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ASocial media has become an integral part of young people’s everyday lives, exerting a 
significant influence on their self-esteem and body image. The aim of this study was to 
explore how social media usage patterns, filter use, and online self-representation affect 
young adults’ body image and attitudes toward lifestyle changes. Primary data collection 

was conducted through an online, anonymous questionnaire among students of the University of 
Debrecen (N = 575). Data were analyzed using IBM SPSS 27 software, applying descriptive statistics 
and non-parametric tests (Mann–Whitney and Chi-square). The results indicate a significant 
relationship between body image disturbance and both the amount of time spent on social media 
(p = 0.000) and the use of photo-editing tools (p = 0.011). Participants with body image disturbance 
edited or modified their photos more frequently, while their posting frequency did not differ 
significantly from that of participants without body image disturbance. Individuals experiencing 
body image disturbance were more likely to attempt lifestyle changes (79.9%) than those in 
the control group (54.6%), with body shaping (83.9%) and weight loss (65.7%) being the most 
common motivations. The findings highlight that social media use is closely linked to body image 
perception and lifestyle behavior among young adults. Based on these results, it is recommended 
to strengthen media literacy and promote critical awareness of edited and idealized online content. 
Developing educational programs that foster realistic body image and healthy self-esteem may also 
help mitigate the negative impacts observed in this study. Furthermore, interventions aimed at 
reducing appearance-based social comparison and encouraging balanced, health-oriented lifestyle 
motivations—rather than weight-focused goals—could play a crucial role in preventing body image 
disturbances and supporting young people’s mental well-being.
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1. Bevezetés – Introduction

Az elmúlt években a közösségi hálózatok egy-
re nagyobb hatással voltak mindennapi éle-
tünkre. Azoknak az embereknek az aránya az 
EU-ban, akik megjelennek a közösségi hálóza-
tokon (felhasználói profilt hoznak létre, üze-
neteket vagy egyéb tartalmakat posztolnak a 
Facebookon, X-en, Instagramon, Snapchaten, 
TikTokon stb.), átlagosan 59% volt. Az Európai 
Unióban, a közösségi hálózatokban részt vevő 
egyének aránya tekintetében Dánia állt az élen 
91%-kal, melyet Ciprus (83%) és Magyarország 
(81%) követett (EUROSTAT, 2024).

A közösségi média platformok, mint az 
Instagram, Facebook vagy TikTok, folyamato-
san jelen vannak a fiatalok mindennapjaiban, 
és hatással vannak az önértékelésre és a test-
képre is (PERLOFF, 2014). Az online térben a 
vizuális tartalmak központi szerepe kiemeli a 
fizikai megjelenés fontosságát, ami sok esetben 
testképzavart eredményezhet (HOLLAND és 
TIGGEMANN, 2016). A közösségi média egyik 
jellemzője, hogy lehetőséget ad a felhasználók-
nak saját tartalmaik szerkesztésére és filterek 
használatára, melyek gyakran a „tökéletes” test 
és életstílus képét sugallják. Ez a jelenség, amit 
gyakran „szépítés kultúrájának” neveznek, 
hozzájárulhat a nők és férfiak irreális elvárá-
saihoz saját testükkel szemben (FARDOULY 
és VARTANIAN, 2016). A testképre gyakorolt 
hatás különösen jelentős a fiatal nők esetében, 
akik hajlamosabbak arra, hogy a közösségi mé-
dia platformokon látott ideálokat saját testük-
kel összehasonlítsák (TIGGEMANN és SLA-
TER, 2013). Ezen túlmenően a közösségi média 
gyakran elősegíti a felhasználók, mások által 
posztolt képeket vizsgálják, és összehasonlít-
sák saját megjelenésükkel (KIM és CHOCK, 
2015). A kutatások kimutatták, hogy az ilyen 
összehasonlítások negatív hatással lehetnek a 
testképre, különösen akkor, ha a felhasználók 
a közösségi média platformjain idősebb, von-
zóbb és társadalmilag kedvelt személyek képei-
vel szembesülnek (COHEN et al., 2017).

2. Szakirodalmi áttekintés – 
Literature Review

2.1. A testideál internalizálása a  
közösségi médiában –  
The Internalization of Body Ideals in 
Social Media

A testideál internalizálása a testképpel kap-
csolatos kutatások kulcsfogalma, amely azt 
jelenti, hogy az egyén a társadalom és a mé-
dia által közvetített külső normákat beépíti a 
saját értékrendjébe. A személy az adott kultú-
rában vagy médiatérben uralkodó szépség- és 
testideálokat magáévá teszi, és ezek alapján 
értékeli önmagát (THOMPSON és STICE, 
2001). Thompson thin-ideal internalizációs 
modellje hangsúlyozza, hogy a társadalom és 
a média által közvetített testideálok beépülhet-
nek az egyén értékrendjébe és önértékelésébe 
(THOMPSON és STICE, 2001). Az algoritmu-
sok által személyre szabott hírfolyamok olyan 
tartalmakat részesítenek előnyben, amelyek 
nagyobb elköteleződést váltanak ki, ezért a 
felhasználók gyakran találkoznak idealizált 
testábrázolásokkal, amelyek irreális normákat 
közvetítenek (FARDOULY és VARTANIAN, 
2016). Ezek a médiaképek hozzájárulnak ah-
hoz, hogy a felhasználók saját testüket folya-
matos összehasonlítás tárgyává tegyék. Az em-
berek hajlamosak önértékelésüket másokhoz 
viszonyítva meghatározni, melyet a közösségi 
média felerősít, mivel az online térben gyakran 
szelektált, manipulált vagy szűrőkkel módo-
sított képekkel találkoznak (TIGGEMANN és 
SLATER, 2013). Empirikus kutatások is alátá-
masztják, hogy az internalizálás közvetítő sze-
repet tölt be a közösségi médiahasználat és a 
testelégedetlenség között. GLASER és munka-
társai (2024) vizsgálatukban kimutatták, hogy 
azok a fiatalok, akik erősebben internalizálják 
az Instagramon látott testideálokat, hajlamo-
sabbak a testelégedetlenségre és az önértéke-
lés csökkenésére. A „body positivity” és „body 
neutrality” mozgalmak alternatív narratívát 
kínálnak a testideálokkal szemben, azonban 
több kutató szerint ezek a tartalmak is gyakran 
fenntartják a külső megjelenés központi szere-
pét, ezért csak részben képesek ellensúlyozni 
az internalizálás hatásait (TIGGEMANN et al., 
2020).
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2.2. Testkép és a közösségi média 
kapcsolata – The Relationship between 
Body Image and Social Media

Festinger társas összehasonlítási elmélete 
alapján az emberek önértékelésüket mások-
hoz viszonyítva alakítják ki, ami a közösségi 
média szelektált és idealizált vizuális tartalmai 
mellett különösen erős testkép-torzító hatást 
eredményezhet (FESTINGER, 1954). A közös-
ségi média az elmúlt évtizedben meghatározó 
szerepet tölt be a testkép alakulásában. A plat-
formok – különösen az Instagram, a TikTok és 
a Snapchat – erősen vizuális jellegük révén elő-
segítik az önbemutatás, az összehasonlítás és 
az esztétikai normák internalizálását, amelyek 
közvetlenül befolyásolhatják az egyén testképét 
és önértékelését (FARDOULY és VARTANIAN, 
2016; HOLLAND és TIGGEMANN, 2016). A 
kutatások többsége egyetért abban, hogy a kö-
zösségi médiahasználat és a testkép-értékelés 
között kettős viszony áll fenn: a platformok 
lehetnek az önkifejezés és az identitásépítés 
terepei, de egyben a társas összehasonlítás 
és a testelégedetlenség forrásai is. Több em-
pirikus vizsgálat kimutatta, hogy a közösségi 
médiában eltöltött idő és a testelégedetlenség 
szorosan összefügg. ALFONSO-FUERTES és 
munkatársai (2023) spanyol fiatal felnőttek 
körében végzett kutatásukban azt találták, 
hogy a napi Instagram-használat mennyisége 
negatívan korrelál az önértékeléssel és az éle-
telégedettséggel, különösen azoknál, akik haj-
lamosak a felfelé irányuló társas összehason-
lításra. TAYLOR és ARMES (2024) vizsgálata 
megerősítette, hogy már rövid, néhány perces 
Instagram-böngészés is csökkentheti a test- és 
önértékelést, különösen a fiatal nők körében.

A TikTok mint újabb, videóalapú platform 
szintén a testképre ható médiatérként jelenik 
meg. JAIN és munkatársai (2025) szisztema-
tikus áttekintésükben arra a következtetésre 
jutottak, hogy a TikTok-használat a fiatalok 
körében növelheti a testkép-torzulás és az 
evészavarok kockázatát, főként a „fitspiration” 
és „thinspiration” típusú tartalmak miatt. Ezek 
a rövid, vizuálisan intenzív videók a társas ös�-
szehasonlítást és a külső elismerés iránti vá-
gyat erősítik, miközben csökkenthetik az önel-
fogadást.

A kutatások ugyanakkor nemcsak a nega-

tív hatásokra hívják fel a figyelmet. Az utób-
bi években megjelentek a „body positivity” és 
„body neutrality” mozgalmak, amelyek célja a 
diverz testképek és a reális önelfogadás népsze-
rűsítése a közösségi médiában (COHEN et al., 
2019). Ezek a kezdeményezések segíthetnek 
mérsékelni a testképzavart, különösen akkor, 
ha a felhasználók tudatosan követnek pozitív 
üzenetet közvetítő oldalakat. Ennek ellenére 
Tiggemann és munkatársai (2020) rámutat-
nak, hogy még a „pozitív” testképes tartalmak 
is fenntarthatják a külső megjelenés közpon-
ti szerepét, így hatásuk ambivalens marad 
(TIGGEMANN et al., 2020). A legújabb kutatá-
sok alapján elmondható, hogy a testképre gya-
korolt hatás nagymértékben függ a platform 
típusától, a fogyasztott tartalom jellegétől, a 
felhasználói motivációktól és a társas össze-
hasonlítás mértékétől (GLASER et al., 2024; 
ALFONSO-FUERTES et al., 2023; JAIN et al., 
2025). Az önszabályozó mechanizmusok, az 
algoritmus-tudatosság és a tudatos médiahasz-
nálat fejlesztése kulcsszerepet játszhat abban, 
hogy a közösségi média ne a testelégedetlen-
ség, hanem az önelfogadás tere legyen.

2.3. Testképzavar és a közösségi  
médiában használt filterek  
kapcsolata – The Relationship between 
Body Image Disturbance and the Use of 
Filters on Social Media

A közösségi média platformokon elérhető vizu-
ális szerkesztőeszközök és filterek (különösen 
a „beauty” vagy „szépítő” szűrők) jelentősen 
befolyásolják a felhasználók önkifejezését és 
testképét. Ezek a digitális technológiák lehető-
vé teszik az arc és a test azonnali módosítását, 
ami hozzájárulhat az irreális megjelenési nor-
mák kialakulásához, valamint a testképzavarok 
és az önértékelési problémák elmélyüléséhez 
(HABIB et al., 2022; OZIMEK et al., 2023). A 
kutatások szerint a szűrők használata fokozza 
a társas összehasonlítást és a különbséget az 
egyén valós és digitálisan módosított énképe 
között (DIJKSLAG et al., 2024). Ez az eltérés 
gyakran testelégedetlenséghez és szorongáshoz 
vezet, különösen a fiatal nők körében (OZIMEK 
et al., 2023). A gyakori filterhasználók körében 
erősebb a vágy a tökéletes megjelenés iránt, va-
lamint fokozottan jelentkeznek a testképzavar 

Közösségi médiahasználat, testképzavar és életmódváltási motivációk
egyetemi hallgatók körében
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tünetei, például az arc- vagy testdiszmorfiás 
tünetek (YAN és LI, 2025). A filterhasználat 
közvetlenül összefügg az alacsonyabb testelé-
gedettséggel és a negatív érzelmi állapotokkal. 
Egy kutatás kimutatta, hogy a „szépítő” arcfil-
terek használata után a résztvevők alacsonyabb 
szintű arcelégedettségről számoltak be, míg a 
„torzító” filterek nem okoztak hasonló hatást 
(DIJKSLAG et al., 2024). Hasonlóan, GAN-
SON és munkatársai (2024) nagy mintás fel-
mérése azt találta, hogy a fotófilterek gyakori 
használata magasabb izomdiszmorfiás tünet-
pontszámokkal járt együtt, különösen a férfi-
aknál. SZAMBOLICS és munkatársai (2023) 
kutatásában kimutatták, hogy a tizenévesek 
számára a „szépítő” filterek a társas elismerés 
megszerzésének és az önkifejezésnek egyik esz-
közét jelentik, ugyanakkor a túlzott használat 
összefüggést mutat a jóllét csökkenésével és a 
testképzavarral. Egy másik tanulmány szerint 
az Instagramon és TikTokon használt filterek 
a mentális egészség romlásával, különösen az 
önértékelés csökkenésével állnak kapcsolatban 
a serdülő populációban (BALAMURUGAN és 
VIJAYARANI, 2025).

Az egészséges táplálkozás az életmód egyik 
alapvető pillére, amely meghatározó szerepet 
játszik a jó közérzet és a hosszú távú egészség 
megőrzésében (BÉKI és FARAGÓ, 2023). A 
testképzavar, az életmódváltás és a közösségi 
média között összetett, dinamikus kapcsolat 
áll fenn. A platformokon keringő tartalmak be-
folyásolják az étkezési és mozgási szokásokat, 
valamint a testkép alakulását. Az olyan vizuális 
platformok, mint az Instagram, a TikTok és a 
YouTube, nagymértékben hozzájárulnak a test-
ideálok közvetítéséhez és az életmódminták ter-
jesztéséhez (JERÓNIMO és CARRAÇA, 2022). 
A megjelenésre fókuszáló tartalmak egyaránt 
képesek motiválni az egészséges viselkedést, 
ugyanakkor fokozhatják a testelégedetlenséget 
és a zavaros étkezési attitűdöket (BLACKBURN 
et al., 2024). A kutatások szerint a közösségi 
médiában megjelenő fitnesz- és diétatartalmak 
rendszeres követése növelheti a társas össze-
hasonlítást és az „ideális test” internalizálását, 
ami testképzavarokhoz vezethet (JERÓNIMO 
et al., 2022). MUNRO és munkatársai (2024) 
tartalomelemzése szerint a platformon nagy 
arányban jelennek meg fogyást, kalóriameg-
vonást vagy gyors életmódváltást népszerűsítő 

videók, amelyek befolyásolják a diétakultúrát. 
Ezek a tartalmak gyakran túlhangsúlyozzák 
az önfegyelmet, miközben ritkán jelennek 
meg bennük a szakértői táplálkozási tanácsok. 
BLACKBURN és munkatársai (2024) hasonló 
eredményekre jutottak a videók hatásait vizs-
gálva, amelyek a testelégedetlenség és az étke-
zési zavaros viselkedések növekedésével jártak 
együtt. Az önreprezentációt erősen befolyásoló 
platformokon a gyakori fotófeltöltés és képszer-
kesztés szintén növeli az önmagunk tárgyiasí-
tását és az alacsonyabb önértékelést (OZIMEK 
et al., 2023). Az életmódváltás szempontjából a 
közösségi média ellentmondó hatású. Egyrészt 
a megjelenésorientált tartalmak fokozhatják a 
testképzavart és a maladaptív viselkedést, más-
részt lehetőséget kínálnak közösségi támogatás 
és egészségfejlesztő beavatkozások számára. 
SOKOLOVA és KEFI (2021) kimutatták, hogy a 
YouTube fitnesz-influenszerei iránti paraszoci-
ális kötődés növeli a testmozgás iránti szándé-
kot, ugyanakkor a megjelenésre összpontosító 
tartalmak erősíthetik a testelégedetlenséget. 
Mindez arra utal, hogy a közösségi média ha-
tása az életmódváltásra kettős: míg egyes ele-
mei támogathatják az egészségfejlesztést, más 
elemei fenntarthatják a megjelenéshez kötődő 
pszichológiai kockázatokat.

3. Anyag és módszer – Material 
and Method

Tekintve, hogy kutatásunk fő fókusza a szemé-
lyes social média szokások és testképpel kap-
csolatos meggyőződések közötti mintázatok 
feltárására irányult, célkitűzéseinkhez igazod-
va, primer adatgyűjtésünket kérdőíves meg-
kérdezés módszerével történt. Ezen informá-
ciógyűjtési technika azon felül, hogy felderítő 
célra alkalmas, illetve társadalomtudományok-
ban elfogadott módszer, nagyszerűen megfelel 
nagyobb alapsokaság attitűdjeinek s orientáci-
óinak mérésére (BABBIE, 2003).

A kérdőívet online, anonim, önkitöltős 
formában, a Debreceni Egyetem hallgatóival 
töltettük ki, ezáltal kényelmi mintavételünk 
eredményeként létrejövő mintánk nem tekint-
hető reprezentatívnak, viszont az egyetemista 
niche releváns megfigyelési bázist biztosított a 
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fiatalok közösségimédia-használatának vizsgá-
latához.

A kérdőívet négy nagyobb szegmensre 
bontottuk, melynek első blokkjában a fiata-
lok főbb szociodemográfiai karakterisztikái 
kerültek felmérésre. Ezt követően a kutatás fő 
irányvonalának megfelelően a második blokk-
ban a kitöltők social média szokásairól gyűj-
töttünk információt, ideértve az általuk legin-
kább preferált közösségi média platformokat, 
-tartalomtípusokat, milyen céllal látogatják a 
különböző oldalakat, mennyi időt töltenek on-
line stb. A harmadik kérdésblokkban a kitöltők 
egészségmagatartásával kapcsolatos attitűdje, 
saját testképükkel kapcsolatos meggyőződése-
ik kerültek felmérésre, ideértve elégedettségü-

ket önmagukkal, diétával és életmódváltással 
kapcsolatos szokásaikat és tapasztalataikat. A 
kérdőív utolsó blokkját pedig témaspecifikus 
kérdésekből építettük fel, így ötvözve a közös-
ségimédia-használat szokások és a testképpel 
kapcsolatos attitűdök dimenzióit. 

A válaszadók demográfiai adatai vizsgálva 
megállapítható, hogy többségét nők alkották 
(82,8%), míg a férfiak aránya 17,2% volt (1. 
táblázat). A válaszadók túlnyomó része városi 
környezetben él: 60,2% tízezer fő feletti város-
ban, míg 14,6% tízezer fő alatti településen la-
kik. A fővárosi válaszadók aránya 6,8%, a falusi 
és községi lakosok egyaránt 9,2%-ban jelentek 
meg a mintában. 

1. táblázat 	 table 1
A minta szociodemográfiai jellemzői, N=575

 (The Sociodemographic Characteristics of the Sample, N=575)

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Demográfia 
(Demographics)

Kategória 
(Category)

Megoszlás 
(Distribution)

(%)

Nem 
(Gender)

Nő (Female) 82,8

Férfi (Male) 17,2

Lakhely 
(Residence)

Falu (Village)   9,2

Község (Rural municipality)   9,2

Város 10 000 fő alatt (Town under 10 000 inhabitants) 14,6

Város 10 000 fő felett (Town over 10 000 inhabitants) 60,2

Főváros (Capital city)   6,8

Iskolai végzettség 
(Educational level)

Általános iskola (Primary school)   0,5

Középiskola (Secondary school)   1,9

Érettségi bizonyítvány (High school diploma) 59,0

Felsőfokú szakképzettség (Higher-level vocational training)   7,1

Egyetem (University degree) 31,5

Az iskolai végzettség tekintetében a legtöb-
ben érettségivel rendelkeznek (59,0%), őket 
követik az egyetemi végzettségűek (31,5%) és 
a felsőfokú szakképzettséggel bírók (7,1%). Kö-
zépfokú végzettséggel 1,9%, míg alapfokú vég-
zettséggel mindössze 0,5% rendelkezett.

A kutatás operatív részét az IBM SPSS 27 
statisztikai adatkezelő szoftver segítségével 
végeztük, ahol a leíróstatisztikákon felül (gya-
koriságok, átlag, szórás), a mintázatok feltá-
rásra összefüggés és különbségvizsgálatokat 
végeztünk. Az eredmények vizsgálatához nem 

paraméteres próbákat, illetve kereszttábla 
elemzéseket végeztünk. A skálák normalitását 
Kolmogorov-Szmirnov, illetve Shapiro-Wilk 
teszt segítségével végeztük (MALHOTRA, 
2008).  A kategorikus változók közti kapcso-
latok elemzéséhez Pearson-féle Khi-négyzet 
próbát alkalmaztunk (SAJTOS és MITEV, 
2007). A csoportok közötti eltérések feltárását 
medián próbán keresztül vizsgáltuk, amelyhez 
az összes rendelkezésre álló adat nagyságrendi 
sorba rendezett mediánja került felhasználás-
ra. A kutatásmódszertani eljárásokat figyelem-
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be véve a vizsgált tényezők mediánértékeinek 
vizsgálatát, a két egymástól függetlenül képzett 
csoportban alkalmazandó Mann-Whitney pró-
ba segítségével hasonlítottuk össze (FIDY és 
MAKARA, 2005).

4. Eredmények – Results

Az eredmények kiértékeléshez elsősorban egy 
általános közösségi média preferencia elemzést 
végeztünk, ahol a kitöltők által leggyakrabban 
használt platform és a platformon felkeresett 
tartalmak és a hozzájuk kapcsolódó funkciók 
kerültek felmérésre (1-2. ábra).

1. ábra	 fig. 1
A kitöltők által elsődlegesen preferált közösség média platform, N=575

(The Primarily Preferred Social Media Platforms Among Respondents, N=575)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

2. ábra	 fig. 2
A kitöltők platformokhoz társított funkció, N=575

(Functions Associated with Platforms by Respondents, N=575)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A fentebbi ábrák (1-2. ábra) eredményei azt 
tükrözik, hogy a fiatalok körében a kommuni-
kációra, tartalomfogyasztásra és közösségépí-
tésre használt top 3 legnépszerűbb platformok 
az Instagram (41,6%), a Facebook (21,7%) va-
lamint a TikTok (19,1%). A YouTube (14,3%) 
mint negyedik leginkább preferált platform az 
audiovizuális tartalmak iránti növekvő érdek-
lődést tükrözi. A listavezető platformokon felül 
a TikTok népszerűsége a rövid, figyelemfelkel-
tő videók iránti keresletre utal, tekintve, hogy 
ezen tartalmak megfelelnek a fiatal generáció 
gyors fogyasztási szokásainak. Az ,,Egyéb” 
kategóriában (3,3%) olyan platformok kerül-
tek megnevezésre, mint a Snapchat, Reddit,  
Twitch, stb. elenyésző százaléka azt mutatja, 
hogy az alternatív, specifikus érdeklődési körö-
ket célzó platformok, szintén jelen vannak, bár 
kevésbé dominálnak az egyetemisták körében.

A legnépszerűbb funkciókat a humoros és 
vicces videókat adó tartalmak megtekintésének 
a lehetőségei (47,3%), illetve a barátokkal való 
kapcsolattartás (45,0%) adják. Ez a preferencia 
jól szemlélteti a közösségi média szórakoztató 
és szociális szerepét, amely az egyetemisták 
stresszcsökkentő és kapcsolatteremtő igénye-
it elégíti ki. A lista másik végén, a legkevésbé 
népszerű funkcióként a sporttartalmak meg-
tekintésének lehetőségei (14,8%), illetve a ze-

nehallgatás (19,0%) jelentek meg. Ezeknek, a 
fiatalok körében alapvetően népszerű érdeklő-
dési köröknek a háttérbe szorulása a közössé-
gi média helyetti dedikáltabb platformok (pl.: 
Spotify, Streaming szolgáltatások stb.) hasz-
nálatának tudható be. A hírek, napi aktualitá-
sok követése (32,7%) és a divattal kapcsolatos 
tartalmak (34,8%) közepes népszerűséget mu-
tatnak. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a kö-
zösségi média a fiatalok számára nem csupán 
szórakoztató és kapcsolattartó platformként, 
hanem információs forrásként is szolgálnak. 
Ezen trend megjelenése jól szemlélteti, hogy 
a platformok egyre erőteljesebben, integrált 
tartalomfogyasztási eszközként vannak jelen a 
fiatalok életében.

A közösségimédia-használattal kapcsolatos 
szokásokat vizsgáló kérdésblokk két meghatá-
rozó fontosságú kérdése a platformokon eltöl-
tött időre és a kitöltők posztolására irányult. 
Előzetes feltételezésünk volt ugyanis, hogy a 
fokozott kifelé irányuló figyelem, így a social 
media platformokon eltöltött több idő kihatás-
sal van az egyének, különösen a testképükkel 
elégedetlenségre hajlamosabb csoport viselke-
désére. Így azon kitöltők, akik testképzavarral 
küzdenek fokozottan több időt töltenek ezen 
felületek böngészésével.

3. ábra	 fig. 3
A közösségi média szokásokkal és a testképzavarral kapcsolatos összefüggés 

(The Relationship Between Social Media Habits and Body Image Disturbance) 
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
Megjegyzés (Notes): A rangátlagok százas nagyságrendű értékei az 575 fős mintának köszönhetők (The rank mean values in 
the hundreds are due to the sample size of 575 participants)
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Mivel a mintánk nem reprezentatív, illetve 
a normalitásvizsgálat alapján nem normális el-
oszlású, így a két független csoport válaszainak 
elemzéshez Mann-Whitney tesztet végeztünk. 
A próba eredményeképpen elmondható, hogy 
a csoportok szokásai között szignifikáns eltérés 
figyelhető meg (p=0,000). A két csoport rangát-
lagait megvizsgálva (3. ábra) jól kivehető, hogy 
azok, akik testképzavarral küzdenek nagyobb 
rangátlaggal (továbbiakban: MR) rendelkez-
tek (MR=327,01). Ezek alapján elmondhat-
juk, hogy azon kitöltők, akik testképzavarral 
küzdenek jóval több időt töltenek közösségi 
média felületeken. Eredményünk azon a témá-
ban született nemzetközi tézisek eredményeire 
reflektál, melyek bizonyított kapcsolatot talál-
tak a social média felületen eltöltött idő test-
képre és elégedettségre ható negatív hatásaival 
(TIGGEMANN és SALTER, 2013; FARDOULY 
és VARTANIAN, 2016; FRANCHINA és LO 
COCO, 2018).

A platformokon eltöltött időn felül a posz-
tolási szokásokat is vizsgáltuk, mely kereté-
ben arra voltunk kíváncsiak, a testképzavarral 
küzdő csoport és a kontrollcsoport eltérő mér-
tékben posztol-e önmagáról képeket. A kér-
dés esetében előzetes felvetésünk volt, hogy 

azon csoport, amely negatívabban látja magát 
és amely önértékelési problémákkal küzd rit-
kábban posztol önmagáról képeket. Az előző 
eredményekhez hasonlóan a minta normali-
tási kritériuma itt sem teljesült, így a két füg-
getlen vizsgálandó csoport válaszait szintén 
Mann-Whitney teszttel elemeztük (3. ábra). 
A vizsgálat lefuttatását követően elmondható, 
hogy nem mutatkozott szignifikáns eltérés a 
kérdésre vonatkozóan (p=0,715). Mind a kont-
rollcsoport, mind pedig a testképzavarral küz-
dők csoportja közel azonos gyakorisággal tesz 
közzé képet önmagáról. Ezek alapján előzetes 
felvetésünk, miszerint azok, akik negatívabban 
látják magukat kevesebb képet töltenek fel ma-
gukról nem teljesült. 

A jelenség lehetséges okára a témaspecifi-
kus, testképpel kapcsolatos média szokások 
adtak árnyaltabb képet. Ezen kérdésblokkban 
ugyanis arra voltunk kíváncsiak, a testképza-
varral küzdők csoportja használ-e bármilyen 
utólagos eszközt, vagy applikációt, amellyel 
mesterséges módon javíthat a saját magáról 
készült képeken. A normalitásvizsgálatot köve-
tő Mann-Whitney próba szignifikáns (p=0,011) 
eltérést mutatott a kérdéssel kapcsolatban a 
két csoport esetében (4. ábra).

4. ábra	 fig. 4
Az utólagos képszerkesztéssel és a testképzavarral kapcsolatos összefüggés, N=575

(The Relationship Between Post-Editing of Images and Body Image Disturbance, N=575)
Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)
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A két csoport rangátlagait megvizsgálva (4. 
ábra) jól kivehető, hogy azok, akik testképza-
varral küzdenek nagyobb rangátlaggal (továb-
biakban: MR) rendelkeztek (MR=312,82). Ezek 
alapján elmondhatjuk, hogy azon kitöltők, akik 
testképzavarral küzdenek jóval gyakrabban 
szerkesztik a saját magukról posztolt fotókat. 

Az előző eredmények függvényében mindezt 
figyelembe véve megállapíthatjuk, hogy bár 
posztolási gyakoriságban nincs számottevő 
különbség, a közel azonos posztolás mellett a 
testképzavarral küzdők közzétett fotóikat jóval 
gyakrabban módosítják.

2. táblázat 	 table 2
A testképzavar és az életmódváltással kapcsolatos indíttatás közötti különbség, N=575

(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation for Lifestyle Change, 
N=575) 

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Testképzavar (Body image disturbance) (%)

Igen (Yes) Nem (No)

Próbált-e életmódváltást? 
(Have you ever tried to change 
your lifestyle?)

Igen (Yes)   79,9   54,6

Nem (No)   20,1   45,5

Összesen (Total) 100,0 100,0

További elemzések (Further analyses)

Pearson-féle Khi-négyzet próba (Pearson’s Chi-square test) p=0,000

Cramer-féle asszociációs együttható (Cramer's V association coefficient) 0,240

Az elvégzett Pearson-féle Khi-négyzet pró-
ba eredménye azt mutatja, hogy szignifikáns 
különbség (p=0,000) van a két vizsgált csoport 
válaszai között (2. táblázat). A testképzavar és 
az életmódváltás között a Cramer-féle asszoci-
ációs együttható mérsékelt (0,240) kapcsolat 
található.  A válaszokat jobban megvizsgálva 
jól kirajzolódni látszik, hogy azon válaszadók, 
akik testképzavarral küzdenek jelentősen na-
gyobb százalékban próbálkoztak már életmód-
váltással (79,9%), mint azok, akiknél nem áll 
fenn testképzavar (54,6%). Mindez jól árnyalja 
a testképzavarral küzdők azon meggyőződését, 
miszerint gyakrabban érzik szükségét annak, 
hogy változtassanak életmódjukon, feltehető-

en a saját testükkel kapcsolatos elégedetlenség 
vagy önértékelési problémák miatt.

A válaszok alapján az is jól kivehető, hogy 
azon csoport, amely nem küzd testképzavarral, 
közel fele (45,5%) úgy nyilatkozott, hogy nem 
próbált semmilyen életmódváltást. Ez magya-
rázható azzal, hogy ezen csoport jóval elégedet-
tebb saját testével szemben, így kevésbé érez-
hetnek nyomást a változtatásra. Ezzel szemben 
a testképzavaros csoport mindössze 20,1%-a 
nem próbált változtatni, ami jól mutatja, hogy 
körükben nagyobb a motiváció az életmód 
megváltoztatására a testi önértékelés javítása 
érdekében.
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3. táblázat 	 table 3
A testképzavar és az életmódváltással kapcsolatos indíttatás közötti különbség, N=575

(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation Related to Lifestyle 
Change, N=575)  

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Testképzavar (Body image disturbance) (%)

Igen (Yes) Nem (No)

Mire figyel jobban? (What do 
you pay more attention to?)

Étkezés (Nutrition)   37,4   26,7

Sport (Sport)   21,8   28,4

Mindkettő (Both)   28,7   28,2

Egyik sem (Neither)   12,1   16,7

Összesen (Total) 100,0 100,0

További elemzések (Further analyses)

Pearson-féle Khi-négyzet próba (Pearson’s Chi-square test) p=0,040

Cramer-féle asszociációs együttható (Cramer's V association coefficient) 0,120

Ismételten Pearson-féle Khi-négyzet pró-
bával vizsgáltuk az életmódváltással kapcso-
latos tényezők megjelenését a két csoport ese-
tében. Akár csak az általános életmódváltással 
kapcsolatos hajlandóságnál, a mögöttes indo-
koknál is szignifikáns különbség mutatkozott 
(p=0,040). A testképzavarral és az életmódvál-
tással kapcsolatos tényezők közötti kapcsolat 
erőssége a Cramer-féle asszociációs együttható 
alapján gyenge (0,120). A 3. táblázat eredmé-
nyei azt mutatják, hogy a testképzavarral küz-
dők jelentősen nagyobb arányban figyelnek az 
étkezésükre (37,4%), mint azok, akiknél nem 
áll fenn testképzavar (26,7%). Ezek alapján 

feltételezhető, hogy a testképzavarral rendel-
kezők számára az étkezés szorosabban kapcso-
lódik az önképükhöz és esetlegesen a testükkel 
kapcsolatos aggodalmakhoz.

Érdemes kiemelni, hogy bár szignifikáns 
különbség nem mutatkozik, mégis azon cso-
port, amely nem küzd testképzavarral, némileg 
nagyobb odafigyelést mutat a sporttal kapcso-
latban (28,4%), a testképzavarral küzdőknél 
(21,8%). Ezek alapján a testképzavar nélkül 
élők inkább a sportot tekinthetik az egészséges 
életmód egyik eszközének, míg a testképzavar-
ral küzdők inkább az étkezésre helyezik a hang-
súlyt.

4. táblázat 	 table 4
A testképzavar és az életmódváltással kapcsolatos indíttatás közötti különbség, N=575 

(The Difference Between Body Image Disturbance and the Motivation for Lifestyle Change, 
N=575)

Forrás (Source): Saját szerkesztés, 2025 (Authors’ own compilation, 2025)

Milyen céllal? 
(For what purpose?)

Szign. 
(Sig.)

Testképzavar (Body image 
disturbance) (%) Cramer’s V

Igen (Yes) Nem (No)

Egészség (Health) p=0,065 43,8 54,3 -

Méregtelenítés (Detoxification) p=0,498 20,4 21,1 -

Alakformálás (Body shaping) p=0,007 83,9 71,3 0,144

Fogyás (Weight loss) p=0,002 65,7 48,4 0,168

Közérzet (Well-being) p=0,050 48,9 59,6 -
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Az életmódváltással kapcsolatos attitűdö-
ket tovább vizsgáltuk és arra is kíváncsiak vol-
tunk, milyen célok húzódnak meg mögöttük (4. 
táblázat). A tesztelést ezen kérdés esetében is 
Pearson-féle Khi-négyzet próbával vizsgáltuk. 
A négy megközelítésnél összesen 2 esetben 
mutatkozott szignifikáns eltérés a csoportok 
válaszai között. A két leginkább elkülönülő cél-
ként az alakformálás és a fogyás jelenik meg. 
Előbb esetében gyenge kapcsolati erősséggel 
(0,144), szignifikáns különbség mutatható ki 
(p=0,007) az alakformálással kapcsolatos cél-
ban, amely a testképzavarral küzdők körében 
nagyobb arányban jelenik meg (83,9%), szem-
ben a testképzavar nélküliekkel (71,3%). Az 
utóbbi esetében elmondható, hogy a fogyással 
kapcsolatos cél, szintén szignifikáns különbsé-
get mutat (p=0,002) gyenge kapcsolati erős-
séggel (0,168). Ez ugyan csak a testképzavarral 
küzdők körében relevánsabb (65,7%), (testkép-
zavar nélküli csoport: 48,4%). Így elmondható, 
hogy a testképzavarral küzdők körében az alak-
formálás és a fogyás jóval hangsúlyosabb cél az 
életmódváltás kapcsán. Annak ellenére, hogy 
további szignifikáns különbség nem mutatko-
zott, érdemes a további célokkal kapcsolatos 
válaszokat is kiemelni. Bár a „Közérzet” javí-
tása célja nem éri el a 0,05-ös szignifikancia-
határt, a határértéken mozgó eredmény miatt 
(p=0,05) trendként megfigyelhető, hogy a test-
képzavarral nem küzdők nagyobb arányban 
azonosulnak ezzel a céllal (59,6%), mint a test-
képzavarral küzdők (48,9%). Az „Egészség”, 
mint életmóddal kapcsolatos cél szintén a test-
képzavar nélküli csoport esetében mutat maga-
sabb arányt (54,3%), szemben a testképzavar-
ral küzdőkkel (43,8%), a különbség azonban 
nem szignifikáns (p=0,065). Az eredményeket 
latba vetve jól látható, hogy a testképzavarral 
küzdő csoport jobban fókuszál a külső megje-
lenéssel kapcsolatos célokra, mint például az 
alakformálásra és a fogyásra, míg a testképza-
var nélküli csoport inkább az egészségre és jó 
közérzetre helyezi a hangsúlyt.

5. Következtetések –  
Conclusions 

A kutatás eredményei egyértelműen alátá-
masztják, hogy a közösségi médiahasználat és 
a testképzavarok között szoros, többdimenziós 
kapcsolat áll fenn. A kutatás során kimutatott 
szignifikáns kapcsolat a közösségi médián el-
töltött idő és a testképzavar között összhang-
ban áll TIGGEMANN és SLATER (2013), 
valamint GLASER és munkatársai (2024) 
eredményeivel, akik szintén megállapították, 
hogy a fokozott közösségimédia-használat 
negatívan korrelál a testelégedettséggel és az 
önértékeléssel. Jelen vizsgálatban a testképza-
varral küzdő csoport tagjai szignifikánsan több 
időt töltöttek a közösségi média platformokon, 
ami a társas összehasonlítás gyakoribb előfor-
dulására és a testideálok fokozott internalizá-
lására utal. A testképzavarral küzdők körében 
a posztolási gyakoriság nem különbözött jelen-
tősen, ugyanakkor ők lényegesen gyakrabban 
alkalmaztak képszerkesztő eszközöket és filte-
reket (OZIMEK, 2023). Ez az eredmény össz-
hangban áll DIJKSLAG és munkatársai (2024) 
megállapításaival, akik kimutatták, hogy a szű-
rők és képszerkesztő alkalmazások használata 
növeli a testelégedetlenséget és az alacsony 
önértékelést. A filterhasználat különösen a fi-
atal nőknél jelentkezik erőteljesebben (HABIB 
et al., 2022; YAN és LI, 2025), ami a jelen ku-
tatás mintájának nemi összetételét figyelembe 
véve (82,8% nő) tovább erősítheti az észlelt 
hatásokat. A testképzavar és az életmódváltás 
kapcsolatát vizsgálva szintén szignifikáns kü-
lönbség mutatkozott: a testképzavarral küzdő 
csoport nagyobb arányban próbált életmódvál-
tást, és elsősorban az alakformálás és a fogyás 
motiválta őket. Ez a megállapítás megegyezik 
ALFONSO-FUERTES és munkatársai (2023) 
eredményeivel, akik szerint a testelégedetlen-
ség és az alacsony önértékelés növeli a megjele-
nésorientált életmódváltási szándékot. Ugyan-
akkor a testképzavar nélküli csoport inkább az 
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egészségmegőrzés és a közérzet javítása miatt 
törekedett változtatásra, ami a tudatosabb 
egészségmagatartásra és kiegyensúlyozottabb 
önértékelésre utal. A testképzavarral küzdő 
egyének körében a média által közvetített ide-
álok internalizálása és a külső megjelenésre 
épülő önértékelés fokozottan jelen van. A vizs-
gálat továbbá rávilágít arra, hogy a közösségi 
média platformjai – bár képesek elősegíteni az 
egészséges életmódot és közösségi támogatást 
– a megjelenésorientált tartalmak dominanci-
ája miatt gyakran épp ellentétes hatást fejtenek 
ki, és fokozzák a pszichés nyomást (JAIN et al., 
2025).

6. Összefoglalás – Summary

A kutatás célja annak feltárása volt, hogy a kö-
zösségi médiahasználati szokások milyen kap-
csolatban állnak a fiatal felnőttek testképével, 
önértékelésével és életmódváltási attitűdjeivel. 
A vizsgálat középpontjában a testképzavar és 
az online önreprezentáció összefüggései álltak, 
különös tekintettel a vizuális tartalmakhoz – 
például képszerkesztéshez és filterhasználat-
hoz – kötődő szokásokra. Egyetemi hallgatói 
körében végzett, 575 fős, online kérdőíves adat-
felvétel történt. A kutatás eredményei egyér-
telműen rámutattak arra, hogy a közösségi 
médiahasználat intenzitása és a testképzavar 
között szignifikáns kapcsolat figyelhető meg. 
Azok a válaszadók, akik testképzavarral küz-
denek, szignifikánsan több időt töltenek kö-
zösségi média platformokon, és gyakrabban 
alkalmaznak utólagos képszerkesztést, mint 
azok, akik nem mutatnak testképzavaros ten-
denciákat. Bár a két csoport között a posztolási 
gyakoriságban nem volt kimutatható különb-
ség, a fotók módosítása és a filterek haszná-
lata a testképzavarral küzdőknél lényegesen 
gyakoribb. A testképzavarral küzdő fiatalok 
körében az életmódváltás iránti hajlandóság je-
lentősen nagyobb, mint a kontrollcsoportban. 
A jelen vizsgálatban a testképzavarral küzdő 
csoportban tapasztalt magasabb közösségimé-
dia-használati idő és intenzívebb filterhaszná-
lat jól illusztrálja az internalizálás folyamatát. 

A kutatás eredményei alapján kiemelten 
fontos a fiatal felnőttek médiatudatosságának 
fejlesztése, különösen a képszerkesztés, a fil-
terhasználat és az idealizált tartalmak kritikus 
felismerése terén. A digitális térben való maga-
biztos és reflektív jelenlét elősegítheti a reális 
testkép kialakítását, és csökkentheti a társas 
összehasonlításból fakadó pszichés terheket. 
Ajánlott továbbá olyan oktatási és prevenciós 
programok bevezetése, amelyek a testpozitív 
szemlélet mellett a testsemlegesség (body ne-
utrality) elveit is hangsúlyozzák, így nemcsak a 
külső megjelenést, hanem az egészségorientált 
önértékelést is középpontba helyezik. Emel-
lett érdemes olyan beavatkozásokat és támo-
gató online közösségeket létrehozni, amelyek 
csökkentik a megjelenésközpontú nyomást, és 
előtérbe helyezik az egészséges életmód moti-
vációit — például a jóllétet, mentális egészséget 
— szemben a fogyással vagy a külső változta-
tásokkal. Az egészségfejlesztés szereplőinek 
(egyetemek, oktatási intézmények, szakpoliti-
kai döntéshozók) érdemes célzott programo-
kat kidolgozniuk a fiatalok számára, amelyek 
támogatják a tudatos közösségimédia-haszná-
latot, és elsősorban az önértékelés, a pszicholó-
giai rugalmasság, valamint a kritikus digitális 
gondolkodás fejlesztésére fókuszálnak.

Összességében a kutatás rávilágít arra, 
hogy a testképzavar megelőzéséhez nem ele-
gendő csupán az egészséges életmód népszerű-
sítése; elengedhetetlen a digitális környezethez 
alkalmazkodó pszichológiai és oktatási megkö-
zelítések alkalmazása is.
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