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Angler Kinga — Komdromi Bence

MINDENT A SZEMNEK, SEMMIT A SZAJNAK? A MEDIA HATASA
GASZTRONOMIANKRA

Absztrakt

Korunk médiapiaca vildgunk egyik legingergazdagabb szféraja. A rendszervaltast
kovetben szamos magyar nyelvii tévécsatorna és kiilfoldi nagyvallalat helyi ado6ja kezdte
meg sugarzasat hazankban. Hamarosan feltlintek a képernydn a nézéknek élményt kinald
kilonb6z6 4j stilusi misorok. Ezek kozott szép szammal késziiltek valtozatos
gasztronomiai programok is, melyek széles korben hamar nagy népszeriiségre tettek
szert. Megjelentek az addig ismeretlen realityk, koztiikk a gasztroreality miifaja is.
Empirikus kutatasunk célja az volt, hogy felmérjik, hogyan viszonyulnak a nézék a
gasztromédidhoz. Jelen tanulmanyunkban a kutatas azon részének eredményeit mutatjuk
be, ahol azt vizsgaltuk, hogy ezen miisorok nézettsége mennyiben befolyasolja a
magyarorszagi étkezési kulturat, valtoznak-e hatasukra az otthon elkészitett ételek
alapanyagban, elkészitési mdédban, vagy akar talaldsban, tovabba, hogy rendelnek-e a
nézok az étteremben a tematikus miisorokb6l megismert fogasokat? A témahoz
kapcsol6d6 magyar és nemzetkozi szakirodalom, valamint az online médidban megjelent
cikkek, blogok tanulmanyozasa utan a kvantitativ adatgyfijtés eszkozei koziil kérddives
lekérdezést alkalmaztunk. A kapott eredmények egyértelmiien azt bizonyitjak, hogy a
néz6k a gasztrondmiai tévémisorok szoérakoztatojellege mellett azokbdl olyan
ismeretekhez is jutnak, melyek nyoman valtoztatnak a megszokott étkezési és
italfogyasztasi szokasaikon.

Kulcsszavak: gasztronémiai misor; konyhamiivészet; magyar étkezési kultiira

Bevezetés

»(a média) Az oktatdson, nevelésen kiviil a modern kor egyetlen eszkéze, amellyel valéban
befolydsolhatjuk az emberek érdeklddési irdnyadt, viselkedéstiket és véleményiiket” (Nogrddi G. 2004, p. 78.).

A fenti idézetbdl lathatd, milyen felel6sség van a média kezében. Ugyanakkor a
televiziés miisorok egyszerl lizenetekkel kommunikalnak a minél nagyobb nézdszam
elérése érdekében. A reality miifaja altal megtaldlta a média a kapcsolddasi pontot a
tévénézokkel egy szimulalt valésagban, ahol - akarcsak a f6zés esetében -, bizonyos
alkotéelemek megvaltoztatasaval Ujszerli miisorokat hoznak létre egy olyan - mindenki
altal jol ismert, rendszeresen gyakorlott — tevékenység 0sszekotésével, mint az evés és az
ivas.
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Kutatasi modszerek

A gasztronémia egyre nagyobb szerephez jut korunk médiapiacan. Osszetett
kutatasunkban a ma kuloéndsen népszerdi, am gyakran a tartalmat, a mlisormenetet
kizarolag az tizleti érdekeknek alarendelt miisorok gasztrondémiai értékeit vizsgaljuk tobb
megkdzelitésbol.

Feltételezéseink koziil jelen tanulmanyunkban arra a hipotézisiinkre kapott
eredményeket ismertetjiik, mely szerint a széles korben kedvelt gasztromiisorok,
gasztrorealityk nézettséglik ellenére sem befolyasoljak a magyarorszagi étkezési kulturat.
Habar a néz6 lathat fine diningot!, molekularis gasztrondmiat? és paco jetet3, vagy éppen
megreformalt nemzeti ételeket is, de ragaszkodik megszokott ételeihez. A miisorokban
bemutatott alapanyagokat nem keresi a piacon, vagy az élelmiszerboltokban, a
megcsodalt fogasokat nem rendeli az éttermekben és nem is préobalja meg elkésziteni
otthon.

Szekunder forrasként szamba vettiik a témaban kiadott kevés szakkonyvet, az online
médidban megjelent magyar nyelvili cikkeket, szakemberek kritikai megjegyzéseit, a
televiziozas jelenérdl és jovojérdl értekezé miiveket. Bar hazankban a téma kevésbé
kutatott, kiilfoldi tanulmanyok nagyobb szamban foglalkoznak a gasztromédiaval, igy
ezeknek a vonatkoz6 részeit szintén tanulmanyoztuk.

A kvantitativ adatgy(ijtés eszkozei koziil a kérddives lekérdezés modszerét hasznaltuk
primer kutatasként (a kérddivet lasd az 1. szdmu mellékletben). A kérddivet online
csatornakra - elsésorban a facebookra (gasztronémiaval, médiaval foglalkozé csoportok,
sajat ismeretségi koriink) - toltottiik fel, igy érve el minél szélesebb valaszaddi kort. A
konkrét valaszadok szamat novelte, hogy a rendelkezésiinkre allé levelezési listakon is
elérhetdvé tettiik a kérddivet. A minta alapsokasaga a Magyarorszagon él6 legalabb 18
éves népesség. A kutatas 2019 6szén - szeptember 18-t61 harom héten keresztiil - zajlott.
Avizsgalt hipotézishez kothet6en 18 - egymassal logikai kapcsolatban all6 - {6- és szamos
alkérdést tettiink fel. A kérddiv foként zart kérdéseket tartalmaz. Azon beliil
feleletvalasztést - alternativ kétopcidst, illetve szelektiv tobbopcidst -, valamint
haromfoku skalat a mindsitési sorrend (preferencia) felméréséhez. Bar a felmérés nem
reprezentativ, a mintaszam alkalmas analizalasra és kovetkeztetések levonasara. A
valaszokat leiré elemzéssel vagy a célnak megfelel6 matematikai-statisztikai program
segitségével elemeztiik. Az excel adatbazis segitségével készitett diagramok vizualisan is
bemutatjak az eredményeket. Tovabbi informaciokhoz jutottunk ,winnie”-t6l, a magyar
Sorozatjunkie-k6z0sség vezetd figurajatdl, illetve sajat tapasztalatainkbdl.

1 A fine dining soran tudatosan egymasra épitett 6-8 fogast szolgalnak fel. Az ételek nem csupan iziikben kiilonlegesek, de latvanyosak
is (Szabo, 2014).

2 Kisérleti konyhamiivészet, mely fizikai és kémiai folyamatok alkalmazdsaval megvaldsitott tudoményos ételkészitést jelent (This,
2011).

3 Az ételek el6készitésében (daralés, plirésités, keverés, habositas stb.) hasznalhaté, gyorsan és teljesen 6nmiik6d6 konyhatechnolégiai
Ujdonsag
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A reality, mint meghatarozo szorakoztatodipari termék

A gasztrondmia a ,gyomor torvényét” jelenti, az ételeknek és az étkezésnek a kultirajat
foglalja magaba. A média a tomegtajékoztatasi eszk6zok szinonimaja. Ha gasztromédiarol
beszéliink, mindazokat a médiumokat értjiik alatta, amelyek kozvetlen vagy kozvetett
modon a f6zéstudomannyal foglalkoznak. A reality egy szimulalt valésag, amiben az
emberek kozotti kolcsonhatasok a legfontosabb ingerek, a realityshow pedig az a miifaj,
aminek veleje az emberi kapcsolat. A gasztroreality pArhuzamot von a f6zéstudomany és
a realityshow-k kozott. A posztmodern média alaptézise, hogy a stilus annyira
hangsulyossa valik, hogy leértékel6dik mellette a tartalom és a 1ényeg (O’Sullivan, 2002).

A hivatalos magyarorszagi televiziézas 1957-ben indult (Illés, 2017). 1970-t6l
élvezhetjik a szines televizibadast (Kollega et al, 1998). A rendszervaltasnak
koszonhet6en lehetéség nyilt arra, hogy a Magyar Televizion kiviil mas magyar nyelvi
tévécsatornak is megkezdjék a sugarzast, valamint kiilf6ldi nagyvallalatok helyi csatornai
is beindulhassanak, hozva magukkal a realityk dradatat. Az internet térhdditasaval 2005-
ben piacra lépett a YouTube, ami lehet6vé tette, hogy a miisorkészités jogat is a fogyaszto
vegye a kezébe. A csatorndk népszerliségét itt kovetésben mérik, mig az ezen beliil
megtalalhat6 vide6két nézettségben. A feliratkozasok szamai egyuttal mérfoldkovek és
statuszszimbolumok is (Shepherd, 2005). Mara a legnagyobb online kozdsségi tér a
Facebook lett, ahol egyrészt kielégithetjiik informaciéhidnyunkat, masrészt mi magunk is
kozolhetiink informacidkat.

2015-ben bekdszontott a Peak TV korszaka is, amit a televiziézas aranykoranak
tartanak. Az elnevezés John Landgraftél, az FX csatorna elnokétdl szarmazik, aki 2015-6s
turnéja soran a Peak (tet6fok, csticspont) TV kifejezést hasznalta a fennallé helyzet
korvonalazasara. Az elmélet szerint olyan mennyiségli mindségi tartalom boritja el a
piacot, hogy a kivalé miisoroknak sem terem babér (Donnie_, 2016). Bizonyos jéslatok
szerint a klasszikus foldfelszini mlisorszoras égisze leagazdban van. Kiilféldon nagy
vitakat general a téma. Azok, akik mar tdaladtak a kabelteleviziézason, csak
streamingplatformokat néznek. A Kkabeltelevizi6 hanyatlasat alatamasztja a
streamingszolgaltatok (letoltés nélkiili multimédias allomany lejatszasa az interneten
keresztil) (Netflix, Hulu, HBO GO, Amazon Prime) sikere, ahol mar azért fizetlink
havidijat, hogy reklamok nélkil élvezhesstiik a miisorokat akkor, amikor akarjuk (Bouma,
2019).

A realityben sokszor olyan embereket ismerhetnek meg a nézdk, akik mas
helyzetekben soha nem érdekelték volna 6ket. Sikeriik mérdszama mindig a nézettség
(Puzsér, 2019). A média és gasztrondmia teriilete, ugy tlinik, szimbidzisban léteznek,
hiszen élményeket adnak el a fogyasztoknak. A gasztrondmia egy mindennapi, jol ismert
inger, ami minden esetben k6z6s kapcsolédasi pontot jelent az dtlagember és a hirességek
kozott.

Miutan a gasztrorealityk az esti mlisorid6savban futnak, egészen biztosak lehetiink
abban, hogy kereskedelmi szempontbdl fontosak a csatorndk szadmara. A miisoridék
jelent6s hanyada reklamsav. Raadasul nem ez az egyetlen platform, ahol célzott tartalom
érheti el a fogyasztokat. A nézettségi harc mogott gazdasagi érdekek huizdédnak, hiszen
minél nagyobb a nézettség egy misorfolyam alatt, annal dragabban biztositanak
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reklamidét a cégeknek. Kulcsfontossagu lehet a kozvetlen elérés, mert azt feltételezik,
hogy a gasztronomiai miisorok sziinetében olyanok iilnek a tévéképernyd el6tt, akik
potencidlis vasarléi lehetnek kiilonb6z6 konyhai termékeknek (Vilaggazdasag, 2019).

Ha a magyar fogyasztasrol beszéliink, érdemes par gondolat erejéig idézni a Fordds
Zével készilt interjurol. Szerinte ,,(...) még mindig elég szlik réteg nyitott, csak kevesen
tekintenek eurdpai szemlélettel a vendéglatasra. (...) vidéken és Budapesten is vannak
olyan éttermek, amik izgalmasak, jok, és meg is tudnak élni, de megddbbentden kis réteg,
ami eltartja ezeket az éttermeket, (...) A nagy tomeg be van csontosodva, és klasszikus
fogasokban gondolkodik, nem lehet ket kimozditani.” (Bella, 2015)

Gasztrorealitynél célzottan érhetjiik el azokat a nézdéket, akik valoszintileg érdeklédnek
a f6zéstudomany irant. Sok mas népszerd miifajhoz hasonléan a gasztromédia is azért
lehet tehat ilyen jovedelmezd, mert olcso eldallitani és konnyii adaptalni, hogy kielégitse
a hirdet6k markaspecifikus igényeit (Bradley, 2016).

Fontos tisztazni, hogy milyen televiziéos miifajok léteznek, melyekben kozponti
szerepet jatszhat a gasztrondmia. Az egyes miifajok olyannyira sokrétien 4gaznak el, hogy
Kolosi Péter szerint: ,A kiilonb6z6 miifaji elnevezések szama ma mar
megszamlalhatatlan.” (Kolosi P. 2005) Kijelenthetd, hogy ami a vizudlis
tartalomszolgaltatast illeti és valamennyire a konyhamiivészettel hozhaté 6sszefiiggésbe,
az mind-mind reality. Az eredeti definici6 szerint a realityshow ,olyan interaktiv
televizios milsor, melyben a szerepl6k a valds élettdl elzarva, kozosséget alkotva a
val6sagot imitalo helyzetekben teljesitenek kiilonb6z6 feladatokat, konfliktusokat
oldanak meg, illetve generalnak. Altalaban kieséses rendszerben miikodik, a nyertes
pedig, aki utols6ként bennmarad, dijazasban részesiil” (Bene Zoltanné Pusztai V., 2015).
Ma azonban ennél lényegesen szélesebben értelmezziik ezt a fogalmat. Kifejezetten a
kompetitiv reality (versenyreality) hatarozza meg manapsag a televizios kinalatot, ami
rendre operal is a gasztronomiaval. A kiilféldi gyakorlatban ezek heti egyoras
miisoriddvel és porgds cselekménnyel zajlo miisorok, a magyar piaci viszonyok kozott
azonban napi adasok a jellemzdek (pl. Pokol Konyhaja (Hell’s Kitchen), az Amerikai
Mesterszakacs (Masterchef), a Top Chef, a Chopped, a The Chefs’ line, a The Final Table, a
The Big Family Cooking Showdown, a Million Pound Menu és a Nailed it!). A dokusoap a
dokumentumfilm és a szappanopera elemeit 6tvozi, és mindig egy kisebb csoport életét
vagy munkajat kiséri figyelemmel (pl. Tortakiraly (Cake Boss), a Gordon Ramsay:
Bortonkonyha (Gordon Behind Bars), a Pokoli hotelek (Hotel Hell) és a Gordon Ramsay:
a konyha 6rdoge (Kitchen Nightmares)). A magazinmiisor egy bizonyos témaval - ami
esetiinkben a gasztrondmia - foglalkozd, altalaban féloras misor, joszerivel f{émiisoridén
kiviiliek, de hirdet6i szempontb6l ezek is fontosak (A fické F-fel (The F Word), a
Gasztroangyal, a The Chef Show és a Street Food). A dokumentumfilmek célja az
ismeretterjesztés, ahol a konyhamiivészetnek leginkabb helye lenne (pl. A konyhafénok
asztalardl (Chef’s Table) és a Cooked) (winnie szobeli kozlése, 2019).

A misorok elkészitése szerint szkriptelt realityrél beszéliink, ha elére megirt
szituacidkba helyezett karakterek kotott szovegkonyv nélkiil jatszanak, de ismerik a
karakteriviiket, ezért tudjak, mit kell kihozniuk a szerepiikbdl. Altaldban hatésos
reakciokat valtanak ki a torténések, de a forgatékonyv miatt annyira miiviek, hogy az a
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dramai hatas rovasara megy. Nemszkriptelt realityr6l akkor beszéliink, ha se a
karakterivek, se a dialégusok nincsenek el6re megirva. Egy szabalyrendszeren beliil
miikodik a cselekmény szabad mederben, melybe nem avatkoznak bele. A konstrualt
reality szkriptelt és nemszkriptelt m{ifaji elemeket is tartalmaz, de egyik kategoriaba sem
lehet egyértelmiien besorolni 6ket. A nondeszkript reality kategéridjaba azok a mlisorok
kertilnek, melyek egyik fent emlitett struktiranak sem tartalmazzak a 1ényegét, vagy
kulonleges felépitésiik miatt annyira feszegetik azok hatarait, hogy lehetetlen besorolni
6ket (winnie szdbeli kozlése, 2019).

A tartalomszolgaltatdok gasztrokinalata

A YouTube kindlata sokkal szinesebb és eléremutatébb, mint a tdbbi szolgaltatdé.
Alapvetéen a miisorkészités szandékaban kell keresni a kiilonbséget: a YouTube-ra
onkéntesen készithet videdkat barmely maganszemély, csak be kell tartania annak
szabalyrendszerét. Egy 2018-as valtozas életbelépésével mar csak az kaphat tamogatast
a YouTube-partner programban a vide6k mellett megjelend hirdetések utan, aki legalabb
4000 dranyi tartalommal és 1000 feliratkozdval rendelkezik (Birkas, 2018). Meg kell
jegyezni, hogy azok az influencerek, akik hivatasszeriien végzik a videdkészitést, gyakorta
professzionalis szintre fejlesztik magukat. Igy hasonlé minéséget képesek létrehozni,
mint azok, akik hosszu évek 6ta televizioknal és produkciés cégeknél végzik ezt a munkat.
Egyes forrasok konvergens televizi6zasnak nevezik ezt a jelenleg kialakul6ban 1évé
mifajt. Ez azért bontakozhat ki, mert 2006-2007 6ta a vezet6 médiapiacok iparagi
szerepldi joval innovativabb mddon fordulnak az audiovizualis tartalmak online piaca
felé, mint az azt megel6z6 masfél évtized soran, mikor tiltottak vagy korlatoztak miisoraik
internetes terjedését (Csigo, 2009).

Alternativ gasztromiisorok

A tradicionalis f6z6s miisorok mellett a platformon toretlen népszeriiségnek
orvendenek mindazon tartalmak, melyek a szorakoztatast helyezik el6térbe. Ebben a
miifajban leginkabb a feliratkozok meghokkentése a cél. Itt egyértelmiien megallapithato,
hogy a gasztrondémia csak eszkdz. Gyakran cégek tamogatasaval reklamért cserébe
készitik a miisorokat. A YouTube szabalyrendszere szerint mindig fel kell tiintetni, ha egy
vided fizetett promociot tartalmaz (Habok, 2017). Néhany kiilfoldi példa: Epic meal time
kanadai fiatalok miisora, mely arrél ismert, hogy extrém mennyiségli kaldriaval
rendelkezé ételeket készitenek, legnagyobb részt hussal és alkohollal. Altaldban
elrettentésiil folyton jelen van a képernyo6n a kalériaszamit6 (Huddlestone, 2019). Az étel
elfogyasztasa — az éttermi etikett teljes figyelmen kiviil hagyasaval - a miisor részét
képezi. A BBQ Pit Boys {6 profilja a szabadtéri f6zés, ezen beliil is a BBQ- és grillételek
készitése. Itt az influencerek az id6sebb generacié tagjai, motoros rockerek (Guppta,
2015). Kifejezetten tanitd célzattal hangoznak el az instrukciok, de a meghokkentés
bizonyos ételek esetében itt is fontos tényezd. Rosanna Pansino amerikai youtuber,
szinésznd és cukrasz, népszerliségét elsGsorban csatornajan futd videdsorozatanak
koszonheti. A formatum a fiatal k6zonség igényeit elégiti ki. Rosanna az éppen regnalo
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popkulturdlis hatasok népszerliségét felhasznalva ért el paratlan sikereket (Thomas,
2019; Auld, 2019). Videoi kell6en informativak ahhoz, hogy konyhai tapasztalat nélkdl is
elkészithessék nézdi a fogasokat. 2015-ben receptjeit felhasznalva The Nerdy Nummies
Cookbook cimmel szakacskonyvet publikalt a sorozatban lathaté receptek alapjan (Auld,
2019). A HowToBasic bizarr és destruktiv gageket mutat be, mindezt arc és név nélkiil. A
csatorna kiillemében egy "hogyan csinaljuk..." sorozatnak tlinik, de ha valaki ezen videdk
alapjan szeretne f6zni, nem szamithat nagy sikerre (New Idea, 2019), pedig val6sziniileg
sokan ugy talaltak ra a csatorndra, hogy tényleg 0j ismeretet szerettek volna elsajatitani.
A You Suck At Cooking antitézise mindennek, amit eddig a receptgyaros miisorokban
lathattunk. A rozsdamentes edénykészletet ronda talakra cserélték, a szép kornyezetet
rendezetlen, romos konyhara, a profi kamerat remegds telefonra. HowToBasic-hez képest
sokkal intelligensebb humorral rendelkezik az influencer (Johnson, 2019). Az els6 magyar
alternativ gasztrocsatorna akkor futott be, mikor Dancs6 Péter, a Videdmania YouTube-
csatorna (a legnézettebb magyar influencer) tulajdonosa jeleneteket hasznalt fel
tartalmaibol (Besenyei, 2019a). Ezutan a Vide6 Inf6 1 ,f6szerepldje”, Elek Zoltan paratlan
népszerliségre tett szert. Az influencer a maga esetlenségével, beszédhibajaval és
alkalmatlansagaval teremti meg azokat a szituaciokat, melyekkel népszertivé valik. A sok
megtekintésnek koszonhetéen egykettére sajat brandje lett Vide6 Infé 1-es polokkal,
sapkakkal és taskakkal. A csatorna legnépszeriibb tartalmai virusvideokka valtak, ennek
hatdsdra rengeteg mém késziilt Elek Zoltanrél (Besenyei, 2019b). Népszerilisége
napjainkra mar jelent6sen csillapodott. A f6zés és az étkezés azonban az online
influencerek vilagaban egyre kedveltebb téma (Veszelszki, 2012). A legnépszer(ibb hazai
gasztrocsatornak kozott szerencsére taldlunk értékes tartalmakat megoszto, hiteles és
stilusos egyéneket, csoportokat (kontraszt, Malackaraj, fozosadam stb.). Az étkez6show-
k (mukbang vide6k) megjelenésével (Végh Dori, Alexa Kiss) pedig 0j miifaj is sziiletett a
hazai online platformokon, ahol a hangsuly az étel elkészitésérdl, inkabb annak
elfogyasztasara és a kovetdkkel valo - étkezés kozbeni - ,tarsalgasra” helyezddott at
(Guld, 2020).

Tradicionalis gasztromiisorok

A YouTube remek tér a klasszikus f6z6s misorok készitGinek, hiszen nincsenek
rakényszeritve kilonb6z6 markak népszerisitésére, hacsak szabad akaratukbdl nem
dontenek ugy, hogy ezt megteszik. Minden ilyen esetben a miisorkészités autonémiajat
teszi kockara az influencer, ezért mérlegelnie kell, megéri-e neki az alku. Fontos, hogy
id6kerethez sincsenek kotve, illetve - bar nagyon is ajanlott -, de a videdk
rendszerességére sem kell tigyelniiik. Nézo6ikkel kozvetlen kapcsolatban tudnak lenni, és
pontosabban mérhetik fel, mivel vonzhatnak be tobb megtekintést (Rahebi, 2016).
Gordon Ramsay csatorndjanak kiilonlegessége, hogy tartalmai nem fokuszalédnak
egyetlen témara. A klasszikus f6z8s videdk éppugy megtalalhatdak rajt, mint a sok év alatt
osszegyllt miisorainak részletei. Végtelen albumat fedezhetjiik fel beszélasainak, és
szalloigévé valt, altalaban masokat becsmérld mondatainak. Siriin futhatunk oOssze
Ramsay-vel a Facebook-falunkon is, hiszen egyre-masra osztjdk meg ismerdseink a
mémeket, melyeknek fészerepléje maga Gordon Ramsay. Jamie Oliver online
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munkassagat szamottevéen kevesebben kovetik, mint Ramsay-ét, amiben kozrejatszik az
is, hogy kevésbé szélsGséges karakter. Megfigyelhetd, hogy joval rovidebb videdkat készit,
és az évek soran sokkal szakmaiabba valt, mint Ramsay. A trend itt is kiiitkozik, hogy
régebbi miisorainak kivagott részeit toltogetik fel csatornajara, amik egyre-masra
megtekintéseket generalnak. A Bon Appétit csatornan mara ugy felfutott a brand, hogy
nemcsak a szakacs-, de a cukraszmesterség fortélyait is taglaljak, valamint kiilon
szekcidjuk szol a borgasztrondmiarol. Els6ként probaltak az otthoni konyhakba vinni a
molekuldris gasztrondmiat, illetve sokan itt csodalhattak meg el6szor, milyen az, amikor
temperaljak (a csokoladékészités el6kristalyositasi miivelete, mellyel a csokoladé magas
fényt és roppands allagot kap) a csokoladét (Turner, 2019). A magyar videdkészit6knek
is bOségesen terem babér, ha klasszikus gasztronémiarél van szé. Szoky konyhdaja
rendkivil jol strukturalt klasszikus f6zds videdkat készit. Az ételek egyszerliek, és
legnagyobb részt a tradiciondlis gasztrondémia vonaldt erdsitik. Receptvilagara a
rendszervaltas el6tti hatasok jellemzdek, de sok kiillonlegességgel is taldlkozhatunk.
Paratlan hatékonysaggal koveti figyelemmel a videdi alatti hozzaszoélasokat, és
rendszeresen valaszol rajuk. Az adasok rogzitéséhez fia segitségét veszi igénybe, a magyar
piachoz mérten elképeszté mindségli a kameramunka. A Street Kitchen lendiiletesnek és
frissnek hat6, gy szohaszndlatdban, mint megjelenésében. Direkt moédon a fiatal
generaciéval szeretne kommunikalni Fordds Zé és csapata az els6 komolyan vehetd
magyar gasztronoémiai videds brandet épitgetik (Bella, 2015). A szakmaisag mellett
élvezetes, latvanyaban is szinvonalas gasztrovidedkat kindlnak a kévet6knek tovabba pl.
a Wander. Food. Woonder, az Etelérzés, a Chili és Vanilia. Késziilnek tematikus youtube
gasztrovideok is: pl. a Péklany leszek a hazi, kovaszos pékaruk, a valtozatos névényi alapt
taplalkozas témaban a Zizi kalandjai blogon. A tudatos taplalkozasra fokuszal a Rita
konyhaja, a Lila Fiige blogon pedig a szezonalitast allitja a k6zéppontba a videos.

Gasztrorealityk

A legfontosabb jelenség mostansdg a gasztromisorok kozott egyértelmiien a
gasztroreality. A sok negativum mellett annyi bizonyos, hogy csak a reality tudta elérni,
hogy fémiisorid6ben gasztrondmiai tartalom lehessen a haztartasokban. A reality-k
kozott csak apro kiillonbségek vannak. A miifaj 2005-ben tiint fel, amikor is az amerikai
FOX-televizion debitalt Gordon Ramsay A pokol konyhaja cimil miisora. Formulaja
egyszer( volt mar akkoriban is: kellett egy tucat feltorekvd szakacs, akiket tobbnyire nemi
alapon két csapatba soroltak, hogy a kiilonb6zd kihivasoknal és vacsoraszervizeknél
megmérkdzzenek egymassal. Oket feliigyeli Gordon Ramsay, aki az egyik leghirhedtebb
angol hiresség Amerikaban. A csapatleosztas azonban nem egyetemleges, barmely reality
lehet egyéni jaték is a f6zOszigetek mogott. (xeLaR, 2010). Latszélag Ramsay
konyhavezetési stilusa kiabalasbol és epés megjegyzésekbdl all: Goromba, sz6kimondé és
ellentmondast nem tlr. Ez maris ismerds lehet nekiink, hiszen barmilyen kompetitiv
gasztrorealityt néziink, ilyen ismérveknek felel meg a zstiri. Ahogy minden valésagshow-
nal, a Pokol konyhajaban is a gydzelem a lényeg. E16szor is fontos a kihivasok megnyerése,
ugyanis mig a gy6ztesek rendre valamilyen jutalomban részesiilnek, addig a vesztesek
valami megalazo feladatot hajtanak végre. Azonban az igazi kihivas a vacsoraszerviz, amit
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sz6 szerint tul Kell élni. Hibazni nem szabad, kiilonben Ramsay azonnal raszall a szakacsra.
Ha nem csapat-, hanem egyéni verseny van egy gasztrorealityben, szintén szokasos show-
elem, hogy mesterséges fesziiltségkeltésképpen a zsliri vagy egyes tagjai korbejarnak és
kérdez6skodnek. Amikor mar csak 6ten vagy hatan vannak jatékban, egyesiil a két csapat,
és megkezdddik a végjaték, ahol egyénileg versenyeznek tovabb a résztvevék. Ahogy a séf
vehemenciajat, ugy a teljesen igazsagtalannak hat6 kivalasztasi procedurat is atvették a
tobbi realitynél. Az egész valdsagshow tul dramai, ahol minden egyes hibat
katasztrofaként tiintetnek fel. Nyilvan a rengeteg felvett anyagbo6l ugy vagjak 0ssze az
epizddokat, hogy érdekes és szdrakoztato legyen a nézdék szamara. (xeLaR, 2010).

Hazankban mind a két orszagos kereskedelmi csatorna készitett mar fémiisoridds
gasztrorealityt. Az RTL KLUB tlnik kovetkezetesebbnek, hiszen csak egy formatumot
futtatott fel, aminek két spin-offjat (az eredetihez hasonld, azonos alapokon nyugvé
misor, mellyel tovabbi fogyasztoi réteg érhetd el) készitette el: a Konyhafénok VIP-t -
amiben sztarok és celebek, és a Konyhafénok Juniort, amiben gyerekek vetélkednek. A
Konyhafénok 2019-ben mar hatodik évadanal tartott. A Konyhafénok esetében nem
licenszelt tartalomrél beszéliink, ami azt jelenti, hogy nem egy kiilfoldi formatum
meghonositott valtozata, hanem teljes egészében sajat gyartas. Ugyanakkor ugyanazok a
realityklisék jatsszak a fészerepet, és ugyanazokat a vagasi technikakat hasznaljak, mint
barmely mas versenyreality esetében.

Az amerikai realitykhez képest mas misorstrukturat kivdnnak a magyar piaci igények.
Mig a Pokol konyhaja Amerikaban nett6 42-45 perc miisoridé hetente, ezek a szériak
itthon heti 6t napon mennek, atlagban brutté kétoéras miisorid6vel. Ezzel a koncepciéval
a csatornaknak az a célja, hogy kialakitsanak egy napi rutint, ami a képernyd elé szogezi a
néz6t. Bar sok kritika érheti a gasztrorealityket, nem mondhatjuk, hogy nincsenek
hatassal az emberekre. Nem pusztan a nézékre gondolok, hanem azokra a jatékosokra is,
akik adasrol adasra szeretnének megfelelni az elvarasoknak (Farkas, 2013).

Az empirikus kutatas eredményei

A 165 valaszad6 38,2%-a (63 f6) férfi, 61,8%-a (102 f6) nbé volt és minden feln6tt
korosztalyt képviseltek (1. sz. abra).

Kiugréan magas, 52,1%-uk (86 f6) fels6foku végzettséggel, 32,7%-uk (54 f6)
érettségivel, 11,5%-uk (19 f6) szakiskolai végzettséggel és 3,6%-uk (6 f6) nyolc altalanos
iskolaval vagy annal kevesebbel rendelkezett.

eV

kiolvashat6 az adatokbol. A kit6lték 10,1%-a (18 f6) Budapesten él, 51,5%-uk (85 f6)
megyeszékhelyen. Varosban, kisvarosban 35 f6 (21,2%) lakik, mig 27 6 (16,37%) jelolt
meg falut vagy kozséget lakohelyeként.
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1. sz. abra: Az 6sszes Kitolt6 koreloszlas szerint (%)

" 50 " 1%

= 18-29év =30-39év =40-49év =~ 50-59év =60-69év =70-

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

A valaszadok egy fére jutéd jovedelmi viszonyai meglehet6sen valtozatos képet
mutatnak. Nyolc kategoériabol valasztva jelolhették meg sajat anyagi koriilményeiket (1.
sz. tablazat). Tovabbi szubjektiv anyagi helyzetet nem vizsgaltunk.

1. sz. tablazat: A valaszaddk jovedelmi viszonyai

a héz;giz:itjs:;z;rril e(ngt )f6re juto P %

25.000 Ft-nal kevesebb 0 0
25.001 - 50.000 14 8,5
50.001 - 75.000 26 15,8
75.001 - 100.000 24 14,6
100.001 - 150.000 47 28,5
150.001 -200.000 13 7,9
200.001 - 250.000 23 13,9
250.001 Ft felett 18 10,1

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

A teljes minta tekintetében a kitolték 23,0%-a (38 f6) a téma irant behatdan
érdekl6dének vallotta magat. 58,8% (97 f6) tobbé-kevésbé érdekléddnek, 12,1% (20 f6)
k6zombosnek vallotta magat, mig a fennmarad6é 6,1% (10 f6) nem érdeklédik a
gasztrondmia irant (2. dbra). A gasztromédia iranti érdekl6dés hatarozottan magas
értékeket mutat, bar talan meglepd, hogy a n6k mintegy haromnegyede csak a ,tobbé-
kevésbé érdekl6dik” kategoéridba sorolta magat, és csupan 17,65%-uk tartja érdeklédik
mélyen a téma irant. A férfiak csaknem egyharmada (31,75%) viszont ebbe a csoportba
tartozonak tekinti magat.
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2. sz. abra: Férfiak és n6k érdekl6dése a gasztromédia irant (%)
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Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

11,11

2,94
|

Hidegen hagyja

n=165

A gasztronémiai tartalmak azonban azokat a kitoltéket is elérik, akik nem tudatos
érdekl6déssel fordulnak feléjiik. Ismerdseik megosztadsai a Facebookon egy videos
receptrol, vagy a Google hirdetés-szolgaltatdsa mind alkalmat teremtenek erre. A média,
illetve a reklamok hatdsa az élelmiszerfogyasztasra sokszor nem is tudatosul az
emberekben. Ha a férfiakat és néket egyiittesen nézziik, lathatjuk, hogy majdnem egyenld
mértékben (17-19%) érik el a médiafogyasztokat a televizidban, YouTube-on, a lajkolt
Facebook-oldalakon és az ismerdseik megosztasai altal gasztronémiai tartalmakkal (3.

abra).

3. sz. abra: Nem tudatos gasztromédia-elérés (%)

uTv

W YT-csatorna B Lajkolt FB-oldal

BTV (tematikus) ® Streaming n=165

= Egyéb kozosségi média

B [smerds FB-megosztasa

25,4

6,4
1,8

] | |
0ol
1]

5

Férfiak (63 f6) N6k (102 £6) Osszes (165 f6)

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019
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A streamingszolgaltatok lemaradasat (nék 4,9%, férfiak 6,4%) annak tudjuk be, hogy
sokkal kevesebben hasznaljak ezeket a platformokat, mint amennyien kereskedelmi
televiziot néznek vagy facebookoznak, valamint nem feltétleniil ajanl fel ilyen tartalmakat
szolgaltatd, ha el6zetesen nem kovettiik azokat. Ezt a feltiletet a legfiatalabb valaszadok

koziil jelolték meg legtobben.

Megallapithatjuk, hogy a férfiak esetében szignifikdnsan magasabb a YouTube-os
elérések szama (25,4%, ndk 15,7%), mig a n6knél a Facebook dominal, mind a lajkolt
oldalak (19,6%) mind az ismerd6sok megosztasai (18,6%) alapjan. Vilagosan latszik az is,
hogy a nék lényegesen magasabb aranyban (14,7%) fogyasztjak a tematikus csatornak
tartalmait, mint a férfiak (4,8%). Keresztanaliziseket végezve megallapithaté, hogy a 18-
29 éves korosztaly esetében kiugréan magas (60,8%) a YouTube-elérések szama. A
tapasztalatok is azt mutatjak, hogy az 6 koriikkben kovetik figyelemmel legtobben a
platform tartalmait.

A tudatos gasztromédia-eléréssel kapcsolatos valaszokbol jél latszik, hogy a kit6lték
tobb mint tizede (10,9%) egyaltalan nem érdeklddik a gasztronémiai tartalmak irant (4.
abra). Az 0sszesitett adatokbdl kiolvashatd, hogy mig a férfiak 15,9%-a, a nék 7,8%-a nem
érdeklédik a médidban elérhet6 gasztronomiai tartalmak irant.

4. sz. dbra: Tudatos gasztromédia-elérés (%)

® Nem érdekl6dom mTV m TV (tematikus) n=165
[ Streaming B YT-csatorna B Lajkolt FB-oldal
[ Ismer6s FB-megosztisa 1 Egyéb kozosségi média

22,2

Férfiak (63 f6) N6k (102 £6) Osszes (165 £6)

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

302



Angler Kinga - Komaromi Bence

A YouTube és a Facebook-oldalak tudatos kovetésének aranya a legnagyobb.
Figyelemremélt6 kiilonbség mutatkozik a két nem esetében ezek fogyasztasa
tekintetében is, hiszen mig a férfiak 22,2%-a YouTube-on is kdvet gasztromédia tartalmat,
a noknél szignifikdnsan nagyobb a tudatos érdekl6dés az Osszes kozosségi média
esetében (13,7%, 16,7% és 19,6%). Szinte nincs nemenkénti eltérés a TV-ben elérhet6
gasztronomiai miisorok nézettségében (férfiak 23,8%, n6k 24,5%), azonban a ndéknél
kissé fontosabb szerepet téltenek be a tematikus csatornak. A hagyomanyos média
internettel szembeni térvesztését (6sszességében kb. a tartalmak negyedét keresik csak
hagyomanyos médian) leginkabb azzal tudjuk 6sszefliggésbe hozni, hogy mind t6bben
vannak, akik egyre jartasabbak az internet hasznalatidban. A demografiai jellemzdk itt
kevésbé mutatnak dsszefliggéseket, az viszont egyértelmiien megmutatkozik, hogy a 18-
29 éves korcsoport nem vagy csak keveset tévézik, sokkal inkabb a neten tolti a
szabadidejét, a mintabol 6k hasznaljdk a legnagyobb mértékben a YouTube-ot és a
Facebookot. A magasabb életkor egyuttal rendszeresebb és hosszabb ideig tarto
televizi6zast von maga utdn. A fiatalabb korcsoportba tartoz6 valaszaddék lényegesen
kevesebb id6t toltenek a Tv-ben futd gasztromiisorok nézésével. Az § esetiikben az
alacsonyabb jovedelemmel rendelkezék kozott némileg magasabb volt a tematikus
csatornak latogatasa mindkét nem korében.

Parhuzam vonhat6 az irdsos média és a televizidzas kozott a tekintetben, hogy milyen
befolydsol6é hatdsa van egyik, s masik organumnak. Els6sorban a gasztron6miai tartalmu
online elérhet6 cikkek, tanulmanyok olvasasat, gasztrondmiai tematikus blogokon
torténd tajékozddast vizsgaltuk, ahol az adott téma miiveldi, szakért6i gondolataikat,
egyéni véleményiiket, elért eredményeiket teszik a feliileteken k6zzé. Habar ezek ma mar
komoly informdciéforrasok, informalodasi feliiletek lehetnek, a férfiak tobb mint negyede
(25,4%), a noknek pedig 8,8%-a nem olvas ilyen organumot. Latvanyos kiilonbség
mutatkozik a ,néha jé otleteket szerzek” opcidnal, ahol a n6k 69,6%-a valasztotta ezt a
lehetdséget, mig a férfiaknak csak 42,9%-a. Aranyaiban tobb férfi (30,16%) hasznalja
ezeket az oldalakat altalanos tajékozodas céljabdl, mint né (20,59%).

Osszesitve megallapithat, hogy az ilyen fajta médiumokbél a legtobben (98 f6, 59,4%)
néha jo otleteket szereznek, a valaszadok csaknem negyede (24,2%, 40 f6) azonban csak
tadjékozdédasra haszndlja, 15%-a (25 f6) pedig egyaltalan nem olvassa azokat. A
megkérdezettek 1,2%-a valaszolta csupan azt, hogy e vélemények alapjan szervezi
étteremlatogatasait. (5. abra).

Ahhoz, hogy megtudhassuk, van-e mérhet6 hatassal az étkezési kulturankra a
gasztronomiai miisorok kinalata, ki kell elemezni, mekkora hajlandésaggal szereznek be
a valaszadok 1j alapanyagokat, azért, hogy hasznositsdk azokat otthonainkban. Nem
meglepd, hogy a ndk nagyobb aranyban (90,2%) mutatnak hajlandosagot az uj
alapanyagok beszerzésére, mint a férfiak (69,8%) (6. dbra). Nyilvan ennek az az oka, hogy
a konyhaban leginkabb a n6k tevékenykednek egy atlagos haztartasban. A kérdés tovabbi
része arra iranyult, hogy ha vasaroltak terméket, akkor pontosan miket, illetve, ha nem
vasaroltak, annak mi az oka.
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5. sz. dbra: Internetes bejegyzések és blogok befolyasolé hatasa (f6)
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Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

6. sz. abra: Hajlanddsag 0j alapanyag vasarlasara (%)
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Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

A valaszadok 82,42%-at (136 f6) sarkallta mar a televizié vagy a kozosségi média
(nem reklam, hanem misorfolyam) 0j konyhai nyersanyagok kiprébalasara. A kitoltok,
akik hajlandésagot mutattak Uj termékek beszerzésére, kimagasléan nagy ardnyban
vasaroltak korabban altaluk nem hasznalt, nem ismert zoldségeket, de érdekes kiilonbség
a két nem vasarlasi szokasai kozott, hogy mig a férfiak a zoldségek (31,7%) mellett azonos
aranyban hust is beszereztek, addig a nék leginkabb csak zoldségeket (34,3%) vasaroltak
be kiugré mennyiségben (7. abra). Egyértelmii, hogy a n6k nagyobb hajlandésaggal
vasaroltak tejterméket, mint a férfiak. Nem szignifikans kiilonbséggel, de a nék azonos
mértékben tobb bioélelmiszert és vegan vagy vegetarianus terméket is vettek. A kérdés
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lehet6séget adott egyéb termékek megnevezésére. Szamos készitményt felsoroltak,
koztiik tobben emlitették a fliszereket, a mirelit készételeket és a kiilonb6z6 gluténmentes
termékeket. Kis mértékben (4,24%) korszerii konyhai kisgépek és eszkdzok vasarlasat is
0sztonozték a figyelemmel kisért miisorok.

7. sz. abra: Vasarolt 4j alapanyagok (%)
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Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

Azok a kitoltok, akik nem adtak fejiiket 0j termékek vasarlasara legnagyobb részben
(35,8%) az darakra hivatkoztak (8. dbra). A nék csaknem 40%-a tartja ezeket az
alapanyagokat draganak. Keresztanalizist végezve Kkitlinik, hogy minden igy vélekedd
haztartasaban az egy fére juté jovedelem 150.000 Ft alatti. Ahogy az varhaté volt, jéval
tobb férfi valasztotta a ,nincs konyhai tapasztalatom” és a ,félek, hogy elrontanam”
(egyarant 23,8%) opciét, mint nd. A valaszok arra is ramutattak, hogy a nék inkabb
fogyasztasi szokasaik rabjai, mint a férfiak, hiszen sokkal kevésbé igénylik az
ujdonsagokat.

8. sz. abra: Uj alapanyagok nemvasarlasanak mogottes oka (%)
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Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019
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Az is Kkideriilt, hogy a nék tudatosabb fogyasztok abban az értelemben, hogy az
alapanyagok arara hivatkozva nagyobb szamban nem vasarolnak 4j alapanyagot, mint a
férfivalaszolok.

Nemcsak Uj termékekkel lehet szinesiteni az otthoni étkezést, de az egyszeri
alapanyagokbdl is készithet6ek Uj vagy ujragondolt ételek. A megszokott elkészitési
technikak mellett a mlisorfolyamok altal feltehet6leg 1j technologiakat is lehet tanulni,
melyeket alkalmazhat a nézé. Ugy tiinik, a valaszadok nyitottak az Gijdonsagokra. Ugyan
minden latott Ujdonsagot csak mintegy negyediik préobal ki, ezt kifejezetten magas
értéknek tekintjiik. Hasonl6an, a média hatasat jelzi, hogy mindkét nem esetében a
valaszad6k tobb mint fele préobalt mar ki tijdonsagokat, és csak azok nem vallalkoznanak
erre a késObbiekben, akik nem szoktak f6zni. A n6k az 0j alapanyagokat 6vatosabban
szerzik be, viszont vallalkozébbak az 0j ismeretek hasznositasaban. A magasabb
végzettségliek korében nagyobb hajlandésag fedezhet6 fel mindkét nemnél az j
konyhatechnologiak kiprébalasara. Bar ujabban hazankban is n6é a konyhaban
tevékenykedd férfiak szama, mégis a férfiak tobb mint két és félszer (12,7%) tobben
valasztottak a ,nem szoktam f6zni” opciét, mint a nék (4,9%) (9. dbra).

9. sz. dbra: Hajlanddsag Uj receptek vagy technolégiak kiprobalasara (%)

B [gen, mindig kiprébilom n=165
® Volt mar ra péla

Egyelére nem, de ha valami megtetszik, kiprébalom

Nem szoktam f6zni

58,8
50,8
26,5
22,2
’ 9,8
] 4,9
Férfiak (63 {8) Nék (102 £8) Osszes (165 f6)

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

Az organumok életiinkre gyakorolt hatasanak felméréséhez tisztaban kell lenniink
azzal, milyen mértékben mutatnak hajlandésagot a kit6lték a komfortzénajukbél valod
kilépésre, amikor olyan tjdonsaggal taldlkoznak, amit valamely gasztromédia-csatornan
lattak. Az étteremlatogatasi szokasokat vizsgalva kidertl, hogy a kitoltok 15,2%-a
valaszolta azt, hogy egyaltalan nem jar étterembe (10. abra). Az is figyelemre mélt6 adat,
hogy az éttermeket felkeres6k oOsszességében tobb mint 10%-a a szokasos éttermet
valasztja, és ott a kordbban mar bevalt ételeket fogyasztja. A nék kisebb aranyban
nyitottak ebben az esetben is az Ujdonsagra, 13,7%-uk (14 f6) ugyanoda jar és/vagy
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ugyanazt rendeli az étlaprdl, szemben a férfiak 7,9%-os aranyaval. Mar a vasarlasi
szokasoknal is kiilitkozott, hogy a ndk nagyobb ardnyban ragaszkodnak bevalt
viselkedéstlikhoz.

A legmegosztobb adatok a 18-29 éves korosztaly valaszainal mutatkoznak meg. 29%-
uk (15 f6) kifejezetten keresi, amire korabban felfigyelt, 44%-uk (23 f6) kiprobalja, ha
elérhetd, 15%-uk ( 8 f6) ugyanoda jar és ugyanazt rendeli, mig 12%-uk (6 f6) nem jar
étterembe. A 30-39 éves korosztaly 17%-a (7 f6) keresi, amire felfigyelt, 61%-a (25 f6)
kiprobalja, ha elérhetd, 15%-a ugyanoda jar vagy ugyanazt rendeli, 7%-uk (3 f6) pedig
nem jar étterembe.

Markansan kirajzolédik az is, hogy a megyeszékhelyeken él6k, kiilondsen a
budapestiek inkabb keresik azt a kinalatot az éttermekben, amiket a médiabol
megismertek. Nem ennyire egyértelmd, de a tendencia észelhetd az iskolai végzettséggel
egyenes aranyban noveked6 djdonsagra valé fogékonysag tekintetében is.

10. sz. dbra: A gasztromédia befolyasol6 hatdsa az éttermi latogatasra (%)

60,0
52,4 50,0 50,0
50,0
40,0
30,0 254
20,0
10,0
0,0
Férfiak (63 f6) N6k (102 f6) Osszes (165 f6)
B Keresem, amire korabban felfigyeltem ¥ Ha elérhetd, kiprobalom
Ugyanoda megyek/ugyanazt rendelem Nem jarok étterembe n=165

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

Céliranyosan kutattuk azt is, hogy a valaszadék a gasztromédia milyen mértéki
befolyasat érzik az elmult tiz évben az étkezési kulturankra. Azért volt indokolt az utobbi
tizéves periddusra sziikiteni az iddbeliséget, mert koriilbeliil akkorra datalhatd, hogy a
reality miifaja ekkora mértékben kezdte hasznalni a konyhat, mint szinteret. A kitoltok
tilnyomo része - 82,4%-a - hatarozottan azon a véleményen van, hogy tapasztaljak jeleit
a gasztrondmiai miisorok altal is kozvetitett valtozo kinalatnak, de a teljes minta 52,7%-
a gondolja ugy, hogy még bdven van hova fejlddnie az étkezési kultiranknak (11. abra). A
valaszadok egytizede (10,3%) nem lat pozitiv valtozast, s6t 3%-uk egyenesen azt
gondolja, hogy a helyzet rosszabb, mint tiz évvel ezel6tt volt. A nemek megoszlasaban nem
latszanak kiugr6 kiilonbségek, annyi azonban biztos, hogy a férfiak borulatébbak e
tekintetben hiszen tobb mint duplaannyian valasztottdak a ,rosszabb, mint volt”
lehetdséget, ahogyan az ,ugy jo, ahogy van” lehetdséget is, mint a n6i valaszadok. A 40-49
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éves korosztaly kimagasléan bizakod¢ a jelenlegi gasztron6miai helyzettel kapcsolatban,
hiszen 40%-uk (14 f6) jeleit tapasztalja a gasztroreformnak, 51,4%-uk (18 f6) szerint
biztat6 a helyzet, mig 8,6%-uk (3 f6) szerint ugyanott tartunk, mint azel6tt.

11. sz. dbra: A gasztromédia befolyasol6 hatasa az otthoni étkezési kultarara (%)

10,8 10,3
0 2,9 3,0 42

60,0

50,0

40,0

30,0

20,0

10,0 8 5 3
0,0

Férfiak [63 fo] Nék (102 fo] (Osszes [165 fo]
B Jeleit tapasztalom a gasztroreformnak B Biztat6 a helyzet, de van hova fejlédni
B Ugyanott tartunk, mint azelstt " Rosszabb, mint volt
m Ugy j6, ahogy van n=165

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019

A hatalmas informaciétomeg a valaszadok szamara gyakran nehezen atlathat6 és
sziirhetd. A tobbséget bosszantjak (61,8%, 102 f6) vagy zavarjak (30,3%, 50 f6) a
reklamok, am a kitolték 7,8%-a (13 f6) vallotta azt, hogy nem érdekli 6ket. Az elhelyezett
termékmegjelenités a kérddiv kitoltdinek csupan 27,9%-at (46 f6) bosszantja, 40%-at (66
f6) kissé zavarja, a fennmaradd 32,1%-ot (53 f6) pedig egyaltalan nem érdekli ez a
jelenség (12. abra).

12. sz. dbra: Egyéni preferencidk felmérése (f6)

W Nem érdekel M Kissé zavar ™ Nagyon bosszanté

13

Reklam

102

Elhelyezett termékmegjelenités

n=165

Forrds: sajdt kutatds és szerkesztés, 2019
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Kovetkeztetések

A kutatds ezen részében azt vizsgaltuk, milyen hatassal vannak a kiilonb6z6
gasztronomiai miisorok az egyén vasarlasi szokasaira. Vajon profital-e az otthoni étkezés
abbdl, hogy dompingszeriien kapjuk a gasztronoémiai ingereket fémisoridében? A
kérdbéivekben megfogalmazott kérdésekre adott valaszok nyoman egyértelmiivé valt,
hogyan vélekednek a kit6ltok a gasztromédiarol.

Azt feltételeztiik, hogy a vizsgalt miisorok nézettségiik ellenére nem befolyasoljak a
magyarorszagi étkezési kulturat.

A kérdéives lekérdezés alapjan ez a hipotézis megddlt. A kitolték a vartnal nagyobb
aranyban érdeklédnek mar a televizids miifaj irant is. Valaszaikkal vilagossa tették, hogy
tobbségilik tobbé-kevésbé érdeklddd, hiszen a megkérdezettek nagymértékben vallottak
azt, hogy figyelemmel kovetik az 6ket érdekl6 gasztromédia tartalmakat. Magas aranyban
béngészik a gasztrondmiarél szolé internetes és blogbejegyzéseket is. Igy az is
kijelenthet6, hogy széles spektrumon tajékozdédnak az &ket lekotd tartalmakrol.
Egyértelmlien mérhetd hatassal vannak ezek a miisorok az étkezési kulturankra, hiszen a
dontd tobbség vasarolt mar 0j terméket miisorfolyam hatasara, a nék nagyobb, a férfiak
kisebb mértékben. A legkelend6bb a z6ldség, a hus és a fliszer volt. Azok a kitolték, akik
nem adtak fejiiket 0j termékek vasarlasara, legnagyobb részben a szamukra magasnak
tlin6 arakra hivatkoztak.

Nemcsak termékek beszerzése torténhet, de receptek és konyhai technolégiak is
tanulhatéak a miisorokbdl. Sokan mar vittek be a konyhajukba valamit, amit tematikus
miisorfolyambol sajatitottak el. A fennmaradoéak koziil pedig sokan adtak azt a valaszt,
hogy hajland6sagot mutatnanak ra, ha olyat latnanak, ami nagyon megtetszene nekik. Az
is kidertilt, hogy ha nem is keresik tudatosan az éttermekben azokat az ételeket, melyeket
lattak gasztronémiai misorfolyamban, ha taldlkoznak velilk a kinalatban, szivesen
kiprébalnak azokat. Szomoru tanulsaga volt a kérd6ivnek, hogy a kit6ltok relative magas
aranyban adtak azt a valaszt, hogy nem jarnak étterembe. Rakérdeztiink arra, hogy sajat
itéletiik szerint mekkora befolyasa volt az utébbi évek gasztromédia dompingjének az
otthoni étkezési kulturara. A nagy tobbség pozitivan nyilatkozott, és egyértelmi jeleit
tapasztaljak a gasztroreformnak vagy biztaté helyzetet vizionalnak, de azt gondoljak,
hogy még sziikséges tovabb fejlédni e téren.

A taplalkozas fiziologiai sziikségletliink alapja, a ma embere szamara azonban ennél
sokkal tobbet jelent: divatot, dnkifejezést, szorakozast, kreativitast, életérzést stb. A
magyar televiziozasban és az online térben is egyre nagyobb teret nyernek a nagy
nézettséget generald gasztronémiaval foglalkozé miisorok, csatornak.

Célul taztik ki, hogy megvizsgaljuk a gasztromiisorok hatasat a fogyasztdi
magatartasra. A bemutatott kutatds alapjan kétségkiviill megallapithaté, hogy a
miisorszolgaltatok befolyasolé marketinghatasai révén hatassal van a nézdék étkezési
kultirajara a média gasztrodompingje.
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Mellékletek

1. szamu melléklet - Kérd6iv
A gasztronomia korunk médiapiacan

1. Avalaszadé neme:
- N6
— Férfi
2. Avalaszado életvitelszerii lakohelye:
— Budapest
— Megyeszékhely
— Varos, kisvaros
— Falu, kozség
3. Avalaszadoé lakéhelyének iranyitészama: _
4. Avalaszado életkora:
— 18-29év
— 30-39év
—  40-49 év
— 50-59 év
- 60-69 év
— 70 évvagy felette
5. Avalaszadé legmagasabb iskolai végzettsége:
— 8 altalanos vagy anndl kevesebb
— Szakmunkasképzd vagy szakiskolai végzettség
—  Erettségi
— Fels6foku végzettség
6. Avalaszadd haztartasaban egy fore juté havi jovedelem (Ft):
— 25.000 Ft-nal kevesebb
— 25.001-50.000
— 50.001 - 75.000
— 75.001-100.000
— 100.001 - 150.000
— 150.001 -200.000
— 200.001 -250.000
— 250.001 Ftfelett
a) Hany tagu a haztartasa: __
b) Haztartasaban hany kiskoru él: __
7. Tudatos érdeklodéssel fordul a gasztronomia felé, ha televiziot néz vagy a
kozosségi oldalakat bongészi?
— Igen, behatéan érdekl6dom a téma irant.
— Tobbé-kevésbé igen. Az engem érdeklé milisorokat/a hirfolyamomban megjelend
posztokat, melyek felkeltik a figyelmem, rendre megnézem.
— Ko6z0mbos vagyok irantuk. Az ilyen jellegli televizi6adast hattérzajként elviselem,
a Facebook-hirfolyamom tovabblapozom.
— Teljesen hidegen hagy. Nem szivesen nézem sem a televizidban, sem a k6zdsségi
médidban.
8. Az alabbiak koziil milyen platformokon keresztiil érik el Ont gasztronémiai
témaju tartalmak? Tobb valasz is jelolhetd.
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— Televizios misorsugarzas (pl. RTL Klub, TV2, Duna TV, Viasat, kilf6ldi
csatornak...)
— Tematikus televiziés csatornak (pl. TV paprika, TLC, LiChi TV)
—  YouTube-csatornak
— Streamer szolgaltaton keresztiil (pl. Netflix, Hulu, Amazon Prime)
- Altalam lajkolt Facebook-oldalakon
— Az ismer6seim megosztasai alapjan a Facebook-hirfolyamomban
— Egyéb kozosségi média feliileten (pl. Twitter, Instagram, Pinterest)
9. Az alabbiak koziill milyen platformokon Kkeresztiil fogyaszt tudatosan
gasztrondmiai témaja tartalmakat? Tobb valasz is jel6lheto.
— Tudatosan nem érdekl6dom a téma irant
— Televiziéos miisorsugarzas (pl. RTL Klub, TV2, Duna TV, Viasat, kulfoldi
csatornak...)
— Tematikus televizids csatornak (pl. TV paprika, TLC, LiChi TV)
—  YouTube-csatornak
— Streamer szolgaltaton keresztiil (pl. Netflix, Hulu, Amazon Prime)
—  Altalam l4jkolt Facebook-oldalakon
— Az ismer6seim megosztasai alapjan a Facebook-hirfolyamomban
— Egyéb kozosségi média feliileten (pl. Twitter, Instagram, Pinterest)
10. Ha olvas internetes bejegyzéseket/blogot, az ott leirtak mennyire befolyasoljak az
On véleményét?
— Egyaltaldn nem olvasok ilyen témaju irasokat.
— Csak a t3jékozodas miatt olvasom ezeket az oldalakat, de a véleményem
kialakitasaban ezek nem befolyasolnak.
— Néha jo otleteket szerzek a gasztroblogokrél.
— Etterem latogatasaimat mindig a megjelent kritikak alapjan szervezem.
11. Sarkallta mar Ont 4j alapanyagok Kiprébalasara a televizio vagy a kozosségi média
(nem reklam, hanem miisorfolyam altal)?
— igenrendszeresen
— igennéha
— nem, de mar tervezem
— nem, és nem is szandékozom
12. Amennyiben sarkallta mar Ont 4j alapanyagok kiprébalasara a televizié vagy a
ko6z0sségi média, milyen jellegii terméket vasarolt?
— Hus
—  Fiiszer
— Zoldség
— Tejtermék
— Bioélelmiszer
— Vegdn termék
— Egyéb:
13. Amennyiben még nem probalt ki Gj nyersanyagokat, termékeket még a televizio
vagy a kozosségi média hatasara, mi tartja vissza ett61?
— Egyaltalan nincs konyhai tapasztalatom

— Félek, hogy elrontanam

— Szokasaim rabja vagyok, ezért nem igénylem az ujdonsagot
— Az alapanyagokat draganak taldlom

— Egyéb:
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14.

15.

16.

17.

18.

Mindent a szemnek, semmit a szdjnak? A média hatasa gasztronémiankra

Probalt mar Kki j recepteket vagy konyhai technoldégidkat barmilyen
gasztronoémiai miisorfolyam hatasara?

— Igen, rendre kiprébalom a nekem tetszd recepteket és technol6giakat otthon.

— Igen, volt mar ra példa, de nem jellemz6.

— Egyel6re nem, de ha valami nagyon megtetszene, kiprébalnam.

— Nem szoktam f6zni.
Mennyiben befolyasolja a dontésmechanizmusat egy étterem Kkivalasztasakor
vagy az étlaprol valé rendeléskor, hogy korabban mit latott egy tematikus
miisorban?

— Nyitott vagyok az Gjdonsagra, kifejezetten keresem, amire korabban felfigyeltem.

— Nem tennék torekvést érte, de ha elérhetd, akkor kiprébalom.

— Nem befolyasol. Mindig ugyanoda megyek/ugyanazt rendelem.

— Nem jarok étterembe.
Az utdbbi tiz évben tapasztalt valtozast az otthoni étkezéskultirankban, ami
feltehet6leg a gasztronémiai médiadompingnek tudhatoé be?

— Igen, egyértelmii jeleit tapasztalom a gasztroreformnak.

— Biztat6 a helyzet, de még van hova fejlédni.

— Pont ugyanott tartunk, mint azel6tt.

— Ahelyzet rosszabb, mint volt.

— Nincs hova fejlédnie az étkezéskultiiranknak, minden ugy jo, ahogy van.

Ertékelje a skalan, mennyire zavarjak az alabb felsoroltak a miisorok nézése alatt!
— Pazarlas
— Elhelyezett termékmegjelenités
— Reklam

— Higiéniai szabalyok be nem tartasa
Kérjiik, par mondatban irja le a témaval kapcsolatos - fontosnak itélt - egyéb
véleményét!
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