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1. Bevezetés

Manapsag éltalanosan elfogadotta és megszokotta vélt, hogy egy vendéglato egységben az
étel felszolgédlasa utan a vendég nem azonnal az evOeszkozért, hanem a telefonjaért nyul,
hogy megorokitse az elé helyezett fogast. Ezutan szinte rogton posztolja az étel képét va-
lamelyik kozosségi média platformra, vagy elkiildi az ismerdseinek. A mai kor vendégének
mar nem feltétleniil elegendd az éhségérzet csillapitasa, a megfeleld szinvonalu étel bizto-
sitdsa, hanem élményre vagyik a vendéglatohelyeken (is). Ha ezeket az elvart élményeket
megkapja, természetesen a jo és finom ételek, kellemes 1égkor, udvarias kiszolgélés bizto-
sitdsa mellett, akkor cserébe kivalo értékelést ad az étteremnek a kiilonb6z6 social media
feliileteken. Az értékelés megirasaval — legyen az pozitiv vagy negativ —, illetve a fényké-
pek feltoltésével a vendégek elektronikus szdjreklamot, tin. E-WoM tartalmat generalnak,
amely az étterem szdmaéra értékes ingyenes reklam lehet.

A vendéglatas egyik jelenlegi legnagyobb feladata megnyerni és megtartani a vendége-
ket. Manapsag ez nem konnyli, nagy a verseny a vendéglaté egységek kozott, nehézséget
okoz a magas szinvonal megtartasa és a kiilsé gazdasagi nehézségek (pl. inflacio, diszkre-
ciondlis jovedelem csokkenése, étterembe jarasi szokasok véltozdsa) mellett j célkdozon-
ség, Uj marketingeszkdz0k megtaldlasa, alkalmazasa. Ilyen 1) marketingeszkoz lehet egy
étterem részére az influenszerek felkérése, megbizasa egy-egy vendéglatd egység népsze-
risitésére. Nemzetkozileg a vallalatok korében az influenszerekkel torténd egylittmiikodés
mar elterjedt gyakorlat. A k6zosségi média influenszerek egyre inkdbb kezdik felvaltani a
hagyomanyos hirességeket marka- és reklamarcokként, azonban kampanyaik sikerességét
szamos tényezd befolyasolja, mint példaul a kovetdkkel kialakitott kapcsolat,®? illetve az
influenszer-imidzs kongruencisja (6sszeillése) a termékkel vagy markaval,34” esetiinkben a
vendéglato egységgel. Hazdnkban ez a fajta kooperacio a véleményvezérekkel még nem
igazan szamottevd, azonban a vendéglatohelyeknek is érdemes szamolniuk ezzel a marke-
tingeszkozzel.

839 Hwang & Zhang, 2018; Sokolova & Kefi, 2019.
840 Kamins, 1990; Schouten et al., 2019; Till & Busler, 2000.
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Mig az influenszermarketing €s a paraszocialis kapcsolatok szerepét a véllalatok szem-
sz6gébdl viszonylag gyakran vizsgiljdk a 2010-es évek kozepétdl kezdve,®*! addig — aho-

gyan arra példaul Nirvinen és munkatarsai, valamint Singh rdmutatnak®+?

— a paraszocialis
kapcsolatok fogyasztoi oldalrdl torténd megkozelitése még kordntsem teljesen feltart terii-
let, igy érdemes a jelenséget kozelebbrdl is vizsgalni.

A véllalati, de elsdsorban a fogyaszt6i oldalrdl torténd megkozelités egytittal fogyaszto-
védelmi dilemmakat is generalhat. Az influenszermarketing és a paraszocialis kapcsolatok
esetén fogyasztovédelmi szempontbdl felmeriil a probléma, hogy sok esetben a fogyaszt6
szamara nem deriil ki, hogy az influenszer a sajat, 6nallg, érdektdl mentes véleményét
mondja el, vagy tulajdonképpen szponzoralt tartalommal taldlkozunk. Ez felveti annak a
kérdését is, hogy ezekben az esetekben reklammal taldlkozunk-e. A fogyaszté konnyedén
osszetévesztheti ezeket a hirdetéseket egy dszinte, nem fizetett ajanlassal.’** Az etikus ma-
gatartas ezen a teriileten is ajanlatos, s6t, kivanatos, de mindenképpen sziikség van szaba-
lyozésra is, amely keretet ad az ilyenfajta tevékenységnek.3*

A jelen fejezet célja, hogy a lehetdségekhez mérten attekintse és 0sszegezze az influen-
szermarketinggel kapcsolatos nemzetkozi szabalyozasi torekvéseket, valamint a magyar
jogszabalyi kereteket. Az elemzé€s arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy milyen intézkedé-
sek véd(het)ik a fogyasztokat influenszermarketing esetén, illetve miként jelenik meg a
szabalyozasi torekvések implikacidja a fogyasztévédelem teriiletén. Az elso rész bemutatja
az influenszermarketing és a paraszocialis kapcsolatok fogalmat, azok alakulasét, majd ro-
viden attekinti az influenszermarketinggel kapcsolatos nemzetkdzi és magyar szabalyozasi,
jogszabdlyi kereteket. Részletesebben foglalkozunk az ©nszabalyozési kisérletekkel, a
szakmai szervezetek etikai/magatartdsi kodexeivel, irdnyelveivel, végiil 6sszegezziik a fo-
gyasztovédelem szempontjabol fontos aspektusokat.

2. Influenszer marketing és paraszocialis kapcsolatok

Az influenszer marketing napjainkra az egyik legmeghataroz6bb reklamozasi formava valt,
globalis piacdnak értéke 2023-ra elérte a 21,1 millidrd doll4rt.3*> A marketingkommunika-
cioban az influenszerek fontos kozvetitové valtak a kozosségi média feliileteket gyakran
hasznéld, fiatalabb generaciok felé. Brown és Hayes definicigja szerint az influenszer
,»olyan harmadik személy, aki jelentdsen képes formalni a fogyaszt6 vasarlasi dontését, il-
letve valamikor valamilyen médon felelds is érte” .46 Nagyjabol egy évtizeddel késébb még
mindig nagyon hasonl6 definicioval taldlkozhatunk: ,,az influenszer olyan személy, aki ké-
pes a fogyasztok figyelmét dsszpontositani és véleményiiket befolyasolni”,3*" de itt méar
kiemelt szerepet kap a fogyasztok figyelmének 6sszpontositisa és annak egy termékre vagy

841 Ld. pl. Chung & Cho, 2017; Leung et al., 2022; Lueck, 2015.
842 Nirvinen et al., 2020; Singh, 2021.

843 Hodi, Barkasz & Buvar, 2022.

844 Ld. pl. Forrai-Molnar, 2023.

845 d. Forrai-Molnar, 2023.

846 Brown & Hayes, 2008, p. 50.

847 Glucksman, 2017.
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szolgaltatasra valo irdnyitasa. Ma a legtagabb értelemben influenszer lehet barki: Gjsagiro,
blogger, sportold, celeb, szinész, modell vagy barmilyen ,,hétkdznapi” személy, aki kelld
befolyasol6 képességgel rendelkezik — platformtél fiiggetleniil. Az influenszereket csopor-
tosithatjuk aszerint is, hogy milyen 4gazatban tevékenykednek. Ennek alapjan megkiilon-
boztethetiink fashion, travel, beauty, gasztro/food, fitness, lifestyle és tech influenszere-
ket.3#

Kiilonosen a fiatalokra, a serdiilokre jellemzd, hogy altalaban csodaljak az influensze-
reket, baratnak érzik a kozosségi médiaban kovetett személyeket, azaz paraszocialis kap-
csolatokat alakitanak ki.®** Horton és Wohl, a fogalom megalkot6i, leirjak, hogy ezek egy-
oldalinak, platéinak és kozvetettnek tekinthetd kapcsolatok, amelyeket egy médiahasznald
egy médiaszemélyiséggel folytat.®® Ennek szellemében szinte barkivel, barmilyen karak-
terrel, akivel a médian keresztiil talalkozunk, igy péld4ul hirességekkel, él0szereplds és
animécios fiktiv karakterekkel, kozosségi média influenszerekkel paraszocialis kapcsolatot
lehet kialakitani. Er0s érzelmi kotodés targyaiva valhatnak az altalunk kedvelt sorozatok,
filmek, konyvek, videojatékok és kozosségi média oldalak, vagyis altalanossagban a kul-
turalis termékek és a média kiilonb6z0 szinterei. Giles szerint a paraszocialis kapcsolatok
olyan viszonyok, amelyekkel megélhetjiik a csoporthoz val6 tartozas élményét ugy, hogy
valéjaban nincsenek valédi, kozeli emberi kapcsolataink 3!

A 2010-es évek kozepétdl az influenszermarketing vizsgalatokban is megjelent a para-
szocidlis kapcsolatok elmélete,®>? mivel a paraszocidlis kapcsolatok jelentéségét a marke-
ting- és fogyasztokutatasok is felismerték. A vallalatok gyakorlataban az influenszerekkel
torténd egyiittmiikodés mar intézményesiiltnek tekinthetd, manapsag egyre tobb influen-
szer €] a markakkal torténo kooperaciobdl. Leung és munkatarsai az online influenszermar-
keting értelmezésekor megallapitjak, hogy az influenszerrel kooperdld cég a marketing-
kommunikécié hatékonysidganak novelése érdekében kihasznalja az adott véleményvezér
er6forrasait (igy a személyes poziciondlast, a kommunikéacids tartalmat, a kovetdinek ha-
16zatat és bizalmat is).>3 Mivel a fogyasztok az ilyen tartalmakat nem fizetett, hanem in-
kabb szajrol szajra terjedd (WoM) reklamként érzékelhetik, ezért marketingszakemberek
szaméra az influenszermarketing nagy eldnyt jelenthet.3>* Akar allami szervezetek is fel-
kérhetnek influenszereket termékeik, szolgaltatasaik reklamozisara, markazasara. A turiz-
mus teriiletén példa erre a Schweiz Tourismus, amely szintén alkalmazza a célzott influen-
szermarketinget felhasznalok altal generalt tartalommal (User Generated Content).35

A fent emlitett tanulményok — ahogyan a témaval foglalkozé kutatasok tobbsége is —
elsésorban a vallalatok szemszogére fokuszalnak, a fogyasztoi perspektivat, vagyis azt,

848 Langner et al., 2013.

849 Chung & Cho, 2017; De Jans et al., 2018; Lueck, 2015.
850 Horton & Wohl, 1956.

81 Giles, 2010.

82 Ld. pl. Chung & Cho, 2017; Lueck, 2015.

83 Leung et al., 2022.

854 Nirvinen et al., 2020.

855 Merdzanovic et al., 2023.
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hogy maguk a fogyasztok hogyan érzékelik és tapasztaljak ezeket a paraszocialis kapcso-
latokat, kevésbé vizsgaltak.®® A késébbiekben azonban megjelentek a fogyasztokra ira-
nyul6 kutatasok is, amelyek a jelenségben rejlo veszélyekre is felhivjak a figyelmet. Igy
példaul Nirvinen és munkatérsai kvalitativ vizsgalat keretében tartak fel Z generaciods fia-
talok paraszociélis kapcsolatait az influenszerekkel 7 Ugy talaltdk, hogy az influenszernek
valami valdsagost és rokonithatot kell dbrazolnia, a kiilonb6z6 markikkal torténd egyiitt-
miikodésben atlathatdsagra kell torekednie, hiinek kell lennie 5Snmagahoz és gondosan meg
kell valasztania, hogy mely markakkal dolgozik egyiitt. Meglatasuk szerint ezek a kovetel-
mények Osszefliggenek egymassal és a fogyaszto paraszocialis kapcsolatan keresztiil sziiri
meg ezeket. Véleményiik szerint a hitelesség elvesztése e kovetelmények barmelyikében a
rekldmozott markara vonatkozdan is a hitelesség megkérddjelezéséhez vezethet.3®

Singh kimutatta, hogy a k6zosségi média influenszereinek hatasa a fogyasztok vasarlasi
magatartasara attdl fiigg, hogy milyen a fogyasztok attitiidje veliik szemben.?° Az influen-
szerekkel szemben pozitiv attitliddel rendelkezd fogyasztok hajlamosabbak voltak arra,
hogy megvasaroljak az adott terméket, mint azok, akik negativ attitiddel rendelkeztek. Az
influenszerekbe vetett bizalomnal fontos tényezd, hogy a fogyaszté kapcsolatban érzi-e
magat vele (paraszocialis kapcsolat), valamint az Oszinteség, és az, hogy az influenszer a
»szakteriiletén” beliili termékek/szolgaltatdsok piacan mozog-e. Azonban a kutatas arra is
ravilagitott, hogy a fogyasztok jobban biznak a kornyezetiikben, a szajrél szijra terjedd
(WoM) reklamban, mint az influenszerekben.®*® Van Dam és Van Reijmersdal az influen-
szermarketing serdiilokre gyakorolt hatdsat vizsgalva megéllapitottdk, hogy a célcsoport
inkabb elfogadd, egyiittérzé, mint sem kritikus a szponzoralt tartalmakkal kapcsolatban.®®!
Ez az attitlid egészen addig megfigyelhetd, amig az adott posztban egyensilyban van a
szponzoralt (kereskedelmi) tartalom a szerkesztoi tartalommal. Ha azonban ez az egyen-
suly a serdiilok szdmara jol érzékelhetden felborul, mar inkabb negativ markaértékelés fi-
gyelhetd meg, egyiittérzést mutatnak a befolyasolokkal szemben, ahelyett, hogy kritikus
szemmel néznének.

Kiilonosen érdekes lehet az influenszerek, gasztro-bloggerek hitelességével kapcsolatos
fogyasztdi hozzaallas vizsgalata a vendéglatas teriiletén, hiszen a kiilonb6z6 étteremajan-
lasok esetén a fogyasztéknak nem nagyon van més forrasuk, mint ,,elhinni” az influenszer-
nek, hogy érdemes felkeresni az adott vendéglato egységet. Eppen ezért az influenszermar-
keting magas szint{i szavahihetéséget feltételez,%6? és pontosan ez adja a fogyasztévédelmi
szempontok betartdsidnak nehézségeit is, hiszen adott esetben szponzoralt tartalmak kertiil-
nek be olyan bejegyzések kozé, amelyek a mindennapi életet, a hétkoznapi dolgokat mu-
tatjak be. Ilyenek példaul a kiilf6ldon nagyon népszerti ,,Get ready with me” videok, ahol
influenszerek, gasztrobloggerek prezentaljak példaul egy hétkoznapi reggeli késziilodésii-
ket, ételekkel, italokkal, sok esetben konkrét marka bemutatasaval.

856 Nirvinen et al., 2020.

857 Nirvinen et al., 2020.

858 Nirvinen et al, 2020.

89 Singh, 2021.

%0 Singh, 2021.

8! Van Dam & Van Reijmersdal, 2019.

862 De Veirman et al., 2017; Evans et al., 2017.

369



D 3
Remantic

4

Nem véletlen, hogy a jogalkotok felismerték a jelenségben rejlé veszélyeket, a kevésbé
etikus magatartas elterjedésének, s igy a fogyasztok megtévesztésének lehetdségét, ennél
fogva a 2000-es években megkezdddott a gondolkodas a szabalyozéisi megoldasokrol, va-
lamint az etikai irdnyelvek megfogalmazasardl. Nemcsak torvényalkotok foglalkoztak a
problémaval, hanem példaul kiilonb6z6 szakemberek, tuddsok, djsagirdk is megprobaltak
rairanyitani a figyelmet az etikus magatartés és a szabalyozas sziikségességére, akar maguk
alkotta, masok szadmara is kovetenddnek szant irdnyelvek publikalasaval is.%%

3. Nemzetkozi és hazai szabalyozasok

A nemzetkdzi szabalyozasok eldszor természetesen a ,hagyomanyos” platformokon tor-
ténd reklamozasra, marketingtevékenységre terjedtek ki, a kozosségi média megjelenésével
azonban tagitani kellett a torvényi keretrendszert. A jogalkotok is felismerték, hogy szamos
olyan teriilet lehet, amelyekre a hagyomanyos szabalyozasi formadk mar nem mindig lehet-
nek megfeleldek.

Az Eurdpai Unidban megalkotésra keriilt példaul a belsd piacon az iizleti vallalkozasok
fogyasztokkal szemben folytatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatair6l is szolo,
2005. m4jus 11-1 2005/29/EK iranyelv, amely a megtévesztd reklamokra is kitér. Tovabbi
relevans szabdlyozias jelenik meg az audiovizualis médiaszolgaltatiasokrdl sz6lg, 2010.
marcius 10-1 irdnyelvben, amelynek 2018-ban bekdvetkezett modositasa a videbmegosztd

863 Get ready vide6 1, forras: WHAT I EAT IN A DAY Food Habits That Changed My Life, Olivia Jarvis,
https://www.youtube.com/watch?v=rU1bkV99yL4, 2023

864 Get ready vide6 2, forras: Get Ready With Me Romantic Date Night — Valentine’s Day Dinner Chicken
Cordon Blue, 2016 MissLizHeart, https://www.youtube.com/watch?v=6¢cV gruUhKEw

865 LLd. pl. Balkin, 2020; Jacobson et al., 2020; Vargas Portillo, 2020.
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platformokra, valamint a k6zosségimédia-szolgaltatisokban megosztott audiovizudlis tar-
talmakra, hirdetésekre is — amelyeket felhasznalok (pl. influenszerek) posztoltak — kiter-
jeszti a szabdlyozast. A mddositasban hangsilyozottan jelenik meg a gyermekek védelme
¢s a gylloletbeszéd elleni fellépés is. Az irdnyelvek, szabdlyozasok mellett az Eur6pai Uni6
hivatalos portiljahoz tartozé weboldal, a Your Europe®®® segit a polgaroknak és a vallalko-
zasoknak eligazodni az unids szabalyozasokban, tobbek kozott bemutatja a tisztességtelen
kereskedelmi mddszereket, és ezeken beliil az influenszermarketingre is kitér.

Az USA-ban jelenleg az influenszermarketingre nem vonatkoznak specidlis allami sza-
balyozasok. Harom torvény létezik, amelyek altalanos normadit alkalmazzak: az altalanos
reklamozasrol sz6lé 34/1988. torvény (LGP), a tisztességtelen versenyrdl szold 3/1991.
torvény (LCD), az informécids tarsadalom szolgaltatasairdl €s az elektronikus kereskede-
lemrdl sz616 34/2002. torvény (LSSI-CE).3%7 Bentz és Veltri az USA-ban tapasztalhato jogi
gyakorlat alapjan ugy vélik, hogy 6sszességében nem valdszinii, hogy a k6zosségi média-
ban tevékenyked0 influenszereket kozvetleniil felelosségre vonjak a félrevezetd reklamok
miatt.3% A szabalyozo szervek inkabb a cégek és a marketingesek feleldsségére dsszpon-
tositanak, Oket teszik feleldssé a kozossagi médiaposztok tartalméért. Véleményiik szerint
tovabbi fejlemények varhatok ezen a jogteriileten, mivel a kozosségi médidban novekszik
a reklamozas és n6 a kozosségi média influenszereinek értéke. Még mindig folyamatosan
alakul ki az az angolszasz jogrendszerekre jellemzo jogi precedensi folyamat, hogy a ko-
z0sségi média befolyasoloi polgéri jogi felelosségre vonhatdk-e a félrevezetd bejegyzése-
kért. Amig ez megtorténik, tovabbra is kérdéses, hogy a birdsdgok hajlanddak-e felelds-
ségre vonni a kozosségi média influenszereit a félrevezeté bejegyzések tartalmaért.’® Az
angolszasz teriiletre koncentralva, Asquith és Fraser is hasonlé gondolatokat fogalmaztak
meg;®"° kutatdsukban megvizsgaltdk, hogyan reagaltak 2010-t6]1 kezdve a szabalyozé tes-
tilletek Kanadaban, az Egyesiilt Kirdlysagban és az USA-ban a nativ hirdetésekre és az
influenszermarketingre. Megéllapitottak, hogy a reklamipar segitségével kialakitott szaba-
lyozasok viszonylag sziiken hatdrozzak meg a problémakat és megoldasukat, elsdsorban a
félrevezetd, megtévesztd reklamokra koncentralnak, és igy influenszerek marketingtevé-
kenysége esetén is megoldasként a reklamtartalmak egyértelmli megjelenitését javasoljak;
azonban a szerzok ennél szélesebb, holisztikus megkozelitést ajanlanak a szabalyozdknak,
nemcsak az egyéni fogyasztévédelemre koncentralninak.3"!

Magyarorszagon az Fttv. tiltja a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot, amely altal
szintén hangsulyt fektetnek a gyermekek védelmére, valamint utalnak az 6nszabalyozasra
is. A GVH 2017 6ta hangsilyosan vizsgélja az influenszerek tevékenységét, kiilonos fi-
gyelmet forditva a fizetett tartalmak atlathatésagéra, a jogszabalyok betartasara. A GVH a
2017-es tijékoztatdjaban a kovetkezoképpen adja meg a véleményvezér fogalmat: ,,Olyan,
a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlaséara, fogyasztoi vélemény formélasara képes
személy, aki akar eseti partnerként, akar dedikalt markanagykovetként online tartalmat tesz

86 hitps://europa.eu/youreurope/index_hu.htm
87 Vargas Portillo, 2020.

868 Bentz & Veltri, 2020.

869 Bentz & Veltri, 2020.

870 Asquith & Fraser, 2020.

871 Asquith & Fraser 2020.
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kozzé sajat weboldalan, kozosségi média oldalan, esetleg egyéb online platformon, fligget-
leniil att6l, hogy a tartalom a sajatja vagy vendégbejegyzés; a legtobb esetben a vélemény-
vezér elkotelezett kovetdbazissal rendelkezik. Ideértendd egyebek mellett a kdzszereplod,
de az — akar kiskort — youtuber, blogger, vlogger, egyéb online tartalmakat (igy példaul
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat bejegyzések) kozzétevd személy is.”7?

Forrai-Molnar szerint az influenszermarketing elterjedésével egyiitt az ehhez kapcso-
16d6 fogyasztévédelmi szabalyozasok is szigorodtak, kiilondsen a gyermekekre irdnyuld
vagy megtéveszto tartalmak esetében. Az uj platformok, példaul a TikTok megjelenése 1j
kihivasokat jelent, hiszen eltérd szabalyozasi és tartalomjelolési megoldasokat igényelnek.
A ,,deinfluenszing” jelenség, amely a rossz mindségii termékek fogyasztasanak visszaszo-
ritdsara irdnyul, szintén j irdnyt mutat az ipardgban. A GVH szerint az iigynokségek és az
influenszerek kozotti felelosségi kérdések tisztazasa kulcsfontossagu a jovobeni jogsérté-
sek elkeriilése érdekében. Az dgazat dinamikus fejlédése megkoveteli a vallalkozasoktol
¢és a véleményvezérektol, hogy naprakészek legyenek a szabdlyozasokkal €s a tarsadalmi
elvarasokkal kapcsolatban 3”3

A teriilet folyamatos bdviilését felismerve a GVH 2022-ben frissitette tdjékoztatdjat az
influenszermarketinggel kapcsolatban, mivel gy vélték, hogy nem minden szerepld van
tisztaban a miikodés jogi kereteivel. Ekkor keriilt kiegészitésre a 2017-es fogalomleiras is,
amit az un. ,kidfluencerek”, valamint a virtualis szereplok digitélis térben torténé megje-
lenése indokolt: ,,Az influenszer olyan, a digitalis kdrnyezetben befolyas gyakorlasara, fo-
gyasztoi vélemény formalasara képes — akar kiskori — személy vagy dolog, virtudlis entitis
(igy példaul allat, kabala, digitdlis karakter, avatar), aki/ami akar eseti vagy alland part-
nerként [...]"%™* — jelenik meg. Hangsilyozanddnak tartjuk, hogy mindkét dj ,,szerepls”
esetén rendkiviil fontos a felelosség kérdéskorének alapos vizsgalata.

4. Onszabalyozasi kisérletek: etikai iranyelvek, magatartaskédexek

A kozosségi média €s az influenszerek hatisaval foglalkozé szakirodalomban tobb szerzo
is felveti az dnszabalyozas, a fogyasztoi bizalom kiépitésének, megtartdsanak fontossagat.
Jacobson és munkatarsai szerint a kozosségi médiahoz valé konnyti hozzaférés rengeteg
adattal szolgalhat a marketingesek szdmadra is.%”> Azonban ezen adatok felhasznalasanak
szakmai normai még hianyosak. Kiterjesztve a kommunikéicids adatvédelem elméletének
alkalmazhatésagat a kozosségi médiara, bevezetnének egy — megallapitasuk szerint — (j
fogalmat, a ,,marketing komfortossagot” (,,marketing comfort”3’%), amely az egyén kénye-
lemérzetét mutatja azzal szemben, hogy milyen mértékben hasznaljak a social media felii-
leteken posztolt informacioit célzott reklamokhoz, tigyfélkapcsolathoz, illetve vélemény-
banyaszathoz. Javaslatuk szerint a célzott reklam nagy szerepe miatt célszer(i lenne a mar-

872 GVH, 2017, p. 2.

873 Ld. Forrai-Molnar, 2023.
874 GVH, 2022, p. 2.

875 Jacobson et al., 2020.

876 Jacobson et al., 2020, p. 7.
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ketingesek szamara, ha olyan stratégidkat alkalmaznanak, amelyek enyhithetik a fogyasz-
tok aggodalmait és megorizhetik a digitalis marketing gyakorlatdba vetett fogyasztoi bizal-
mat.®’” Balkin érvelése alapjan a kozosségi médiaban és a keresd motorokban kell megtor-
ténnie a tartalommoderaldsnak, ezeknél a szolgaltatasoknal a tartalomszabalyozas elkertil-
hetetlen.®” Véleménye szerint az egészséges szabad véleménynyilvanitasra hasznalt ko-
z0sségi médidnak megfeleld ismeretekkel rendelkezd szakemberekre €s intézményekre van
sziiksége, amelyek a tudas és vélemény eldallitasat, rendszerezését és terjesztését iranyitd
szakmai normékat kovetnek. Ebben a folyamatban a megbizhat6sag fontos kdvetelmény,
ezért meglatasa szerint szabalyozni kell a kozosségi médiat. A szabalyozas céljaként a cé-
gek 0sztonzését jeloli meg, hogy véllaljak a rajuk esd felelosséget a digitalis kozszféra-
ban.?” Vargas Portillo cikkében szintén megallapitja, hogy az aruk és/vagy szolgéltatisok
ajanldsa a kozosségi oldalakon egyre elterjedtebb hirdetési taktikdk kozé tartozik.®30 A
,»markak” tisztdban vannak azzal, hogy az influenszerek milyen meggy6z6 erével hathat-
nak a kovetdikre. A szabalyozast elkeriilhetetlennek tartja, ezen beliil azonban inkabb az
Onszabdlyozas fontos szerepét emeli ki, és ugy véli, lehetséges egy etikai-magatartasi ko-
dex megalkotasa az influenszermarketing teriiletén az USA-ban.3%!

Az Onszabalyozas szerencsére nem tulzott elvaras, a vilagban tobb, marketinggel, rek-
lammal, influenszermarketinggel foglalkozé szervezet is felismerte ennek sziikségességét.
A Google a hirdetési elvekre vonatkoz6 iranyelvei megaddsa mellett Osszegyujtotte a fel-
lelhetd reklametikai kddexeket, amelyeket adott orszdgok, szakmai szervezetek adtak ki a
hirdetések, marketingtevékenységek szabalyozisara.®¥? Az 1. tablazatban lathat6, hogy a
keresoorids 26 orszagban talalt 6nszabalyoz6 dokumentumot, amelyekbdl az egyik a ma-
gyar reklametikai kodex. A listaban szerepld kddexek mellett azonban még 1éteznek mas
kisérletek is, amelyek az influenszermarketingre iranyulnak, ilyen példaul az ausztral 2% a
dél-afrikai kodex,*®* valamint az Egyesiilt Kiralysagban is taldlhaté még 2 hasonlé tartalmu
dokumentum. 3

Orszag Reklametikai kddex

Ausztria  ||Osterreichischer Werberat (hivatalos angol nyelvii forditassal).

Belgium ||Codes / Regles — kozzétette: JEP.

National Ethical Rules for Advertising and Other Commercial Communica-

Bulgari
weatta tion in Bulgaria — kozzétette: National Council for Self-Regulation (NCSR).

Cyprus Advertising Ethics Code — kozzétette: Cyprus Advertising Regu-

Ciprus . .
P lation Organisation.

877 Jacobson et al., 2020.

878 Balkin, 2020.

879 Balkin, 2020.

880 Vargas Portillo, 2020.

881 Vargas Portillo, 2020.

882 go0gle.com (Ads-iranyelvek).
883 .d. aimco, s.a.

884 1.d. arb, 2021.

8851 d. isba, 2021, és imtb, s.a.
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Orszag Reklametikai kodex
Csehorszd Code of Advertising Practice — kozzétette: Czech Advertising Standards
&liCouncil (RPR; hivatalos angol nyelvi forditassal).
Finnorszag | ICC Marketing Rules.
Franciaor-
SZrZ;maor Le Code De L'ARPP (hivatalos angol nyelvii forditassal).
Wettbewerbszentrale (az etikatlan kereskedelmi gyakorlattal kapcsolatban).
Németor- |Deutscher Werberat (az izléses €s tisztességes tartalmak megjelenitésével €s
SZag a tarsadalmi felelosségvallalassal kapcsolatban). Angol nyelven is kozzé-
téve.
Gorogor-  |[Hellenic Code of Advertising and Communication Practice (HCACP) —
SZag kozzétette: Advertising Self-Regulation Council (SEE).
Magyaror- [MAGYAR REKLAMETIKAI KODEX - kozzétette: Onszabélyoz6 Rek-
SZag 14m Testiilet (ORT; hivatalos angol nyelvii forditassal).
frorszé Code of Standards for Advertising and Marketing Communications — koz-
& zétette: Advertising Standards Authority for Ireland (ASAI).
Olaszor- |/Il Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale (hivatalos
SZag angol nyelvil forditassal).
Code of Practice in Advertising — kozzétette: Commission Luxembourgeo-
Luxemburg||. Sy - o
ise pour I’Ethique en Publicité (CLEP).
Lengyelor- | Kodeks Etyki Reklam — kozzétette: Rada Reklamy (hivatalos angol nyelvii
szag forditéssal).
Portugalia ||The Auto Regulacdo Publicitéria.
Roménia The Code of Advertising Practice — kozzétette: Romanian Advertising
Council (RAC; hivatalos angol nyelvi forditassal).
Oroszor Poccuiickuit Konekc mpakTuku pekiaMbl 1 MAPKETUHTOBBIX
74 KoMMyHHKaui — alkalmazza: Accouunanus MapKETUHTOBOW HHAYCTPUU
& "Pexnamuniii CoBet" (AMI RS).
Kodeks Marketinskih Komunikacija — alkalmazza: Nacionalna asocijacija
Szerbia za etiCke standarde u oglasavanju (NAESO; hivatalos angol nyelvii fordités-
sal).
.. ||Code of ethics for advertising practice — kozzétette: Rada Pre Reklamu
Szlovakia . . ‘s
(RPR; hivatalos angol nyelvi forditassal).
. . ||Slovenian Code of Advertising Practice — kozzétette: Slovenian Advertising
Szlovénia
Chamber (SOZ).
S lor-
SZp;l;lyO or Cdédigos de Conducta Publicitaria — alkalmazza: Autocontrol.
Svédorszag [ICC Code (hivatalos angol nyelvii forditassal).
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Orszag Reklametikai kodex

Principles of the Swiss Commission for Fairness — kozzétette: Swiss Com-

Svéje mission for Fairness in Commercial Communication (SLK/CSL).
. |[Nederlandse Reclame Code — kozzétette: Stichting Reclame Code (SRC; hi-
Hollandia . oz
vatalos angol nyelvii forditassal).
Térokor Advertising and Marketing Communication Practice Consolidated ICC
szig Code applied by the Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK; hivatalos angol

nyelvii forditassal).

Egyesiilt ||[UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marke-
Kiralysag |ting (CAP-kddex).

1. tdblazat: a reklametikai kddexek listaja, forras: google.com

A Google mellett az Instagram is igyekszik 1épést tartani a felmeriild kihivasokkal. 2019-
ben 1j szabalyokat vezetett be példaul a ,,fogyasztd” termékek rekldmozasival kapcsolat-
ban. Ezek értelmében azokat a posztokat, amelyek ebben a témaban hirdetnek, valamint fel
van tiintetve az ar és a konkrét termék, a 18 év alattiak nem lathatjak. Emellett betiltanak
minden kommentet, amelyben valaki ezekrdl a termékekrdl ugy nyilatkozik, mintha va-
razsszerek lennének (pl., ha egy influenszer kozzétesz egy fotdt sajat magardl, miszerint
detox teét iszik, és a megvasarlasahoz akcios kuponkodot is reklamoz, az Instagram azon-
nal eltavolitja azt).3% Tovabba, 2022-ben, egyelére még csak az USA-ban, bevezetésre ke-
riiltek olyan sziildi feliigyeleti eszkozok is, amelyek segitségével megakadalyozhat6 az
életkornak nem megfelelo tartalom letoltése. Azonban a sziilok csak akkor hasznalhatjak
ezeket az eszkozoket, ha a gyermekeik ezt engedélyezték az applikacioban. %’

Az egyediilall6 médon mér 1981 6ta 1étezd Magyar Rekldmetikai Kédexet az Onszaba-
lyoz6 Reklamtestiilet és a Magyar Reklamszovetség legutobb 2023-ban mddositotta, bizo-
nyos esetekben szigortibb szabdlyozast alkotva az eurdpai unids eldirdsoknal is. A doku-
mentumot, amely 2023. juilius 1-jét6l hatalyos, 24 szakmai szervezet is elfogadta. Ahogyan
a dokumentum eldszavaban fogalmaznak: ,,[...] azzal a céllal késziilt, hogy a Magyaror-
szagon reklamtevékenységet folytatok szakmai-etikai normagytjteményeként szolgaljon,
és alkalmazdsaval megvaldsuljon [...] (a) szakmai 6nszabalyozas”.%®® Az atdolgozast az
eddigi gyakorlati tapasztalatokkal, a Nemzetkozi Kereskedelmi Kamara Reklam- és Mar-
ketingkommunikaci6 Kdédexének 2018. évi atdolgozott kiadisaval, valamint a megvélto-
zott tarsadalmi és jogi kornyezettel indokoltak. A Kodex III. Digitalis térben kozzétett rek-
lamra iranyul6 fejezetében részletesen foglalkoznak az influenszerrel tortén6 reklamozés-
sal is; definidljak az influenszer €s az influenszer-tartalom fogalmat, valamint meghataroz-
zék a kovetendé magatartasformakat és eljarasokat a reklamozas tekintetében.3%

886 www.elle.hu

887 Molnar, 2022.

888 MRSZ & ORT, 2023, p. 3.
889 MRSZ & ORT, 2023.
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5. Osszefoglalas

A fentiek alapjan is megallapithato, a digitélis és/vagy kozosségi média platformokon vég-
zett marketingtevékenység, az influenszermarketing egyre hangsuilyosabban jelenik meg a
mindennapokban. Véleményliink szerint ez a jelenség egyben azt is mutatja, hogy az influ-
enszermarketing és a paraszocidlis kapcsolatok fogyasztévédelmi vonatkozasai Osszetett
kihivasokat jelentenek, kiillonosen az 4tlathatosag, a hitelesség és az etikus magatartas kér-
déseiben. A szabalyozasok fejlodése és az Onszabalyozasi kisérletek egyarant arra torek-
szenek, hogy a fogyasztok érdekei ne sériiljenek, mikozben az influenszerek és a markak
egylittmiikodései a piac dinamizmusat szolgaljak. Az 1j jelenségek, mint a ,,deinfluen-
szing”, a ,.kidfluencerek” és a virtudlis szereplOk, valamint a TikTok és mas uj platformok
térnyerése Uj irdnyokat és lehetOségeket kindlnak az ipardg szamara, ugyanakkor dj meg-
kozelitést kivannak a fogyasztévédelem szempontjabol. Amellett, hogy az egyes médiafe-
lilleteket hasznalo fogyasztok, koztiik a gyermekek, a fiatalkortiak egyre tobbszor lehetnek,
vannak kitéve kéretlen, nem jelzett, vagy akér konkrétan jelzett reklamoknak, a ,,kidfluen-
cerként” tevékenykedd szereplOk alapvetd jogai is sériilhetnek. Az influenszerek hiteles-
sége és a paraszocialis kapcsolatok mélysége kulcsszerepet jatszik a fogyaszt6i bizalom
épitésében, azonban a megfeleld reklamtudatossag nem minden fogyasztéra és szereplore
jellemzd. A legtobb helyen a jogalkotdk is felismerték, hogy a jelenséget szabalyozni kell,
igy a nemzetkozi és a hazai jogalkotasban is megjelent a felelosség és a gyermekvédelem
hangsilyozasa. Azonban nemcsak a jogalkotok észlelték a teriilet szabalyozasanak sziiksé-
gességét, hanem szakmai szervezetek, bizonyos social media platformok is, amelyek meg-
probaljak az onszabalyozas ttjat (is) valasztani; adott esetben, példiul a kozossagi platfor-
moknal, ez ink4bb a jogszabalyok, eldirasok esetleges megsértése miatt kovetkezik be, mig
egyes szakmai szervezetek olyan irdnyelveket fogalmaznak meg, amelyek etikus eljaras-
modokat mutatnak be kovetendd példaként a marketinggel foglalkoz6 vallalkozasok és vé-
leményvezérek szamara. A szakmai 0sszefogas és az ezen dokumentumok mogotti kon-
szenzus egyértelmiien pozitivumnak tekinthetd, azonban val6szintileg a szakmai kozosség
nem minden szerepldje tekinti ezeket magara nézve kotelezonek. Mindenképpen sziiksé-
gesnek latjuk a fogyasztok tudatossaginak novelését, illetve edukicidjat ezen a teriileten
is. Ehhez hozz4jarulhatnak jovObeni kutatasok, amelyek példaul a paraszocidlis kapcsola-
tok mélységét és hatdsat vizsgaljak a vasarloi dontésekre, kiillondsen a serdiilok korében.
Tovéabba sziikséges lehet a jogi szabalyozasok és az etikai kodexek hatékonysaginak mé-
rése, valamint az automatizalt rendszerek, példaul a mesterséges intelligencia altal timo-
gatott tartalomellendrzés hatasainak feltérképezése is.

6. Forras- és irodalomjegyzék

- Az Eur6pai Parlament és a Tanacs 2010/13/EU iranyelve (2010. marcius 10.) a tagélla-
mok audiovizualis médiaszolgaltatasok nyujtasara vonatkozd egyes torvényi, rendeleti
vagy kozigazgatasi rendelkezéseinek Osszehangoldsardl (Audiovizualis médiaszolgaltata-
sokrol szol6 iranyelv).
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