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Absztarkt

A paraszocialis kapcsolatok (parasocial relationships - PSR) az emberek életét mar nagyon régota atszovik. Mig
korabban ez torténelmi mitoszok és mesék hdseivel vald azonosulds formajaban oltott testet, a modern
technologia és a televizidzas megjelenése ota mar egyre tobb kdzeg ad megfeleld alapot ezen kapcsolatok
kialakulasahoz. A paraszocialis kapcsolatban a laikus személy azt hiszi, hogy egy hiresség — akit 6 lat, hall -
ugyaniigy ismeri 6t, mint 6 a hirességet. A kozosségi médiafelilletek megjelenésének koszonhetden a
paraszocialis kapcsolatok még nagyobb teret kaptak, igy a témaval foglalkozd kutatasok, teriiletet vizsgalo
szakértok szdma is megnott.

Tanulmanyunk a téma személyiségmarketing megkozelitésii vizsgalataval foglalkozik. Els6ként bemutatasra
keriil maga a fogalom, illetve ismertetjiik a paraszocidlis kapcsolatok kialakuldasanak feltételeit, a kapcsolat
szereploinek egymashoz vald valds és érzékelt viszonyat. A paraszocidlis kapcsolatok 1étrejottében szdmos
tényezd jatszik szerepet, melyeket szintén felsorakoztatunk. Bar ennek a sajatos pszicholdogiai kotédésnek a
kutatok legtobb esetben az arnyoldalat vizsgaljak, kiemeljiik, hogy szamos pozitiv hozadéka is van annak, ha
valaki egy kozvetitett karakterrel alakit ki szamara fontos viszonyt.

A paraszocialis interakciok (parasocial interaction - PSI) marketingvonatkozasai koziil egyik leginkdbb markans
terlilet a merchandising, licencing, igy tanulmanyunkban kitekintést adunk erre a teriiletre is, valamint
bemutatjuk, hogy hogyan vezethetnek el a PSI-k a vasarlason at egészen a vevoélojalitasig.

Kulcsszavak: paraszocidlis kapcsolat, fogyasztoi magatartads, kézvetitett karakterek, merchandising, lojalitds

Abstract in English

Parasocial relationships (PSR) are part of humankind’s life for a long time. While formerly these relationships
were embodied in identifying with historic myths and fairy-tale heroes, since modern technology and television
appeared there are more and more platforms which support these kinds of relationships. In case of parasocial
relationship a laic person thinks that a celebrity knows him/her as well as he/she knows the celebrity. Thanks to
the appearance of social media platforms parasocial relationships have a larger space than ever before. Thus, the
number of experts and researchers dealing with the topic is higher as well.

This article is dealing with the aforementioned parasocial relationships from the aspect of self-marketing. Firstly,
the PSR definition and the criteria of PSR’s emergence are demonstrated. Also, the real and perceived
connection between the participants of the parasocial relationship is involved in the article. There are several
important factors when parasocial relationships are being created — these are presented in the article as well.
However, researchers investigate mostly the negative aspects of these kinds of connections, in the article positive
aspects are highlighted as well.

Merchandising and licensing are important marketing aspects of parasocial interactions (PSI), thus, this area is
also presented. Finally, it is shown how PSI can drive through shopping to the emergence of consumer loyalty.
Keywords: parasocial relationship, consumer behaviour, mediated characters, merchandising, loyalty
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1. Bevezetés, a kutatas modszertana

Az  informécids-technoldgiai  fejlodés  jelentds — valtozdsokat  eredményezett a
kommunikacioban. Amellett, hogy ma mar gépek egymas kozti kommunikéciojarol is
gondolkodhatunk, az emberek egymadssal torténd kommunikaciés magatartdsa is
megvaltozott. Uj csatornak jelentek meg, a vizudlis kommunikacio kiilonféle ikonokkal,
emojikkal gazdagodott, és foként a fiatalok esetén kdzéppontba keriilt a valos idejii szoveges
kommunikacio. A kozosségi médiafeliiletek megjelenésének koszonhetéen napjainkban a
paraszocialis kapcsolatok kialakulasa is egyre nagyobb teret kap. Bar a fogalom és a jelenség
elemzése egyarant mult szdzadi képzédmények, ahelyett, hogy aktualitasukat vesztették
volna, ma még inkdbb iddszerlinek tlinik vizsgalatuk. A téma alapvetden igényli a
pszicholdgiai-szociologiai megkozelitést, de dsszetettsége, interdiszciplindris jellege lehetdvé
teszi, hogy kiilonféle szakteriileti vonatkozasait vizsgéaljuk. Dolgozatunkban a pszicholdgiai
témaju szakirodalmak kell6 mélységli feldolgozasa mellett a paraszocidlis kapcsolatok
marketing szemléletii vizsgalatara fokuszalunk az irodalomkutatas modszertanat alkalmazva.

2. A paraszocialis kapcsolat fogalma, kialakulasa és kozege

A paraszocialis kapcsolatok fogalmat elséként Horton és Wohl (1956) hasznaltak
munkajukban, amikor is a televiziot néz6 személy és a tévébemondod kapcsolatat vizsgaltak.
Eredetileg 6k azt a jelenséget értették alatta, hogy a bemondo6 a néz6hoz beszél anélkiil, hogy
a valdsagban is tudnd, hogy kinek mondja a szoveget, mig a néz6 reagal a tévébemonddnak
ugy, hogy a valdsdgban nem latjak reakcigjat. Késobb az 6 gondolataikat fejlesztették tovabb
féleg a pszicholdgiai teriileteken kutatasokat végzd szakemberek, de a hivatkozott szerzéparos
1956-0s miive a téma vizsgalatit tekintve még mindig meghatirozo, elengedhetetlen
szakirodalom.

A paraszocialis kapcsolatok 1ényegét jol megragadja Munk (2009), aki szerint a paraszocialis
kapcsolatok olyan viszonyok, ,amelyekkel fenntarthatjuk magunkban a ko6zosségiség
latszatat, részt vallalhatunk a csoportban, kozeliként élhetjilk meg néhany ember ¢€letét [...].
A valddi, kozeli emberi kapcsolatainkat — jobb hijan — paraszocialis viszonyokra valtjuk fel”
(MUNK, 2009:9).”

A paraszocialis kapcsolatok kdzponti elemét képezik a paraszocialis interakciok, melyekrol
akkor beszélhetlink, ha az emberek olyan viszonyt épitenek ki a médiaszemélyekkel, mely
szamukra interperszonalis kapcsolatra hasonlit, de ez a viszony csupan egyoldali és
kozvet(it)ett (KASSING - SANDERSON, 2015).

A téma jobb megértését célozza az 1. dbra, ami a paraszocialis kapcsolatok szerepldinek
egymashoz val6 viszonyat mutatja be, és jo kiindulast jelent a témarol valé gondolkodéashoz.

1. abra: A paraszocialis kapcsolat szereploinek egymashoz valé viszonya
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A paraszocialis kapcsolathoz két alapvetd szerepkdr megléte sziikséges. Egyik a befogado, az
a laikus személy, akiben megvan a hajlam, vagy éppen olyan egyéni szocialis-demografiai
jellemz6i vannak (pl.: problémas gyermekkor, serddlokor, kevés tényleges barati kapcsolat,
sziiloktol valo elforduléds, indittataskeresés), hogy fokozottan hajlamos a paraszocialis
kapcsolat kialakitdsadra. A masik fél maga a kozvetitett karakter, legyen az hiresség, ismert
személy, kitalalt szerepld, aki kiilonb6z6 médiumokban szerepel. A kozvetitett karakter tehat
ugyanugy lehet ¢l6 vagy elhunyt személy, szinész, sportold, modell, celeb, médiasztar,
politikus, mint fiktiv ember, figura vagy kitalalt mesehds. A paraszocidlis kapcsolat
kialakulasdhoz elengedhetetlen a kozvetité kozeg, a média, ami lehetdvé teszi azt, hogy a
tavoli hirességet megismerjiik, informacidkat kapjunk rola, kvazi kapcsolatba keriiljiink vele
A kapcsolodas kozege lehet pl. egy televizids kozvetités, sajtotermék, konyv vagy szocialis
médiafeliiletek. A paraszocialis kapcsolat egyik legfobb jellemzdje - ahogyan Horton és Wohl
(1956) is irta munkdjaban — hogy az csupan az egyik fél altal elképzelt, igy egyoldalu
kapcsolat. Az abran ezt a szaggatott vonal jelzi. Az ismétlédd ingerekre a fogyaszto egyre
szorosabbnak érzi a képzelt kapcsolatot, igy még inkdbb igényli az interakcidkat, vagyis
vagyik a kapcsolat fenntartdsara pl.: egy sorozat lelkes nézdjévé, a hiresség elvakult szocialis
média kovetdjéve valik. Végeredményben a fogyasztd azt érzi, hogy a hiresség az ¢ ,,baratja”,
aki ugyantgy ismeri 6t, mint 6 a hirességet. Ez markansan jelenik meg a gyerekek esetében,
kutatasokbol kideriilt, hogy 0k egy bizonyos kor alatt nem is tudjadk megkiilonboztetni a
televizids hosoket a valodi személyektdl. ,,A kisebb 6vodaskoruak esetében gyakori, hogy a
televiziot valoban egy ,,magikus ablaknak” tekintik, amin keresztiil a valosag egy darabkajat
lehet latni. Ok hajlamosak azt hinni, hogy a televizioban lathaté emberek a tévédobozban
¢élnek, és ugyanugy ismerik a nézot, mint ahogy 6k a szereploket... ezek a paraszocidlisnak
nevezett interakciok gyakran vezetnek csalodottsaghoz, amikor a tévébdl ismert szereplokkel
talalkoznak, és azok nem ismerik meg 6ket.” (KOSA, 2015).

A paraszocialis kapcsolathoz sziikségeltetik tényleges kommunikacio is, amihez keretet a
fentebb leirt kommunikécios kozeg ad. A kommunikacié az egyén szintjén ugy valosul meg,
hogy ¢ (altalaban) passziv befogaddként szerepel az informdacids folyamatban. A hiresség
kozben aktivan kommunikal, 1athaté a tévében, szerepel a kiilonféle médiafeliileteken, blogot
vezet, social media platformra tesz ki lizeneteket (méar ha egyaltalan ezt 6 végzi személyesen,
¢s nem egy fizetett alkalmazott), stb. A befogadd ezzel a tényleges, amde tomegmédia,
kozosségi média altal kézvetitett interakcioval ugy érzékeli, hogy a kommunikacié kétoldalu,
kolesonos. Kiemelendd, hogy a kozosségi médiafeliileteken a fogyasztd ma egyre aktivabb,
lehetdsége van vallalni véleményét €s meri is, nem ugy, mint korabban. Kim ¢és Song (2016)
tanulmanyukban példaul azt vizsgaltdk, hogy hogyan befolyasolja a rajongok percepciodit és
¢szlelését a hirességek kozosségi feliileteken — foleg a Twitteren — sajat magukrol megosztott
informécioi, a személyes ¢és szakmai kitdrulkozds. A kutatds, melynek soran 429
hirességkovetd felhasznalot vizsgaltak meg, ravilagitott, hogy a személyes €és a szakmai
informaciok egyarant, valamint a felhasznalok retweet tevékenysége fokozta a rajongok
érzéseit, mely pozitivan befolydsolja a paraszocidlis kapcsolatokat. Ahogyan az interakcidok
gyakoribba valnak, gy er6sodik a paraszocialis kapcsolat is, aminek ijabb szerepldje az aktiv
kozosség lehet. Az alapvetd viszonylatok, amit az 1. dbra mutat, ugyan nem valtozik meg
ettdl, de azzal boviil, hogy mas, szintén paraszocidlis kapcsolatot folytatd személyekkel is
kapcsolatba lehet keriilni, ami erdsiti a kapcsolat érzékelését.

3. A paraszocialis kapcsolatok pozitiv hatasai

Az eddig leirtakbol arra kovetkeztethetiink, hogy a paraszocialis kapcsolatok inkdbb negativ
megitélésii, gyakran megmosolyogni vald pszichologiai jelenséget takarnak (ehhez a képhez a
Barbie-nak, Kennek operaltatott emberek adnak is alapot). Annak ellenére, hogy ezek az
»elképzelt” paraszocialis kapcsolatok szélsdséges eseteket is tudnak produkalni, mégis
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komoly szerepet toltenek be az emberek szocializacidja szempontjabol. Fontosnak tartjuk
kiemelni, hogy ezek a ,viszonyok” kiilonféle sulyt képviselnek az egyén szocidlis-
demografiai jellemz6it6l fliggden (pl.: életkor, szocialis kapcsolatok mindsége), igy
megitélésiik sem lehet egyoldalt. Jankovics (2008) szerint az ilyen kapcsolatok kialakulasat
befolyasolja a képzettség és a tévénézéssel toltott ido, ami ma mar inkabb az egyéb, ilyen
kapcsolatoknak teret ado médiafeliileteken toltott idot jelenti.

A paraszocialis kapcsolatoknak szdmos pozitiv hozadéka van. Tobb szerz6 is Ggy nyilatkozik,
hogy az ilyen kapcsolatok gyakori és normalis részei az identitas-fejlesztésnek (BOON -
LOMORE, 2001; GILES - MALTBY, 2004). A serdiilékor egyik fontos feladata a sziiloktdl
valo elszakadés, melynek soran a médiaszemélyiségek iranti rajongas sokszor eldtérbe kertil.
Ugy véljiik, hogy ezt a levalast és a tinédzser korral egyiitt jaré identitdskeresést is segithetik
a paraszocialis kapcsolatok. ,Ebben a folyamatban kozbiils6 allomés lehet a
médiaszemélyiségek iranti rajongas.” (KOLTOI, 2010:157)

Az eldézbéeken tul szamos kutatds azt sugallja, hogy a paraszocidlis pszichologiai kotés egy
valés emberi kapcsolatra hasonlit (DERRICK et al., 2009; DERRICK et al., 2008;
GARDNER - KNOWLES, 2008), mely ugy gondoljuk, hogy szintén pozitiv lehet egy olyan
ember szamara, aki a valo ¢€letben nem elégedett szocialis kapcsolataival. Jankovics (2008)
ugy gondolkodik a paraszocidlis kapcsolatokrol, mint a szocidlis ¢let természetes
kiegészit6irdl, melyek a valosagban kivitelezhetetlen szerepekbe valo belebujas lehetdségét
nygjtjak. Az ilyen ,.elképzelt kapcsolatok™ tovabbi elénye lehet, hogy hozzdjarulhatnak a
valodi életben sikeresebb kapcsolatok kialakitasahoz, a t6bbi ember jobb megertéschez.
Szamos olyan kutatast taldlunk a szakirodalomban, mely a PSR pozitiv hatasair6l szamol be.
Ilyen példaul Derrick és szerzétarsainak kutatasa (2008), ami a PSR-r6l azt tarta fel, hogy sok
esetben az emberek hajlamosak asszimildlodni a paraszocialis kapcsolatban 1€évo karakterrel,
ahelyett, hogy rossz érzésiik lenne, amikor dsszehasonlitjadk magukat vele. A megkérdezettek
jobban érezték magukat, ha a karakter magan viselte azokat a vonasokat, melyekre vagytak.
Young és szerzotarsai (2012) kutatdsuk soran a szuperhdsok hatasat és a paraszocialis
kapcsolati statusmoderalo szerepét vizsgaltak a férfiak testképére. Megallapitottak, hogy azon
megkérdezettek, akiknek nem volt paraszocialis kotodésiik a szuperhdshoz - a szerzok
elézetes varakozasainak megfeleléen — a képek lattan rosszul érezték magukat testiik miatt,
negativan itélték meg testiiket. Azon csoport esetén viszont, ahol PSR volt megfigyelhetd
csokkent ez a negativ hatds olyannyira, hogy nem csak a testtel vald elégedetlenség nem volt
akkora mértékii, de kifejezetten nott a férfiak fizikai ereje.

A paraszocialis interakcid olyan jelenség, melyet abbol adédoan, hogy egyoldalu, a fogyaszto
barmikor be tud sziintetni, ha akarja. Mar Horton és Wohl (1956) is kiemelték, hogy minél
erdsebb a kotddés egy személlyel, annal gyakrabban nézi az illetd, vagyis egy id0 utan mar
nem is akarjadk megsziintetni ezt az intimitas latszatat keltd kapcsolatot. Felmeriil a kérdés,
hogy mit kap a fogyasztd6 a paraszocialis kapcsolattol, ami miatt ennyire ragaszkodik
fenntartasahoz. Gayle (2009) leirja, hogy ezeknek a kapcsolatoknak mindig van célja, példaul
az unalom lekiizdése vagy a maganyossag eliizése.

A jelenség hatdsai a szocializacion kiviil még mas teriileteken is megjelenhetnek. Ilyen
példaul a vasarlas (XIANG et al, 2016) 1is. Utobbi 4atvezet a téma
marketingkdvetkezményeinek vizsgélatahoz.

4. Marketing kovetkezmények

A paraszocialis kapcsolatok egyik leginkdbb markéns teriilete marketing szempontbol a
karakterek masodik életének megjelenése, annak gondozésa az iizleti hasznosulas elérésére,
annak ivének fenntartdsa. A karakterek targyiasulasa megjelenhet pl. a sztarok posztereinek,
ajandéktargyainak, poldinak, mezeinek vasarlasdval. A markamenedzserek egyre tobbszor
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fordulnak a licensing adta lehet6ségek felé, amikor termékportfoliojuk kiterjesztésén
gondolkodnak.

A karakter licencing akkor valt igazan fontossa, amikor a Walt Disney filmes figurai
megjelentek ¢és elterjedtek, hiszen ezeknek volt a filmtorténetben elsdként igazadn nagy
gazdasagi értékiikk. A Disney még ma is uralja ezt a piacot, és a gyerekeket megcélzo
merchandising tevékenység a mai napig meghatarozé iizletag. A teriilettel szdmos szerzo
foglalkozik, ugyanis a gyerekek esetében a mesékben szereplé karaktereknek és a hozzajuk
kotédo merchandising tevékenységeknek nem csak a gazdasagi hatasuk nagy, de nagyon erds
véleményformald és identitasalakitd szerepiik is van. Ilyen példdul Sarah M. Coyne (2016,
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1111/cdev.12569/full), aki azt vizsgalta, hogy milyen
hatassal vannak a Disney hercegndk a gyerek viselkedésére, onbizalmara, testképére, vagy
Barta ¢és szerzétarsa (2015), akik a gyermekek markafelismerését vizsgaltak logok és
mesefigurak alapjan.

Annak, hogy miképp valt a paraszocidlis kapcsolat frekventalt témava, tobbféle magyarazo
eleme van (2. abra). Egyrészt utalhatunk az urbanizacio embereket egymadstdl elidegenitd,
elmaganyosito hatasara, masrészt az /CT adta lehetdségekre, amik kdnnyen elérhetdvé tették a
paraszocialis kapcsolatok megélését, azok elmélyitését. Sokszor repiti az embereket a
vagyaikat megtestesitd karakterek ¢életének kovetése olyan, igaz virtudlis élmények
megélésébe, ami kiliresedett mindennapjaikat izgalommal tolti meg. Nem tagadhatjuk azt
sem, hogy sok unatkozo ember tolti idejét a karakter kovetésével. Adhat persze kozosséghez
valo tartozas érzést is, ami a kozos érdeklddés targyanak informéciocseréjéhez, ,,felsé fokon”
az insiderség érzés biiszkeségéhez vezethet.

Tobbszor kiemeltiik mar, hogy szamtalan esetben segiti dontéseinket a mintdk kovetése, az,
hogy lathatjuk masok — ebben az esetben a karakter — probléma megoldési variansait, sikeres
milkodésiiket. Amennyiben a példa tarsadalmilag pozitiv megitélésii, akkor kifejezetten
hasznos lehet a paraszocialis kapcsolat kiépiilése.

2. abra A paraszocialis kapcsolatokat magyarazé tényezok

Lathatjuk a 2. dbran, hogy a paraszocialis kapcsolatok alakitasat az emberek jellemz6i, pl. az
orok  kivancsisdg, a fogyasztdi magatartds  valtozasa  vezérli, masrészt a
marketingtevékenység, aminek kulcselemei ebben az esetben a figyelemfelkeltés, a hitelesség
elérése, az imagetranszfer mozgatdsa. Ezt a marketing megfontolast mutatja a 3. abra.
Ramutatunk ezzel arra a folyamatra, hogy miképp érhetjiik el a hirességgel, mint karakterrel a
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figyelmet, valthatjuk ki az aktivizdlo hatdst, juthatunk el a garancia érzésének
megteremtéséhez, igy a vasarlashoz is. Ezen tilmenden, a sikeres tranzakcid, a pozitiv
tapasztalatok alapjan a lojalitas is kialakulhat.

3. abra A paraszocialis kapcsolatok marketinghaszna

Yuan ¢és tarsai (2016) a paraszocialis kapcsolatok hatasat vizsgaltak az tligyfél élettartamra
vetitett értékekre, a kozOsségi média Osszefliggésében. A kutatas ramutatott, hogy a
fogyasztdoi motivaciok és a forras hitelessége befolyasoljdk a paraszocialis kapcsolatokat.
Azon felhasznalok, akik er@sen motivaltak abban, hogy a k6zdsségi médiat szérakoztatod és
kapcsolatépitési célra hasznaljak, azok nagyobb valoszinliséggel képeznek erds paraszocialis
kapcsolatot hirességekkel is. A markdk létrehozhatnak egyfajta paraszocidlis kapcsolatot
olyan iizenetek segitségével, amelyek szorakoztatnak, kapcsolati motivaciok kialakuldsat
gerjesztik, és a forrdst hitelessé teszik. Végsdé soron a fogyasztok ugy érzik, a markéhoz a
paraszocialis kapcsolatok révén kapcsolodnak, ¢és ezeket az érzéseket atvezetik a
markaértékre, és az kihat az tigyfelek egész ¢lettartamra vetitett értékére.

5. Osszegzés

A paraszocialis kapcsolatok nem a mai kor sajatos pszichologiai megjelenései, hiszen mar a
régi idékben is jelen voltak a tarsadalmak életében. A téma napjaikban azonban ndvekvo
jelentéséget mutat, hiszen a technolégiai fejlodés kovetkeztében, valamint foleg a kozosségi
médiafeliiletek megjelenésével egyre nagyobb teret kap az ilyen, személymarka és egy laikus
személy kozotti kapcsolat kialakuldsa. Tanulményunkban rdmutattunk arra, hogy ezek az
,»elképzelt” paraszocialis kapcsolatok szélsdséges eseteket is tudnak produkalni, ugyanakkor
mégis fontos szerepet tOltenek be az emberek szocializacidja, identitdsalakitasa
szempontjabol. A paraszocialis kapcsolatok marketing szempontbdl leginkdbb markans
teriilete a karakterek ,,méasodik ¢letének” megteremtése, annak gondozasa az Tlzleti
hasznosulds elérésére, valamint annak ivének fenntartdsa. Ha egy madarka képest ezt jol
végezni, akkor szamithat az elkotelezett vasarlokra, a markéval szembeni lojalitasra. Kiemelt
szerepet kap ebbdl a szempontbdl a merchandising, melynek f6 célcsoportjat a gyerekek
adjak.
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