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Absztrakt

A kozosségi média hasznalata, ezen beliil a vizualis tartalmak felértékelddése a turisztikai szolgaltatasokkal
kapcsolatos fogyaszté dontéshozatalban olyan megatrendek, amelyek meghatdrozzak az ipardg jelenkori
mitkodését. Empirikus kutatasunkban egy 339 elemi, az utazok felhasznaloi véleményéhez csatolt, altaluk
készitett fényképeket tartalmazé mintan elemeztink a képi tartalomelemzés modszertanaval, arra keresve
a valaszt, hogy milyen sajatos, hozzaadott értékkel bird jellemzékkel irhatd le az itt megjelend tartalom.
Eredményeink alapjan a képi tartalmak elsésorban kiegészitdi, mintsem helyettesitdi a szoveges leirasoknak.
A mintaban a legtobb fénykép a szolgaltataselemekre fokuszal, igy kiegészitve a szoveges vélemények leirasait,
azonban jelentds mértékben van jelen a kiilso kornyezet is. Ebbol kifolyolag is, a képek célja nem minden
esetben egyértelmii, ami a képi tartalmak esetében egy értelmezést gatld tényezd. Eredményeink alapjan a
felhasznalok edukacidja tovabbra is fontos kérdés marad a nagy mennyiségben elérhetd felhasznaloi tartalmak
mindségének javitasa érdekében.

Kulcsszavak:  felhasznalok altal eloallitott tartalmak, felhasznaloi értékelések, kozosségi média, kepi
tartalomelemzés

Abstract

The use of social media and consumer-generated visual contents in consumer decision making is a megatrend
that is shaping the tourism industry. In our empirical research, we content analyzed a sample of 339 images
uploaded alongside consumer reviews of hotels on TripAdvisor. Our research goal was to identify specific,
value-added features that can be used to characterize the content displayed there. Most of the images in the
sample focus on service elements thus complementing the textual consumer reviews. At the same time,
representations of the external environment were also found in large numbers. Our results show that the purpose
of the images is not always clear which, in the case of visual contents, can hinder the interpretation thereof.
Based on our results, education in order to increase the quality of consumer reviews (visual or otherwise) is still
in order in the clutter of consumer-generated images.

Keywords: user-generated content, social media, visual content analysis
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1. Vizualis kommunikacio a kozosségi médiaban

A kozosségi média hasznalata a turisztikai szolgéltatasokkal kapcsolatos fogyaszto
dontéshozatalban az egyik olyan megatrend, amely meghatdrozza az ipardg jelenkori
mikodését (LEUNG et al. 2013). Ezen beliil a vizuélis tartalmak kiilondsen érdekes és egyre
novekvd jelentdségli kategoriai a felhasznalok altal eldallitott online tartalmaknak
(Id. pl. NEGRI — VIGOLO, 2015). E trend szorosan kapcsolddik a képi fordulat (pictorial
turn) jelenségéhez, amely kapcsan MITCHELL (1992) megjegyzi, hogy a korabban a
tarsadalom egészét athatd szovegiség — koztiikk a tudomany is mint jellemzden irott format
olté diskurzus — helyett egyre nagyobb teret szakit ki a vizudlis jelekkel torténd
kommunikécid. Ennek ellenére a felhasznalok altal eldallitott vizualis tartalmak fogyasztoi
dontésekre vald hatdsa a turisztikai ipardgban egy alulkutatott teriiletnek szamit (LO et al.,
2011).

A fényképek ,,a valosag ,,rogzitésének” egy modja” (STEPCHENKOVA — ZHAN,
2013: 2). Marketingtechnikaként ez a turisztikai szolgéltatok oldalarol egy szerkesztett
informéciomegosztast jelent, amely a lehetd legjobb szinben tiinteti fel a desztinacidt (vetitett
imazs), mig fogyasztoi oldalrol a személyes utazasi élmények megosztasanak egy modja,
a desztinacio észlelt imazsanak megnyilvanuldsa. A kozdsségi médiatérben e két képtipus
keveredése zavar6 lehet az utazasi dontéshozatalban (v.0. szolgéltatdismindség rés modellje —
PARASURAMAN et al., 1985), ha nagymértéki eltérés tapasztalhaté a hivatalos és a nem
hivatalos (k6z6sségi) vizualis reprezentaciok kozott (NEGRI — VIGOLO, 2015).

MAAR (2006 in: VESZELSZKI, 2015) szerint a képek beszélt és irott nyelvvel
szembeni elénye, hogy kulturdlis kontextustol és nyelvismerettdl fiiggetleniil megérthetok,
képesek akomplex folyamatok egyszerli éabrazoldsira, valamint konnyen ¢és gyorsan
dekodolhatok. Ebbdl a szempontbol a vizudlis elemek gyakran az érzelemkifejezés, valamint
a nonverbalis jelek potlasanak eszkdzei a szamitogép altal kozvetitett kommunikacidban
(VESZELSZKI, 2015).

Mindemellett a vizualis tartalmak bizonyitottan erds hatassal vannak a fogyasztokra,
¢és képesek Oket akar tudat alatt befolyasolni (OTTINO, 2003). Szublingvalis és asszociativ
tulajdonsaguk miatt a megfigyeld az explicit jelentésen feliil szubjektiven értelmezi, amelyet
személyes tapasztalatai, kulturalis és szocidlis hattere egyarant befolyasolnak. A vizualis
kommunikécié barmely megjelenésében magaban foglal egyfajta szimbolikus keretrendszert,
amely rugalmassagot biztosit a valdosag eltérd értelmezésére. A pszichologiai és kulturalis
tényezOk egyben meghatarozzak a figyelem iranyat és fokuszat. Ezek kozé a ,.torzitd”
elditéletek kozé tartoznak a vagyak, motivaciok (JAMIESON, 2007). Ez vezethet szelektiv
¢észleléshez, melynek ismerete €s lekiizdése a marketingkommunikacio egyik nagy kihivésa.
A szubjektiven értelmezhetd tartalom azonban lehetdséget is nyujt a vallalat szamara, hogy
sz¢lesebb rétegekhez elérjen a szabad asszociaciok kapcsan, melynek hatdsara az egyes
egyének jobban kapcsolodhatnak a marka észlelt értékeihez. Marketingszempontbdl kiemelt
jelentdséggel bir, hogy a vizualis tartalom tdgabb értelmezést tesz lehetdve.

2. A kutatas célja és modszertana

Empirikus eredményeinket egy netnografiai kutatas (KOZINETS, 2006) szolgaltatta,
amely soran a TripAdvisor online utazasi értékeldoldalon taldlhatdo véleményekhez csatolt
fényképeket elemeztiink a képi tartalomelemzés (BELL, 2001) modszertanaval. A
felhasznalok 4ltal eldallitott képi tartalmak fontossagat az adja, hogy ,,objektiv bizonyitékai a
szoveges felhasznaldi vélemények szubjektiv tartalméanak és Osszefoglaljak a latogatd 0
benyomasait” (STOLERIU — IBANESCU, 2017).
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Vizsgalatunk fokuszdban az online felhasznaldéi vélemények — ezen belill a
felhasznalok altal feltoltott vizualis tartalmak — fogyasztoi értéke allt. FO kutatasi kérdésiink
arra vonatkozott, hogy a szoveges véleményekhez csatolt fényképek milyen funkcioval
birnak. Kutatasunk a vizudlis tartalomelemzés egy feltar6 alkalmazasa egy korabbi kutatasok
altal dontéen szoveganyag-vizsgalattal elemzett feliileten, ezért jelen kutatds a szoveges
vélemények vizsgalatdra nem tér ki. A kapott tapasztalatok a jovoben, tovabbi kutatasok soran
felhasznalhatéak az online fogyasztoi vélemények szoveges €s képes tartalmanak kritikai
Osszehasonlitasahoz és egymasra épiilésének vizsgalatahoz.

Kutatdsunk operacionalizalasahoz ¢és a kiinduld minta homogenitasanak biztositasa
érdekében (1d. pl. NEGRI — VIGOLO, 2015) egy konkrét turisztikai desztinacidt helyeztiink
kozéppontba, budapesti, négycsillagos szalloddkrdl sz6lé angol nyelvii fogyasztoi
véleményekhez csatolt fényképeket gylijtottiink a Tripadvisor oldalarol. A mintavételezés
soran a kovetkez6 szempontokat vettiik figyelembe: (1) vélemények homogenitisa
(meghatarozott nagyvaros mint turisztikai desztinacio), (2) megfeleld felhasznal6i bevonodas
objektivitas (véleménytdmeg: csak a 30-nal tobb véleménnyel rendelkezd hotelek keriiltek a
mintaba), (4+5) életszertiség, tobboldalusag (korabbi kutatdsok alapjan leirt felhasznaloi
keresési stratégiak alapjan mintavétel az elsd megjelend oldalrol (KOULAYEV, 2014),
illetve, ha onnan hidnyoztak, egy masodik korben a hatrébb taldlhatd gyenge értékelést ado
vélemények koziil), (6) diverzitds (szisztematikus/Onkényes hotelkivalasztds: az oldal
rangsora alapjan minden tizes helyezési csoportbol legyen egy érintett szalloda), (7) realitas (a
potencialis percepciok ellenére a valosigban a fogyaszté joval tobb pozitiv online
véleménnyel talalkozik (EAST et al., 2008): a mintdba keriilt elégedetlen vélemények ne
haladjék meg a pozitiv vélemények szdmat). A végsé minta végiil 404 széveges véleményhez
csatolt 339 fényképbdl allt (1. tablazat). A mintavétel soran elértiik az elméleti telitettséget
(SANDELOWSKI, 2008), hasonl6 karakterisztik4ju csatolt képi allomanyok ismétlddtek.

1. tablazat: A kutatasi minta

Szolgaltatas pontban kifejezett .
értékelése (1 legrosszabb, 5 legjobb) ! 2 3 4 > 0887
fénykép (db) 27 14 57 101 140 339

Forras: Sajat szerkesztés

A narrativak elemzésénél a tartalomelemzés modszertanat alkalmaztuk, amely
esetében a kodolast két, fiiggetlen kodold végezte. A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi
kommunikéaciok tanulméanyozasa”, mely ,kiilondsen alkalmas kozlések elemzésére”
(BABBIE, 2003: 352). A két fliggetlen kodolo altal végzett kodolas folyamata iterativ 1épések
sorozatabdl allt, a kodok folyamatosan fejlddtek a munkamenet soran. A kodolas soran a
fényképek két 6 tulajdonsagat: tartalom €s kompozicié (ALBERS — JAMES, 1988) vettiik
alapul, amelyek alapjan a mintéba keriilt fényképeket végiil 6t 6 dimenzié mentén koddoltuk:
tartalom, mindség, fokusz, cél, személyes jelenlét a tartalomban.

3. Kutatasi eredmények

A Tripadvisoron talalhato fényképek elsddlegesen a vélemény szemléltetésének és
szinesitésének eszkozei. A vizudlis tartalmak kiemelik azokat a dimenzidkat, amelyek
az értékelést feltoltd fogyasztd szamdra a szolgaltatds szempontjabdl a legfontosabbak,
egyuttal egy komplex €s szubjektiv értelmezését is nyujtjak egy igénybe vett szolgaltatdsnak.
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3.1. A fenyképek tartalma

A mintat alkoté fogyasztoi fényképek tartalma alapjan a kovetkezd alesetek valtak
lathatova (2. tablazat, 1. abra): privat tér (szoba ¢€s fiirdd), nyilvanos belso tér (lobby — étkezd
¢és kiegészitd szolgaltatds) valamint kiilsé kornyezet (kilatds a hotelbdl, ralatds a hotelre,
szallodatol fliggetlen latvanyossag). Ezen tartalmi tényezOk aranyai hasonlatosak NEGRI és
VIGOLO (2015) olaszorszagi hotelek értékelésein végzett kutatdsdnak eredményeihez ¢és
megfelelnek annak a kifejezett fogyasztoi elvarasnak, hogy az alapszolgaltatas (étkezés,
szoba, fiird0) mindenképpen jelenjen meg.

2. tablazat: Tartalmi kategoériak a mintaban

Privat tér [db(%)] Nyilvanos tér [db(%)] Kiils6é kornyezet [db(%)] Ossz.
[db(%0)]
153 (45%) 81 (24%) 105 (31%)
i lobby- kiegészitd kilatas ralatas kontextuson o
szoba flirddszoba étkez6 szolgaltatas hotelbdl hotelre kiviili 339 (100%)
104 (30%) 49 (15%) 72 (21%) 9 (3%) 39 (12%) 26 (8%) 40 (11%)

Forras: Sajat minta

A kiilsé kornyezet is nagy ardnyban jelent meg a mintaba keriilt fényképeken, ami
kapcsolodhat azon fogyasztoéi (olvasodi) elvarashoz, hogy a szolgaltatasrol egy komplex
egységként kapjon informacidt, amihez — bar a szolgaltato, jelen esetben a szalloda szaméara
szolgaltatasmarketing szempontbdl kiilsé tényezdként jelenik meg — a kiilsé kdrnyezet
elidegenithetetlen tartalmi kategoria. Ugyanakkor a hoteltdl fiiggetlen fényképek teljesen a
konkrét szolgéltatds kontextusan kiviil esnek, ehhez viszonyitva ardnyuk magasnak
tekinthetd.

Ez problémat jelenthet abban az értelemben, hogy amig egy szoveges véleményben a
kiils6 kornyezet mellett egyszerre jelennek meg a szolgaltatdselemek és a kiilsd kornyezet
leirdsai, addig a kiils6 kornyezetrél késziilt fénykép onmagdban nem szolgal értékelhetd
kontextussal, informacidval.

1. abra: Tartalmi kategoriak a mintaban

belsé irdnyultsag

kiils6 irdnyultsag

nyilvanos tér
(lobby / étkezd)

privat tér
(szoba / furdé)

kilatas a hotelbél ralatés a hotelre kiilsé kérnyezet

Forras: Sajat minta
Irdnyultsagukat tekintve a mintdban a pozitiv véleményhez tartozé fényképek voltak
talsulyban. Proxemikai szempontbol (HALL, 1966) érdekes eredmény, hogy a negativ

véleményekhez tartozd fényképek jellemzOen a privat teret, igy a szobabelsé és/vagy
a firdészobat abrazoltak, utalva arra, hogy a negativ vélemények is sok esetben egy-egy
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konkrét szolgaltataselemre fokuszalnak (MARKOS-KUJBUS, 2017). Ezekben az esetekben
a fénykép a szoveges vélemény alatamasztasara szolgal elsdsorban. Ezzel szemben a pozitiv
véleményekhez kapcsoloddan feltoltott fényképek esetében inkabb volt jellemzd funkcidja
a vizualis tartalomnak a szemléltetés, szinesités €s a szoveges leirds kiegészitése.

3.2. A fényképek mindsége

A fényképek kivitelezése esetében a kozepes mindség jellemezte legnagyobb
mértékben a mintaba bekeriilt fényképeket, amelyek homalyosak, sotétek vagy életlenek
voltak. Habar (a kddolok belatasa alapjan kodolt) extrém gyenge mindségii képek, ahol nem
volt érthetd a kép vagy alig latszott valami, aranya kicsi volt, de a kivalé mindségl fényképek
is mindossze kozel hiisz szazalékat jelentették a fényképeknek.

Az alacsonyabb mindség problémat jelent, hiszen ha igénytelen kivitelezési a
fénykép, akkor annak csokken a megbizhatosagi szintje, ezaltal hitelessége, ami kihatassal
lehet a vélemény szoveges részére, amennyiben az olvasok egységben kezelik dket.

3.3. A fényképek fokusza

A felhasznaloi értékelésekkel, és ezen beliil a fogyasztok altal készitett fényképekkel
kapcsolatban implicit olvaséi elvaras, hogy teljes ralatasat biztositsanak az olvasonak
a szolgaltatasrol, és olyan informdaciokkal is szolgaljanak, amelyeket mas forrasbol nem
szerezhetnek be (SCHINDLER — BICKART 2005). A mintaban a fényképek fokusza alapjan
az alabbi harom aleset valt lathatova: nagy kép, kozelkép és részlet.

A nagy képet széles korii ralatas jellemzi a fénykép targydra, a kozelkép esetében mar
enyhe szinti fokuszalasrol beszélhetlink, a részlet esetében pedig makronézettel, vagyis
nagymeértékii fokusszal rendelkezik a fénykép.

A nyilvanos tereket bemutatd fényképeket ugyan kis mértékben, de jobban jellemezte
a teljes ralatas. Ugyanakkor elmondhatd, hogy ezen fényképek azt sugalljak, hogy a fénykép
kozponti eleme olyan szolgaltataselem, amely irant alapvetden nagyobb érdeklédést tanusit
a véleményez6. Tehat ezen fényképek segithetnek azonositani a nyilvanos térben
meghatarozo6 tényezdket, és ezen tényezOkre vonatkozd véleményrészekre érdemes nagyobb
hangsulyt fektetni.

A privat térre vonatkozo fényképek esetében jellemzden a kozelkép €s a részlet jelent
meg. Habar teljes ralatas lenne idealis a fentiek alapjan, azonban ebben az esetben a kozelkép
szemléletmodjat tiikr6z0 képek megfelelden kielégitik a ralatas igényét. Hiszen nem csak
technikai, de szakértelembeli megvalosithatosagi korlatai vannak egy kisebb tér megfeleld
fényképezésének. A makro alkalmazasa pedig jellemzéen a negativ véleményekkel
kapcsolatban jelent meg.

A véleményezok a kiilsd kornyezet esetében pedig jellemzden a nagy kép vagy
kozelkép fokuszt alkalmaztdk. A kozelkép fokusszal késziilt képeknek itt jelentdsebb szerep
van, hiszen ismételten egy-egy elemet emelnek ki, amelyrél szold leirasra érdemesebb
nagyobb hangsulyt fektetni. A nyilvanos térnél és a kiils6 kornyezetnél a kozelkép fokusz
alkalmazasa  sordn  feltart elemek  hangsulyosabb  szerepet  kaphatnak a
marketingkommunikécios tevékenységben is.

3.4. A fényképek célja

A véleményekhez csatolt fogyasztoi fényképekkel kapcsolatban kiemelkedd
jelentdségli az, hogy azonosithat6 legyen a készitésének célja, hiszen, ellentétben a szdveges
tartalommal, itt kisebb mértékben all rendelkezésre kiegészitd informécié megadasanak
lehetésége, az informacidbefogadon mulik, egységben kezeli-e a képeket szoveges
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értékeléssel, avagy kiilon, akar exkluziv informacioként fogadja azt be, a szoveges értékelés
elolvasasa nélkiil.

A tartalmi alesetek koziil egyediil a belsd térre vonatkozd fényképek rendelkeztek
dontd tobbségében egyértelmii céllal (2. dbra). Ez rdmutat arra, hogy a mintaban a fényképek
jellemzden alatamasztasaul szolgalnak a szoveges véleményeknek, valamint egyértelmiien
érzékelhetdvé teszik a leirtakat.

2. abra: A képek céljanak azonosithatésaga a mintaban

nem azonosithatd azonosithaté

Forras: Sajat minta

A hotelbdl vald kilatas és a hotelre valo ralatas esetében a fényképek esetében nem
volt egyértelmii, hogy milyen célbol és kihez szolnak a fényképek. Igy példaul egy
megorokitett naplementés kildtds megosztasa esetében nem kézenfekvd, hogy a motivacio
kiils6, vagy belsd iranyultsagu, azaz a véleményezd célja az értékelést olvasok informalasa,
avagy sajat élményei felelevenitése, esetleg maga megnyugtatasa, kognitiv disszonanciajanak
csokkentése.

Ez is alatamasztja, hogy a kiilsé kornyezeti tényezOkre vonatkozd fényképek
onmagukban nem tekinthetéek megfeleld illusztrald eszkdznek a vélemény szovege mellé.

A fényképek fokusza kapcsan lathatova valt, hogy a negativ véleményekhez tartozé
fényképeket nagy ardnyban jellemezte a makro (nagymértékii fokuszalas) alkalmazésa.
Kérdés, hogy a makro alkalmazasa esetén a cél az alatdmasztas vagy a manipuldcio. A negativ
vélemények esetében a makrofotok tilnyomo tobbségénél egyértelmii volt a cél, hogy
aldtdmasztani kivanja a véleményében leirtakat a véleményezd. Hiszen lathatd volt, hogy
aranyos fokusz-hasznélattal éltek a fényképek készitdi. Ez az eredmény felvet egy tjabb
azonositasi lehetdséget a manipuldlt vélemény feltardsara, hogy mennyire erds makrot
alkalmaz a véleményezd a fénykép készitésénél, amely tovabb kutatasi iranyként szolgalhat a
téma kapcsan.

3.5. Személyes jelenlét a tartalomban: A véleményezore vonatkozo hattér-informaciok
megjelenése
A mintat alkotd fényképek esetében csak egy esetben jelent meg tulsagosan intim
informacio, ugyanakkor lathatova valtak szintek, hogy mennyit ,arul el” a fénykép a
készitéjérdl. Ot aleset volt azonosithato:
- steril fénykép, amelyet akar a szélloda is készithetett volna
- ,nyilt” informacios szintet tiikroz0 fénykép: nincs a fénykép készitdjére utalod
informacio a fényképen, de sajatos szemszogbdl van fotdzva a fénykép vagy a tobbi
vendég jelenik meg
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- tarsas” informacidt tikrozo fénykép: minimalis utalds a fénykép készitdjére,
jellemzden egy-egy személyes targya révén
- ,,személyes” informaciot tiikrozé fénykép: a fénykép készitdjének tobb személyes
targya is megjelenik egyszerre a fényképen
- ,,intim” informaciot tikrozo fénykép: a véleményezdvel utazok vagy a véleményezd
megjelenése a fényképen
Mig a szOveges vélemények esetében minél magasabb szintli, azaz személyesebb szintli
informacid keriil megosztasra, annal mélyebb lehet az értékelést olvasd azonosulasa
a véleménnyel az észlelt hasonlosag felismerésén keresztiil (1d. pl. STEFFES — BURGEE
2009), ez a fényképek esetében nem mondhatd el, ugyanis ha intim informécidt tartalmazott,
annal nehezebb volt megallapitani a fénykép céljat, igy inkdbb zavard tényezdként jelent meg
(2. és 3. 4bra).

3. abra: Személyesség szintje a mintaban

személytelen személyes

steril nyilt tarsas személyes intim

Forras: Sajat minta

Azonban a fényképek tobbsége steril vagy nyilt szintet képviselt a mintaban, ami
Osszhangban van azzal, hogy a fényképek tobbsége egyértelmiien azonosithatd céllal
rendelkezik. Ugyanakkor ezen fényképek hatranya, hogy nagyobb hozzédadott értékkel nem
rendelkeznek. A személyes és a mérsékelten intim informacié legnagyobb aranyban a
szobabelsO esetében jelent meg, ahol azonban inkabb szelfiként jelentek meg ezek a fotok.
Ugyanakkor lathatd, hogy a kozepes szint hianyzott, amely idedlisnak tekinthetd abban az
értelemben, hogy konnyen azonosithatdo céllal rendelkezik, ugyanakkor bizonyos foku
személyességet is tartalmaz, ami ténylegesen ndveli a megbizhatdsag szintjén, és megfeleld
alatdmasztast nytjthatna a vélemény széveges részéhez.

4. Osszefoglalas

A mintdba keriilt fényképek Osszességében kozepesen értékes informacioforrasnak
bizonyultak jelen allapotukban. Habar a negativ vélemények esetében bizonyitékot nyerhet az
olvas6 a fénykép révén, valamint a nyilt térben felderithetdek olyan tényezdk, amelyek
megragadjak a véleményezd figyelmét és a fényképek célja is alapvetden egyértelmdi,
azonban nagyobb mértékben jellemzi sterilitds a fényképeket. Tehat ezen fényképek gyakran
nem jelentenek valodi hozzdadott értéket, hiszen nem mutatnak sem exkluziv informécidkat,
sem megbizhatdsdgot noveld tényezot. Ezen eredmények szerint a mintdban 1év6 fényképek
nem tekinthetdek egyenértékiinek a szoveges véleményekkel.

Lévén a vizudlis tartalommegosztds a digitdlis média egyik megatrendje, a
felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak kapcsan, ezen beliil a termékekkel, szolgaltatasokkal,
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szervezetekkel, markakkal stb. kapcsolatos online szajrekldam szintén mindenképpen
sziikséges, hogy az érintett markak edukaljdk a fogyasztokat, figyelembe véve, hogy a
szakértok varakozasa szerint egyre nagyobb szerepet kapnak a fogyasztok altal létrehozott
fényképek mas fogyasztok dontéshozatali mechanizmusaiban is.
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