaik és a tarsas befolyasolas
hatasa a viselkedésre

Viselkedéstinket tobb tényezd is befolyasolja.
A kutatasok szerint nem csak az egyéni
meggy6zddések, hanem a tarsas kdzeg is
hatéssal van a viselkedés kialakulasara,
ahogyan arra Solomon Asch (Asch, 1956)
klasszikus vonalbecslési kisérlete, vagy
Serge Moscovici (Moscovici, 1976) kisebb-
ségi befolyasolast érintd vizsgalatai is ramu-
tattak.

A tarsas befolyasolassal kapcsolatos vizs-
galatokban fontos szerepe van a tarsas
normaknak. Egyes kutatdk szerint a norma
bizonyos viselkedések elfogadhatosagara
vonatkoz6 hit, elképzelés, amely a vélt elfo-
gadhatosag tekintetében alakitja az adott
személy viselkedését a csoportban (Hues-
mann és Guerra, 1997). Mas kutatok meg-
kiilonboztetnek leiro, eldird és személyes
normakat (Cialdini és mtsai, 1990).

A leiro normak arra vonatkoznak, hogy
egy adott viselkedést mennyire tartanak
gyakorinak a csoport tagjai. Ennek érdekes-
sége, hogy ezeket kiilsé szemléld is meg-
figyelheti, szisztematikus kodolasi eljarassal
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feljegyezheti, szdmszerusitheti. Ugyanakkor
tény, hogy egyes viselkedések észrevétele
a csoporttagok szamara nem ugyanannyira
valdszinii. Lehetnek viselkedések, amelye-
ket a kiilsé szemlél6 gyakorinak vél, de
a masok nem veszik észre minden esetben,
hogy igy viselkednek, ezért ritkabbnak itélik.
Ezért a leird normak valdjaban nem objek-
tiv tények, sokkal inkabb percepcié alapt
vélekedések, amelyek eltéré eredményt
hozhatnak attdl fliggéen, hogy ki a meg-
figyel6 (Cialdini és mtsai, 1990).

Az el6iro normak azt jelentik, hogy
a csoport egy tagja milyen viselkedést érzé-
kel elvartnak a csoport tobbi tagja részérdl
egy adott szituacioban. Ezek megkdzelitése
mar nem lehetséges megfigyeléssel, ugyan-
is ezek a meggy6z0dések arra vonatkoznak,
hogy a csoport tagjai mit gondolnak arrol,
hogy az adott kozosség mely viselkedése-
ket jutalmazza és melyeket szankcionalja.
Az igy kialakult hitek egységes clemei
alakitjak az el6ir6 normakat. Ezek egy
részét a csoport alkalmanként szabalyokba
foglalja, esetleg le is jegyzi, kvazi szerz6-
désben rogziti. Azonban a legtobb esetben
ezek az egyének belsé meggy6zodései-
ként jelennek meg, amelyek feltarasa mar
nehezebb feladat (Jagodics és Szabd, 2019;
Smith, 1982).

A személyes normak pedig azzal kap-
csolatosak, hogy milyen viselkedést tart az
adott személy helyesnek. Ezek tulajdonkép-
pen szubjektiv meggy6z6dések. A csoport
minden tagjanak van sajat véleménye arrol,
hogy 6 mennyire helyesel, partol egy visel-
kedést, vagy esetleg mennyire tartja elité-
lenddnek, negativnak (Cialdini és mtsai,
1990).

Mindezek alapjan az valoszinisithetd,
hogy azok a csoportviselkedések lesznek
a legerdsebbek, amelyek esetében az eld-

ird és a személyes normak egybeesnek.
Hiszen, ha a tagok maguk is helyesnek tart-
jak az adott viselkedést, és ugy vélik, hogy
a csoport tobbi tagja is igy értékeli, akkor
ezeket a viselkedéseket valosziniibben kove-
tik, mint azokat, amelyek esetében nincs
ilyen egyetértés (Jagodics és Szabo, 2019).
A leir6 normakban tehat e két masik norma-
forma ereddje jelenik meg. Ugyanis visel-
kedésiinket nemcsak az elvarasok (az el6ird
normak), hanem a sajat, korabbi tapasz-
talatainkon és értékeinken alapul6 belsé
meggy6z6déseink is formaljadk annak
megfeleléen, hogy mi magunk mit tartunk
helyesnek az adott szituacioban (Smith,
1982).

A jarvanyhelyzet és a normak
kapcsolata

A koronavirussal kapcsolatos korlatozo
intézkedések, alapvetden valtoztatjak meg
a tarsas egyiittélés korabbi szabalyait, és
gyakran egymasnak ellentmondanak. A széj-
maszk viselésének fontossagaval, jelentosé-
gével kapcsolatban ellentétes informaciokat
érhettiink el a kormanyzati kommunikacio,
a hazai szakértok és a WHO oldalardl. 2020.
aprilisaban a WHO (az ENSZ egészségiigyi
vilagszervezete), illetve hazankban a Magyar
Voroskereszt és az orszagos tisztiféorvos is
azt hangsulyozta, hogy a szajmaszk viselé-
se egészséges emberek esetében nem haté-
kony védekezési forma, ezért nem 6szton-
zik arra a lakossagot, hogy minél nagyobb
aranyban hordjak azt (WHO, 2020). Ezzel
szemben a CDC (az Egyesiilt Allamok
jarvanyligyi szervezete) szerint a védekezés
javasolt eszkdzei kozott szerepel a maszk
viselése, és ezt az allaspontot osztja a Magyar
Orvosi Kamara is (Szmo.hu, 2020b). A jar-
vany elsé hulldma utan a maszkhasznalat
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mint egyetlen fenntartott korlatozo intéz-
kedés, széles korti tarsadalmi vitat generalt.
Ennek kovetkezményeként tobbezres ko-
vet6taborral rendelkezd csoportok jottek
1étre a kozosségi médiaban, kétségbe vonva
a maszk hasznélatanak hatasossagat, gyak-
ran a virus 1étét, veszélyességét is (Opera-
tiv Torzs: virustagadokkal szemben indult
nyomozas, 2020). Az els6 hullam alatt bevalt
kontaktcsokkentd eldirasokat a masodik
hullamban ismét bevezették, amelynek az is
allhat a hatterében, hogy a megbetegedéssel
¢és a mortalitassal kapcsolatos statisztikai
adatok 2020 masodik félévére joval inten-
zivebb epidemioldgiai helyzetet prognosz-
tizaltak.

A jarvanyiigyi szabalyok betartasat
akadalyozhatja, ha az emberek a tarsas
kozegiikben az intézkedésekkel ellentmon-
do viselkedéseket latnak, vagy megkérdo-
jelezddik szamukra azok normativ jellege.
Ennek magyarazata az emberek csoport-
tagsag iranti sziikséglete. A valahova tarto-
zas érzésének motivuma arra 0sztdnzi az
embereket, hogy a szamukra fontos csopor-
tokban a tarsaikhoz hasonlé6 médon visel-
kedjenek, és ezzel parhuzamosan a csoport
értékeit belsové tegyék (Fiske, 2018).

A tarsas befolyasolas kialakulasaban
fontos szerepe van a tobbi ember megfigye-
lésének. Ez alapjan alakitjuk ki vélekedé-
siinket, kovetkeztetéseinket arrdl, hogy az
adott csoportban mi a kdvetendd viselkedés,
melyek a csoport elvarasai, normai (Ajzen
és Fishbein, 1973). Emiatt az emberek haj-
lamosak viselkedésiiket a vélt csoport-
norméhoz igazitani akar akkor is, amikor
a viselkedés személyes meggydzddésiikkel
ellentétes. Ezt nevezziik nyilvanos konfor-
mitasnak, amely bizonytalan helyzetekben
fokozottan jelenik meg (Asch, 1956; Harakeh
és de Boer, 2019).

Ebben a folyamatban szerepe lehet a nor-
mak téves észlelésének is, amelyet a t6bb-
szoros tudatlansag jelensége ir le (Bjerring
és mtsai, 2014; Katz és mtsai, 1931; Smith,
1982; Szabé és Labancz, 2015). A t6bbszo-
ros tudatlansag azt jelenti, hogy a csoport
tagjainak személyes normai, illetve a cso-
portnak tulajdonitott eléiré6 normak kozott
jelentds kiilonbség van, azaz a csoport-
tagok sajat véleménye eltér egyes viselke-
dések esetében a csoport, vagy a jarvany-
helyzet esetében a tdrsadalom tobbségének
tulajdonitott attitiidtdl. Ha ez a jelenség fenn-
all, akkor az egyének olyan normakhoz
kezdenek igazodni, amelyek a valosagban
sokkal kevésbé elfogadottak egyéni szinten,
mint ahogy 6k azt egymasrol feltételezik.
Illetve ennek ellenkez6jeként, hattérbe
szorithatnak bizonyos viselkedéseket,
amelyeket onmaguk esetleg helyesnek tarta-
nak, de attol félnek, a tobbiek nem fogadjak
el olyan mértékben, mint 6k (Katz és mtsai,
1931).

A tObbszoros tudatlansag jelensége
kimutathat6 iskolai kérnyezetben, mert
a diakok hajlamosak egyetértobb véleményt
tulajdonitani az osztaly tagjainak a rend-
bonto viselkedések esetén, mint amennyire
a személyes normak szintjén valdjaban tamo-
gatja azokat a csoport (Jagodics és Szabo,
2019; Szabo és Labancz, 2015). Ehhez hason-
16 jelenség figyelhet6 meg az iskolai bullying
kapcsan is: a didkok személyesen elitélik
a zaklatast, de osztalytarsaiknak egyetértdbb
attitiildot tulajdonitanak (Korddi és mtsai,
2020). A tobbszords tudatlansdg jelensége
kimutathaté online kérnyezetben is, példa-
ul a kdzosségi oldalakon elfogadott viselke-
désekkel kapcsolatban (Hegyi és Jagodics,
2020).

A normak betartasara hatast gyakorlo
tovabbi tényezok kozott fontos a fenyegetés
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észlelt merteke (Harper és mtsai, 2020),
amelynek megitélése dsszefiigg a jarvany-
iigyi informaciokat kozvetito feliiletekbe
vetett bizalommal. A csoport szamara fenye-
getd kornyezetben n6 a kohézié (McLauchlin
¢és Pearlman, 2012), és a tagok hajlamosab-
bak a normak betartasara (Fritsche és mtsai,
2010). Utobbihoz hozzajarul a feketebarany-
effektus, vagyis a normaszegdk elitélése
és kirekesztése gyakoribb, amennyiben
a csoport fenyegetett helyzetben érzi magat
(Abrams ¢és mtsai, 1990). A fenyegetés
hataséra gyakoribba valnak a szolidaris visel-
kedések a csoporton beliil, amely azt ered-
meényezi, hogy nemcsak a sajat, hanem masok
biztonsaga érdekében is hajlandoak kel-
lemetlenségeket vallalni a csoporttagok.
Egy Lengyelorszagban végzett felmérés
szerint a koronavirus-jarvany soran a sajat
csoport értékességébe vetett hit pozitivan
kapcsolodik a szolidaritashoz (Federico
és mtsai, 2020). Ugyanakkor a kollektiv
narcizmus, vagyis a sajat csoport felsobb-
rendliségébe €s el nem ismertségébe vetett
hit ezzel ellentétesen josolta be a csoporton
beliili egyiittérzé viselkedést. Emellett
a kulturalis orientaci6 is fontos tényezd
lehet a szabalykdvetés meghatarozasaban.
Egy vizsgalat eredményei szerint a kollekti-
vista attitiid kiillonb6z6 formai pozitivan
kapcsolddnak a jarvanyiigyi intézkedések
betartasahoz fiiz6d6 motivacidohoz, mig az
individualizmus ezzel ellentétesen fiigg 6ssze
a szabalykovetéssel (Biddlestone és mtsai,
2020).

A jarvanyiigyi intézkedések betartasa
nagyban fiigg a fenyegetés észlelt mértékeé-
tél. Amennyiben valaki nem fogadja el, hogy
a jarvany egyéni és tarsadalmi kockazat-
tal jar, a szabalyok betartasara is kevésbé
lesz motivalt. A koronavirus-jarvany alatt
szdmos Osszeeskiivés-elméletet azonositot-

tak (Pummerer és mtsai, 2021), amelyek mas
elterjedt nézetrendszerekkel, példaul az
5G-technologia elitélésével is Osszefiiggés-
be hozhatok (Jolley és Paterson, 2020).
A hasonlo konspiracios tedriak kialakulasa
részben az intézményrendszerekkel szembe-
ni bizalmatlansagra vezethet6k vissza (Jolley
és Douglas, 2014). Ez utébbi kifejezetten
a koronavirus-jarvannyal kapcsolatban is
igaznak tekinthetd a tapasztalatok szerint
(Clark és mtsai, 2020). Ezt tamasztja ala
tovabba, hogy a tudomanyba vetett bizalom,
illetve a szabalyok betartasara vonatkozd
eléir6 normak észlelése kapcsolodik a koro-
navirus-jarvany miatt hozott intézkedések
betartasanak gyakorisagahoz (Bicchieri és
mtsai, 2021).

A normdk elfogadéasan tul bejosolja
a jarvanytigyi intézkedések betartasanak
mindségét az is, hogy a szabalyok mennyi-
re szigoruak, illetve milyen jellegii biintetést
szabnak ki az azokkal kapcsolatos kihaga-
sokért. Egy brazil vizsgalat szerint a korona-
virus-jarvany miatt bevezetett intézkedések
betartdsat nem a jarvanyhelyzet észlelt
sulyossaga, hanem a kotelezové tett szaba-
lyok megfeleld idében torténd kihirdetése
szabalyozza (de Moraes, 2020). Egy auszt-
ral vizsgalat szintén az egyén sajat érdekét,
vagyis a biintetés elkeriilését tarta fel legfon-
tosabb okként a szabalyok betartasa mogott
(Murphy és mtsai, 2020).

A normakévetés és a demografiai
valtozok osszefiiggései

Szamos kutatas helyezte a fokuszba a popu-
lacié demografiai adatainak és a normako-
vetés erOsségének a vizsgalatat. Egy magyar-
orszagi kutatas kiilonbozd adozasi szabalyok,
illetve szdbeli és irasbeli megallapodasok
betartasara val6 hajlanddsagot vizsgalta.

ALKALMAZOTT PszicHoLoGIA 2021, 21(2): 53-77.



58 Sok1 Zoltan — HaLLGaTO Emese — VoLosiN Marta — Korobi Kitti — Jagopics Balazs

Az elemzést hat szempont szerint végezte el
(nem, ¢életkor, telepiiléstipus, iskolai végzett-
ség, gazdasagi aktivitas és jovedelem). A két
nem kozott viszonylag kicsi kiilonbségek
figyelhetdk meg a normakovetést illetden,
bar maguk a kiilonbségek statisztikai érte-
lemben szignifikansak voltak. A n6k minden
szinten valamivel normakovetébbnek
bizonyultak, mint a férfiak. Eletkor szerint
a vizsgalat négy csoportot kiilonboztetett
meg: 18-25, 26—40, 41-55 évesek és 56 év
felettick. A normakdvetés teriiletén egyér-
telmiien kimutathaté volt, hogy az életkor
emelkedésével egyiitt névekszik a norma-
kovetésre vald hajlam. Statisztikai értelem-
ben minden egyes életkori kategoria kdzott
szignifikans kiilonbségek mutathatok ki.
Ugyanebben a kutatasban a telepiilés tipusa
szerint harom csoportba soroltak a vizsga-
lati személyeket: kdzségben, varosokban,
Budapesten ¢é16k. Normakovetés teriiletén
a Budapesten ¢él6k markansan kiilonboz-
nek a vidéken ¢€16ktdl. A budapesti lakosok
ugyanis kevésbé voltak normakdvetdk, mint
a kozségben vagy varosokban ¢€16k. Iskolai
végzettség szerint négy kategéridban vizs-
galtak a normakdvetést: a legfeljebb 8 alta-
lanost végzettek, szakmunkas végzettségiiek,
érettségizettek, valamint felséfoku végzett-
ségiiek. Normakovetés tertiletén csak az alta-
lanos értékek tekintetében (konformitas és
tradicio) voltak kiillonbségek az egyes csopor-
tok kozott, a vélemények és a cselekvési szan-
dék szintjén nem talaltak eltérést. Az altala-
nos értékek esetében elmondhato, hogy az
alacsony végzettségiiek a leginkabb norma-
kovetok (Keller, 2010).

A jarvanyhelyzet kapcsan elrendelt korla-
tozo intézkedések kapcsan amerikai kutatok
is vizsgaltak a normakdvetés Osszefiiggé-
seit, amelynek konklizidja, hogy a szabaly-
kovetés, illetve az életkor és az iskolazott-

sadg kozott nincs kimutathatod 0sszefiiggés,
viszont adataik szerint a ndkre jellemzdbb
a védekezéssel kapcsolatos intézkedések
betartasa, mint a férfiakra (van Rooij és
mtsai, 2020). Egy cseh kutatas szerint a ndk
¢és az iddsebb személyek észlelték a leg-
nagyobbnak a jarvanyhelyzet fenyegetését,
tehat az 6 esetiikben varhato az intézkedé-
sek betartasara iranyuld magasabb motiva-
ci6 (Dalecka és mtsai, 2021). Egy Olasz-
orszagban végzett vizsgalat szintén a ndk
¢és a magasabb iskolai végzettségli szemé-
lyek korében tart fel er6sebb hajlanddsagot
a szabalyok betartasara (Carlucci és mtsai,
2020). A n6k magasabb hajlandosagat a koro-
navirus-jarvannyal kapcsolatos szabalyok
betartasara megerdsitette egy 348 publika-
ci6 attekintése alapjan késziilt tanulmany is
(Perra, 2021). Ezeket az eredményeket ala-
tamasztjak egy korabbi, HINI influenza-
jarvannyal kapcsolatban késziilt felmérés
adatai is (Bish és Michie, 2010). Az életkorra
vonatkoz6 eredmények ebben a specifikusan
jarvanyhelyzettel kapcsolatos kutatdsban
tehat ellentmondanak a korabbi eredmények-
nek, miszerint az idésebbekre jellemzdbb
a normakdvetés (Keller, 2010).

VIZSGALAT
A vizsgalat célkitiizései, hipotézisei

A fentiek alapjan kutatasunk célja, hogy
a normavizsgalat modszerével (Szabo és
Labancz, 2015) megvizsgaljuk a jarvanytigyi
védekezéssel kapcsolatban megjelend 1j
magatartasi formak észlelését és elfogadott-
sagat, amelyek jelentsen kiilonbozhetnek
a jarvany szakaszaiban, vagyis a mérési
idépontok kozott. Vizsgaljuk tovabba a tobb-
szOros tudatlansag megjelenését a korlatozo
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rendelkezések altal érintett viselkedések
kapcsan. Bar korabbi normavizsgalatok
torténtek mar az iskolai osztalyokban torté-
nd viselkedések elemzésére (Jagodics és
Szabd, 2019), a jarvanyhelyzet kapcsan
elrendelt korlatozo intézkedések vonatkoza-
saban a normakovetés is fokuszba kertilt
(Carlucci és mtsai, 2020; Gouin és mtsai,
2021), azonban a tobbszords tudatlansag
jelenségének mérésére még nem keriilt sor,
kutatasunk ebbdl a szempontbol feltard
jellegti. Mivel a pandémia és a normakove-
tés kapcsolatat vizsgald kutatasokban jellem-
z0en az egyszeri keresztmetszeti vizsgalati
elrendezés dominal (Carlucci és mtsai, 2020;
Asnakew ¢s mtsai, 2020), fontosnak tartjuk
kiemelni a vizsgalt folyamatok iddbeli valto-
zésat is, hiszen a jarvany egyes iddszakai-
ban mas-mas magatartasi formak lehettek
jellemzoek.

Hipotéziseink kozott feltételeztiik, hogy
a normavizsgalat eredményei megerdsi-
tik a tobbszords tudatlansag jelenségének
1étezését a jarvanyiigyi intézkedések altal
érintett viselkedések kapcsan (Jagodics €s
Szabo, 2019; Katz és mtsai, 1931), vagyis
jelentds eltéréseket talalunk a személyes és
az el6ir6 normak kozott, a valaszadok vélhe-
téen alulértékelik a korlatozo intézkedé-
sek elfogadottsagat (HI). Tekintettel arra,
hogy korabbi vizsgalatok (Keller, 2010, van
Rooij és mtsai, 2020; Dalecka és mtsai, 2021;
Asnakew ¢és mtsai, 2020; Gouin és mtsai,
2021; Carlucci és mtsai, 2020) 6sszefiiggést
mutattak ki a normakdvetés és egyes demog-
réfiai mutatok kozott, feltételezziik, hogy az
¢életkor emelkedése és a személyes normak
ko6zott korrelacié mutatkozik, ellentétben az
iskolai végzettséggel (H2).

Modszerek

Résztvevok (Gsszesitett)

A kisérleti személyek kivalasztasanal — egy
nagyobb és atfogdbb kutatas keretében —
célzott, kényelmi és holabda tipusti minta-
vételt alkalmaztunk. A kérddivet kozdsségi-
média-feliileten a sajat ismerdseink szdmara
tettiik kozze, illetve egy alkalommal az SZTE
Pszichologiai Intézetének oldalan is meg-
jelent a felhivas. A kérdoiv kitoltésének fel-
tétele volt a betoltott 18. életév és a beleegye-
z6 nyilatkozat elfogadésa, amely egyben arrol
is tajékoztatta a résztvevoket, hogy kutata-
sunk célja a veszélyhelyzet kapcsan elren-
delt korlatozasok kdzosségre gyakorolt hata-
sanak vizsgalata.

Habér a jarvany szakaszaival jard pszi-
choldgiai folyamatait érdemes lett volna
longitudinalis elrendezésben vizsgalni,
a kutatas tervezésekor még nem lehetett
szamitani a jarvany tovabbi hullamainak
megjelenésére. Igy a kiilonboz adatfelvéte-
lek esetén az ujboli toborzas mellett dontot-
tlink, ami miatt a kitolt6k demografiai ténye-
z0i eltérének egymastol. Ezeket az adatokat
az I. és a 2. tablazat tartalmazza. Az iskolai
végzettség szignifikansan eltért a harom adat-
felvétel soran (%(8) = 90,48, p < 0,001). Mig
az els6 hullam idején a kit6ltéknek 30,77%-a
rendelkezett legalabb foiskolai/egyetemi
végzettséggel, addig a masodik hullamban
ugyanez az arany 59,09% volt, a ketté kozot-
ti nyari (kontroll) idészakban pedig kiugro-
an magas, 83,05%. Az életkori megoszlas
(F(2, 381) = 1,59, MSE = 178,04, p = 0,206)
és a nemi megoszlas azonban nem (y? (2) =
0,20, p = 0,903) tért el egymastol.

A kutatast az Egyesitett Pszichologiai
Kutatasetikai Bizottsag (EPKEB) engedé-
lyezte (engedély szama: 2020-130).
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1. tablazat. Az egyes mintdk, illetve a teljes adatfelvétel adatai

a nemi és életkori Osszetételt illeten

Adatfelvétel N | Atlagéletkor | Szoéras N | Atlagéletkor | Szoéras
. nd 124 36,6 14,3
12' (:‘2“0“3“? N 156 35,9 14,77
(2020. mre. —maj.) forfi | 32 334 15,2
Nyiri (kontroll) idészak nd 92 37.1 10,9
2020, 141 118 37,7 10,50
(2020. jal. — aug) ferfi | 26 39,9 9,78
. né 85 34,0 13,5
22' 5‘2'2)““‘1:‘ 110 34,6 14,30
(2020. okt. —nov.) ferfi | 25 36.4 16,9
) né | 301 36,0 13,1
Osszesen 384 36,1 13,40
férfi 83 36,4 14.4
2. tablazat. Az egyes mintak, illetve a teljes adatfelvétel adatai
az iskolai végzettség megoszlasat illetéen
Adatfelvétel Iskolai végzettség Osszesen
. L Szakkozepls’k., ’gm},n., BA/BSc, | Posztgrad.
Nincs | Alt. isk. | szakmunkasképzd, MA/MSe | kénzés
technikum, OKJ P
1. hullam 0 16 92 45 3 156
(2020. marc. —méaj) | (0%) |(10,26%) (58.97%) (28,85%) | (1,92%) | (100%)
%‘;zf{k"“t”’") 0 1 19 87 11 118
0, 0, V) 0, 0, 0,
(2020. jil. — aug) (0%) | (0,85%) (16,1%) (73,73%) | (9,32%) (100%)
2. hullam 1 0 44 62 3 110
(2020. okt. —nov) | (0,26%)| (0%) (40%) (56,36%) | (2.73%) | (100%)
Osszesen 1 17 155 194 17 384
(0,26%) | (4,43%) (40,36%) (50,52%) | (4,43%) (100%)

Vizsgalati eszkézok
A kutatas soran az adatgytjtést online mo-
don, a Lime Survey (LimeSurvey GmbH,
Hamburg, Germany) kérddiv segitségével
végeztiik. Az altalunk dsszeallitott kérdés-
sor része volt egy nagyobb kutatasi projekt
négy alegységbdl allo kérddivének, amelyet
a SZTE BTK Pszichologiai Intézet oktatoi és

hallgatoi készitettek. Az lirlap els6 részében
az altalanos tajékoztatas utan, bevezetd kérdé-
sek szerepeltek. Célunk ezzel egyrészt az
volt, hogy a kitdltd mentalisan rahangolod-
jon a veszélyhelyzettel 6sszefiiggd témakra,
és megismerjiik a jelenséghez kapcsolodod
egyéni attitlidjeit, masrészt a kiértékeléshez
sziikséges kategoridkhoz gytjtottiink de-
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mografiai adatokat, hattérinformaciokat.
Felmértiik a kitoltok iskolazottsagat (1 — isko-
lai végzettség nélkiil, 2 — altalanos iskolai
végzettség, 3 —kozépfoku végzettség, ideért-
ve a technikumot, szakmunkasképzot és az
OKIJ-s képzettséget is, 4 — fels6foku végzett-
ség, 5 —posztgradualis végzettség), ami rész-
letesebben a 2. tabldzatban lthat6. Onbeval-
lassal felmértiik a kitoltok megfert6zédésnek
vald kitettségét (5-foku Likert-skalan, ahol
1: alacsony kockazat, 5: magas kockazat),
amelyben fdleg a kit61td munkahelyének tipu-
sa volt mérvado.

A tovabbiakban a normavizsgalathoz
kapcsolodo kérdések kovetkeztek. A norma-
vizsgalat modszere egy csoport leird, szemé-
lyes €s eldird normainak elemzését jelenti
(Smith, 1982; Szabd és Labancz, 2015), amely
szerint a csoport életében relevans magatar-
tasformakat értékelik kiilonb6z6 szempon-
tok alapjan a tagok.

A jarvanyhelyzettel kapcsolatos visel-
kedések koziil pozitiv, tehat az aktualisan
érvényes szabalyokkal egybevagd és nega-
tiv, vagyis az intézkedéseket figyelmen kiviil
hagy6 magatartasokat is hasznaltunk.

Pozitiv viselkedések:

,»Valaki a napi érintkezés soran szdjmasz-
kot hasznal.”

,»Valaki odafigyel a meghatarozott fizikai
tavolsagtartas (1,5 méter) betartasara.”

,.Valaki tudatosan keriili a fizikai kontak-
tust.”

Negativ viselkedések:

,»Valaki alapos indok nélkiil elhagyja az
otthonat.”

,»Valaki nem az életkora szerint meg-
hatarozott iddsavban vasarol az élelmiszer-
boltokban.”

,.Valaki készleteket halmoz fel élelmiszer-
bol és napi fogyasztasi cikkekbdl.”

Ezen viselkedések koziil az idésavra
vonatkozo6t csak az elsé mérés soran vizsgal-
tuk, mert a masodik és harmadik vizsgalat
inditasanak idépontjaban nem voltak az
id6sek szamara meghatarozott korlatozasok.
A viselkedéseket harom szempont szerint
értékelték a kit6ltdk, minden esetben négy-
foku skalan.

I. Az els6 kérdéscsoport a leiré normak-
ra — a viselkedés észlelt gyakorisagara —
vonatkozott: ,,Kérem, jeldlje meg, milyen
gyakran tapasztalja a kornyezetében az alab-
bi viselkedéseket!” (1 = Soha, 2 = Id6nként,
3 = Gyakran, 4 = Mindig).

II. A masodik kérdéscsoport a személyes
normakat — a viselkedéshez kapcsolodo
személyes attittidot — tarta fel: ,,Kérjiik, hogy
jeldlje meg, hogy On mennyire ért egyet az
alabbi viselkedésekkel!” (1 = Egyaltalan nem
helyeslem, 2 = Inkabb nem helyeslem, 3 =
Inkabb helyeslem; 4 = Teljesen egyetértek
vele).

III. A harmadik kérdéscsoport az el6ird
normakat — a kozosségnek tulajdonitott véle-
ményt — vizsgalata: ,,On szerint a tarsada-
lom tobbsége hogyan itéli meg az alabbi
viselkedéseket?” (1 = Egyaltalan nem helyes-
lik, 2 = Inkabb nem helyeslik, 3 = Inkabb
helyeslik, 4 = Teljesen egyetértenek vele).

A vizsgalat leirdsa

A kérdoéiv kitoltése online, anonim modon
tortént, életkori also korlatként a 18. életévet
allitottuk be. Az adatfelvételek kronologiai
sorrendje a kdvetkez6 volt: az 1. adatfelvétel
2020 marciusa és majusa kozott zajlott, a II.
adatfelvételt 2020 augusztusa €s szeptembere
kozott végeztiik el. A II1. adatfelvételre 2020
oktoberében és novemberében keriilt sor.

Az els6 adatfelvétel soran a kérddiv
demografiai adatokkal kezdddott, majd
a normavizsgalat kérdései kovetkeztek és
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tobb mas, a jelen tanulmanyban nem elem-
zett kérdbivekkel zarult.! A masodik adat-
felvételben csak a normavizsgalattal és
a demografiai adatokkal kapcsolatos kérdé-
sek szerepeltek. A harmadik adatfelvételkor
szintén demografiai adatokat adtak meg
a kitolték és tobb mas kérdbiv mellett? ismét
valaszoltak a normavizsgalattal kapcsola-
tos kérdésekre. A kérdoiv kitoltése az elsd
adatfelvétele soran 15-20, a masodik és
harmadik felmérés esetében 6-8 percet vett
igénybe. A jelen tanulmanyban hasznalt
normavizsgalattal kapcsolatos kérdéssort
az 1. melléklet tartalmazza.

Eredmények

A statisztikai elemzésekhez az IBM SPSS
26 ¢és a Jamovi 1.2.2. (The Jamovi Project,
2019) programcsomagot hasznaltunk. A vizs-
galt valtozok eloszlasi jellemz6it Shapiro—
Wilk-probaval ellendriztiik a statisztikai
elemzést megel6z6en. Mivel a normavizsga-
latban szerepld tételek esetében nem telje-
siilt a normal eloszlas kritériuma (p < 0,05),
ezért a nemparametrikus statisztikai pro-
bakat alkalmaztunk a hipotézisek tesztelé-
séhez.

1

Hany komponensben 6sszegezhetok
a kérdésekre valaszok?

A vizsgalt viselkedések koziil a vasarlasi
idGsavra vonatkozot csak az elsé mérés soran
vizsgaltuk, mert a masodik és harmadik vizs-
galat inditadsdnak idépontjaban nem voltak
az iddsek szdmara meghatarozott idésavok.
A mérések dsszehasonlithatosaganak érde-
kében az erre a kérdésre adott valaszokat
nem elemeztiik. A fennmarado 6t viselkedés
esetében a teljes mintan (elsd, masodik és
harmadik mérés egyiitt) fékomponens-elem-
zést végeztiink annak érdekében, hogy
lassuk, hany komponensként 6sszegezhetok
leghatékonyabban a kapott informaciok.
A fékomponens-clemzést sajatérték (eigen-
value > 1) alapjan végeztiik varimax-rotacio-
val mind a leird, mind az elGiro és a szemé-
lyes normakra vonatkoz6 megfogalmazas
esetén. A Bartlett-féle szfericitasteszt mind-
harom normatipus esetén szignifikans volt
(p < 0,001). A Kasier—Meyer—Olkin-féle
megfeleldségi mutatd mindharom esetben
elfogadhato tartoméanyba esett (leird nor-
mak esetében MSA = 0,684; személyes
normak esetében MSA = 0,770; el6ird normak
esetében MSA4 = 0,761), ugyanakkor ite-
menként ellendrizve a leiré normak esetén
a készletfelhalmozasra vonatkozo item
megfelelésége nem bizonyult kielégitének
a leir6 normak esetén (MSA4 = 0,496).

A résztvevok tovabba a lezarasi igénnyel (Csanadi és mtsai, 2009), kontrollhellyel (Olah, 1982),
egészségszorongassal (Koteles és mtsai, 2011), egészség-kontrollhellyel (Konkoly Thege és mtsai,
2014), munka-csalad egyensullyal (Makra és mtsai, 2012), észlelt tarsas tamogatassal (Papp-Ziper-
novszky és mtsai, 2017), valamint rezilienciaval (Kiss és mtsai, 2015) kapcsolatos kérdéiveket toltot-
tek ki.

2 A harmadik adatfelvételkor a fent felsoroltakon kiviil az alabbi tényezéket mértiik fel: kontrollhely
(Olah, 1982), lezaras iranti igény (Csanadi és mtsai, 2009), személyiség (6tfaktoros személyiségmodell
bipolaris skalakkal) (Shafer, 1999), mindennapi kognitiv hibazasok (CFQ: Cognitive Failure Question-
naire) (Broadbent és mtsai, 1982), reziliencia (Kiss és mtsai, 2015) és egészségszorongas (Koteles és
mtsai, 2011).
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A fékomponens-elemzés eredményei
szerint mindharom normatipusnal két
komponensben voltak legjobban dsszegez-
het6k az adatok, ahol a pozitiv viselkedés-
re vonatkoz6 itemek (szdjmaszk hasznala-
ta, tavolsagtartas, kontaktusok keriilése)
mindhdrom normatipusnal az elsé kompo-
nenshez tartoztak; a készletfelhalmozasra
vonatkoz6 item mindharom normatipusnal
a masodik komponenshez tartozott; az
otthon alapos indok nélkiili elhagyasara
vonatkoz6 item pedig vagy mindkét kompo-
nenshez (leir6 és el6iré normak esetén), vagy
csak az els6hoz (a személyes normak esetén)
tartozott. A készletfelhalmozasra vonatko-
z6 kérdés egyértelmi elkiiloniilése miatt
a fokomponens-elemzést lefuttattuk ezen
item nélkiil is. Ebben az esetben a fékom-
ponens-elemzések konzekvensen egyet-
len komponenst azonositottak, amelyhez
a pozitiv viselkedéses itemek és az otthon

indokolatlan elhagyasaval kapcsolatos item
tartozott (utdobbi negativ eldjellel). Ez
a komponens a leir6 normak esetén a vari-
ancidknak 54,07%-at magyarazta (Cron-
bach-a = 0,700), személyes normak esetén
a variancia 65,44%-4t (Cronbach-a = 0,797),
mig eldird normak esetén a variancia
67,58%-at (Cronbach-a = 0,832). Ennek
megfelelden az észlelt leird, az eldird és
a személyes normakra vonatkozo értékeket
ezen kérdésekre adott valaszok atlagaként
hataroztuk meg, ahol az otthon indokolat-
lan elhagyasaval kapcsolatos valaszokat
forditott tételként kezeltiik. gy a lehetséges
minimumérték 1 volt, és ez a fegyelmezett-
ség teljes hianyat jelentette, mig az elméle-
ti maximum 4 volt, ami a teljes mérték{
fegyelmezettséget jelentette. A valtozdk
egyik esetben sem kovették a normal elosz-
last. A mutatdk leird statisztikai jellemzdit
a 3. tablazat tartalmazza.

3. tabldzat. A leird, személyes és el6ird normak leiro statisztikai jellemz6i

a harom adatfelvétel soran

: 2 . . Shapiro—

Min. | Max. | M | SD | Mdn. | Ferdeség | Csticsossag Wilk?préba
Elsé hullam
Leir6 norma 1,25 | 4,00 | 2,84 (0,56 | 2,75 0,03 -0,24 0,004
Személyes norma 1,25 | 4,00 | 3,39 10,58 | 3,50 —-1,09 1,10 < 0,001
El6ir6 norma 1,5 | 4,00 | 3,05]0,55| 3,00 -0,15 -0,12 < 0,001
(N=156)
Nyari idészak
Leir6 norma 1,25 | 4,00 | 2,41 0,55 2,25 0,44 -0,05 0,003
Személyes norma 1,00 | 4,00 | 3,18 | 0,68 | 3,75 -1,03 0,64 < 0,001
El6ir6 norma 1,00 | 4,00 | 2,37 | 0,71 | 2,50 -0,04 -0,48 0,025
(N=118)
Masodik hullam
Leir6 norma 1,00 | 4,00 | 2,75|0,57 | 2,75 -0,19 0,01 0,040
Személyes norma 1,00 | 4,00 | 3,35|0,64| 3,50 -1,34 1,44 < 0,001
El6ir6 norma 1,00 | 4,00 | 2,79 | 0,57 | 3,00 -0,32 0,20 0,006
(N=110)
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A normak valtozasa
a harom meérés soran
Annak vizsgalatara, hogy miként valtoztak
a leird, személyes €s el6ird normak a harom
mérési idépont soran, Kruskal-Wallis-tesz-
tet alkalmazunk mindharom normatipus
esetén, ahol a fiiggetlen valtoz6 a mérés
idépontja volt (elsé hullam, nyari kontroll-
mérés vagy masodik hullam).
A leiro normak esetében a proba szignifi-
kans valtozast jelzett, H(2) = 40,63, p < 0,001,

& = 0,11. A Dwass—Steel-Critchlow—Flig-
ner paros dsszehasonlitasok alapjan ez annak
volt kdszonhetd, hogy mig az els6é hullamot
kovetd nyari (kontroll) idészakban csokkent
az észlelt fegyelmezettség (W = —8,67, p <
0,001), a kontrollidészak utan a méasodik
hullamban pedig ismét nétt (W = 6,62, p <
0,001). A két hullamban azonban hasonléan
magas volt, nem talaltunk szignifikans elté-
rést (W=-1,54, p=0,52). Az eredményeket
az I. a) dbra és a 2. tablazat szemlélteti.
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1. abra. Az egyes normatipusok valtozasa a harom mérés soran. a) Leiré normék, b) Személyes
normak, ¢) El6ir6 normak. ***p < 0,001, **p < 0,01, *p < 0,05, +p < 0,10

Az abrakon lathato sziirke téglalapok jelolik
az interkvartilis tartomanyt (az adatok k6zéps6
50%-a). A sziirke téglalapon beliili telt vonal
jeloli a medidnt, a szaggatott vonal az atlagot.
A téglalaptol felfelé és lefelé halad6 vonalak
jelolik az also és fels6 kvartiliseket (0-25%
és 75-100%), azonban ez a sz¢lsdséges érté-
keket nem tartalmazza. Szélséséges értéknek
mindsiil minden, ami masfél interkvartilis
tartomanynal nagyobb mértékben eltér az
interkvartilis tartomany altal jelzett inter-
vallumtdl (az elso kvartilistol lefelé, vagy
aharmadik kvartilistdl felfelé). A széls6séges
értékeket korok jelolik. Az igazan kiugro érté-
keket (amelyeknél az eltérés 3 interkvartilis
tartomdny nagysagu vagy annal tobb) kitol-

tott korok jelolik. Ennél a panelnél a szagga-
tott-pottyozott vonal jeldli a személyes normak
tényleges atlagat. Ha egy adatpont ezen feliil
talalhato, az azt jelzi, hogy az adott személy
szigorubbnak észleli az el6iré normakat (azaz
masok személyes normait), mint amennyire
amegkérdezettek alapjan a személyes normak
jellemzéen szigoruak — és forditva.

A személyes normdkat illetéen hasonld
mintazatot talaltunk. A Kruskal-Wallis-proba
szignifikans volt, H(2) = 8,15, p = 0,017, & =
0,02. A Dwass—Steel—Critchlow—Fligner
paros Osszehasonlitasok alapjan ez annak
volt koszonhetd, hogy mig az elsé hullamot
kovetd nyari (kontroll)idészakban csokkent
a személyes norma a fegyelmezettségre vonat-
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kozdan (W =-3,83, p = 0,019), a kontrollidd-
szak utan, a masodik hullamban pedig tenden-
ciaszinten ismét nott (W = 3,03, p < 0,08).
A két hullamban azonban hasonléan magas
volt, nem taldltunk szignifikans eltérést
(W =-0,71, p = 0,87). Az eredményeket az
1. abra b) része és a 2. tablazat szemlélteti.
Végiil, az eloiro normdkat illetden a Krus-
kal-Wallis-proba ugyancsak szignifikans
valtozast jelzett, H(2) = 63,55, p < 0,001,
€2=0,17. A Dwass—Steel—Critchlow—Fligner
paros 0sszehasonlitasok alapjan lathat6 volt,
hogy az els6 hullamot kdvetd nyari (kontroll)
iddszakban az észlelt tarsadalmi norma csok-
kent fegyelmezettséget jelzett az elsd hullam-
hoz képest (W = -10,92, p < 0,001). Majd
a masodik hullamban ismét a kontrollid6-
szaknal magasabb eldirt fegyelmezettséget
(W=6,48, p <0,001) talaltunk. Am a méso-
dik hullamban észlelt el6irt tarsadalmi norma
mégis kisebb fegyelmezettséget jelentett,
mint az elsé hullamban észlelt norma
(W=-4,97, p=0,001). Az eredményeket az
1. abra c) része és a 2. tabldzat szemlélteti.

Megjelent-e a tobbszoros tudatlansag?
A t6bbszords tudatlansag mértékének szam-
szerlisitésére a személyes normakra vonat-
kozo atlagolt értékbdl minden mérési 1d6-
pontban kiszamoltuk az adott populaciora
jellemz6 atlagot (azaz az egyéni személyes

normék csoportatlagat vettiik). Az elsd
hullamban ez az érté¢k M = 3,393 (SD = 0,581,
SE = 0,046) volt, a nyari id6szakban M =
3,184 (SD = 0,680, SE = 0,063), mig a maso-
dik hullamban M = 3,348 (SD = 0,636, SE =
0,061). Ezt kovetéen minden egyes vizsga-
lati személynél kivontuk ebbdl az (adott
iddszakra jellemz6) csoportatlagértékbol azt
az értéket, amit az adott személy az adott
mérés soran tarsadalmi normaként észlelt.
Példaul, ha az elsé hullamban valaki ugy
észlelte, hogy a tarsadalmi (el6ird) norma
mértéke maximalis, azaz 4, akkor az 6 eseté-
ben a keletkezo kiilonbségi mutato értéke
3,393 -4 =-0,607 lett. A kiilonbségi muta-
t6 negativ eldjele jelzi, ha a személy nagyobb
foku fegyelmezettséget lat el6ird normaként,
mint amekkora foku fegyelmezettségrol
ugyanennek a tarsadalomnak a tagjai szemé-
lyes normaként beszamoltak. Es forditva,
a pozitiv elgjelii mutato arra utal, hogy az
eléirt normakat megengeddbbnek észleli
valaki, mint amennyire a tarsadalom megkér-
dezett tagjai megengeddek valdjaban a sajat
személyes normaik szerint. Az igy keletke-
z6 mutato elméleti minimuma —3, elméleti
maximuma pedig +3. Mindharom mérési
id6pontban az igy szamitott kiilonbségi muta-
to atlaga a pozitiv tartomanyba esett. A tobb-
szOros tudatlansagra vonatkoz6 mutato leird
statisztikait a 4. tdblazat tartalmazza.

4. tablazat. A t6bbszords tudatlansagra vonatkozoé mutatd leird statisztikai jellemzoi

Min. (Max.| M | SD | Mdn | Ferdeség | Csuicsossag | Shapiro—Wilk-proba
Elsé hullam
(N = 156) -0,61 | 1,89 10,35/0,55| 0,39 0,15 -0,12 <0,001
Nyari (kontroll)
idészak -0,82 | 2,18 10,81 0,71 | 0,68 0,04 —-0,48 0,025
(N=118)
Maisodik hullaim
(N =110) —-0,65 | 2,35 10,56 (0,57 | 0,35 0,32 0,20 0,006
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Annak vizsgélatara, hogy a tobbszords tudat-
lansag megjelent-e az egyes mérések soran,
mindhdrom mérés esetén egymintas Wil-
coxon-probaval hasonlitottuk a megfigyelt
értékeket a nullahoz (amely a t6bbszoros
tudatlansag teljes hianyat jelenti). Tekintet-
tel arra, hogy minden mérésnél elvégeztiik
ezt a probat, Bonferroni-korrekcionak megfe-
lelden a p-értéket akkor tekintettiik szignifi-
kansnak, ha az kisebb volt, mint 0,05/3 =
0,017. Az els6 hullam sordn a tobbszoros
tudatlansag pozitiv mutatoként jelent meg
(M =0,346, Mdn = 0,393, SD = 0,548, SE =
0,044), ami arra utal, hogy a személyes
normak magasabb fegyelmezettséget jelen-
tettek, mint az észlelt tarsadalmi norma. Ez
az eltérés statisztikailag szignifikans volt,
T=10176,00, p < 0,001, 7, = 0,662. A muta-
t6 a nyari idészakban is pozitiv maradt (M =
0,811, Mdn = 0,684, SD = 0,709, SE = 0,065),
a nullatol valo eltérés pedig statisztikailag
szignifikans volt, 7 = 6674,00, p < 0,001,
r,=0,901. Végiil, a masodik hullim alatt is
jellemzden pozitiv volt a tobbszords tudat-
lansagi mutaté (M = 0,559, Mdn = 0,348,

SD = 0,571, SE = 0,054), a nullatdl valo elté-
rés pedig ebben az esetben is jelentds volt,
T =5557,00, p < 0,001, » , = 0,820.

A tobbszords tudatlansagi mutatd ido-
beli valtozasat Kruskal-Wallis-probaval vizs-
galtuk. Ennek eredménye szerint a valtozas
a harom mérés soran jelentds volt, H(2) =
35,368, p < 0,001, £2=0,09. A Dwass—Steel—
Critchlow—Fligner paros dsszehasonlitasok
alapjan lathatova valt, hogy az elsé hullam
és a nyari iddszak kozotti eltérés szignifikans
volt, a tobbszords tudatlansag mértékében
novekedés volt megfigyelhetd (W = 8,912,
p<0,001), azaz a nyari (kontroll)id6szakban
a megkérdezettek még inkabb ugy érezték,
hogy a személyes normaik magasabb fegyel-
mezettséget jelentenek, mint a tarsadalmi
norma. A kontrollidészakot kdvetden a maso-
dik hullamra szignifikansan csdkkent a tobb-
szOros tudatlansag mértéke (W=-4,43,p =
0,005), am még ezzel a csdkkenéssel egyiitt
is elmondhat6, hogy az elsé és masodik
hullam koz6tt nem volt jelent6s eltérés (W=
2,18, p = 0,27). Az eredményeket a 2. dbra
szemlélteti.

=

oo

Tobbszoros tudatlansag

Els6 hullam

o ®

Nyari idészak

Masodik hullam

2. dabra. A tobbszords tudatlansagi mutatd valtozdsa a harom mérés soran. A tobbszords tudatlansag

értékét igy szamoltuk ki, hogy az egyéni személyes normaértékek a mérési idépontonkénti csoport-

atlagabol (vagyis a megkérdezettekre vonatkozo valos jellemz6 személyes normaértékekbol)

kivontuk a vizsgalati személyek észlelt el6ird normaértékét (1asd 1. abra, c) panel).
*rkp < 0,001, **p < 0,01



A tarsas normak véltozdsa a COVID-19-jarvany egyes szakaszaiban 67

Az észlelt normadk 6sszefiiggése
a demogrdfiai jellemzokkel
és a virusnak valo kitettséggel
Annak érdekében, hogy a leird, személyes
és tarsadalmi (el6ird) normak egymassal valo
Osszefiiggéseit megfigyeljiik, Spearman-féle
korrelaciot szamolunk mindharom mérés

soran kiilon, és azokat dsszesitve egyben is.
Mindharom mérési idészakban a szemé-
lyes és a leiré norma kozott, valamint az
el6ird és a leird norma ko6zott volt kimutat-
hat6 pozitiv irany G sszefliggés. A rho-érté-
keket az 3. tabldzat tartalmazza.

5. tablazat. A leird, személyes és el6ird normak egymassal valo 6sszefliggései
(Spearman-féle rho-értékek) ***p < 0,001, *p < 0,05

Leir6 norma Személyes norma
Els6 hullam
Leir6 norma -
Személyes norma 0,509*** -
El6iro (tarsadalmi) norma 0,193* 0,080
Nyari (kontroll) idészak
Leir6 norma -
Személyes norma 0,373*** -
El6ir6 (tarsadalmi) norma 0,331%%* 0,115
Masodik hullam
Leir6 norma -
Személyes norma 0,447*%* -
El6ir6 (tarsadalmi) norma 0,327%*** 0,008
Osszesitve
Leir6 norma -
Személyes norma 0,473%** -
El6iro (tarsadalmi) norma 0,375%** 0,128*

A demogréfiai jellemzok koziil az életkor,
iskolazottsag (1 — iskolai végzettség nélkiil,
2 — altalanos iskolai végzettség, 3 — kdzép-
foku végzettség, ideértve a technikumot,
szakmunkasképzot és az OKJ-s képzettsé-
get is, 4 — fels6foku végzettség, 5 — poszt-
gradudlis végzettség) és a munkahelyi ki-
tettség Onbevallasos mértéke (5-foku
Likert-skalan, ahol 1: alacsony kockazat,
5: magas kockazat) esetén Spearman-féle
korrelacioval vizsgaltuk a leird, személyes
és eldiro normakkal kapcsolatos &sszefiig-
géseket. Az elsé hullamban tortént mérés

eredménye szerint pozitiv irdnyu, gyenge
Osszefliggést mutat az életkor a személyes
normaval és a virusnak val6 kitettséggel.
A nyari (kontroll)idészakban nem jelent meg
Osszefliggés az emlitett demografiai valto-
zokkal. A masodik hullam alatt tortént
normavizsgalat egyik tényezdje sem fiiggott
Ossze az emlitett demografiai valtozokkal.
A masodik hullam soran a személyes norma
mutatott szignifikans pozitiv, kdzepes erds-
ségli kapcsolatot az életkorral és az iskola-
zottsaggal. A rho-értékeket a 6. tablazat
tartalmazza.
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6. tablazat. A leird, személyes és el6ird normak dsszefiiggései az életkorral, iskolazottsaggal és
munkahelyi kitettséggel (Spearman-féle rho-értékek) ***p < 0,001, **p < 0,01, *p < 0,05

. . . Virusnak valé
Eletkor Iskolazottsag Kitettség
Els6 hullam
Leir6 norma 0,109 0,086 -0,023
Személyes norma 0,230%* 0,051 0,255%*
El6iro (tarsadalmi) norma —0,041 0,043 0,026
Nyari (kontroll) idészak
Leiré norma 0,159 0,004 0,057
Személyes norma 0,146 0,059 0,190
El6iro (tarsadalmi) norma 0,021 —-0,167 0,040
Masodik hullam
Leir6é norma 0,144 0,131 0,009
Személyes norma 0,338%** 0,301** 0,026
El6iro (tarsadalmi) norma —-0,156 —0,040 -0,150
Osszesitve
Leir6 norma 0,070 -0,061 -0,012
Személyes norma 0,226%** 0,054 0,150%*
El6ir6 (tarsadalmi) norma -0,094 -0,216%** -0,044

MEGVITATAS

Kutatasunk két kérdéskorre fokuszalt.
Egyrészt normavizsgalat segitségével vizs-
galtuk a pandémias korlatozo intézkedések
vonatkozasban a tobbszoros tudatlansag
jelenségét, masrészt a demografia adatok
Osszevetésével vizsgalatuk a normakovetést
az életkor és az iskolazottsag esetében. Hipo-
téziseinket az elvégzett statisztikai elemzé-
sek alatamasztottak.

A kutatas eredményei alatamasztjak
a tobbszords tudatlansag jelenségének léte-
z¢ését a tarsadalomban (Jagodics és Szabo,
2019; Katz és mtsai, 1931; Korddi és mtsai,
2020), mind az elsd, mind masodik hullam
adatainak elemzése alapjan, vagyis jelentds
eltéréseket talaltunk a személyes és az el6ird
normdk kozott (H1). A személyes normak

(amelyek az egyén attitlidjét mutatjak az
adott viselkedéssel kapcsolatban) és az el6ird
normak (amelyek a tarsadalomnak tulaj-
donitott attitidok ugyanazon viselkedés
kapcsan) 6sszehasonlitasa azt mutatja, hogy
a tobbszords tudatlansag — vagyis a csoport
altal elfogadott normak téves észlelése — alta-
lanos jelenségnek mutatkozott a karantén
idészaka alatt. Ennek jelentdsége az, hogy
a korabbi normavizsgalatokhoz hasonloan
(Jagodics és Szabd, 2019) a jelen kutatas
eredményei is jellegzetes mintazatot tartak
fel: az egyének jellemzden a pozitiv visel-
kedések elfogadottsagat becsiilik alul, mig
a negativ magatartasformak tdmogatott-
sagat a valosnal magasabbnak tartjak.
Mivel a szamukra fontos csoportokban az
emberek hajlamosak a tobbiek altal helyes-
nek vélt viselkedéshez igazodni (Ajzen és
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Fishbein, 1973), ezért a tobbszoros tudatlan-
sag ebben a helyzetben ahhoz vezethet, hogy
az egyének viselkedése személyes meg-
gy6zddésiikkel ellentétes mdodon eltolodik
a jarvanyhelyzet kapcsan elrendelt korlato-
70 intézkedéseket veszélyeztetd magatartas-
formak felé.

Ugyanakkor a tobbszords tudatlansag
megjelenésével kapcsolatos eredmények érté-
kelésekor fontos figyelembe venni, hogy
anormavizsgalat modszere alapvetden kisebb
csoportok normarendszerének feltarasa
alkalmas. Mivel kutatdsunkban tarsadalmi
szinten alkalmaztuk a médszert, lehetséges,
hogy a személyes normak nem tiikrozik
pontosan a kdzdsség altalanos attitiid-
jétajarvanyiigyi intézkedésekhez. Azonban
a leird és az észlelt normak az altaldnos
tapasztalatokra vonatkoznak, nem csak
a kitoltok korére. Emiatt fennall a lehetdsé-
ge annak, hogy a vizsgalat résztvevdi helye-
sen észlelték azt, hogy sajat attit{idjiikhoz
képest kevésbé szabalykoveto a kornyeze-
tik. Mivel a részt nem vevd személyek
normakdvetési hajlandésdga nem ismert, igy
ez a magyarazat sem zarhato ki.

Az eredmények érvényességét tamaszt-
ja ala azonban, hogy a tobbszoros tudatlan-
sag jelenségét sokféle kornyezetben leirtak,
példéul a tanulok szabalykovetésével, isko-
lai zaklatassal, klimavaltozassal, fiatalok
alkoholfogyasztasaval vagy a k6zosségimé-
dia-hasznalattal kapcsolatban (de Larios és
Lang, 2014; Geiger és Swim, 2016; Hegyi és
Jagodics, 2020; Koérodi és mtsai, 2020;
Lambert és mtsai, 2003; Schroeder és Pren-
tice, 1998; Szabo és Labancz, 2015). Emiatt
feltételezziik, hogy a jarvanyiigyi intézke-
dések esetében is érvényesek a tobbszords
tudatlansag megjelenését alatamaszto adatok.

A virus els6é hulldma utan a megszoritd
intézkedések egy részét ugyan feloldottak

(életkori vasarlasi savok, lakohely elhagya-
sanak tilalma), azonban a maszkhasznalat,
atavolsagtartasra vonatkozo szabalyok, vala-
mint a fizikai kontaktus keriilése mindenna-
pi életiink részei maradtak. A virus masodik
hulldmanak prognosztizalhato kozeledésé-
vel megjelentek olyan csoportok a kdzosségi
média feliiletén, amelyek virusszkepticiz-
musukkal, a maszkhasznalat hatékonysagat
kétségbe vono kijelentéseikkel jelentds sza-
mu kdvetdre gyakoroltak véleményformalod
hatast (Cseresny¢s, 2020).

Kutatasunk eredményei arra hivjak fel
a figyelmet — bar ezek feltar6 jellegli meg-
allapitasok —, hogy amig a viselkedések
személyes megitélése (személyes norma), és
azok észlelési gyakorisaga (leird norma) nem
valtozott szignifikdnsan az els6 és a maso-
dik hullam adatait 6sszevetve, addig a tarsa-
dalomnak tulajdonitott szigor jelentésen
csokkent. Ez az ellentmondas predesztinal-
hatja a tarsadalmon beliil kialakulo fesziilt-
ségeket és a vélemények polarizaciojat, mely-
nek végjatékaban tiintetések szervezddtek
a maszkhasznalat és a tomegrendezvények
korlatozasa ellen (Szmo.hu, 2020a).

A csoportpolarizacid soran, a szocialis
Osszehasonlitas elmélete szerint, a hangsuly
leginkabb a személykdzi viszonyokon van,
azaz az egyén célja az, hogy a tobbi csoport-
tag kedvez6 véleményt alakitson ki réla.
Ennek érdekében sajat allaspontjat alarende-
li az altala gondolt tobbségi véleménynek
(Noelle-Neumann, 2002). Véleményiink
szerint szocidlpszichologiai szempontbol
a fenti mintdzat huzodik meg a csoportpola-
rizacio és a vélemények sz¢élsdséges irdnyba
valo elmozdulasanak hatterében, amelyet
a kozosségi média feliiletein biztositott
anonimitas is facilital (Wallace, 2015). Sajnos
a kozosségi oldalak elérhetetlenné tétele
(Google, 2020) nem oldja meg a tobbszords
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tudatlansag problémajat, valamint annak
viselkedéstorzitd kovetkezményeit.

A tarsas befolyasolassal 6sszefiiggd kuta-
tasok szerint a leghatékonyabb eszkoz a vi-
selkedések megerdsitésére, ha az emberek
szémara egyértelmiivé valik annak norma-
tiv jellege, vagyis tapasztaljak, hogy a tobb-
ség egyetért vele (Cialdini és mtsai, 1990).
Ahhoz, hogy az egyének viselkedése valtoz-
zon —raadasul a kivant iranyba — a tervezett
viselkedés elmélete (Madden é€s mtsai, 1992)
adhat irdnymutatast. Az elmélet interakciot
feltételez a tarsas kdrnyezetben észlelt visel-
kedésre iranyuld elvarasok és a személyes
attitid kozott, ami azt implikalja, hogy
a csoportos viselkedés megvaltoztatasahoz
nem elegend6 az egyéni attitiidre hatni, sziik-
ség van a tagokra haté normarendszer mo-
dositasara is (Salmivalli és Voeten, 2004).
Ez a normarendszer akkor valtozhat, ha
a csoporttagok nem a hamis konszenzus
megnyugtato érzésnek engedve formaljak
viselkedésiiket, hanem a hiteles tajékoztatas
és a csoporton beliili transzparens informa-
cidaramlas alapjan alakitjak ki a vélt csoport-
normara vonatkoz6 allaspontjukat.

Kutatasunk masodik hipotézise a de-
mografiai valtozok vizsgalatara vonatkozott.
Egy korabbi vizsgalat (Keller, 2010) ramuta-
tott arra, hogy a normakdvetés kiilondsen az
altalanos tarsadalmi szabalyok és értékek
vonatkozasadban mutatott 9sszefiiggést az élet-
korral, amely a konformitas és tradicio érté-
keivel azonos, mig mas eredmények sze-
rint az id6s személyekre kevésbé jellemzd
a konformitas a fiatalokhoz képest (Pasupathi,
1999). A pandémids helyzetben elvégzett adat-
felvétel alapjan mindkét hullimban azt tapasz-
taltuk, hogy a személyes normak esetén
a normakovetés az életkorral szignifikansan
emelkedik. Ennek hatterében a konformitas
allhat, hiszen mar korébbi vizsgalatok is ra-

mutattak arra, hogy a tarsas befolyasolashoz
kapcsolodo nyilvanos konformitas olyan eset-
ben is megfigyelhetd, amikor az adott csoport
tagjai nem ismerik egymast korabbrol (Asch,
1956). Emellett fontos kiemelni, hogy az
iddsebb korosztaly a magasabb veszélyezte-
tettség miatt szintén motivaltabb lehetett
a jarvanyligyi intézkedések betartdsara.
Ez a megfigyelés Osszecseng tobb, COVID—
19 témajh kutatassal (Dalecka és mtsai, 2021;
Gouin és mtsai, 2021; Wright és Fancourt,
2021), valamint korabbi, HIN1-jarvannyal
kapcsolatos eredményekkel is (Bish és Michie,
2010), azonban ellentmond annak a kutatasi
eredménynek, amely nem talalt 6sszefiiggést
a jarvanyligyi intézkedések betartasa és az
életkor kozott (van Rooij és mtsai, 2020).

Iskolai végzettség tekintetében egye-
diil a masodik hulldm id6szakaban taldl-
tunk szignifikdns osszefiiggést a személyes
normakkal, amely alapjan a magasabb isko-
lazottsagli személyek hajlamosabbak betar-
tani a jarvanyligyi el6irasokat, illeszkedve
Carlucci és munkatarsai (2021), Bish és
Michie (2010) és Wright és Fancourt (2021)
eredményeihez. Sem az elsé hulldm, sem
a két hullam kozotti nyugalmi idoszak
eredményei nem tamasztottak ala az adatok
ilyen jellegii kapcsolatat, amelyet igy fenn-
tartassal kell kezelniink. Fontos azonban
kiemelniink, hogy a vizsgalatunk az iskolai
végzettségek tekintetében nem reprezenta-
tiv, valamint azt is, hogy a nyari idészakban
a valaszadok szignifikdnsan magasabb isko-
lai végzettséggel rendelkeztek, mint a jarvany
elsé és masodik hulldma soran.

Limitaciok
Kutatasunk hianyossaga, hogy a legidéseb-

bek korosztalya — mint legveszélyeztetettebb
szegmens — a mintaban alulreprezentalt, igy
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a kis elemszam nem engedi meg a messze-
mend kovetkeztetések levonasat, holott
a vasarlasi idosavokat és a lakohely elhagya-
sanak tilalmat elsdsorban az id6sebb korosz-
taly védelmében vezették be. A reprezenta-
tivitas hidnya és a minta elemszama miatt
a jelen vizsgalat eredményei természetesen
nem altalanosithatok a tarsadalom egészére.
Ennek ellenére a kutatas ramutatott arra,
hogy a normavizsgalat moédszere az iskolai
osztalyok vizsgalata mellett, tagabb k6zos-
ségek vonatkozadsaban is hasznos mérdesz-
koz lehet, és hozzajarulhat a tarsadalom
szélesebb spektrumaban zajloé folyamatok
megeértésehez.

Kovetkeztetések

A COVID-19-jarvany kapcsan elrendelt
valsaghelyzet egyediilallo lehetdséget és fele-
16sséget teremtett a tudomanyos élet részt-
vevdi szamara. A rendkiviili intézkedések

kapcsan kialakult tarsadalmi, szocialis,
egészségligyi, gazdasagi és szocidlpszicho-
logiai valtozasok kutatdsa, elemzése és
megértése sziikséges ahhoz, hogy a késdéb-
bi, hasonld krizishelyzetekkel szemben mar
tudomanyosan megalapozott intézkedésekkel
vegyiik fel a harcot. A jarvany soran modern
tarsadalmunk uj kihivasokkal talalkozott,
amelyek megértése, megoldasa, az (j normak
tarsadalomba integralasa a civilizacio fenn-
maradasnak zaloga lehet. Ha nem most,
akkor a kovetkez6 hullamnal, mutacional
vagy virusnal. Abban az esetben, ha a tarsa-
dalom egymasnak ellentmondé informa-
cidkkal, inkoherens normarendszerrel szem-
besiil, megkérddjelez6dhet a korlatozo
intézkedések sziikkségessége, a virus veszé-
lyessége vagy a vakcindk hatdsossaga. Ennek
pedig egyik kozvetlen kovetkezménye lehet
anormak eredéjeként megvaldsuld, az egyén
¢és a kozosség tulélése szempontjabol inadek-
vat attitiid és viselkedés.

SUMMARY
CHANGES IN THE SOCIAL NORMS DURING DIFFERENT PERIODS OF COVID—19 PANDEMIC

Background and aims: The restrictive measures introduced in connection with the pandemic
situation imposed new rules of conduct on members of the society. Acceptance of and
compliance with the new norms appear as a combined effect of multiple factors. Similar
research on the influencing effect of the norms of smaller groups has been done in school
communities in the past. The development of the behaviour observed in school classrooms
is often influenced not only by the personal beliefs of the students but also by their perception
of the behaviours believed to be accepted by their peers.

Methods: Based on this analogy, we applied the norm examination method in three questionnaire
surveys — during the first wave of the pandemic, during the subsequent rest period and at the
beginning of the second wave — to examine the differences observed between the respondents’
own norms and those attributed to others in the context of the new epidemiological measures.
According to the findings, the phenomenon of pluralistic ignorance appears in society, i.e.
individuals misconstrue the personal norms of others.
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Results: According to the data, respondents consider the community’s judgment on norm-
defying behaviours more indulgent than their individual beliefs. Furthermore, we found that
in the context of personal norms associated with the measures, during the first and second
waves of the pandemic and the rest period — in our case the control period — between them,
compliance with the norms correlated with age, while qualification was irrelevant in this
respect.

Discussion: The results show that — when introducing new rules — in order to elicit behaviour
change, it is also necessary to ensure that people have a clear understanding of the normative
nature of the behaviours to be followed.

Keywords: norm compliance, descriptive norm, prescriptive norm, personal norm, pluralistic
ignorance, age
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MELLEKLETEK

1. melléklet
A kutatasban elemzett kérd6iv

I. ,,Kérem, hogy jeldlje meg, hogy milyen gyakran fordulnak el6 a kérnyezetében az alab-

IL.

I1I.

bi viselkedések!” (1 = Soha, 2 = Idénként, 3 = Gyakran, 4 = Mindig)

1. Valaki alapos indok nélkiil elhagyja az otthonat.

2. Valaki nem az életkora szerint meghatarozott iddsavban vasarol az élelmiszerboltokban.
3. Valaki készleteket halmoz fel élelmiszerbdl és napi fogyasztasi cikkekbol.

4. Valaki a napi érintkezés soran szajmaszkot hasznal.

5. Valaki odafigyel a meghatarozott fizikai tavolsagtartas (1,5 méter) betartasara.

6. Valaki tudatosan kertili a fizikai kontaktust.

,Kérem, hogy jeldlje meg, hogy On mennyire ért egyet az aldbbi viselkedésekkel!” (1 =
Egyaltalan nem helyeslem, 2 = Inkabb nem helyeslem, 3 = Inkabb helyeslem, 4 = Telje-
sen egyetértek vele)

1. Valaki alapos indok nélkiil elhagyja az otthonét.

2. Valaki nem az életkora szerint meghatarozott idésdvban vasarol az élelmiszerboltokban.
3. Valaki készleteket halmoz fel élelmiszerbdl €s napi fogyasztasi cikkekbol.

4. Valaki a napi érintkezés soran szajmaszkot hasznal.

5. Valaki odafigyel a meghatarozott fizikai tavolsagtartas (1,5 méter) betartasara.

6. Valaki tudatosan keriili a fizikai kontaktust.

,,On szerint a tarsadalom tobbsége hogyan itéli meg az alabbi viselkedéseket?” (1 =
Egyaltalan nem helyeslik, 2 = Inkabb nem helyeslik, 3 = Inkabb helyeslik, 4 = Teljesen
egyetértenek vele)

1. Valaki alapos indok nélkiil elhagyja az otthonat.

2. Valaki nem az életkora szerint meghatarozott idésavban vasarol az élelmiszerboltokban.
3. Valaki készleteket halmoz fel élelmiszerbdl €s napi fogyasztasi cikkekbdl.

4. Valaki a napi érintkezés soran szdjmaszkot hasznal.

5. Valaki odafigyel a meghatarozott fizikai tavolsagtartas (1,5 méter) betartasara.

6. Valaki tudatosan keriili a fizikai kontaktust.
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(OSSZEFOGLALO

Hatteér és célkitiizések: Az online onfeltaras egyre fontosabba valik a kdzdsségi médiaban
valo fokozott aktivitasunk kovetkeztében. Amellett azonban, hogy jutalmazo funkciéval bir
szamunkra, szamos kockazattal — fliggdség kialakulasa, az informéacio torzulasa — is egyditt
jar. Az onértékelési kontingencidkat mint az dnfeltarast befolydsolo lehetséges tényezdket
eddig még kevéssé vizsgaltak, ezért a jelen kutatdsban ezek szerepét elemeztiik mas pszi-
chologiai valtozokkal egyiitt.

Modszer: Az online adatgyiijtésben egyetemistak vettek részt (18-30 évesek, N = 303,
78,7% nd). A kor, a nem ¢és a tarsadalmi helyzet 6nértékelése mellett a kovetkezd skalak
szerepeltek a vizsgalatban: Onértékelési Kontingencidk Skala, Médositott Onfeltaras Skala,
UCLA Magényossag Skala, Elettel Valo Elégedettség Skéla és Roviditett Beck Depresszio
Skala. Az elemzésben korrelacidanalizist és tobbvaltozos linedris regresszioelemzést alkal-
maztunk.

Eredmények: A nék hajlamosabbak a pozitiv tartalmak kozlésére, a becsiiletességre és
a pontossagra az onfeltaras soran, mig a férfiak kevésbé mély kozlésre torekszenek. A pozi-
tiv tartalmak kozlése foként a tanulmanyi teljesitmény, a kiilsé megjelenés, valamint a mora-
lis viselkedés fontossagaval fligg dssze. Az utdbbi mellett masok elismerésének is meghatarozo
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szerepe van az dnfeltarasi szandékainkban, a kozlés mélységében és az informacid valosag-
tartalmaban. A kontingenciak legerdsebben a pozitiv és negativ kozlések aranyat befolyasoljak.
A depressziora fogékonyak hajlamosabbak intim, de inkabb negativ dolgokat megosztani,
mig az életiikkel elégedettek gyakrabban osztanak meg magukrol valosaghii informaciokat.
A maganyos személyek kevésbé vallalkoznak onfeltarasra.

Kovetkeztetések: Tanulmanyunkban igazolast nyert, hogy érdemes megvizsgalni az online
onfeltarast befolyasold pszichikai mutatokat: az dnértékelés kiilonbozd forrasait, valamint
a lelkiallapot jellemz6it. Az eredmények alapjan arra kovetkeztethetiink, hogy az dnértéke-
1ési kontingenciak szerepe eltérd lehet az dnfeltaras egyes elemei esetében.

Kulcsszavak: online onfeltaras, onértékelési kontingenciak, élettel valo elégedettség, depresz-

$7i0, maganyossag

BEVEZETO

Napjainkban a kozosségi média olyannyira
életiink szerves részévé valt, hogy meghata-
rozza mind a sajat életiinkh6z, mind pedig
a sziikebb és tagabb kornyezetiinkhoz vald
viszonyulasunkat. Ebbdl is kovetkezik, hogy
igen sok kutatas foglalkozik a kozosségi
média hasznalatanak hattértényezdivel,
példaul hogy kik, miért és mire hasznaljak,
milyen kdvetkezményei vannak, és milyen
hatasokat gyakorolnak egymadsra a felhasz-
nalok (Ujhelyi, 2014). Vajon mitdl fiigg az,
hogy milyen informaciokat és hogyan
osztunk meg egymassal? Ennek a kérdésnek
egy érdekes vetiilete az onfeltaras (self-dis-
closure), amelynek pszichologiai jelentdsé-
ge igen nagy. Akar sulyos negativ kovetkez-
ményekkel is jarhat az impulziv mdédon
posztolt, a tul személyes vagy til sok infor-
maci6 nyilvanossagra hozatala (Moore és
McElroy, 2012).

Az onfeltaras elemzéséhez érdemes az
Onprezentaciobdl (self-presentation) kiindul-
ni, azaz abbodl, hogy milyennek mutatjuk
magunkat online. A klasszikus dnfeltaras
elméletében Cozby (1973) harom dimenziot
irt le: az informécié mennyisége, az infor-
macidé mélysége (intimitas), valamint az

informaciokozlés idétartama. Wheeless
(1976) 6t dimenzidt kiilonitett el: informa-
ci6 pozitivitasa/negativitasa (positiveness/
negativeness), becsiiletesség/pontossag
(honesty/accuracy); szandékossag (intended
disclosure); a kozlés mélységének kontroll-
ja (control of depth or intimacy) és a kozlés
mennyisége (amount). Ezek a dimenziok az
online kérnyezetben torténd megismerésre
is alkalmasnak bizonyultak (Ables, 2013).
A személyiség és az identitds alakula-
saban a serdiilokor kiemelten meghatéro-
70, azonban a posztadoleszcens iddszak, az
onallosag, a ,,nagy szabadsag” megtapasz-
talasa a sziil6ktdl valo levalas utan szintén
Iényeges ebbdl a szempontbdl. Chen (2017)
kutatdsaban megallapitotta, hogy az egye-
temistak hatékonyabban kommunikalnak
online, és hasznaljak a kozosségi média
kiilonbozo platformjait kapcsolatépitésre,
mint az offline vilagban. Mindez kihat szo-
cialis készségeikre és személyiségfejlodé-
siikre egyarant. A személyiség, bar relative
alland6 konstruktumnak tlinik, mégis folya-
matosan valtozik — akar tudatosan alakitjuk,
akar tudattalan befolyasok formaljak. Az
online vilag kommunikaciés mechanizmu-
sai részben tudatosak, de nagyon sok latens
hatas is érvényesiil, legf6képp ha nem ismer-
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jik fel az offline sajatossagaitol eltérd
jellegzetességeit.

A ko6z6sségi médiaban tudatosan alakit-
hatunk ki magunkrol szamunkra kivanatos
profilt, a posztok és kommentek pedig szin-
tén egy bizonyos képet sugallnak rélunk.
Ilyen értelemben tehat tigy tlinik, tobb lehe-
tdség all rendelkezésiinkre SGnmagunk bemu-
tatasara a kivant modon az offline vilaggal
Osszevetve (Yau és Reich, 2018). Annak,
ahogyan onmagunkat bemutatjuk, fon-
tos aspektusa, mintegy fokmérdje az dnfel-
taras, amely azon tul, hogy a baratainkkal
vald érzelmi kotddést erdsitheti, lehetévé
teszi a valakihez tartozas érzését — sokszor
akar ismeretlenekkel is (Davis, 2012). Ez
ajelenség azonban kétélii: latszolag csokken-
ti a maganyossagérzést, és valamennyire
kielégiti a tarsas igényeinket, mig a kdzos-
ségi média arnyoldala abban mutatkozik meg,
ahogyan a negativ kdvetkezmények meg-
jelennek — akar a tlzott hasznalatra vagy
fliggdségre, akar a kozlés tartalmabol szar-
mazd hatranyokra, visszaélésekre, félreérté-
sekre gondolunk (Dhir és mtsai, 2021).

Az online Onfeltaras amellett, hogy
akaratlagosan bemutatva magunkat, sajat
érzéseinket és élményeinket, jutalmazo funk-
cidval bir a szamunkra — biztositva a kapcso-
16dast és kdtodést masokhoz —, mindig egytitt
jar azzal a kockazattal is, hogy az informa-
ci6 befogadasa torzul, hiszen a nonverbalis
jelek kiesnek ebbdl a kommunikacios forma-
bol, hidba igyeksziink azt egyéb jelekkel (pl.
emotikonokkal) potolni (Bazarova és Choi,
2014). Raadésul az online dnfeltaras széle-
sebb nyilvanossaggal tarsul, és sok esetben
kevésbé kontrollalhaté modon jelenik meg
az informacio a megosztott helyeken. Termé-
szetesen mas-mas céllal tarunk fel informa-
cioét dnmagunkrol a nyilvanossag mértéke
szerint: ha a nagy nyilvanossag eldtt fogal-

mazunk meg magunkrol valamit, akkor
leginkabb 6nmagunk, a sajat magunkrol
alkotott képiink tarsas validalasat, érvényes-
ségét szeretnénk biztositani, mig ha szemé-
lyes iizenetekben torténik az onfeltaras,
inkabb a kapcsolat folytonossagan, biztosi-
tdsan vagy megerdsitésén van a hangsuly
(Choi és Bazarova, 2015).

Az online dnfeltaras mogotti motivaciok
sokfélék lehetnek, am ezek mindenkép-
pen két f6 motivumra vezethetdk vissza: rész-
ben az 6énmagunkrdl alkotott képet (self-
image) szeretnénk magunkban megerdsiteni,
részben ezt a képet kivanjuk masokkal is
elfogadtatni. A megvalosulast azonban
szamos tényezd befolyasolja, amelyek kozott
emlithetjiik a lelkiallapotot és az olyan jol1é-
tindikatorokat, mint az 6nértékelés vagy az
¢lettel valo elégedettség (Luo és Hancock,
2020). Ha valaki alacsonyabb onértékeléssel
rendelkezik, nagyobb igénye van a pozitiv
megerdsitésre €s a valahova tartozas érzeté-
nek kialakitasara, igy aktivabb online életet
¢l, tobb bejegyzést hoz 1étre, hajlamosabb
a mélyebb vagy gyakoribb onfeltarasra.
Ugyanakkor mivel az onértékelése nem
megfeleld, a magarol megosztott tartalmak
nem mindig tiikrozik hiien a valosagot; az
igy megszerkesztett, idealizalt szelf kogni-
tiv disszonanciat hoz létre, amely nem segiti
el6 a kivant javulast az egyén lelkiallapota-
ban (Chen, 2017). A pozitiv, a valosagnal
szebb tartalmak kozlése tehat nem éri el
a kivant hatast (Forest és Wood, 2012).

Az onfeltarast jelentd poszt 1étrehoza-
sakor gyakran elsédleges cél egy olyan
bejegyzés kozzététele, amely altal a tobbség
elfogadasa garantalt, s ezaltal egyfajta tarsas
tamogatast kap az egyén a kapott vissza-
jelzések révén. A bizalmas, 6szinte kdzlések
ezenkiviil javithatjak az egyén online tarsas
jollétét, masokkal vald kapcsolatdnak
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mélységét (Huang, 2016). A depresszid vagy
a maganyossag ezért hajlamosithatnak
fokozott onfeltarasra, hiszen az egyén szama-
ra ez lényegében 6ngyogyitdé mechanizmus-
nak szamit. Ezaltal tobb megértést és elfoga-
dast kaphat, kiilondsen akkor, ha nincs erre
offline lehetdsége (Deters és Mehl, 2013; Park
¢és mtsai, 2016). Ugyanakkor egy kutatasbol
kideriilt, hogy az, aki elégedett sajat életével,
talan kevésbé érez hajlandésagot az online
onfeltarulkozasra, sem pedig pozitiv tartal-
mak kozlésére, azaz nincs sziiksége vissza-
jelzésre ahhoz, hogy jol érezze magat (Chen,
2017). Osszegezve mindezeket, lathatjuk,
hogy az dnfeltaras valoban kétarcu jelenség:
csokkentheti a maganyossag érzését, enyhit-
heti a depressziot, novelheti az élettel vald
elégedettséget és a szubjektiv jollétet (Liu és
Larose, 2008; Luo és Hancock, 2020), azon-
ban szamos veszélyt rejt magaban, amelyek
révén éppen az ellenkezd hatast is elérheti.
Eppen ezért lényeges feltarni, hogy milyen
egyéb tényezok befolyasolhatjak az onfelta-
rast a fenti pszicholdgiai jellemzdkon tal.

Egy ilyen, eddig még kevésbé vizsgalt
teriiletet jelentik az onértékelési kontingen-
ciak. A klasszikus egydimenzios, azaz atfo-
g6 onértékeléssel szemben Crocker és mtsai
(2003) inkabb a tobbdimenzids, tobb kompo-
nensbdl 4116 modellt preferaljak, amely lehe-
tové teszi, hogy az €let tobb teriiletén megis-
merjiik az egyén értékességének érzetét attol
fliggden, hogy ez milyen forrasbol fakad.
Ennek a koncepcionak az alapja, hogy az
egyének a sajat onértékelésiik fenntartasara,
illetve novelésére torekednek. Ezt azonban
kiilonbozoképpen képesek elérni: van, aki
masok elvarasainak kivan megfelelni, mig
egyesek szamara ez kiils6 megjelenésiikbol
fakad.

Crocker és mtsai (2003) hét kontingen-
ciat allapitottak meg, amelyek az dnértéke-

1ést megalapozo eltérd teriileteket jeldlnek:
versenggs, kiilsé megjelenés és masok elis-
merése (ezek egyiittesen az un. nyilvanos
kontingenciak), csaladi tdmogatas, megfe-
lelés Istennek, moralis viselkedés és tanul-
manyi teljesitmény (ez utdbbiak egyiittesen
az un. privat kontingenciak). A szerzok azt
javasoljak, hogy az Osszesitett pontszam
helyett célszeriibb ezeket kiilon alskalakkal
mérni (Li és mtsai, 2016). Stefanone és mtsai
(2011) a privat kontingenciak negativ dssze-
fiiggését irtak le az online t6ltott idovel,
mig a nyilvanos kontingencidk (legfékép-
pen a kiilsé megjelenés) szerepét a foto-
megosztassal kapcsolatban erdsitették meg.
Egy hazai kutatas pedig az onértékelési
kontingenciak (CSW, Contingencies of Self-
Worth) mutatoéinak kapcsolatat erdsiti meg
a Facebook-hasznalat gyakorisagaval: azok
hasznaljak gyakrabban a Facebookot, akik
szamara az Onértékelésben fontos elem
a kiilsé megjelenés. Ezzel szemben azon
személyek hasznaljak ritkabban a k6zossé-
gi médiat, akik onértékelésében az Istennek
val6é megfelelés, valamint a moralis visel-
kedés a meghatarozo (Toth és Mirnics,
2014).

A kontingencidk az online onfeltaras
elemeivel valo Osszefiiggéseit azonban még
nem vizsgaltdk, pedig érdemes lenne fel-
tarni a kozottiik 1évo kapcsolatokat. Jelen
kutatasunk célja ezért annak felderitése, hogy
az onértékelési kontingencidknak milyen
szerepiik van az Onfeltaras egyes elemei-
ben — mindezeket kétoldali kapcsolatok és
tobbvaltozés modellek alkalmazasa altal
vizsgaljuk. Az online Onfeltaras alskalain
kiviil demografiai valtozokat (kor, nem,
tarsadalmi helyzet szubjektiv megitélése) és
pszichologiai lelkiallapot-valtozokat, mint
az élettel valo elégedettség, a maganyossag
és a depresszio, is bevontunk az elemzésbe.
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MODSZEREK
Minta

Az adatgyjtésre 2021 aprilisaban és maju-
saban keriilt sor egy online kérd6iv forma-
jaban a Neveléstudomanyi Doktori Iskola
etikai engedélyének megszerzése utan
(igyiratszam: 6/2021). A kérd6iv linkjét egy
népszerli kozosségi oldalon (a Facebookon,
ezen beliil pedig kiilonb6z6 egyetemi és
féiskolas csoportokban) osztottuk meg.
A linkre kattintva egy magyar nyelvi, négy
szakaszbol allo, Osszesen hat kérddivet
tartalmazo kérdéssor jelent meg. A részveé-
tel dnkéntes és anonim volt. A kérddivcso-
mag hianytalan kitoltése 10—15 percet vett
igénybe, és Osszesen 114 kérdés megvala-
szoldsa volt sziikséges. Kutatdsunkban
a 18-30 éves korosztaly, azaz az Y- és Z-ge-
neracio internethasznalati szokasait vizs-
galtuk. A vizsgalatban 6sszesen 303 f6 vett
részt: 239 (78,7%) nd és 64 (21,3%) ferfi
(atlagéletkor = 23,2 év; szoras = 2,7 év).
A nemi aranyok egyenetlensége az adat-
gyljtés jellegébol fakadt: mint azt korabbi
kutatasok is leirtdk mar, a ndk nagyobb
hajlanddésagot mutatnak az online kutatas-
ban vald részvételre (Sax és mtsai, 2008).
A kit6lt6k egyetemistak (84,1%), illetve fOis-
kolas (11,3%) és posztgradualis képzésben
résztvevo hallgatok (4,7%) voltak. A csalad-
juk tarsadalmi helyzetének szubjektiv érté-
kelése alapjan a kozéposztalyba soroltak
magukat a legtobben (n = 162; 53,8%), majd
a két szomszédos osztaly kovetkezett: felsd
kozéposztaly (n = 85; 28,2%) és also kozép-
osztaly (n =36; 12%), végiil a fels6 (n = 14;
4,7%) és az als6 (n = 4, 1,3%) osztalyok-
ba viszonylag kevesebben soroltak ma-
gukat.

Méroeszkozok

A kérdéiv nyitéoldalan roviden ismertettiik
az adatfelvétel céljat, a kutatok személyét és
elérhet6ségét, majd a demografiai kérdések
kovetkeztek: életkor, nem, iskolai végzettség
¢és a tarsadalmi helyzet megitélése.

Ezt kovette az onértékelést vizsgalo rész,
mely az Onértékelési Kontingencidk Kérds-
ive (Contingencies of Self~-Worth Scale) elne-
vezésl, skalabol allt (Crocker és mtsai, 2003).
A skala 6sszesen 35 itemet tartalmazott hét
alskalaba rendezve: csaladi tamogatas, versen-
gés, kiilsé megjelenés, megfelelés Istennek,
tanulmanyi teljesitmény, moralis viselkedés
és masok elismerése. A magyar valtozatot
Toth Jozsef és Mirnics Zsuzsanna készitette
(Téth és Mirnics, 2014). A skala tételeire egy
1-t61 (egyaltalan nem értek egyet) 7-ig (teljes
mértékben egyetértek) terjedd Likert-skalan
lehetett valaszolni. Az alskalak Cronbach-a-
mutatoi a sajat mintaval a kovetkezok: csala-
di tdmogatas: 0,81; versengés: 0,85; kiilsé
megjelenés: 0,71; megfelelés Istennek: 0,96;
tanulmanyi teljesitmény: 0,77; moralis visel-
kedés: 0,64; masok elismerése: 0,85.

A kovetkezd skala, a Modositott Onfel-
taras Skala (Revised Self-Disclosure Scale)
(Ables, 2013; Wheeless, 1976) az online
onfeltarast vizsgalta, amelynek kérdési arra
irdnyultak, hogy milyen mértékben képesek
arésztvevok feltarni a valos énjiiket az online
vildgban. Osszesen 32 kérdés megvila-
szolasara volt sziikség, amelyek magyarra
forditasat és adaptalasat a szerzok végezték.
Az alskalak a kdvetkezok voltak: pozitivitas/
negativitas, onfeltaras mélységének kontroll-
ja (intimitas), onfeltaras mennyisége, szan-
dékolt onfeltaras és becsiiletesség/pontossag.
A kérdéseket egy 1-t6l (egyaltalan nem értek
egyet) 7-ig (teljes mértékben egyetértek)
terjedd Likert-skéalan lehetett megvalaszolni.
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Az alskalak Cronbach-a-mutatéi a sajat
mintaval: pozitivitas/negativitas: 0,85; 6nfel-
taras meélységének kontrollja: 0,67; dnfelta-
ras intimitasa: 0,80, szandékolt dnfeltaras:
0,81; 6szinteség/pontossag: 0,85.

Ezutan a 20 tételbdl all6 UCLA Maga-
nyossag Skala (UCLA Loneliness Scale)
(Russell és mtsai, 1980) magyar adaptacio-
ja(Csoka és mtsai, 2007) kovetkezett. Négy-
fokozatl Likert-skalan értékelhették a kitol-
ték az egyes tételeket (1 = nem jellemzd;
4 =jellemzd). A skala megbizhatosagi muta-
tdja a sajat mintaval 0,93 lett.

Utolsé elétti skalank az Elettel Vald
Elégedettséget Vizsgalo Skala (Satisfaction
with Life Scale, Diener és mtsai, 1985)
magyarra validalt valtozata volt (Martos és
mtsai, 2014). A skala 6t itembdl all, a vala-
szokat pedig egy 1-t6l (egyaltalan nem értek
egyet) 7-ig (teljesen egyetértek) terjedd
Likert-skalan lehetett bejelolni. A Cron-
bach-a a jelen mintan 0,87 volt.

Végiil a depresszio vizsgalatara a magyar
nyelvre adaptalt, roviditett, kilenc tételes
Beck Depresszio Kérdéivet (Beck Depression
Inventory) alkalmaztuk (Beck, 1961; Rozsa
és mtsai, 2003). A skala a depresszio jelleg-
zetes tiineteire kérdez ra, mint példaul a szo-
cialis visszahuzodas, a dontésképtelenség
vagy az alvaszavar. A kérdéseket egy 1-t6l
(egyaltalan nem jellemzd) 4-ig (teljesen
jellemz0) terjedd skalan lehetett megvala-
szolni. A skala Cronbach-a-értéke a jelen
mintan 0,91-nek bizonyult.

EREDMENYEK

Az online 6nfeltaras (OSD, Online Self-Dis-
closure) alskéldinak kétoldalt 6sszefiiggését
az onértékelési kontingencidkkal (CSW,
Contingencies of Self-Worth) és egy¢b pszi-
chologiai jellemzokkel az 1. tablazat szem-
1élteti.

1. tabldazat. Az online Onfeltaras mutatdinak (OSD) kapcsolata az nértékelési kontingenciakkal

(CSW) és a lelkiallapot jellemzdivel (korrelacidanalizis), OSD = Online Self-Disclosure,
CSW = Contingency of Self-Worth; *p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001

, OSD_ OSD_ OSD_ OSD_ OSD_
pozitivitas | szandékossag | becsiiletesség | mélységkontroll | mennyiség

CSW _csaladi tamogatas | 0,30%** 0,17** 0,21%** 0,01 0,08
CSW versengés 0,15%* 0,10 ~0,06 0,04 0,14*
CSW_kiils6 megjelenés | 0,25%** 0,03 —-0,12%* 0,05 0,09
Icstsgﬁiegfelelés ~0,07 0,08 0,04 0,14* 0,10
glsjzzi—:;‘e?ﬁlyményi 0,20%++  [0,12% 0,01 0,03 0,14*
CSW_moralis viselkedés | 0,31*** 0,21%** 0,17** 0,02 0,03
CSW_masok elismerése | 0,10 -0,12* —0,18** 0,13* 0,15*
Maganyossag —0,35%** | (,26%** —0,32%** 0,03 —0,20%%*%*
Elettel vald elégedettség | 0,14* 0,18*%%* 0,37*** 0,11 0,23%*%*
Beck-depresszio —0,45%*% | —0,18%** —0,31%** 0,24 —-0,06
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Lathato, hogy az online dnfeltaras pozitivi-
tas—negativitas alskaldja mutatta a legtobb
szignifikans kapcsolatot az onértékelési
kontingenciakkal. Azok hajlamosak inkabb
pozitiv tartalmat k6z6lni 5Gnmagukrdl, akik
szamara az oOnértékelés fontos forrésai
a kovetkezdk: a csaladi tamogatas (» = 0,30,
p < 0,001), a kiils6 megjelenés (r = 0,25,
p < 0,001), a tanulmanyi teljesitmény
(r= 10,29, p < 0,001), a moralis viselkedés
(r= 10,31, p < 0,001), valamint a versengés
(r=0,15, p<0,01). A maganyossag (r=-0,35,
p <0,001) és a depresszid (r = —0,45, p <
0,001) negativ dsszefiiggést mutattak a pozi-
tiv tartalmak kozlésével, ezzel ellenben, az
¢lettel valo elégedettséggel pozitiv az dssze-
fiiggés (r = 0,14, p < 0,05). A szandékolt
onfeltaras hasonld kapcsolatban all a lelki-
allapot-mutatokkal, és itt is szignifikans
a korrelacio a csaladi tamogatassal, a tanul-
manyi teljesitménnyel és a moralis viselke-
déssel. Masok elismerése, mint az onértéke-
1és egy forrasa viszont negativ Osszefiiggést
mutat (» =-0,12, p < 0,05). A becsiiletesség
és a lelkiallapot-mutatok kétoldali kapcso-
lata itt sem tér el az el6zOektdl, ezenkiviil
a csaladi tdmogatassal, a tanulmanyi telje-
sitménnyel és a moralis viselkedéssel valo
kapcsolat is hasonléan pozitiv. Masok elis-
merése ¢és a kiilsd megjelenés azonban nega-
tivan korrelaltak az dnfeltaras becsiiletesség/
pontossag elemével. Az dnfeltards mélysé-
gének kontrollja relative kevesebb 6sszefiig-
gést mutatott: a megfelelés Istennek (r= 0,14,
p < 0,05) és a masok elismerése (r = 0,13,
p < 0,05) a két meghatarozo6, szignifikéns
Osszefiiggést jelz6 kontingencia, mig a lelki-
allapot-mutatok koziil pozitiv a kapcsolata

a depresszioval (r = 0,24, p < 0,001). Végiil
az onfeltards mennyisége €s gyakorisaga
a versengeéssel (r = 0,14, p < 0,05), a tanul-
manyi teljesitménnyel (» = 0,14, p < 0,05)
és masok elismerésével (r = 0,15, p < 0,05)
fiiggtek Ossze. A magéanyossag negativ
moédon kapcesolddik ehhez az emlitett alska-
lahoz, mig az élettel valo elégedettség pozi-
tivan.

A 2. tabldazatban az online Onfeltaras
mutatdéinak (OSD) tobbvaltozos linearis
regresszidelemzése lathatd, ahol a fliggetlen
valtozok az Onértékelési kontingencidk
(CSW), a lelkiallapot jellemzo6i, valamint
a demografiai valtozok (kor, nem tarsadalmi
helyzet 6nbesorolas). Az értékek a kovetke-
z0k: B regresszios egyiitthatd, SE standard
hiba és f standardizalt regresszids egyditt-
hatd. A legerdsebb modell az dnfeltaras pozi-
tivitas/negativitas alskalaja esetében fordult
elé: R?=0,39, F(13, 287) = 14,05, p = 0,001.
Az onértékelési kontingenciak koziil pre-
diktornak bizonyult a moralis viselkedés
(p=0,21, p <0,001), a kiils6 megjelenés
(f =0,15, p <0,01), valamint a tanulmanyi
teljesitmény (S = 0,13, p < 0,05). Ezenkiviil
a depresszio negativ (f =—0,41, p <0,001),
mig a (n61) nem pozitiv prediktor (5 = 0,20,
p <0,001) volt.

A szandékolt dnfeltaras modellje kevés-
bé volt erds: R? = 0,17, F(13, 287) = 4,41,
p = 0,001. Pozitiv elorejelzd volt a moralis
viselkedés (S = 0,24, p < 0,001), mig nega-
tiv az Istennek valo megfelelés (f = —0,14,
p < 0,05), a masok elismerése (S = —0,19,
p < 0,01) és a maganyossag (S = —0,19,
p< 0,05).

ALKALMAZOTT PszicHoLOGIA 2021, 21(2): 79-92.



86

Piko¢ Bettina — Kiss Hedvig — RATky Déra

2. tablazat. Az online dnfeltaras (OSD) mutatoinak tobbvaltozos linedris regresszidelemzése,
OSD = Online Self-Disclosure, CSW = Contingency of Self-Worth; *p < 0,05, **p < 0,01, ***p < 0,001

B/SE 0SD_ 0SD_ 0SD_ 0SD_ 0SD_
p pozitivitas | szindékossag | becsiiletesség | mélységkontroll | mennyiség
CSW csaladi 0,03/0,08 |-0.02/0,04  |0,09/0,09 ~0,01/0,07 ~0,02/0,10
timogatds 0,02 ~0,03 0,07 0,01 ~0,01
CSW versenad ~0,09/0,07 |-0,01/0,04  |-0,17/0,08 | 0,04/0,07 0,12/0,09
_Versenges 0,07 ~0,01 ~0,13* 0,04 0,09
CSW _kiilsé 0,22/0,08 |0,03/0,04 ~0,09/0,09 | 0,07/0,07 0,02/0,10
megjelenés 0,15%* 0,04 —0,07 0,06 0,01
CSW megfelelés -0,08/0,04 |—0,05/0,02  |-0,04/0,05 |0,04/0,04 0,08/0,05
Istennek 0,09 ~0,14* ~0,05 0,07 0,09
CSW _tanulmanyi 0,18/0,09 |0,06/0,04 0,04/0,10 ~0,08/0,08 0,04/0,11
teljesitmény 0,13* 0,10 0,03 -0,07 0,03
CSW_moralis 0,33/0,09 |0,16/0,05 0,20/0,10  |-0,01/0,09 ~0,20/0,12
viselkedés 0,21%%% | 0,24%%* 0,13* ~0,07 ~0,12
CSW_masok ~0,03/0,06 |—0,09/0,03 |-0,11/0,07 |0,12/0,06 0,20/0,08
elismerése ~0,03 ~0,19%* ~0,11 0,13* 0,17*
Masdmvossé ~0,05/0,04 |—0,05/0,02  |-0,06/0,05 |-0,05/0,04 ~0,13/0,05
ganyossag 0,08 ~0,19% ~0,10 ~0,09 ~0,19%
Elettel valo ~0,13/0,07 |0,04/0,04 0,26/0,08 | 0,24/0,07 0,27/0,09
elégedettség ~0,11 0,09 0,23%%% 0,25%%% 0,21%*
Becked g ~0,51/0,08 | 0,01/0,04 ~0,13/0,08 | 0,37/0,07 0,15/0,10
eek-aepresszio —0,41%%% | 0,02 ~0,10 0,38%%* 0,11
K ~0,01/0,13 | 0,01/0,07 0,22/0,15 ~0,16/0,12 0,16/0,17
or 0,01 0,01 0,08 0,07 0,05
Nem (1 = férfi, 3,73/0,90 | 0,63/0,45 2,32/1,00  |-2,50/0,84 1,21/1,17
2=né) 0,20%** (0,08 0,12* ~0,17%* 0,06
Tarsadalmi helyzet | 0,35/0,50 |-0,43/025  |-0,02/0,55 |0,30/0,46 ~0,12/0,65
besorolis 0,03 ~0,10 ~0,01 0,04 ~0,01
R2 0,39%#% 0,17%%* 0,24 0,18%** 0,13%#*

A becsiiletesség esetében a versengés nega-
tiv (B =—0,13, p < 0,05), a moralis viselke-
dés viszont pozitiv prediktornak bizonyult
(=0,13, p <0,05), hasonléan az élettel valo

elégedettséghez (S = 0,23, p < 0,001) és
a (n6i) nemhez (£ =0,12, p <0,05). A modell
jellemz6i: R? = 0,24, F(13, 287) = 6,89, p =
0,001. Az onfeltaras mélységének kontrollja
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és a mennyiség esetében a kontingencidk
koziil egy volt szignifikans: a masok elisme-
rése. Az elébbi esetében a depresszid (S =
0,38, p <0,001) és anem (5 =-0,17, p <0,001)
voltak tovabbi prediktorok. A mennyiség
kapcsan a maganyossag negativ (S =—0,19,
p <0,05), az ¢élettel valo elégedettség pedig
pozitiv (5= 0,21, p <0,01) eldrejelzének bizo-
nyult. A magyarazo eré 18% (mélység-
kontroll) és 13% (mennyiség). A kollineari-
tas statisztikai mutatdi igazoltak a valtozok
fiiggetlenségét (VIF és toleranciaértékek,
VIF <2, egyediil a tanulmanyi teljesitmény
érte el az utdbbit: 2,02).

Diszkusszio

Az online dnfeltdras szamos lehetdséget,
ugyanakkor sokféle veszélyt is magaban rejt
(Moore és McElroy, 2012). Mivel a kdzossé-
gi média manapsag olyannyira életiink részé-
vé valt, hogy szinte megkeriilhetetlen a rajta
keresztiil torténd kapcsolattartas, érdemes
feltérképezni az onfeltaras eldsegitd ténye-
zOket. Ez segitséget nyujthat abban, hogy
sajat onfeltaro késztetésiinket tudjuk be-
folyasolni és kontrollalni, illetve hogy képe-
sek legyiink viszonylag realisan felmérni,
milyen mértékben érdemes dnmagunkrol
informaciot kozolni. Masrészt abban is segit-
ségiinkre lehet, hogy masok onfeltarasat
amegfeleld helyen kezeljiik. A fiatalok szive-
sebben nyilvanulnak meg és vallalkoz-
nak akar Onfeltarasra is online, mint a vald
¢életben (Chen, 2017), annak ellenére, hogy
a személyes kommunikacidt szdmos nonver-
balis jel segiti, és az informacio terjedése
kontrollalhatobb (Bazarova és Choi, 2014).

Jelen tanulmanyunkban az online 6n-
feltarast az onértékelési kontingenciakkal
¢és a lelkiallapot jellemzdivel (depresszio,

¢élettel valo elégedettség, maganyossag)
Osszefliggésben vizsgaltuk, mig kontroll-
valtozokként szerepelt a nem, az életkor és
a tarsadalmi helyzet szubjektiv megitélése.
Az utdbbi két demografiai valtozé nem muta-
tott kapcsolatot az online Onfeltarassal.
A nemi hovatartozas azonban harom eset-
ben szignifikansnak bizonyult: a n6k maga-
sabb pontszamot értek el a pozitiv tartalmak
kozlését, valamint a becsiiletességet jelzo
alskalakon, ellenben az 6nfeltaras mélységé-
nek kontrollja a férfi nemmel fiiggdtt 6ssze.
A ndk tehat hajlamosabbak pozitiv tartalmak
kozlésére, tovabba jellemzdbb rajuk a becsii-
letesség és pontossag az onfeltaras soran.
A férfiak viszont iigyesebben kontrollaljak az
intimitast, a kozlés mélységét, illetve kevés-
bé hajlamosak ilyen iranyt onfeltarasra, ami
az offline vilagban is klasszikusan jellemz6
(Dindia és Allen, 1992).

Az dnértékelési kontingenciak koziik
a csaladi tamogatas egyik esetben sem bizo-
nyult szignifikans prediktornak, noha a kor-
relaciok szintjén Osszefliggést mutatott
a pozitiv tartalmak kozlésével, a szandékos-
saggal, valamint a becsiiletességgel. Ez valo-
szinlileg a minta életkorabol fakad: az egye-
temistak mar jorészt onalldéan élnek, és
onértékelésiiket kevésbé befolyasolja, hogy
milyen a viszonyuk csalddtagjaikkal. Ugyan-
akkor a kétoldalu kapcsolatok jelzik, hogy
némi befolyasa azért van ennek a valtozo-
nak: a csaladi tAmogatast fontosnak tartok
hajlamosabbak 6nmagukrdl pozitiv dolgo-
kat k6zolni, szandékaik egyértelmiibbek,
¢és onfeltarasuk soran a becsiiletességre €s
a pontossagra torekszenek. Ez alatdmasztja
a csaladi kapcsolatok fontossagat az onfel-
taras folyamataban (Finkenauer és mtsai,
2004).

Az onértékelési kontingenciaknak els6-
sorban abban van szerepiik, hogy pozitiv
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vagy inkabb negativ tartalmakat kozliink
magunkrél. A pozitiv tartalmak kozlése
foként azzal fiigg 0ssze, hogy valakinek
fontos a moralis viselkedés, a tanulmanyi
teljesitmény, valamint a kiils6 megjelenés.
Egy amerikai kutatasban a kiilsé megjele-
nést a fotok megosztasaval hoztak dsszefiig-
gésbe a kutatok (Stefanone és mtsai, 2011),
egy hazai kutatas pedig a gyakoribb Face-
book-hasznalatot irta le azok korében, akik
szamara az Onértékelésben fontos elem
a kiilsé megjelenés (Toth és Mirnics, 2014).
Ugy tiinik, azok, akik szdamara a sajat erkol-
csi értékrend kdvetése fontos, szintén pozi-
tiv tartalmak kozlésére torekszenek, csak-
ugy, mint azok, akiknek a tanulmanyi
eredményiik ad 6nbizalmat. A depresszid
viszont igen erds, negativ kapcsolatban all
ezzel az alskélaval, ami nem meglepd, hiszen
a depressziora hajlamosak kevésbé tudnak
pozitivan nyilatkozni énmagukrol. Bar
korabbi kutatasok szerint a depresszi6 hajla-
mosithat fokozott onfeltarasra (Deters és
Mehl, 2013; Park és mtsai, 2016), ez inkabb
negativ kozlések formajaban valdsul meg.
A tudatos, szandékolt onfeltarast a mora-
lis viselkedés mellett az hatarozza meg, hogy
masok elismerése 1ényeges eleme-¢ az on-
értékelésnek. Ez el6segitheti az online tarsas
tamogatast, javithatja az egyén online tar-
sas jollétét és kapcsolatainak mélységét
(Huang, 2016). Korvonalazodott, hogy egye-
sek ezt tudatosan teszik, és azért osztanak
meg személyes informaciot magukrol, hogy
masok elismerése altal javitsanak onértéke-
lésiikon. Az Istennek valoé megfelelés azon-
ban negativ eldjellel josolta be ezt az alska-
lat az el6z6 eredménnyel ellentétben. Ezt igy
értelmezhetjiik, hogy a kozlési szandék
a vallasos fiatalok szamara kevésbé fontos:
az 6 szamukra ,.elég” Istennek megfelelni,
igy kevésbé van sziikségiik masok elismeré-

sére. A mar emlitett hazai kutatasban (Toth
¢és Mirnics, 2014) szintén ritkdbban hasznal-
jék a kozosségi médiat azok, akik onértéke-
1ésében az Istennek valé megfelelés a meg-
hataroz6. A maganyossag szintén negativ
elgjellel szerepel a tobbvaltozos elemzésben:
aki maganyos, kevésbé torekszik onfeltaras-
ra, mivel valoszintileg ugy érzi, nincs kinek
megmutatnia magat.

A becsiiletesség és pontossag — talan nem
véletleniil — els6sorban a moralis viselkedés-
sel fiiggott ssze, valamint a versengésre vald
hajlam hiadnyaval. A becsiiletes Onfeltarasra
torekvok nem kivannak versenyezni vagy
legydzni valakit, ezért is tartjak fontosnak
a pontossagot, ¢s hogy ne osszanak meg
magukrol talzo vagy valotlan allitasokat.
Adataink szerint a férfiak szamadra ez utob-
bi kevésbé fontos. Erdemes még kiemelni
az ¢élettel valo elégedettséget: azok, akik sajat
¢letiikkel elégedettek, szintén nem kivannak
valétlan allitdsokat megosztani, hiszen elé-
gedettek azzal, amijiik van. Ezt alatamasz-
tandé mas kutatdsok szerint is kevésbé van
sziikségiik visszajelzésekre ahhoz, hogy jol
érezzék magukat (Chen, 2017).

A kozlések mélységének kontrollja, vala-
mint a mennyiség esetében masok elvarasa-
nak valé megfelelés a dont6, azaz onértéke-
1éstiket erdsen befolyasolja, hogy masok mit
gondolnak roluk. Ezért torekszenek gya-
kori vagy sok kozlésre, illetve akar intim
dolgokat is hajlandéak megosztani maguk-
rol. Ezzel mintegy a sajat magukrol alkotott
kép tarsas validalasat, érvényességét kivan-
jék biztositani (Choi és Bazarova, 2015). Erre
azok is hajlamosak, akik depresszidsak, ami
komoly veszélyt jelenthet a szamukra (Deters
és Mehl, 2013; Park és mtsai, 2016). Az onfel-
taras mennyiségét és gyakorisagat viszont
meghatarozza a maganyossag (negativan) és
az élettel valo elégedettség (pozitivan) is.
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A maganyos ember, tarsas halé hianyaban
kevesebbet posztol, az elégedett viszont hajla-
mos ugy érezni, hogy sajat boldogsaganak
élményét meg kell osztania masokkal.

A vizsgalat korlatai kozott kell megem-
liteni, hogy vizsgélatunk nem reprezentativ,
valamint a ndi alanyok részvétele feliil-
reprezentalt a mintdban, ami az online adat-
felvétel gyakori hibaja. A kutatas kereszt-
metszeti jellege tovabba nem teszi lehetové
az ok-okozati kapcsolat igazolasat. Végiil
meg kell emliteni, hogy az online 6nfeltaras
mérési modszere tovabbi adaptaciot igényel.
Eredményeink azonban felhivjak a figyelmet
az online Onfeltaras tovabbi vizsgalatanak
fontossagara.

Osszességében igazolast nyert, hogy
érdemes megvizsgalni az online dnfeltarast
befolyasold pszichikai mutatokat, igy az
onértékelés kiillonbozo forrasait, valamint

a lelkiallapot jellemzdit. Ugy tiinik, az on-
értékelési kontingenciak szerepe eltéro lehet
az onfeltaras egyes elemei esetében. A mora-
lis viselkedésnek és annak, hogy onértéke-
Iéstinket masok elismerésétol tessziik fliggo-
vé, meghatarozé szerepe van az dnfeltarasra
vonatkozo szandékainkban, de akar a k6zlés
mélységében és mennyiségében is, vagy az
informacio6 valosagtartalmaban. A kontin-
genciak legerésebben a pozitiv és negativ
kozlések aranyat befolyasoljak. A depresszio-
ra fogékonyak hajlamosabbak intim, de in-
kabb negativ dolgokat megosztani, mig az
¢letiikkel elégedettek ugy érzik, boldogsa-
gukat meg kell osztaniuk masokkal, méghoz-
74 pontosan és valosaghlien. A maganyos
személyek kevésbé hajlamosak onfeltarasra,
mivel ugy érezhetik, nincs meg ehhez a befo-
gado tarsas halojuk.

SUMMARY

STUDY OF RELATIONSHIPS BETWEEN ONLINE SELF-DISCLOSURE, CONTINGENCIES OF SELF-WORTH AND
VARIABLES OF PSYCHOLOGICAL STATE AMONG UNIVERSITY STUDENTS

Background and aims: Online self-disclosure is becoming increasingly important as we spend
more time on social media. However, in addition to its rewarding function, it also carries
several risks — addiction, distortion of information. Investigation of contingencies of self-
worth as potential factors influencing self-disclosure has not really been researched yet;
therefore, we analyzed them along with other psychological variables.

Methods: Online data collection was conducted among university students (aged between
18-30 years; N = 303, 78.7% females). In addition to age, gender and self-reported social
status, the following scales were applied: Contingencies of Self-Worth Scale, Revised Self-
Disclosure Scale, UCLA Loneliness Scale, Satisfaction with Life Scale, and Beck Depression
Inventory. Correlation and multiple linear regressions were performed.

Results: Women are more inclined to share positive content, they are more honest and accurate,
while men control more wisely the depth of disclosure. Disclosing positive content is mostly
related to the importance of academic achievement, appearance, and virtue. Approval of others
also plays a crucial role in intended disclosure, depth of disclosure and accuracy of information.
Contingencies have the greatest influence on the ratio of positive and negative contents. Those
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prone to depression are more likely to disclose intimate but negative content, while those
satisfied with their lives often share realistic personal information. Lonely people are less
likely to engage in self-disclosure.

Discussion: Our study highlighted that it is worth examining the psychological contributors
of online self-disclosure like various sources of contingencies of self-worth and variables of
psychological state. The results suggest that the role of these contingencies may differ for
different elements of self-disclosure.

Keywords: online self-disclosure, contingencies of self-worth, satisfaction with life, depression,
loneliness
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