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A kozosségi médiaban tartalomgyartokon keresztiil megjelené esztétikai
kezelések hatasa a 18-25 éves magyar nokre nézve

1. Bevezetés

Kutatasom célja azt vizsgalni, hogy a k6zosségi média fejlodésével megjelent tartalomgyartok
¢s a kozmetikai okbol végzett nem permanens arcplasztikai beavatkozasok hirdetése hogyan
fonddott Ossze és fejlodott egyiitt, avagy egymassal parhuzamosan. Tovabba az, hogy milyen
hatast valtanak ki az ismert online személyiségek (influenszerek, tartalomgyartok) altal
reklamozott szépészeti kezelések a magyar 18-25 éves fiatal n6kbdl. Esszémben kifejtem a
kozOsségi média €s ebben a szakmaban dolgozé személyek hatasat, a szépségipar- és ennek
promotalasabol fakadd fogyasztoi attitidoket és az esztétikai beavatkozasok szamanak
valtozésat is elemzem a kdzosségi média szemszdgébdl. Mar 2017-ben végzett kutatasok soran
azt talaltdk, hogy az Instagram-on, TikTok-on, de kétoldali kommunikaciot alig lehetdvé tevo
YouTube-on, és egyéb kozdsségi média platformokon befolyassal biré személyeknek mennyire
markans szerepe lett abban, hogy a szépségrol alkotott képiinket atformaljak és sok esetben
akarva-akaratlanul arra buzditsanak, hogy hasznaljuk ki az idével elérhetébbé vald kozmetikai

kezelések altal kinalt lehetdségeket.

N¢élkiilozhetetlen kiemelnem, hogy dolgozatomban olyan kozmetikai célbol, az arc
teriiletén végzett nem altatdssal jaro beavatkozéasokra térek ki, amelyeknek hatdsa nem
¢lethosszig tart a kezelés funkcidjat, céljat tekintve, hanem mindossze honapokig, esetleg
évekig; ebbe a korbe tartoznak a hialuronsavas toltések, botulinum toxin injekciok, lézeres
bérmegujitas, kémiai hamlasztas és még sok mas. Személytdl, mennyiségtdl, frekvenciatol és

kortol is fligg, hogy egy-egy kezelés par hétig, honapig vagy évig tart.

Mivel célcsoportomban, a 18-25 éves ndkbe én is beletartozom, viszont nem €reztem még
késztetést barmilyen ilyesfajta beavatkozas elvégeztetésére magamon, igy személyes indokbodl
is kivancsi vagyok mas, legféképp velem egyidés nék nézdpontjara. Erdekel, féleg mivel tobb,
velem egykoru, vagy akdar 22 évnél fiatalabb lanyt is lattam és ismerek, akik arcukkal
elégedetlenek voltak és emiatt esztétikai szolgaltatas igénybevételéhez fordultak, legféképp az

elmult par év alatt trenddé valt szajfeltoltéshez.

Dolgozatom egy kovetkezd Iényeges aspektusa a digitalis vilag fejlodése. A

tartalomgyartok és kozosségi média nem csak 0j eszkoze lett a szorakoztatdiparnak, hanem egy



1) marketingstratégiai eszkoz is vallalatok, vallalkozok szamara a 2010-es évek kozepétol
kezdve. A digitalis marketing megjelenésével pedig megjelentek 11j fogyasztdi szokésok is, az
online rekldmokra, hirdetésekre, szponzoracidkra reagalva. Az influenszerek a mult évtized
végére hasonldé mértékii befolydssal rendelkeztek a kovetdik felett, mint a hagyomanyos

értelemben vett hirességek a 2010-es évek eldtt, mint példaul szinészek, énekesek.

A Statista 2022-es felmérésére alapozva a legnépszeriibb kozosségi média feliiletek a
Facebook, 2,910 milli6 felhasznaloval, de 4. helyen (YouTube és WhatsApp utén) az Instagram
all 1,478 millid regisztracioval, igy egyértelmiien latszik, hogy a hatalmas embertomegeket

lehet elérni egy-egy kirakott poszttal kép- és videdmegoszto platformokon.

Az influenszerek befolyassal birnak a trendekre, a kovetdik szokasaikra (féleg
fogyasztasi, vasarlasi) és a tarsadalmi normarendszert is folyamatosan formaljak. igy egy olyan
elérhetetlen szépségidedl keletkezett és alakul az évek soran, amelyet sok fiatal természetes
moédon szeretne elérni, hiszen nem vizsgaljak kell¢ kritikdval a latottakat, vagy nincsenek
megfelelden informélva arrdl, hogy mit jelent, mivel jar, mit lehet elérni szépészeti okbol
végrehajtott kezelésekkel. Magyarorszagon, legfoképp vidéken még nem annyira elterjedtek
ezek a beavatkozasok, valdsziniisithetden kulturalis, geopolitikai és anyagi okokbdl sem. Ennek
ellenére igy is egyre tobb plasztikai sebészet, vallalkozds kezdi meg miikddését és tobben

hasznaljak ki a kozosségi média altal nytjtott marketing lehetdségeket.

A kovetkezd motivaciom a témavalasztassal kapcsolatban a magyar influenszerek
ismerete €s hirdetési szokasaikkal kapcsolatos érdeklédésem. Régota nyomon kovetek szamos
hazai tartalomgyart6t és kiilonféle markak kampanyait, egytittmiikodési szokasait. Kifejezetten
érdekel, hiszen sokat elarul egy-egy influenszerrdl, hogy hogyan, milyen mindségben valositjak
meg ugyanannak a terméknek vagy szolgaltatasnak a hirdetését. Mivel a jovében én is
dolgoznék PR tligynokség altal szervezett eseményeken, igy célszerli is, ha latom, hogy ki
mennyire mindségi munkat ad ki a kezébdl, milyen célcsoportnak imponal, hogyan kommunikal
¢s milyen eléréseket produkal a ,hirdetés”, ,reklam” felirattal ellatott tartalma az organikus
posztjaihoz képest. Ezek olyan kulcsfontossagt mutatok, amelyekbdl latszik, hogy a
kovetdtaboruk hogyan reagél arra, ha tudjak, hogy az adott személy pénzért cserébe kapta a
szolgaltatast és vallalta a munkat. A tartalmak 6sszehasonlitdsabol, statisztikdibol le lehet szlirni
a tartalomgyarto hitelességét és az adott hirdetés hatékonysaganak mérésére is egy gyakran

hasznalt eszkoz a kedvelések, kommentek, 6sszességében elérések szama.



2023-ban Xu Jiaqing ¢és tarsai arra a konkluziora jutottak, hogy az idealizalt
szépségidealnak megfeleld személyekrol késziilt és posztolt képek Instagramon-on a hétkdznapi
emberekben, leginkabb ndkben egyre nagyobb ellenszenvet valt ki a sajat, természetes ¢€s
természetesen nem tokéletes kiilsdjiikkel szemben €s egyre kevésbé képesek elfogadni sajat
magukat és 6nbizalommal tiikorbe nézni. igy a kiils6 és idével internalizalt kényszer miatt, hogy
megfeleljenek a megfelelhetetlennek egyértelmii, hogy a sokszor veszélyes, vagy akar
¢lethosszig is eltartdé kovetkezményekkel jaro beavatkozasokat normalizalta a tarsadalom és

igénybevételiik egyre természetesebb, mind itthon, mind t6liink nyugatabbra, de keletebbre is.

Utolso6, de nem elhanyagolhat6 indoka kutatdsom témajanak kivalasztdsaban a kozosségi
médidban megosztott képek pszichologiai hatasa a munka vilagara fokuszaltan. Az emberi agy
a szép személyekkel szemben pozitiv elditéletekre, prekoncepciokra, a szépség iranti pozitiv
diszkriminacidra van kédolva. Ennek kitiintetett szerepe van a munkaerdpiacon, hiszen mar a
kivalasztasi folyamat elsd 1épésében, tehat az onéletrajz megtekintésénél az ezzel foglalkozé
emberi er6forrds munkatars predesztinalja a jelolt sorsat, mert tudat alatt befolyassal bir a
dontésére, hogy az adott jelentkez6 megjelenése milyen. A konvencionalisan szép személyeket
okosnak, szimpatikusabbnak talaljuk, emiatt nagyobb eséllyel keriilnek felvételre még akkor is,
ha van a jelentkezOk kozott ugyanolyan képzettségli munkakeres6. Mig Magyarorszdgon a
legtobb munkaltaté fényképes onéletrajzot kér, addig vannak orszagok, mint példaul az
Amerikai Egyesiilt Allamok, ahol tilos fényképet csatolni a jelentkezés mellé, amelynek oka
ebben az elfogultsagban is rejlik. Az sem elhanyagolhato, hogy a kdzosségi oldalnak szamito
LinkedIn-en is ajanlott profilképpel rendelkezni — az alkalmazas is erre biztat -, mert ily médon
tobb keresésben szerepel az adott felhasznalo €s eldrébb is sorolja a szoftver, igy egy fejvadasz
hatdrozottan egyszeriibben taldl meg egy ilyen személyt. Osszegezve mar a kivalasztasi
folyamat eldtt és els6 mozzanataiban is tobbszordsen a szépséggel kapcsolatos asszociaciok
aldozatai vagyunk, hiszen a legtobb esetben a toborzasi munkatérs a hattérellendrzés soran az

0sszes kozosségi médiaban regisztralt fiokunk is megnézi.

Véleményem szerint az, hogy kulturdlisan, tarsadalmilag és fejlettségben eltérd
orszagokban is megfigyelhetd ugyanaz a tendencia kifejezetten érdekes, és egy olyan jelenség,
amely kevés esetben fordul eld. Viszont a globalizacioval elterjedt kozosségi média hasznélat

nagy mértékben lehet ennek egy okozoja.

Dolgozatom struktarajat (1. abra) ismertetem a rovid bevezeté utan; az altalanos
témaismertetés soran kifejtem részletesebben kutatasi céljaim €és azoknak Gsszefiiggését, majd
ezeket részletezem a kapcsolddo sorrendben, szekunder kutatdsokra timaszkodva. Ezek utan a
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feltett hipotéziseket elfogadd vagy elutasité primer kutatdsi adataimat irom le kvantitativ
(kérdoives) vizsgalattal. A kapott eredményekbdl kovetkeztetéseket vonok le, javaslatokat
teszek és tovabblépési, jovObeni kutatdsi iranyokat hatarozok meg. Az Al megjelenésével
valészinlileg egy olyan jelenség lesz, amelynek valtozésait sok évtizeden keresztiil lehet
kovetni, hiszen a mesterséges intelligencia mar most rengeteg témaba 116 kérdést és problémat
vet fel, mint példaul arcszépitdé filterek, hirdetések automatizaldsa ¢és akar mesterséges

intelligenciaval 1étrehozott influenszerek megjelenése.

2. Célstruktura

Szépségideal,
normalizalasa a
kezeléseknek
s ozos.segllme i Fiatal n6k attitidjei
Szponzoraciok, terjedése, N ;
ingyen lehet6ségek influenszerek szopaaza
befolyasa beavatkozasok felé
Predesztinacio, Osszefliggés a
szépség iranti kozosségi média és
elfogultsag, karrier beavatkozasok kozt

1. abra: Célstruktuara (sajat)

A témakor Osszetettsége és tudomanyteriileteken ativeld, interdiszciplinaris tulajdonsaga miatt
a fentebb lathatd abran illusztralt kérdéskoroket fogom esszémben vizsgalni, ezek mentén
dolgozom fel ezt a komplex kérdéskort, és mind a szekunder, mind a primer kutatdsom soran

ezeket tartom szem elott.

Céljaim kozt egyértelmlien kiemelkedd, kozponti helyet kap az attitidok, és ezek
valtozasai a kozmetikai beavatkozasok felé az adott korcsoportban. Bar rengeteg szempontbol
érdekes, érdemes lehet a témat vizsgalni, mind tarsadalmi, szociologiai szempontokbol, én
inkdbb az egyéni attitlidokre, igénybevételi szokdsokra koncentradlok. Ebbdl ered és ebbe

kapcsolodik vissza tematikusan, ok-okozati forméaban az dsszes tobbi kérdés is.

Fontos a célcsoportot, vagyis a 18-25 éves ndket vizsgalni, a befolyasolhatosagukat, azt,

hogy mennyire edukaltak, mennyit tudnak a szépészeti kezelésekrdl. Az irodalmi feldolgozas



elején a fogalmakat is pontosan meghatarozom, hiszen a szépségipar ezen része és a kozosségi

média is meglehetdsen Ujkeletl, igy a kutatok tobb, enyhén eltérd definicidt alkalmaznak.

Kulcsfontossagu, szorosan kapcsolédd az a téma is, hogy milyen, mennyire erdsen
jelentds Osszefliggés figyelhetd meg a szépészeti beavatkozasok volumene és a kozosségi

médiat hasznalo, célcsoportba ill6 személyek kozt.

Ahogy mar emlitettem a vilag tobb részén megfigyelhetd, hogy az idealis szépség elérése
érdekében végzett beavatkozasok szama stabilan ndvekszik, ahogy a felhasznalok és a
kozosségi média hasznalataval eltoltott id6 is. Ennek eredményeképp jelentdsen tobbet vagyunk
kitéve annak, hogy ilyen rekldmokat ¢és altalanossagban mas felhasznéldk, tartalomgyartok
posztjait lassuk a témaban. A jelenség vizualis természete miatt is jobban ki vagyunk téve a kép-
¢s videomegosztd kozosségi platformokon ilyen hirdetéseknek, mint példaul Instagram-on,
TikTok-on és tobbet latjuk, mint eddig valaha. Ironikusan, de egyre természetesebbé valik az,
hogy a kiilsd szépség elérése érdekében kockazatot és nagymértékii anyagi raforditast

vallaljunk.

Igy lathato, hogy 1ényeges azt is figyelembe venni, hogy hogyan jelentek meg és nétt az
erejiik a vasarlasi szokasok alakitdsdban az influenszereknek, vagyis a lassan induld, de gyorsan
teret hoditoé elfogadasa és normalizélasa annak, hogy egészségiinket - akar hosszutdvon -
veszélyeztetve probaljunk meg a tarsadalom, foldrajzi elhelyezkedés és kor ideéljanak

megfelelni.

Id6vel a szépségipari cégek, vallalatok, klinikak is észrevették a kzosségi médiaban rejlo
lehetdségeket, tehat a reklamozast, akar barter, akar szponzorécios egyiittmiikodés keretében.
Egylittmiikddésért cserébe sajat termékeiket ingyen, kedvezményesen vagy akar ugy
szolgaltatjdk a véleményvezéreknek, hogy a cégek fizetnek még a szolgaltatds mellé a
reklamért. Ilyen lehetdségnél az a kérdés meriilhet fel, hogy pénzért mennyire autentikusan ¢€s
dszintén mutatja be a terméket a tartalomgyart6. Ez egy olyan szimbidzis, amely mindkét félnek
tobb jotékony hatassal jard kapcsolatot eredményez, mig az influenszer kovetdtdboraban
meglehet, hogy tobbeket arra buzdit, hogy vallalja a veszEélyt €s 6 maga is vagjon bele az adott
kezelésbe. Ezzel is eldsegitve a formalodd normat a tokéletes kinézetrdl és azt a narrativat, hogy

ezek a kezelések kdnnyen elérhetdek és veszélytelenek.

El6z0 pontjaimmal Osszefiiggésben all, hogy a szépség mar a munkaerdpiacon is

befolyéasold szereppel bir, az emberiség tudatalattija elfogult a ,,széppel” szemben. Most



viszont, hogy a kialakitott, sok aspektusb6l homogénnek tekinthetd szépségideal elérhetdbb,
mint valaha, még kritikusabbak vagyunk masokkal és dnmagunkkal szemben is. Az adott
korcsoport javarészt munkakeresok vagy munkavallalok csoportjat erdsitik és a jelenlétiik is
magas az online térben. Sokan szépészeti kezelésekhez fordulnak, hogy ndveljék a
sikerességiiket a karrierjikben, Onbizalmat szerezzenek ¢és ezzel parhuzamosan
magabiztossagot eldléptetési lehetdségek megszerzéséhez. Az, hogy az influenszereket
sikeresnek ¢s szépnek latjuk, akéar beavatkozas miatt, akar anélkiil, de mindenképp a
szépségidealhoz kozelinek, csak erdsiti azt a hatranyos asszociaciot, hogy a szépséget a magas

¢letszinvonallal, joléttel és sikerrel asszocialjuk.

Osszefoglalva az emlitett pontok mentén részletezem a szépészeti okokbél arcon végzett
kezeléseket az esszém soradn feltarva a komplexitasat az egyes témakdorok tartalmanak és azok

kapcsolatanak.
3. Irodalmi feldolgozds

3.1. Fogalmak

Ahhoz, hogy mélyebben szemléltessem a vélasztott témam fontossdgat, és a lehetséges
kapcsolatot a kozosségi média megjelenése, egyre terjeddbb igénybevétele, és a beavatkozasok
kozt eloszor 1s definidlom a fobb fogalmakat. Ezek tisztdzasa azért is elengedhetetlen, hiszen
az online vilag és kozosségi oldalak is meglehetdsen Ujnak szamitanak, a Facebook 2004-es
megjelenésével. Ezt hat évre rd mar kovette is az Instagram, majd tobb hasonl6 oldal is, mint

példaul TikTok 2016-ban.

A nem miitéti Giton torténd sz€pészeti beavatkozasok elterjedése is a 2000-es évekre tehetd
a botox- €s hialuronsavas injekciok népszeriiségének novekedése miatt az American Society of
Plastic Surgeons szerint. Mindkét kdzponti fogalom az elmult két évtizedre vezethetd vissza és

emiatt kiilonbozd szakemberek és kutatok eltérd definicidkkal dolgoznak.

Kaplan és Haenlein 2010-ben ugy definidlta a kozosségi médiat, hogy ezek olyan digitalis
feliiletek, amely a felhasznaloknak megengedi, hogy tartalmat készitsenek, interakcidba
Iépjenek azokkal, ahogy egymassal is, virtudlis kozosségeket 1étrehozva a sajat érdeklddési
koreiknek megfelelden. Az alapja és a {0 feladata ezeknek az oldalaknak az, hogy felhasznalok
generaljak a tartalmat, a hagyomanyos weboldalakkal szemben, igy interaktivak, és mara a
kapcsolattartas alappillérei lettek. Ot évvel késébb, Obar, Jonathan és Wildman (2015) is

hasonléan fogalmaztdk meg, s6t a mai napig sem valtozott szignifikdnsan a Web2.0 ala tartozo
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kozosségi oldalak alapvetd célja és szerepe, csak tobb jelent meg az évek soran, folyamatos

fejlesztés alatt allnak és exponencialisan gyarapodik az aktiv felhasznalok szama.

Ko6zosségi média feliileteken beliil is foto- és vided alapu oldalakra koncentralok, hiszen
ezeken a feliileteken érik a felhasznalokat vizualis hatasok és legf6képp ezeken az oldalakon
jelennek meg hirdetések a tartalomgyartoktol. Magyarorszagon az els6é 0t leghasznaltabb
kozosségi média platform kdzott szerepel az Instagram, amelynek a magyar népesség 30,8%-a
felhasznaldja NapoleonCat 2024-es juniusi publikalasa szerint, vilagszerte pedig a Hootsuite
2023-as felmérése szerint havi tobb, mint 2 billio aktiv felhasznaldval rendelkezik az oldal.
Izgalmas megfigyelni, hogy az Instagram felhasznalok 55,8%-a n6 (2024, junius), és ennek
16,1%-a a vizsgalt korcsoportba esik. Egy masik, a 18-25 évesek kozt kifejezetten népszerii
alkalmazas a TikTok, amely havi 1 billio6 felhasznaloval rendelkezik vilagszinten,
Magyarorszagon pedig a lakossag 39%-a hasznalja a Datareportal adataira timaszkodva. Mig
ezek a szorakoztatoiparnak a részei, addig a professzionalis, munkakeresési célokra hasznalt
LinkedIn felhasznéalobazisa a NapoleonCat 2024 juniusi statisztikai szerint a lakossag majd 4%

teszi ki.

A kozosségi médiaval mara mar egybefonodott az influenszer fogalma, amellyel pedig
szoros 0sszefliggésben allnak a szponzoraciok és ,,free for exposure” posztok, tehat a Gazdasagi
Versenyhivatal (GVH) éaltal eldirt és Osszefoglalt ,hirdetés”-ként jelolt tartalmak. Ezzel a
2010es évek kozepére a marketingnek egy 0j aga, a kozdsségi média- vagy influenszer

marketing jelent meg.

Az influenszer (tartalomgyartoként vagy véleményvezérként is hivatkozva) egy olyan
személy, akinek hatdsa van az internetes kétoldali kommunikéciot lehetdvé tevo feliileteken
keresztiil befolyast gyakorolni a kovetdi vasarlasi- és dontéshozasi szokasaira a pozicidjabol és
a felhasznalokkal kialakitott paraszocialis kapcsolatbdl eredéen (Kumju hwang, Qi Zhang,
2018). Minél jelentdsebb eléréssel rendelkeznek, anndl jobban érvényesiil a ,,csordaszellem”
hatasa. Megbizhatobbnak tlinnek és mivel az ember tarsas 1ény a csoporthoz tartozas reménye
miatt is igazodik a csoport viselkedéséhez, dontéseihez, jelen esetben vasarloi szokdsaihoz, igy
a jelentds kovetOtabort kiépitett influenszerek nagyobb sikerességgel vonhatok be az
influenszer marketingbe. Ehhez sziikséges az, hogy a népesség orszag- és nemzetkdzi keretek
kozott tovabbra is bizalmat fektessen az influenszerekbe és 0k tovéabbra is sikeresen tudjak

pozicionalni sajat magukat, sajat markajukat és kdvetotaborukat is gyarapitsak, fenntartva azt a



baratias, interaktiv kdzeget és kapcsolatot, amelyet tradicionalis médian keresztiil nem lehet

elérni.

A kovetdtaboruk alapjan 4 kategoridba lehet sorolni a tartalomgyartokat; nano-, micro-,
macro- €s mega-influenszerek. Utdbbi két kategdria minimum szazezer kdvetovel rendelkezik.
Ezen két kategoridba tartozo tartalomgyartok kozott egy érdekes trend kezdett el kibontakozni
az utobbi években; ezek az influenszerek a tradicionalis hirességek és a kozosségi média
hatarvonalara keriiltek és elkezdodott a két vilag 6sszemosddasa. Ezt tdmasztja ald az is, hogy
2019 volt az els6 olyan alkalom, amikor az évente megrendezett New York-i Met Galara egy, a
kozosségi médidban népszeriiségre szert tett személy, James Charles, szépségapolassal
foglalkoz6 amerikai YouTuber is meghivést kapott a ,,mainstream” médiaban kdézismertté valt
hirességek kozé. Magyarorszagon is egyre toObb vords-szonyeges eseményen talalkozhatunk
online vilagban befutott személyekkel, mint példaul a Glamour Gélan, amely 2008-tol keriil
megrendezésre évente. Ez egy olyan 1ényeges sarokpontja az online vilag fejlodésének, amely
mar hatuliitékkel is jar, hiszen az elérhetd, a valaha hétkdznapi életet €16 influenszereket olyan
kozegben latjak a kovetdik, amely életidegen és elérhetetlen. Ez egy erds disszonanciat és

sokszor ellenszenvet, elhidegiilést eredményez.

Az influenszerek megjelenését nem sokkal kés6bb kovette a hirdetések, szponzoralt
tartalmak. Az influenszer szponzoraci6 egy olyan formalis megallapodast jelent egy vallalat,
marka és egy kozosségi média influenszer kozott, ahol a tartalomgyarto a cég termékeit vagy
szolgaltatdsait népszeriisiti kovetdi szdmara (SocialPilot, 2024). Ez a partnerség magéaban
foglalja a marka altal nyujtott kompenzaciot, amely lehet pénzbeli vagy ingyenesen maga a
termék (,,free for exposure™), illetve szolgaltatds, cserébe azért, hogy az influenszer olyan
vizualis tartalmat készitsen €és osszon meg, amely jo fényben tiinteti fel és eljuttatja a markat 0
fogyasztokhoz. SzerzOdéses megallapodas szerint kell eljarnia a tartalomgyartonak, tehat
meghatarozott mennyiségli €és mindségli tartalmat kell készitenie az online platformjain

meghatarozott idon beliil.

Mig a szerzOdés tartalma eltérd lehet, vallalattol, terméktdl és influenszertdl fiiggden,
addig 2024. janudr 1-jét6]l minden esetben szabdlyozva van a Gazdasagi Versenyhivatal altal az,
hogy muszdj megjeldlni, hogy a terméket az influenszer ingyen kapta. Eltérd esetben a GVH
tisztességtelen kereskedelmi magatartds miatt sulyos dsszegekre biinteti az adott személyt a
2008. évi XLVII. torvény alapjan, amely kijelenti, hogy a tisztességtelen kereskedelmi
gyakorlatok tilosak és biintetenddk, ha az adott magatartas érdemileg befolyasolja a szabad

gazdasagi versenyt. Ennek ellenére a Gazdasagi Versenyhivatal szerint a tartalomgyartok
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mindossze 20%-a tartja be a reklamozasra vonatkozo szabdlyokat. Ebbdl kovetkezden a
véleményvezérek jelent6sebb része egyszerlibben és alattomosabban manipulalja a
kovetdtaborat; hiszen a feltiintetett hirdetéssel koriiltekintdbben jarunk el. Az Instagram,

TikTok és YouTube is fejlesztett az évek soran az adminfeliileten a posztolas el6tti 1épésben egy
olyan lehetdséget, amelyet bejeldlve mindenképp megjelenik a ,.fizetett hirdetés” vagy ,,fizetett
egylittmiikodés™ felirat, igy a szandékos félrevezetéséhez még egy etikatlan és torvénybe iitk6z6

1épést kell tenni.

A digitalis vilaghoz tartoz6 definiciok utan az utolsd, de egyik kozponti elem az a
szépészeti okbol végzett nem mutéti eljarassal torténd arckezelés fogalma. Az American
Cosmetic Association meghatarozasaban a nem invaziv plasztikai sebészet, mas néven nem
sebészeti kozmetikai eljarasok, szdmos olyan kezelést foglalnak magukba, amelyek célja a
megjelenés, kinézet javitdsa, szépitése klasszikus sebészeti beavatkozas nélkiil. Ezek a
kezelések nem igénylik a bor és mélyebb rétegek késsel torténd megsértését, altalanos altatast
vagy altalaban a hosszu felépiilési idot, igy népszertiek azok korében, akik kevesebb labadozasi
iddvel és kockazattal jaro valtozasokat szeretnének. Bar a test barmely részén végeznek ilyen
beavatkozédsokat, esszém kifejezetten az arcon végzett kezeléseket vizsgalja. Ilyen a
hialuronsavas injekcio, amellyel példaul a szajat lehet teltebbé tenni, vagy szem alatti karikakat
feltolteni, a botox, vagyis a botulinum-toxin, amely legf6képp rancokat tiinteti el vagy eldzi
meg, de a kémiai hamlasztas, szemdldok- €és szajtetovalas is ide sorolhaté sok mas kezelés
mellett. Ezek az eljarasok nem élethosszig tartanak, hanem par honapig, esetleg évig a személy

¢s a kezelés fliggvényében.

3.2. Kozosségi média terjedése, influenszerek befolyasa

Dolgozatom célstruktuktardjat kovetve a definiciok meghatarozasa utani elsé fejezetben a
kozosségi média torténelmérdl, szerepérdl és az ezeken az oldalakon tevékenykedd

tartalomgyartokrol ejtek szot.

Az évezred elején, a hirességekkel vald hirdetések utan a markdk megtalaltak a
bloggereket, akik egy-egy adott témaban, példaul szépségapolassal, életmoddal kapcsolatos
cikkeket irtak. Magyarorszagon ilyen volt Viszkok Fruzsi ,,Breakfast at Fruh” nevii blogja, majd
YouTube csatornaja is, amit 2011-ben hozott 1étre (YouTube Viszkok Fruzsi Névjegy, 2024).
Ekkor az egylittmiikodés a marka és a tartalomgyarté kozott az esetek nagyrészében barter
alapon miikodott, vagyis a blogger vagy YouTuber ingyen terméket kapott, majd azt bemutatta

egy videdban vagy blogposztban.



A Facebook 2004-es piacra torésével foként az ismerdsokkel valo kapcsolattartast és
személyes hirek, gondolatok megosztasara jott 1étre, hasonloan a Twitterhez, amely ra 2 évre
jelent meg (ma mar X). Az elso kifejezetten képmegosztd, majd ma mar rovid videok (,,Reels”)
¢s egy napig lathat6 (,,Story”) posztok létrehozasat is lehetdvé tévo Instagram 2010-ben jelent
meg, ezt pedig 2016-ban kovette az akkor Musical.ly, ma pedig TikTok-ként ismert rovid, allo
formatumu videokat megosztd platform. Utdbbi kettd az, amelyek jelentdsen kitlinnek a tobbi
koziil; ezeken az oldalakon a kezdetekt6l fogva az algoritmus nem csak a tartalomgyartd
kovetdinek jeleniti meg a megosztott médiatartalmakat, hanem az algoritmusnak és az oldalak
kialakitasanak kdszonhetden olyan személyeknek is, akiknek az érdeklddési kortik hasonlo. Ez
¢s a kép- vagy vide6formatum, amely vizualis 1éte miatt a nyelvi korlatokat lebontotta lehetové
teszi azt, hogy orszdghatdrokon ativelve szdzezrekhez jussanak el posztok akér percek alatt is.
Ezt a két jelentds faktort fedezték fel és hasznaljak ki a cégek is, amikor influenszer marketing
kampanyokat inditanak annak reményében, hogy markajukkal tobb fogyasztot, jobb hirnevet

tudjanak elérni és nem végsdsoron eladdsaikat noveljék.

Amig cégek nagyrészt csak szinészekkel, énekesekkel vagy bulvarcelebekkel promotaltak
a termékeiket, amelyhez sokszor a hiresség csak a nevét adta, addig a kozdsségi média és
influenszerek betorésével egy radikalisan j marketingcsatorna jott 1étre a 2010-es években. A
felszinen a két hirdetési forma hasonlonak tiinhet, foként kiils6¢ szemléléként a mai vilagban,
amikor a hatar a hagyomanyos és online média kozt elmosddni latszik, de a latszat ellenére
érdemleges kiillonbség van a kettd kozt. Geppert 2016-ban ugy fogalmazta meg, hogy mig a
hirességek bevondsa a marketingstratégidba ¢és marketingmixbe majdnem kizarolagosan a
holdudvarhatést hasznalja ki, addig az influenszer marketing sokkal nagyobb részben hasonlit

a szajmarketingre vagy személyes ajanlasra.

Mikozben a holdudvarhatds pszichologiai hatdsaval a reklamozo célja a potencialis
fogyasztonal egy pozitiv asszociacid elérése egy adott hiresség (és annak életmodja, joO
reputacigja) €s a termék mindsége kozt, addig influenszerek bevonasanal nagyobb szerepet kap
az, hogy egy olyan személytdl kapjak az informaciokat a felhasznalok, akiben biznak és akit
egy bizonyos szinten szakértonek tekintenek a sajat teriiletén. A szakértdiség kiemelten fontos
olyan témakban, amelyek megértéséhez sok tapasztalat, tuddsanyag vagy kutatas sziikséges. A
szépészeti kezelések témakdre is ide tartozik, hiszen csak Budapesten 55 klinika (WhatClinic,
2024) iizemel jelenleg, - Aimée Rodrigues 2024-es cikke szerint 166 plasztikai sebésszel -,
amelyekben szamos orvos és kiilonféle, de laikus szemmel hasonldé beavatkozasok koziili

valasztast jelentésen megkonnyitheti egy poszt, ahol az adott influenszer hirdetés keretében
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besz¢l a tapasztalatarol és ajanlja a kovetdinek. Itt fontos megemliteni azt a jelenséget, amely
egy amerikai influenszernél, Morgan Presley-nél kavart port; amiatt fordult szakemberhez, mert
a oldalnézeti profilja miatt mindig dnbizalomhidnyos volt és kényelmetlentil érezte magat. Az
orvosi rendeldbe érve, a konzultacié utan nem csak a kigondolt allcsticsba adott toltést kapta,
hanem sz4j- és haléntéktoltésre is ravették, habar utobbirdl még sajat bevallasa szerint se hallott
soha. Vajon tényleg kell akkor valami, ha addig a pontig nem is hallotunk r6la? Mennyire lesz
igy megbizhato, 6szinte az ajanlasa? Mennyire hasznaljak ki a szakemberek az 6nbizalomhianyt

¢s kiszolgaltatottsagat a néknek? (HydrationCeo, 2024, Tiktok)

Hasonlosag a tartalomgyartok és hirességek kozt a mar korabban emlitett jelenség; az
influenszerek ujhulldmu celebekké valadsa. Ez egy olyan ambivalens érzelmeket kivaltd
folyamat, amellyel mind az influenszereknek, mind a cégeknek, vallalkozasoknak nehezebb lett
a megfelelés a felhasznalok felé. Bar még mindig elérhetobbnek tekintik a ,hétkdznapi”
felhasznalok az influenszereket és életmodjukat, ugy is, hogy sok esetben ugyanazokra a gélara,
divatbemutatokra, eseményekre hivatalosak, mint a szineszek, modellek, énckesek. Az
influenszerek térnyerésének indikatora az is, hogy 2018 6ta évente a JOY magazin megrendezi
a Social Media Awards dijatadot, ahol exkluzivan online tartalomgyartok versenyeznek
kiilonb6z6é kategoéridkban. Itt is megjelenik az interaktiv kapcsolat az influenszer ¢és
kovetdtabora kozt, hiszen a kategoriankként 5-6 jelolt koziil kozonségszavazassal valasztjak

meg a nyertest (Joy Magazin, 2024).

Bar legfoképp a makro- és mega-influenszerek egyre tobb lehetdséghez jutnak, példaul
adott markéaval utazasok kiilfoldre, tévémiisorban vagy magazinban szereplés (Kiraly Lina,
2024), de a kdzonségiik még mindig relevansabbnak taldlja dket. Véleményem szerint ennek
jelentds indoka az, hogy végig kovethetd volt a feltorekvésiik a kozosségi oldalaikon keresztiil,
¢s foleg korai szakaszaikban konnyen tudtak a kdvetdik azonosulni veliik, hiszen 6k is napi 8
6rds munkarendben, hagyomanyos életet éltek, és az sem elhanyagolhatd, hogy lojalis

,rajongotabort” tudtak kiépiteni az évek alatt, amig eljutottak a hirességek szintjére.

Az influenszer marketing lényegét Lewis 1898-ban megalkotott AIDA-modellje (Liberty
Vaughan) kivaloan illusztralja. Ez a fogyasztdéi magatartdssal foglalkozd6 modell azt a
folyamatot irja le, hogy a potencidlis vasarlot hogyan lehet eljuttatni a tényleges cselekvésig
(,,action”), onnan, hogy a termék létezését tudomasara hozzuk. A tartalomgyartoktol elvart elsé
¢s legfontosabb lépcséfok a fogyasztd figyelmének felkeltése (,,attention), amely a termék
vagy szolgaltatas létezésére valo felhivasa egy vizudlis tartalommal. Emiatt a hirdetésnek, tehat
a médiatartalomnak (kép, vided) és annak a leirdsanak figyelemfelkeltonek és egyediilallonak
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kell lennie. Reklamszovegnek a megfeleld informacidkat is tartalmaznia kell, ahogy a termék
megkiilonboztetd jellemzoit is, hogy a leendd fogyaszté a mdasodik fazisba keriiljon, tehat
érdeklddését felkeltse az adott reklamban szereplé marka (,,interest”). Emiatt a 1épés miatt
kiemelkedd jelentdségli az, hogy a marka a megfeleld influenszert valassza a kampanyhoz vagy
egyiittmiikddéshez, mert a relevancia is kulcsfontossagt ahhoz, hogy a tartalomgyart6 kovetoi
azonosulni tudjanak a termékkel vagy szolgaltatassal és hasznosnak talaljak azt. A modell négy
1€pésébdl ez a kettd az influenszer feladata, ezek utdn a vagykeltés (,,desire”) és a tényleges
vasarlas (,,action”) fazisa kovetkezik, amelyek az elsé két 1épcséfok sikeres kivitelezésén

mulnak.

Ahogy az elmult évtized alatt nétt az influenszerek szama és jelentOségiik, ugy a
felhasznalok szama és az idd, amit a kozosségi média oldalakon toltenek is 1ényegesen
emelkedett. 2012-ben a Statista (2024) alapjan a kdzosségi médiat hasznalok nagyjabol napi
masfél orat toltdttek digitalis tartalom fogyasztdssal. Ennek oka, hogy ekkoriban hatalmas
népszeriségnek orvendett a blogolas, ahogy a tobbek kozt az Instagram-on is ekkor indult meg
a,,social networking” folyamata a GlobalWebIndex 2012-es kiaddsa alapjan. A kozosségi média
feliileteken eltoltott idd 2023-ig stabilan novekedett, napi 151 percre. 11 éve tart az évrol évre
novekvo vagy stagnald kozosségi média felhasznalas. Véleményem szerint ennek szdmos oka
van, kozottik a Covid-19 vildgjarvany, amely miatt kevesebb szabadidés elfoglaltsaghoz
lehetett hozzaférni, igy szoérakozas céljabol is sokan a kozosségi médidhoz fordultak és a
kapcsolattartasnak is még fontosabb eszkoze lett. Az okostelefonok és mas okoseszk6zok
terjedése is jelentds hatassal van a nagyobb mértékii felhasznélasra. Ezenkiviil az sem
elhanyagolhato, hogy féleg TikTok-on, de mar Instagram-on, Facebook-on és YouTube-on is
egyre népszeriibbé valnak a rovid formatumu, par perces videok, amelyeket konnyebb
befogadni és hatékonyabban lekdti foként a fiatalabbak generaciok (Z és alfa) figyelmét. Kiugrod
statisztika, hogy a vilagszerte a Z generacio, vagyis azok, akik 1997 és 2012 kozott sziilettek a
Statista (2021) felmérése szerint joval tobb 1dot toltenek kdzosségi média oldalakon, 3 6rat. Ez
a jelenség magyarazhaté azzal, hogy sokkal inkdbb azokon a platformokon vannak jelen
(Instagram és TikTok), ahol a tartalmak rovidebbek €s gyorsabban lehet beldle tajékozdodni vagy
szorakozni, emiatt pedig sokkal addiktivabb is. A magyar népesség korében a kozosségi oldalak
koziil népszertiség szerint az Instagram a 3. helyen all és ezt kozvetleniil koveti a TikTok
(DataReportal 2024 januar), amely valdsziniisithetben a fiatalabb generacidok preferenciajat

mutatja a porgdsebb tartalmakeért.
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Magyarorszagon is a vilag tobbi részével parhuzamos trend figyelhetd meg: 2024-ben a
DataReportal publikacioja alapjan 1 ora 47 percet toltenek magyarok a kozdsségi média
oldalakon. A magyar lakossag 72,4%-a rendelkezik és van jelen valamilyen kozdsségi oldalon,
ez szamszerlsitve 7,29 milli6 felhasznalot jelent, és a felhasznalok 51,7%-a nd.

Célcsoportomban is jelentds ndi tobbség figyelhetd meg, hiszen a Meta demografiai

adatgytijtése alapjan 9,7% no és csak 8,2%-a férfi a 18-25 éves felhasznalobazisnak.

Hazankban a kozosségi média vitathatatlan eldretorését és marketingkommunikécios
eszkozként vald haszndlatanak fontossagat tdmasztja ald az is, hogy az internethasznaldk
63,1%-a fordul valamilyen k6zdsségi média oldalhoz amikor egy markénak, annak termékeinek
szeretne utdananézni (DataReportal 2024 janudr). Lathatd, hogy emiatt az online térben valo
jelenlét kiemelten fontos a cégek szamara, amelybe nem csak sajat maguk altal vezetett
kozosségi oldalak tartoznak bele, hanem a kampanyok, rovid vagy hosszutava

egylittmiikddések is influenszerekkel.

Lathatd, hogy a népesség vilag- és orszagszinten is jelentds részben aktiv hasznaldja
kozosségi média oldalaknak, ezért fontos a piacon jelen 1évé cégeknek az online vilagban is
helytallniuk a kitlizott marketing célok elérése érdekében. Tobbek kozott fogyasztdi- €s
versenytarsi adatgytijtésre is hasznalhatd, a marka hirneve €és annak menedzsmenje miatt
(példaul krizismenedzsmentben kiemelten fontos, hiszen gyors a reakci6idd €s tomegekhez jut
el a megosztott tartalom) és foként hirdetési eszkdzként, hiszen a megnovekedett idd, amit
ezeken a platformokon toltiink és jelentds felhasznaloszam is nagyszerii lehetdség a markaknak
a potencialis fogyasztdik megszolitasara. Ezzel egyiitt egyre nehezebb is kitlinni a témegbdl,
innovativ kampanyokat és egylittmiikodési stratégidkat kell a markaknak folytatniuk, hogy a

telitett piacon kitlinjenek a versenytarsak koziil.

A kozosségi média és az influenszer marketing horderejét a fentebbi szekunder adatok is
kifejezden abrazoljak, de a kovetkezo fejezet, amely a fizetett egyiittmiikdéseket fejti ki még

mélyebben megmutatja a stlyat a marketing ezen 0j d4gazatanak.

3.3. Szponzoraciok, ingyen lehetéségek

Mint el6z6 fejezetemben emlitettem az Instagram és TikTok megjelenésével szignifikdnsan
felaprozodott a piac, mert az 01j applikaciok algoritmusainak hala egyszeriibben és gyorsabban
lehet hirnévre szert tenni, igy egyre ndvekszik a kis kdvetdtaborral rendelkezd tartalomgyartok

szama, akik kiizdenek a cégek figyelméért.
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Egy marka influenszerrel torténd hirdetése tobbféleképpen torténhet, de a GVH szerint
minden esetben el kell latni a tartalmat ,#hirdetés” jeloléssel a félrevezetés elkeriilése
érdekében. Lehet ,PR ajandék™ keretei kozt, tehat, amikor a tartalomgyarté egy
termékmegjelenésnél ingyenesen kapja az jjdonsagot, hogy megismerjék a leendé fogyasztok.
Ez gyakorlatilag a barter alapon torténd egyiittmiikodés egyik fajtaja, hiszen a barter vagy ,.free
for exposure” azon a mechanikan alapszik, hogy a terméket vagy szolgaltatast a tartalomgyartod
ingyenesen veszi igénybe azért cserébe, hogy megszabott vizudlis tartalmat készitsen réla. A
fizetett egylttmikodések, vagyis szponzoracidk a legkotottebbek, és bar lehet kampanyszert,

rovid vagy hosszutavu szigoru szerzddéses keretek kozt mitkodnek.

A szponzoracid fogalmat korabbi fejezetemben (3.1) roviden definidltam mar: egy tizleti
tranzakci6 egy cég és egy tartalomgyartd kozt, szerzodéses keretben. A fizetett hirdetéseknek
vagy egylittmiikodéseknek foleg Magyarorszagon kiemelkedd szerepe van, hiszen hazdnkban
az Instagram, és TikTok se fizet megtekintések utan. Az egyetlen oldal, ahol pénzre lehet szert
tenni a megtekintések utan az a YouTube, ahol a vide6 kdzbeni reklamok utan kap az illet6 ,,ad
sense”-t, de ennek a mértéke is csekély, és csak akkor miikodik, ha a YouTube csalddbaratnak
mindsiti az adott tartalmat. Az Egyesiilt Allamokban Kate Daugherty 2024-es Finance Buzzon
kozolt cikkjére hivatkozva a ,,Creator Fund” programba csatlakoz6 TikTok tartalomgyartok a
kovetdtaboruktol fiiggden 0,02 vagy 0,03 dollart keresnek 1000 megtekintésenként. Mig ez a
szadm elsdre kevésnek tlinhet, a platform algoritmusa miatt konnyen tobb tiz- vagy szazmillio
megtekintést is el lehet érni és akar egy éjszaka alatt hirességgé valni, amit Charli D’Amelio
példdja is mutat. Ezenkiviil az ugynevezett ,,TikTok shop” affiliate programjaban tudnak
promotalni termékeket €s az adott véleményvezér egyedi linkjén vasarolt termék utan a TikTok
jutalékot fizet. Mivel ezek a funkciok nem léteznek — még - Magyarorszdgon, igy az
influenszerek legjelentésebb megélhetési forrasat a sajat ,,merchandise” termékeiken és esetleg

TikTok €16 adasban kapott ajandékok mellett a szponzoraciok jelentik.

A szponzoracidkért fizetett 6sszeg fiigg az influenszer méretétdl (kovetdszam, posztok
elérési mérdszamai), a platformtél, a cégtdl, az egyiittmiikodés specifikus tényez0itdl is €s attol
is, hogy az influenszer iigyndkségnél van-e. Hiszen a szerzddés lehet platformokon ativeld,
vagyis példaul Instagram ¢és TikTok posztot is szeretne a cég viszontlatni. Lehet kizarolagos is
a megallapodas, amely azt jelenti, hogy a példaul nem vehet igénybe és nem reklamozhat a
tartalomgyart6 konkurens gazdasagi szereplot, tehat példaul masik szépészeti beavatkozasokkal
foglalkoz6 személyt vagy klinikéat. Az adott faktorok miatt nem lehet pontos dsszeget mondani,

de egy mikro-influenszer minden esetben kevesebbet keres, mint az, aki sok szazezer vagy
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millié kovetovel rendelkezik, tehat a szponzoracid par tizezer forinttdl tobb szazezer forintig is
terjedhet. A barter egyiittmiikodés annyiban eltérd, hogy a vallalkozas csak ingyen biztositja a
terméket vagy szolgaltatast az influenszer platformjan valé megjelenésért cserébe. Ez foként
nano- vagy mikro-influenszerek kérében népszeriibb. A szponzoralt vagy barter-poszt tartalma
szerzOdésben van meghatarozva, de van, hogy az influenszer ,,szabad kezet kap”, vagyis maga
irhatja meg a reklam szovegét, amelynek elonye, hogy a markanal 6 jobban ismeri a kdvetdit,
igy nagyobb eséllyel tudja, hogy mire lehetnek fogékonyabbak. Ezzel ellentétben van, hogy a
cég elére megirja a kampany szovegét, amelynek eldnye, hogy a termékjellemzok koziil azokat
hangstulyozzak ki, amelyek a legjobban diverzifikdljdk és pozicionaljak a terméket vagy

szolgéaltatast a piacon.

2024-ben az Instagram a legdominansabb és piacvezetd kozosségi média oldal az
influenszer marketinget alkalmazok korében, 80,8%-kal a Sprout Social statisztikdjara
tamaszkodva. Ennek a magas szazalékos aranynak a Business Insider (2020) és Forbes (2020)as
cikke szerint magyardzata lehet az, hogy az oldalnak havi szinten kétbillional is tobb
felhaszndloja van, a magyar lakossag korében ez a szam 3,5 millidhoz kozelit, tovabba az
elérések szama és a ROI, vagyis a befektetés megtériilése is relativan egyszertien mérhetd
statisztika, igy hatékony és gazdasiagos eszkdze a digitalis marketingnek, csakigy, mint a
precizitas és kontroll mértéke. Az elérési és egyéb statisztikdkat az influenszerrel és a
posztjaival kapcsolatban a cég eldzetesen is elkérheti a minél elonyosebb befektetési dontés
meghozésa érdekében, hiszen a marka kiildetésébe és imazsaba i1l influenszer kivéalasztasa
kulcsfontossagu, de ennél még altalanosabb gyakorlat az, hogy a szponzoracio vagy barterposzt
posztoldsa utan kérik vissza bizonyos 1d0 elteltével a kapcsolodd adatokat. Ide tartozik az, hogy
hanyan és milyen demografiai csoport latta a posztot, koziiliik mennyien kdvetik az adott
tartalomgyartot és hanyan 1éptek interakcidba, fejezték ki tetszésiiket kedvelés vagy komment
formajaban. Kifejezetten érdemes azt is megemliteni, hogy szponzoracional kifejezetten bevett
szokas markak részérdl az influenszer szdmara kuponkodot vagy egyedi linket biztositani,
amelyen keresztiil vasarolva a fogyasztd valamilyen mértékii kedvezményhez jut, a vallalkoz6
pedig precizen, szamszerlien képes mérni az atkattintasok €s vasarlasok szamat, egyszoval a
reklam sikerének a mértékét. A cégek ilyen eszkdzokkel is probaljak a felhasznaldkat vasarlasra
0sztonozni, raadasul sok esetben a kedvezmény csak adott ideig érvényes, hogy kihagyhatatlan

ajanlat latszatat keltse.

A The American Marketing Association (2020) szerint a tartalomgyartokkal vald

rekldmozés piaca egyre nd, a piacon 1évok 57%-a ndvelné az influenszer marketingre szant
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koltségvetést az eldz6 évhez képest. A Datareportal 2024 januari kimutatdsa is mutatja az
ekereskedelem ¢és influenszer marketing fontossagdt Magyarorszagon; szépség ¢és
ongondoskodas kategoriaban 205 millié dollarnal is tobbet koltottek a cégek, amely 15 millid
dollaros novekedést jelent az el6z6 évhez (2023) viszonyitva. A markak éves koltségvetése,
amelyet influenszer marketingre forditanak 30,36 millié dollar, amely 2023-hoz képest szintén
novekedést mutat, 4,1 milli6 dollarral. Ez mutatja, hogy a digitalis marketing teriiletén az
influenszer marketing mekkora horderdvel bir és azt is, hogy a tartalomgyartok értéke még
mindig ndvekszik, kereslet van rajuk és a rajtuk keresztiil hirdetett termékekre, szolgaltatasokra

a végso felhasznalok altal.

Osszegezve a digitalis platformokon végrehajtott marketingtevékenység kdnnyebben
mérhetd szamokban, €s precizebben lehet megcélozni a vagyott célcsoportot, mint példaul egy
kézmédidban leadott rovid reklamndl, ahol a nézdk sokszor elkapcsolnak. Azonban az
influenszermarketingnek van tobb, nem kedvezd oldala is kifejezetten a szépségiparra
fokuszalva is; ilyenek az etikai kérdések (az algoritmus akkor is feldobja kiskorunak a plasztikai
sebészettel kapcsolatos reklamot, ha nem a célcsoportba tartozik), természetes modon

elérhetetlen kinézet és a kdvetkez6 bekezdésben targyalt alalanosan kibontakozo trend is.

A tartalomgyartok és rajtuk keresztiil hirdetd cégeknek egy olyan tendencia kezd
kibontakozni, amely kiilondsen negativ; a kdzosségi média felhasznalok attitlidje negativabb
kezd lenni, amikor egy tartalomnal meglatjak a ,#hirdetés” vagy ,,fizetett egytittmiikodés™ jelet.
A Gazdasagi Versenyhivatal kotelezOvé tette az egylittmiikodés megjeldlését 2024 elejétdl, de
ennek ellenére, ezt az influenszerek 80%-a nem — mindig — tartja be, igy a bujtatott reklamok
lehetdsége miatt még a hirdetésmentes, autentikus posztoknal is megkérddjelezik sok esetben a
felhasznalok, hogy a megosztott tartalomban szerepld terméket az influenszer sajat maga
finanszirozta-e és Oszintén ajanlja-e. Az influenszereknek a bevétel novelése, a nagy értéki
szolgalatatasok igénybevételének lehetdsége €és a hirneviik miatt egyre tobb hirdetéssel telik
meg a platformjuk, ezzel elidegenednek ¢és az Oszinteségiik, transzparencidjuk is
megkérddjelezhetdveé valik az egyre szkeptikusabb tomegek szemében. Erre nagyon kifejezd
példa Bernath Odett szépészeti kezelésekkel kapcsolatos tartalmai Instagramon. 2022 junius 14-
én Dr. Rouzbeh Karimi szajfeltoltés szolgéltatasarol rakott ki egy hirdetést, amelyben dicséri az
orvos munkajat, elotte-utana €s a beavatkozas kdzben késziilt fotot is feltoltotte a képmegosztod
oldalara, és allitasa szerint ,,100%-0san meg vagyok elégedve az eredménnyel”. Ennek ellenére
2023 juniusdban és novemberében is a Veresegyhazi EBL Aesthetic Center szajfeltoltési

kezelését vette igénybe szintén fizetett egylittmiikodés keretében és azt nyilatkozta ezen posztok
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leirasaban, hogy ,,maximalisan elégedett vagyok az eredménnyel”. Igy, hogy egy éven beliil két
kiilonboz6 sebész, klinika munkajarol is ugyanazt a véleményt adta és mindkettd szponzoracio
keretein beliil jott 1étre, feltehetd a kérdés, hogy vajon azért vélasztott 2023-ban madsik
szolgaltatast, mert ott ingyen kinaltak a lehet0séget vagy azért, mert az els6 orvossal mégsem
volt elégedett. Ilyen esetben jogosan megkérddjelezhetd, hogy a véleményvezér csak a
a sajat, évek alatt felépitett brandjét rombolja a tartalomgyartd és valik hiteltelenné rajongoéi
szemében, hanem a céget, vallalkozast is ferde szemmel nézik a kovetdk, akar a sok,
tobbszazezer forintba keriil szponzoraciok kapcsan, akar az influenszer megvalasztdsa miatt.
Ennek eredménye pedig pont ellentétes hatds elérése, vagyis imdzsrombolds megy végbe a
népszerlsités és 1) fogyasztoi csoportok elérése helyett. Ennek elkertilése végett a cégen beliil
influenszer marketinggel foglalkozo6 osztalynak tudatosan és pontosan kell felkeresni azokat a

személyeket, akik beleillenek a marka kiildetésébe és a vallalat értékrendszerébe.

Annak ellenére, hogy nagyobb mértékben fejezik ki nemtetszésiiket forumokon,
leginkdbb Redditen egy-egy influenszerrel szemben szkeptikussa valoé személyek, a
GlobalWeblIndex (2020) 4 éves kutatdsa alapjan a kozosségi médiat hasznalok 54%-a kovet
tartalomgyartokat €s 41%-a a felhasznaloknak mar vésarolt is az 6 ajanlasuk alapjan. Ez a
tendencia a fiatalabbak demografiai csoportok korében hatvanyozottan igaz, hiszen a kritikus
gondolkodés, tudas hidnya és befolyasolhatosdg jelentdsebb, ahogy a csordaszellem,

kozbsséghez tartozas és csoportnyomas is.

Mig a szponzoracidk és egyiittmitkodések markak ¢€s tartalomgyartok kozt gazdasagilag
elonydsek, addig foleg a plasztikai, kozmetikai beavatkozdsok korében kiilondsen fontos
atgondolni par etikai, pszicholdgiai kérdést; amiatt, hogy nem kellett fizetnie az influenszernek
a beavatkozasért lehet, hogy jobb véleményt nyilvanit a kozossége felé? Hogyan hat az az
influenszer kdvetdtaborara az, hogy az adott személy életét €s kinézetét egyre tokéletesebbnek
latjak és egyre rutinszerlibbé valnak a beavatkozasok? Hogyan hatnak a posztok leirdsai,
amelyekben veszélyekrdl nem esik sz6, csak a kezelések pozitivumairdl, a sokszor retusalt
képek ¢és kozben a ,reklam” felirat? Ezen gondolatok részével foglalkozom az esszém

kovetkezo fejezetében.

3.4. Normalizacio

Eddigi fejezeteimben a k6zosségi médiarol és azon végbemend folyamatokrdl irtam, amelyek

koziil kiilonds jelentdséggel bir a kiillonbozd szokasok, viselkedések és szolgéltatasok
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hasznalatdnak normalizacidja. Dolgozatom témadja alapjan ebben a részben azt fogom
bemutatni, hogy a kodzosségi média platformok és az azokon tevékenykedd influenszerek
hogyan formaltak at az évek alatt a szépészeti beavatkozasokkal kapcsolatos percepciot és hogy
hogyan, miért, milyen mdédon valik egyre elfogadottabba ezen kezelések igénybevétele.

A kozosségi médiaban altalanos, vilagszintli trend az, hogy a legjobb oldalukat mutassak
magukrodl a felhasznalok, féleg azok a személyek, akik nagy kdvetotaborral rendelkeznek, tehat
a tartalomgyartok. Instagram-on, TikTok-on is a tokéletesen megkomponalt médiatartalmak
héoditanak, amelyeken az influenszer esztétikus kornyezetben, gyakran luxuskategorids
targyakkal és ruhdkban lathatd. A tokéletes kép vagy vided érdekében mar rég bevett €s
széleskorben hasznalt szokés a képszerkesztd, retusaldo programok hasznélata, amelyekkel az
infuenszer sajat testét, arcképét valtoztatja meg, ugy, ahogy szeretné. Ezt, bar a mar emlitett
Reddit-en egyre tobb felhaszndlod veszi észre és figyelmeztet erre masokat is, a fiatalabbak,
avagy aki nem elég koriiltekintéek és kritikusak nem veszik észre, hogy bizonyos tartalmak
erésen szerkesztettek. Igy mar a mindenféle kozmetikai beavatkozasok exponencialis terjedése
elott is folyamatosan olyan idealok, homogén, tokéletes szépséget megtestesitd sztenderdek
lettek allitva, amelyek elérhetetlenek naturélis Gton. A sajat arc folyamatos szerkesztése pedig
olyan testképzavarhoz vezethet, hogy az illetd elvégezteti azt, vagy azokat a beavatkozasokat,
amelyekkel a filter vagy szerkesztés utdni allapotot tudja rekredlni irta a Boston Medical

2018ban.

Véleményem szerint az, hogy kulturdlisan, tarsadalmilag és fejlettségben eltérd
orszagokban is megfigyelhetd ugyanaz a jelenség kifejezetten érdekes, €és egy olyan jelenség,
amely kevésszer fordul eld, de a globalizacidval elterjedt kozosségi média hasznalat nagyban

mértékben lehet ennek egy okozoja.

Azzal, hogy a kezelések elérhetébbek lettek, mind arban, mind amiatt, hogy egyre tobb
orvos, szakember, klinika kezdett el ezzel foglalkozni (példaul botox, kémiai hamlasztas), egyre
természetesebbé valik az, hogy akar par havonta, akér évente ndk tdmegei vessék ald magukat
olyan beavatkozasoknak, amelyektdl a kivant hatas elérését varjak. Annak kovetkezményeképp,
hogy az online térben, de személyes ismererettségi korokben is megnétt azok szama, akik
magabiztossaguk forrasat a kozmetikai kezelések utan 1étrejott eredményben keresik a stigma a
beavatkozasokrol kezd eltlinni, és normalizalddik a beavatkozasok folyamata és a beavatkozas
altal 1étrejott épp a kor szépségidealjanak megfeleldé kinézet is. Ez a természetes modon
elérhetetlen kontinenseken és kulturakon ativeld szépséget bemutatd kép tarsadalmunkban

nyomast gyakorol egy-egy kezelés elvégeztetésére legfoképp azok kozt, akik valamilyen
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szempontbdl kiszolgaltatottak, példaul befolydsolhatobbak vagy o©nbizalomhidnnyal ¢&s

testképzavarral kiizdenek.

Az online tér, globalizaci6 €s kezelések innovativ természete miatt felgyorsult vilagban a
szépségideal egyre gyorsabban és gyakrabban valtozik, de egyre gyorsabban is lehet elérni a
kivant hatast. Az, hogy egyre fiatalabb generéciok is jelen vannak ezeken a platformokon pedig
csak erdsiti azt, hogy egyre tobb fiatal nd esik at kezeléseken, hiszen sokkal fiatalabb kortol

kezdve elégedetlenek sajat kinézetiikkel.

Ez az egyre novekvd probléma azzal visszafoghatdo lenne az influenszerek, vagy
barmilyen befolyassal bird személyek nyiltan kommunikacidjaval a kozonségiik felé. Sok
esetben nem is lehet tudni, hogy digitalisan utdszerkesztett posztot lat a kozosség, csak
taladlgatnak egymast kozott, forumokon és ugyanez a jelenség figyelhetdé meg mind
Magyarorszdgon, mind elsdsorban nyugatabbra a kozmetikai beavatkozasokkal kapcsolatban
is. A mar emlitett szponzoraciods egyiittmiikddés is nehezitheti a nyilt, 6szinte kommunikéciot,
ha megszabott a szerzddésben, hogy milyen reklamszoveget kell a tartalomgyartonak
megosztania. Tehat egy olyan online, k6z0sségi térben torténik a kezelések népszertisitése és
normalizalasa, ahol csak a pozitiv oldalat lattatjak, mig a késdbbi fejezetben kifejtett azonnali,
vagy a szolgaltatas igénybevétele utan fellépd, akar életmindséget hatranyosan megvaltoztatd
hatasok nincsenek nyiltan kimondva. Helyette olyanna kezdenek valni ezek a beavatkozasok,

amelyek a havi, éves szépitkezési rutin természetes része kell, hogy legyen.

Az influenszerekkel kapcsolatban még jelentdsebb kérdéskor figyelembe venni a
szponzoraciokon tilmend nyereményjatékokat, legf6képp ennél a témanal (példaul:
Instagramon krisztike.09.26 felhasznal6 2024. jalius 24-ei posztja, ahol végleges szOrtelenitési
lehetdségeket lehetett nyerni kommentelés és kovetés ellenében). Ha az ingyen felkinalt kezelés
lehetdségét egy olyan nd nyeri meg, aki egyéb koriilmények kozt, példaul anyagi okok miatt
nem engedhetné meg magéanak, hogy egy ilyen luxus szolgéltatast vegyen igénybe, akkor ezt a
lehetdséget nagy eséllyel ki fogja haszndlni, ezen feliil esetleg még olyan kezelésre is rabeszéli

az orvos a szakértdiség hatasat kihasznalva, amit nem is kivant az illetd.

A normalizalashoz nagyban hozzjarul az is, ahogyan a kozosségi média platformok
miikddnek; a felhasznalok maguk generaljak a tartalmat és nem elhanyagolhato, hogy az ezeken
az oldalakon kifejlesztett algoritmus is hasonld képeket, posztokat vagy videdkat mutat, mint
amilyenekkel a felhasznalé interakcioba lépett. Igy olyan kozosségek jonnek létre, ahol a

felhasznalok akar egymast buzditjak arra, hogy végeztessék el az adott kezelést magukon is. A
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csoportnyomds ¢s csordaszellem hatdsa, tehat nem csak nagyobb befolyéassal rendelkezd
személyek kovetdtaboraban alakul ki, hanem a k&zosségi oldalak mitkodési mechanikaja miatt
hasonl6 helyzetben 1évok kozt is.

Meglatasom szerint a szépészeti kezelések normalizaldsahoz nagyban hozzéjarul az, hogy
nap, mint nap a tokéletes szépséget latjak nok millidi a kdzosségi médidban €s igy érvényesiil
Robert Zajonc szocidlpszichologus ,,mere exposure effect” elmélete. Eszerint azoknak a
dolgoknak, amiknek rendszeresen ki vagyunk téve (jelen esetben gyakran latjuk a homogén
szépségidealt és a szépészeti beavatkozasokat) annak az eldnyds tulajdonsagait latjuk inkabb,

mintsem neutralisan, kritikusan tekintsiink ra.

3.5. Predesztinacid, szépség iranti elfogultsag, karrier

Az el6zdkben is kifejtett tendencia, miszerint a szépségideal folyamatosan valtozik az internet
¢s globalizaci6 miatt a munka vilagdban is megjelenik. A kozosségi oldalak féleg a
célcsoportban vizsgalt nok korében nagy aranyban hasznalt, igy a munkakeresési folyamat

soran is er0sen befolyasold tényezd a ndk korében.

A LinkedIn és Instagram is elengedhetetlen a megfelel6 kapcsolatépités és kapcesolati halo
fenntartasaban, viszont mindkét platform hatuliitdje, hogy a vizualis elemek, vagyis nagyrészt
képek konnyen befolyasoljak a noket a sajat magukrol mutatott imdzzsal, amely Onértékelési
problémakhoz vezethet. Ez egy olyan hatranyos folyamatot indit el, amely a munkakeresés mar
kivalasztasi szakaszaban eldnytelen helyzetbe kényszeriti a személyt, hiszen magabiztossagat
¢és sajat értékeivel valo viszonyat leértékeli. McKinsey & Company 2023-as publikécidja
alapjan a n6k gyakran érzik a sziikségét annak, hogy az online térben aktivan jelen legyen ezzel
épitve az énmarkajukat, hogy lathatdoak legyenek a munkaltatok szdmara. Annak, hogy a
munkaltatok vagy fejvadaszok online, kozdsségi médian keresztiil keresnek sok esetben uj
munkatarsakat hatranya az, hogy erdsiti annak a kényszerét, hogy a legjobb fényben tiintessék
fel magukat a munkakeresdk, emiatt sokszor képszerkesztdkhoz vagy nagyobb

befolyasolhatosag és kényszer esetén plasztikai kezeléshez nyuljanak.

Magyarorszagon a hagyomdanyos szépségidedl a természetességen, egyszerliségen és
szerénységen alapszik, azonban a kozosségi média vilaga miatt a vilag 6sszes tajarol, leginkabb
nyugatrol érkezd egységes, ,.europai” elképzelést kezdi a tarsadalom foként fiatalabb része

elényben részesiteni. Ennek eredményeképp a magyar fiatal, munkakeresé nok is azokkal az
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elditéletekkel kiizdenek, mint Eurépa és Eszak-Amerika, de ezeken feliil még a tradicionalis
nézetek is jelentds szerepet jatszanak egy-egy karrierit sordn. Magyarorszagon bar
sz¢éleskorben egyre elfogadottabba valik szépészeti beavatkozasokat végrehajtani, a
hagyomdanyosabb, konzervativabb nézeteket vallok kozt még midnig sok a szkeptikus és
eloitélettel biraskodok. Fontos azt is figyelembe venni ha valaki a karrierje miatt szeretne ilyen
beavatkozast elvégeztetni, hogy az adott szektorban, agban vagy specifikusan munkahelyen
mennyire nyitott a kultara és kdzosség a kozmetikai kezelések irant. Példaul a divat- vagy
szépségapolas vilagaban, vendéglatasban és 0sszességében a tercier szektorban joval fontosabb
a kiillem, igy ezeken a teriileteken jobban megengedett, st nagy elénnyel is jarhat az, ha egy
személy megfelel az elképzelt idedlnak. Ezzel ellentétben konzervativabb teriileteken inkabb
hatranyos helyzetbe hozhatja a néket, ha latvanyos eredményekkel jar6 kezeléseken vesznek,
vettek részt, mert ez aldashatja a hitelességiiket, skilljeiket, hozzaértésiiket és a belso- és kiilsé
vevOkkel is a kapcsolataikat. Ilyen szektor lehet példaul a kdzoktatas és a tudomanyos teriiletek
is. Osszefoglalva az alabbiakban részletezett kihivasokkal kell megbirkézniuk, mind mentalis,

mind szocidlisan és tarsadalmilag.

A szempontok koziil az elsé és legfontosabb a mar szoba hozott gléria hatds, ami egy
olyan kognitiv torzitds, ahol egy adott tulajdonsagbol indulunk ki és abbdl kovetkeztetiink
minden vagy legaldbbis sok mas tulajdonsagara is egy személynek vagy targynak. ,,Ez a
mindennapi életben leginkabb abban mutatkozik meg, hogy aki szép, azt kedvesnek vagy
intelligensnek vagy gazdagnak is gondoljuk” (Lexiq, 2020). Ez a jelenség tudatalatt is hat a
munkaltatd altal a munkavallaldo eldmenetelében, mar a kivalasztasi folyamat soran is, de
kés6bb az eldléptetésnél is felbukkanhat. fgy forditva egy olyan né, aki nem felel meg a
tarsadalom altal épp felallitott idednak nem kap eldléptetést vagy nagyobb kompenzaciot a

munkajaért, és ezzel a nemek kozti fizetésben megnyilvanulo egyenlétlenségek is csak ndnek.

Egy masik jelentés hatas az, hogy a szépségidealnak megfeleld ndk gyakori pozitiv
visszacsatolast kapnak. Lanyok gyerekkorban is folyamatosan abba a sztereotipidba vannak
sorolva, hogy szépnek kell lenniiik és a kinézetiikre kapnak nagyobb ardnyban dicséreteket, mig
az ellenkez6 nemnél sokkal gyakoribbak a belsd értékekre (okossag, iligyesség) tett
megjegyzések. Ezek az akar gyerekkort6l indulo, akar kiillonb6zd beavatkozasok utan hallott
dicséretek novelik az adott nd Onbizalmat, igy magabiztosabba valik és asszertivabb lesz,

nagyobb eséllyel all ki magaért és a munkdja mindségéért. Bar ez egy igazan kedvezd irdnyba
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valo torzitds van hatranyosabb oldala is; a munkahelyen dolgozo tobbi né emiatt gyakran
kikozositheti az adott személyt irigységbdl vagy féltékenységbdl, taldlta a Lean In 2023-as
kutatdsa és nem kihagyhat6 az sem, hogy a ndket ezzel targyiasitjak és ez alddshatja a tudasat
¢s munk4jat.

Egy kovetkezd, inkabb szocidlis, Caroline Hug (BusinessBecause, 2021) és Mark Travers
(Forbes, 2024) altal is megfigyelt jelenség, amely arr6l szol, hogy a csinos, konvencionalisan
attraktivnak tekintett nok 4%-al tobbet keresnek, mint az atlag. Rdadasul azt is kimutattak, hogy
az atlagtol eltérd, tarsadalmilag kevésbé szépnek latott ndk az atlagnal 4%-kal kevesebbet
keresnek. Ez véleményem szerint kényszerbdl is nyomast gyakorol, féleg, ha egy adott nd
pénziigyi helyzete kilatastalan, akkor akar szépészeti kezelésbe is beleegyezik elkeseredettébol
adodoan magasabb fizetés reményében. Viszont muszdj azt is kiemelni, hogy mig lehetnek
pozitiv hatasai, nem garantalt, hogy valoban nagyobb Onbizalmat ad egy kezelés, foleg a
gyogyulasi idében, amikor még lathatd nyomai is lehetnek, arrél nem is beszélve, ha valamilyen

mellékhatas éri az illetdt.

Ahhoz, hogy ezek a tudatalatti torzitasok a mindennapi- és professzionalis életbdl is
kifakuljanak musz4j edukdlni a leendd munkéltatokat és a munkahelyi diverzitdst elére
helyezni. Women in the Workplace 2023 beszamoldja szerint (2023) inkluzivabb, befogadobb
munkahelyi kultrara van sziikség, amely magéaba foglalja azt a kivalasztasi folyamatot, amelyet
példaul az Egyesiilt Allomokban alkalmaznak; a munkaadé vagy emberi eréforrasok osztalyon
dolgoz6 munkatars, aki a jelentkezoket els6 korben sziiri nem lat képet a jelentkezdrdl, igy
,vakon” hivjak interjira. Ennek eredményeképp az esélyegyenldség nd, hiszen a tudason és
képzettségen lesz a hangstly a kinézet helyett. Ugyanigy a tdvmunka is segithet, mert a
kikozosités €s mikroagresssziok kifejezésére kevesebb tér és lehetdség adodik. A
humanerdforras kiilon tréninganyagokat is dsszeallithat annak érdekében, hogy csokkentsék a
munkavallalok kozti sturlddast, ezzel pozitivabb 1€gkort 1étrehozva és a munkahelyi fluktudciot

csokkentve a jo kozosség altal.

3.6. Fiatal nok attitiidjei szépészeti beavatkozasok felé

Az elmult évtizedben a nem mutéti eljardssal, arcon végzett plasztikai beavatkozasok egyre

népszeribbek lettek, az ilyen eljarasok technoldgiai fejlodése, a kozosségi média altali nyomas,
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a folyamatosan valtozo szépségidedl és a piaci kinalat és kereslet is novekedni kezdett, foképp

a fiatalabb n6k korében.

A 2000-es évek elott a szépészeti beavatkozasok legjelentdsebb része miitéti uton tortént,
de a mult évtizedben a nem invaziv beavatkozasok irant kezdett el novekedni a kereslet, hiszen
ezek kevesebb veszéllyel, pénziigyi teherrel és felépiilési idovel jarnak, de mégis akar egész
drasztikus valtozasokat el lehet érni. Példdul az orr formazasat egy-két évtizede csak miitéti
uton lehetett elérni, mig manapsag mar hialuronsavas toltést is végeznek szakemberek, amellyel

hasonl6 hatast tudnak elérni. (Ministry of Faces, TikTok, 2024)

Bar nagyon latvanyos és szembetiind valtozasokat is el lehet érni, mivel Magyarorszagon
inkabb a természetes szépségidedl dominal nagyobbrészt, ezért ezek a megoldasok kiilondsen

nagy popularitasra tettek szert hazankban.

Mig a 2000-es, 2010-es évek elején ez a koncepcid Uj volt Magyarorszagon, féleg csak
botulinum toxint és ,,dermal filler’-eket jelentett, amelyek olyan injekciok az American Board
of Cosmetic Surgery meghatarozasa szerint, amik g¢l allaguak, €s elterjedt hasznalati koriik a
rancok és bor feltoltése és feszessé tétele. Ide tartozik a hialuronsav, a kalcium hydroxylapatite,

a poly-l-lactic sav is, ezek atlagos ideje 6 honaptol 2 €évig tartanak.

A 2010-es évek kozepére a kozosségi média megjelenésével egyre tobben kaptak
informaciot ezen kezelésekrdl és a normalizaldsuk is megkezd6dott, mert tobb celeb és
influenszer kezdte felvallalni, hogy milyen beavatkozasokat végeztettek magukon, hiszen a
témarol elkezdett lekeriilni a stigma. Ekkoriban a legnépszerlibb kezelések kozé a fiatal ndk
korében a kémiai hamlasztasok, 1ézeres terapidk és microneedling kezelések keriiltek. Ezek, a
botoxhoz ¢és injekcidkhoz hasonléan a bor fiatalsdgdnak megdrzéséhez kotddnek, de ezek
preventiv terapidk, mig az el6zd bekezdésben taglaltak inkdbb a mar kialakult rancok és

megereszkedett bor kezelésében segitenek. (Aesthetic Surgery Journal Open Forum, 2023)

A jelenlegi évtized kezdetére a kozosségi média és elfogadas novekedése és gyorsan
fejlodo plasztikai kezelések vilagabol eredden egyre nagyobb a kereslet vilagszinten is,
szintugy, mint Magyarorszagon. Az ISAPS 2023-as felmérése alapjan 40%-al ndtt a nem mitéti

alapon torténd beavatkozas ok szdma a korabbi évhez képest. Ennek oka, hogy az eddig
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hasznalt technologiakat fejlesztették, elérhetdbb arkategdridba esnek a kezelések ¢és a felépiilési
1d6 1is lerovidiilt, ami a felgyorsult vilagban fontos szempont lehet, a kdzosségi médiarol és

abbol fakado egyre fiatalabb korban kialakulé 6nbizalomhianyrol nem is beszélve.

Az ISAPS 2023-as globalis felmérése alapjan a legnépszeriibb nem miitéti beavatkozas a
botox (0sszesen 8,8 millio kezelés), hialuronsavas toltés (5,5 millid, ez 29%-al tobb, mint
2022ben), 1ézeres szortelenités, nem miitéti uton torténd borfeszesités (példaul feltoltés vagy
szalas technika) és nem miitéti titon térténd zsireltavolitas. Nok korében mindegyik beavatkozas
gyakoribb, 85,5%-4at az Gsszes szépészeti beavatkozasnak ndkon végzik, de férfiak korében is
novekedés volt megfigyelhetd. Osszességében 1,7%-al nétt az ilyen kezelések szama az el6z6

¢vhez képest.

A novekvo keresletet mutatja, az is, hogy Budapesten jelenleg 55 klinika tizemel, amelyek
szépészeti beavatkozasokkal foglalkoznak, és ugyan a szakemberek pontos szamat nehéz
megallapitani, mert nem minden beavatkozashoz kell ugyanazt a diplomat vagy képzést
elvégezni, Almée Rodriguez ,,Top 20 countries with the highest plastic surgery rates per capita”

cimi cikkében 166 orvost emlit.

Kozmetikus végzettséggel is kiegészitd tréning utan lehet kémiai hamlasztast végezni,
annak ellenére, hogy enyhe (példaul borirritacid), de nagyon sulyos, akar halalos allergias
reakciokk (anafilaxia) vagy kovetkezményekkel is jarhat. Ez tortént Brazilidban is egy 27 éves
férfival, aki nem megfelelé szakemberhez fordult egy mélyhamlaszto kezelés (,,phenol peel”)
elvégzése érdekében, €és ennek kapcsan TikTok-on Dr. Daniel Sugai is azt emlitette, hogy a
kovetkezményekkel €s komplikaciokkal is tudnia kell az orvosnak foglalkoznia (TikTok, 2024).
Tehat az alapvetéen nem hossza tdva beavatkozasok is, féleg, ha nem megfeleld képzettséggel
rendelkezd ,,szakember” adminisztralja, mint példaul az arcban rossz helyre beadott botox
injekcid is képes a hetes (vagy adott esetben mas) arcideget kontrollalhatatlan idegremegésre
késztetni nem behatarolhat6 ideig is (Dr. Reza T, TikTok, 2023). A megfeleléskényszernek az is
fontos aspektusa, hogy latva a novekvd keresletet nem megfeleléen képesitett személyek is
végeznek kezeléseket megfizethetobb aron, mint a terilileten jartas szakemberek, és olyan
,»hétkoznapi” nok, akik nem engedhetik meg a professzionalis ellatast keriilhetnek a példaban
emlitett helyzetbe, vagyis egy elrontott kezelés adldozatava valhatnak. De a nem koriiltekintd
utdnajaras is ide vezethet. Ezért — lenne — fontos, hogy azok az influenszerek, akik hirdetnek

ilyen tartalmakat hitelesek és dszinték legyenek az egész folyamattal kapcsolatban.
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Mivel az utobbi 20 évben kezdtek ismertté valni ezek a kezelések, igy még folyamatban
vannak a kutatdsuk a hosszu vagy hosszabb tavu hatdsaikrol. Bar a kivant hatas 1-2 évig tart
sok esetben, foleg tobbszori ajaktoltésnél a beinjekcidzott anyag elkezd az arc mas teriileteire
is ,,vandorolni”, amely miatt egyre nagyobb mennyiségli anyagot kell a szajba tolteni, hogy
ugyanazt az eredményt érjék el. Az anyag migralasat, példam esetében a 12 hialuronsavas
injekcié beaddsat az arcba 6 év lefolydsa alatt egy MRI vizsgalat nagyon latvanyosan
megmutatja (KamiParsaMD, Tiktok, 2024). Az elmozduldson kiviil azt is megmutatja a felvétel,
hogy a hialuronsav magaba szivja a vizet ¢és igy 28 injekcionak felel meg az, amely a paciens
arcbore alatt van. A migracié és az anyag kémiai tulajdonsdganak megvatozasanak
kovetkezménye, hogy az arc szerkezete hatrdnyosan megvaltozik, amit ,pillow face”
jelenségnek hivnak, hiszen az elvandorolt és megnagyobbodott toltéstomeg kitagitja a szovetek

szerkezetét irta Margaret Abrams 2024 juliusaban a Daily Mail-be.

Osszegezve bar a kezelések és igénybevevdik szama Magyarorszdgon és vilagszinten is
nd a célcsoportomban egyre tobb olyan tartalom keriil megosztasra is, akar hircsatorndk, akar
,mindennapi” ndk 4altal, amelyek tudatossdgra intik tdrsaikat és bemutatjak, akar sajat

szerencsétlen tapasztalatukon keresztiil a hatranyos oldalat is a szépségipar ezen részének.

3.7. Kapcsolat a kozosségi média és beavatkozasok kozt

Mig a kozosségi mediarol tengernyi informacio €és kimutatas talalhaté meg az interneten, addig
a kezelések szamardl csekély. Magyarorszdgon a targyalt szolgéltatast nyujtdo cégeknek,
véllalkozoknak jogilag nem kotelességiik adatbazist vezetnilik arrdl, hogy hanyan és milyen
szolgaltatdsokat vettek igénybe, igy szekunder forrasokat talalni szdmszer(i adatokkal igen

limitalo tényezdje lett szekunder kutatdsom ezen részének.

Az American Society of Plastic Surgeons (ASPS) 2018-as, legfrissebb felmérése alapjan
az adott évben vildgszerte majdnem 16 millio (15.909.931) nem miitéti kezelést végeztek
vilagszinten, amely 226%-0s novekedést jelentett 2000-es képest. Ez mar a kordbban kifejtett
okok miatt lehet, koztilk ezen kezelések elérhetdsége és terjedése, a fiatalsdg kinézetének
fenntartdsa, a kozosségi médidban megjelend posztok és az elégedetlenség sajat magunkkal

szemben.

A kozosségi média feliiletek algoritmusanak tudhaté be Henderson-King (2005) szerint

is, hogy azokkal is egyre inkabb t6bb kozmetikai szolgaltatassal kapcsolatos poszt jon szembe,
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akik ilyen jellegii tartalomra nem is keresnek. Ching €¢s Xu 2019-ben végzett kutatasa alapjan a
szépészeti kezelések normalizalasahoz az is jelentés mértékben hozzdjarul, hogy az id6
mulasaval a fizikailag esztétikus hirességek és celebek felé érzett imadattal parhuzamba allitja
az emberi agy a kezeléseket. Erre egy kozelmultban el6forduld példat lathatunk egy magyar
TikTok tartalomgyartonal, Lakatos Laranal is, aki bar csak 19 éves mar két szajfeltdltésen esett
tul szponzoracios keretek kozott 2024 nyari honapjaiban, mert az elsOként fél mililiter beadasa
»akkora Onbizalmat adott”. Nala, mivel 19-20 éves muszaj azt is figyelembe venni, hogy
kovetdtabora is foként fiatalabb lanyokbol vagy hasonld korosztalybol all. Ebbdl kénnyen
levonhat6é az a konkluzio, hogy a fajdalom- és kockazatmentesnek feltiintetett szolgaltatas

konnyen befolyasolhat6 fiatalok kozt nagy befolyast gyakorolhatott.

Béar Magyarorszagon, mint emlitettem nem talalhat6 sok adat vagy kutatds a témaban,
hiszen nem hasznaljak a nagy klinikak sem az ACSS (Acceptance of Cosmetic Surgery Scale)
mértéket. Ez egy olyan skala, amely harom f6 szempontbdl vizsgélja azt, hogy mentalis
perspektivabol mennyire fogadja el egy adott egyén a kozmetika szolgaltatdsokat. A skala
szempontjai: interperszonalis, szocialis, megfontoltsdgi. Meskd Norbert és Lang Andras a
Current Psychology c. kutatdsban 2021-ben viszont megalkottak kiilfoldi mintara itthon is ezt a
mértéket, és 482 felndtt magyar nd részt is vett a kérddiviik kitdltésében. Azt talaltak, hogy a
kozmetikai kezelések elfogadasa a résztvevOknél negativan korreldl a élettel wvald
elégedettséggel és a testvel valo jo kapcsolattal €s pozitivan korrelal a médidban val6 tartalmak

internalizalasaval a kor (idGsebb csoport) és testképpel valo elégedetlenség fiiggvényében.

4. Empirikus kutatds

4.1. Ismerteto, kutatasi limitaciok

Ebben a fejezetben a masodlagos forrasokbdl torténd adatgylijtésem utan primer, kérdéives

madszerrel kutatott adatok vizsgalatat és eredményét fogom bemutatni.

A kutatds modszertandnak egy 21 kérdésbdl allo kérddivet valasztottam, készitettem el €s
terjesztettem, hogy minél nagyobb mintat kapjak. 215 anonim, egyedi kit6ltéhoz jutottam el,
nokhoz és férfiakhoz vegyesen a 13-59 éves korosztalyon beliil. Kérddivemben a zart jellegii
kérdések dominaltak, azok kozott egy- €s tobbvalasztos és 6tfokozath skalakérdések szerepeltek
hasznos statisztikai adatok kinyerése érdekében (1=nem egyetértés, S=teljes egyetértés). A

kérdések a kutats eddigi struktirdja alapjan sorolhatdk csoportokba; altalanos, demografiai
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kérdések, kozosségi médidhoz ¢és influenszerekhez kapcsolodd kérdések, kozmetikai
beavatkozasokkal kapcsolatos kérdések és végiil a munkaerdpiachoz, munkavéllalashoz,

karrierhez kapcsolédoan.

Egy nyitott kérdésem (,,Ha egy kedvelt influenszerénél latja, hogy igénybe vett
valamilyen kozmetikai beavatkozast, esetleg reklamozza is azt, akkor milyen érzések
keletkeznek Onben a személyével kapcsolatban? 3 érzést adjon meg”) volt, ebbdl a személyes
attitlidoket tudtam vizsgéalni a mintdn és célcsoportomon beliil. A kérddiv anonim jellege
(adatvédelmi szabalyok mellett) azt az elvarast is hivatott volt szolgélni, hogy a kit61t6 ne érezze
ugy, hogy az adott szocialis normarendszerhez kell igazodnia, ennek eredményeképp pedig
nyiltabban tudja véleményét kifejteni. Mind a 21 kérdésre kotelezd volt valaszt adni, igy

hianyos kitoltés nem sziiletett.

Annak ellenére, hogy dolgozatom a 18-25 éves ndi tarsadalmi csoportra fokuszal az
adatgytijtést nem sziikitettem, annak érdekében, hogy atfogobb tarsadalmi kép keletkezhessen.
Az informéciok elemzésénél viszont nagyobb hangsulyt fektetek és szlirok az esszém

korcsoportjara.

Kérddivem 6 limitacidja, bar szignifikdns tomeghez jutott el — kiilonb6zé demografiai
csoportokat érintve, - hogy online, ismerdsokon keresztiil terjedt leginkabb, igy nagyrészt
egyetemista, avagy velem korabeli munkavallalokat, munkakeresdket talalt meg. Bér azt is
fontos emliteni, hogy par influenszer (koztiik Kiraly Eszti) is megosztotta a kdvetdivel
Instagram-on a 24 6ra utan eltiind Story funkcio6t hasznélva, igy diverzebb kozegekbe is keriilt,

¢és 10-15 tartalomgyarto is kitdltotte.

Kovetkezdképp azt is fontos megemliteni, hogy a 215 résztvevd kozott a nék jelentds
tobbségben vannak (197 néi és 18 férfi kitoltd), igy az adatok 0sszességének atfogo elemzésénél

ezt a faktort nem lehet elhanyagolhato6 tényezdként kezelni.

A kérdéssorral harom, szekunder kutatasi eredményeim alapjan feltett hipotézisem
érvényességére kerestem a valaszt. Els6 hipotézisem az, hogy a vizsgalt mintdban a 18-25 éves
nok, vagyis a célcsoportom, nem elégedett a testképilikkel és azon valtoztatnanak kozmetikai
kezelés igénybevétele aran is (H1). Masodik hipotézisem az, hogy egy egységes szépségidealt
allitott fel a kozosségi média és az influenszerek vilaga a vizsgalt minta szerint (H2), az utolso
pedig az, hogy a munkaerdpiacon van befolydsold hatdsa az esztétikai szolgaltatds
igénybevételének a vizsgalt mintat tekintve (H3).
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a vizsgalt mintaban a 18-25 éves nok, vagyis a célcsoportom, nem elégedett a testképiikkel és
H1 | azon véltoztatnanak kozmetikai kezelés igénybevétele 4ran is

egy egységes szépségidealt allitott fel a kdzosségi média és az influenszerek vilaga a vizsgalt
H2 | minta szerint

a munkaerdpiacon van befolyasolo hatsa az esztétikai szolgaltatas igénybevételének a
H3 | vizsgalt mintat tekintve

1. tdblazat: Feltett hipotézisek (sajat)
A kérdoéiv kérdéseire adott valaszok SPSS 28-as verzigjaban lettek kiértékelve,

kereszttabla elemzésekkel, fiiggetlen mintas t-probaval, ANOVA analizissel ¢és atlagok,

szordsok vizsgalataval.

4.2. Kérdoiv adatainak elemzése

Mint emlitettem a kitoltok jelentds része felséoktatasban tanul6 (49,3%), munkakeres6 (3,3%)
vagy munkavallalo (30,7%), tehat azokat, akiket a munkaerdpiaccal kapcsolatos hipotézis érint
vagy hamarosan érinteni fog a kitoltok 83,3%. A célcsoportomat (18-25 éves magyar nok) nézve
is, ebbe a harom foglalkozasi szerepbe esnek a legtobben (sorban 66,2%, 4,3% és 18,7%),
osszesen 89,2%-uk. Altalanos és varhato eredmény lett az is, hogy a teljes minta 44,2%-a

févarosi, a célcsoportomban ez az ardny kozel ugyanaz maradt 48,2%-al.

A kozosségi oldalakon naponta 151 percet (2 6ra 31 perc) toltenek a felhasznaldk globalis
adatok alapjan (GlobalWeblIndex, 2023), mintdmban napi 2 6ranal tobbet, maximum 4 6rat 105
kitoltd tolt, amely majdnem a résztvevok fele (48,8%), célcsoportomra vetitve is hasonl6 adatot
kaptam, 48,2%-al, amely 67 nét jelent. Ez a szekunder kutatds soran kapott eredménnyel

korrelal, a primer €és szekunder kutatasi eredmények igazoljak egymast.

Mind lakhely, mind foglalkozas és a kozosségi médidval toltott id6 kozt nincs
statisztikailag  szignifikdns Osszefliggés kereszttabla-elemzéssel végzett Pearson-féle
khinégyzet proba alapjan (lakhely p-értéke: 0,771, foglalkozas: 0,621, mig az elfogadasi
tartomany 0,05 alatt van). Ugyanilyen okbol a kit61té neme (p=0,260) és a legmagasabb iskolai

végzettsége (p=0,855) sem hordoz matematikailag 1ényegi kapcsolatot.

Célcsoportomban - de a teljes mintdra is ugyanez a sorrend érvényes -, az Instagram a
legk6zkedveltebb és leggyakrabban hasznalt (28,3%, 126 £0), majd ezt koveti a TikTok (24,7%,

110 £6), majd a Messenger ¢és a 2. dbran lathato tobbi kozosségi feliilet (tobb valaszlehetdség
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volt engedélyezve). Osszességében a konnyen fogyaszthatd, rovidebb médiatartalmakkal
rendelkezé platformok dominéltak, amely a felgyorsult vilagban, ahol az ilyen jellegii

tartalmakat kedveljiik fogyasztani szintugy egy varhaté eredmény lett.

Melyiket hasznélja a felsoroltak kéziil a leggyakrabban? (mindegyiket jelélje be, amely vonatkozik Onre)

Instagram
Tiktok
Messenger
Pinterest
Facebook
Snapchat
Twitter
Egyéb

2. dbra: Leggyakrabban hasznalt social media oldal a célcsoportban (sajat)

Célcsoportom, tehat a 18-25 éves ndk legnagyobb szazaléka divattal kapcsolatos
tartalmakat fogyaszt (19%, 118 f6), ett6l dolgozatom témaéja, vagyis a szépségapolas csak
0,6%al maradt le, 4 fovel (3. abra). Mivel engem is ezek a tartalmak fognak meg leginkabb ¢és
kapcsolodnak érdeklddési koromben, igy nem ért meglepetésként ez a felfedezés ebben a
demografiai csoportban. Lathato, hogy a mintaban szerepl6 néket érdekli a megjelenésiik, azzal

aktivan foglalkoznak.
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Milyen tartalmakat fogyaszt a k6zésségi oldalakon? (mindegyiket jelélje be, amely vonatkozik Onre)

Divat, életmod
Szépségapolas

Csalad, baratok posztjai
Utazas

Szoérakoztatas

Celebek, hirességek
Hirek, politika

Egyéb

3. abra: Tartalmak fogyasztasa kategorianként a célcsoportban (sajat)

4.2.1. Elsé hipotézis

Hl-es feltevésemet tekintve (a mintdban a célcsoportom nem elégedett a testképiikkel és
azon valtoztatnanak kozmetikai kezelés igénybevétele aran is) tobb kérdéskort is érdemes
vizsgalni. Az 4-es dbra mutatja, hogy a kozosségi média feliiletek ebben a csoportban inkabb
negativ iranyba terelték ezen ndk Onbizalmat (48%), amely varhatdo volt, hiszen

egyérzékenyebb, konnyebben befolyasolhatd kozegrol van szo.

Hogyan befolyasolja a kozosségi média és influenszerek jelenléte a sajat magarol alkotott képet,
6nbizalmat?

BN negativan
B nem érzem, hogy befolyasol6 tényez6 lenne
N pozitivan

4. abra: K6z0sségi média hatasa az énképre a célcsoportban (sajat)

Ezt igazolja az is, hogy a teljes minta 48,8%-a nem érzi, hogy befolyasolnd a magarol

alkotott képet a kozosségi média (5. abra). Tehat az idésebb ndk és férfiak magabiztosabbak,
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kevesebb kozosségi média oldalakrol szarmazod hatast internalizalnak, kozosségi médiaban

latottak nem érintik dket akkora befolyéssal.
Hogyan befolyasolja a kézésségi média és influenszerek jelenléte a sajat magardl alkotott képet,

onbizalmat?

12%

39%

I nem érzem, hogy befolyasolé tényezé lenne
negativan
pozitivan

5. abra: Kozosségi média hatdsa az énképre a teljes mintdban (sajat)

Erdekes megfigyelés viszont, hogy az egyik Likert-skala kérdésnél (,,Mennyire jellemz6k
Onre az alabbi kijelentések? (I=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben) Elégedett vagyok a
megjelenésemmel, testképemmel.”), amely a testképpel, megjelenéssel valo elégedettséget
mérte a 18-25 éves ndk 38,1%-a 4-est adott, amely majdnem a teljes mértékben elégedettséget
fejezi ki. Kumulédltan csak 20,9%-uk adott 2-es vagy 1l-es valaszt, amely a teljes
elégedetlenséget jelenti, a maradék 79,1% a 3-as, 4-es és 5-0s valaszlehetdség valamelyikét
jelolte. Teljes mintat vizsgalva a kitoltok elégedettsége az 6tfokozatu Likert-skalabol szamitott
atlag alapjan 3,37, melynek szdérasa 1,000, tehat a vélemények nem oszlanak meg tilzottan, a

mintat tekintve a kitoltok elégedettebbek a megjelenésiikkel, mintsem az ellentéte.

A teljes mintandl maradva a kiilonb6z0 esztétikai kezelések koziil (botulinumtoxin,
kémiai hamlasztés, 1ézeres kezelés, oxigénkezelés, hialuronsavas toltés, kollagénkezelés) a
kitoltok leginkabb a kémiai hamlasztas fogalmat ismerik, szamszerlien valaszaik atlaga 2,22
volt, 1,291-es szorassal, amely a kitoltok tudasa kozti heterogén természetre mutat. Ez a férfi és
ndi kitolték kozti nagy 1étszambeli kiilonbség miatt nem is rendkiviili. Arra is tudok gondolni,
hogy a kérdezett szolgaltatasok koziil azért ez a leginkabb ismert (bar szamomra megddbbentd,
hogy mig vilagszinten ndnek a szamok, a kornyezd orszdgokban is, a mintaban mégis a 2 koriili
atlag dominal a kezelésekkel kapcsolatos jartassdgban, amely azt jelenti, hogy a kitoltdk joval
szignifikansabb aranyban nem ismerik ezeket a fogalmakat, mint ahogy én azt feltételeztem),

mert egyre népszeriibbé valik a rdncmegeldzés, a fiatalossag megdrzése, ellentétben az
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utolagosan probalkozott korrekcioval. Erre pedig a kémiai hdmlasztas a ,,baby botox” mellett

tokéletes eszkoz.

Fiiggetlen mintas t-proba alapjan a nék és férfiak kozmetikai szolgéltatasokban valo
jartassaganak kiilonbsége egyértelmii valik, a n6i kitoltdk atlaga 2 koriil mozog, mig a férfiak
inkabb 1,5. Ez indikalja azt is, hogy a nék jobban figyelnek és tijékozottabbak azokat a
szolgéltatasokat illetden, amelyek a megjelenésiiket, arcukat, ezaltal szépségiiket, annak
fenttartasat érinthetik.Az els6 hipotézis kapcsan érdemes még megnézni a 6. dbrat, ahol latszik,
hogy célcsoportom 49,6%-ban ,,Igen”-nel, 50,4%-ban ,,Nem”-el (1 {6 kiilonbség) felelt arra a
kérdésre, hogy gondolkozott- € mar esztétikai kezelés igénybevételén. Attdl fliggetleniil, hogy
atlagban elégedettek a megjelenésiikkel mégis az adott valaszok alapjan az 6nbizalomhidny,
onbizalom novelése a f6 motivald faktorok ezen gondolatmenet elinditdsdban, az Oregedés
prevencidja, munkahely €s természetesen a kozosségi médiabol fakadé nyomas mellett
(kérddivben adott valaszok). Amely az el6z6 eredményekhez képest engem meglepett az az,
hogy a 18-25 éves ndk kozt a mintaban 15,8%-uk vett mar igénybe szépészeti beavatkozast,
elégedetlenség, kozosségi média és egyéb indokok miatt (,,hegek minimalizaldsa”, ,,f4jdalmas

akné”).

Gondolt mar arra, hogy igénybe vesz kozmetikai kezelést, hogy megvaltoztassa bizonyos
arcvonast/arcvonasokat?

BN igen
I Nem

6. abra: Kozmetikai kezelés igénybevétele a célcsoportban (sajat)

Nyilt kérdésemre (,,Ha egy kedvelt influenszerénél latja, hogy igénybe vett valamilyen
kozmetikai beavatkozast, esetleg reklamozza is azt, akkor milyen érzések keletkeznek Onben a

személyével kapcsolatban? 3 érzést adjon meg”) kapott valaszokban a semlegesség, ellenszenv
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dominal, de vannak, akik itt is kifejezték elégedetlenségiiket sajat magukkal szemben. Pozitiv,

biztaté hozzaszolas elenyészd szamban volt. A 2. tdblazatba foglaltam par valaszt:

Pozitiv Semleges, ellenszenves Elégedetlenség
»Ha nem lennék az ilyen kezelések
ellen lehet hogy atgondolndm én is
LJrigység irigyseg akar 6nbizalom hiany de
,,B’oldog volt, annak orulok hogy akik nincsenek
el'egeflftt, Undor megelegedve magukkal azok ezen
hihet6 Diih” valtoztathatnak™
»lrigység. Faj, hogy ezt esetleg ingyen
kapta, mert reklamozott. Faj, hogy
megteheti ezt €s szebb lett, mig masok
(mint pl én) nem érzik tgy, hogy
,»Rossz érzés fog el. Ugy gondolom az az | szebbek lehetnek, mert nincs ra
. igazan sz€p aki a sajat testét pénziik. Faj, hogy egyre tobben
,.Kivancsi i L. . . L,
, w1 természetesen tudja viselni. Az igazi megfelelnek a mai mu szépség
érdekl6do ., . . o , . .
, . szépség ebbdl fakad ha valaki jol érzi idealnak és egyre jobban ilyen akarok
Viagyakozas , "y . . . RS
magat a bérében. Nem pedig onnan hogy | lenni, de minden egyre dragabb és a
sajat pillanatnyi igényeire szabja azt.” nyomas egyre nagyobb.”
Csak a pénzért teszi. ,» Feszengés hogy nekem erre nincs elég
»Elfogadas Unszimpatikus ezért. pénzem
Megértés Ignoralds.” Szomorusag hogy én sose fogok igy
Tamogtas” kinézni
Oriilok hogy neki megadatott ez”

2. tdblazat: Nyilt kérdésre adott valaszok példai (sajat)

Elsé hipotézisem igy az atlagok, szorasok, és fiiggetlen mintas t-proba eredményei alapjan
elvetem, a célcsoportom a mintdban elégedett a testképével, azon nem valtoztatna esztétikai

kezelés utjan.

4.2.2. Masodik hipotézis

Kovetkezd hipotézisemben azt teszem fel, hogy a vizsgalt minta szerint a kzosségi média

¢s influenszerek egy egységes szépségidealt allitottak fel.
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Szekunder kutatasom alapjan lathatjuk, hogy a nyugati vilagban az utdbbi évtizedben

trendszertivé valtak bizonyos arcvonasok, azoknak az elfogadottsaga és idealizalasa.

Kérddivemben tobb skdlakérdés is ennek a jelenségnek a feltardsara irdnyult, hogy a kozdsségi

médiat aktivan hasznalok is ilyen meglatassal vannak-e errdl.

Fontos, de nem meglepd adatelemzési eredmény az, hogy a célcsoportomban arra az
otfokozati Likert-skalakérdésre, hogy ,,Befolydsol az a dontési-, vasarlasi szokasaimban, ha
latom a terméket, szolgaltatast influenszernél.” kumulativan 38,9%-a a ndknek 4-es vagy 5-0s
értékelést adott, amely a teljes mintara vetitve is hasonl6 (7. abra), 33,5%-al (8. abra). Ez is
alatdmasztja, hogy a fiatal n6k befolyasolhatobbak, illetve azt is, hogy a tartalomgyartok
véleménye a gyakorlatban is fokozottan szamit a kzonségiik részére. A teljes mintat tekintve
erre a kérdésre adott valaszok atlaga 2,86, 1,212-es szorassal, amely azt mutatja, hogy a
csoportok (nék és férfiak), heterogén, egymastol eltérd allaspontokat képviseltek, a fiatalabb

korosztaly, azon beliil is a ndk jobban adnak kedvelt, kdvetett tartalomgyartdik véleményére.

A 18-25 éves ndéi kitoltdk 51,8%-a gyakran lat szépségapolasi beavatkozasokkal
kapcsolatos tartalmakat a kozosségi médiaban (9. abra). A teljes mintdban ez 3,27-es atlagot
eredményezett, 1,181-es szorassal, amely megint csak a kiilonboz6 demografiai csoportok

eltérd, de kevésbé megoszld véleményére utal.

Jeldlje be, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1=egyaltalan nem értek egyet,
5=teljesen egyetértek) - Befolyasol az a dontési-, vasarlasi szokasaimban, ha latom a terméket,
szolgaltatast influenszernél.

OB W N -

7. abra: Befolydsolas a szokésban a célcsoportban (sajat)
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B W)

AW N -

Jeldlje be, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1=egyaltalan nem értek egyet,
S5=teljesen egyetértek) - Befolyasol az a dontési-, vasarlasi szokasaimban, ha latom a termeket,
szolgaltatast influenszernél.

8. abra: Befolyasolas a szokasban a teljes mintaban (sajat)

Jeldlje be, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1=egyaltalan nem értek egyet,
5=teljesen egyetértek) - Gyakran latok szépségapolasi beavatkozasokkal kapcsolatos tartalmakat a
kozdsségi médiaban.

9. abra: Gyakorisaga a szépségéapolasi tartalommal taldlkozasnak a
célcsoportban (sajat)
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Az emlitett ketté eredményre tdmaszkodva arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az
ilyesfajta tartalmak gyakori latvanya és a fogyasztéi befolydsolhatosdg mértéke miatt a
mintaban résztvevok véleménye, perspektivdja szépségapolasi témakban erdsen formalva
vannak az influenszerek altal. Ennek eredményeképp mivel a tartalomgyartok alakitjdk a
trendeket, a kozosségliik pedig kovetik azokat, igy ugyanaz, vagy legalabbis hasonld
megitélésiik lesz az éppen aktudlis, népszerli beavatkozassal kapcsolatban (jelen esetben); tehat
ha kedvelt tartalomgyartojuk igénybevesz ilyen kezelést j6 eredménnyel, az erds hatassal lehet
a felépitett kozosségére is. Nyitott kérdésemre adott valaszok kozott is szerepelt olyan, aki ezt
a jelenséget megerdsitette: ,,megmutatja milyen lehetdéségek vannak, amiket eddig nem
ismertem akar orvos/klinika”, ahogy azt is, hogy mar az internetes felhasznalok is elfogadtak
az infleunszerek egyiittmiikodési szokdasaikat: ,,nem nagyon tudok itélkezni, ez a munkdja

influenszerkent hogy befolyasolja a nézgit”.

Kérddivemben kozvetlen skalakérdés vonatkozott a homogén szépségideal témakorére
(,,A kozOsségi média egy homogén szépségidealt hirdet.”); a célcsoportomban (10. abra) 40,3%-
a a kitoltoknek jelolt 4-est vagy 5-0st, amely az allitassal egyetértésre utal, ez a teljes mintdban

11. abra) megint csak hasonlo, 40,4%-al.
( g

Jeldlje be, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1=egyaltaldn nem értek egyet
Jelslje b, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel. (1=egyaltalan nem értek egyet 5=teljesen egyetértek) - A kozésségi média egy homogén szépségidealt hirdet
S=teljesen egyetértek) - A kizosségi média egy homogén szépségidedlt hirdet

38%

{111

10 és 11. abra: Homogén szépségideal a célcsoport és teljes minta szerint
(sajat)
Fiiggetlen mintés t-proba alapjan a teljes minta szignifikancia szintje (p-értéke) 0,232,
amely a hasznalt 0,05-0s tartomany alatt van. Ennek eredményeképp nincs statisztikailag

szignifikdnsan megallapithato kiilonbség a ndi és férfi kitoltdk gondolkodasa kdzott, nemek

kozt is egyetértés van abban, hogy a kozdsségi média milyen jellegli szépséget kozvetit.

A férfiak joval kevésbé befolyasolhatobbak (atlag=1,61), mint a ndék (atlag=2,97)
vasarlasi, dontési szokasaikban, ebben a férfi minta csoporton beliil egyontetii véleményen van

szoras alapjan (0,850), a n6k megosztottabbak (1,178), tehat a ndi kitdltdk kozt van olyan, aki
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nagyobb eséllyel dont tartalomgyartok hatdsasara egy termék megvétele mellett vagy ellen és

van, akit nem érint meg a vasarlasi folyamatban.

A n6k gyakrabban taladlkoznak szépségapolasi kezeléssel kapcsolatos tartalommal (3,36),
a férfiak atlagban kevesebbszer (2,33). Ennek véleményem szerint gyanithaté oka az
algoritmusok felépitése, mikddése és a nék mar emlitett nagyobb érdekeltsége a szépségiik
megorzése, fenntartdsa irant. A homogén szépségideal kapcsan az atlagban koriilbeliil 0,4 az

eltérés a csoportok kozott, szorasban is megosztottak, ezzel is validalva a t-préba eredményét.

Kiemelend6 az attitlidokre fokuszald nyilt kérdésre adott valaszok koziil a kovetkezd:
,legalabb dszinte és nem takargatja a tényt, hogy a kinézete egy 'unrealistic' szépségideal elérése
érdekében tett beavatkozast”, amely arra vilagit r4, hogy a nyilt, dszinte kommunikacié a

mintaban résztvevok kozt is kiemelkedd helyen szerepel.

Tehat masodik hipotézisem, vagyis azt, hogy a vizsgalt minta szerint a kozosségi média
¢s influenszerek egy egységes szépségidealt allitottak fel, elfogadom a vizsgalt atlagok,

szorasok, t-proba alapjan.

4.2.3. Harmadik hipotézis

Egy elutasitott és egy elfogadott hipotézis utan, a harmadik hipotézisem a foglalkoztatas
¢és a kozmetikai beavatkozasokrol szol; a munkaerdpiacon van befolydsold hatasa az esztétikai

szolgaltatas igénybevételének a vizsgalt mintat tekintve.

Maisodlagos adatgyiijtésem sordn arra jutottam, hogy a munkavallaloi piacon igenis
szamit a kinézet, mar a kivalasztasi-toborzasi folyamat els6 szakaszdban is. A sz€pséget sikerrel,
¢sszel Osszekapcsold tudatalatti torzitds miatt foként egyes munkakorokben kiemelkedd

jelentdségli az elsé benyomas.

A minta teljességét tekintve ez a hipotézis azért is kiemelkedd jelentdségii, hiszen a munka
vilagdhoz a 18-25 éves nék kozott 89,2%-uk (12. dbra) kapcsolodik jelenleg is szorosan
(munkavallalok, munkakeresdk és felsdoktatasban tanulok), a kitdltdk kozott pedig ez az arany

83,3% (13. abra).
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Foglalkozas:

Foglalkozas:

3%2%

15%

FeisGoktatasban tanuld M Feiscoktatasban tanulo
Mun B Vunkavaliald
Kazspiskolaitans Kozépiskolai tanul6
Minksisest Munkakeresd

oved Egyéb

12 és 13. abra: Foglalkozas a célcsoportban és teljes mintaban (sajat)

Tehat célcsoportom majdnem egészét érintheti a munkahelyén valamiféle elditélet,
megkiilonboztetés (elényds vagy hatranyos egyarant) a kiilsejiikkel kapcsolatban, még akar
akkor is, ha nem vettek részt vagy nem is akarnak részt venni semmilyen esztétikai kezelésen a
kozeljovoben. A legtobb munka és szépség kapcsolatat vizsgalo kérdés, kijelentés értékelésében
a vélemények nagyrészt megosztoak voltak, az atlag a Likert-skéala 3-as értéke koriil mozgott
minden kérdés esetében, a szoras heterogén természetet mutat 1-nél nagyobb értékére alapozva,
ahogy azt a 14. 4bra is mutatja.

A munkahelyemen/professzionalis kornyezetben a szépséggel kapcsolatos elfogultsag, pozitiv diszkriminacio
szerintem... (1=nagyon nem értek egyet, 5=teljesen egyetértek)

11) 11) ...szerepet 11) ...t6bb 11) ...nem kene,
.befolyassal 11) jatszik abban, lehetdséget 11) ...van, hogy hogy helyet
11) ...nyomast helyez ram, van a _..befolyassal  hogy mennyire biztosit azoknak, egy kozmetikai kapjon, ha
hogy adott mdédon kell kivalasztasi, van az talalnak akik a beavatkozas kompetens
kinéznem minden nap és felvételi eldléptetési alkalmasnak, szépségidedinak ndveli a karriert vagyok a
fenntartani ezt a kiils6t. folyamatban.  lehetGségeimre. okosnak, meafelelnek. sikerességét. munkam
Atiag 293 3,07 267 2,95 348 279 408
Széras 1,358 1,303 1,310 1,330 1,286 1,285 1,272

14. dbra: Szépséggel kapcsolatos elfogultsag munkahelyen, teljes minta (sajat)

Ugyanezen kérdéskorre adott valaszok ANOVA elemzéssel kiértékelt eredményeimen is
latszik, hogy a csoportok kozt nincs szignifikans kiilonbség, csoporttdl fliggetleniil megoszto
valaszok sziilettek a mintaban, ahogy azt az alabbi, 15-0s dbra is mutatja (p-érték szignifikancia

szintje 0,05-nél kisebb).
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ANOVA

Sum of Squares df Mean Square F Sig

11) ...nyomast helyez ram, Between Groups 42303 2 21,152 12,721 0,000
hogy adott modon kell
kinéznem minden nap és
fenntartani ezt a kilsot.

Within Groups 352,506 212 1,663

Total 394,809 214
11) ...befolydssal van a Between Groups 27,942 2 13,971 8,838 0,000
kivalasztasi, felvételi Within Groups 335,146 212 1,581
folyamatban Total 363,088 214
11) ...befolyassal van az Between Groups 24 025 2 12,012 7,421 0,001
elbléptetési iehetdségeimre. Within Groups 343,185 212 1,619

Total 367,209 214
11) ...szerepet jatszik abban, Between Groups 17,404 2 8,702 5,110 0,007
hogy mennyire taldinak Within Groups 361,033 212 1,703
alkaimasnak, okosnak, Total 378,437 214
11) ...tobb lehetdséget biztost Between Groups 16,926 2 8,463 5,328 0,006
azoknak, akik a Within Groups 336,767 212 1,589
szépségidealnak megfeleinek. Total 353,693 214

15. dbra: ANOVA analizis, szépség és munkahely kapcsolata, teljes minta (sajat)

A két statisztikai teszt kiértékelését 0sszefoglalva latni lehet, hogy ezen kérdéskorben a
nemi hovatartozas nem vezetett mas kutatasi megfigyelésre; a minta szerint a foglalkoztatasi
piacon nem kéne, hogy helyet kapjon a pozitiv diszkriminacio a tarsadalmilag szépnek tartott
munkavallalokkal szemben (4tlag=4,08), nem kéne, hogy a toborzési folyamatban helyet kapjon
(atlag=3,07), ahogy a karrierlehetéségekben sem (atlag=3,48). A csoportokon beliili szoras
heterogenitasa abbol is fakadhat, hogy a kitoltok milyen iparagban, front- vagy backoffice-ban
vallalnak munkat, hiszen a megjelenés, kiilsd legfoképp vevokdzponti munkakordkben, tercier
szektorban szamit fokozottan. Erre bizonyitod tényezd a fiiggetlen mintas t-proba eredménye,
ahol arra, hogy mekkora nyomast helyez az adott egyénre az, hogy fenn kell tartania a
megjelenését minden nap a p-érték 0,025, amely a kijeldlt szignifikancia szint (0,05) alatt
helyezkedik el, tehat szignifikdns kiilonbséget jeldl. Ezzel kapcsolatban véleményt is
fogalmazott meg egy f0 arra a kérdésre reflektalva, hogy ,,Szerinte munkahelyen milyen el6nye
van annak, ha valaki arc plasztikaztat? (valassza ki az dsszeset, ami On szerint igaz) (tobb vélasz
lehetséges)”; a valasz ,,Ugy gondolom ez szervezet-fiiggd lehet, ebben a korban még nem ért
hasonld tapasztalat multindl, a modellkedesben pedig 80% a kiilsd,de azon beliil is a
természetesség”. Ezen kiviil célcsoportom még a befogadast tartjadk jelentds eldnynek (22%),
¢€s a kisugarzas novelését (23,8%). Teljes mintara vetitve is ugyanazokat az eldnydket jeldlték

sorrendben, 16. és 17. abran szemléltettem.
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Szerinte munkahelyen milyen eldnye van annak, ha valaki arc plasztikaztat? (valassza ki az dsszeset,
ami On szerint igaz)

Szerinte munkahelyen milyen elénye van annak, ha valaki arc plasztikaztat? (valassza ki az 6sszeset,
ami On szerint igaz)

%

1%

13%

18%

16 és 17. abra: Arcplasztika elényei munkahelyen célcsoportban és teljes mintaban (sajat)

Arc-kezelés hatranyaként professzionalis kornyezetben a természetesség elvesztése

(minta: 25,5%, célcsoport: 25,8%), bizonytalan kimenetel és munkabol felépiilés miatti

hidnyzas a harom legtobbet jeldlt érv (18. és 19. abra).

Szerinte munkahelyen milyen hatranya van annak, ha valaki arc plasztikaztat? (valassza ki az 6sszeset,

ami On szerint igaz)

Szerinte munkahelyen milyen hatranya van annak, ha valaki arc plasztikaztat? (valassza ki az 6sszeset,
ami On szerint igaz)

8%

10%

M Természetesség elvesziése
BN Bizonytalan kimenetel beavatkoznal
Kezelések miatt hianyzas (felépulés)
Folyamatos pénzugyi befeldetés a tovabbi kezelésekbe
Irigység a munkatarsak fel6l
A kezelések sok (utdlagos) odafigyelést igényeinek, ami miatt csokken 2 koncentracio
Nehezebben fogadtathato el magammal és masokkal az Uj arcom
. Eogyik sem
I Egyeb

18 és 19. abra: Arcplasztika hatranyai munkahelyen célcsoportban és teljes
mintaban (sajat)

A t-probaban a nék és férfiak atlaga a fenti kérdéseknél a ndi valaszadok javara 0,5-tel

tobb az esetek nagy részében, kivéve a kivalasztasi folyamatra vonatkozo kijelentésben; ahogy

mar korabban kideriilt a ndk nagyobb aranyban jartasak a kozmetikai szolgaltatasok vilagéban,

igy nem meglepd, hogy a munkaerdpiacon is Ugy érzik, hogy megjelenésiik befolyasolo

tényez0, amely igaz is, hiszen a tarsadalmilag szépnek tartott ndk 4%-al magasabb fizetést

kapnak, ahogy az az irodalmi feldolgozas soran kideriilt.

A 18-25 éves mintdban szerepld ndi kitoltokre is a fenti statisztikai adatok érvényesek.

Kumulaltan 49%-uk adott 4-es vagy 5-0Os értékelést arra a kérdésre, hogy a kivélasztasi

folyamatra befolyéassal van a szépség iranti pozitiv diszkriminacid, és szerintiik is ez az

elfogultsag tobb lehetdséget biztosit azoknak, akik a szépségidealnak megfelelnek (4, 5:
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61,2%).

A ionali a & pozitiv
diszkriminacio szerintem... (1=nagyon nem értek egyet, 5=teljesen egyetértek) - ...befolyassal van a A is k& a pozitiv
kivalasztasi, felvétel folyamatban. diszkriminacio szerintem... (1=nagyon nem értek egyet, lj értek) - ...tobb 6
biztosit azoknak, akik a szépségideainak megfelelnek.

nawn

20. és 21. dbra: Szépség szerepe a kivalasztasi folyamatban és
karrierlehetdségekben a célcsoport szerint (sajat)

Ahogy az utols6 (,,A munkahelyemen/professzionalis kornyezetben a szépséggel
kapcsolatos elfogultsag, pozitiv diszkrimindcié szerintem... (I=nagyon nem értek egyet,
S5=teljesen egyetértek) ...nem kéne, hogy helyet kapjon, ha kompetens vagyok a munkam
elvégzésére.) kijelentésre adott valaszok is egyOntetlien arra mutatnak, hogy szerintiik is a

kompetencia kéne hogy fontosabb legyen (77% adott 4-es és 5-0s értékelést).

Ezek alapjan harmadik hipotézisem, a munkaerdpiacon van befolydsold hatasa az
esztétikai szolgaltatds igénybevételének a vizsgalt mintat tekintve, atlagok, szorasok, t-proba és
ANOVA elemzésem altal elfogadom, a munkakornyezetben igen jelentds hatdsa van a

szépségnek és jelen vilagban felépitett szépségidealnak.
4.3. Kutatasi eredmények kiértékelése

A kérddives felmérés alapjan a masodlagos adatgyiijtés soran talaltak egy részét igazoltak a
kitoltok valaszai, de eltérés is tapasztalhatd volt. Az alabbi, 3. tdblazatban foglaltam G6ssze a
szekunder kutatdsra alapozott hipotéziseimet €és azok elfogadasat, vagy ellentétes esetben

elvetését.

Hipotézis Statusz
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a vizsgalt mintaban a 18-25 éves nok, vagyis a célcsoportom
nem elégedett a testképiikkel és azon valtoztatnanak

H1 kozmetikai kezelés igénybevétele aran is

Elvetve

egy egységes szépségidealt allitott fel a kzosségi média és
H2 | az influenszerek vildga a vizsgalt minta szerint Elfogadva

a munkaerdpiacon van befolyasolo hatasa az esztétikai
H3 | szolgaltatas igénybevételének a vizsgalt mintét tekintve Elfogadva

3. tablazat: Hipotézisek és azok statuszai (sajat)

Els6 hipotézisem, miszerint a minta annyira elégedetlen, hogy esztétikai beavatkozassal
valtoztasson magan elvetettem, a masodlagos irodalmi feldolgozasokban taldltak ellenére.
Ennek okai lehetnek a kutatas emlitett limitalo tényezdi, vagy mas hattérben meghiuzodo indok,
amelyre a kérdésekre adott valaszok alapjan nem lehet pontos értelmezést adni. Ilyen lehet
példaul az, hogy Magyarorszagon a természetességet szeretjiik, és a jelentds szdmu plasztikai
klinika csak az ,,orvosi” turizmus miatt telepiilt ide, de akar az is indokolhatja, hogy egyre tobb

kozmetikumot forgalmaznak hazankban, amelyek kezelés nélkiil segitenek borproblémakon.

Masodik hipotézisemre egyontetli volt a valasz, miszerint a kozdsségi média egységes
szépségidealt hirdet, a kiilonb6zé demografiai csoportok is megegyeztek ebben, ahogyan a

szakirodalommal is egyezdségben all ez az allitas.

Harmadik hipotézisem is elfogadasra keriilt a statisztikai elemzések nyoman, a
munkahelyen, professzionalis helyzetekben — sajnos — szerepet kap a szépség iranti pozitiv

diszkriminacio, amely csakugyan a feldolgozott irodalommal parhuzamban 4ll.

Osszegezve a kutatdsi eredmények sok esetben kifejezetten sokszinfiek voltak a hasonld

demografia ellenére is, mig mashol nagy kiilonbségek voltak megfigyelhetok.
5. Osszefoglalds
5.1. Altalanos dsszefoglalas, tapasztalatok

Kutatdsom bemutatta a k6z0sségi média Osszetett szerepét a szépségidedlok és az arcplasztikai
sebészetrdl alkotott vélemények formalasaban és a karrierlehetdségekkel vald sszefiiggésben

is. Mig a k6z0sségi média egyediil nem feltétleniil 6sztonzi a ndket az esztétikai szolgaltatasok
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igénybevételére, munkahelyi kornyezetben a primer kutatas eredménye is megmutatja, hogy a
megjelenéssel kapcsolatos elfogultsagokat a mintdban 1év6 személyek is tapasztaltak. A
vallalatok, munkaltatok céljava kell tenni, hogy olyan befogad6 kornyezetet teremtsenek, ahol
a munkavallalok nem a fizikai megjelenésiik altal érzik magukat elitélve vagy megitélve

barmilyen formaban.

Az esszében, kutatdsban nem csak statisztikai adatokat mértem fel, hanem a személyes
attitidokre is kitértem és valaszt kaptam nyitott kérdésemmel és ,,Egyéb” valaszlehetoségekkel,
igy kvantitativ alapa statisztikai elemzéseim mellett, vagy azt alatamasztva a személyes

véleményekre, fogyasztdi szokasokra is tudtam koncentralni.

Roviden primer kutatasi adataim megerdsitették, hogy a kdzosségi médidnak jelentds szerepe
van a létrejott egységes szépség képében, az idealizalt szépség pedig munkahelyi kornyezetben
is helyet kap, akar csak tudat alatt is. A kvantitativ adatok viszont nem bizonyitottak azt, hanem
elvetésre keriilt emiatt, hogy a minta alanyai annyira elégedetlenek lennének, hogy akar részt is
vennének valamilyen esztétikai beavatkozason. Bar voltak outlierek, de sokkal erdsebb volt
azoknak a hangja, akik nem vetnék ald magukat ilyen kezelésnek. Bar a kozosségi média
elmondhatatlanul nagy befolyassal bir, az esztétikai beavatkozdsokkal kapcsolatos
dontéshozatalra csak kozvetett hatdsa van a minta alapjan. A személyek lehet internalizaljak a
szépségidealt, de végsd soron a személyes-, és tarsadalmi tényezdkre tdmaszkodnak ezen

dontések meghozatalakor.

Habar az esszé tobb témakort is érintett €s valaszokat adott bizonyos kérdésekre az utolsd

fejezetben még a jovoben tehetd kutatasi javaslatokat fogalmazok meg.

5.2. Javaslatok, jovobeni kutatasi 1épések

Mivel a kozosségi média és esztétikai kezelések is kevesebb, mint két évtizede vannak a
koztudatban, igy naprél napra fejlodik és valtozik mindkét teriilet, ahogy a tdrsadalom, egyének
hozzaallasa is. A reklamokkal, , fizetett egyiittmiikodésekkel” kapcsolatban azt talaltam, hogy
a kérddivemet kitoltdk ezen posztokban kisebb szazalékban biznak meg, igy az influenszer
marketing is lehetséges, hogy par éven beliil atformalodik, hiszen elveszthetik hitelességiiket,
erejiiket a cégek szempontjabol. Vajon a paraszocialis kapcsolat megmarad-e a tartalomgyartok
és kovetdik kozott vagy egyre tavolabb kertil a két vilag egymastol? Az is érdekes, hogy egyre

tobben kezdik felfedezni a k6zosségi média és abban tevékenykedo influenszerek arnyoldalat,
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¢s fogalmazzak meg kritikdjukat, fejezik ki nemtetszésiiket Reddit-en (vagy mas forumon), de

akar nyiltan, ,,valasz/reakciovidedban” az influenszernek cimezve.

Ezenkiviil érdemes és érdekes lehet még vizsgélni azt is, hogy az Al, vagyis mesterséges
intelligenciaval létrehozott influenszerek vagy reklamok mit tudnak elérni, milyen reakciot
valtanak ki a tarsadalombél, tudjék-e helyettesiteni az ,igazi” véleményvezéreket. Erdemes
lehet a kiilonbozo filterek hatasat is vizsgalni, kvalitativan és kvantitativan is, hogy adott
korcsoportok mennyire hasznéljadk dket és milyen benyomast kelt, ha masnal hasznélatban

latjak.

Az esztétikai kezelések jovdje is bizonytalan és sok kérdést vet fel, hiszen nagyon ujszerli és
sok hatranya, mint példaul a ,,pillow face” jelenség is csak most bukkant fel. A hatranyok lasst
felfedezésével tovabb fognak-e ndéni a szdmok, vagy inkdbb alternativ megoldasokat
valasztanak majd leginkabb a ndk; hiszen egyre tobb kozmetikum is jelenik meg
gyogyszertarakban és drogéridk polcain, amelyek ugyanazt a hatast igérik, mint a kiilonb6z6
kezelések (példaul tobb hialuronsavas ajakbalzsam taldlhaté mar boltokban, amelyek azt igérik,

hogy teltebb ajkakat vardzsolnak hasznal6juknak).

A munka vilagdban tovabba is etikai, erkdlcsi kérdések meriilnek fel, de mindenképpen
érdemes lehet olyan kutatasi iranyt is valasztani és véghez vinni, ahol kiilonbo6z0 teriileteken
dolgozdk (példaul frontvonal és back office) véleménye kozti kiilonbséget vizsgaljuk. Ezen
kiviil a diszkriminaciot, szépség iranti elfogultsag kérdéskorét akar fokuszcsoport modszerrel
lehetne jol korbejarni, ahol fényképes és fénykép nélkiili jelentkezOk Onéletrajzat biralnak a

résztvevok.

A téma Osszetettsége és még folyamatban 1évd kibontakozasa miatt kifejezetten sok irdnyban
lehet tovabb haladni és folytatni az elkezdett kutatast a kozOsségi média €s szépészeti

beavatkozéasok kozti 6sszefiiggés keresésében.
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Mellékletek 1.

Kérdéiv:
Nem:
Kor:
Lakhely:
- Fovaros
- Varmegyeszékhely
- Varos
- Falu
- Kozség
- Tanya
- Egyéb:
Foglalkozas:

- Kozépiskolai tanulod

- FelsOoktatasban tanulo

- Munkakeresé - Munkavallal¢ - Egyéb:
Legmagasabb iskolai végzettség:

- Altalanos iskola

- Kozépiskola (érettségi nélkiil)

- Kozépiskola (érettségivel)

- Diploma - Egyéb:

Atlagosan mennyi idét tolt a kozosségi média oldalakon (legjellemzébbet valassza ki)



- Napi 1 oranal kevesebbet

- Napi | 6ranal tobbet, maximum 2 orat

- Napi 2 6ranal tobbet, maximum 4 orat - Napi 4 6ranal tobbet, maximum 6
orat

- Napi 6 6ranal tobbet

- Egyaltalan nem

- Egyéb:

Melyiket hasznalja a felsoroltak koziil a leggyakrabban? (mindegyiket jeldlje be, amely

vonatkozik Onre)

Instagram
- Facebook
- Tiktok

- Snapchat

- Pinterest

- Twitter

- Messenger
- Egyéb:

Milyen tartalmakat fogyaszt a kozosségi oldalakon? (mindegyiket jelolje be, amely

vonatkozik Onre)
- Szépségapolas
- Divat, ¢letmod
- Utazas

- Hirek, politika



- Celebek, hirességek

- Csalad, baratok posztjai
- Szoérakoztatas

- Egyéb:

Hogyan befolyasolja a kozosségi média és influenszerek jelenléte a sajat magardl alkotott

képet, 6nbizalmat?

- pozitivan

- negativan

- nem érzem, hogy befolyasold tényez6 lenne
Mennyire jellemz6k Onre az alabbi kijelentések?
(1=egyaltalan nem, 5=teljes mértékben)
Elégedett vagyok a megjelenésemmel, testképemmel.
Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (botox).
Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (kémiai hamlasztas).
Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (1ézeres kezelés).
Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (oxigénkezelés).
Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (hialuronsavas toltés).

Jartas vagyok az arcon végzett nem miitéti beavatkozasokban (kollagénkezelés).

Jellemz6 ram, hogy lajkolok, kommentelek olyan tartalomhoz, amelyben az arc kozmetikai

kezelésérol van szo.

Kedvelem azoknak az influenszereknek a posztjait, akik szépsé€gapolasi beavatkozasokat

hirdetnek, vagy pozitivan nyilatkoznak réla.

Jelolje be, hogy mennyire ért egyet az alabbi kijelentésekkel.



(1=egyaltalan nem értek egyet, S=teljesen egyetértek)

Befolyasol az a dontési-, vasarlasi szokasaimban, ha latom a terméket, szolgaltatast
influenszernél.

A kozosségi média egy homogén szépségidealt hirdet.

Gyakran latok szépségapolasi beavatkozasokkal kapcsolatos tartalmakat a kozosségi
médiaban.

Szerintem a kozmetikai beavatkozasok segitenek onbizalmat és magabiztossagot szerezni.

Jellemzd ram, hogy utananézek plasztikai bevatkoznasnak (botox, szajfeltoltés, széalazas,

kémiai hamlasztas stb.), doktornak, klinikanak miutan a kozosségi médiaban lattam.

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal:

Amikor egy kozmetikai kezeléssel kapcsolatos posztot latok egy kozosségi oldalon

influenszernél. ..

(1=nagyon nem értek egyet, S=teljesen egyetértek)

...azt gondolom, hogy nekem is ugy kéne kinéznem.
..motival arra, hogy én is valtoztassak a kiilsdmon.
..felkelti az érdeklédésem a szolgaltatés, klinika, utdnanézek a beavatkozasnak.
..atgondolom, hogy aldvessem-e magam ilyen kezelésnek.

..az az érzésem, hogy a kezelés biztonsagos és veszélyek nélkiili.

...az az érzésem, hogy a tartalomgyartd6 nem mondja el a teljes tapasztalatat, és a kezelés

hatranyait, veszélyeit sem allitja be realisztikusan komolynak.
...megbizom az influenszer ajanlasdban, ha organikus a poszt (nem fizetett hirdetés).

...megbizom az influenszer ajanlasadban, akkor is, ha hirdetés (fizetett egytittmiikddés).

...ugy gondolom, hogy lényegi szerepe van abban, hogy a szépséggel kapcsolatos elvarasok

elérhetetlenek.



...ugy gondolom, hogy normalizélja azt, hogy a kozmetikai beavatkozasok a hétkéznapi élet

részEévé valjanak.

A munkahelyemen/professzionalis kornyezetben a szépséggel kapcsolatos elfogultsag,
pozitiv diszkriminacio szerintem...
(1=nagyon nem értek egyet, S=teljesen egyetértek)
...nyomast helyez ram, hogy adott modon kell kinéznem minden nap és fenntartani ezt a kiilsot.
...nagy hatassal van arra, hogy a munkatarsaim, feletteseim mennyire vesznek komolyan.
...befolyéssal van a kivalasztasi, felvételi folyamatban.
...befolyéssal van az eldléptetési lehetdségeimre.
..szerepet jatszik abban, hogy mennyire taldlnak alkalmasnak, okosnak, sikeresnek.
...tobb lehetdséget biztosit azoknak, akik a szépségidedlnak megfelelnek.
...kirekeszti azokat a munkatarsak korébdl, akik nem felelnek meg az idedlnak.
...van, hogy egy kozmetikai beavatkozas noveli a karrierut sikerességét.

...nem kéne, hogy helyet kapjon, ha kompetens vagyok a munkadm elvégzésére.

A nem miitéti beavatkozasok...

(1=nagyon nem értek egyet, S=teljesen egyetértek)

...ugy gondolom, hogy biztonsagos megoldast nyljtanak arra, hogy a szépségidedlnak

megfeleljek.
...elfogadottabbak lettek.

...népszerlibbek lettek az influenszerek, hirességek és kozdsségi média miatt.

...influenszerek altali hirdetését szabalyozni kéne a fiatalabb korosztaly és befolyasolhatdsag

miatt.



...er0sitik a nem természetes szépségideal terjedését.

...pozitiv kommunikaldsa miatt nagyobb eséllyel vennék igénybe ilyen szolgaltatast.

...szerintem egy gyors ¢és konnyli megoldds azon testrészek atformalasara, amelyekbol

onbizalomhidnyom fakad.

Szerintem a kozosségi média ugy formalta a kozvéleményt, hogy...
(1=nagyon nem értek egyet, S=teljesen egyetértek)

...a szépészeti beavatkozasok a havi ongondoskodas része kezd lenni, tigy, mint példaul egy

hajvagas.

...bizonyos arcvonasokat univerzalisan sokkal vonzébbnak tekint a tdrsadalom.
..egyenesen aranyos Osszefiiggés van a szépség ¢€s a siker kozt.
..a kinézet online fontosabb szerepet jatszik és nagyobb hangsuly keriil ra, mint a valo életben.
..sok né az ott felallitott idedlis kinézethez viszonyitja magat.

..elfogadtuk, hogy a tokeéletes szépség elérhetetlen, de mindenki torekszik ra.

Valtozott a kozmetikai beavatkozasokrol a véleménye az elmult par évben, mert:
(legjellemzdbbet valassza ki)

- Tartalmak miatt, amelyeket a kdzosségi médidban latott

- Influenszerek vagy hirességek altal megosztott pozitiv tartalmak, eredmények miatt

- Olyan ismerdsok miatt, akik igénybe vettek ilyen szolgaltatast

- Az egyszerliségiik ¢€s elérhetdségiik miatt

- Onbizalomhidny, magabiztossag csokkenése miatt

- Nem valtozott

- Egyéb:



Vett mar igénybe arcon végzett szépészeti beavatkozast? (legjellemzdbbet valassza ki)
- Igen
- Nem
Mi volt a motivacidja ra: (legjellemzdébbet jeldlje)
- Onbizalomhiany, elégedetlenség bizonyos arcvondssal/arcvonasokkal
- Kiilsé tokéletesitese, kozelebb keriilés a ,,sz&ép”’-hez
- Kozosségi médiabdl, influenszerekbdl fakadd nyomas
- Ismer6seim, koriilottem 1évok altali nyomas, kirekesztettség érzése
- Oregedés jeleinek prevencioja
- Munkahelyen, karrierben val6 eléremenetel
- Nem vettem részt ilyen beavatkozason
- Egyéb:

Gondolt mar arra, hogy igénybe vesz kozmetikai kezelést, hogy megvaltoztassa bizonyos

arcvonast/arcvonasokat?
- Igen
- Nem
Mi lenne a motivacidja? (jelolje be a legjellemzdbbet)
- Kozosségi médiabdl, influenszerekbdl fakadd nyomas
- Onbizalom ndvelése
- Munkahelyen, karrierben val6 eléremenetel
- Ismer6seim, koriilottem 1évok altali nyomas, kirekesztettség érzése
- Oregedés jeleinek prevencidja

- Onbizalomhiany, elégedetlenség bizonyos arcvondssal



- Nem tervezek ilyen beavatkozast

- Egyéb:

Ha egy kedvelt influenszerénél latja, hogy igénybe vett valamilyen kozmetikai
beavatkozast, esetleg reklamozza is azt, akkor milyen érzések keletkeznek Onben a

személyével kapcsolatban? 3 érzést adjon meg:

Szerinte munkahelyen milyen elénye van annak, ha valaki arc plasztikaztat?
(vélassza ki az 6sszeset, ami On szerint igaz)

- Konnyebb el6léptetés, lehetdségek

- Szép embereket konnyebben el- és befogadjak

- Kor letagadasa

- Példaként szolgalas munkatarsak eldtt

- Konnyebb lehet allashoz jutni

- Kisugarzast noveli

- Cégreklamarca lehet

- Egyik sem

- Egyéb:
Szerinte munkahelyen milyen hatranya van annak, ha valaki arc plasztikaztat?
(valassza ki az sszeset, ami On szerint igaz)

- Természetesség elvesztése

- Folyamatos pénziigyi befektetés a tovabbi kezelésekbe

- Kezelések miatti hidnyzas (felépiilés)

- Bizonytalan kimenetel beavatkoznal



Irigység a munkatarsak feldl
Nehezebben fogadtathat6 el magammal és masokkal az 0j arcom

A kezelések sok (utdlagos) odafigyelést igényelnek, ami miatt csokken a

koncentracié - Egyik sem - Egyéb:



