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1. BEVEZETES
1.1. A témavalasztas indoklasa

A kutatasom témaja az egyetemi kutatdsmodszertan kurzus keretében ragadta meg a figyel-
memet, amikor csoportmunkdban kellett egy témat keresniink. A keresés sordn egy olyan té-
mat probaltam meg taldlni, amely egy tarsadalmi problémat érint €s annak gazdasagi hatasait
szerettem volna megfigyelni. Igy lettem figyelmes egy érdekes hirre, amely erésen kapcsolo-
dik a valasztott t¢tmahoz, ugyanis egy jol ismert divatipari tevékenységet végzo vallalatnak a
hires Victoria’s Secret fehérnemii markanak arculatvaltast kellett végrehajtania, mert a divat-
bemutatoikon és a vallalat kampanyaiban tilzottan vékony, anorexids, ,,idealizalt” modellek
segitségével mutattak be az 0j kollekciojukat. Ez hozzajarult ahhoz, hogy feler6s6dott a nok-
nél, foként a fiatalabb korosztalynal a szépségidealoknak vald kényszeres megfelelés és ezal-
tal testkép zavarok képzdédtek szamos nénél a vilagon. (Marilyn L. J., 2021) Nagyon fontos,
hogy a vallalatok, foként azok, akiknek a tevékenysége a kinézethez, megjelenéshez kapcso-
l6dik tudatosan tervezzék meg a marketingjiiket. Kivancsiva valtam, hogy a mai felgyorsult
vilagban, ahol az emberek érzékenyek az ket koriilvevé minden ingerre, valtozasra, hogy mi-
lyen hatast valt ki beldliik, valamint hogyan itéIlnek meg markakat, amelyek kiilonbozo straté-

giakat alkalmaznak termékeik értékesitéséhez.

Az évek soran egyre gyakrabban taldlkozunk olyan legfoképp ndket megcélzo rekla-
mokkal és kampanyokkal, amelyek a testrdl alkotott kép elfogadéasat erdsitik. Az utcan sétal-
va, a telefonunkat bongészve vagy a radiot hallgatva akarva akaratlanul is taldlkozhatunk ez-
zel a témaval, igy ezeket az ismérveket megragadva készitettem el kutatasomat, amelyben azt
vizsgalom, hogy a Magyarorszagon €16 lakossag, legféképpen a ndk, hogyan vélekednek a
kiilonbozo testalkatl, nemzetiségii, kinézetli vagy testi fogyatékossaggal rendelkezd szemé-

lyek, modellek offline és online reklamokban vagy kampanyokban valé megjelenitésérol.

1.2. A kutatas céljainak meghatirozasa

A dolgozatom f6 célja, hogy bemutassam azt, hogy a vallalatok hogyan alkalmazzak a test-
kép pozitivitast és az inkluzivitast a marketing stratégiajukban és milyen hatassal van a marka
fogyasztoi megitélésére. A kutatdsom soran arra keresem a valaszt, hogy az emberek hogyan
viszonyulnak a sajat testképlikhoz, miként ¢lik meg a masokkal vald 6sszehasonlitast és 6n-

magukat hasonlitjak- e mas személyekhez. Van- ¢ kapcsolat a testkép pozitivitas és az embe-
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rek vésarlasi hajlandosaga kozott. Hogyan valtozik a fogyasztok vasarlasi hajlandosaga és a
markahtisége a testkép pozitivitast alkalmazo vallalatok termékeivel kapcsolatban. Felisme-
rik-e az emberek ezen stratégiakat a vallalatok kommunikacidjaban és milyen véleményt for-
malnak magarol a body positivity mozgalomrol. Vallalati példakon keresztiil mutatom be, ho-
gyan lehet olykor észrevétleniil is beépiteni tudatosan a testkép pozitivitast a marketingbe és

hogyan hatnak az influenszerek, hirességek a testkép pozitiv tartalmaikkal a felhasznalokra.

1.3. A dolgozat felépitése

A kutatadsom harom részbdl tevédik 6ssze az elméleti hattérbdl, a kvantitativ és kvalitativ Ku-
tatasbol és ezeknek az eredményeinek a vizsgalatabol, valamint a kovetkeztetések levonasa-
bol. Végezetiil pedig a jovobeli lehetdségekrdl, hogy mi az, amin még valtoztatni, fejleszteni
tudunk. Az elméleti résznél eldszor attekintést adok a negativ testképrdl, hogy hogyan nétte ki
magat sulyos tarsadalmi problémava és hogyan valtoztak az idedlis testalkatok az elmult
években, majd a testképrol €s annak az 6sszetevoirdl adok atfogd képet. Ezt kovetden szot ej-
tek a testkép pozitivitas fontossagarol és a body positivity mozgalom torténeti hatterérél, majd
a soksziniiség ¢s befogadas beépitésérdl a marketingbe. Végezetiil vallalati példakon keresztiil
mutatom be, hogyan lehet sikeres inkluziv marketinget kialakitani. Az elmélet soran szamos a
témaval kapcsolatos szakirodalmat, tanulmanyt és egyéb online forrasokat dolgoztam fel. A
kvalitativ kutatdsom sordn a netnografia modszerével online kozdsségi média tartalomelem-
zést hajtottam végre. A kvantitativ kutatashoz egy Google online kérd6iv segitségével gylij-
tottem adatokat, majd ezen adatokat az IBM SPSS 26 statisztikai program segitségével ele-
meztem. A kutatidsom zard részében, pedig Osszefoglalom, hogy milyen jovobeli lehetdsége-

ket latok, hogyan fejlédhet még maga a mozgalom és annak a marketingben felhasznalasa.



2. ELMELETI HATTER

2.1. A negativ testkép, mint tirsadalmi probléma

A ko6zosségi média megjelenésétdl fogva az embereknek a sajat maguk megitélése folyamato-
san valtozik, amig egyesek pozitivan itélik meg kiilsejiiket és elégedettek vele, masok negati-
van vélekednek rola, sét ez a fajta negativ megnyilvanulas tovabbi egészégiigyi problémakhoz
is vezethet. (Levine M. P., Murnen S. K., 2009)

A kiilonb6z6 médiafeliiletek ugrasszeri népszeriiségének koszonhetéen egyre gyako-
ribba valt a felhasznaloknal a sajat maguk 0sszehasonlitasa azokkal a téves képekkel, idedlok-
kal, amelyeket a tarsadalom normaként, standardként fogad el, ezaltal az emberek a sajat
megjelenésiiket, testképiiket hajlandoak negativan megitélni. Ennek leginkabb teret ado plat-
form az Instagram, amelynek 2021-ben 1 milliard 21 milli6 aktiv felhasznaldja volt. A feliile-
ten az emberek képeket és videdkat osztanak meg magukrol, amelyek sokszor nem is a valo-
sagot tiikkrozik, hiszen retusaltak azért, hogy a tokéletességet probaljak meg elérni veliik, ezal-
tal szerezve minél nagyobb nézettséget, kovetotabort, kedvelést és interakciot a kovetdik kor-
¢ben. Ezt nem csak magéanszemélyek, de ugyanugy kiilonb6z6 markak is alkalmazzak, hogy a
termékeik minél népszeriibbek legyenek és azoknak a megitélése az emberek szemében egy-
fajta megbecsiilést, szépséget és vagyat valtsanak ki, hogy ezekre a termékekre nekik sziiksé-
giik van. Ez a fajta irrealis abrazolas és az emberek tlzott szépitése szamos egészségiligyi
problémat eredményezhet masoknal, mivel ez a ,tokéletesség” elérhetetlennek tiinhet és ez
kihat az emberek sajat testképére, ugyanis ahhoz, hogy ezt minél hamarabb elérjék, szamos
olyan eszk6zhoz fognak fordulni, amely karos, mint példaul a szolarium, a diéta vagy a kii-
16nb6z0 szépészeti beavatkozasok, plasztikai miitétek. SOt akar olyan mértékig is elfajulhat ez
a viselkedés, hogy az emberek a depresszié vagy annak egyes tiineteit is produkalhatjak, mert
nem tudnak maguknak és a média altal alkotott normanak megfelelni. (Dittmar H., 2009)

Ez egyfajta tarsadalmi problémava nétte ki magat és éppen emiatt nagyon fontos az,
hogy egyes képeket, videdkat hogyan itéliink meg, csokkentsiik az emberekben keltett negativ

érzetet és noveljiik az elfogadast, pozitivitast.

2.2. Az ,idealis” testalkat valtozasa az elmult 100 év soran

Minden évben, ahogy a divat-, tigy a testalkat trendek is folyamatosan valtoznak. Az

1910-es években népszerlivé valt a darazsderék, amelyet ugy tudtak a nék elérni, hogy fliz6t



hasznaltak, amely segitségével elszoritottak a derekukat, igy érve el a tokéletes darazs format.
Ez nem csak, hogy kényelmetlen, de roppant egészségtelen is volt, hiszen a belsd szerveiket
nyomtak Ossze. Az 1920-as években a haboru hatasara, mar nem jartak kényelmetlen flizok-
ben a ndk, hanem sokkal inkabb maszkulin testalkat lett az ideal. Az 1930-as években mar a
noiesség hangsulyozasa volt teritéken, koztiik a telt idomok ¢és a vékony csipd. Az 1940-es
¢vekre egyszerlisodott a divat is, de egy dolog valtozatlan maradt, mégpedig a csip6 kiemelé-
se. Az 1950-es években ismét visszatért a dardzsderék kdszonhetden a kor divatikonjanak
Marilyn Monroe-nak. Minden n6 ebben az id6szakban 90 cm-es mellbdséget, 60 cm-es de-
rékbdséget és 90 cm-es csipObdséget szeretett volna elérni, amely a tokéletes homokora alak.
Az 1960-as években egy ujabb norma sziiletett a kor modelljének Twiggy-nek koszonhetden.
A homokora alakot felvaltotta a kabitoszerfliggokre emlékezteté csontsovanysag. Az 1970-es
években mar sokkal egészségesebb ndi testalkatok jelentek meg normaként, ez nem volt mas,
mint a sportos, kellemesen izmos testalkat. Ez egészen az 1990-es évekig tartott, amely utan
visszatértek a sovany modellek a kifutokra, koztiik a kor legkiemelkeddbb modellje Kate
Moss. A 2000-es éveket mar az egészségesebb testalkat jellemezte, de még mindig maradt a
vékony alkat és a lapos has. 2010-ben érkezett el a legujabb trend, amelynek vilaghir( képvi-

sel6i az amerikai Kardashian csalad lanyai voltak. (Vanessa V. E., 2021)

2.3. A testkép és osszetevoi

A testiinkrdl alkotott kép az alabbi 4 Gsszetevobdl tevodik Ossze: az észlelés, érzelem, megis-
merés ¢s a viselkedés.

Az érzékelheto testkép az, ahogyan magunkat latjuk, ahogy a testlinket elképzeljiik. Ez
azonban nem mindig egyezik meg a valosaggal, ahogy a testiink valoban kinéz. Ilyen példaul,
amikor egy vékony ember testesnek, tilsilyosnak latja magat, de a valdsagban épp az ellen-
tétje vagy a szeplés emberek, akik koziil sokan csunyanak érzékelik magukat emiatt, viszont
masok Oriilnének, ha szepldvel sziilettek volna. Ha azt szeretnénk, hogy a testiink érze¢kelése
megegyezzen a valosaggal, akkor a testtudatossagunkat kell fejleszteniink. Példaként felhoz-
hat6 a leiilés kovetkeztében keletkezd hasrancok, amelyekhez egyesek negativ érzéseket tu-
lajdonitanak és kovérnek érzik magukat, akkor valoban igy is fogjak 1atni magukat. Azonban,
ha elismerik, hogy ez egy természetes jelenség, amellyel mindenki rendelkezik, akkor a ta-
pasztalataikat id6vel meg tudjak valtoztatni.

Minden, amit a testiinkkel kapcsolatban érziink, legyen az elégedettség vagy elégedet-

lenség az az affektiv (érzelmi) testkép. Minden tulajdonsdg, amelyet a kinézetiinkkel kapcso-
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latban szeretiink vagy utalunk befolyasolhat6 a tarsadalmunk altal. Eppen emiatt nagyon fon-
tos, hogy megvalogassuk milyen médiatartalmakat fogyasztunk, hogy csdkkentsiik a benniink
keltett negativ érzéseket. Ha masokkal hasonlitjuk 0ssze magunkat, akkor probaljunk meg
olyan kiilsé tulajdonsagot keresni, amelynél azt érezziik, hogy egy kozosséghez tartozunk
nem pedig kikozositve.

A kognitiv (megismerési) testkép magaban foglalja az 6sszes hiedelmet ¢s feltevést,
amelyet testlinkkel kapcsolatban tapasztalunk. Ilyen az, amikor azt feltételezziik, ha elkez-
diink edzeni és izmot épiteni, akkor jol fogunk kinézni, jol fogjuk magunkat érezni. Annak el-
lenére, hogy valaki elkezd a testedzéssel foglalkozni és eléri a kitlizott céljait nem biztos,
hogy elégedett lesz lelkileg is a végeredménnyel. Ahelyett, hogy tilzott elvarasokat allitunk
magunk elé torekedni kell arra, hogy egészséges 1éptékkel érjiik mindezt el.

A viselkedés az utolsdé szempont a testképiinkkel kapcsolatban, vagyis, hogy hogyan
cseleksziink a testiinket illetden. Ennek egyik forméja lehet az, ha egy személy nincs megelé-
gedve a testképével és utalja magat az destruktiv viselkedést eredményezhet, vagyis minden

olyan tevékenységet, amely karosan hat az egyénre. (Monica J., 2022)

2.4. A testkép pozitivitas fogalma és a mozgalom torténelmi hattere

A testkép pozitivitas magaban foglal minden olyan egyéni vagy tarsas megmozdulast, amely-
nek célja, hogy elitélje a tarsadalom befolyasolasat és a testinormak kialakitasat, ehelyett az
Onszeretetet hangsulyozza és barmilyen alaku, méretli vagy megjelenésii test elfogadasat ta-
mogatja; beleértve a zsirparnakat, cellulitiszt, pattanasokat, sz6ros testrészeket, telt, vékony és
fogyatékos testeket. (Cwynar-Horta J., 2016)

A 19. szadzad végén mar megjelentek a tdrsadalmi normaval szembeszallo és tiltakozo
mozgalmak a feminizmus masodik hullaméban az Egyesiilt Allamokban, amelyek mar foglal-
koztak a tulsulyos emberek hatranyos megkiilonboztetésével. 2012 6ta a kozosségi médianak
koszonhetden egyre erdteljesebben van jelen a testkép pozitiv mozgalom a kiilonb6z6 plat-
formokon. A mozgalomnak célja az idealis testtipusra vonatkozo tarsadalmi normak megkér-
ddjelezése és annak az elképzelésnek a népszeriisitése, hogy minden test tokéletes az irredlis
testnormakhoz képest. Példaul Instagrammon a #bodypositivity-vel 10,8 millié posztot, amig
a #bodypositive-vel 18,4 millid6 posztot generaltak mar a felhasznalok, Tiktokon pedig a
#bodypositivity 30,4 milliard megtekintést ért el. Ezekkel a posztokkal a felhasznalok arra he-
lyezték a hangsulyt, hogy minden ember a maga modjan szép és el kell fogadni mindenkit

nemtol, sulytol és kinézettdl fiiggetleniil. Ehhez a mozgalomhoz csatlakozott tobb vallalat is,

5



akik belesz6tték a diverzitast és az inkluzivitast a marketingkommunikacidjukba és kiilonb6z6
kampényokat hoztak létre. Szamos hiresség és influenszer is a mozgalom élére keriilt, koztiik

Ashley Graham is, a hires plus-size modell is.

2.5. Az inkluziv marketing fogalma

Ahogy a célkdzonség egyre valtozatosabb, ugy az inkluziv marketing is egyre Kritikusabb
fontossagu ahhoz, hogy a vallalatok relevansak tudjanak maradni és novekedjenek az elko-
vetkez6 években. Az inkluziv marketing a potencialis vasarlok szélesebb korének elérésére to-
rekszik azaltal, hogy a nemi identitas, életkor, nemzetiség, jovedelem, szexualis iranyultsag,
nyelv, szarmazas és vallas szerinti el6itéleteken tallépve kiemeli a k6zos pontokat és tapaszta-
latokat, igy téve lehetévé eladasokat. (Ramona S., 2021) A legsikeresebb marketingkampa-
nyok célja, hogy olyan emberek torténetét meséljék el és mutassak be, akik valamilyen modon
folyamatosan alulreprezentaltak. (Pittaway., 2020) Az inkluziv marketing soran egy reklam-
kampanyt hoznak létre tudatosan a véallalatok, amely magéaba foglalja, tiszteli és figyelembe
veszi a célkozonséget alkotd egyének Osszetettségét. Az inkluziv marketing a testkép pozitivi-
tassal 6sszhangban novekszik. (Dimitrieska S., Elizabeth S., Aleksandra S., 2019) A vallala-
toknak el6szor alaposan meg kell ismerniiik a sokszintiség fogalmat, annak kihivasait €s eld-
nyeit, miel6tt olyan stratégiat terveznek, amely egy meghatarozott k6zonséget céloz meg.
(Sinha S., 2021) A sokféleséget (diverzitast) a cél els6 felének, a befogadast (inkluzivitast)
pedig a cél masodik felének kell tekinteni, vilagos ismeretekkel és megértéssel kell rendel-
kezni arrél, hogy miért nem lehet csak az egyikkel és miért nem a masikkal elérni. Lynette
Nylander a Fashion Minority Alliance szerkeszt6je és tanacsado testiiletének tagja nyilatkoz-
ta, hogy ,,amig a sokszinliség egy kifelé irdnyulo elkotelezettség arra, hogy minél tobb kiilon-
bo6z06 kozosséget és embert képviseljiink, addig a befogadas, ami a divatot illeti, sokkal inkdbb
befelé iranyuld. Kik iilhetnek egy asztalnal, és van-e joguk ahhoz, hogy Oszintén és nyiltan
felszolalhassanak? Lathato-e az inkluzivitas a szervezet csicsan, éppugy, mint a junior pozi-

ciokban?” (Turner K., 2020)

2.6. Vallalati példak a testkép pozitivitast 6sztonzo inkluziv marketingre

Az egyik leghiresebb és mondhatni a legsikeresebb kampany, amely felkarolta a testkép pozi-
tivitast a Dove Real Beauty kampanya, amelyet tobb szakaszban is kiegészitett a marka. Az

egész kampany 2004-ben indult el egy globalis kutatas a The Real Truth About Beauty ered-



ményire reflektalva, azzal a céllal, hogy Gjra definialja a szépségipar és a divatmagazinok altal
felallitott, szigorti szépség fogalmat. Az ATL marketing eszkdztaran keresztiil, dridsplakato-
kon és kiiltéri hirdetofeliileteken olyan ndket abrazoltak, akik kiviil estek az akkor elfogadott
szépségidealon. 2005-ben inditottak utjara a kampany masodik szakaszat a ,,Valodi n6k a ref-
lektorfényben” online és offline reklamokat, amelyek arra fokuszaltak, hogy nem csak azok a
nok lehetnek szépek, akik karcstiak. Itt mar olyan hétkdznapi ndket jelenitettek meg, akiknek

eltérd a borsziniik, magassaguk, sulyuk, hajsziniik és a mellméretiik.

1. abra: A Dove 2005-6s Real Beauty kampanya

Forras: https://time.com/4629671/dove-raise-the-beauty-bar/

2006-ban két rovidfilmet jelentettek meg, amelyek koziil a masodik Evolution cimmel
futotiizkeént terjedt el, melynek célja az volt, hogy leleplezze a médidban megkovetelt irrealis
szépségelvarasokat. 2007-ben a kampany 0j harmadik hullama kezd6détt, amelyben az 50 fe-
letti noket éltették, hogy az emberek 50 felett is ugyantgy gyonyortiek. 2013-ban indult a
kampény legtjabb része, amelyben azt probaltdk meg bebizonyitani, hogy a ndk onkritikusak
magukkal szemben ¢és szebbek, mint amilyennek magukat valoban latjak. Ekkor jelent meg a
Real Beauty Sketches cimii spotjuk, valamint a Selfie, Mirror és Patches cimii rovidfilmek a
marka YouTube csatornajan. Ezek mellett arra kérték a fogyasztokat, hogy osszdk meg a
fényképeiket a #mydovemessages hashtaggel kiilonbozé média feliileteken.

A kampany soran végzett szamos kutatdsuk kimutatta, hogy vilagszerte a ndk minddsz-
szesen 4%-a érzi magat szépnek ¢€s a kinézetiikh6z kapcsolddo aggodalmak mar egészen fiatal

korban megmutatkoznak. Vilagszerte a 15-64 éves n6i korosztaly 90%-a szeretne megvaltoz-


https://time.com/4629671/dove-raise-the-beauty-bar/

tatni legalabb egy dolgot a kiils6jén, a testsuly érte el a legmagasabb helyet a rangsorban. Az
alacsony Onbecsiilésti lanyok 75%-a szamolt be tovabba arrdl, hogy olyan negativ tevékeny-
ségekben vesz részt, mint példaul sajat maguk vagdosasa, rendszertelen étkezés, zaklatas, do-
hanyzas vagy az alkoholfogyasztas. Az eredmények azt is mutattak, hogy 10 lanybdl 6 annyi-
ra aggodik a megjelenése miatt, hogy valoban nem vesz részt teljes mértékben a mindennapi
¢letben; az uszastol és a sportolastdl kezdve, az orvoslatogatason at az iskolaba jarasig vagy
akar csak a véleménynyilvanitasig. (www.dove.com, 2010)

A kampany sikerességéhez nagy mértékben hozzajarult, hogy szamos olyan marketing-
stratégiakat alkalmaztak, amelyek a fogyasztokat befolyasoljak. Ide sorolhato az is, hogy a
kampany egy tarsadalmi problémat karolt fel, és a fogyasztok azaltal, hogy a marka megpro-
balta megérteni Oket és a helyzetiiket, valamint kiallt mellettiik, hogy mindenkiben van valami
szép, érzelmileg kotédni kezdtek mind a markahoz és annak termékeihez. Hiszen egy haté-
kony reklamnak nem csak tajékoztatast kell adnia a fogyasztoknak a termékekr6l, hanem ér-
zelmileg is meg kell probalnia kapcsolodni a fogyasztokhoz. (Morel L., 2009) Az emberek bi-
zalmaba férkoztek és mar sajat maguk is részt akartak venni a kampéanyban, azaltal, hogy ké-
peket osztottak meg a k6zosségi médidban, igy ndvelve a marka ismertségét és a kampany si-
kerességét. Osszeségében elmondhatjuk, hogy a Dove-nak sikeriilt elérnie azt, ami a tobbi
markanak akkor nem, hogy kapcsolatot teremtett nem csak hazai de globalis szinten is a n6k-
kel.

2021-ben a Dove marka értéke koriilbeliil 5,1 milliard dollar volt, és a digitalis kampa-
nyai az elmult 15 évben mind nemzeti, mind globalis szinten rangos dijakat nyertek. A Real
Beauty kampany segitségével orids mennyiségli terméket adtak el, csak a kampany indulasa-
nak az évében az arbevétel 2,5 milliard dollarrdl 4 milliard dollarra nétt. (Griffin L., 2021)

Egyre népszerlibb lett a divatiparban is a testkép pozitivitas alkalmazéasa a vallalatok
tok szamara, hogy beszéljenek a markakrdl és megalkossak sajat markanarrativaikat. (Kohli
C., Suri R., Kapoor A., 2015) Ez olyan markaismertséget eredményezhet, amely virusszeriib-
ben terjed a kozosségi médian keresztiil, a hagyomanyos médiaval szemben. (Kohli C., Suri
R., Kapoor A., 2015). Nagyon jelentds hatasa van annak, hogy egy vallalat hogyan reprezen-
talja magat. Az emberek tudatosabbak az altaluk fogyasztott kozosségi média tartalmakkal
kapcsolatban, igy egyre jobban odafigyelnek azokra a markdkra, amelyek pozitiv modon
kommunikalnak veliik. A fogyasztok tobb valodi €s hozzajuk hasonld embert szeretnének lat-
ni, igy azok a markak, amelyek ezt megadjak nekik, valosziniileg nagyobb hasznot hiznak be-

16le. (Blackhart D., 2019.) Ezt ugy érhetik el, ha a sokszinliséget bevonjak a kdzosségi média
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kommunikacidjukba. Ha a termékeik azonban nem tiikrozik azt, amit a médidban hirdetnek
vagy megjelenitenek, akkor a fogyasztok konnyen a marka ellen fordulhatnak, ha tudatosul
benniik, hogy a marka nem szolgalja Ki az igényeiket. Ha a divatmarkak relevansabbak akar-
nak lenni, és kiilonb6z6 alaka és méretli ndket akarnak megcélozni, akkor egyiittesen kell
mérlegelniiik a markaidentitasukat és a termékfejlesztésiiket. (Pascual K., 2020.) Ahhoz, hogy
a testkép pozitiv kampanyaik sikeresek legyenek hitelesnek kell lennitik, igy a ,,hazudd, amig
el nem éred” gondolkoddsmod nem fog miikodni. Azon fogyasztok, aki napi szinten hasznal-
jak a kozosségi médiat €s jartasak benne meg fogjak tudni allapitani, ha egy marka csak fel
akarja hivni magara a figyelmet a célkdzonségiiknél és ezt szova is fogjak tenni a kdzosségi
médiaban. (Blackhart D., 2019.)

Ma mar tobb marka is sikeresen alkalmazza a testkép pozitivitast a stratégiajukban,
ilyen példdul az Aerie (American Eagle lingerie) fehérnemii marka, amely az American Eagle
Outfitters divatmarka tulajdonaban 1év6 almarka. Az Aerie 2014-ben inditotta Gtjara az Aeri-
eREAL nevet visel6 kampanyat, amelynek kdzéppontjaban a testkép pozitivitas all, mégpedig
azaltal, hogy a kampanyban olyan modellek szerepelnek, akiknek képein nem alkalmazzak a
versenytarsak altal gyakran hasznalt airbrush (retusalas) technikéat, hiszen tudjak mennyire ké-
rosan hat és befolyasolja a fogyasztokat a megszépitett képek latvanya. (Kohan S. E; 2020)
Azaltal, hogy a ndket mindenféle retusalas nélkiil jelenitik meg ideértve, hogy a képeken lat-
szanak a modellek bdrhibai, hasi rancaik ¢és esetleg fogyatékossaguk, egy erds kozosséget si-
kertilt nekik kiépiteni, amelyet tovabb erdsitenek. Lehetdséget nyujtanak a célkdzonségiik
hangjanak a meghallgatasara, ugy, hogy feltdltenek a weboldalra a fogyasztok magukrol egy
személyes videot, amelyben elmesélik, hogyan érzik magukat a mérka termékeitdl és hogyan
segitettek nekik az onbizalmuk novelésében, igy teremtve a marka maganak szorosabb fo-
gyasztoi bizalmat, er6sebb markahtiséget és nem mellesleg promociot. (Ell K; 2021)

A kampany nem csak a médiaban volt sikeres, a bevezetést kovetd évben az értékesités
20%-kal n6tt meg kdszonhetéen annak, hogy az emberekre érzelmileg tudott hatni, igy olyan
markatol akartak vasarolni, akinél a ruhak és a marketing is 6ket képviseli. Azota csak folya-
matosan novekedett a vallalat bevétele, mig 2021-ben egy ujabb fontos mérfoldk6héz nem ér-

tek és elérték az 1 milliard dollaros értékesitést.



@ aerie @ « Kévetem

@ aerie @ We're proud to partner once more with Special
Olympics, global inclusion movement to create a community that
recognizes everyone's unique ability! Head to #AerieREAL Life to
learn more about this year's athletes. Plus, 100% of the purchase
price of our limited-edition tee benefits Special Olympics. Link in
bio to shop and support!

14 h. Forditas megtekintése

&ﬂ jl_weer More of this please!!! #wakeupamerica o
11h. Valasz Forditas megtekintése

@ _zacheryharold they are all absolutely gorgeous!! o
14 h. Valasz Forditas megtekintése

e kaitlynepettet YASSSSS these are my favorite shirts!!!! So o
comfy and 100% support the message. Go aerie!

14h. Valasz Forditas megtekintése
@ _breaonthtbeat | love this so much o
Y g

Qv A

8,696 kedvelés

J0LUS 14

@ Hozzéaszolas irasa...

2. abra: A #AerieREAL kampany az Instagrammon

Forras: aerie Instagram oldala

aerie @ + Kévetem cee
Make
peace with

aerie @ #AerieREAL PSA: Practice self-care, self-love and self-
onese If.

compassion every day. @tatigir

rkesztve - 21 h. Forditas megtekintése

himanshu_borad Yes!! This is Beauty V)

20 h. Valasz Forditas megtekintése

kayschmelly @ @ < o
21 h. Vilasz
jordanlizbeth1 She looks gorgeous. o

96 060

Valasz Forditas megtekintése

1h. Valasz Forditas megtekintése

e mehmetyldz5816 7 ® @ @ = @ W if o

21h. Valasz

Qv W

5,039 kedvelés

@ Hozzasz6las irasa

3. abra: A #AerieREAL kampany az Instagrammon

Forras: aerie Instagram oldala

Végezetiil egy olyan markat szeretnék bemutatni, aki mar a kezdetektdl fogva integralta
az elfogadast a markaidentitasaba, ez pedig nem mads, mint a vildghir(i énekesnd Rihanna altal

2018-ban alapitott Savage X Fenty fehérnemii méarka. Amig a fehérnemii piacon a Victoria’s
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Secret az arculatvaltds utan probalta elég sikerteleniil elérni a diverzitast, addig Savage X
Fenty tobb, szdmos olyan intézkedést tett, amellyel egy széles célkozonséget érhet el. Elso-
sorban mindenkire gondoltak, minden méretii és alaku, ndkre és férfiakra egyarant. Tanulma-
nyok is bizonyitjak, hogy a plus-size ndk a legelégedetlenebbek a jelenlegi piacon megjelend
¢s elérhet6 ruhazati termékekkel. (Ipaye H., 2015) Mindenkinek nehézséget okoz a megfeleld
méret kivalasztasa és nincs is til sok kereskedd, akiben megbizhatunk, hogy valéban minden
méret elérhetd nala. A f6 probléma még is az, hogy az emberek nem taladlnak megfeleld, tes-
tilkkhoz 1116 ruhdkat, amelyek vagy kiemelik vagy éppenséggel elrejtik a test egyes részeit.
(Romeo L. D., 2013) (Suller Z. B., Vuruskan A., 2017) Rihanna fehérnemi markaja azonban
mar az indulasatol kezdve sokszinli volt, hiszen a kollekcidjaban megtalalhaté a 30A-tol
kezdve egészen 46DDD méretig terjedd melltartok és XS-t6l 4X-ig terjedé fehérnemiik. Ezt
nem csak az online és ilizletben torténd vasarlas soran lathatjuk, hanem a marka divatbemuta-
toin is biiszkén jelenitenek meg plus Size-, varandos-, valamint valamilyen fogyatékkal €16
modelleket. Az egyik legjobb modja, hogy a vallalatok noveljék az eladast, ha a stratégiajuk
tervezésekor gondolnak a hiteles méretezésre, hiszen a piac ezen része még nincs teljesen le-
fedve, de kereslet a nagy méretezésii ruhadarabok irant viszont jelentds. A Savage X Fenty
marka 2020-ban becsiilt bevétele 150 millié dollarra, mig maga a marka értéke 3 milliard dol-
larra tehetd. Ez koszonhetd annak is, hogy a divatbemutatdkon és a digitalis kampanyokban
nem csak kiilonbozd ndk szerepelnek, de férfiak is, akiket egyaltalan nem szokas fehérnemiit
forgalmaz6 divatbemutatokon latni, s6t nem csak férfiak, de kiilonb6z6 nemi identitasii embe-

rek is szereplenek a bemutatokon és a kampanyokban. (Tricia M., 2022)
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savagexfenty @ « Kévetem

savagexfenty @ We see you ) and know u been thirstin’ for
more #SavageXLounge
NEW STYLES AVAILABLE NOW!

96. Forditas megtekintése

‘ jlee_does_makeup The sweatpants have my whole heart, |
need them in every single color & & &

1kedvelés Valasz Forditas megtekintése

yourgirlfrances She's so gorgeous

16 6. 4 kedvelés Valasz Forditas megtekintése

. locs_nochains Looooove this!!

196. 2kedvelés Valasz Forditas megtekintése

Qﬁ itsmemo1979 Pure BEAUTY! @
3

3 kedvelés Valasz

M. othewindsinas Thic Inoks <o comfy 22 28

Qv

vhenom__maurice és masok kedvelték.

las irasa...

@ Hozzas

4. abra: A Savage X Fenty marka diverzitasa Instagrammon

Forras: savagexfenty Instagram oldala

savagexfenty @ « Kévetem

savagexfenty @ Rested & flexin' @ #SavageSummer

h. Forditas megtekintése

asiaaaky & & @ @O

15h. Valasz

@ traumagic_journey Gorgeous! | love that Rihanna includes
everyone! I'd love to see someone with facial paralysis and
synkinesis like me included/represented in media and fashion
too. It's something | don't see.

45 h. Valasz Forditas megtekintése

.’ deivisknowles Esta marca me gusta pero esto por que da
oportunidades a personas que otras marcas no lo asen

52 h. Valasz Forditas megtekintése

Q mrsforevastr8 Queen @ #

52 h. Valasz

Qv

28,741 kedvelés

las irésa

5. dbra: A Savage X Fenty marka diverzitasa az Instagrammon

Forras: savagexfenty Instagram oldala
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3. PRIMER KUTATAS
3.1. A kvalitativ kutatas modszerének és eredményének a bemutatasa

A kvalitativ kutatasom soran online tartalomelemzést végeztem el, amely soran Ashley Gra-
ham népszeri plus-size modell Facebook, Instagram és TikTok oldalat vettem gorcsé ala, an-
nak érdekében, hogy megvizsgaljam az emberekre hogyan hatnak nem csak a vallalatok, de a
kiilonbozo hirességek testkép pozitiv bejegyzései is. A kutatds modszerét netnografianak hiv-
jék, amelynek lényege, hogy nyilvanos internetes kommunikéacioban megfigyeljiik a felhasz-
nalok interakcioit. A megfigyelt tartalmak jelen kutatdsom esetében szoveget, képet, videot
vagy ezek keverékét tartalmazd bejegyzések voltak, amely soran megfigyeltem, hogy a ko-
z0sségi oldalak felhasznaloi, hogyan vélekedtek a testkép pozitivitashoz kapcsolodo tartal-

makhoz.

1. Els6ként kisziirtem a fentebb emlitett harom k6z6sségi média oldalon, hogy milyen re-
levans, a testkép pozitivitassal kapcsolatos bejegyzéseket tett kozre a modell.

2. Masodszor pedig megfigyeltem, hogy milyen interakciot és érzéseket valtott ki a fel-
hasznalokbol, ezen bejegyzések megtekintése (kedvelések, megosztasok, hozzaszola-
sok szama, valamint hatasa, hogy pozitiv vagy negativ véleményt valtott ki a felhasz-

nalokbol).

Ashley Graham Instagram kovetdinek a szama 19 353 300, Facebookon 4 500 000 és
TikTokon pedig 1 700 000 6. K6zosségi médiara feltoltott tartalmai igen sokszintiek, megta-
lalhatéak koztiik a munkajaval, a magéanéletével és kiilonb6zd partneri egylittmitkdésekkel
kapcsolatos tartalmak. Munkajabol kifolyolag tobb fotot és videdt is megoszt magardl,
amelybdl latszik, hogy elégedett a kinézetével, ¢letvidamsagot és pozitivitast sugaroz, azon-
ban nem esik bele abba a hibaba, hogy folyamatosan és eréltetetten kozolje a kovetdivel, hogy
legyenek testkép pozitivak. A legfontosabb az, hogy nem a talstlyt népszertsiti, hanem azt,
hogy fogadjuk el magunkat. Fontos az egészség, amelyért 6 maga is folyamatosan tesz és ezt
meg is osztja, hogy masok is hasonloképpen cselekedjenek, figyeljenek az étkezésiikre és a
rendszeres mozgasra. Igyekszik minél tobb embert megszerettetni a testi adottsagaival, hogy
fogadja el mindenki magat olyannak amilyen és ne hagyjdk magukat masok negativ vélemé-

nye altal befolyasolni, hiszen tele van vele az internet.

Instagram oldalan, ahol legféképpen a modellkedésrdl posztol megfigyelhetdek az olyan
tartalmak is, amelyek kifejezetten a testkép pozitiv mozgalmat erdsitik. Nem csak magérél, de

masokrol is persze a beleegyezésiikkel oszt meg képeket, akik a mozgalomhoz tartoznak, ez-
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altal probalja minél szélesebb kdzonség felé vinni az elfogadést, hogy kiilonb6z6 emberek tor-

ténetét osztja meg.

ashleygraham @ - Kovetem

ashleygraham @ Just wanted to say thank you for tagging me in
all your beautiful pictures. It's not always easy to love every inch
of your body. I've learned it's a daily practice, not just a finish
line. Seeing all your beauty and confidence in these inspires me
more than you'll ever know and looking at them is one of my
favorite parts of Instagram! @ I'm just so grateful for this
community. We are stronger together!

e e

fﬁ, artsyschmolke I'd love to send you my painting | made from V)
W% this photo ® i dropped you a DM! Xx

o solankyganga465 Y PPV VPV V9O O @ )
0 solankyganga465 @ @ @ @ Q
Qv W

a allkindsofcrazycolors és tovabbi 958,496 ember kedvelték.

©

6. abra: Ashley Graham Instagram bejegyzése, ahol a testkép pozitiv mozgalom tagjainak a képét osztotta
meg, igy erositve az dsszetartast

Forras: Ashley Graham Instagram oldala

A kovetdinek az interakcidjat vizsgalva ezen posztja 958 497 ember szamara tetszett és
4617 hozzaszolast generalt. A kommentek nagy része a mozgalmat timogatja €s arra 9szton-
zik az embereket, hogy fogadjak el magukat, hogy mindenki ugy szép, ahogy van és teljesen
rendben van, ha valaki nem egy idedlis vékony modellnek néz ki. A poszt az emberek érzel-
meire is hatott, hiszen néhanyan személyes torténeteket osztottak meg, hogy éket hogyan se-
giti és inspiralja Ashley Graham, hogy tudatosak legyenek testképiikkel szemben. Nem feled-
kezhetiink meg azokrol a felhasznalokrol sem, akikbdl negativ visszajelzést valtott ki ez a be-
jegyzés. Ok azok a személyek, akik ezt nem szeretnék latni a kozosségi médiaban, mivel visz-
Szataszitonak és sértonek tartjak a tilsulyos emberek magamutogatasat. Ilyesfajta hozzaszola-
sokbol egész kevés akadt a bejegyzes alatt, de ezek koziil is a legtobben egészségiigyi prob-
lémakra hivatkoztak, hogy habar elfogadjuk ezeknek az emberek kinézetét, a talsuly mégis-

csak egy egészségiigyi probléma.

A Facebook oldalan javarészt ¢l6 audiobeszélgetéseket posztolt, amelyeket Facebook

eseményekként hirdetett, hogy minél tobb érdeklddd a vilag barmely pontjardl részt tudjon
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venni. Ezek a beszélgetések a testkép pozitivitasrol szoltak, torténetekrol, tanacsokrol, hogy

hogyan lehetiink a sajat magunk baréatja.

’1 Ashley Graham beszélt az &1

tovabbi 2 ember

WHAT IS BODY POSITIVITY AND HOW TO STAY
EMPOWERED!

Eléadék Alegr

&) Orange W Kiangpr
#RealSizeBeauty
miss universe tha
anchalee

Attekintés  Hangszérok  Hozzaszolas >

Q" e

Ashley Whitney Tabria Majors
Graham Cummings

jogging 5 days/wk

Tetszik

Welcome everybody to my people here
Facebook audio live. In the positivity. That's so beautiful i

7. abra: Ashley Graham Facebook oldalan kozzétett audiobeszélgetés

Forras: Ashley Graham Facebook oldala

A legutolsé ilyen eseményére 1900 hozzaszoléas érkezett, amelyek mindegyike az €16
beszélgetés valamelyik pontjahoz kapcsolodtak. Az emberek megosztottak, hogy milyen ne-
gativ tapasztalatok érték Oket a mindennapjaik soran, hogy milyen nehézségekkel kell meg-
kiizdeniiik, ha ruhat szeretnének vasarolni. Ezt az audiobeszélgetést 12 000 ember kedvelte és
334 000-en tekintették meg, igy elmondhatjuk, hogy ez a téma nagyon felkapott, mivel a tar-

sadalom nagy részét kozvetleniil érinti.

Nem csak ezen a két kozdsségi média oldalon aktiv, hanem a Covid-19 jarvany idején
hatalmas népszertiségnek 6rvendd TikTok oldalon is, ahol olyan videokat tesz kozz¢é, amelyek
erételjesen a pozitivitast és az elfogadast hangsulyozzak. Kiilon lejatszasi listat hozott 1étre
body positivity €s affirmation cimmel, ahol az el6bbinél az elfogadast, utobbinal a dicséretet
¢és gondoskodast alkalmazza. Ennek koszonhetden videdi millids nézettségliek és tobb szaz

vagy millié kedvelés van egy-egy posztjanal.

3.2. A kvalitativ kutatas eredményei
A sajat magarol ¢€s a kiilonbozo testalkata emberekrdl posztolt tartalmak rendkiviil hatnak az
emberek érzéseire, vonzzak a kovetdket és a kiillonbozé markak figyelmét is. Ennek koszon-

hetden tobb ruhazati markaval is volt mar egyiittmiikodése Ashley Grahamnak. Az egyiittmii-

kodések révén a markak és az influenszerek is tudnak maguknak nézettséget és kovetdket ge-
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neralni, tobb emberhez tudnak eljutni az {izenetiikkel és nagyobb fogyasztoi elkotelezodést
tudnak elérni. Ashley Graham posztjai tilnyomo tobbségében motivaloak, hogy a kdvetdket

¢és azokat az embereket, akiknek a poszt ajanlasként jelenik meg inspirdlni tudja.

3.3. A kvantitativ kutatas médszereinek ismertetése, a kérdoéiv bemutatasa

A dolgozatom soran egy kvantitativ kutatas késziilt, amely a testkép pozitivitason alapulo fo-
gyasztoi magatartas és a fogyasztoi érzékelés megragadasat és ennek a marketingben, azon
beliil is a szépségipari vallalatok marketingjében valé megjelenitését segiti. Kutatdsom soran
egy online kérddivet készitettem a Google Forms segitségével, mivel ez a leghatékonyabb
eszkoz a gyors €s pontos adatgytlijtéshez. A kérddivhez vezetd linket kdzosségi média feliile-
teken osztottam meg, valamint holabda modszert alkalmazva, kdzvetlen {izenetben terjesztet-
tem. A kérdések kozéppontjaba a kozosségi média haszndlatot és a testkép pozitivitast allitot-
tam. Arra is hangsulyt fektettem, hogy a valaszadok atgondoljak és megosszak véleményiiket
arrol, hogy mit gondolnak és milyennek értékelik a sajat testképiiket. A kérddiv kérdéseit egy-
szerlien fogalmaztam meg és nem hasznaltam benne szakzsargont, hogy egy atlagos ember
pontos ¢€s érthetd valaszt tudjon adni rajuk. A kérdések tipusai kozott megtalalhato a feleletva-
lasztos, rovid és hosszi szoveges valaszos, skalds és jelolds kérdések. A kérddiv kitoltése
anonim volt és elsddleges fokuszaban a ndk alltak, hiszen 6k a témaval kapcsolatban fokozot-
tabban érintettek, valamint nagyobb valoszinliséggel vasarolnak tobb ruhédzatot és kozmeti-
kumokat, mint a férfiak. Az 0sszegyiijtott adatokat az IBM SPSS 26 statisztikai program se-
gitségével elemeztem, amely sordn gyakorisagi €és kereszttablakat készitettem az adatok mé-
lyebb megértéséhez, vizsgalatahoz. A kutatasom soran nyert adatok és eredmények tovabbi

kutatasok alapjaul szolgalhatnak.

3.4. A Kkutatas célja

A kutatds sordn arra vallalkoztam, hogy bebizonyitsam, hogy a fogyasztokat és a vasarlasi
dontéseiket befolyasolja- e a vallalatok testkép pozitiv és inkluziv marketingje, valamint,
hogy az emberek, hogyan vélekednek a sajat testképiikrol. A kutatdsom eredményeit a véllala-
tok és marketingszakemberek felhasznalhatjak stratégiatervezés vagy piaci elemzés céljara,
hogy megérthessék potencialis fogyasztoik igényeit, kapcsolatot és markahiiséget alakithassa-
nak Ki.
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3.5. Leiro elemzés

A kérdbivre Osszesen 173 valasz érkezett, amelynek 81,6%-at, 141 f6t a nok képeztek és
18,4%-4t, 32 {6t pedig férfiak. Az életkort tekintve a 22 évesek voltak a legtobben, ez az 6sz-
szes valaszad6 26,4%-at, azaz 46 embert tett ki. Az atlagéletkor 25 év, a legfiatalabb valasz-
ado 14, a legidGsebb valaszado, pedig 64 éves volt. (1. tablazat)

1. tdblazat: A né és férfi valaszadok megoszlisa

Neme Gyakorisag (f6) Megoszlas (%)
No 141 82%
Férfi 32 18%
Osszesen 173 100%

Forras: Sajat kérdéives adatok

A kovetkez6 részben a kozosségi média hasznalatra voltam kivancsi, hogy az egyes fe-
lilleteken mennyi 1ddt toltenek el naponta a felhasznalok. A Facebook platformon valé bongé-
széssel a valaszadok 40%-a tolt el 10-30 percet és 37,6%-uk tolt 30-60 percet. Atlagosan 90,1
percet toltenek ezen feliilet hasznalataval. Az Instagram feliiletén a valaszadok 28,8%-a tolt el
30-60 percet és 25,9%-uk 1,5-3 orat, amig atlagosan 100,5 percet toltenek el képek, videok és
torténetek nézegetésével. A YouTube videé megoszton a valaszadok 36,5%-a tolt 10-30 per-
cet és 25,9%-uk, pedig 30-60 percet tolt el videok nézegetésével és zenehallgatassal, atlago-
san azonban 76,6 percet toltenck el a platform hasznalataval. A tovabbi két kozoségi média
feliileten eltoltott id6 radikalisan csokkent, hiszen a TikTok esetében 48,2%-a, a Pinterest ese-
tében 61,2%-a a valaszadoknak valaszolta, hogy egyaltalan nem hasznalja ezeket a feliilete-
ket. A két platformon eltoltott id6 atlagosan a TikTok esetében 71,6 perc, amig a Pinterest
esetében 19,2 perc. Az alabbi eredményekbdl azt allapithatjuk meg, hogy az Instagrammon
tudjak eltolteni az emberek a legtobb 1dot, igy ezt a feliilet tudjak a markak leginkabb kiak-
nazni a testkép pozitiv kampanyaik hirdetésére és népszerisitésére. Mivel az Instagrammot a
Facebook 2012-ben felvasarolta, a két feliileten akar egyszerre is van a markaknak lehetdsé-
giik hirdetések kihelyezésére, hogy a fogyasztokat hatékonyabban és gyorsabban tudjak elér-
ni. A vallalatok marketing stratégiajaért felelés szakemberei konnyen és egyszeriien hirdeté-
sekké tudjak alakitani a platformon szerepl6 bejegyzések barmelyikét, valamint el lehet he-
lyezni hirdetést Instagram torténetek kozott is. A bejegyzések kozott elrejtett hirdetések haté-
konyabbak, hiszen a felhasznalok a torténetek bongészésébdl kilépve mar nem tudnak vissza-
jutni a rekldmhoz, amig a bejegyzéseknél csak vissza kell gorgetniiik a feliileten €s mar is a
marka sajat oldalara tudnak 1épni tovabbi hasznos informacioért. A marketingesek meghata-

rozhatjék, hogy kik azok a személyek, akik a célkozonséget képviselik és kiilonbozd szlirdket,
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célzasi beallitasokat tudnak alkalmazni a fogyasztok elérésére, amelyeket barmikor modosit-
hatnak. Sajat maguk megszabhatjak, hogy mennyit szeretnének a hirdetésekre forditani és ezt
a koltségkeretet is barmikor meg tudjak valtoztatni. Nyomon kovethetik a hirdetések eredmé-
nyeit, hogy mennyire sikeresek, hany embert értek el és milyen aktivitast valtottak ki a fel-

hasznalokbol. (www.business.instagram.com)(8. abra)

A megadott kozdsségi média feliileteken eltoltott id6

naponta
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8. abra: Kozosségi média hasznalataval eltoltott id6 szerinti megoszlas

Forras: Sajat kérddives adatok

Kivancsi voltam arra, hogy a valaszadok kovetnek- e kiillonb6zd kozdsségi media feliile-
teken modelleket, influenszereket vagy olyan hires személyeket, akiknek tevékenysége, mun-
kéja a divat és szépségiparhoz kotddik. Erre a kérdésre érkezett valaszok 46,2%-a, vagyis 79
{6 valaszolta, hogy kovet néhany ilyen embert, annak érdekében, hogy képben maradjon a di-
vat és szépségipari ujdonsagokkal és 26,9%, azaz 46 6 felelte, hogy tobb embert is kovetnek,
mert szeretik nézni a tartalmakat, amelyeket ezek a személyek megosztanak. Ez 6sszesen 125
{6t jelent, ami azt jelzi szdmunkra, hogy az embereket érdeklik a szépség- és divatipari tren-
dek. Hatassal tudnak lenni ezen személyek folyamatos figyelemmel kdvetése akar a fogyasz-
tok véleményére vagy befolyasolhatja a vasarlasi hajlandésagukat is, igy egy hatékony hirde-
tési eszkoz lehet az influenszerek és hirességek altali termék rekldmozas a markak szamara.
kivalasztdsa, mert az emberek hajlamosak lehetnek a reklamokban szerepld személyek ma-

ganélete altal véleményt formalni a markakrol. (9. abra)
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Kovet kiilonboz6 kdzosségi média feliileteken
modelleket, influenszereket vagy hires személyeket a
divat és szépségiparbol?

= Nem =Néhanyat =lIgen

9. abra: A kovet kiilonbz6 kozosségi média feliileteken modelleket, influenszereket vagy hires személyeket
a divat- és szépségiparbol kérdésre adott valaszok megoszlasa

Forras: Sajat kérddives adatok

A kovetkezd kérdésblokkban megkérdeztem a valaszadoktol, hogy egy 1-5-ig terjedd
skalan mennyire szoktdk magukat ezekhez a személyekhez hasonlitani. A kérdésre érkezett
Osszes valasz atlaga 2,39 lett, amely azt bizonyitja, hogy az emberekre inkabb kevésbé jel-
lemz0, hogy Osszehasonlitjak magukat és kinézetiiket a divat-és szépségiparban tevékenykedd
emberekkel. Ez azt bizonyitja, hogy habar a valaszadok jelentds része kovet ilyen személye-
ket a k6zosségi média feliileteken, nem feltétlen hagyjak befolyasolni a testiikrol alkotott ké-
piiket. Nincs kiillondsebben pozitiv vagy negativ hatassal az emberek testképére ezen szemé-

lyeknek a kinézete.

Felmértem a valaszadok vasarlasi szokasait, hogy milyen gyakran vasarolnak ruhat
vagy kozmetikumokat, akar online vagy lizletekben és az eredményekbdl az latszik, hogy a
valaszadok tobbsége ritkan vasarol. 44,3% valaszolta, hogy szezonalisan, 27,5%, hogy havon-
ta egyszer, 26,9%, hogy havonta t6bbszor is vasarol és csupan 1,2%-uk valaszolta, hogy he-

tente vasarol divat és/vagy szépségipari termékeket. (10. abra)
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Milyen gyakran vésérol ruhat vagy kozmetikumot,
akar online vagy az lizletekben?

1,
26,9%

= szezondlisan = havonta egyszer havonta tdbbszdr = hetente

10. abra: A milyen gyakran vasarol ruhat vagy kozmetikumokat, akar online vagy az iizletekben kérdésre
adott valaszok megoszlasa

Forras: Sajat kérd6ives adatok

A tovabbiakban a testkép pozitivitassal kapcsolatban tettem fel kérdéseket, kezdve az-
zal, hogy hallottak-e magarol a testkép pozitivitas, vagy annak angol forditasa a body positi-
vity fogalmaro6l. A valaszokbol jol latszik, hogy 85,1%-a a valaszadoknak, vagyis 144 sze-

mély hallott rdla, igy biztosan taldlkozott mar valamilyen forméban a testkép pozitiv rekla-
mokkal. (11. abra)

Hallott mar korabban a body positivity/testkép
pozitivitas fogalmarol?

=nem =igen

11. 4bra: A hallott mar a body positivity/testkép pozitivitas fogalmarol kérdésre adott valaszok megoszlasa

Forras: Sajat kérddives adatok

Tovabba megkérdeztem azt is a testkép pozitivitassal kapcsolatban, hogy mely testi tu-
lajdonsagokkal rendelkezé modelleket latnak szivesen a szépség- €s divatipari markak rek-

lamkampanyaiban. A legtobben a valtozatos testalkati modelleket szeretnének latni, ideért-
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hetjiik a karcsu, telt alkata, valamint a plus size modelleket. Ez a tulajdonsag Osszesen 143
szavazatot kapott, amely az Osszes valaszadd 71,9%-at teszi ki. 127 6, vagyis 63,8% valasz-
totta a valtozatos magassagot és 96 {6, 48,2% pedig a kiillonb6z6 boértonusokat. Kozel hasonlod
aranyban valasztottdk a narancsbort (69 10, 34,7%), striakat (67 6, 33,7%) ¢€s a kiilonb6zo
bérhibakat (70 6, 35,2%). A legkevesebb szavazatot pedig a kiilonboz6 testi fogyatékossag
kapta, amelyet Gsszesen 42 f6, azaz 21,1% valasztott. Ez abbol is adodhatott, hogy az embe-
rekbdl a testi fogyatékossag latvanya Osztondsen negativ érzetet, esetleg sajnalatot valthat ki,
igy a markak igyekeznek minél kisebb aranyban vagy egyaltalan nem hangsulyt fektetni az
ilyen tulajdonsagokkal rendelkez6 személyek reklamokban valdé megjelenitésére. Mivel leg-
gyakrabban mégis sulyproblémakkal kiizdenek szerte a vilagon, még Magyarorszagon is,
ezért a valtozatos testalkatok megjelenitésére torekszenek leginkabb a markak és ezt szeretnék
a fogyasztok is szivesebben latni. Kovetkeztetésképpen a valaszadokat megkérdeztem, hogy
fel tudnak-e sorolni olyan markakat, akik testkép pozitivitast alkalmaznak (talalkoztak-e plus
size alkatu probababakkal vagy ilyen embereket abrazold plakatokkal stb.) és szdmos vissza-
jelzés érkezett a H&M divatmarkara, amely hires arr6l, hogy nem csak kiilonb6z6 bortonusu,
stridkkal rendelkezd és eltérd alkatu, hétkdznapi modelleket hasznal a kampéanyaiban és hirde-
téseiben, de sajat kollekciot is 1étrehozott plus size néven a tulsulyos emberek szamara. Igy a
fogyasztok mar a weboldalon vagy az applikacioban is tudnak a plus size kategoria alatt, kife-

jezetten nagy méretekben késziilo termékeket megvasarolni. (12. abra)

Mely tulajdonsagokkal rendelkezd modelleket latna
szivesebben a szépség és divatipari markak
reklamkampanyaiban?

Kilonb6z6 testi fogyatékossag 42
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12. abra: A mely tulajdonsaggal rendelkezé modelleket latna szivesen a szépség- és divatipari markak rek-
laimkampanyaiban kérdésre adott vilaszok megoszlasa

Forras: Sajat kérdéives adatok
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A kérdbiv kitoltéit megkérdeztem, hogy egy 1-5-ig terjed6 Likert-skalan értékeljék,
hogy mennyire jellemz6 rajuk, hogy a megadott tartalmakat fogyasztjak. A szépségapolasi- és
divattrendeket fogyasztok atlaga 2,85; az egészséges ¢letmod, testedzés és alakformalas 3,21;
hirek ¢és politika 2,89; szorakoztato tartalmak 3,89; utazas, sport és szabadidd 3,38; kézligyes-
ség, hobbi és DIY termékeket fogyasztok atlaga, pedig 2,72 lett. Az eredményekbdl elmond-
hatjuk, hogy a vélaszadok szorakoztatd tartalmakkal, utazas, sport és szabadiddvel, valamint
egészséges €letmadd, testedzés és alakformaldssal kapcsolatos tartalmakat szeretik leginkabb
nézni. (2. tablazat)

2. tiblazat: A mennyire jellemzé Onre, hogy az alibbi tartalmakat fogyasztja kérdésre
adott valaszok atlaga

Mennyire jellemzd Onre, Vilaszadék
hogy az alabbi tartalmakat fo- , | Minimum | Maximum | Atlag

- szama (f0)
gyasztja?
szépségapolasi- ¢s divat tren- 170 1 5 285
dek
egészseges e:lc?tmod, testedzes 170 1 5 321
¢s alakformalas
hirek és politika 170 1 5 2,89
szorakoztato tartalmak 170 1 5 3,89
utazas, sport és szabadid6 170 1 5 3,38
kezugyesseg, hobbi és DIY 170 1 5 272
termékek

Forras: Sajat kérdéives adatok

A valaszadoknak meg kellett adniuk a testtomegiiket és a magassagukat is, mivel a kér-
déiv anonim volt és semmilyen formdban nem azonosithatoak be a személyek dszinte és pon-
tos adatokat kaptam, amelyeket tovabb elemezhettem. A legkisebb testtomeg 43 kg, a legna-
gyobb 137 kg, az atlagos testtomeg pedig 69 kg volt. A magassagot vizsgalva a legalacso-
nyabb személy 151 cm, a legmagasabb 198 cm, a kit6ltok atlagos magassaga pedig 170 cm
volt. A begylijtott adatokbdl ezutan kiszamitottam a BMI testtomeg indexet, amely mutat6 al-
kalmas arra, hogy megallapitsuk, hogy egy ember melyik teststly kategoéridba esik bele. 4
ilyen csoportba lehet az embereket sorolni: a sovany, normal stlyt, talstlyos vagy elhizott.
Ezt Ggy szamolhatjuk ki, ha a testtomeget (kg-ban kifejezve) elosztjuk a magassag négyzeté-
vel (méterben kifejezve). Az igy kapott index legalacsonyabb értéke 16,5, amely a sovanysag,
a legnagyobb érték 42,3, amely az elhizas és az atlagos érték pedig 23,9 lett, amely a normal
testsuly kategoriahoz tartozik. (13. ébra)
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Sovanysag Normal testsuly  Tilsily Elhizds
BMI <185 / BMI <185-25 —~ BMI<25-30 / BMI <30
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Magassag (m)
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13. abra: A BMI index teststilyozasi kategériak

Forras: https://www.webbeteg.hu/cikkek/fogyokura/18363/a-bmi-szamitasa

A kovetkez6 részben tobb olyan kérdést tettem fel, amelynek kozéppontjaban az all,
hogy az egyén, hogyan vélekedik a testkép pozitivitasrol. A kérdésekre megint egy 1-5-ig ter-
jedo Likert-skalan kellett valaszt adniuk, hogy az adott kérdés mennyire jellemz6 vagy meny-
nyire fontos a szamukra. Az elsé kérdésemre adott valaszok atlaga, hogy mennyire jellemzo,
hogy megnézik egyes ruhak, hogyan éallnak a modelleknek 2,64 lett, vagyis jellemzd. Ez arra
ad kovetkeztetést, hogy befolyasolhatja az emberek vasarlasi hajlandosagat, hogy egy model-
len, hogyan all egy adott ruhadarab, ezért fontos az, hogy tobb kiilonb6zd alkati modelleken
keresztiil is szemléltessiik, hogy a valdsdgban hogyan éllhat egy- egy termék a potencialis fo-
gyasztokon. Ezutan azt kérdeztem meg, hogy mennyire fontos a szamukra, hogy kiillonb6z6
testalkati, nemzetiségli, kinézetli vagy testi fogyatékossaggal rendelkez6 modellek szerepel-
jenek a szépség- €s divatipari markak marketing kampanyaiban. A vélaszok atlaga 2,83 volt,
vagyis fontos, amely arra ad kovetkeztetni, hogy szeretnék, ha mindenki tudna legalabb egy
személlyel a kampanybdl azonosulni vagy legalabb kozelebb érezni magukat a modellekhez,
akik mar nem a tokéletességnek a megtestesitoi. A valaszadoknak tobb, mint a fele 58,33%-a
adott erre a kérdésre 3 vagy anndl nagyobb értéket, hogy valoban fontosnak tartja azt, hogy
ilyen modellekkel taldlkozzanak, ilyen modelleket lassanak a markak kozdsségi média csator-

nain vagy kampanyaiban. (3. tablazat)
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3. tablazat: Valaszok megoszlasa a mennyire fontos az On szamara, hogy Kiilonb6zo test-
alkatu, nemzetiségii, kinézetii vagy testi fogyatékossaggal rendelkez6é modellek szerepel-
jenek a szépség- és divatipari markak marketing kampanyaiban kérdésre

Mennyire fontos az On szamara,
hogy kiilé6nb6z6 testalkatd, nemzeti-
ségii, kinézetii vagy testi fogyaté- Gyakorisag | Megoszlas
kossaggal rendelkez6 modellek sze- (f6) (%)
repeljenck a szépség és divatipari
markak marketing kampanyaiban?

5 25 14,88%
4 37 22,02%
3 36 21,43%
2 24 14,29%
1 46 27,38%
Osszesen 168 100%

Forras: Sajat kérd6ives adatok

Majd megkérdeztem, hogy mennyire észrevehetéek az elmult egy évben az ilyen megje-
lenésti és tulajdonsagth modellek a k6zdsségi média marketingben. Erre a kérdésre adott vala-
szok atlaga, pedig 3,64 volt, ami azt jelenti, hogy az elmult egy évben tobb a testkép pozitivi-
tast tamogatd kampannyal taldlkozhattak kiilonb6zé kozosségi média platform hasznalata
kdzben. Kivancsi voltam r4, hogy mennyire fontos az embereknek, hogy azonosulni tudjanak
egyes modellekkel, de az itt kapott valaszok atlagabol 2,44 az latszik, hogy ezt kevésbé tartjak
fontosnak. A testkép pozitivitassal kapcsolatban végezetiil arra kerestem a valaszt, hogy
mennyire jellemzd, hogy olyan markatdl vasarolndnak, akik valtozatos, realisztikus testalkat(l
¢és kinézetli modellekkel reklamozzék a termékeiket. Az itt kapott valaszok atlaga 3,65 lett,
vagyis inkabb jellemzd, tehat maguk az emberek is szivesen tamogatnak a testkép pozitiv
mozgalmat €s 0sztondznék azokat a vallalatokat, akik még nem alkalmaztdk az inkluziv mar-
ketinget és a testkép pozitivitast a kampanyaikban, hogy probaljak meg beleszOni a stratégia-
jukba.

Végezetiil azt szerettem volna megtudni, hogy egyes az életiinkh6z kapcsolodo faktoro-
kat, hogyan értékelik sajat maguk az emberek. Ezt szintén egy 1-5-ig terjedé Likert-skalan
volt lehetdségiik értékelni. A munka és karrier, barati kapcsolatok, parkapcsolat, kiilsé adott-
sadgok és vagyoni helyzetre adott valaszok kiilon-kiilon nagyon kozeli atlagot értek el, igy Osz-

szesitettem a valaszok atlagat, amely 3,5 lett és elmondhatjuk, hogy ezekkel a faktorokkal az
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emberek inkabb elégedettek. Itt leginkabb arra szerettem volna a hangsulyt fektetni, hogy a
valaszadok, hogyan tekintenek magukra, a kiils6 adottsagaikra, megjelenésiikre. A beérkezett
valaszok atlaga 3,34 lett, amely a mésodik legalacsonyabb érték a felsorolt kategdridk koziil.
A kiils6 adottsagok utdn mar csak a vagyoni helyzetiikkel voltak kevésbé elégedettek az em-
berek. A 3,34-o0s atlaggal arra kovetkeztethetiink, hogy az emberek elégedettek a megjelené-
stikkel kapcsolatban és javult az emberek onértékelése is az évek soran. Ez egy pozitiv hatas,
mivel igy az emberek nagyobb valoszinliséggel és batrabban fognak olyan termékeket valasz-
tani, amelyeket eddig nem igazdn mertek megvasarolni, mert olyan modellekkel népszertisi-

tették, akikkel 6k egyaltalan nem tudnak azonosulni. (4. tablazat)

4. tablazat: Mennyire elégedett a felsorolt faktorokkal?

On személyesen mennyire Valaszadok | . . _ ,
elégedett az alabb felso- . . | Minimum | Maximum | Atlag
roltakkal: szama ({6)

Munka és karrier 168 1 5 3,62
Barati kapcsolatok 168 1 5 3,88
Pérkapcsolat 168 1 5 3,68
Kiils6 adottsagok 168 1 5 3,34
Vagyoni helyzet 168 1 5 3,20

Forras: Sajat kérddéives adatok

3.6. Hipotézisek tesztelése

Megvizsgaltam, hogy a hipotéziseim igazolddnak-e a kutatas soran. Az elsd hipotézisem
az volt, hogy aki gyakran fogyaszt szépségapolasi- €s divattrendekkel, valamint egészséges
¢letmadd, testedzés és alakformalédssal kapcsolatos tartalmakat, 6sszességében kinézethez fii-
z8do tartalmat, az nagyobb valdsziniiséggel hasonlitja magat dssze a szépség- és divatiparban
tevékenyked6 személyekkel, hirességekkel és influenszerekkel. Ennek érdekében variancia-
analizist végeztem, hogy a két tényez0 kozott van-e szignifikdns kapcsolat és azt talaltam,
hogy akire nagyon jellemzd, hogy szépségapolasi- és divattrendeket fogyasztanak, azokra
szintén nagyon jellemzd, hogy 0sszehasonlitjdk magukat a sz&pség- és divatiparban tevékeny-
ked6 emberekkel hirességekkel és influenszerekkel. F- probat végezve az adatokbol az lat-
szott, hogy a két valtozo6 kozott szignifikans kapesolat van, p= 0,000. A korrelacios egylitthatd
a szépségapolasi- és divattrendek esetében r=0,515, amig az egészséges életmdd, testedzés és
alakformalas esetében ez a kapcsolat gyengébb, de szintén szignifikans, mert az egyiitthato ér-

téke r=0,236. (14. abra)
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14. dbra: A megkérdezettek média azonosulisinak az eredményei a fogyasztott tartalmak alapjan

Forras: Sajat kérd6ives adatok

A kovetkezd Osszefiiggést a testmagassag €és a sajat magunk mas emberekhez valo vi-
szonyitasa kozott taldltam. Ugyanis minél alacsonyabb egy ember, anndl inkabb hasonlitja
magat 0ssze a divat- és szépségiparban tevékenykedd személyekkel, hirességekkel, influen-
szerekkel. A két valtozo kozott szintén szignifikans a kapcsolat, p=0,048. A korrelacios
egyiitthato értéke r=-0,203. Ha megvizsgaljuk, akkor latjuk, hogy 170 cm-nél van a hatar, ez
alatt a magassag alatt kezdik el az emberek magukat masokkal Gsszehasonlitani. Ez abbol is
adddhat, hogy a markak a termékeiket altalaban jol ismert modellekkel népszertisitik €s a mo-
delleknél szigoru elvaras, hogy magassaguk 170 cm-t meghaladja. A KSH 2017-ben késziilt
felmérése alapjan a Magyarorszagon €16 nok atlagmagassaga 164 cm, amely elmarad a maga-
zinban vald megjelenéshez elvart minimum 175 cm, és a kifutokon elvart minimum 177 cm-
tl. (Bodogan S; 2020) (www.ksh.hu; 2017) igy a nék hajlamosak magukat ezekhez a model-
lekhez hasonlitani, sot kifejezetten sok marka készit magas modellekre il16 ruhazatot, amelye-
ket az atlag fogyasztd azonban, hidba a mérete nem tud viselni. A férfiakat vizsgalva nem ta-

laltam ilyen Osszefiiggést, p=0,938. (15. abra)
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Mennyire szokta magat ezekhez a személyekhez hasonlitani?

15. abra: A megkérdezettek média azonosulasanak az eredményei a testmagassag szerint

Forras: Sajat kérdéives adatok

A harmadik hipotézisemben azt vizsgéaltam, hogy az emberek testtomege és a divat- és
szépségiparban tevékenyked6 emberekkel vald dsszehasonlitas kozott van-e kapcesolat. De az
F-proba elvégzése utan kapott p- értékbdl jol latszik p=0,144, hogy a két valtozo kdzott nincs
szignifikans kapcsolat. Igy ezen hipotézisemet elutasitottam.

(16. abra)
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16. abra: A megkérdezettek média azonosuldsinak az eredményei a testmagassag szerint
Forras: Sajat kérdéives adatok
Jelentds szignifikans eltérés van egymastol az igen és nem valaszt adok atlagai kozott.
Aki nem vésarolna tudatosan olyan markatol, amely tdmogatja a body positivity mozgalmat,

az Facebookon szignifikansabban kevesebb id6t tolt el, mint aki tudatosan vasarolna. A szig-
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nifikancia értéke p=0,055. (17. abra) Ugyanez figyelhetd meg a kéziigyesség, hobbi és DIY
termékekkel kapcsolatos tartalmak fogyasztasa €s a tudatos vasarlas kérdésére valaszt adok
kozott. Aki nem vésarolna tudatosan olyan markatol, amely tdmogatja a testkép pozitiv moz-
galmat, az Iényegesen kevesebb kézligyesség, hobbi és DIY termékekkel kapcsolatos tartal-
makat fogyaszt. Itt a szignifikancia érté¢ke p=0,002. (18. abra)
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17. abra: A megkérdezettek marka értékelése a Facebookon toltott id6 és a pozitiv testkép tamogatasanak

fiiggvényében
Forras: Sajat kérdéives adatok
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testkép pozitiv mozgalmat?

18. abra: A megkérdezettek marka értékelése a kéziigyesség, hobbi és DIY termékekkel kapcsolatos tarta-
lom fogyasztasanak és a pozitiv testkép tamogatasanak fiiggvényében

Forras: Sajat kérdéives adatok
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3.7. A kvantitativ kutatas osszegzése, értékelése

5. tablazat: Hipotézisek osszefoglalasa

Hipotézis Hipotézis
p- érték | Eredmény
szama megnevezése

A kinézethez és testalkathoz kapcsol6do tartalmak fo-
gyasztasa a kozosségi médidban hatdssal van az emberek-
H1: 0,000 v

nek a sajat maguk és a divat-, valamint szépségiparban te-

vékenykedd emberekkel valod 6sszehasonlitasara.

A testmagassag és az embereknek a sajat maguk Osszeha-
H2: sonlitasa a divat-, valamint szépségiparban tevékenykedd 0,048 v

emberekkel tényezok kozott kapcsolat van.

A testtomeg és az embereknek a sajat maguk Osszehason-

H3: litasa a divat-, valamint szépségiparban tevékenykedd 0,144 X

emberekkel tényezok kozott kapcsolat van.

Forras: Sajat kérdéives adatok

A kvantitativ kutatasom soran szamos olyan kényes adatokhoz fértem hozza a kérdéiv segit-
ségével, amelyet a hétkdznapi emberek nem szivesen adnak meg magukrol, ilyen az életkor és
a teststly is. Eppen ennek az anonimitasnak koszonhetem, hogy tobb olyan Osszefiiggést és
kapcsolatot taldltam az adatok kozott, amelyek segitségével tovabbi kdvetkeztetéseket tudtam
levonni. Az adatokbol egyértelmiien lesziirhetd, hogy az emberek mar ismerik és képben van-
nak a testkép pozitivitas fogalmaval, ezt bizonyitja az is, hogy 85%-a a valaszadoknak beval-
lotta, hogy mar halott rdla, és el is varjak azt, hogy a vallalatok a fogyasztoik érdekeit képvi-
seljék. Magyarorszagon az latszik a kitdltésekbdl, hogy az emberek szeretnének még tobb di-
verzebb modelleket és képeket latni a markak marketingjében (a valaszadok 58,33%-a), de
elég szlik azon markak szama, akik valoban alkalmazzak is a testkép pozitivitast és az inklu-
zivitast a marketingstratégidjukban. Ezaltal a vallalatoknak van még hova fejlodniiik és van
még mit javitaniuk a méretezés, sokszinliség és hitelesség terén. Ugyanis tobb Osszefliggést is
felfedeztem az adatok kozott, amelyek nem feltétlen szignifikdnsak, de jol latszik beldliik,
hogy azért mégis egyik masiknak a befolyésoloja. Ilyen volt példaul a testsuly is, amely éppen
nem szignifikans, de az eredményekbdl is latszik, hogy minél kisebb tomegli egy személy,

annal inkdbb Osszehasonlitja magat a divat- és szépségiparban tevékenykedd személyekkel,
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modellekkel, influenszerekkel, vagyis minél inkabb a modellek koz¢é szeretne tartozni, ugy
szeretne kinézni. Nagyon fontos az, hogy habar a k6zosségi médian nem korlatozhatjuk, hogy
a felhasznalok milyen iizeneteket kozvetitenek a fiatalabb generacié felé, igy a vallatok kezé-
ben van a feleldsség €s a lehetdség, hogy sokszintiek, diverzek legyenek, annak érdekében,
hogy csokkentsék a fogyasztokban keltett ellenérzetett és negativ érzéseket a testiikkel kap-
csolatban. Igy nem csak érzelmileg tudnak a fogyasztokra hatni, de potencialis vasarlokat is
tudnak beldliik akar generalni, azaltal, hogy meghallgatjak oket, igényeiket és eréfeszitéseket
tesznek arra, hogy ezeket meg is valositsak. Fontos azonban az, hogy a markak jol atgondolt
stratégiat alakitsanak ki a kampanyaikra és a marketingjiikre, mert a fogyasztok szamara a
legfontosabb, hogy egy marka hiteles legyen és az is tudjon maradni. Azok a markak lehetnek
csak igazan sikeresek, akik valoban minden kampanyukban és hirdetésiikben az elfogadast
erésitik, ellenben azokkal, akik a kampanyaikban szerepl6 testkép pozitiv modelleket is meg-
valogatjak vagy ritkan posztolnak és tul erdltetve probaljak meg bizonygatni, hogy 6k valdoban

a testkép pozitivitast képviselik.
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4. JOVOBELI LEHETOSEGEK

A dolgozatom azért késziilt el, mert kivancsi voltam, hogy valdoban befolyasolhatdak- e az
emberek a testképiik altal és meg akartam érteni, hogy hogyan valosul meg és hogyan integ-
raljak a markék a diverzitast és az inkluzivitast a marketingstratégidjukba. A testkép pozitivi-
tas nem Uj keletii, de az évek soran folyamatos valtozasokon ment keresztiil, ahogy a divat- ¢s
egyben a testkép trendek is folyamatosan valtottak egymast. Az értéke felértékelodott és sze-
repe mar-mar nélkiilozhetetlen a mindennapokbdl, egyre nagyobb teret nyert és fog is szerezni
a jovoben. Amennyire sikeres lehet egy vallalat ennek az alkalmazaséaval a stratégiajukban,
annyira lehet buktatodja is, igy elengedhetetlen, hogy tisztdban legyenek vele pontosan mirdl is
sz6l a testkép pozitivitas és az elfogadds, hogy mindezen ismeretek utdn egy atfogo stratégiat
allithassanak fel. Nagyon fontos, hogy a testkép pozitivitast tovabb bdvitsiik és ne csak a test-
alkatunkat és teststlyunkat vegyiik figyelembe, hanem valoban minden olyan tényez6t, amely
egy embert hatranyosan érinthet a kinézetével kapcsolatban. Gondolok itt a kiillonb6zé testi
fogyatékossagra, példaul a mozgasukban korlatozottakra vagy siketek és nagyothallokra, hi-
szen Oket is ugyantigy nap, mint nap érhetnek negativ vélemények. S6t elengedhetetlen, hogy
ne csak a vallalatok tegyenek az elfogadasért, hanem tudatos neveléssel kisgyerekkorban mar
a sziilok és neveldk is érzékenyitd foglalkoztatasokat, beszélgetéseket tartsanak, hogy senkit

se zarjunk ki, azért amilyen.

A kutatasom soran online cikkeket és szakirodalmakat dolgoztam fel, amelyek a kozel-
multban késziiltek, igy igyekeztem a lehetd legfrissebb adatokkal szolgalni. A dolgozatom fé-
lig strukturalt, amely azt jelenti, hogy kvantitativ és kvalitativ kutatasokat is elvégeztem a té-
ma még atfogdbb megismerésére. Az eredményeim tovabbi kutatasok alapjaul szolgalhatnak,
amelyek segitségével megvizsgalhatjak még mélyrehatobban az offline- és online-, valamint a
kozosségi media marketingben valo felhasznéalasat a testkép pozitivitasnak €s inkluzivitasnak,
annak érdekében, hogy pozitiv markaimazst és markahiiséget épitsenek, valamint marka és

fogyasztok kozotti interakciot alakithassanak ki és tarthassanak fent.
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szak végzds hallgatdja.
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O Ferfi

O Nem kivanom megadni

Az On életkora: *

Sajat valasz



Mennyi iddt tolt naponta az aldbbi kozdsségi média feliileteken? »

3 oranal
tobbet

Facebook O O O O O

Semennyit  10-30 percet 30-60 percet  1,5-3 arat

instagram O O O O O
Youtube O ® O O O
Titok O ® O O O
pinteest O O O O O

Mennyire jellemzd Onre, hogy az aldbbi tartalmakat fogyaszija? *

1) egyaltalan nem jellemnzd; 2) kevésbé jellemzd; 3) jellemzd; 4) inkabb jellemzd; 5) teljes
meértékben jellemza

szépségapoldsi-

&5 divat trendek O O O O O
egeszseges
eletmad,

testedzes es
alakformalas

hirek és politika O O O O O
szorakoztatd O O O O O

tartalmak

utazas, sport és
szabadidd

kézligyessén,

hobbi és DIY O O O O O

termeékek



Kovet kiilonbozo kozdsségi média feliileteken modelleket, influenszereket vagy
hires személyeket a divat és szépségiparbdl?

O lgen, szeretem nézni a tartalmakat, amelyeket megosztanak.
O Nem, nem érdekel a divat és szépségipar.

O Néhany személyt kivetek, hogy képben maradjak az djdonsagokkal.

Mennyire szokta magat ezekhez a személyekhez hasonlitani? +

Egyaltalan nem O O O O O Nagyon

Hallott mar kordabban a body positivity/testkép pozitivitds fogalmarol? *

WA pozitiv testkép atfogd szeretet és tisztelet a test irdnt, amely lehetdvé teszi az egyénsk
szamara, hogy () ertékeljék testik egyedi szépségét és mikadését, mely dket szolgalja,
(b) elfogadjak, st akar csodaljak is a testiket, azon tulzjdonsagaival egyitt is, melyek
nem igazodnak az idealizalt képekhez, (c) szépnek, kellemesnek és magabiztosnak
Erezzék a testiket és legyenek vele boldogok, ami kifelé gyakran egyfajta sugarzasban
jelenik meq, (d) a testiik erényeit hangsllyozzak és ne a tokéletlenségét, és végil (f) a
bejova informaciot a test védelme szerint értékeljék, azaz & pozitiv informaciat
internalizdljak, a negativat pedig utasitsak el, vagy keretezzek at" (Wood-Barcalow, Tylka
és Augustus-Horvath, 2010, 112.)

() Igen
() Nem

Kérem adja meg a testtdmegét! (kg) *

Sajat vélasz

Kérem adja meg a magassagat! (cm) *

Sajat vélasz

Milyen gyakran vdsdrol ruhat vagy kozmetikumot, akdr online vagy az tzletekben? *

O naponta

hetente
havonta tobbszar

havonta egyszer

O O OO0

szezonalisan



Hallott mar kordbban a body positivity/testkép pozitivitas fogalmardl? «

LA pozitiv testkép &tfogd szeretet és tisztelet a test irdnt, amely lehetdvé teszi az egyének
szamara, hogy (a) értékeljék testiik egyedi szépségét s mikddését, mely dket szolgalja,
(b) elfogadjak, s6t akar csodéljak is a testliket, azon tulajdonsagaival egylitt is, melyek
nem igazodnak az idealizalt képekhez, (c) szépnek, kellemesnek és magabiztesnak
érezzek a testiket és legyenek vele boldogok, ami kifelg gyakran egyfajta sugarzasban
jelenik medq, (d) a testik erényeit hangsdlyozzak és ne a tikéletlenségét, és végll (f) a
bejdvd informacidt a test védelme szerint értékeljék, azaz a pozitiv informaciat
internalizaljik, a negativat pedig utasitsak el, vagy keretezzék " (Wood-Barcalow, Tylka
€5 Augustus-Horvath, 2010, 112))

() lgen
() Nem

Kérem adja meg a testtémegét! (kg) *

Sajat valasz

Kérem adja meg a magassagat! (cm) *

Sajat valasz

Milyen gyakran vasdrol ruhat vagy kozmetikumot, akar online vagy az lizletekben? *

O naponta

hetente
havonta tdbbszdr

havonta egyszer

o O OO0

szezonalisan



Mennyire jellemzé Onre, hogy megnézi egyes ruhdk, hogyan dllnak a modelleken? *

Egyaltaldn nem O O O O O Nagyon

Mennyire fontos az On szamadra, hogy kiilénbozé testalkatu, nemzetiség,
kinézeti vagy testi fogyatékossaggal rendelkezé modeliek szerepeljenek a
szépség és divatipari mdrkak marketing kampanyaiban?

1 2 3 4 5

Egyaltaldn nem O O O O O Nagyon

On szerint mennyire vehetdek észre kiilonbozd testalkatu, nemzetiségd, kinézetd *
vagy testi fogyatékossaggal rendelkezd modellek az elmilt egy évben a
kozdsségi média marketingben?

Egyaltaldn nem O O O O O Nagyon

Mennyire fontos az On szdmdra, hogy azonosulni tudjon egyes modellekkel? *

Egyaltaldn nem O O O O O MNagyon

Mennyire vasarolna olyan markatol terméket, aki viltozatos és realisztikus
testalkatu és kinézeti modellekkel reklimozza a termékeit?

Egyaltaldn nem O O O O O Nagyon



On személyesen mennyire elégedett az alabb felsoroltakkal: *

1) egyaltalan nem elégedett 2) keveésbé elégedett 3) elégedett 4) tbbnyire elégedett 5)
teljes mértékben elégedett

Wagyoni helyzet

1 2 3 4 5
wly ® O O O ®
Barati
kapcsolatok O O O O O
Parkapcsolat @] O O @) O
::jjcl)sttt)ségok O O O O O

O O O O O



