Selfie és ussie: reputacio, kontroll, digitalis identitas
Fehér Katalin

Az okostelefon-alkalmazdasokhoz, a kozésségi halozatokhoz, a mdarkakhoz kapcsolodo selfie-
képek megosztasa megkeriilhetetlen trendde valt az uj médiaban. Kérdés, hogy a selfie, illetve
a tobbszereplos ussie mennyiben jarulhat hozza a markaértékhez, mennyire tekintheto
hatékony marketingeszkoznek, valamint mennyire kontrollalhato iizeneteket szallit az online
halozatokban, a virusmarketingben és a mémgyarakban. Az eldadas az onarckép miifaja és a
digitalis-vizualis reprezentdcio eszkozei alapjan definidalja a selfie fogalmat, és rovid
esettanulmanyokkal ad valaszokat a feltett kérdésekre. A cél dsszefoglalo képet adni a
kirajzolodo selfie- és ussie-alkalmazasokrol, ramutatni a kozos és eltéré mintazatokra, a
selfie-kutatasok kezdeti lépéseire, illetve egy selfie-ellentrendre is. A téma hatterében a
digitalis identitas kutatasa all az azonosithatosdg és a reputacio kérdéskoreivel.
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1. Bevezetés

2013-ban az Oxford szotarban az év szava a “selfie” volt: Gjabb online trend iitotte fel a fejét.
Alig izlelgettik még csak az 0j “buzzword”-6t, nemcsak a Z és az Y generacio selfie-képei
kezdték eldrasztani a kozosségi médiat, hanem a celebritds, a politikai marketing, a
divatmarketing, a sportmarketing, a személyes marketing is felfedezte, s6t, még az Oscar-
géla, illetve Ferenc péapa és a Dalai Lama kommunikéciojanak is emblematikus eszkdzévé
valt. A tematikus selfie-bajnoksagok és selfie-gylijtemények a trend elmélytiilésére utalnak: az
okostelefon-alkalmazasokhoz, a kdzosségi halozatokhoz, a markakhoz kapcsolodo képek hol
professzionalisak, hol az amatdr felhasznalok online aktivitasabol épitkeznek.

A kiinduld kérdések esetiinkben a kovetkezdk: a selfie, illetve a tobbszereplds ussie
mennyiben  jarulhat hozzd a  markaértékhez, mennyire tekinthetd  hatékony
marketingeszkoznek, valamint mennyire kontrollalhatd {izeneteket szallit az online
halozatokban, a virusmarketingben €s a mémgyarakban. Az el6adas egy miifaji meghatarozast
és a témakezelés bemutatasat tizi ki célul a marketing és markakommunikacié kontextuséban,
bemutatva kirajzolodé mintazatokat, az elsé markans ellentrendet, valamint a kezdeti hazai és
kiilfoldi kutatési iranyokat. A téma hatterében a digitalis identitas kutatasa all.

2. Az onarcképtol a selfie-ig

Az onarckép mifaja hosszli évszazadok Ota kozismert a képzOmiivészetben, illetve a
fotografidban. A mai selfie definiciok keresik a gyokereket, s jellemzden a fotografia vagy a
fotomiivészet azon pillanatait ragadjak ki, melyek a fotost tiikorben mutatjak meg, s maga a
fotds kattint. Colin Powel 60 évvel ezel6tti képe vagy Robert Cornelius 1893-as fotdja igy
kertilhet bele a definicios rostaba.

Ezektdl a meghatarozasoktol eltekintiink: nem veszik figyelembe azt, hogy a digitélis
technologia azon stadiumaban jelent meg a selfie mint szleng kifejezés, amikor az
okostelefonok front kamerajaval készitett képek a kozosségi platformokon tomegesen
elterjedtek. Az Oxford szotar szocikke szerint (www.oxforddictionaries.com) a selfie egy
olyan fotd, amelyet valaki 6nmagarol készit webkameraval vagy okostelefonnal azzal a céllal,
hogy valamely kozosségi média feliileten a kép megoszthatd legyen. A tobbszereplds
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onarcképek is terjeddben vannak, ezeket "group selfie-nek" vagy rovidebben “ussie-nak”
nevezik. A legtobb definicid szerint a front kameras, kézbdl készitett, valamint a tiikrot is
hasznald onarcképek is selfie-nek/ussie-nak nevezheték. A kozos mindkét megoldasban az,
hogy az okostelefon vagy tablet képernydje egyben kontrollképernyd vagy tiikor funkciot is
betolt. A selfie tehat digitalis ,,smart” eszk6zhoz kotott vizualis reprezentacid, mely az
onarckép logikajat hasznalja frontkameras vagy tiikros megoldasokkal, ahol a felhasznal6 a
sajat megjelenését és a képelemeket ellendrizheti/szerkesztheti és kozosségi haldzatokban
megoszthatja/tovabbithatja. Kényelmes, egyszerl, kreativitasra sarkall, idokitolté vagy
unalomiiz6, mar elkésziiltében lathatd és befolyasolhaté az eredmény. Az En megmutatasa,
avagy a selfie/ussie esetén a kozos pillanat megosztasa formalja azt a megjelenést, mely lehet
ondefinici6, identitasjelold, onkifejezési eszkdz, Onigazolas, sot, akar onpromacio is egyben.

A selfie mint trend felfutéban van, de vérhatéan nyugvopontra jut és beépiil mas
kommunikécios formak kozé. Az onkifejezés, az 6nmegvalositas (Pagani et al. 2011) és az
En-azonossag erdsitése, a kontrollalt megjelenés, a pozitiv énkép kivetitése alapvetd
motivacid a selfie-k létrehozasakor, s6t, vallalatok és brandek tudatos vagy részben tudatos
kommunikéciojuk részévé teszik az okos eszkozokkel készitett dokumentéaciokat, fogyasztoi-
felhasznal6i tartalmakat, az élmények megosztasat. A pozitiv kép ¢épitését kiemelten
tamogatjak a kozosségimédia-platformok és azokon megjelend aktivitasok: a profilok
jellemzden pozitiv képpel épiilnek a kozdsségi haldzatokban (Bargh et al. 2002). A selfie
ebben kiemelt szerepet kap: a user nem engedi at a lehetdséget az esetlegességnek, s mas
userek varatlan tagelésének esélyét is csokkenti. A selfie tehat az 6n/arc/kép online kivetiilése
a haloézatokba.

3. Selfie az uj médiaban, a virus- és mémlogikaban

Az 1) média egyszerre haszndlja a tomegkommunikaciés funkciokat a felhasznaloi
aktivitasokkal, lathatova tesz vagy elrejt, a digitalis rogzités mellett egyben mediatizal,
koz/vetit, megosztdshoz és user-aktivitdshoz biztosit kereteket. A haldzati kontextus és a
digitalizalt-mediatizalt lathatosag mértéke még fontosabb kérdéssé valt az online
behalozottsagban: a tarsas €s szervezeti interakciokban digitilis adatok termelddnek és
keriilnek megosztasra. Az elérhetdség, az észlelhetdség, az azonosithatosdg pedig
kovetkezményekkel jar, ezek a kdvetkezmények alapvetd kérdéssé valtak az tlizleti életben €s
a marketingben is.

A lathatosag, illetve az azonosithatosdg, valamint az ebbdl Ilétrejovo tartalmi-
informacios Kkiterjesztések egyszerre jelentenek potencialt és sériilékenységi kockazatot:
ahogy a hirnév épithetd az online rendszerekben, épplgy egy virusszerlien terjedd lizenet
vagy mém tonkre is teheti a véllalat hirnevét. Az online szinterek szabélyait tobb generacid
egylitt tanulja, a digitalis technologia valtozasai folyamatosan hatassal vannak arra, hogy
hogyan idenifikaljuk magunkat/a vallalatot/szervezetet online (Blanchard—Markus 2007),
hogyan jeleniink meg maganszemélyként vagy vallalati/intézményi képviseletben.

A selfie alapvetden ujmédia-jelenség, s jol hasznalhato a sajat brand, illetve a személyes
marka épitésére €ppugy, mint egy termék vagy szolgaltatds markaépitéséhez. A jol célzott
selfie példaul egy népszerii helyszinen vagy eseményen gyors, virussszerii elterjedésre adhat
okot, ¢és kirajzolhat olyan mintdzatokat, melyek tovabb terjednek kiilonbozo
mutaciokban/valtozatokban. A megfeleld kdvetdszam a kozosségi médiaban keretet nyljt egy
markakommunikaci6 vagy reklam selfie-be csomagolt megoldaséhoz.
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Egyik legismertebb, mar klasszikus példdja az ,,Oscar-selfie” vagy inkabb ,,Oscar-ussie”,
melyet Ellen DeGeneres rogzitett a 2014-es galan, s melyet kiilsd nézépontbol tovabbi
résztvevok is lefotoztak, ami felerdsitette a terjedést (1asd 1. abra).

1. abra Az Oscar-selfie
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Forras: Twitter#foscars, @TheEllenShow

Minden id6k eddigi legismertebb selfie-je lett, s mind az ismert szinészek, mind a gala,
mind az okostelefon hatlapjan szerepld Samsung profitalt beldle. Még az Apple szdmara is
farvizen hozta a megjelenést és a virusszerli markaiizenetet, hiszen nemcsak az deriilt Ki
néhany oran beliil, hogy a Samsung szponzoralta az akciot, hanem az is, hogy valdjaban egy
iPhone-tulajdonos kattintott. Bar a markaérték ezen keresztiil nem csokkent, az eset viszont
globalisan bevésddott. Sot, ligyndkségek, rendezvények, kozosségek vették at a mintazatot, s
azonos/hasonlo beallasban készitették el csoportképeiket mas promdciokhoz. A mutacidk a
felismerhetdségre fokuszaltak, igy jelentds (automatikus) kattintdsszdmot €s megosztast
generaltak, virusszerlien terjedtek, ami mar sajat markajuk kommunikacigjat erdsitette.

4. Digitalis identitas, azonosithatosag és reputacio

»A digitalis identitds egy online elérhetd adatkészlet, amely személyes identitast, vallalati
identitast vagy mas (példaul marka)identitast definial, s magaban foglalja a mihez képest
identitast, azaz mindazokat az identitasokat, amelyekkel konzisztens, €és ezzel egylitt azt is
meghatarozza, hogy melyekkel nem konzisztens. A digitalis személyes identitds esetén, a
kozosségi halozatok meghatarozok, a digitalis vallalati identitas esetén a stakeholder
halézatok, azaz a befektetdk, az ligyfelek, a beszallitok, az alkalmazottak, a média, illetve
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mindezzel 0sszefiiggésben a tarsadalmi lokalis-globalis beadgyazottsag” (Fehér 2013, 125 o.).
Ami megjelenik a digitalis adatkészletekbdl a képernydkon és platformokon, egyszerre
digitalis és mediatizalt (Fehér 2014, in print): kodolt és koz/vetitett, transzparens és/vagy
kontrollalt kivetiilés, mely azonosithatdésava teszi az adott entitdst, mely koré reputacio
épithetd.

A Foresight Future Identities (2013) szerint egy ujfajta identitdst termelddik, egy
kulturalisan és kontextudlisan sokkal Gsszetettebb identitas, mint azt korabban gondoltuk: az
adatkészletek novekedése miatt kiilonboz6 céloknak rendelddik ald a fogyasztdi preferencidk
megértésétdl az adatbazisok épitéséig és a felhasznaloi profilok feltoltéséig. Végiil az offline
¢és az online identitds megkiilonboztetése lényegtelenné valik, a kiindulopont a digitalisan
megjelenés lesz. Baker (2009) is a kevert online-offline identitdsokat emeli ki, ami
kommunikacios értelemben végiil egy ,,vegyes lizemmodot” eredményez (Walther—Parks,
2002): Jelen kell lenniink tehat tobbféle médiumban (Schawbel [2009] 2012, 215), ami a
tarsas identitds esetén az ,.En 2.0”-t jelenti (Schawbel [2009] 2012), véllalati és marka
identitas esetén a digitalis reputacios réteget.

Az identitdas megmutatdsa — legyen az személyes vagy intézményesitett — egyszerre
jelenti azt, hogy hogyan akarjuk megmutatni magunkat és egyben azt is, hogyan lattatjuk
magunkat masok szamara. Tlkor-effektusként is értelmezhet. Nem véletlen, hogy konkrétan
tilkorként is haszndljdk a Z és Y generacio tagjai a frontkamera kindlkozd lehetdségét:
megigazitjak hajukat vagy sminkjiiket, ellendrzik megjelenésiiket, ami kevésbé kelt feltiinést,
mint egy valodi tiikkor kézbevétele. Az identitds megjelenése és folyamatos kontrollja egyfeldl
kommunikacids szandék és kontextus, masfeldl emocionalis viszony is a tartalomhoz — mind
a tartalom szerkesztdje, mind a tartalom befogadoja szaméara (Rutledge 2013).

Ebben a kontextusban épiilnek fel a selfie-portfoliok és a megosztas selfie-stratégiai.
Kiemelt szerepet kapnak abban az azonositasban, ami a kdzosségi és professzionalis média
platformokra épiil. Folyamatban 1évo digitalisidentitas-kutatasunk szerint (Taylor’s University
— BGF Kutatokozpont, 2013-2015) a foténak kiemelt szerepe van az online profilépitésben és
az azonositd funkcidban, s csak ezutan keriil elotérbe a név mint azonositd. A vided csak
emlitést kap a mobil videorogzité eszkdzok miatt és az idévonal is megjelenik (lasd 2. dbra).

2. abra Az azonositési eszkozok emlitése gyakorisag szerint mélyinterjus kutatasban. N=157,
ennek megoszlasa 100%-ra vetitve jelenik meg az dbran
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Forras: sajat szerkesztés, ,,Digitalis identitas” kutatasi projekt, interjus feltard szakasz, 2013-t6l (adatfelvétel és
elemzés folyamatban.)

Szintén folyamatban 1évd kutatasunk alapjan (Halozati kompetencidk rendszerszintii
kutatdsa, Emberi Eréforrasok Minisztériuma 26130-2/2013/TUDPOL program, BGF
Kutatokézpont) a személyes kapcsolatok fenntartdsaban és a bizalomépitésben, a lojalitas
erdsitésében komoly szerepe van a vizudlis azonositoknak és az ellendrizhetdéségnek. A
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fotohasznalat egyszerre mutat ra felkésziiltségekre ¢és a referencidkra. Feltételezhetd, hogy
ebben a folyamatban a személyes kapcsolatok bevésddését €s erdsitését az azonositd fotok
¢s/vagy selfie-k is tamogatjadk. A szervezet mérete €s az iparagi-haldzati pozicid meghatarozo
abban, milyen el6iras vagy ajanlas adja a kereteket a k6zosségi megjelenésekhez (Wang et al.
2012), illetve a partnerség és a harmadik fél vagy a felek halozati beagyazottsiaga is
meghatarozo. (Hurwitz 2013, 1611. o.).

A selfie a digitalisidentitas-épités eszkdzeként, haldzati kontextusban értelmezhetd, ahol
a selfie-khez fejlesztett, egyre tobb szolgaltatast nyujtdo alkalmazasok a tudatosabb és a
kreativabb selfie szerkesztési protokollt hivjak eld, s a kialakuld selfie-mifajok szélesedd
skalajat hozzak 1étre.

5. Selfie: a trend kibontakozasa

A leggyorsabban terjedd selfie-k hashtaggel miikddnek. A zeneipar, a politikai
kommunikécio, az eseménymarketing mar aktivan hasznalja a selfie kulcsszot a kdzosségi
média és a keresdmotorok indexalasi logikdjahoz — mieldtt komolyabb kommunikaciés zaj
alakul ki a selfie-k koriil. A legismertebb selfie-k a celebritashoz és a markaértékhez
kapcsolodoan terjednek, melyhez eleve tartozik identifikdcid. A mar emlitett Oscar-fotd
alappélda erre. A megjelend arcok ikonikusak, s magét a 2014-es dijkiosztot is azonosithatova
tették. Nem sokat vart egy ,,0s-selfie” felidézésével egy filmgyari klasszikus sem: a legendas
Thelma és Lousie hdsei 1991-ben egy polaroid géppel készitettek képet magukrol egy road
movie feliitéseként (lasd 3. dbra). A rajongdi nosztalgian kiviil is marketing értékkel bir a
twittelt és  virusszerien elterjedt képpar. Az ikonikus foto-remake ¢és a
blogoszféraban/kozosségi médidban terjedd elemzések felhivtdk a figyelmet olyan
ismeretekre is, mint példaul a film besorolasa: a legjobb 100 hollywoodi mozi kozott tartjak
szamon. Ez erdsiti a produkcié markaértékét, s felhivja az tijabb generaciok figyelmét erre az
értekre, 0sztonozve a (fizetds/legalis) letoltéseket.

—
.

3. dbra Thelma & Louise fotd 1991-ben és 2014-ben

B

/

Forrds: #ThelmaAndLouise
Kevésbé ismert, de anndl eléremutatobb példa Stephanie Rice ausztral uszond esete.

Selfie-jét sajat nevén twittelte, a foton fiirdéruhaban szerepelt, arca nem latszott a tiikorbe
villantott vaku miatt. A flirdéruha azonban egy testrészeket alig takard design-fiirdéruha volt
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egy neves divattervezé ajandékaként — ami az olimpiai jatékok el6tt a megszokott
uszodresszhez képest az ausztrdlok nemtetszését valtotta ki olyannyira, hogy tdbben az
uszond olimpiai részvételét kérddjelezték meg. Az eset a selfie és a marketing 1ényegi
kapcsolatardl szol: ki(k) szerepel(nek) a képen, kit képvisel(nek) és milyen modon teszi(k) azt.
A selfie ismertsége, terjedése Iényegében ettdl fligg. Az uszondé és a designer
valsagkommunikaciés megoldasa ebben az esetben az volt, hogy a férfi designer is felvette a
flirdéruhat és ugyanabban a képszerkesztésben megvalodsitotta a képet, majd megosztotta.
Ezutan tobben kovették dket, tobbek kdzott ismert médiaszerepldk is, és egyfajta szolidaritast
mutattak az eredetileg felvallalt megjelenéssel kapcsolatban. A reflexid sikeres volt, a
nemtetszés hangjai elhalvanyultak, a kiilonb6z6, példaul a férfiakon és a kevésbé kidolgozott
testeken a flirdéruha néha egészen bizarrnak tiint és fonakjat mutatta ugyanannak a
jelenségnek. A fricska feloldotta a problémat. A tanulsag: a képviselet, az Onkifejezés vs.
elvaras intenziven keresztezhetik egymast egy identifikéacios helyzetben.

A selfie-ket gyakran a markak a fogyasztokkal készittetik el és selfie-versenyeket,
tematikus selfie-olimpiakat is rendeznek. Az egyik legnagyobb sikeri ilyen kampanyt a
Calvin Klein inditotta el: a vasarlok kreativ fehérnemi selfie-vel pozolhattak, ami a téma
okan jelentds elterjedést produkalt. Hasonlé verseny-megoldédst kindlnak gyakran a
szépirodalmi konyvkiadok: az olvasdk kedvenc regényeikkel érzelmi kotddést megmutatd
fotokat készithetnek, mely szintén osztatlan sikereket hoz6 kampanymegoldus. Egyes témak
tehat univerzalisak is lehetnek a selfie-k szamara.

A selfie miifaja erdsen kotott platformokhoz is: az Instagram, a Facebook és a Snapchat
kiemelt helyen szerepelnek erds vizualis profil szerint — bar az utobbi idézitett bedllitdsa miatt
nem hagy hosszi tavia nyomot a hélézatokban. Ujabb fejezetet jelenthet a selfie torténetében a
megjelend digitaliseszkoz-repertoar. A Google Glass, az arcfelismerd szoftverek és a
biometria is Ujabb és ujabb utakat nyithatnak meg a selfie-mfajbana mfogyaszt6éi magatartas
elérejelzo legyen.

Igy jutunk el az ellentrendig, az unselfie-ig, mely mér trendreflexioként miikodik. Az itt
kiemelt példa iizenete: kevesbé projekt modon tegylink valamit és elmozdulas térténjen egy jo
iranyba (,,less of a project and more of a do-good movement”). Nicolas Bordas inditotta el ezt
az ellentrendet egy poszttal a LinkedIn professzionalis kozosségi halozaton. A
kezdeményezés valasz volt a fiillop-szigeteki, tijfun-okozta katasztrofdra. A jotékonysagi
felhivas lényege az volt, hogy a userek ,,unselfie”-ket hasznaljanak: arcukat takarjdk el egy
darab papirral, melyre tamogatasi URL-Cimeket irhattak. Mindez virusszerlien terjedt a
Twitteren és az Instagramon is (lasd 4. dbra).

4. abra Selfie-ellentrend
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Az alkalmazasok tarhéza ezen példdkon mentén folyamatosan boviil, a selfie-
kibontakozas egyes esetei kiemelt szerepet kapnak a marketingben, a PR-ben és a
kommunikécioban.

6. Selfie-kutatas

Az els6 selfie-kutatatdsok elsdsorban demografiai sziirés alapjan vontak le

kovetkeztetéseket: elsésorban milyen nemii és korosztidlyi populacidban terjed a trend, s
eszerint hogyan lehet célkozonséget aktivalni megosztasra. A 18-33 korosztalyt és/vagy az Y
¢s Z generaciot emelik ki, akik részben vagy egészben mar a digitalis technologiai
kornyezetben néttek fel, illetve a kozosségi média, az okos telefonok aktiv felhasznaloi, s
leginkabb nék. A Pew Research Center amerikai felmérése szerint példaul a milleniumi
korosztaly messze az €len jar 55%-kal a selfie-aktivitasban, az X generacio 24%-kal koveti, s
az ennél iddsebbek 13%-kal sereghajtok (Forras: Pew research Centre, 2014:
www.pewresearch.org). A kapott eredmények alapjan a selfie-kommunikacioét generacios
trendkutatdsokkal — Osszevetve lehet jol  alkalmazni, példaul a fesztival- ¢s
koncertmarketingben, kiilonb6z6 happeningeken, termékelhelyezés esetén.
Komplex adatvizualizécios projekt indult 2014-ben Selfiecity néven a City University of New
York kutatocsoportjanak vezetésével. Ot vilagvarosban mérik tobb millio, Instagramon
keresztiil elérhetd selfie fotoval a vizualis mintazatokat szisztematikus Osszehasonlitassal,
egymasra vetitéssel. A nem és az életkor mellett az én-reprezentdcid tipusait, a kulturélis
kiilonbségeket, a ,boldogsagi fokot” is mérik varosonként New Yorkban, Moszkvaban,
Berlinben, Sdo Pauloban és Bangkokban (lasd 5. abra).

5. abra Selfie-kutatas

The SELFIEXPLORATORY ispartof SELFIECITY % Share % Reset filters

LOOKING

20

Forras: selfiecity.net

Az eredmények szerint egy varosban 3-5%-ban készit valaki selfie-t (a tovabbi képek
nem azonosithatok selfie-ként), a ndk aktivabbak a selfie-készitésben, a jellemz6 életkor a
huszas évek elejét jelenti. Bangkok a ,,legmosolygdsabb” és Moszkva a legkevésbé — és igy
tovabb. Az azonos idejli adatok és az elemzések a selfiecity oldalan érhetdk el (selficity.net).
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Tovabbi projektek szintén késziilnek, melyek megalapozhatjak a jovo selfie-kutatasait.
Ezek koziil egyes kutatasok a kozdsségi médidban megjelend identitas-stratégiat vizsgaljak,
ilyen példaul egy hazai projekt az ELTE BTK Enkomponélds.net kurzusa keretében. A
kutatés jelen stddiumdban tobb mint 650 Facebook profilt vizsgalt mar meg és elsdsorban a
vizualis reprezentaciokra fokuszal. Az eredmények szerint az Y €s a Z generacio egyre inkabb
torekszik  professziondlis vagy komolyabban szerkesztett, tudatosan felépitett,
azonositd/profilozd fotok Ilétrehozasara, ahol a selfie része a kontrollalt megjelenési
koncepcionak (tovabbi részletek a kutatdas egyes mérfoldkoveinél elérhetdk a
digitalisidentatias.blog.hu oldalon).

Mas kutatasok példaul az arcfelismerd programok fejlesztéseihez tartoznak. A real time
arcfelismerés a piackutatdsban (Ruf et al. 2013), a vizudlis érzelmek percepcidjanak
mérhetésége a kognitiv tudomanyban (Sandberg et al. 2013) vagy a felhasznaléi arcok
brandekhez kothetdsége (Corson, 2013) is Gjabb irdnyzatokra mutatnak rda a parhuzamosan
fejlodo eszkozok (pl. Google Glass) kapcsolddasi lehetdségeivel. Az elsd kutatasi iranyok
tehat megvetették labukat, a kiilonb6zé 4gazatok mar komplex eredményekbdl kaphatnak
municiot a kozosségi €és vizualis kampanyok tervezéséhez.

7. 2.arszo

Az eléadas elokészitésekor a szerzo okostelefonjan Skype alkalmazast hasznalt. A campuson
elhalad6 didkja csak annyit latott, belenéz a ,.képernydjébe”, igy annyit mondott az angol
nyelvii kornyezeten ,,Enjoy your Selfie!” (Elvezd a Selfie-det!). A jelenet ramutat arra, hogy a
selfie a mindennapi élet részévé valt, pozitiv jelenség és jellemzden pozitiv képet reprezental
egy entitasrol, mikdzben identifikalja azt. Ilyen értelemben a marketing és a kommunikéaciod
hatékony eszkozévé valik.

A selfie vizualis kontroll és reputacio. Kiilonb6zé szandékokhoz kotott megoldas lehet
személyes marka, képviselt marka, markakommunikaci6 esetén. Fixalja, erdsiti vagy gyengiti
az azonosithatosagot, kozosségi halozathoz, illetve halozati kommunikacidhoz kapcsolodik,
virusszerlien terjedhet, mutalodhat, kutathatdo és mérhetd. A trend a kezdeti stddiumaban
jelentkezik, a jovO technologiai szerint kiilonb6z0 valtozatai prognosztizdlhatok. A
kommunikéci6 és a marketing szdmara egy olyan eszkdz, mely generdlhatd intézményesitett
megoldasokkal, vagy gerjeszthetd felhasznaléi tartalmak bevonasaval. Digitélis
adatkészletiink és reprezentacionk része, digitalis identitasunk egyik épitékdve. Mar nemcsak
egy szleng kifejezés vagy ,.buzz word”, hanem komplexen ¢€s kreativan alkalmazhato
jelenség, melynek mintdzatai azonos iddben is mérhetdk/elemezhetdk, ami tdmogathatja a
marketing és kommunikacios célokat, illetve a digitalis identitas épitéset.
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