
366 

Szőke Andrea – Fekete-Frojimovics Zsófia  DOI:10.29180/978-615-6886-13-2_12

XII. Fejezet. Paraszociális kapcsolatok influenszerekkel és fogyasztóvédelmi aspektu-
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1. Bevezetés

Manapság általánosan elfogadottá és megszokottá vált, hogy egy vendéglátó egységben az 
étel felszolgálása után a vendég nem azonnal az evőeszközért, hanem a telefonjáért nyúl, 
hogy megörökítse az elé helyezett fogást. Ezután szinte rögtön posztolja az étel képét va-
lamelyik közösségi média platformra, vagy elküldi az ismerőseinek. A mai kor vendégének 
már nem feltétlenül elegendő az éhségérzet csillapítása, a megfelelő színvonalú étel bizto-
sítása, hanem élményre vágyik a vendéglátóhelyeken (is). Ha ezeket az elvárt élményeket 
megkapja, természetesen a jó és finom ételek, kellemes légkör, udvarias kiszolgálás bizto-
sítása mellett, akkor cserébe kiváló értékelést ad az étteremnek a különböző social media 
felületeken. Az értékelés megírásával – legyen az pozitív vagy negatív –, illetve a fényké-
pek feltöltésével a vendégek elektronikus szájreklámot, ún. E-WoM tartalmat generálnak, 
amely az étterem számára értékes ingyenes reklám lehet. 

A vendéglátás egyik jelenlegi legnagyobb feladata megnyerni és megtartani a vendége-
ket. Manapság ez nem könnyű, nagy a verseny a vendéglátó egységek között, nehézséget 
okoz a magas színvonal megtartása és a külső gazdasági nehézségek (pl. infláció, diszkre-
cionális jövedelem csökkenése, étterembe járási szokások változása) mellett új célközön-
ség, új marketingeszközök megtalálása, alkalmazása. Ilyen új marketingeszköz lehet egy 
étterem részére az influenszerek felkérése, megbízása egy-egy vendéglátó egység népsze-
rűsítésére. Nemzetközileg a vállalatok körében az influenszerekkel történő együttműködés 
már elterjedt gyakorlat. A közösségi média influenszerek egyre inkább kezdik felváltani a 
hagyományos hírességeket márka- és reklámarcokként, azonban kampányaik sikerességét 
számos tényező befolyásolja, mint például a követőkkel kialakított kapcsolat,839 illetve az 
influenszer-imidzs kongruenciája (összeillése) a termékkel vagy márkával,840 esetünkben a 
vendéglátó egységgel. Hazánkban ez a fajta kooperáció a véleményvezérekkel még nem 
igazán számottevő, azonban a vendéglátóhelyeknek is érdemes számolniuk ezzel a marke-
tingeszközzel. 

839 Hwang & Zhang, 2018; Sokolova & Kefi, 2019. 
840 Kamins, 1990; Schouten et al., 2019; Till & Busler, 2000. 
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Míg az influenszermarketing és a paraszociális kapcsolatok szerepét a vállalatok szem-
szögéből viszonylag gyakran vizsgálják a 2010-es évek közepétől kezdve,841 addig – aho-
gyan arra például Närvänen és munkatársai, valamint Singh rámutatnak842 – a paraszociális 
kapcsolatok fogyasztói oldalról történő megközelítése még korántsem teljesen feltárt terü-
let, így érdemes a jelenséget közelebbről is vizsgálni. 

A vállalati, de elsősorban a fogyasztói oldalról történő megközelítés egyúttal fogyasztó-
védelmi dilemmákat is generálhat. Az influenszermarketing és a paraszociális kapcsolatok 
esetén fogyasztóvédelmi szempontból felmerül a probléma, hogy sok esetben a fogyasztó 
számára nem derül ki, hogy az influenszer a saját, önálló, érdektől mentes véleményét 
mondja el, vagy tulajdonképpen szponzorált tartalommal találkozunk. Ez felveti annak a 
kérdését is, hogy ezekben az esetekben reklámmal találkozunk-e. A fogyasztó könnyedén 
összetévesztheti ezeket a hirdetéseket egy őszinte, nem fizetett ajánlással.843 Az etikus ma-
gatartás ezen a területen is ajánlatos, sőt, kívánatos, de mindenképpen szükség van szabá-
lyozásra is, amely keretet ad az ilyenfajta tevékenységnek.844 

A jelen fejezet célja, hogy a lehetőségekhez mérten áttekintse és összegezze az influen-
szermarketinggel kapcsolatos nemzetközi szabályozási törekvéseket, valamint a magyar 
jogszabályi kereteket. Az elemzés arra a kérdésre keresi a választ, hogy milyen intézkedé-
sek véd(het)ik a fogyasztókat influenszermarketing esetén, illetve miként jelenik meg a 
szabályozási törekvések implikációja a fogyasztóvédelem területén. Az első rész bemutatja 
az influenszermarketing és a paraszociális kapcsolatok fogalmát, azok alakulását, majd rö-
viden áttekinti az influenszermarketinggel kapcsolatos nemzetközi és magyar szabályozási, 
jogszabályi kereteket. Részletesebben foglalkozunk az önszabályozási kísérletekkel, a 
szakmai szervezetek etikai/magatartási kódexeivel, irányelveivel, végül összegezzük a fo-
gyasztóvédelem szempontjából fontos aspektusokat. 
 

2. Influenszer marketing és paraszociális kapcsolatok 
 
Az influenszer marketing napjainkra az egyik legmeghatározóbb reklámozási formává vált, 
globális piacának értéke 2023-ra elérte a 21,1 milliárd dollárt.845 A marketingkommuniká-
cióban az influenszerek fontos közvetítővé váltak a közösségi média felületeket gyakran 
használó, fiatalabb generációk felé. Brown és Hayes definíciója szerint az influenszer 
„olyan harmadik személy, aki jelentősen képes formálni a fogyasztó vásárlási döntését, il-
letve valamikor valamilyen módon felelős is érte”.846 Nagyjából egy évtizeddel később még 
mindig nagyon hasonló definícióval találkozhatunk: „az influenszer olyan személy, aki ké-
pes a fogyasztók figyelmét összpontosítani és véleményüket befolyásolni”,847 de itt már 
kiemelt szerepet kap a fogyasztók figyelmének összpontosítása és annak egy termékre vagy 

                                                           
841 Ld. pl. Chung & Cho, 2017; Leung et al., 2022; Lueck, 2015. 
842 Närvänen et al., 2020; Singh, 2021. 
843 Hódi, Barkász & Buvár, 2022. 
844 Ld. pl. Forrai-Molnár, 2023. 
845 Ld. Forrai-Molnár, 2023. 
846 Brown & Hayes, 2008, p. 50. 
847 Glucksman, 2017. 
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szolgáltatásra való irányítása. Ma a legtágabb értelemben influenszer lehet bárki: újságíró, 
blogger, sportoló, celeb, színész, modell vagy bármilyen „hétköznapi” személy, aki kellő 
befolyásoló képességgel rendelkezik – platformtól függetlenül. Az influenszereket csopor-
tosíthatjuk aszerint is, hogy milyen ágazatban tevékenykednek. Ennek alapján megkülön-
böztethetünk fashion, travel, beauty, gasztro/food, fitness, lifestyle és tech influenszere-
ket.848 

Különösen a fiatalokra, a serdülőkre jellemző, hogy általában csodálják az influensze-
reket, barátnak érzik a közösségi médiában követett személyeket, azaz paraszociális kap-
csolatokat alakítanak ki.849 Horton és Wohl, a fogalom megalkotói, leírják, hogy ezek egy-
oldalúnak, plátóinak és közvetettnek tekinthető kapcsolatok, amelyeket egy médiahasználó 
egy médiaszemélyiséggel folytat.850 Ennek szellemében szinte bárkivel, bármilyen karak-
terrel, akivel a médián keresztül találkozunk, így például hírességekkel, élőszereplős és 
animációs fiktív karakterekkel, közösségi média influenszerekkel paraszociális kapcsolatot 
lehet kialakítani. Erős érzelmi kötődés tárgyaivá válhatnak az általunk kedvelt sorozatok, 
filmek, könyvek, videojátékok és közösségi média oldalak, vagyis általánosságban a kul-
turális termékek és a média különböző színterei. Giles szerint a paraszociális kapcsolatok 
olyan viszonyok, amelyekkel megélhetjük a csoporthoz való tartozás élményét úgy, hogy 
valójában nincsenek valódi, közeli emberi kapcsolataink.851 

A 2010-es évek közepétől az influenszermarketing vizsgálatokban is megjelent a para-
szociális kapcsolatok elmélete,852 mivel a paraszociális kapcsolatok jelentőségét a marke-
ting- és fogyasztókutatások is felismerték. A vállalatok gyakorlatában az influenszerekkel 
történő együttműködés már intézményesültnek tekinthető, manapság egyre több influen-
szer él a márkákkal történő kooperációból. Leung és munkatársai az online influenszermar-
keting értelmezésekor megállapítják, hogy az influenszerrel kooperáló cég a marketing-
kommunikáció hatékonyságának növelése érdekében kihasználja az adott véleményvezér 
erőforrásait (így a személyes pozicionálást, a kommunikációs tartalmat, a követőinek há-
lózatát és bizalmát is).853 Mivel a fogyasztók az ilyen tartalmakat nem fizetett, hanem in-
kább szájról szájra terjedő (WoM) reklámként érzékelhetik, ezért marketingszakemberek 
számára az influenszermarketing nagy előnyt jelenthet.854 Akár állami szervezetek is fel-
kérhetnek influenszereket termékeik, szolgáltatásaik reklámozására, márkázására. A turiz-
mus területén példa erre a Schweiz Tourismus, amely szintén alkalmazza a célzott influen-
szermarketinget felhasználók által generált tartalommal (User Generated Content).855 

A fent említett tanulmányok – ahogyan a témával foglalkozó kutatások többsége is – 
elsősorban a vállalatok szemszögére fókuszálnak, a fogyasztói perspektívát, vagyis azt, 

                                                           
848 Langner et al., 2013. 
849 Chung & Cho, 2017; De Jans et al., 2018; Lueck, 2015. 
850 Horton & Wohl, 1956. 
851 Giles, 2010. 
852 Ld. pl. Chung & Cho, 2017; Lueck, 2015. 
853 Leung et al., 2022. 
854 Närvänen et al., 2020. 
855 Merdzanovic et al., 2023. 
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hogy maguk a fogyasztók hogyan érzékelik és tapasztalják ezeket a paraszociális kapcso-
latokat, kevésbé vizsgálták.856 A későbbiekben azonban megjelentek a fogyasztókra irá-
nyuló kutatások is, amelyek a jelenségben rejlő veszélyekre is felhívják a figyelmet. Így 
például Närvänen és munkatársai kvalitatív vizsgálat keretében tárták fel Z generációs fia-
talok paraszociális kapcsolatait az influenszerekkel.857 Úgy találták, hogy az influenszernek 
valami valóságost és rokoníthatót kell ábrázolnia, a különböző márkákkal történő együtt-
működésben átláthatóságra kell törekednie, hűnek kell lennie önmagához és gondosan meg 
kell választania, hogy mely márkákkal dolgozik együtt. Meglátásuk szerint ezek a követel-
mények összefüggenek egymással és a fogyasztó paraszociális kapcsolatán keresztül szűri 
meg ezeket. Véleményük szerint a hitelesség elvesztése e követelmények bármelyikében a 
reklámozott márkára vonatkozóan is a hitelesség megkérdőjelezéséhez vezethet.858 

Singh kimutatta, hogy a közösségi média influenszereinek hatása a fogyasztók vásárlási 
magatartására attól függ, hogy milyen a fogyasztók attitűdje velük szemben.859 Az influen-
szerekkel szemben pozitív attitűddel rendelkező fogyasztók hajlamosabbak voltak arra, 
hogy megvásárolják az adott terméket, mint azok, akik negatív attitűddel rendelkeztek. Az 
influenszerekbe vetett bizalomnál fontos tényező, hogy a fogyasztó kapcsolatban érzi-e 
magát vele (paraszociális kapcsolat), valamint az őszinteség, és az, hogy az influenszer a 
„szakterületén” belüli termékek/szolgáltatások piacán mozog-e. Azonban a kutatás arra is 
rávilágított, hogy a fogyasztók jobban bíznak a környezetükben, a szájról szájra terjedő 
(WoM) reklámban, mint az influenszerekben.860 Van Dam és Van Reijmersdal az influen-
szermarketing serdülőkre gyakorolt hatását vizsgálva megállapították, hogy a célcsoport 
inkább elfogadó, együttérző, mint sem kritikus a szponzorált tartalmakkal kapcsolatban.861 
Ez az attitűd egészen addig megfigyelhető, amíg az adott posztban egyensúlyban van a 
szponzorált (kereskedelmi) tartalom a szerkesztői tartalommal. Ha azonban ez az egyen-
súly a serdülők számára jól érzékelhetően felborul, már inkább negatív márkaértékelés fi-
gyelhető meg, együttérzést mutatnak a befolyásolókkal szemben, ahelyett, hogy kritikus 
szemmel néznének. 

Különösen érdekes lehet az influenszerek, gasztro-bloggerek hitelességével kapcsolatos 
fogyasztói hozzáállás vizsgálata a vendéglátás területén, hiszen a különböző étteremaján-
lások esetén a fogyasztóknak nem nagyon van más forrásuk, mint „elhinni” az influenszer-
nek, hogy érdemes felkeresni az adott vendéglátó egységet. Éppen ezért az influenszermar-
keting magas szintű szavahihetőséget feltételez,862 és pontosan ez adja a fogyasztóvédelmi 
szempontok betartásának nehézségeit is, hiszen adott esetben szponzorált tartalmak kerül-
nek be olyan bejegyzések közé, amelyek a mindennapi életet, a hétköznapi dolgokat mu-
tatják be. Ilyenek például a külföldön nagyon népszerű „Get ready with me” videók, ahol 
influenszerek, gasztrobloggerek prezentálják például egy hétköznapi reggeli készülődésü-
ket, ételekkel, italokkal, sok esetben konkrét márka bemutatásával. 

                                                           
856 Närvänen et al., 2020. 
857 Närvänen et al., 2020. 
858 Närvänen et al, 2020. 
859 Singh, 2021. 
860 Singh, 2021. 
861 Van Dam & Van Reijmersdal, 2019. 
862 De Veirman et al., 2017; Evans et al., 2017. 
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Nem véletlen, hogy a jogalkotók felismerték a jelenségben rejlő veszélyeket, a kevésbé 
etikus magatartás elterjedésének, s így a fogyasztók megtévesztésének lehetőségét, ennél 
fogva a 2000-es években megkezdődött a gondolkodás a szabályozási megoldásokról, va-
lamint az etikai irányelvek megfogalmazásáról. Nemcsak törvényalkotók foglalkoztak a 
problémával, hanem például különböző szakemberek, tudósok, újságírók is megpróbálták 
ráirányítani a figyelmet az etikus magatartás és a szabályozás szükségességére, akár maguk 
alkotta, mások számára is követendőnek szánt irányelvek publikálásával is.865 
 

3. Nemzetközi és hazai szabályozások 
 
A nemzetközi szabályozások először természetesen a „hagyományos” platformokon tör-
ténő reklámozásra, marketingtevékenységre terjedtek ki, a közösségi média megjelenésével 
azonban tágítani kellett a törvényi keretrendszert. A jogalkotók is felismerték, hogy számos 
olyan terület lehet, amelyekre a hagyományos szabályozási formák már nem mindig lehet-
nek megfelelőek. 

Az Európai Unióban megalkotásra került például a belső piacon az üzleti vállalkozások 
fogyasztókkal szemben folytatott tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatairól is szóló, 
2005. május 11-i 2005/29/EK irányelv, amely a megtévesztő reklámokra is kitér. További 
releváns szabályozás jelenik meg az audiovizuális médiaszolgáltatásokról szóló, 2010. 
március 10-i irányelvben, amelynek 2018-ban bekövetkezett módosítása a videómegosztó 

                                                           
863 Get ready videó 1, forrás: 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 videó 2, forrás: Get Ready With Me Romantic Date Night – Valentine’s Day Dinner Chicken 
Cordon Blue, 2016 MissLizHeart, https://www.youtube.com/watch?v=6cVgruUhKEw 
865 Ld. pl. Balkin, 2020; Jacobson et al., 2020; Vargas Portillo, 2020. 
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platformokra, valamint a közösségimédia-szolgáltatásokban megosztott audiovizuális tar-
talmakra, hirdetésekre is – amelyeket felhasználók (pl. influenszerek) posztoltak – kiter-
jeszti a szabályozást. A módosításban hangsúlyozottan jelenik meg a gyermekek védelme 
és a gyűlöletbeszéd elleni fellépés is. Az irányelvek, szabályozások mellett az Európai Unió 
hivatalos portáljához tartozó weboldal, a Your Europe866 segít a polgároknak és a vállalko-
zásoknak eligazodni az uniós szabályozásokban, többek között bemutatja a tisztességtelen 
kereskedelmi módszereket, és ezeken belül az influenszermarketingre is kitér. 

Az USA-ban jelenleg az influenszermarketingre nem vonatkoznak speciális állami sza-
bályozások. Három törvény létezik, amelyek általános normáit alkalmazzák: az általános 
reklámozásról szóló 34/1988. törvény (LGP), a tisztességtelen versenyről szóló 3/1991. 
törvény (LCD), az információs társadalom szolgáltatásairól és az elektronikus kereskede-
lemről szóló 34/2002. törvény (LSSI-CE).867 Bentz és Veltri az USA-ban tapasztalható jogi 
gyakorlat alapján úgy vélik, hogy összességében nem valószínű, hogy a közösségi médiá-
ban tevékenykedő influenszereket közvetlenül felelősségre vonják a félrevezető reklámok 
miatt.868 A szabályozó szervek inkább a cégek és a marketingesek felelősségére összpon-
tosítanak, őket teszik felelőssé a közössági médiaposztok tartalmáért. Véleményük szerint 
további fejlemények várhatók ezen a jogterületen, mivel a közösségi médiában növekszik 
a reklámozás és nő a közösségi média influenszereinek értéke. Még mindig folyamatosan 
alakul ki az az angolszász jogrendszerekre jellemző jogi precedensi folyamat, hogy a kö-
zösségi média befolyásolói polgári jogi felelősségre vonhatók-e a félrevezető bejegyzése-
kért. Amíg ez megtörténik, továbbra is kérdéses, hogy a bíróságok hajlandóak-e felelős-
ségre vonni a közösségi média influenszereit a félrevezető bejegyzések tartalmáért.869 Az 
angolszász területre koncentrálva, Asquith és Fraser is hasonló gondolatokat fogalmaztak 
meg;870 kutatásukban megvizsgálták, hogyan reagáltak 2010-től kezdve a szabályozó tes-
tületek Kanadában, az Egyesült Királyságban és az USA-ban a natív hirdetésekre és az 
influenszermarketingre. Megállapították, hogy a reklámipar segítségével kialakított szabá-
lyozások viszonylag szűken határozzák meg a problémákat és megoldásukat, elsősorban a 
félrevezető, megtévesztő reklámokra koncentrálnak, és így influenszerek marketingtevé-
kenysége esetén is megoldásként a reklámtartalmak egyértelmű megjelenítését javasolják; 
azonban a szerzők ennél szélesebb, holisztikus megközelítést ajánlanak a szabályozóknak, 
nemcsak az egyéni fogyasztóvédelemre koncentrálnának.871 

Magyarországon az Fttv. tiltja a tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot, amely által 
szintén hangsúlyt fektetnek a gyermekek védelmére, valamint utalnak az önszabályozásra 
is. A GVH 2017 óta hangsúlyosan vizsgálja az influenszerek tevékenységét, különös fi-
gyelmet fordítva a fizetett tartalmak átláthatóságára, a jogszabályok betartására. A GVH a 
2017-es tájékoztatójában a következőképpen adja meg a véleményvezér fogalmát: „Olyan, 
a digitális környezetben befolyás gyakorlására, fogyasztói vélemény formálására képes 
személy, aki akár eseti partnerként, akár dedikált márkanagykövetként online tartalmat tesz 

                                                           
866 https://europa.eu/youreurope/index_hu.htm 
867 Vargas Portillo, 2020. 
868 Bentz & Veltri, 2020. 
869 Bentz & Veltri, 2020. 
870 Asquith & Fraser, 2020. 
871 Asquith & Fraser 2020. 
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közzé saját weboldalán, közösségi média oldalán, esetleg egyéb online platformon, függet-
lenül attól, hogy a tartalom a sajátja vagy vendégbejegyzés; a legtöbb esetben a vélemény-
vezér elkötelezett követőbázissal rendelkezik. Ideértendő egyebek mellett a közszereplő, 
de az – akár kiskorú – youtuber, blogger, vlogger, egyéb online tartalmakat (így például 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Snapchat bejegyzések) közzétevő személy is.”872 

Forrai-Molnár szerint az influenszermarketing elterjedésével együtt az ehhez kapcso-
lódó fogyasztóvédelmi szabályozások is szigorodtak, különösen a gyermekekre irányuló 
vagy megtévesztő tartalmak esetében. Az új platformok, például a TikTok megjelenése új 
kihívásokat jelent, hiszen eltérő szabályozási és tartalomjelölési megoldásokat igényelnek. 
A „deinfluenszing” jelenség, amely a rossz minőségű termékek fogyasztásának visszaszo-
rítására irányul, szintén új irányt mutat az iparágban. A GVH szerint az ügynökségek és az 
influenszerek közötti felelősségi kérdések tisztázása kulcsfontosságú a jövőbeni jogsérté-
sek elkerülése érdekében. Az ágazat dinamikus fejlődése megköveteli a vállalkozásoktól 
és a véleményvezérektől, hogy naprakészek legyenek a szabályozásokkal és a társadalmi 
elvárásokkal kapcsolatban.873 

A terület folyamatos bővülését felismerve a GVH 2022-ben frissítette tájékoztatóját az 
influenszermarketinggel kapcsolatban, mivel úgy vélték, hogy nem minden szereplő van 
tisztában a működés jogi kereteivel. Ekkor került kiegészítésre a 2017-es fogalomleírás is, 
amit az ún. „kidfluencerek”, valamint a virtuális szereplők digitális térben történő megje-
lenése indokolt: „Az influenszer olyan, a digitális környezetben befolyás gyakorlására, fo-
gyasztói vélemény formálására képes – akár kiskorú – személy vagy dolog, virtuális entitás 
(így például állat, kabala, digitális karakter, avatar), aki/ami akár eseti vagy állandó part-
nerként […]”874 – jelenik meg. Hangsúlyozandónak tartjuk, hogy mindkét új „szereplő” 
esetén rendkívül fontos a felelősség kérdéskörének alapos vizsgálata. 
 

4. Önszabályozási kísérletek: etikai irányelvek, magatartáskódexek 
 
A közösségi média és az influenszerek hatásával foglalkozó szakirodalomban több szerző 
is felveti az önszabályozás, a fogyasztói bizalom kiépítésének, megtartásának fontosságát. 
Jacobson és munkatársai szerint a közösségi médiához való könnyű hozzáférés rengeteg 
adattal szolgálhat a marketingesek számára is.875 Azonban ezen adatok felhasználásának 
szakmai normái még hiányosak. Kiterjesztve a kommunikációs adatvédelem elméletének 
alkalmazhatóságát a közösségi médiára, bevezetnének egy – megállapításuk szerint – új 
fogalmat, a „marketing komfortosságot” („marketing comfort”876), amely az egyén kénye-
lemérzetét mutatja azzal szemben, hogy milyen mértékben használják a social media felü-
leteken posztolt információit célzott reklámokhoz, ügyfélkapcsolathoz, illetve vélemény-
bányászathoz. Javaslatuk szerint a célzott reklám nagy szerepe miatt célszerű lenne a mar-

                                                           
872 GVH, 2017, p. 2. 
873 Ld. Forrai-Molnár, 2023. 
874 GVH, 2022, p. 2. 
875 Jacobson et al., 2020. 
876 Jacobson et al., 2020, p. 7. 
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ketingesek számára, ha olyan stratégiákat alkalmaznának, amelyek enyhíthetik a fogyasz-
tók aggodalmait és megőrizhetik a digitális marketing gyakorlatába vetett fogyasztói bizal-
mat.877 Balkin érvelése alapján a közösségi médiában és a kereső motorokban kell megtör-
ténnie a tartalommoderálásnak, ezeknél a szolgáltatásoknál a tartalomszabályozás elkerül-
hetetlen.878 Véleménye szerint az egészséges szabad véleménynyilvánításra használt kö-
zösségi médiának megfelelő ismeretekkel rendelkező szakemberekre és intézményekre van 
szüksége, amelyek a tudás és vélemény előállítását, rendszerezését és terjesztését irányító 
szakmai normákat követnek. Ebben a folyamatban a megbízhatóság fontos követelmény, 
ezért meglátása szerint szabályozni kell a közösségi médiát. A szabályozás céljaként a cé-
gek ösztönzését jelöli meg, hogy vállalják a rájuk eső felelősséget a digitális közszférá-
ban.879 Vargas Portillo cikkében szintén megállapítja, hogy az áruk és/vagy szolgáltatások 
ajánlása a közösségi oldalakon egyre elterjedtebb hirdetési taktikák közé tartozik.880 A 
„márkák” tisztában vannak azzal, hogy az influenszerek milyen meggyőző erővel hathat-
nak a követőikre. A szabályozást elkerülhetetlennek tartja, ezen belül azonban inkább az 
önszabályozás fontos szerepét emeli ki, és úgy véli, lehetséges egy etikai-magatartási kó-
dex megalkotása az influenszermarketing területén az USA-ban.881 

Az önszabályozás szerencsére nem túlzott elvárás, a világban több, marketinggel, rek-
lámmal, influenszermarketinggel foglalkozó szervezet is felismerte ennek szükségességét. 
A Google a hirdetési elvekre vonatkozó irányelvei megadása mellett összegyűjtötte a fel-
lelhető reklámetikai kódexeket, amelyeket adott országok, szakmai szervezetek adtak ki a 
hirdetések, marketingtevékenységek szabályozására.882 Az 1. táblázatban látható, hogy a 
keresőóriás 26 országban talált önszabályozó dokumentumot, amelyekből az egyik a ma-
gyar reklámetikai kódex. A listában szereplő kódexek mellett azonban még léteznek más 
kísérletek is, amelyek az influenszermarketingre irányulnak, ilyen például az ausztrál,883 a 
dél-afrikai kódex,884 valamint az Egyesült Királyságban is található még 2 hasonló tartalmú 
dokumentum.885 
 

Ország Reklámetikai kódex 

Ausztria Österreichischer Werberat (hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Belgium Codes / Règles – közzétette: JEP. 

Bulgária 
National Ethical Rules for Advertising and Other Commercial Communica-
tion in Bulgaria – közzétette: National Council for Self-Regulation (NCSR). 

Ciprus 
Cyprus Advertising Ethics Code – közzétette: Cyprus Advertising Regu-
lation Organisation. 

                                                           
877 Jacobson et al., 2020. 
878 Balkin, 2020. 
879 Balkin, 2020. 
880 Vargas Portillo, 2020. 
881 Vargas Portillo, 2020. 
882 google.com (Ads-irányelvek). 
883 Ld. aimco, s.a. 
884 Ld. arb, 2021. 
885 Ld. isba, 2021, és imtb, s.a. 
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Ország Reklámetikai kódex 

Csehország 
Code of Advertising Practice – közzétette: Czech Advertising Standards 
Council (RPR; hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Finnország ICC Marketing Rules. 

Franciaor-
szág 

Le Code De L'ARPP (hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Németor-
szág 

Wettbewerbszentrale (az etikátlan kereskedelmi gyakorlattal kapcsolatban). 
Deutscher Werberat (az ízléses és tisztességes tartalmak megjelenítésével és 
a társadalmi felelősségvállalással kapcsolatban). Angol nyelven is közzé-
téve. 

Görögor-
szág 

Hellenic Code of Advertising and Communication Practice (HCACP) – 
közzétette: Advertising Self-Regulation Council (SEE). 

Magyaror-
szág 

MAGYAR REKLÁMETIKAI KÓDEX – közzétette: Önszabályozó Rek-
lám Testület (ÖRT; hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Írország 
Code of Standards for Advertising and Marketing Communications – köz-
zétette: Advertising Standards Authority for Ireland (ASAI). 

Olaszor-
szág 

Il Codice di Autodisciplina della Comunicazione Commerciale (hivatalos 
angol nyelvű fordítással). 

Luxemburg 
Code of Practice in Advertising – közzétette: Commission Luxembourgeo-
ise pour l’Ethique en Publicité (CLEP). 

Lengyelor-
szág 

Kodeks Etyki Reklam – közzétette: Rada Reklamy (hivatalos angol nyelvű 
fordítással). 

Portugália The Auto Regulação Publicitária. 

Románia 
The Code of Advertising Practice – közzétette: Romanian Advertising 
Council (RAC; hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Oroszor-
szág 

Российский Кодекс практики рекламы и маркетинговых 
коммуникаций – alkalmazza: Ассоциация маркетинговой индустрии 
"Рекламный Совет" (AMI RS). 

Szerbia 
Kodeks Marketinških Komunikacija – alkalmazza: Nacionalna asocijacija 
za etičke standarde u oglašavanju (NAESO; hivatalos angol nyelvű fordítás-
sal). 

Szlovákia 
Code of ethics for advertising practice – közzétette: Rada Pre Reklamu 
(RPR; hivatalos angol nyelvű fordítással). 

Szlovénia 
Slovenian Code of Advertising Practice – közzétette: Slovenian Advertising 
Chamber (SOZ). 

Spanyolor-
szág 

Códigos de Conducta Publicitaria – alkalmazza: Autocontrol. 

Svédország ICC Code (hivatalos angol nyelvű fordítással). 
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Ország Reklámetikai kódex 

Svájc 
Principles of the Swiss Commission for Fairness – közzétette: Swiss Com-
mission for Fairness in Commercial Communication (SLK/CSL). 

Hollandia 
Nederlandse Reclame Code – közzétette: Stichting Reclame Code (SRC; hi-
vatalos angol nyelvű fordítással). 

Törökor-
szág 

Advertising and Marketing Communication Practice Consolidated ICC 
Code applied by the Reklam Özdenetim Kurulu (RÖK; hivatalos angol 
nyelvű fordítással). 

Egyesült 
Királyság 

UK Code of Non-broadcast Advertising and Direct & Promotional Marke-
ting (CAP-kódex). 

1. táblázat: a reklámetikai kódexek listája, forrás: google.com 
 
A Google mellett az Instagram is igyekszik lépést tartani a felmerülő kihívásokkal. 2019-
ben új szabályokat vezetett be például a „fogyasztó” termékek reklámozásával kapcsolat-
ban. Ezek értelmében azokat a posztokat, amelyek ebben a témában hirdetnek, valamint fel 
van tüntetve az ár és a konkrét termék, a 18 év alattiak nem láthatják. Emellett betiltanak 
minden kommentet, amelyben valaki ezekről a termékekről úgy nyilatkozik, mintha va-
rázsszerek lennének (pl., ha egy influenszer közzétesz egy fotót saját magáról, miszerint 
detox teát iszik, és a megvásárlásához akciós kuponkódot is reklámoz, az Instagram azon-
nal eltávolítja azt).886 Továbbá, 2022-ben, egyelőre még csak az USA-ban, bevezetésre ke-
rültek olyan szülői felügyeleti eszközök is, amelyek segítségével megakadályozható az 
életkornak nem megfelelő tartalom letöltése. Azonban a szülők csak akkor használhatják 
ezeket az eszközöket, ha a gyermekeik ezt engedélyezték az applikációban.887 

Az egyedülálló módon már 1981 óta létező Magyar Reklámetikai Kódexet az Önszabá-
lyozó Reklámtestület és a Magyar Reklámszövetség legutóbb 2023-ban módosította, bizo-
nyos esetekben szigorúbb szabályozást alkotva az európai uniós előírásoknál is. A doku-
mentumot, amely 2023. július 1-jétől hatályos, 24 szakmai szervezet is elfogadta. Ahogyan 
a dokumentum előszavában fogalmaznak: „[…] azzal a céllal készült, hogy a Magyaror-
szágon reklámtevékenységet folytatók szakmai-etikai normagyűjteményeként szolgáljon, 
és alkalmazásával megvalósuljon […] (a) szakmai önszabályozás”.888 Az átdolgozást az 
eddigi gyakorlati tapasztalatokkal, a Nemzetközi Kereskedelmi Kamara Reklám- és Mar-
ketingkommunikáció Kódexének 2018. évi átdolgozott kiadásával, valamint a megválto-
zott társadalmi és jogi környezettel indokolták. A Kódex III. Digitális térben közzétett rek-
lámra irányuló fejezetében részletesen foglalkoznak az influenszerrel történő reklámozás-
sal is; definiálják az influenszer és az influenszer-tartalom fogalmát, valamint meghatároz-
zák a követendő magatartásformákat és eljárásokat a reklámozás tekintetében.889 
  

                                                           
886 www.elle.hu 
887 Molnár, 2022. 
888 MRSZ & ÖRT, 2023, p. 3. 
889 MRSZ & ÖRT, 2023. 
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5. Összefoglalás 
 
A fentiek alapján is megállapítható, a digitális és/vagy közösségi média platformokon vég-
zett marketingtevékenység, az influenszermarketing egyre hangsúlyosabban jelenik meg a 
mindennapokban. Véleményünk szerint ez a jelenség egyben azt is mutatja, hogy az influ-
enszermarketing és a paraszociális kapcsolatok fogyasztóvédelmi vonatkozásai összetett 
kihívásokat jelentenek, különösen az átláthatóság, a hitelesség és az etikus magatartás kér-
déseiben. A szabályozások fejlődése és az önszabályozási kísérletek egyaránt arra törek-
szenek, hogy a fogyasztók érdekei ne sérüljenek, miközben az influenszerek és a márkák 
együttműködései a piac dinamizmusát szolgálják. Az új jelenségek, mint a „deinfluen-
szing”, a „kidfluencerek” és a virtuális szereplők, valamint a TikTok és más új platformok 
térnyerése új irányokat és lehetőségeket kínálnak az iparág számára, ugyanakkor új meg-
közelítést kívánnak a fogyasztóvédelem szempontjából. Amellett, hogy az egyes médiafe-
lületeket használó fogyasztók, köztük a gyermekek, a fiatalkorúak egyre többször lehetnek, 
vannak kitéve kéretlen, nem jelzett, vagy akár konkrétan jelzett reklámoknak, a „kidfluen-
cerként” tevékenykedő szereplők alapvető jogai is sérülhetnek. Az influenszerek hiteles-
sége és a paraszociális kapcsolatok mélysége kulcsszerepet játszik a fogyasztói bizalom 
építésében, azonban a megfelelő reklámtudatosság nem minden fogyasztóra és szereplőre 
jellemző. A legtöbb helyen a jogalkotók is felismerték, hogy a jelenséget szabályozni kell, 
így a nemzetközi és a hazai jogalkotásban is megjelent a felelősség és a gyermekvédelem 
hangsúlyozása. Azonban nemcsak a jogalkotók észlelték a terület szabályozásának szüksé-
gességét, hanem szakmai szervezetek, bizonyos social media platformok is, amelyek meg-
próbálják az önszabályozás útját (is) választani; adott esetben, például a közössági platfor-
moknál, ez inkább a jogszabályok, előírások esetleges megsértése miatt következik be, míg 
egyes szakmai szervezetek olyan irányelveket fogalmaznak meg, amelyek etikus eljárás-
módokat mutatnak be követendő példaként a marketinggel foglalkozó vállalkozások és vé-
leményvezérek számára. A szakmai összefogás és az ezen dokumentumok mögötti kon-
szenzus egyértelműen pozitívumnak tekinthető, azonban valószínűleg a szakmai közösség 
nem minden szereplője tekinti ezeket magára nézve kötelezőnek. Mindenképpen szüksé-
gesnek látjuk a fogyasztók tudatosságának növelését, illetve edukációját ezen a területen 
is. Ehhez hozzájárulhatnak jövőbeni kutatások, amelyek például a paraszociális kapcsola-
tok mélységét és hatását vizsgálják a vásárlói döntésekre, különösen a serdülők körében. 
Továbbá szükséges lehet a jogi szabályozások és az etikai kódexek hatékonyságának mé-
rése, valamint az automatizált rendszerek, például a mesterséges intelligencia által támo-
gatott tartalomellenőrzés hatásainak feltérképezése is. 
 

6. Forrás- és irodalomjegyzék 
 
- Az Európai Parlament és a Tanács 2010/13/EU irányelve (2010. március 10.) a tagálla-
mok audiovizuális médiaszolgáltatások nyújtására vonatkozó egyes törvényi, rendeleti 
vagy közigazgatási rendelkezéseinek összehangolásáról (Audiovizuális médiaszolgáltatá-
sokról szóló irányelv). 
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- Az Európai Parlament és a Tanács 2005/29/EK irányelve (2005. május 11.) a belső piacon 
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2002/65/EK európai parlamenti és tanácsi irányelvek, valamint a 2006/2004/EK európai 
parlamenti és tanácsi rendelet módosításáról. 

- 2008. évi XLVII. törvény a fogyasztókkal szembeni tisztességtelen kereskedelmi gyakor-
lat tilalmáról. 

- aimco. s.a. Australian Influencer Marketing Code of Conduct (https://social-
lawco.com.au/australian-influencer-marketing-code-of-practice/ – letöltés: 2023.07.18.). 

- arb. 2021. Code of Advertising Practice (https://www.arb.org.za/#codes – letöltés: 
2023.0718.). 
- elle.hu. 2019. Betiltja a „fogyasztó” termékek reklámozását az Instagram 
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