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A kozosségi médiumok mara a Z generacié életének elengedhetetlen részévé valtak. A fiatalok 24 éras
online jelenlétiik alatt szdmos digitalis labnyomot hagynak maguk utan az interneten, ezért folyama-
tosan alakul6 valés identitasuk mellett digitalis identitasukra is nagyobb figyelmet kell forditaniuk.

A Z generéci6 digitélis identitasdnak vizsgalata kettds célt szolgal: egyrészt thgabb, multidiszciplinéris
perspektivabél megérteni az online technoldgidk tarsadalom- és identitdsformalé hatésait. A kutatas
egyik célja ezért, hogy felfedje: amagyarorszagi Z generacié tagjai milyen stratégidk mentén alakitjak
digitalis identitasukat és az milyen kapcsolatban all valés identitasukkal.

A vizsgélat célja mésrészt szlikebb marketingszempontbdl olyan kiindulépontot talalni, ami alapul
szolgalhat a fiatal generaciénak sz616 online marketingkommunikéaciéhoz. A tanulmany ezért kisér-
letet tesz fogyasztdi csoportok felrajzolasara a digitalis identitds egy szegmense, a k6zosségi médian
bellli online aktivitas alapjan, valamint a csoportok demogréafiai és életstilus-valtozok mentén térténé
Osszehasonlitasara.

AZ ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A matematikai-statisztikai médszereket (K-kozep( klaszter és kereszttablas elemzés) alkalmazé kvan-
titativ kutatds a TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 Tudomanykommunikacié a Zgeneracionak cimi
project kérddives megkérdezésének adatait hasznélta fel, melyet egy 1519 f6s orszagosan reprezentativ
mintan folytattak le a magyarorszagi fiatalok kérében.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Az elemzés soran négy f6 klaszter volt megfigyelhetd: az online tér minden lehet6ségét kihasznalé
aktivak; a videoportalok lelkes latogatoéi, a videdsok; a kifejezetten hobbijaikhoz, érdekl&dési korik-
héz kapcsolddé oldalak latogatdi, a hobbisték; illetve a megfigyel6k csoportja.

GYAKORLATI HASZNOSITHATOSAG

A kereszttablas vizsgalatok sorén kiderult, hogy az egyes fogyasztéi csoportok valés viselkedése
nem tér el gyokeresen online viselkedésuktél. Ez az eredmény ravilagit a digitalis és valds identitas
viszonyanak egy fontos aspektuséara, miszerint a kett6 nem valik el élesen egymastél, hanem inkabb
kontinuumot alkotnak. A fogyasztéi csoportok részletes ismerete ezen kivul alapul szolgalhat a fiatal
generacionak sz6l6 online marketingkommunikaciéhoz, ami ilyen médon, digitalis identitasuk ismere-
tében, sokkal célzottabb és hatékonyabbé tehet6. Az eredmények végsé soron felhivjak a figyelmet a
digitalis identitas kérdésére, valamint a digitalis identitast menedzsel6 tudatos felhasznaléi magatartas
kialakitasanak fontossagara, ktilondsen a fiatalok korében.
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BEVEZETES
Mindnyéajunk szamara ismer@s és mara mar
megszokotta valt az a jelenség, ahogy az
internet egyre inkabb behal6zza minden-
napi életlinket. Ennek legnyilvanvalobb jele,
hogy egyre tobb tevékenységet végziink
online: beszélgetiink, vasarolunk, jatszunk,
szorakozunk stb. A hordozhaté eszkdzok
(pl. tabletek, okostelefonok) megjelenésé-
nek és a kozOsségi média elterjedésének
kdszonhetGen offline és online vilagunk
egyre inkabb 6sszemosddik. Ez egyuttal azt
is jelenti, hogy egyre tdbb nyomot hagyunk
magunk utan az interneten, melyek sok
mindent elarulhatnak rolunk: kik vagyunk,
hol tartézkodunk, mit szeretiink, milyen
termékeket fogyasztunk. Ezen nyomok
Osszessége alkotja digitalis identitasunkat,
aminek a fontossdga marketing-szempont-
bol abban all, hogy segitségével a fogyasztdi
és vasarloi magatartas kutathatova, elemez-
hetévé, és egyre inkdbb el6re jelezhetévé
valik. Kell§ szabalyozas és adatvédelmi
tudatossadg hianyaban azonban akar ille-
téktelen kezekbe is keriilhetnek személyes
adataink. Online és offline vilagunk roha-
mos tempdju dsszefonodasaval ezért mara
kikeriilhetetlen kérdéssé valt a digitalis
identitdas és annak tudatos iranyitasa,
alakitasa az internet-felhasznalok részérdl.
A Z generacié korében kilonos fontos-
saggal bir a digitalis identitds vizsgalata.
Egyrészt azért, mert 6k mar egy teljesen uj,
digitalis technolégiakkal atsz6tt tarsadalmi
struktiraba szllettek bele, szdmukra
az internet és a kozdsségi médiumok az
élet természetes részét képezik. Valds
identitasuk ugyanakkor még kialakul6ban
van, ezért nem mindegy, milyen képet
mutatnak magukrdl ezeken az oldalakon.

A kutatds célja, hogy felfedje, a
magyarorszagi Z generacié tagjai milyen
stratégiak mentén alakitjak  digitalis

identitasukat, az milyen kapcsolatban all
valés identitasukkal, illetve kisérletet tesz
fogyasztoi csoportok elkilonitésére a digi-
talis identitds egy szegmense, a kdz0sségi
médian belili tartalomfogyasztas alapjan.

ELMELETI HATTER
Az identitas fogalmat szamtalan aspek-
tusbol lehet vizsgalni (pl. pszicholdgiai,
szocioldgiai, filozéfiai stb.). E tanulmany
szempontjabdl a szocioldgiai megkdzelités
nyUjtja a legjobb alapot. Pataki (1986) sze-
rint szocioldgiai szempontbdl az identitas,
vagy tarsadalmi azonossagtudat altalanos-
saghan az egyén és a tarsadalom kozotti
pszichikus viszonyokat foglalja magaba.
Ebben az értelemben minden identités
konstrualt, azaz tarsadalmilag létrehozott,
fenntartott és alakitott. Mediatizalt korunk-
ban a tarsadalmi interakciok jelent8s része
az interneten zajlik, ezért a valds identitas
mellett a kutatok egyre tobb figyelmet
forditanak a digitalis identitas vizsgalatara.
Stalder (2000) e szocialis konstrukcio
fogalmabdl kiindulva probalja feltarni a
medialis kdrnyezetben megnyilvanulé iden-
titas 0j formait. Eszerint a digitalis identitas
alapvetd kiilénbsége a valds identitastol,
hogy ,az identifikalt személynek, vagy
dolognak nem belsd, Iényegi tulajdonsaga,
hanem interakciékbdl kibontakoz6 szocidlis
karakterisztikuma” (Stalder 2000:9). A digi-
talis identitas ebbdl adédodan ,,a mediatizalt
informéciocserébdl keletkez6 mintaként
ragadhatd meg” (Stalder 2000:9). A digita-
lis identitds alapja tehat a kommunikacio.
A digitalis identitds fogalma altalanossag-

A1 generaci6 korében kiilonds fontossaggal bir a digitalis identitas vizsgalata. Egyrészt azért,
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ban Ggy ragadhat6 meg leginkabb, mint
minden olyan nyom, amely digitéalisan léte-
zik rélunk (Digitalis ldentitds Blog 2013).
Ezeket nem feltétlenil mi magunk hagyjuk
magunk utan, lehet az egy masok altal lét-
rehozott tartalom is (pl. bejel6lés egy fotdn,
videon, emlités egy kommentben).

Az identitasképz6 informacidcserék
jellegét és az altaluk kirajzolédé mintakat
a nekik teret ad6 digitalis kdzeg szabja
meg. llyen digitalis terek lehetnek példaul
a kilonféle weblapok, a levelezprogra-
mok, a férumok, a blogok és a k6zdsségi
oldalak, mint példaul a Facebook, YouTube,
LinkedIn, Twitter, Pinterest stb. Mashogy
kommunikalunk példaul baratainkkal a
kevésbé formalis Faceookon, mint kolléga-
inkkal, szakmai partnereinkkel a hivatalos
levelez6programokon keresztil.

Az egyes online terek koziil a kozosségi
média az, amely az utobbi években a legdi-
namikusabb fejl6désen ment keresztll és
mara az egész vilagot behalézta. A kdzos-
ségi média szorosan kapcsolddik a web
2.0 névvel fémjelzett korszakhoz, melyben
az informéciok kdozlésmodja alapjaiban
valtozott meg. Az informéacié tobbé mar
nem statikus, egyirdnylG modon, hanem
interaktivan, a felhasznal6kat bevonva
terjed, akik megoszthatjak, és alakithatjak
a kulénboz6 tartalmakat (Nagy 2010).
Magyarorszagon jelenleg kozel 5 millio f6s
felhasznaloi 1étszamaval a Facebook szamit
a legnépszer(ibb kdzdsségi oldalnak, melyet
a fiatalabb korcsoport napi szinten latogat
(Social Daily 2014).

Az internethasznéalati szokasok eltérhet-
nek az egyes generaciok korében. Szamos
kutatasban (pl. Pew Research Center 2010) az
internet megjelenése, mint kohorszélmény
és az ennek nyoman kialakulo eltér
fogyasztéi magatartasok szolgalnak alapul
a generaciok elkllonitésénél. A genera-
ciok [érettek (1946 el6tt sziiletett), baby
boomerek (1946-1964 kozo6tt sziletett), X
(1965- 1978 kozott sziletett), Y (1979-1991
kozott sziletett), Z (1992- 2010 koz6tt szi-
letett) és Alfa (2010 utan sziiletett)] efféle
elkilonitése helytalld, bar alkalmazéasanak
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inkabb a fiatalabb generaciok esetében van
tobb értelme. Az internet és vele egyiitt a
modern infokommunikéciés technoldgiak
ugyanis nem egyszer(ien 0j technolégiak,
hanem a tarsadalmi lét és a tudas (j szer-
vezddései, melyek fokrol-fokra kiszoritjak
a kordbbi kommunikéacids architektdrakon
alapul6 tarsadalom- és tudasszerkezeteket,
atalakitjak a tarsadalmi  kapcsolatok
terét, Ujrateremtik a tarsadalmi struktlrat
(lasd Castells 2005, 2006, 2007; Csepeli -
Prazsak 2010). Ez a strukt(ravaltas pedig
kihat az egyes generaciok tagjainak visel-
kedésére és fogyasztdi magatartasara is.
Felmeril tehat a kérdés, hogy vajon az
egyén hogyan helyezi el magat ezekben az
j digitalis strukttrakban, valés identitasa
mellett milyen stratégiadk mentén alakitja
digitalis identitasat, illetve az mennyire
fog eltérni a valds identitastol. Magyaror-
szagon mar folytak korabban erre iranyuld
kutatasok. Fehér (2014) az Y generacid digi-
talis identitasat vizsgalo kutatasaban arra az
eredményre jutott, hogy 70-80 szazalékos
Onazonossag létezik az offline és az online
identitas kozott, ugyanakkor ramutat, hogy
az Y generéacio tagjai csak részben rendel-
keznek stratégiaval és eszkozokkel digitalis
identitasuk iranyitasat illet6en. Jelen tanul-
many egyik fé célja szintén e kapcsolat
vizsgalata a magyarorszagi Z generacio
korében.

A vizsgalat kozéppontjaban all6 Z
generacié életének meghatarozo részei az
online technolégidk és a kozdsségi médi-
umok, hiszen 6k mar az ezek altal uralt
Uj tarsadalmi struktdraba szilettek bele,
amely tulajdonképpen dnall6 szocializaciés
terepnek is szamit. Szamos helyen ezért
netgeneracionak vagy digitalis bennszilot-
teknek is nevezik 6ket (pl. Prensky 2001,
idézi Pal szerk. 2013:6), utalva arra, hogy
a Z generacio otthonosan mozog az inter-
neten és magabiztosan hasznalja a digitalis
technoldgidkat. Online tevékenységeik és
felhasznal6i képességeik alapjan azonban
korantsem mondhat6 homogénnek ez a
csoport, szamos tényez6t6l fligg, hogy
viselkednek az online térben és hasznosit-



jak az ott fellelhet6 informéacidkat. llyen
befolyasold tényezd lehet példaul a tarsa-
dalmi-gazdasagi statusz (lasd Hargittai
2010,

Jollehet, a Z generacio tagjai magabizto-
san mozognak a vilaghalén és hasznaljak a
digitalis kommunikéacios eszkdzoket, vala-
mint gyorsabban, ,okosabban képesek
feldolgozni az informéaciodkat, nincs korabbi
viszonyitasi alapjuk, és nem rendelkeznek
kell6 tudatossaggal a kozdsségi oldalak
hasznalatat illetéen. A fiatal netgeneracio
tagjainal raadasul a valés identitds még
kialakuléban van, a digitalis identitasukat
pedig gyakran nem iranyitjak koriltekin-
téen. Erre utal tobbek kozott az a trend is,
hogy az amerikai tinik egyre tébb személyes
adatot osztanak meg magukrol a kdzosségi
oldalakon. A Pew Research Center (Madden
et al. 2013) Amerikaban 800 fiatal részveé-
telével vizsgalta a 12-17 éves korosztaly
online kozosségi életének szokasait, kiilon
hangsulyt fektetve a személyes informacidk
védelmére. Az eredményeket dsszevetették
a 6 évvel korabbi kutatasi adatokkal. Az
Gjabb eredmények elgondolkodtatd képet
mutatnak a fiatalok zsugorod6 magan-
szférajardl, novekvd megosztasaikrdl és
felel6tlen médiahasznalatarol. Az els§ és
legszembet(in6bb eredmény az volt, hogy
a tinédzserek szinte egyaltalan nem fog-
lalkoznak a személyes adataik védelmével:
91%-uk tolt fel magarol képet, 71%-uk
megadja az iskolaja és a lakohelye nevét,
53% teszi kdzzé az email cimét, 20% pedig
a telefonszamat. Ez utdbbi két adat a hat
évvel ezel6ttinez képest duplajara, illetve
tizszeresére nétt, ami igencsak nagy valto-
zastjelent.

A tinik szamara profiljuk alakitasa és
fellilvizsgalata kiemelked6 szerepet jat-
szik online identitdsuk menedzselésében.
Az esetleges biztonsagi beéllitasokon tal
azonban nem tesznek kiilonbséget abban,
hogy ki lathatja megosztasaikat ismerdseik
kozil. A kutatas szerint a vizsgalt amerikai
tinik 19%-a emlitette, hogy posztolt mar
olyan tartalmakat, amit késébb megbant.
Csupan 18% allitotta, hogy korlatozza, mely

ismerdseivel mit oszt meg, és ebbe beletar-
toznak a szul6k is. Réluk csak 5% allitotta,
hogy el6lik is korlatozza a megosztott
tartalmakat. 81%-uk semmilyen beallitast
nem haszndl e téren. A tinik 26%-a allitotta
ugyanakkor, hogy hamis adatokat hasznal
(név, kor, és lakhely) adatainak a védelme
érdekében (Madden et al. 2013).

Boyd (2014) ezt a tevékenységet az
egyes kontextusok kozti navigalasnak
nevezi, amivel a fiataloknak igen gyakran
meggy(lik a baja. A kontextus itt aztjelenti,
hogy egymastol fiiggetlen tarsadalmi kor-
nyezetekben (online és offline egyarant) kell
navigalniuk, melyek eltéré szabalyokkal és
norméakkal rendelkeznek, ezért mas vala-
szokat valtanak ki bel8lik. Az elektronikus
média pedig konnyen dsszeomlik egymas-
sal nem @dsszekapcsolt kontextusokban (pl.
a barataiknak szant megosztott tartalmat
szileik és csaladtagjaik, illetve tavolabbi
ismerdseik masként értelmezhetik). A fia-
talok szamara gyakran nem a valds, hanem
az elképzelt kdzonség a fontos (Boyd 2014).
Az elképzelt kozonség a teljes kozonség egy
specialis részhalmaza és ez hatdrozza meg
megnyilvanulasaik kontextusat. Azonban
az elképzelt kdzonség mentalis modellje
nem mindig pontos. Nem biztos ugyanis,
hogy aki lathatja aktivitasaikat, valoban
latja is, vagy ha latja is, nem biztos, hogy
ugyanugy értelmezi. Ezen kivil, tevé-
kenységeiket olyan emberek is lathatjak,
akikrél nem tudjak, hogy megtekintették-e
aprofiljukat. A feltdltott tartalmak raadasul
maradandodak, ami még inkabb megneheziti
a kontextusok kozotti valtast.

A kozdsségi média felhaszaldi el6tt allo
legnagyobb kihivas annak megértése, hogy
atechnologia architektdraja médosithatja az
egyes interakciokat és gyakran feler@sitheti
a tarsadalmi dinamikakat. A valos inter-
akciokat leginkabb mddositd tényez6k az
interneten a tartéssag, a lathatésag, a ter-
jeszthet6ség és a kereshet6ség (Boyd 2014).
A tartéssag és kereshetéség problémaja
azt jelenti, hogy ami egyszer felkeril az
internetre, az sokaig ott is marad, az online
tartalmak pedig csak nagyon nehezen tavo-
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lithatok el és egyszeriien visszakereshet6k.
Miltunk és emlékeink nem tdrolhet6k
és gyakran konydrtelentl visszahatnak a
jelentinkre. Tari (2011) ugy fogalmaz, hogy
ez a ,felejtéshez vald jog” csorbulasa.
A lathatésag és a terjeszthet6ség arra vonat-
kozik, hogy akdzdsségi média lehetévé teszi
informéaciok, tartalmak megosztasat igen
széles kdzonséggel. A megosztott tartalom
mar nem korlatozédik lokalis kézdnségre,
a vilag barmely pontjan elérhetévé valik.
A megosztads opcidja pedig mar alapko-
vetelmény az egyes online felileteken.
A Facebook ugyan szamtalan lehet6séget
kinal a tartalom lathatésaganak korlatoza-
sara, de ezeket folyamatosan nyomon kell
kovetni és id6rél id6re Gjratanulni. A magan-
szféra (privacy) a k6z0sségi médidban tehat
csak plusz er6feszitésekkel érhetd el, mig a
lathatésag alapbeallitdsnak szamit.

Boyd (2014:30) szerint ,a mai kor
kulcskihivasa a kozosségi médiaban vald
eligazodasban a kontextus, a kdzonség és
az identitas keresztez6désének megértése”,
mellyel a kozodsségi médiat napi szinten
hasznald Z generécié rendszeresen szem-
besil. Fontos kérdés tehat, hogy a fiatalok
milyen stratégiadk mentén navigalnak az
online térben, illetve hogyan alakitjak digi-
talis identitasukat. Ennek ismerete kdzelebb
vihet minket a fiatalok online viselkedésé-
nek megértéséhez, ami kiindulépontként
szolgalhat a nekik szo6l6 online marketing-
stratégiak kialakitasaban.

AVIZSGALAT CELJA ESMODSZERE
A Z generaci6 digitalis identitasanak
vizsgalata kettds célt szolgal: egyrészt,
tagabb perspektivabol megérteni az online
technoldgiak tarsadalom- és identitasfor-
malo hatasait, és az ezek nyoman kialakul6
generacios kilonbségeket. Ehhez elenged-
hetetlen amultidiszciplinaris szemléletmod,
a kézgazdasagtudomanyok mellett a szocio-
l6gia, pszicholdgia és szocialpszicholdgia
terliletén valé kutakodas. Jelen tanulmany-
ban a multidiszciplinaris szemléletet az
identitdas fogalmanak szocioldgiai meg-
kozelitése, illetve a digitalis technoldgiak
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tarsadalomformald mechanizmusainak
megértése jelenti. Ezen kivil a tanulmany
merit az online viselkedést vizsgalé pszi-
cholégiai és szocialpszicholégiai kutatasok
eredményeibdl. A tanulmany egyik célja
tehat felfedni, hogy miként jellemezhetd a
magyar Z generécio digitélis identitasa, az
milyen kapcsolatban all a valés identitassal.

A vizsgalat célja masrészt, hogy
sziikebb marketing-szemponth6l olyan kiin-
dulépontot talaljon a fogyasztdi csoportok
elkilonitése altal, ami alapul szolgalhat a
fiatal generaciénak sz6l6 marketingkom-
munikaciohoz, mely digitalis identitasuk
ismeretében sokkal célzottabbd és hatéko-
nyabba tehet6. A tanulmany ezért kisérletet
tesz fogyasztéi csoportok felrajzolasara a
digitalis identitds egy szegmense, a kdzos-
ségi médian beldli online aktivitas alapjan.
Az eredmények végs6é soron felhivjak a
figyelmet a digitalis identitas kérdésére,
valamint a digitalis identitast menedzsel6
tudatos felhasznaléi magatartas kialakita-
sanak fontossagara, kilondsen a fiatalok
korében.

A digitalis identitdas megragadasa
bonyolult, sokféle GsszetevGje, szegmense
létezik, ezért sziikséges volt lesz(ikiteni a
vizsgalat korét. Ehhez a stalderi definicio
szolgalt alapul: a digitalis identitas a medi-
atizalt informacidécserébdl keletkezé minta,
melyet a neki teret add digitalis kozeg
befolyasol (Stalder 2000). A kutatashoz
vélasztott digitalis kdézeg a Z generacio
altal leggyakrabban latogatott kdzosségi
média (altalanossagban minden kozosségi
csatornat beleértve), digitalis identitas-
mintaknak pedig az ott folyé aktivitast és
tartalomfogyasztast fogjuk tekinteni.

A kutatds keretét mésrészt a ren-
delkezésre all6 adatbazis is meghataroz-
ta. A fogyasztdi csoportok létrehozasahoz
és elemzéséhez a kvantitativ modszerek a
legkézenfekvébbek, és ehhez a TAMOP-
4.2.3-12/1/KONV-2012-0016 ~ Tudomany-
kommunikacié6 a Z generacionak cimi
project kérddives megkérdezésének adatai
kivalé alapot nydjtottak. A kutatast 1519 f6s
orszagosan reprezentativ mintan folytattak



le a magyarorszagi fiatalok korében. Bar a
kutatéas célja nem kifejezetten a Z generacio
digitalis identitasanak megismerése volt,
szamos kérdéssor talalhaté benne, amely
ennek vizsgalatara lehet6séget nydjtott.
Az elemzéshez matematikai-statisztikai
modszereket alkalmaztam az SPSS szoft-
ver segitségével. A fogyasztoi csoportok
létrehozasahoz K-kozep(i klaszterelemzést
végeztem, majd az elkildnitett csoporto-
kat kereszttablak segitségével elemeztem
demogréfiai és életstilus-valtozok mentén.

EREDMENYEK

A fogyasztoi csoportok felrajzolasakor
azt vizsgaltam, hogy milyen eltérések
figyelhet6k meg a magyar fiatalok korében
online aktivitdsuk szempontjabél és, hogy
ezek a csoportok hogyan jellemezheték
demografiai és életstilus-valtozék mentén.
A K-kdzepl klaszterelemzés soran tiz
online aktivitdst mér6 valtoz6t vontam

be. A felhasznalt adatbazisban sajnos nem
szerepeltek célzottan a digitalis identi-
tasra vonatkoz6 valtozok, ezért ez a témat
leginkabb kozelit6 kérdésblokk szolgaltatta
a kiindulési alapot. Az elemzés soran négy
jol elkulonilé csoport volt megfigyelhet6
(1. é&bra). A klaszterek eloszlasa egyen-
letesnek mondhatd, az egyes csoportok
elemszamait az 1 tablazat mutatja. Jellemz6
online aktivitdsuk alapjan a klaszterek az
alabbi elnevezéseket kaptak: aktivak, meg-
figyel6k, videdsok és hobhistak. Az els6 két
csoport jelenti tulajdonképpen a két széls6-
séges csoportot, 6k mutattak a legnagyobb
eltéréseket egymashoz képest. A videdsok
és a hobbistak alkotjak a kozéps6, ,,nagy
atlagnak” mondhaté csoportot, 6k csak
bizonyos, rajuk jellemz6 online aktivitasaik
tekintetében térnek el egymastol.

Az aktivak gyakorlatilag minden
lehetdséget kihasznalnak az online térben,
korantsem csak megfigyel6k. Leginkabb
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a képek, egyéb tartalmak és véleményiik
gyakori megosztasa jellemzd rajuk. A
videosok klaszterelnevezés arra utal, hogy
ez a csoport leginkabb profi és masok altal
készitett amatér videOkat szeret nézni a
neten, de egyébként atlagos, nem tul aktiv
részvétel jellemzi G6ket. A hobbistakra
(vagy rajongokra) szintén atlagos aktivitas
a jellemz6, de kiemelked6 a blogok és
a markak kovetése, valamint a rajongoi
kozosségekhez fliz6d6 tagsaguk. Ezek az
oldalak nagy val6szinliséggel sajat sza-
badid6s tevékenységeikhez, érdekl&dési
koreikhez, hobbijaikhoz kapcsolédnak.
A megfigyel6k az aktivak teljes ellentétei:
6k azok, akikre semmilyen online aktivitas
nem jellemzd, altalaban csak megfigyel8i az
online tartalmaknak, térténéseknek.

A tovabbiakban kereszttablak segitségé-
vel vizsgaltam meg, kik tartoznak az egyes
klaszterekbe. Szignifikans kiilonbség volt
megfigyelhet§ az egyes klaszterek kozott
az internetezéssel és ebbdl a Facebookon
eltéltott id6 szempontjabol (2. tablazat).
Legnagyobb aranyban az aktivak toltenek
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el napi harom éranal tdbbet a Facebookon,
tobb mint 16%-uk. A legkevesebb id6t (30
percnél kevesebbet) pedig a legnagyobb
aranyban a megfigyel6k toltik a Facebookon
(67,3%). A nagyobb aktivitdshoz tehat tobb
id6t kell online, illetve a Facebook oldalain
eltdlteni. A klaszterek atlagait vizsgalva az
latszott, hogy internetezéssel a hobbistak
és videdsok nagyjabol ugyanannyi id6t
toltenek, de a hobbistak atlagosan ebbél 10
perccel tébbet id6znek a Facebookon, mint
a videosok. Ennek az lehet az oka, hogy
a vide6sok a Facebook helyett inkabb a
videdmegosztoé portalokon toltik az idejiiket.

A klaszterek demogréafiai valtozok
mentén torténd vizsgalata soran a legtdbb
esetben (munkaerd-piaci statusz, iskola-
tipus, anyagi helyzet) nem mutatkozott
szignifikans kapcsolat a klasztertagsaggal,
kivéve a nemet, a telepiléstipust és az
életkort. A nemek megoszlasat tekintve
az aktivak és videdsok kozott nagyobb
aranyban figyelhet6k meg a férfiak, mig
a hobbistak és megfigyel6k kozott a nok.
Telepiléstipust tekintve szintén gyenge, de



szignifikans kapcsolatrdl beszélhetiink: az
aktivak kdrében a budapestiek és a 2-10 ezer
fés teleplilések lakoi vannak a legnagyobb
aranyban. A videdsok és hobbistak inkabb
a kdzepes méret( telepuléseken és a megyei
jogu varosokban figyelhet6k meg. A meg-
figyel6k legnagyobb aranyban a 2-10 ezer
f6s telepiiléseken fordulnak elé. Az életkor
szintén gyenge kapcsolatot mutatott a
klasztertagsaggal: az aktivak és a hobbistak
leginkabb a gimnazistak korébdl keriilnek
ki, mig a vide6sok kdzott nagyobb aranyban
vannak a fdiskolas kortak, a megfigyel6k-
nél pedig az egyetemista koruak.

A demografiai és az internethasz-
ndlatot méré valtozok mellett érdekes
Osszefliggésekre bukkanhattunk az életsti-
lust és értékrendet mér6 valtozok, valamint a
klasztertagsag kozott. Buffardi és Campbell
(2008) tanulmanyukban a Facebook
narcisztikus  kultarajat tanulmanyoztak.
Eszerint minél nércisztikusabb valaki a
valo életben, annal interaktivabb az online
térben, illetve annal tébb kapcsolata is van.
A Facebookon a felhasznalok altal kbzzétett
tartalmak alkotjak és alakitjak azt az online
kozosséget, amely enélkil tulajdonképpen
nem is létezne. A Facebook aktivitasok a
személyiség, az én folyamatos Kkinyilat-
koztatdsai: mit szeretek, mit olvasok, mit
hallgatok, hol és kivel vagyok, mit csinalok,
mit érzek stb. A tartalmak megosztasanak
kdzpontja végsé soron mindig az egyén.

A Facebookon ezért a ,megosztok, tehat
vagyok” kollektiv norméaja él. Az inaktiv
felhasznalok személyiségér6l ezért vajmi
kevés deriil ki, olyan, mintha nem is
»léteznének”, legalabbis online. Masok meg-
osztasainak figyelemmel kisérése minket is
arra sarkallhat, hogy tobb dolgot megosz-
szunk magunkrol. A Facebookon igy végil
kialakul a narcizmus, mint kollektiv norma,
melyet az emlitett kutatok is vizsgaltak.
Kutatasukbdl ihletet meritve megvizsgal-
tam, mennyire jellemz8 a narcizmusra val6
hajlam az egyes klaszterekben (3. tablazat).

Az adatbazisban a narcisztikus hajlamot
leginkabb a kiilsé fontossagat méré valto-
zoval lehetett vizsgalni: Mennyire értesz
egyet a kdvetkezd allitassal? Nagy gondot
forditok arra, hogy nézek ki (1 - egyaltalan
nem; 5 - teljes mértékben). Legnagyobb
aranyban (41,3%) az aktivak értettek egyet
az allitassal, mig a vide6sok és hobbistak
jellemz&en inkabb csak kdzepes mértékben
értettek egyet ezzel. Ugyan a megfigyel6k
is leginkabb a kdzepes fele hiztak, de naluk
nagyobb aranyban (12,7%) voltak azok,
akik inkadbb nem, vagy egyaltalan nem
értettek egyet az allitassal. Az aktivak tehat
valéban jobban odafigyelnek kilsejikre
(nércisztikusabbak), szdmukra ez fontosabb
kérdés, mint a kevésbé aktiv megfigyel6k
szamara.

Tovabbi érdekes eredményeket kap-
hattunk a kapcsolatok atlagos szamanak

3. tablazat. Narcisztikusjellemz6k a klaszterekben (%)

Forras: sajat szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Nagy gondot forditok arra, hogy nézek ki Aktivak Videdsok Hobbistak Megfigyelk Osszesen

Egyéltalan nem értek egyet 0,0
2 3,7
3 23,5
4 315
Teljes mértékben egyet értek 41,3
Osszesen 100,0
F6 349

Khi négyzet préba szigniftkanciaja

Cramer V értéke

1,4 11 54 19
4,7 53 73 53
32,1 27,7 36,4 29,8
40,2 44,0 359 38,3
21,6 21,9 15,0 24,7
100,0 100,0 100,0 100,0
361 452 354 1516
0,000
0,156
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4. tdblazat. Kapcsolatok altagos szama a klasztereken belill
Forras: sajét szerkesztés TAMOP (2012) alapjan

Megkdzelit6leg hany emberrel

tartod a kapcsolatot... Allag
Aktivak 350 24,53

Vide6sok 362 23,88

Személyesen Hobbistak 452 18,72
Megfigyel6k 355 19,88

Total 1519 21,56

Aktivak 350 15,83

Videdsok 362 1261

Telefonon Hobbistak 452 10,09
Megfigyel6k 355 9,37

Total 1519 11,84

Aktivak 350 63,47

Videdsok 362 34,67

Interneten Hobbistak 452 28,10
Megfigyel6k 355 20,08

Total 1519 35,94

Atlag 95%-0s

Sztenderd  konfidencia % %
Sz6ras hiba intervalluma g g

Alsé hatar  Fels6 s §

hatar

44,453 2,376 19,86 29,21 -1 470
30,335 1,594 20,74 27,01 -1 300
22,412 1,054 16,65 20,80 -1 200
26,883 1,427 17,07 22,68 -1 300
31,580 ,810 19,97 23,15 -1 470
20,593 1,101 13,66 17,99 -1 250
25,489 1,340 9,97 15,24 -1 400
14,903 ,701 8,71 11,47 -1 200
12,426 ,660 8,07 10,67 -1 100
18,977 487 10,89 12,80 -1 400
119,844 6,406 50,87 76,07 -1 1500
70,348 3,697 27,40 4195 -1 890
38,475 1,810 2455 31,66 -1 500
63,359 3,363 13,47 26,69 -1 1000
78,149 2,005 32,01 39,88 -1 1500

vizsgalataval az egyes klasztereken belil.
A bevont valtozo itt a Megkdzelitéleg hany
emberrel tartasz rendszeresen Kkapcso-
latot: személyesen, telefonon, interneten
keresztul? kérdésre adott valaszokat mérte.
A varakozassal 6sszhangban az aktivak tart-
jak a legtdébb emberrel a kapcsolatot annak
formajatél fiiggetlenil, de féleg online
kapcsolataik nagy aranyaval emelkednek
ki a tobbi klaszter kozul. A legkevesebb
emberrel atlagosan a megfigyel6k tartjak a
kapcsolatot telefonon és interneten, szemé-
lyesen pedig a hobbistak (4. tablazat).

A fenti megallapitasokat tovabb
er@sitették a valos életbeli aktivitas vizsga-
latanak eredményei, melyek szignifikans
kapcsolatot mutattak a klasztertagsaggal.
Azzal az allitassal ugyanis, hogy ,,Szeretek
mindenhol ott lenni, pérégni” legnagyobb
aranyban az aktivak értettek egyet (73%). Ok
tehat nagy valdszin(iséggel a valos életben
is ugyanolyan aktivak, mint az online tér-
ben, illetve a valosagban is narcisztikusabb
vonasokkal rendelkeznek. Nem meglepd,
hogy legkevésbé a megfigyel6k értettek
egyet a fenti allitassal (31,9%). Ugyanakkor
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érdekes eredmény, hogy a megfigyel6k
utasitottak el leginkabb azt az allitast, hogy
.,.Legjobb a virtudlis térben tolteni az id6-
met" (81,6%). Az aktivak utdn a hobbistak
fogadtak el leginkabb ezt az allitast.

KONKLUZIOK,

TOVABBI KUTATASI IRANYOK

A magyarorszagi Z generacion belil
online- és kozosségimédia-aktivitasaik
alapjan négy klasztert sikerilt elkildniteni,
melyek az aladbbiak: az online tér szinte
minden lehet6ségét kihasznalé aktivak; a
videdportalok lelkes latogatdi, a videdsok-,
a kifejezetten hobbijaikhoz, érdekl&dési
korikhdz kapcsolédé oldalak latogatéi a
hobbistak’, illetve a megfigyel6k csoportja.
A kozéps6 két, nagy atlagot alkoté csoport
(videdsok és hobbistdk) sok hasonlésagot
mutatott az elemzés soran, a legnagyobb
kilénbségek értelemszer(ien az aktivak és
a megfigyel6k kozott adodtak. Demografiai
valtozok tekintetében csak gyenge ossze-
figgéseket lehetett megfigyelni, azonban
mas hattérvaltozokat vizsgalva érdekes
eredményekre bukkanhattunk. A kereszt-



tablas vizsgalatok soran kiderilt, hogy az
aktivak a val0s életben is szeretnek minden-
hol ott lenni, pérogni, mig a megfigyel6kre
ez nem jellemzd. Az aktivak fokozottabb
online részvétele nagyobb idéraforditassal
isjar, ezért 6k atlagosan tobb id6t téltenek az
interneten, ezen belil pedig a Facebookon.
E csoportjellemz&én narcisztikusabb jegye-
ket is mutatott, kdriikben nagyobb aranyban
vannak azok, akik nagy gondot forditanak
kilsejikre. Ezen kivil az aktivak atlagosan
tobb emberrel tartjdk a kapcsolatot a tébbi
klaszterhez képest.

A fenti eredmények egy fontos kdvetkez-
tetéshez vezettek el: az egyes elkildnitett
fogyasztoi csoportok valés viselkedése nem
tér el gyokeresen online viselkedésiiktdl.
Az aktivak valos életiikben is ugyanolyan
aktivak, mint online és sok kapcsolattal
rendelkeznek, mig a megfigyel6k kevésbé
aktivak mind online, mind val6s életiikben,
és nem is rendelkeznek annyi kapcsolattal,
mint aktiv tarsaik. Mindez arra enged
kovetkeztetni, hogy a valés és digitalis
identitds nem valik el élesen egymastdl,
hanem kontinuumot alkotnak. Ez az ered-
mény 6sszhangban all Fehér (2014) kutatasi
eredményeivel, miszerint 70-80 szazalékos
azonossag all fenn a valés és a digitalis
identitas k6zott. Ez az eredmény arra enged
kovetkeztetni, hogy a fiatalok nem szeret-
nék magukat masnak mutatni az online
térben, mint amilyenek valdjaban, pusztan
interpretaljak, de részvételikkel létre is
hozzak azt az online kontextust, amiben
léteznek. Boyd (2014) szerint a tinik kdzos-
sége ugyanugy létezik, mint régen, csak azt
a halozati technolégidk 0jrastrukturaljak,
a halozati technologia altal konstrualt
térben, az emberek, a technoldgia és a
felhasznaldi gyakorlatok keresztez6désébdl
szliletd kdzdsséghen éled Ujra. Boyd (2014)
ugyanakkor figyelmeztet, hogy a tinik
kevéshé szkeptikusak a kdzdsségi médiaval
szemben, de ez nem jelenti azt, hogy tapasz-
taltabbak is. Szdmukra egészen mast jelent
az adatvédelem vagy a személyes informa-
ci6 fogalma, hiszen egyre tobb adat ker(l ki
réluk az internetre még ha, allitasuk szerint,

magabiztosan hasznaljak is a biztonsagi
beallitasokat (lasd a kordbban idézett
Madden et al. 2013). Ennek a legfébb oka
az, hogy nem rendelkeznek dsszehasonlitasi
alappal, mivel 6k mar egy olyan kor gyer-
mekei, ahol elképzelhetetlen az élet internet
nélkil, nekik a kdzdsségi média hasznalata
mar életik természetes részéveé valt.

A digitalis identitas viszonylag 0j kuta-
tasi teriilet, ezért mindenképpen tovabbi
vizsgalédasok szilikségesek. Jelen kutatés
a digitalis identitdsnak csupan egy szeg-
mensét volt képes feltarni, de természetesen
még tobb Osszetevdje létezik. A kdzdsségi
médian kivil mas online terek (pl. szemé-
lyes honlapok) j6 kutatasi alapot nyUjtanak
ennek feltarasahoz, illetve egy-egy konkrét
koz0sségi médium (PIl. Facebook, YouTube
sth.) felhasznal6inak vizsgalata még ponto-
sabb képet adhat ezekrél az 6sszetevkrol.

A digitalis és val6s identitas kap-
csolatanak, illetve a fiatalok online
magatartdsanak jobb megértését tovabbi
feltaré kvalitativ kutatasok segitenék (pl.
fokuszcsoportok, egyéni  mélyinterjik).
Ezt nagy mintas kvantitativ kutatasokkal
kiegészitve lehetdség nyilna egyfajta digi-
talis identitasindex képzésére kiilonbozd
valtozok aggregalasaval, mely biztositana
az atfogébb, Osszehasonlité vizsgalatokat
akar az egyes generaciok kozott.

OSSZEGZES

A koOzbsségi  halézatok  alapjaiban
valtoztattak meg azt a modot, ahogyan a fel-
hasznalok interakciéba Iépnek egymassal.
Tulajdonsagaik, lehetéségeik maodositjak,
és gyakran feler@sitik a tarsadalmi dina-
mikékat. Ebben a modosult kontextusban
kell minden felhasznalénak laviroznia és
alakitania online személyiségét, ami nem
mindig konny( feladat. Az internet altal
behalézott vilagunkban a val6s identitas
mellett digitalis identitdsunkrdl is gondol-
kodnunk kell. A legfontosabb elsajatitandd
készség az informéciés korban a tudatos
adatvédelem, a digitalis identitds tudatos
és felel6s menedzselését biztositd felhasz-
naléi magatartas kialakitasa, kifejezetten a
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fiatalabb generacidok korében, akik Ossze-
hasonlitasi alap hijan kevésbé szkeptikusak
ezen technoldgiak irant ésjobban ki vannak
téve a k0zosségi média esetleges negativ
kovetkezményeinek.

A digitalis identitds kutatdsa még
inkabb ravilagit arra, hogy kulcsfontos-
sagu beszélni arrél, milyen labnyomokat
hagyunk magunk utan az interneten. Online
és offline életink még inkabb kezd
Osszemosodni, digitdlis identitdsunk a
koz0sségi médiaban szorosan kapcsolédik
valds identitdsunkhoz, igy egyaltalan nem
mindegy, milyen képet mutatunk magunk-
rol ezeken az oldalakon. Mar csak azeért
sem, mert az adatok maradandésaga és
visszakereshetsége nem engedi meg sza-
munkra a ,,felejtéshez val6 jogot”. Nagyon
fontos ezért, hogy digitalis identitasunkat
tudatosan alakitsuk, iranyitsuk és az adott
kozosségi platformhoz igazodd, tudatos
felhasznal6 stratégiat alakitsunk ki. Bar
a naprél napra valtozé trendekkel és a
legUjabb kozdsségi oldalakkal nem mindig
lehet lépést tartani, kulcsfontossagu (leg-
féképp a fiatalabb generacié korében) a
tudatos online magatartas kialakitasa.
Hiszen ne felejtsiik el, a Z generacié nyo-
maban mar felcsepered6ben van a legujabb
Alfa generacid, akik még korabban fogjak
belevetni magukat a modern infokommuni-
kacios technoldgiak vilagaba.
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Digital identity of the generation Z in social media

Social media has become an essential part of the life ofgeneration Z. During their 24-hour online
presence many digital footprints are left behind on the web therefore digital identity became a
crucial issue besides their real identity.

Analysis of digital identity among generation Z serves two purposes: first to understand the
social and identity shaping effects of new online technologies from a broader perspective. The
research therefore aims to reveal the strategies in defining the personal digital identity among
generation Z in Hungary and the connection between real and digital identities. The purpose
of the analysis on the other hand is to find a basis for online marketing communication for the
young generation. The study therefore attempts to plot consumer groups based on online social
media activity and to compare groups along demographic and lifestyle variables.

Mathematical and statistical methods (K-means cluster and cross tabulation analysis) were used
in the quantitative research based on the data provided by TAMOP-4.2.3-12 / 1/ KONV-2012-
0016 Science Communication to generation Z project. This nationwide survey was conducted
among the Hungarian generation Z with a representative sample of 1519 person.

During the analysis four main clusters were observed: the Actives, the Video-lovers, the
Hobbyists and the group of Observers. The results revealed that real behavior in each consumer
group do not differ radically from the online behavior. This result highlights an important aspect
of the relationship between the digital and real identity: they form a continuum rather than being
clearly separated from each other. Detailed knowledge of the consumer groups can also serve as
amore targeted and effective basis for online marketing communications. The results ultimately
raise awareness of the issue of digital identity and the importance of conscious digital identity
management and responsible user behavior especially among young people.
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