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|. Bevezetés

A szakdolgozatom témdja a ndi testek abrazolasa a reklamiparban. A téma kivalasztasa
szamomra magatdl értetddo volt, hiszen kommunikacio- és médiatudomanyos néi hallgatoként
folyamatosan a média és az internet vilagaban mozgok. Szdmomra kiiléndsen fontos hogyan
jelennek meg a ndk a reklamokban és milyen lizeneteket kdzvetitenek rélunk. Napjaim soran
tobbféle reklammal taldlkozom, mint példaul az ériasplakatok, magazinok, weboldalak vagy a
kdzdsségi médian gorgetve.

A kiilonboz6 platformokon megjelend tartalmak és azok hatasa egyre inkabb elgondolkodtatott,
hogy miként abrazolja a rekldmipar a ndi testeket és arcokat. Ez 0sztonzott arra, hogy
mélyebben bele assam magam a témaba, és megvizsgaljam, hogy milyen kilonbsegek
figyelhetk meg az idealisnak tartott €s a mindennapi ndi testet bemutatd reklamkampéanyok
kozott azoknal a markaknal, akik valamilyen formaban véleményvezérként jelentek meg az
évek soran.

Az valbdban igaz, hogy a reklamok vilaga mindig is meghatarozd szerepet jatszott a tarsadalmi
normak és ertékek alakitasaban befolyasolva a generaciok gondolkodasat. A hirdetések nem
csupan termékeket és szolgaltatasokat népszeriisitenek és arulnak, hanem kulturalis {izeneteket
is kozvetitenek felénk, a fogyasztok felé. Ez kiilondsen igaz a ndkre és a ndi testekre, amelyet
a szépsegipar és a divatvilag évtizedek 6ta formal, és még a mai napig folyamatosan alakit. Az,
hogy a reklamok milyen testképet idealizdlnak és milyen ndi alakokat mutatnak be, mélyen
alakitja a tarsadalom véleményét és a n6k megitélését is.

A dolgozatomban azt vizsgalom, hogy a nék és a ndi testek abrazolasa miként valtozott a
reklamiparban az 1990-es évektdl napjainkig, beleértve a média altal uralt szépségidealokat az
1990-es és 2000-es évek elején, a testpozitivitas és a valtozatos abrazolasok eloretorését a 2010-
es és 2020-as évek reklamjaiban, valamint a kdzdsségi média folyamatos hatasat a szépseg
abrazolasanak alakulasaban.

Egy hagyomanyos, passziv befogadasra épiild iddszak utan a digitélis forradalom és a kozosségi
média megjelenése tobb mddon is atalakitotta a reklamozasi stratégiakat, valamint a testképpel
kapcsolatos diskurzusokat.

Az elemzésem soran a szépségipari kampanyokban megjelend reklamokra fogok fokuszalni,
hogy kideritsem milyen valtozasok figyelheték meg a két idGszakban. Kiemelt figyelmet
forditok arra, hogy a kiilonb6z6 markak milyen vizualis és szOveges kommunikacios

eszkdzokkel és izenetekkel probaljak megszdlitani és elérni a célkdzonséguket.
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A kutatasom egyik iranya, amikor egy reklamkampany az atlagos ndi testeket helyezi a
kdzéppontba, akkor ez valddi testpozitivitdst képvisel-e vagy csupan egy tudatos
marketingfogds része. Az elmult években egyre tobb marka probalta inkluzivként és
sokszinliként bedllitani magat, azonban sok esetben kétséges, hogy valoban képesek tartds
tarsadalmi valtozast elérni, vagy rovid tavu piaci elényt kivannak szerezni veliik.

A munkamban két jelentOs id6szakot allitok szembe egymassal, a Web 1.0 korszakat, amikor a
reklamok foként hagyomanyos médiafeliileteken, példaul televizioban, nyomtatott sajtdban,
oOriasplakatokon jelentek meg, valamint a Web 2.0 korszakat, amely a digitalis média és a
kdzosségi platformok térnyerésével teljesen () teret nyitott a reklamozasban. Ez nemcsak a
reklamok formajat és terjedését befolyasolja, hanem azt is, hogy milyen mértékben
érvényesiilhetnek az Uj testképpel kapcsolatos visszajelzések. Hiszen az online térben a
fogyasztok visszajelzeéseinek azonnali hatasa van a markak megitélésére és akar sikeressé, vagy
annak az ellenkezdjévé is alakithatnak egy kampanyt.

Dolgozatom célja, hogy ravilagitson a reklamokban megjelenitett ndéi testképek mennyire
tukrozik a valosagot, emellett, hogy a reklamipar szamara kifizet6dobb-e a markak altal
idealizalt testkép sulykolasa vagy a mindennapi néi testek abrazolasa. Ennek érdekében
megvizsgalom azokat a kampanyokat, amelyek az atlagos ndi test reprezentaciojat helyezik
elotérbe, valamint azokat is, amelyek az idealizalt n6i testképet népszerusitik.

Arra keresem a valaszt, hogy a testpozitivitas és a sokszinliség valoban tartos valtozast hozott
a reklamiparban vagy csupan egy ideiglenes marketingstratégia része. Figyelemben veszem a
kutatasom soran, a markak bevételét és hirnevet a kampanyok soran.

A kutatasom eredmenye segithet abban, hogy jobban megértsik a reklamipar szépségidealjaval
kapcsolatos dinamikajat, feltarjuk a hagyomanyos és digitalis média reklamjai kozotti
kiilonbségeket és hasonlosagokat a ndi testdbrdzolas terén, megismerjiikk a hagyomanyos
szépségidealra épitd kampanyok mellett 1étezd alternativ, testpozitivitast erdsitd megoldasokat,

crer

keresztul.

Il. Szakirodalmi hattér

2. Vallalati marketingkommunikacié



2.1 A rekldm, mint stratégiai eszk6z

A témam, ami a nék abrazolasa a reklamokban és azt korilvevd kutatasi kérdéseim
megértés¢hez elsd Iépésként meg kell érteniink, hogy mi is a reklam és miért fontos a
véllalatoknak és markéaknak hasznalni, mint stratégiai eszkozt.

A reklam egyike azoknak a témaknak, amelyek szinte teljesen megosztjdk az emberek
vélemeényét, mivel egyesek szerint hasznos és kreativ, mésok viszont értelmetlennek vagy
zavardnak, feleslegesnek talaljak (Horvath & Bauer, 2013). A rekldm fogalma magéban
foglalja az olyan eszkdzok és technikak egyuttesét, amelyek arra térekszenek, hogy felkeltsék
a fogyasztok érdeklodését a termékek és szolgaltatasok irant, ezaltal 6sztondzve a vasarlast,
hangsulyozva azok eldnyeit, legyenek valosak vagy csupan vélt tulajdonsagok (Dr. Morvai, et
al., 2010).

Emellett egy olyan strukturalt és fizetett kommunikacios forma, amely meggy6z6 céllal
kozvetit informacidkat a termékekrdl, szolgaltatasokrol, intézményekrdl vagy élményekrol
(Horvéath & Bauer, 2013).

Horvath & Bauer (2013) munkajaban azt is olvashatjuk, hogy a reklam csupan egyetlen egy
elem a marketingeszkdztarban, a marketingkommunikacios mix részeként.

A rekldm hozzajarul az aruk gyorsabb mozgasahoz, valamint csokkenti a beruhdzasok
megtériilésének iddtartamat, igy ennek eredményeként a piaci verseny fontos eszkoze is, amely
elonyhoz juttatja a hirdetoket azokkal szemben, akik nem ¢€lnek vele (Horvath & Bauer, 2013).
Az 1j termék piacra lépését segitd rekldm hatékonysaga abban rejlik, hogy jol iitemezett, és
figyelembe veszi a termék jellemzobit, a gyartasi mennyiség alakulasat, valamint a piackutatasi
eredményeket (Horvath & Bauer, 2013).

Azonban a reklam formai igen sokrétiiek lehetnek és nem csupan a véllalatok befolyasoljék,
hanem a fogyasztok is, mikdzben a reklam Osszekotd szerepet tolt be kozottiik, potolva a
személyes kapcsolat hianyat és tamogatja a kereslet és a kinalat kapcsolddasat (Horvath &
Bauer, 2013).

Ugyanis Orehoczki és Torok (2021) a kutatdsukban kifejtik, hogy a vallalatok szamara a
reklamok elsddleges célja, hogy befolyasolja a fogyasztok attitiidjét, amely révén a fogyasztd
kedvezdbb véleményt alakit ki a termékekkel vagy a markaval kapcsolatban.

A reklamok a fogyasztok szdmdara eltérd jelentdséggel birnak, de minél nagyobb értéket
képviselnek, annal inkabb képesek befolyasolni a fogyasztoi attitlidoket (Orehoczki & Torok,
2021). Ahhoz, hogy elérjék ezt a pozitiv hatést, a reklamok készitdinek torekedniiik kell arra,
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hogy a reklam magas fogyasztoi értékkel birjon. Ha egy reklam informativ vagy szérakoztato,
akkor kedvezd iranyba forméalhatja a néz6k hozzaallasat, mig, ha megtévesztd vagy frusztralo,
akkor ink&bb negativ hatast valthat ki (Orehoczki & Torok, 2021).

Ezeket a reakcidkat reklamiizenetekkel tudjak a vallalatok elérni. Horvath & Bauer (2013)
szerint a reklameszkdz az lzenet verbalis, vizualis, auditiv vagy ezek kombinalt formaju
kifejezésenek mddja és a reklam mondanivaldja a reklameszkoz segitségével nyer értelmet. A
tartalmat kiilonbozé modokon fejezhetjiik ki példaul képekkel, szovegekkel, hangokkal vagy
azok kombin4cidjaval, mindezt azonban mindig valamilyen koézvetitd kozeg segitségével
(Horvath & Bauer, 2013). A reklamhordozo, esetleges neven a média, a reklamiizenet bizonyos
kozvetitdje, megjelenitdje, amely eljuttatja a reklamiizenetet a célszemélyekhez.

Horvath & Bauer (2013) tanulmanyaban az érzékelhetéség alapjan a reklameszkozoket a

kovetkezo kategoridkba sorolhatjuk:
e vizualis (plakatok, nyomtatvanyok),
e auditiv (r&dio, magnoszalagok),
e audiovizualis (tv-reklamok).

e kombinalt (példaul illatositott termékek, kdstolok)

A reklameszk6zok hatdsanak helye és korzete alapjan megkulonboztethetiink kozterdleti
reklamokat, mint a fényreklamok, kirakatok, plakatok, és zartterileti reklamokat, mint a
filmrekldmok (Horvath & Bauer, 2013).

A reklamok a tomegmédia szerves részét képezik és bevételeik fedezik a nyomtatott sajtd
termelési koltségeinek tobb mint 60 szazalékat, a televizids és radidos miisorszolgaltatas
esetében ez az arany kozel 100 szazalék (Roberts & Roberts, 2015).

Azonban maga a reklam nemcsak egy méarka vagy termék népszertsitésére szolgal, hanem az
adott kultara és értékrend részeit is megjeleniti, még akkor is, ha kizardlag a kedvezd oldalat
mutatja be figyelemfelkelté formaban (Horvath & Bauer, 2013). A reklamokat a vallalatok
nemcsak termékeik és szolgaltatisaik népszerisitésére, piaci pozicid megerdsitésére vagy a
profit novelésére, stabilizalasara iranyul, hanem a markaépités egyik eszkozeként is

hasznalhatjak, hogy érzelmi kapcsolatot épitsenek ki a fogyasztokkal (Horvath & Bauer, 2013).

2.1.1 A hirdetés
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Bauer, et al. (2014) a dolgozatukban kifejtik, hogy a hirdetés az emberiség legrégebbi ismert
rekldmeszkoze és a tomegmédia, killondsen a nyomtatott és elektronikus sajté megjelenésével
valt nélkilozhetetlenné. Hirdetésnek tekintjik azokat a személytelen vallalati Uzeneteket,
amelyekért a megrendeld anyagi ellenszolgaltatast nyujt, és a tomegkommunikacios eszkdzok
révén elérik a célszemélyeket (Bauer, et al., 2014). A hirdetések arra is lehetéséget adnak, hogy
kiilonbozo terméket, szolgaltatast, otletet vagy tarsadalmi értékeket népszeriisitsenek vele. A
reklamkampény a hirdetés egyik formaja és a kiilonféle reklameszk6zok szervezett, iddben
elosztott vagy nagy intenzitasu alkalmazasat jelenti (Bauer, et al., 2014). A reklamkampéanyok
alapjat a klasszikus vagy vided hirdetés képezi, de ezen kivil méas reklameszkdzoket is

hasznalnak kiilonb6z6 médiumokban.

2.2 A markaérték alap pillérei

A markaerték és a reklamok szoros kapcsolatban allnak, mivel a reklamok alapvet6 eszkozként
szolgalnak a markaérték megteremtésében es fokozasaban. Hatasuk révén alakitani tudjak a
fogyasztok véleményét és vasarlasi dontéseit, igy kozvetlenil hozzajarulnak a marka

elismertségéhez és hirnevéhez (Nadasi, 2003).

2.2.1 Mérkaasszociacio

A markaasszociaciok (brand associations) azok a gondolatok és érzések, amelyek a markaval
kapcsolatban a vasarlok, fogyasztok, vevok, tligyfelek és partnerek fejében formalodnak
(Kovéacs, 2015). A fogyasztok altal a markahoz kapcsolt asszociaciok részlegesek és
szubjektivek, és a pozitiv megitéléstdl a negativ percepciokig terjedhetnek. Ezek az
asszociaciok nem csak magara a termékre epiilnek, hanem az altaluk képviselt értékekre is,
mind 6nalléan, mind a versenytarsakhoz viszonyitva (Anderegg, et al., 2022). A termel6i
oldalrol az asszociacidk hozzajarulnak a marka pozicionaldsahoz, megkilonbdztetéseéhez és a
fogyasztoi attitidok formaldsdhoz, mig a fogyasztoéi oldalrdl segitik az informaciok
rendszerezését és feldolgozasat, valamint a vasarlasi dontések meghozatalat (Kovacs, 2015).

Eppen ezért a kampéanyok egyik legnagyobb stratégiai kihivasa, hogy a fogyasztok egy
befogadd és hiteles markaperszonat tarsitsanak a markahoz. Ennek érdekében a markaknak
tudatosan kell alakitaniuk az (izeneteiket és vizualis megjelenésiiket, hogy azok 6sszhangban

legyenek a testpozitivitas €s testkép elveivel. Ha ezt sikeresen megvalositjak, az erdsitheti a
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fogyasztoi lojalitast €s javithatja a marka hirnevét és versenyképességét a piacon (Anderegg, et
al., 2022).

2.2.2 Mérkahirnév

Anderegg, et al. (2022) a munkajukban aldtdmasztjak, hogy a markahirnév (brand reputation)
valamennyire eltér a markaimazstol, mivel az egy hosszabb id6szak alatt kialakult benyomast
tikroz, igy kulcsszerepet jatszik a markaépités folyamataban. A vallalatok célja, hogy
minimalizdljak a méarkahirnév és a markaidentitas kozotti eltérést, amelyhez kdvetkezetesen
kozvetiteniiik kell egy kivant identitast és egy 6sszhangban 1év0 értékrendet, amely illeszkedik
alapelveikhez (Anderegg, et al., 2022).

Szdes (2009) kihangstlyozza, hogy a vallalat szdmara az aktudlis identitas nem helyettesithetd
reklamtevékenységekkel. A hirnév sériilésébdl eredd veszteségek a vallalatok szdmara
hatalmas kockazatot jelenthetnek. A té6zsdék gyors valaszai és az internet lehet0ségei miatt, ha
egy marka hirneve karosodik, akkor azonnali részvénycsokkenést eredményezhet (Szdcs,
2009).

A testpozitivitas és testkép kontextusaban a markak csak akkor tudjak fenntartani a hirneviket,
ha ez hitelesen 6sszhangban all a markaidentitasukkal. Ehhez elengedhetetlen, hogy
kampanyaik, Uzeneteik és tevekenysegeik kovetkezetesen tiikrozzék a befogadas és a
testpozitivitas ertékeit, mivel az ellentmondas alaashatja hitelességiiket €s hirneviiket
(Anderegg, et al., 2022).

2.2.3 Mérkaismertség

A markaismertség (brand awareness) azt fejezi ki, hogy a fogyasztok mennyire képesek
azonositani egy markat és felismerni annak jellegzetességeit, tulajdonsagait (Anderegg, et al.,
2022). Kulcsszerepet jatszik a vasarlasi folyamatban, mivel a fogyasztok gyakran elényben
részesitik azokat a markakat, amelyeket felismerik és megbizhatonak talalnak.
A kampanyok soran a markaismertseg az attrakcio réven névekszik, ami azt jelenti, hogy a
fogyasztok szimpatikusnak és bizalmasnak talaljak a vizualis abrazolasokat, amelynek ki
vannak téve (Anderegg, et al., 2022).
A legsikeresebb markak képesek olyan sztereotipiakat kialakitani, amelyek véglegesen
megerdsitik a sajat, kivant sztereotipiaikat (Rekettye & Hetesi, 2009).
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2.3 A fogyasztd és a marka kapcsolata

A fogyasztd-marka kapcsolatanak a fogalma nem csak abbol all, hogy egy marka, vagy vallalat
elinditja, kialakitja és fenntartja a vasarlas iranti elkdtelez6dést, hanem abbdl is, hogy magaban
foglalja a kozossegi élmények aspektusat (Anderegg, et al., 2022). A kodzosségi média
atalakitotta a fogyaszt6-marka kapcsolatat, és a hagyomanyos, feliilrél lefelé iranyuld
megkozelités helyett egy kétirdnyd, interaktiv viszonyt alakitott ki, ahol a fogyasztoi
kdzosségek haromdimenzids interakcids rendszeren keresztul, a megértés, érzelem és

viselkedés terén lépnek kapcsolatba a markaval (Anderegg, et al., 2022).

3. A vilaghalo két idészaka

3.1 A World Wide Web sajatossaga

A web oOtlete 1989-ben szuletett meg Tim Berners-Lee fejében a svajci CERN-nél, a genfi
részecskefizikai kutatointézetben (Naik & Shivalingaiah, 2008). A web lehetdségeirdl alkotott
elképzelését harom jelentds Gjitason keresztiil fejtette ki, amelyek harom kiilonb6z6 szakaszhoz
kapcsolodnak. Az elsé szakasza a dokumentumok vilaga volt, ami a Web 1.0 neven ismert, a
masodik szakasza a Web 2.0, és a jelenleg még megvalosulas el6tt allo Web 3.0. A ,,www”
feliiletet és az elsé weblapot 1991-ben hozta Iétre, majd késdbb megalkotta az elsé grafikus
bongészéprogramot hozza, a Nexust (Lorinc, 2016).

Choudhury (2014) részletezi, hogy a World Wide Web, magyarul a vilaghalé egy olyan
interaktiv rendszer, amely hiperszéveg dokumentumokat kapcsol 6ssze, és interneten keresztil
hozzatérhetd.

A felhasznalo webbongészével bongészhet weboldalakat, amelyek szovegeket, képeket,
videdkat és egyéb multimédia tartalmakat jelenitenek meg, és navigalhat a hivatkozasok
segitségével (Naik & Shivalingaiah, 2008).

A Web 1.0 a web els6 megvalositasa volt, amely koriilbeliil 1989-t61 2005-ig mikodott
(Choudhury, 2014). A Web 1.0 feltletét ugy fogalmaztak meg, mint az informéacids kapcsolatok
webjét, amely statikus oldalakon és tartalomszolgéltatasokon keresztiil miikdott (Choudhury,

2014), hiszen csak néhany szerzd tudott létrehozni weboldalakat egy nagyobb kozonség
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szamara, ennek eredményeként pedig az informaciokhoz kdzvetlenul a forrdsokon &t lehetett
hozzaférni (Naik & Shivalingaiah, 2008).

Rekettye, et al. (2022) rdmutatnak a munkajukban, hogy a Web 1.0 korszakaban a rekldmozés
foként az online térbeli lathatosagra 6sszpontositott a hagyomanyos média eszkdzei mellett. A
vallalatok tobbnyire statikus, prospektusra emlékeztetd weboldalakat tartottak fenn, mig a
felhasznalok személyes oldalakat hoztak létre. A hiroldalak szolgéaltak a tartalmak {6
elérhetdségeként (Rekettye, et al., 2022).

A véllalati weboldalak fejlddése a strukturalis €s igényesség felé tartott, ahol a céljuk a nyilt
meghatarozas volt, és ezzel nemcsak sajat magukat azonositottak, hanem kornyezetiikkel is
tudattak értékeiket, mikdzben megfogalmaztak identitasuk alapveté kulcsszavait és
meghatarozé allitasait (Horvath & Bauer, 2013). Fokozott hangsuly kertlt az online médiakeret
kritériumaira, példaul arra, hogy a logoknak mar a domainnév el6tt is konnyen felismerhetdnek
kellett lenniiik, és elkezd6dhetett a felhasznaldi tartalmak figyelemmel kisérése, moderalasa,
valamint felhasznalasa (Horvath & Bauer, 2013).

2004-ben Dale Dougherty megalkotta a Web 2.0 fogalmét, amely szerint az internetes feliiletek
nem csupan olvasasra, hanem aktiv irasra is lehetdséget adtak, igy a web egy olvasas-iras tipusu
platformként miikodott (Choudhury, 2014). A Web 2.0 t6bb volt, mint a Web 1.0 egyszert
tovabbfejlesztése, hiszen lehet6séget biztositott a valtozatos webes megjelenésre, az
informaciok ujszeri felhasznalasara, a folyamatos frissitésekre és a kdzOsen Ilétrehozott,
maodositott tartalmakra. A Web 2.0 interaktiv kozegében zajlik az online hiresztelés, foként
blogokon, a kdzdsségi médian és olyan honlapokon, ahol személyes bejegyzéseket lehet
kdzzétenni (Horvath & Bauer, 2013).

Rekettye, et al. (2022) a tanulmanyukban szemléltetik, hogy az 0j platformok jelent6s iizleti
lehetdségeket kinaltak a cégeknek, amit azzal tAmasztott ala, hogy a gyorsan névekvd, népszerii
oldalak tulajdonosai a tézsdén is megjelentek, amely anndl értékesebb, minél ismertebb
valakinek a kapcsolati haldja. A PR és a média vilagaban a Web 2.0 eszkézei kiemelkedd
szerepet jatszanak abban, hogy a vallalatok interaktiv kapcsolatot tudjanak kiépiteni a
fogyasztokkal (Horvath & Bauer, 2013). A céljaik mar nem csak a célcsoport elérésére
irdnyultak, hanem arra is, hogy a célcsoport konnyen rajuk tudjon talalni. Ehhez olyan
megoldasokat kellett alkalmazni, amelyek egyarant érdekesek a szakértdk, a vasarlok és az

interneten keresOk szamara (Horvath & Bauer, 2013).
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Ezek a platformok a hagyomanyos szerepek atalakuldsat is el6idézték, az eladd és vevo, a
szerzO ¢és olvasd, a profi és amatdr, a szakértd és laikus kozotti hatarok elmosodtak, és barki

betdlthette a mésik szerepét (Rekettye, et al., 2022).

4. A média ¢és a ndi szerepek

4.1 Nemi szerepek abrazolasa a médidban

A témakorom kapcsan érdemes foglalkozni azzal is, hogy a markak hogyan szélithatjak meg a
noket a kiilonféle médiumok segitségével. A tévés és radios fogyasztas tekintetében nincs
komolyabb kiilonbség a nemek kozott, de a sajtotermékeknél jelentds eltérés figyelhetd meg a
ferfiakhoz kepest. Az életstilus-magazinok mellett a pletykalapok, lakberendezési, fozéssel,
egészséggel kapcsolatos lapok ¢és weboldalak kedveltsége kiemelkedd a nék korében (Tordesik,
2011).
Dr. Hj. Novi szerint (2017) a médiaban megjelend Sztereotipiak rendkivil ellentmondasosak,
mivel jelentdsen alakitjak az identitast és befolyasoljak a kiilonb6z6 csoportok kdzotti hatalmi
felfogdsokat. Ezek a sztereotipiak gyakran hozzajarulnak a negativ képek és megitelések
kialakulasahoz, befolyasolva a kiilonb6z6 csoportok tarsadalmi megitélését.
A nodket arra nevelik kiskoruk ota, hogy az arcukra maszkként, a testiikre pedig targyként
gondoljanak, melyek a valodi személyiségiiktol tavol all, és folyamatosan valtoztatésra,
javitasra vagy elrejtésre van sziikségik (Scott, et al., 2016). Arra Osztonzik 6ket, hogy
megorizzeék gyermeki bajukat, viselkedésiik legyen visszafogott €és tartozkodo, keriiljék az
érzékiseget, mikozben ne veszitsék el artatlansaguk latszatat sem (Scott, et al., 2016).
A mai reklamok eldszeretettel hasznaljak a szexudlis vonzerdt az eladasaik novelésére, €s
gyakran jelenitenek meg ndket csabitd testbeszéddel vagy pézban (Negm, 2024). Egy vonzé
ndi test, sminkelt arc és kifejezd vonasok a kutatdsok szerint valoban befolyasoljak a vasarlok
donteseit, azonban felmeril az a kérdés, hogy ezek a reklamok kire hatnak, miként és hogyan
formaljak a termék imazsat (Toréesik, 2011). Példaul, ha egy szép né jelenik meg egy terméken,
az nagyobb eséllyel valik eladhatéva.
A meédiareprezentéacié feminista megkozelitései azt vizsgaltak hogyan nyilvanulnak meg ezek
a nemi sztereotipidk, kiilondsen a reklamokban, televizios miisorokban, magazinokban,
hircsatornakban és az 0j médiaformatumokban (Dr. Hj. Novi, 2017). A médidban a ndék
abrézolasa hosszu ideje olyan sztereotipiakra épiil, mint példaul ,,a né a konyhaba valo”, ami
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megerdsiti a haztartasi szerepiikr6l alkotott elképzeléseket, hasonloképpen a férfiakat Ugy
abrazoljak, mint akik eredendden erésebbek és ratermettebbek a néknél (Dr. Hj. Novi, 2017).
Orehdczki és Torok (2021) a tanulmanyaban bizonyitja, hogy a reklamokban a nemekhez
kotddo sztereotipiak a mai napig jelen vannak, kiilondsen a ndi szerepekkel kapcsolatban. A
nOk abrazolasa a reklamiparban mar az 1960-as években felmerilt, mint kérdés, amikor a
feminizmus terjedésével egyre tobben kezdték megkérddjelezni a korabban megszokott ndi
szerepeket, amiket lattak. Habar azota évtizedek teltek el, €s a nemi egyenldség targya széles
korben terjedt el, a modern reklamok néi abrazolasa sok szempontbol még mindig hasonldsagot
mutat az évekkel ezel6tti reklamokkal (Orehoczki & Torok, 2021).

A férfiakat leggyakrabban a fliggetlenség eszményével tarsitjadk, mig a ndket a kotddés €s a
masokhoz valo tartozéds igényével. A populdris kultira ennek megfelelden a ndket olyan
szereplokként abrazolja, akiknek életében a szerelem, a romantika és a kapcsolatok kozponti
szerepet jatszanak (Szlavi, 2016). A reklamokban a ndi identitds egyik meghatarozo eleme a
vonzo kiilsé, amelyet gyakran a parkapcsolat fenntartdsaval is 6sszekapcsolnak. Ezek a nék
tobbnyire apolt, sminkelt, fiatal, karcst, fehér borii, hosszi haji kinézettel jelennek meg

(Szlavi, 2016).

4.2 Femvertising

Evszazadokon at a ndk az egyenlségért kiizdottek, ami végiil a feminizmus kialakuldsdhoz
vezetett (Negm, 2024).

A femvertising fogalma 2014-ben valt ismertebbé, ami a feminizmus negyedik hullamahoz
kotédik. Ez a rekldmozasi forma a hagyomanyos nemi sztereotipidk felszamolasat hivatott
eldsegiteni, mikozben a néket batoritd tizeneteket kozvetiti (Torok, et al., 2024). Az a célja,
hogy 0szténtzze a tudatos gondolkodast, emellett segitsen lekiizdeni a negativ énképet és
motivalja a ndket, hogy aktivan alakitsak sajat életiiket.

A szakirodalom szerint a femvertising a reklamokban megszokott ndi sztereotipidkra és azok
hatasaira adott valaszként jelent meg. Ez a reklamozasi forma elsdsorban a nyugati kultarat
veszi alapul, és a ndk tarsadalmi helyzetének fejlddését mutatja be, példaul a ndvekvd
jovedelmiiket, a fokozott reprezentaciojukat vagy a nemi megkilénbdztetés elleni kiizdelmet.
(Orehbczki & Torok, 2021).

Olyan példakat is bemutatnak, mint a ,,szuperanya” vagy az ,,alfa n6” (Negm, 2024).
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A femvertising egy olyan marketingstratégiava valt az évek soran, amelyet a markak vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalasuk részeként alkalmaznak, vagyis CSR-ként, azzal a céllal, hogy
egy fontos tarsadalmi problémaéra hivja fel a figyelmet, mikdzben arra 6szténzi a fogyasztokat,
hogy pozitiv valtozasokat hajtsanak végre a viselkedésiikben (Negm, 2024).

Az elmalt években azonban egyre tobb biralat éri a femvertising-ot folytatd markakat, mivel a
fogyasztok kételkednek benne, hogy a feminista iizeneteket hirdetdé markak valoban
elkdtelezettek-e a tarsadalmi valtozas irdnt, vagy csupéan Uzleti stratégiaként hasznaljak a
feminizmus népszerliségét. A ,hamis feminizmus” (faux-feminism) kifejezés éppen ezt a
jelenséget irja le, amikor egy vallalat latszolag a ndk jogait €s egyenlOségét tdmogatja, de
val6jaban nem tesz valddi Iépéseket a tarsadalmi valtozas érdekében. Ez a kettdsség komoly
Kihivast jelent a femvertising szdmara, mivel a fogyasztok egyre tudatosabbak, és kdnnyebben
felismerik a kiilonbséget az Oszinte elkdtelezettség és a puszta marketingfogas kozott (Torok,
et al., 2024).

Tanulmanyok azt mutatjk, hogy a femvertising pozitiv megitélésnek érvend a fogyasztok
korében, mivel valds tarsadalmi kérdésekkel foglalkozik. Ugyanakkor nincs megfeleld kutatéasi
hattér annak igazolasara, hogy milyen hatdssal van a fogyasztok attitidjére €s vasarlasi

szokéasaira (Negm, 2024).

5. A markak altal idealizalt n6i testek a reklamokban

5.1 A divat és a szépségideal

A torténelem soran a szépségidedlok gyakran fajdalmas testi atalakitasokat koveteltek meg a
noktol, kezdve a csdszari Kina labkotésétdl egészen a 19. szazadi Eurdpa fiizés dardzsderekdig
(Tolentino, 2019). Mar a 16. és 17. szazadban a fiiz6 az egyik legnépszer(ibb ruhadarab volt a
nok korében, majd az 1970-es, 1980-as és 1990-es években kiilonboz6 formakban ismét divatba
jott (Leung, et al., 2020).

Leung, et al. (2020) jol szemlélteti az 6sszefliggest miszerint a divat és a testkép kéz a kézben
jartak az 1d6 elteltével, és a testi idealok torténelmi valtozésai pedig gyakran befolyasoltdk a
kovetkezd nagy divatiranyzatot. Emiatt tartjak Ggy, hogy a divatipar nagyban befolyasolja a
testideal alakulasat. Az a kijelentés, hogy ,,A ruhak mit sem érnek, amig valaki nem kelti 6ket

életre”, arra mutat ra, hogy a ruhdk megjelenése a testen kiemelten fontos, hiszen a test vizualis
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killeme meghatarozo szerepet jatszik az értékesitésben, mivel a termékeik akkor tudnak igazéan
eladhatdva valni, ha jol mutatnak a testen (Leung, et al., 2020).

Korabban az 0j divatot ¢és a ruhdkat foként hivatdsos modelleken lathattunk, kifutokon és
rekldmokban. A 21. szdzadra azonban ez a szerep kiszélesedett, és a hagyomanyos modellek
mellett olyan hirességekre is kiterjedt, mint a szinészek, énekesek és televizios miisorvezetok,
akik jelentOs befolyast gyakorolnak a divatmarkak és termékek népszerisitésére (Leung, et al.,
2020).

Leung, et al. (2020) altal kutatott diskurzusuk szerint az 6ltézkddés és a test megjelenése
elvalaszthatatlan egymadstol. Ez pedig leegyszerlisitve azt jelenti, hogy a test alapvetden

befolyésolja a divat esztétikajat és vizudlis hatasat.

5.2 A reklamok és a szépsegideal

Azonban a divatipar mellett a média és a reklamok is meghatarozé szerepet toltenek be az
irredlis szépségidedloknak a kialakitasaban és fenntartdsaban, hogy mi szamit vonzonak
(Rajendrah, et al., 2017). A reklamipar tébb mint szazmilliard dollaros iparag és
mindannyiunkra hatassal van (Scott, et al., 2016). A reklamok egy olyan képzeletbeli vilagot
épitenek, amelyben senki sem lehet csunya, talstlyos, szegény vagy fogyatékkal €16, testileg
esetlegesen mentélisan (Scott, et al., 2016).

Egyes kutatasok szerint a reklamok hatékonysagat befolyasolja a modellek megjelenése, hiszen
szamos hirdeté tovabbra is azt a gondolatot erdsiti, hogy a szépség Osszefiigg a sikerrel €s a
vonz6 embereket kedvezobben értékelik, mint azokat, akik kevésbé felelnek meg az
szépsegidealoknak (Rajendrah, et al., 2017).

Roberts & Roberts (2015) a dolgozatukban részletesen kifejtik, hogy a nyugati tarsadalomban
a szépségidealt leginkabb a vékony test koré épil, amely az elmalt hisz évben egyre inkabb
sz€lsOségessé valt. A ndi divatmagazinok, televizios reklamok és egyéb platformok erdsen
Osszpontositanak az irredlisan vékony modellekre és a fogyasra és a benniik szerepldé modellek
testtbmege atlagosan 20%-kal alacsonyabb az egészséges testsulytol, amelyet a nék tobbsége
nem képes elérni (Rajendrah, et al., 2017).

A vékony test internalizalasa azt fejezi ki, hogy egy egyén milyen mértékben teszi magaéva a
tarsadalmi elvarasokat, norméakat és hogyan alakitja ehhez életmddjat (Roberts & Roberts,
2015).
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Roberts & Roberts (2015) a kutatasuk soran arra lettek figyelmesek, hogy egy atlagos fogyaszto
naponta akar 3000 reklamuzenettel is talalkozhat, ami miatt a reklamok kilondsen nagy
hatéassal birnak.

6. Az atlagosnak Vélt néi testek a reklamokban

6.1 A testpozitivitds mozgalma

Torok, et al. (2024) kutatasaban ravilagitanak arra, hogy a tdmegmédia és a kdzdsségi média
egyarant meghatarozd szerepet jatszik a ndk megjelenésével kapcsolatos elvarasok
alakitasaban.

A kozdssegi media kulcsszerepet jatszott a body positivity mozgalom, vagyis a testpozitivitas
mozgalmaban, aminek a Iényege, hogy az 6nbizalomhiany és az 6nkritika helyett a sajat testiink
elfogadasat és szeretetét allitsa kdozéppontba (Chiat, 2020). A mozgalom célja, hogy minden
testet fliggetlentl mérett6l, szintél vagy formatdl egyforman értékelni kell es elfogadni, és a
kiils6 megjelenés helyett az egészséges életmodra és jollétre kell dsszpontositani (Torok, et al.,
2024).

A mozgalom eredetileg a sotét bért és talsulyos, plus-size aktivistak kezdeményezése volt,
valaszként a meédia egyoldall testkép abrdzolasara, mikozben az atlagos eés valtozatos
testalkatokat hattérbe szoritotta. A body positivity gyokerei mar az 1960-as évek Fat
Acceptance, magyar forditasban a ,kovérségelfogadas”, mozgalmahoz vezethetOk vissza
(Ajami & Szabd, 2024).

A digitalis technoldgia térhoditasaval a testpozitivitas aktivizmusa soha nem latott méreteket
oltott, lehetévé téve az aktivistdk szdmara, hogy nagyszabdsu online kampanyokat
szervezzenek. A testpozitivitds ndvekedésével parhuzamosan a kereskedelmi érdekek is
magukéva tették a mozgalmat, ami megosztottsaghoz és a hitelességikkel kapcsolatos
aggalyokhoz vezetett a fogyasztok részérdl (Ajami & Szabo, 2024).

Torok, et al., (2024) tanulmanyukban kitérnek arra, hogy az idealizalt testkép mellett egyre
jellemzOévé valt a romantizalt életstilusu és személyiségtipusu tartalmak megjelenése is. Az
egyik iranyzata a #ThatGirl (#AzALany), amely a kozbdssegi média-platformok rendkivil
népszeriivé valt, mint a YouTube, az Instagram és a TikTok. A hashtag célja, hogy batoritsa a

ndket, hogy kibontakoztathassdk a benniik rejlé potencialt, példaul, hogy koran keljenek fel,
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egészségesen taplalkozzanak, aktiv ¢letmodot folytassanak, és torddjenek mentalis jolétiikkel
(Torok, et al., 2024).

A testpozitivitas mozgalmat a népszeriisége miatt azonban egyre tobb kritika is éri. Sokan azzal
érvelnek ellene, hogy az elhizést, a tulsulyt hirdeti, mikdzben nem 0szténdz az egeszséges
életmddra (Chiat, 2020). Kritika érte amiatt is, hogy nem minden testtipust és identitast képvisel

egyforman.

6.2 A soksziniiség

A sokszintiség fogalma az emberek kozotti kiilonbségeket leli fel, legyen szo6 rasszrél, nemrdl,
¢letkorrol, szexualis orientaciorol, tarsadalmi helyzetrdl vagy fizikai adottsagokrol (Torok, et
al., 2024). Az emberi jogok egyik alapelveként biztositja, hogy mindenkit tiszteletben tartsanak
fliggetleniil az egyéni jellemz6ikt6l. Burgess, et al. (2024) tanulmanyukban hangsulyozzak,
hogy a sokszinliség nem egyetlen, valtozatlan fogalom, hanem tobbréti.

A sokszintiséget tamogato reklamok célja, hogy a marginalizalt csoportok tagjai megjelenjenek
bennuk, ezt pedig azzal érik el, hogy az identitasbeli és tapasztalati elemeket, amelyek szamukra
fontosnak bemutatja (Burgess, et al., 2024).

A reklamkutatasban a sokszinliség azt vizsgalja, hogy a kiilonb6z0 hattérrel rendelkezd
személyek milyen mddon jelennek meg a hirdetésekben, kiilongs tekintettel a nemre, az etnikai
hovatartozasra, a szexualis orientaciora és az életkorra (Torok, et al., 2024).

Torok, et al. (2024) részletesen kifejtik, hogy egyes kutatasok és tanulmanyok kimutattak, hogy
bizonyos tarsadalmi csoportok reprezentacidja egyenlétlen a médiaban, példaul az LMBTQ
kozosségek tovabbra is alulreprezentaltak a reklamokban. A kutatasok azt is kimutattak, hogy
a fogyasztok valoban igénylik a realisztikus testkép abrazolasat a reklamokban és fontosnak
tartjak, hogy mindenki megfelel figyelmet kapjon.

A femvertising reklamokban a sokszinliség harom fo teriiletre oszthaté: fizikai (pl. etnikai
hovatartozas, egyéni megjelenés), identitassal kapcsolatos (pl. nem, életkor), valamint
egészséggel Osszefliggd (Torok, et al., 2024). A hiteles testi dbrazolas és sokszinliség kiilonosen
azt jelenti, hogy a reklamokban a megszokottol eltérd, példaul teltebb testalkatu ndket is
bemutatjak, illetve olyan testi tulajdonsagokat is lathatova tesznek, mint a stridk vagy a
visszerek (Torok, et al., 2024).
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Bar a reklamokban egyre nagyobb szerepet kap a sokszinliség, a fekete és latin-amerikai
egyének tovabbra is alulreprezentaltak vagy félredbrazoltak a nyugati tarsadalomnak szant
rekldmokban (Taylor, 2024).

Taylor (2024) elemzi a dolgozatdban a divatipar eurocentrikus szépségidealok iranti
preferencidjat, ami hozzajarult a kisebbség alulreprezentaltsagahoz a reklamokban, miszerint a
vilagosabb bortonusok €s eurdpai vondsokat eldnyben részesitik és gyakran kizarjak az etnikai
kisebbségeket. Ezek az eurocentrikus vonasok altalaban a vékony testalkatot, keskeny orrot,
vilagos hajat és szemet jelentik (Konings, et al., 2024).

Ha egy marka reklamjaban nem jelennek meg kiilonb6z0 testalkatok, vagy etnikumok akkor
sokan ugy érezhetik, hogy az nem nekik sz6l, ami miatt elveszthetik a bizalmukat, és kevéshé
lesznek hajlanddak az adott markatdl vasarolni termékeket (Torok, et al., 2024).

I1l. Kutatasi modszer

A kutatasomban kiilonb6z6 rekldamkampanyok vizualis kommunikacidjat, reklamszdvegeinek
elemeit és a rekldmban szerepld modellek megjelenését fogom vizsgalni Osszehasonlitd
tartalomelemzés segitségével, tekintettel arra, hogy hogyan abrazoljak a ndi testet és milyen
Uzenetet kozvetitenek ezek a reklamok. Osszehasonlitom azokat a reklamokat, amelyek a
hagyomanyos szépsegidealokat hirdetik azokkal szemben, amelyek a testpozitivitasra és a
sokszinliségre térekednek. A kutatasom soran olyan kampanyokat hasonlitok 0ssze és elemzek,
amelyek széles korti figyelmet kaptak a médidban és valamely modon befolyasoltdk a
kdzvéleményt.

A tartalomelemzés soran kvalitativ elemeket hasznalok. A kvalitativ elemzés segitségével a
reklamok vizuélis szerkezetét, szineit, kompozicidit, a modellek testbeszédét és egyéb vizualis
elemeinek jelentését vizsgalom, mig a reklamszdvegek nyelvi elemzésével a hirdetések altal
kozvetitett attitidoket és iizeneteket térképezem fel.

A kutatasomban a rekldmokat az id6k soran valo fejlodésiik alapjan is megvizsgalom, hogy
megértsem, hogyan alakult a ndi test abrazolasa a Web 1.0 és Web 2.0 korszakaban készult
kampanyokban.

Elsésorban olyan 6t markat valasztottam ki, akiknek nagy befolyasuk van a divatiparban, igy
pedig a reklamipar vilagaban is kdnnyen tudjak a szépségidealt valtoztatni. A Victoria’s Secret,
Dove, Calvin Klein, Fenty Beauty és a SKIMS markak reklamjait fogom megvizsgalni, mivel

ezek mind jelentdsen befolydsoltdk a ndi test abrazolasanak alakulasat a kiilonbozo
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id6szakokban. A Victoria’s Secret Perfect Body kampanya, amit kivalasztottam 2014-ben
jelent meg a média felilletein. A Perfect Body kampéany a marka fehérnemiikollekciojat
népszerlisiti, amiben tiz idealizalt testli Victoria’s Secret-modell szerepelt és a reklamszlogen
pedig ezt a testtipust nevezte tokéletesnek. A negativ visszhang hatasara a marka megvaltoztatta
a szovegét, de a képi vilaga valtozatlan maradt és tovabbra is csak vékony modelleket dbrazolt.
Azért ezt a kampanyt valasztottam, mert jol mutatja be azt, hogy hogyan jeleniti meg a
reklamipar az idealizalt n6i testképet a testpozitiv megkdzelitésekkel szemben a fogyasztdknak.
A Calvin Klein kampanyok koziil harmat valasztottam ki, amiben Kate Moss szerepel. Kettd
reklam a Calvin Klein Jeans kampanyanak része, amik 1992-ben készultek, az egyiken egyediil
a masikon a modell Mark Wahlberggel egyiitt. A masik pedig az Obsession parfim reklamja,
ami 1993-ban késziilt egy évvel késébb. Tobb okbdl kifolydlag akadt meg a tekintetem ezen a
két kampanyon, az egyik, hogy a targyiasitott ndi testet reprezentalja és a férfi-n6i dinamikat
hogyan festi le. Kiilondsen érdekes az 6sszehasonlitas, amikor Kate Moss egyediil szerepel és
amikor Mark Wahlberg mellett. A testabrazolas és a testek kdzotti viszony kontrasztja gender-
narrativakat hordozhat. Emellett Kate Moss karaktere elinditotta a ,heroin chic” testideal
stilusat, ami egy olyan ellentmondasos divatiranyzat volt az 1990-es években, amely a
rendkivil sovany, sapadt, beesett arcu, gyakran kimer(lt vagy iires tekintetti modellekrdl valt
ismertté. A modelleket apolatlan megjelenéssel, gérnyedt vagy természetellenes testtartasban
mutattak be, lepusztult és nyomasztd kdrnyezetben, mikdzben szorosan kapcsolédott a
minimalizmushoz, egyuttal komor és nyugtalanitd témakat is magaba foglalt, mint az er6szak
¢s a fliggdség (Ledford, 2007).

A Dove Real Beauty kampanya a 2000-¢s évek elején indult, kezdve egy széleskorii kutatassal,
a The Real Truth about Beauty cimmel (Az igazsag a sz€pségrdl), ami arra az eredményre jutott,
hogy a kitoltd ndk koziil csupan két szdzaléknyi tekintette magat sz€épnek (Anderegg, et al.,
2022). Ennek hatasara a Dove 2004-ben elinditotta a Real Beauty kampanyat, ami magyarra
forditva ,,A valodi szépségért” kampanyat, ami uttdrd szerepet jatszott a noi testek reklambeli
abrazolasaban, mivel szdndékosan eltért a klasszikus, idealizalt szépségképtdl, és a
sokszinliséget, valamint a realisztikus ndi testek elfogadasat helyezte eldtérbe. A kampany célja
a szépségnormak megkérddjelezése volt, igy példat mutat arra a tobbi markénak, hogy hogyan
jelenitheték meg a ndi testek egy masfajta narrativaban. Azért ezt vélasztottam, mert a
rekldmokban kiilonb6zd koru, borszinii €s testalkati ndk szerepelnek, nem modellek, hanem

hétkoznapi nék. Ezzel hitelesnek tlint, hiszen a sokszinliséget és az egyediséget emeli a
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kbézéppontba, amely lehetdvé tette, hogy a reklam mindenkihez szdljon, fliggetleniil attol, hogy
milyen a kilsejuk.

Az énekesné Rihanna altal 2017-ben alapitott Fenty Beauty olyan formaban forradalmasitotta
a szépsegipart, hogy a szépség fogalméat szinte étirta, azaltal, hogy 40 arnyalatbol allé
alapozokollekciot mutatott be és minden eddiginél szélesebb véalasztékot biztositott a
kiilonb6z6 bortdbnusok szamara, amit késébb 50 arnyalatra bévitett ki (Taylor, 2020). A marka
célkitlizése az volt, hogy azok is hallathassdk a hangjukat, akiket a hagyomdanyos
szépsegidealok korébban kizartak (Prayudawardani, et al., 2023). A Fenty Beauty Beauty for
all. kampénya 2022-ben késziilt, amelyben kiillonb6z6 etnikumi, borszinii, arcvondst modellek
arcait szerkesztették 0ssze egységes, mégis sokféle képpé egy szimbolikus reklamfotd lett. A
kutatas szempontjabol ez a kampany lehetové teszi, hogy megvizsgéaljam, hogyan valtozott meg
a ndi test és arc megjelenitése a reklamban az utobbi évtizedben, és hogyan jelenik meg az
esztétikai mellett egy tarsadalmi Gizenet is.

SKIMS Soft Lounge 2024-es kampanya kiilondsen jelentés abbol a szempontbol, hogy egy nem
megszokott testalkatl modellt, a kerekded testalkati szinészn6t Nicola Coughlan szerepelteti
benne. A kampany a ndi testek sokszintiségéért folytatott diskurzust hangstlyozza és
reprezentélja azt a fordulatot, amelyben a divat- és fehérnemiimarkak nemcsak elfogadjak,
hanem kiemelik a kiilonboz6 testformakat. A kutatas fokuszaban allo testabrazolas valtozas és
narrativ épitkezés itt egyszerre vizsgalhato, mivel az évek soran a marka kiilonb6z6 testalkati
nokkel dolgoztak egyiitt, de a Nicola Coughlan-kampany kiilondsen erds vizualis és kulturalis
tizenetet hordoz, mivel a Coughlan egyszerii, testhez simulé SKIMS-ruhékat visel, annak

ellenére, hogy nem egy tipikus, idealizalt testi vékony modell.

F0 kutatasi kérdéseim:

Hogyan alakult a n6i testek abrdzolasa a reklamiparban és milyen kiilonbségek figyelhetdk meg
a reklamok altal idealisnak tekintett és az mindennapi néi testet bemutato reklamkampanyok
kozott?

Kiegészitd kérdések:

1. Mennyire hitelesek a markak a testpozitiv Uzenetek kdzvetitésében, €s mennyire
elkotelezddottek ezek mellett?

2. Milyen kiilonbségek figyelhetok meg a vizualis és szOveges kommunikécid kdzott a ndi test

abrazolasa kapcsan a két webes korszakban?
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3. Van-e 0sszefliggés a ndi test tipusanak abrazolasa és a markak tarsadalmi elfogadottsaga

kdzott?

7.1 A Victoria’s Secret Perfect Body kampanya

LONG LINE NEWY PERFECT DEW RACERBACK  WIRELESS  MULTI-WAY PERFECT NEW! PERFECT  PUSH-UP
DEMI UNLINED COVERAGE SHAPE COMFORT
DEMI DEMI PUSH-UP

1. dbra: Victoria's Secret Perfect Body kampanya
Forréas: abcnews.go.com, 2014

All New! Body by Victoria

THE PERFECT

“BODY"

oooooooooooooooo

2. dbra: Victoria's Secret Perfect Body kampanya
Forras: ezraproductions.com, 2018

7.1.1 Perfect Body kampany vizualis kommunikacioja

Ebben a fejezetben a Victoria’s Secret Perfect Body kampanyanak a vizualis
kommunikécidjat fogom elemezni, hiszen jelentds szerepet jatszik a testkép, a tarsadalmi
normak és a fogyasztoi magatartas befolyasolasaban a reklamok szempontjabol.

A Victoria’s Secret Perfect Body (Tokeéletes test) kampanyfotdjan tébb modell is lathaté és
mindegyikiik més tipust fehérnemtit visel. A marka reklamjai mindig is hiresek voltak arrdl,

hogy teljes alakos, kozéptavoli szogeket hasznaljanak, 4ltalaban a modellek térdétdl felfelé.
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Ez a bedllitas arra enged kdvetkeztetni, hogy a kampany egyedul a test aranyaira koncentral,
ahogy kiemeli a modellek karcsu testalkatat és a testiik formajat.

Az 1. &bra reklamjaban a modellek mogott a hattér egy egyszer(i, visszafogott fehér és sziirke
szin keveréke, ami a figyelmet a modellekre iranyitja, a 2. abran pedig a hattér egy fehér
téglafal, ami szintén kiemeli a modelleket.

A vilagitas erételjes, mégis arnyékokat hagy a modellek testén, amelyek kiemelik vonasaikat.
A boriik siméanak és egyenletesnek tlinik, mikdzben a derék, a csipd és a mell vonalan erds
arnyékok rajzolodnak ki, tonusosabba téve a testiiket. Az erds kontraszt hatasdra mindez egy
dramai hatast kelt. Az egyik megfigyelhet6 eleme az 1. dbrénak, hogy nincs negativ tér rajta, a
modellek szorosan allnak egymas mellett és igy a kép teljesen Kitoltott, ellenben a 2. dbréval,
ahol van helye a sz6vegnek.

A kampanyok tudatosan keriilik a kozvetlen fényeket és elonytelen szogeket, hogy a képeken

a modellek hibatlanok és tokéletesen nézzenek Ki.

7.1.2 Perfect Body kampany reklamszovege

Az 1. dbra kampanyban hasznalt széhasznalat gondosan kialakitott, hogy a marka szerint
elképzelt tokéletes noi testet egy exkluziv dologként tudjak eladni. Az olyan szlogenek, mint
,»A Body for Every Body” (Egy test mindenkinek) vagy a ,,The Perfect Body” (A tokéletes
test) els6 ranézésre sokszinliséget €s nyitottsagot iizennek, de valdjaban egy konkrét testi
idealt kozvetitenek a vizualis képeik mellett. A ,,The Perfect Body” mondat egy hiba nélkiili
testre utal, ami ebben a kontextusban azt érzékelteti, hogy a marka fehérnemiii kizarélag egy
adott szépségidealt kdvetnek amellett, hogy a ruhadarabok szinte csak az ilyen tipusu testeken
fog jol allni. ,,A Body for Every Body” ezzel szemben inkluzivitast, sokszinliséget igér, am a
rekldmokban tovabbra is f6ként karcsu, vonz6 modellek jelennek meg, ami ellentmond a
kifejezésnek.

A 2. abran lathato hirdetésben az ,,All New! Body by Victoria” (Teljesen 01j! Body a Victoria-
to]) kifejezés egy siirgetdbb érzetet ad a vasarlonak, hogy 6romot és izgatottsagot érezzenek
az uj kollekci6 felé. A reklamon feltiintetett ,,Sizes up to DDD” (DDD méretekig) szoveg a
fehérnemiik méretvalasztékra utal, de a vizualis elemek ezt nem tdmasztjak ala.

A tokéletes”, ,,puha”, , kényelmes” szavak vilagos szinnel vannak feltiintetve a 6 {izenetiik

alatt és nem csupan a termékeiket jellemzik vele, hanem azt is, hogy a befogado6 és a
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fogyasztd, vagyis a fehérnemii jovenddbeli viselje hogyan kellene, hogy érezze magat
benniik. Més szavakkal vonzonak és magabiztosnak a tokéletes testében.

A marka szivesen hasznal eufemizmusokat és szimbolikus nyelvezetet, mint a ,,push-up”
(felnyom), ,,shape” (forma) és ,,coverage” (takaras), ezek mind arra utalnak, hogy a né
természetes teste, dekoltazsa finomitast, javitast igényel. A ,,Shape” sz6 a fehérnemii céljara
utal, miszerint képes formalni a testet, és a ,,comfort” vagyis kényelem kifejezés pedig egy
ellensulyként biztositja, hogy ez az igért atalakulds ne tiinjon erdltetettnek, hanem inkabb
természetesnek.

Az els6 reklamnak az eredeti szovege nem is ,,A Body for Every Body” volt, hanem ,,Perfect

Body”, azonban a média negativ visszhangja miatt ezt megvaltoztattak.

7.1.3 Perfect Body kampany modelljeinek testképe és megjelenése

A kutatdsom témadja a noi testek rekldmokban vald abrazoldsa, és ennek részeként a Victoria’s
Secret kampanyaiban megjelend modellek gondosan valo kivalasztasat és az 6k testtipusat
vizsgalnam elsdésorban. A marka mar hosszt ideje egy sziik szépségidealt kovet, amelyet a
reklamjaiban is Iényegesen bemutat. A kampanyban szereplé modellek testalkata rendkiviil
hasonld, mindannyian megfelelnek a nyugati szépségidealoknak, miszerint a ndk teste legyen
vékony, ugyanakkor tonusos €s izmos, ugynevezett ,,fit but feminine” (fitt, de ndies) testképet
kozol, hogy a ndi testnek egyszerre kell sportosnak, de kozben gyengédnek is lennie.

A modellek kozott kisebb kiillonbségek fedezhetdk fel, példaul a hajsziniik vagy arcvonasaik,
valamint boriik szine, de ahogy azt az 6sszkép is mutatja, a Victoria’s Secret exkluzivan
egyetlen meghatéarozott testtipust preferal. A reklamfoton szereplé modellek fiatalok, feszes
bortiek, és szimmetrikus arcvonasokkal, magas arccsonttal, keskeny, kicsi orral €s mandula
alaka szemekkel rendelkeznek. Ez az egységesség a Victoria’s Secret oldala feldl arra utal,
hogy a kampdany elsdsorban azoknak a ndknek szodl, akik ebbe a szépségidedlba beleférnek.
Az 1- abra reklamfotdjan osszesen tiz modell van, de ebbdl csak kettonek sotétebb a bérszine
és Ok a vilagosabb borszintiek kozott is elhalvanyulnak, mivel a vilagitast és a retusalast is
ugy hasznaltak rajtuk, hogy fakobbnak tiinjenek, igy a bérsziniik nem kap nagy hangstlyt,
ami kiilondsen feltiing, ha figyelembe vessziik, hogy a kampany szlogenje a soksziniiség felé
hajlik.

Tobbféle pdzban mutatjak be a melltartokat, a legtobb modell enyhén el6rehajlo

testhelyzetben all egyenesen, kiemelve az iveiket és a derekuk vonalat. Néhany modell
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azonban aktivabb p6zban lathato, ezzel a mozgas érzetét keltik, karjaik vagy a kezeik finom
mozdulatai pedig erdsitik a rekldm hatasat. A pdzok célzottan a figyelmet a modell testére
tereli és egyben szemléltetik a melltartd részleteit.

7.1.4 A kampany Uzenete es narrativaja

A Perfect Body kampany nem konkrétan az eladni kivant fehérnemiirdl szol, hanem a
testképrol és pontosabban arrol, hogy ki felel meg annak. A Victoria’s Secret kampanyanak
az lizenete, hogy csak az a n6 érezheti magat szépnek, aki megfelel egy bizonyos testidealnak,
ami szerintik a karcsu, tonusos és hibatlan, tokéletes test. Azokat a ndket, akik ebbe nem
férnek bele, semlegesek veliik szemben, szinte észre sem veszik 6ket.

A reklam nyelvezete ezzel szemben azt a benyomast kelti, mintha az inkluzivitas és
soksziniiség iranyaba nyitna, olyan kifejezésekkel, mint ,,A Body for Every Body” elfogadast
és nyitottsagot kommunikalnak. Ugyanakkor az ilyen szlogenek mogott nem egy valds
sokszinliség, hanem csak annak illizidja 4ll. Ez a kett0sség nemcsak a reklam etikai
megitélését befolyasolja, hanem azt is, hogyan érzik magukat a befogadok.

A test maga a termék és habar a reklam valoban eladasra szénja a fehérnemiiket, ezzel
parhuzamosan ugyanugy megprobalja eladni azt az elképzelest, hogy milyen testre kell
vagynia a nOknek. Ezaltal a Perfect Body kampany nemcsak fogyasztoi vagyakat teremt,
hanem egyben egy megfelelési kényszert is. Az azonosulas lehetésége szinte lehetetlen egy
mindennapi nének, hiszen vagy megfelel, vagy nem.

A reklam nem azt kommunikalja, hogy minden egyes test szép és kiilonleges, hanem azt,
hogy kizarélag az 6k altal népszeriisitett test az. gy a vizuélis és szoveges kommunikacioja

egyiittesen egy erdteljes, de kirekesztd szépségidealt hirdet a befogaddk szdmara a ndi testrdl.

7.1.5 A marka pénzigyi teljesitményének értékelése
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3. abra: Victoria's Secret nett6 eladasai vilagszerte 2010 és 2023 kozott
Forrés: statista.com, 2025

A 3. abranak els6 oszlopaban a Victoria’s Secret globalis nettd eladasait lathatjuk 2010-ben,
ami elérte az 5,52 millidrd amerikai dollart €és ezt kovetden folyamatos novekedés figyelhetd
meg a diagrammon, amely 2016-ban erte el a csucsot, egészen 7,781 milliard dollarral
(statista.com, 2025). Ez a novekedés részben annak is betudhatd, hogy ebben az idészakban a
marka olyan reklamokra épitett, amelyek a hagyomanyos, karcsu, fehér n6i testidealt helyezték
elétérbe és a fogyasztoknak ez imponalt. Emellett a Victoria’s Secret-nek viszonylag kevés
versenytarsa volt ezekben az években, és a piaci dominancidja a markahiiségét is erdsitette.
Ekkor voltak az angyal divatbemutatoi és a kérdéses Perfect Body kampanya a csicsponton.
Azonban 2016 utan egeészen 2019-ig egy enyhe visszaesest lathatunk az eladasaikban, ami
azonban folyamatossa formalédott. 2017-ben és 2018-ban az eladasok 7,387, illetve 7,375
milliard dollarra estek vissza (statista.com, 2025). Ez a stagnalas és késébbi csokkenés a
fogyasztoi preferencidk atalakulasara vezethetd vissza, mivel egyre tobben keresték az
inkluzivabb, testpozitivabb markakat, mint példaul az Aerie vagy a Savage X Fenty. A
Victoria’s Secret ugyanakkor sokaig nem reagalt ezekre a tarsadalmi valtozasokra, és tovabbra
is a szupermodell-alapu iméazsra épitett (Anderegg, et al., 2022).

2017-ben Ed Razek (a Victoria Secret anyavallalatanak, az L Brandsnek a marketingvezetdje)
azt mondta: “If you’re asking if we’ve considered putting a transgender model in the show or
looked at putting a plus-size model in the show, we have ... Shouldn’t you have transsexuals
in the show? No. No, I don’t think we should. Because the show is a fantasy. It’s a 42-minute
entertainment special. That’s what it is.” (vogue.com, 2018). ("Ha azt kérdezi, hogy felmeriilt-
e mar benniink transznemil vagy plus-size modellek szerepeltetése a miisorban, akkor a vélasz

igen... Nem lenne sziikséges transznemii modelleket is bevonni a miisorba? Nem, nem
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gondolom, hogy az lenne. Mert a miisor csak egy fantazia. Egy 42 perces szorakoztatdé miisor.
Ez az, ami.")

A legnagyobb visszaeses 2020-ban kovetkezett be, amikor az eladasok 5,413 milliard dollarra
zuhantak. Ez részben a COVID-19 vilagjarvany hatasénak, részben pedig a marka koruli
botranyoknak és iméazsproblémaknak tudhat6 be (Anderegg, et al., 2022). A fogyasztdok bizalma
megingott, s a Victoria’s Secret jelentOs kritikak targyava valt a valds dbrazolas hianyossagai
¢s a noi test tulzott targyiasitdsa miatt.

2021-ben azonban egy emelkedés figyelheté meg, 6,785 milliard dollarra nétt az eladas, ami az
az 1dészak amikor a marka atalakitasi kisérletekkel probalkozott, példaul 1j, sokszinii
modellekkel és kampanyokkal, mint VValentina Sampaio transz modell és Ali Tate Cutler, plus-
size modell (Anderegg, et al., 2022). Ezzel elkezdték visszanyerni a fogyasztok figyelmét, de
ennek ellenére 2022-ben és 2023-ban ismét enyhe csokkenés lathato, 6,344, majd 6,182 milliard

dollarra (statista.com, 2025).

7.2 A Calvin Klein és a heroin chic stilus

4. adbra: Kate Moss a Calvin Klein Obsession reklamarcaként
Forras: dazeddigital.com, 2015
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5. dbra: Kate Moss és Mark Wahlberg a Calvin Klein Jeans reklamarcaként
Forrés: pagesix.com, 2022

6. abra: Kate Moss a Calvin Klein Jeans reklamarcaként
Forras: facebook.com, 1992

7.2.1 Calvin Klein reklamjainak vizualis kommunikacioja

Kate Moss dominalta a Calvin Klein 1990-es évekbeli reklamkampanyait, mivel a heroin chic
stilus egyik megszemélyesitdje volt. Annak érdekében, hogy kiemeljék kiilonleges arcvonasait
és torékeny testét, a marka gyakran alkalmazott minimalista kompozicidkat a kampanyaikhoz.
A fogyasztok és a kritikusok szamara az egyszeriiségik tette a reklamokat igazan
emlékezetessé. A Calvin Klein olyan modszereket hasznalt a durva és nyers megjelenéséhez a
fények és arnyékok beallitasaval, hogy egy erdteljes kontirt hozzon létre a modell arcan és
testén, kiemelve Moss arcvonasait és karakterességét, a bore valddi struktdrajat, hibait.

A sotétebb tonusok és a fekete-fehér paletta hasznalata mind abban segitették a Calvin Klein-t,

hogy elérje a heroin chic stilus valodi érzését. Ha nincsenek szinek, akkor a hangsuly teljes
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mertékben a modell arckifejezésére, testbeszédére helyezédik és nem vonjak el a figyelmet
egyéb tényezok. Pontosan emiatt ezekre a fotokra ranézve ridegséget és banatot lehet érezni,

hiszen ez volt a heroin chic stilus Iényege.

7.2.2 Calvin Klein reklamok reklamszovege

A hagyomanyos kampanyokkal ellentétben, amelyek tele vannak szlogenekkel és szoveges
megerdsitéssel a befogadok felé, a Calvin Klein szinte teljes mértékben a modellre hagyatkozik,
hogy 6 maga testesitse meg a markat. A nyelvhasznalat szandékos melldzése a modellt
egyszerre teszi termékké, amit el akar adni, de masrészt izenetté is.

A Calvin Klein rekldamfot6i arra térekednek, hogy a képek kommunikécidja 6nalléan elég
legyen arra, hogy éatadja a befogaddnak, hogy mit gondoljon vagy érezzen. A reklamok
kizarolag a modellekre tdmaszkodnak, akik mar magukban egy burkolt jelentést kbzvetitenek.
A szbveg hidnya is maga az lizenet, vagyis, ha megérted, akkor kdzéjiik tartozhatsz.

A kampany azzal, hogy a modellre tdmaszkodik arra is kényszeriti a befogadot, hogy teljes
mértékben a modell testére koncentraljon, olyan parhuzamokat teremtve a fejikben, hogy a
modell és a marka identitdsa egy €s ugyanaz. Azonban a marka 16géjat mindig feltiintetik, mivel

az az egyik legerdsebb védjegyiik.

7.2.3 Calvin Klein modelljeinek testképe €s megjelenése

A Calvin Klein 1990-es évekbeli reklamjaiban Moss gyakran unisex ruhaban vagy
félmezteleniil tiint fel, ami hatalmas felhaboritast generalt, hiszen egyes kampanyok soran még
nem volt 18 éves sem.

Moss természetes sminkkel és zilalt hajjal, fiatal, szinte gyermeki megjelenéssel jelenik meg a
kampanyfotdkon, ahol tekintete Ures és melankolikus, szemhéja arnyékos, testtartasa pedig
gornyedt, sebezhet6. A modell testalkata, amely tavol all a megszokott, idealizalt
szupermodellek karcsu, feszes alakjatol, az extrém sovanysaga €s csontozata miatt az anorexia
kérdését vethetik fel, hiszen a 6. abran a gerinccsontja tisztan kiveheto.

A képeken védtelen p6zban van beallitva, guggolva, Ulve vagy hattal, eltakarva az egyébként
félmeztelen felsOtestét artatlan, de egyben provokativ modon, ami egyszerre az artatlansagra és

a kiszolgaltatottsagra utal.
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Az 5. &bran, ami Moss és Wahlberg 1992-es Calvin Klein kampanya, Moss apré termete erds
kontrasztot emel Wahlberg izmos testével szemben. Habar mind a ketten félmeztelentl vannak,
mégis testtartasuk és kisugarzasuk merdben eltér, hiszen Wahlberg dominéns testhelyzete és
Moss visszafogott megjelenése egy alarendelt hatalmi struktarat képez a nemek kozoétt. A képek
szexualitast kozvetitenek, de Moss vonasai kétértelmiivé teszik a kontextust és emiatt bizarrnak
hat, mivel a kép egyszerre szenvedélyes és nyugtalanito, hiszen a gyermeki jegyei és az érzéki
kisugarzasa ellentmondésossa és zavarba ejtové teszik az abrazolast.

Kulturalis hatasa ellenére a Calvin Klein kampanyai a korszakban minimalis soksziniiséget
mutattak, foként fehérborii, vékony, vagy izmos modelleket alkalmaztak. Az idealizalt testtipus
a kiilonb6zo reklamokban kovetkezetes maradt, és kevés torekvés volt arra, hogy kiillonbozo

etnikai hatteri vagy testalkatu modelleket szerepeltessenek.

7.2.4 A reklam Uzenete és narrativaja

A Calvin Klein 1990-es reklamkampéanyai, kiilonésen Kate Moss-szal egy egesz kulturalis és
tarsadalmi diskurzust formalt.

Moss-t a marka reklamjai torékeny és gyengédnek abrazoljak, foleg a minimalista, fekete-fehér
szinekkel, ahol a természetes fények és arnyékok fototechnikaja rideg és nyers hangulatot
arasztanak. A heroin chic divatstilus nemcsak a terméket, hanem az életstilust, az elidegenedést,
a bizonytalansagot és a sebezhetdség érzését kivanja eladni.

A modell Ures tekintete, zart testtartasa és a szinek, szévegek hianya mind a minimalizmust
képviselték, de ezek mogott altaldban egy mélyebb, kérdeses narrativa hazodott, mivel
idealizalta a sapadt bért, a faradtsag jeleit, és a fizikai-lelki kimeriltséget, mind olyan
jellemzdket, amelyek egyértelmiien utaltak a fiiggdségre, mentalis betegségekre vagy
eveszavarokra.

A reklam nem mondja ki mit tizen, helyette a befogaddtol varja el, hogy fejtse meg a jelentést.
Azzal, hogy elhallgatja az izenet szdveges részét, a modell teste dnmagaban valik jelentésse,
de ugyanakkor targgya is, amelyen keresztiil a marka énmagét prébalja meghatarozni. A modell
testtartdsa gondterhelt, magaba roskado, és szinte ellentmond mindennek, ami a fogyasztdi
tarsadalom reklamjainak a tokéletessegére epil. Mégis kodnnyen eladhatéva valt, attol
fuggetlenil, hogy nem a reklamok altal idealizalt testet mutatott, igy a reklam Iényegében azt

kozvetiti, hogy a massag, a furcsasag is lehet vonzé.
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A heroin chic altal képviselt testkép ugyan vitakat szitott, de éppen ebben rejlik hatasa, mivel
megkérddjelezte a ndi szEépség addigi normait, mikdzben egy ujfajta idealizalt képet kindlt a

befogaddk szamara.

7.2.5 A marka pénzigyi teljesitményének értékelése
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7. dbra: Calvin Klein bevétele 1987 és 1996 kozott
Forras: Sajat forras

A Calvin Klein bevételérdl kevesebb informaciot taldltam ebben az idoszakban, de sikeriilt
Osszegylijtenem, hogy a 7. abrat és a heroin chic, egyben Moss hatdsat a marka bevételére be
tudjam mutatni pénzugyi formaban is.

A 7. abra els6 oszlopa 1987-re vonatkozik, és a Calvin Klein ebben az évben nagyjabdl 240
millié dollaros éves bevételt ért el. Ez az érték azt mutatja, hogy a marka ekkorra mar jelentos
piaci jelenléttel birt kiilonosen a férfi alsonemiik, farmerek és illatszerek piacan (latimes.com,
1992). Az 1980-as évek végére a Calvin Klein kampanyai, mint példaul a Brooke Shields-el
készitett reklamja vilagszintli figyelmet kaptak, ezaltal megalapozva a magas bevételt
(encyclopedia.com, 2016).

Hérom évvel kés6bb azonban, 1990-re, a marka éves bevétele jelentdsen csdkkent, nagyjabol
197 milli6 dollarra. Ez korilbelul 18-20%-0s visszaesést jelent az 1987-es bevételi szinthez
képest (encyclopedia.com, 2016).

A mélypont azonban 1991-ben volt, amikor a Calvin Klein elérte a legalacsonyabb bevételi
szintet az abran lathatd évek kozil, nagyjabol 20 millié dollarral csdkkent a bevétele, ami

korilbelil 177 millié dollart jelentett és ez egy Gjabb 13%-o0s visszaesés volt az ¢l6z6 évhez
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képest (latimes.com, 1992). Az 1990-es evek eleje a cég torténetének egyik legkritikusabb
id0szaka volt, mivel a Calvin Klein tobb alkalommal is kozel keriilt a cs6dhéz
(encyclopedia.com, 2016).

1996 egy fordul6pont volt a marka sz&méra, mivel a diagram alapjan lathatjuk, hogy az 1991-
es visszaesést kdvetden 1996-ra a cég bevétele meghaladta a 260 milli6 dollart, ami jelentds
ugras a korabbi évekhez képest (encyclopedia.com, 2016). Ennek tdbb indoka is volt, hiszen a
marka két f6 termékvonala, a fehérnemii és a parflim O6ridsi népszeriségnek oOrvendett
vilagszerte €s a heroin chic ebben az iddszakban volt népszerii €s a Calvin Klein ezt képviselte,
mivel passzolt a marka identitdsdhoz, igy nemcsak alkalmazkodott a trendekhez a marka,
hanem alakitotta is azokat (Leung, et al., 2020). A Calvin Klein bevétele latvanyosan
ndvekedett Moss kampanyszereplései utan, a farmereladasok pedig kimagaslo, kétszamjegyt
novekedést értek el, amelyet maga Klein is Kate Moss hatasanak tulajdonitott (Leung, et al.,
2020).

Végiil pedig, ami megmentette a markat az a tobb licencszerzédés volt, hiszen a Calvin Klein
mas vallalatokkal kiilonb6zd termékvonalakra kotott szerzodést, példaul orakra, szemiivegekre
és ezek a megallapodasok lehetévé tették, hogy a hatalmas bevételre tegyen szert anélkiil, hogy

minden gyartast maga iranyitott volna (company-histories.com, s.a).

7.3 Dove Real Beauty kampéanya
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8. dbra: Dove Real Beauty kampanya
Forras: Sajat forras

7.3.1 Real Beauty kampany vizualis kommunikéacioja

A reklamsorozat a 8. abran, amit elemezni szeretnék egy kozeli képkeretezési technikéat

alkalmaz, amely féleg a modellek arcara és felsdtestére Osszpontosit, azokat helyezi a
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kdzéppontba, nem pedig a testiiket. Ez a tipusu képbeallitas lehet6vé teszi a befogadok szamara,
hogy egy bensdségesebb, kozvetlenebb kapcsolatot alakithassanak ki a modellekkel, ahelyett,
hogy a teljes testiiket &brazolndk az arckifejezésiiket és a személyes vonasaikat helyezik a
kdzéppontba.

A 8. abra képein a n6k egy tiszta, fehér hattér el6tt vannak lefényképezve, mellettilk pedig
vastagon kiemelve egy szoveg van feltlintetve, de az mégsem tereli el a figyelmet réluk, sot a
kett6 6sszefligg mivel, ahhoz, hogy megértsiik a szoveget a modelleket kell elemeznink.

A megvildgitasa a reklamoknak jelentds szerepet jatszik a modellek megjelenésének a
kialakitdsaban, hiszen lagy megvilagitast hasznalnak, amely kiemeli a természetes bortonusukat
anélkiil, hogy erés kontrasztokat hozna létre. A szort megvildgitasi technika minimalizalja a
tokéletlenségeket és kiemeli az Ugynevezett bOrhibakat. A szinpalettajuk talnyomorészt
semleges és arra szolgal, hogy felhivja a figyelmet a szdvegre és a modellekre.

Az abran lathaté nék esetében a ruhazat nem annyira lenyeges, nem az all a kozéppontban és

pont emiatt van, aki egyszerll fekete fels6t visel, masok pedig, mintha semmit.

7.3.2 Real Beauty kampany reklamszévege

A Dove-reklamok egyik feltiind jellemzdéje lehet a hagyomanyos reklamszlogenek és a
meggy6z6 marketingszovegek hasznalata. Attdl fliggetlenil a marka kampanya nem nyilt
eladasi hirdetésnek tlinik, hanem inkabb a valtozasért kiall6 mozgalomnak. A Dove-t a
megkozelitése kiilonbdzteti meg a tobbi markatol, azzal, hogy csokkenti a kijelentd szovegek
jelenlétét, és helyette kérdésekre és torténetmeselésre tamaszkodik.

A Real Beauty kampanya ilyen kérdésekkel kozeliti meg a befogadét, hogy 6 maga dontse el a

reklam tzenetét, mint példaul:

o  félig iires vagy félig teli?” Ez egy elgondolkodtaté kérdés, miszerint a befogadok

hogyan viszonyulnak a szépséghez, a hibdkra vagy az er0sségekre dsszpontositanak-e.
e _hibas vagy hibatlan?” A bor tokéletességével kapcsolatos elditéleteket kérddjelezi
meg.
o _kovér vagy fitt?” Arra probalja ravenni a befogadot, hogy szerinte lehetséges-e a

testiinket két sz6ba beskatulyazni, és hogy valéban csak ennyit ér-e a testiink.

e rancos vagy csodalatos?” Kérdés arra utal, hogy az oregedésre nem negativan kell

tekinteni, hanem inké&bb az élet természetes és szép részeként, amit meg kell becsulni.
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Ezekkel a retorikai kérdésekkel arra hivjak fel a befogadokat, hogy kérddjelezzék meg a
tarsadalmi szépségnormakat és 6sztondzze ket az onelfogadasra. Az ellentétek hasznalataval
a befogaddkban egy tudatalatti asszociaciot hoz létre a pozitiv nkép és a Dove marka kdzott.

A jelolonégyzetek dontd szerepet jatszanak a kozonség interakcidjanak aktivizalasaban. A
négyzetek egy felmérés vagy kérdoiv formatumara hasonlitanak, miszerint a szépség vitathatod

és atirhato.

7.3.3 Real Beauty kampany modelljeinek testképe és megjelenése

=7z

a valddi, hétkdznapi ndket allitja a figyelem kdzpontjaba. A marka olyan modelleket valasztott,
akik kiilonb6z6 testalkatuak, életkoruak és eltérd etnikai hattérrel rendelkeznek. Az altalam
elemzett reklamok azt az iizenetet kdzvetitik, hogy a szépség mindenkié, nem csupan egy sziik
réteg kivaltsaga.

A Dove egyik kiemelt célja a kampanya soran az volt, hogy kiilonboz6 korosztalyokat és
etnikumokat képviseljen. Az egyik kérddives reklamja olyan id6sebb nét mutat be, akinek a
rancait ¢és 0sz hajat nem rejtegetik, hanem biiszkén mutatjdk a befogaddknak. Ahelyett, hogy
az 6regedés jeleit elfednék, a kampany inkabb azt Uzeni, hogy az 6nbizalom és az 6nértékelés
nem kizardlag a fiatalok privilégiuma.

A Dove igyekszik eltdvolodni a reklamokban évtizedekig uralkodo, tilnyomoérészt fehér bort
modellektdl. A reprezentaciot tovabb is tudnak szélesiteni, hogy még tobb etnikai és kulturalis
hatter(i n6 megjelenhessen, de alapvetden észrevehetd, hogy aktivan dolgoznak az inkluzivitas
felé és a globalis kozonség megszolitasara torekszenek. A 8. abran 1évé reklamokban szerepld
modellek is ezt tikrozik.

Az els6 modell egy sotét borii, mosolygos nd, akinek nyitott kifejezést lathatunk az arcan.
Ragyogd bore, természetes megjelenése ¢€s magabiztos testtartidsa az eurocentrikus
szépségidealt vonja kétségbe, amelyek hosszi évekig kizartdk a sotétebb borsziniieket a
médiabol. A masodik modell egy sotétebb borii iddsebb nd, aki fejkenddt és arany fiilbevalot
visel, teljesen jol lathatéak a rancai és majfoltjai ahogy mosolyog, amiket sokan
nemkivanatosnak tartanak az ageizmus hatasa miatt. A harmadik modell pedig egy teltebb
alkattl, laza tartasu nd, aki azt az elképzelést erdsiti meg, hogy a szépség nem egyetlen testalkat

jelent. Végiil a negyedik modell arca szeplds, amit gyakran igyekeznek elfedni sminkkel vagy
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retusalassal, és ahelyett, hogy elrejtené a szeploit, a kampany az egyedi szépség részének

tekinti.

7.3.4 A kampany Uzenete es narrativaja

A Dove Real Beauty kampéanyanak {0 iizenete a tarsadalmi szépségidealok sziikségességének
a megkérddjelezése, hiszen a kampany célja a termékek értékesitése mellett nem az, hogy 10j
definiciot adjon a szépségidealoknak, hanem hogy a nék 6nértékelése és dnbizalma, valamint
a sajat testiikhdz valé viszonyat javitsa. A 8. bran lathaté kampanyfotok gy lettek megalkotva,
hogy a befogaddk figyelmét a modellek valodi megjelenésére es természetes szépségére
iranyitsak, mivel szerintlik a szépségnek nem kell retusélas és az emberi arc, az egyéni vonasok
mind az élet nyomai, amik értékesek ¢€s kiilonlegesen, nem egy sziik keretrendszer.

A kampany képi és széveges vilaga olyan kerdeseket vetnek fel a befogadokban, hogy vajon a
ndk hogyan latjak dnmagukat, és mit gondolnak mit jelent a szépség és az idedlis kinézet. Ezt
egy interaktiv, bevoné jellegli kommunikaciés formaban teszi meg a Dove, ami szinte egy
eldontendé kérdést vet fel a kzonségnek. Ebben az esetben pozitiv irdnyba vezeti a befogadd
gondolatmenetét a reklam, mivel latszélag onreflexiora hivja a befogadot, de valdjaban egy
elore kijelolt gondolati iranyba tereli a valaszadast.

A Dove kampénya arra a felismerésre épit arra, hogy a nék 6nmagukrél alkotott testképe és a
tarsadalom Altal elbirt szépségidealok szorosan Osszefonddnak és ez lehet az erGs Onkritika
forrasa. A kampany torekvése amellett, hogy kereskedelmi celu, egyben tarsadalmi kildetés is,

mivel a sokféleséget, Gnazonossagot és testpozitiv gondolkodast tamogatja.
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7.3.5 A marka pénzigyi teljesitményének értékelése

Eves bevétel (milliard dollarban)
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9. dbra: Dove bevétele 2004 és 2023 kdzott
Forras: Sajat forras

A 9. abra grafikonja szemlélteti a marka bevételét 2004 és 2023 kozott, ami egyértelmi
ndvekedest mutatott. A ndvekedés hattereben a 2004-ben inditott Campaign for Real Beauty
kampany all, amely a nOk &brazolasat €s reprezentacidjahoz vald hozzaallasat jelentdsen
clésegitette a szépségiparban, a Dove bevétele ekkor alig érte el az 1 milliard dollart, habar mar
stabil nemzetkdzi szerepl6 volt a szépségapolasi piacon (marketingprofs.com, 2007). Harom év
alatt, pontosabban 2007-ben a marka bevétele tobb mint duplajara nétt és ez id6 alatt a Dove
nemcsak szappanokat és tusfiirdéket kinalt, hanem testapolokat, hajapolokat és a dezodorok
piacara is betort (strategyonline.ca, 2007). Emellett a marka folytatta a tarsadalmi
felel6sségvallalassal, CSR-ral kapcsolatos kampanyait, példaul a Dove Self-Esteem Projecttel,
amely kuldéndsen a fiatal lanyokat célozta meg, hogy pozitiv testképet alakitsanak ki magukrol
(prnewswire.com 2022).

2014-ben a Dove tovabb terjeszkedett es a bevétel ndvekedést segitette a globalis piacok felé
torténd nyitas, mint India, Brazilia és Kina, ezzel elérve a 4 milliard dollaros bevetelét
(adage.com, 2014). A Dove termék kinalata ekkor folyamatosan boviilt, és kiilonosen a
testapold termékek és hajapolasi piacra hozott Gj bevételi forrasokat (www.unilever.com,
2014).

A COVID-19 jarvany hatésa ellenére a Dove megdrizte piaci pozicidjat, s6t, még novekedni is
tudott, elérte a tobb mint 4 milliard dollart (www.relawding.com, 2021). A higiéniai termékek

iranti kereslet megnovekedett, mint a szappanok vagy az antibakteridlis tusflirdék, ami a

39



bevételt stabilizalta. Tovibb4 a maérka aktivan részt vett a vildgjarvany térsadalmi és
egészséglgyi hatasainak enyhitésében, megoldasdban, példaul azzal, hogy egészségigyi
dolgozoknak nyujtott timogatast és ingyenes termékeket (glamour.com, 2020).

A Dove 2023-ban ndvelte a bevételét és elérte a 6 milliard dollart (unilever.com, 2024). Ez az
eredmény kdszonhetd volt annak is, hogy a marka azon kezdett el dolgozni, hogy csokkentse a
mianyag csomagolasanak mennyiségét, mikdzben egyértelmiibbé tette a termékeinek

Osszetevoi feltiintetését (unilever.com, 2019).

7.4 A Fenty Beauty Beauty For All kampanya

10. &bra: Fenty Beauty For All kampanya
Forras: oneclub.org, 2022

7.4.1 Beauty For All kampany vizualis kommunikacioja

A 10. abran lathatd harom kampanyfoton egyetlen egy modell portréjat lathatjuk, amelyet mas
ndk arcrészleteinek montdzsaval egészitettek ki és ez a letépett papirdarabokra hasonlito
szerkesztés tokéletesen egésszé teszik a képet. A beéllitds az arc- és vallrészre koncentralddik
és a befogado tekintetét azokra irdnyitja, hiszen a modellek frontalis és enyhén oldaliranyu
szdghen néznek a kameraba, ami a klasszikus portréfestészet érzetét kelti.

A hattér visszafogott, semleges szine lehetové teszi, hogy a befogado tekintete a modellek
borére Osszpontositson, amely a kép egyik legmeghatarozébb eleme. A fényhasznalat is
kulcsfontossagu, leginkabb oldalrdl van megvilagitva, enyhén feliilr6l, hogy kiemelje a bor
textarajat anélkil, hogy tal harsany arnyékokat vetne ra. A szinhasznalat valtozatos, egyarant

hasznal meleg és hideg tonusokat is olyan arnyalatokkal, mint a bézs, arany, szirke és lila.
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A reklam vizudlis hatdsat a montazsra épiti, ami olyan benyomast kelt, mintha kuldnféle
borszinli modellek arcrészletei lennének egyetlen arcra Osszeillesztve és ahelyett, hogy ez

megzavarna a képet, inkabb kiegésziti.

7.4.2 Beauty For All kampany reklamszdvege

Nem sok szOoveg taldlhatdo a harom reklamon a markalogon Kiviil, csupan egy kétszavas
kifejezés a ,for all.”, vagyis ,,mindenkinek”. Ez a fajta stilisztikai megoldas a kisbetlivel és
ponttal zarva rendkivil sokatmondd, miszerint a Fenty Beauty termékei mindenkinek jarnak és
mindenkinek van helye a szépségiparban. A szlogen nemcsak a sminkterméekre utal, hanem
egyben a marka céljat is képviseli, ami a sokszinliség, és arra torekednek vele, hogy a Fenty

Beauty termékei minden bortipus €s arnyalat szamara elérhetéek legyenek.

7.4.3 Beauty For All kampany modelljeinek testkepe és megjelenése

A portrékon olyan modellek arcai lathatok, amelyeket kiilonbozé arcrészletekbdl allitottak
0ssze, igy egy-egy arc tobb személy vonasait is magan viseli. Az arcrészletek valtozatos
bortipusokat €és borszineket jelenitenek meg, példaul sotétebb és vilagosabb tonusokat, szeplds,
texturalt vagy éppen porcelanszerti boroket is. Ezek mind olyan jellemzok, amelyeket a
hagyomanyos szépségideal és maga a reklamipar is Kizar vagy torzitva abrazol a reklamjaiban.
A harom f6 modell, akikre ezek az arcrészletek ra vannak szerkesztve, mas-mas etnikumot
képviselnek, mivel az egyik modell 4zsiai, a masik vilagos borii, mig a harmadik fekete borii.
Az els6é modell azsiai szarmazasu, az arca lagy €s kerekded, sminkje pedig erds, piros ruzst és
fekete tusvonalat visel. Fekete haja enyhén oldalra féstilve keretezi az arcat, egyenes és fényes
texturaja kiemeli borének vilagossagat. A portrén a jobb szeménél egy sotétebb bori né szeme
jelenik meg, valosziniileg afrikai szarmazasu, az orr bal oldalan és a sz4j kornyékén pedig egy
vilagosabb, olivas tonust bor lathatod és lilas arnyalatu rizst visel, ami lehet mediterran vagy
kozel-keleti szarmazasu. Az allkapocs tajan szintén egy sotétebb, de meleg tonusu bor jelenik
meg.

A masodik modell arcvonasai finomak és szimmetrikusak, ami eur6pai szarmazasra utalhat a
vékony, hegyes orraval, keskeny ajkaival és ovalis arcformajaval. Bére vilagos, mégis sotétebb
arnyalat(, a haja pedig vilagosbarna és enyhén hullamosan hatra van fogva. Az arcan tobb

kollazsrészlet is megjelenik, példaul a szeme helyén egy szeplds, sotétebb borii modell szeme
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lathatd, mig a szaja és mellkasa egy fehérborli személyé. Az allkapcsa és a fiile kozotti rész
pedig egy sotétebb borti modellhez tartozik.

A harmadik modell pedig afrikai szarmazasu, karakteres, széles orri, sotét szemil, magas
arccsontu arcvonasokkal rendelkezik. Rovid, afro haja természetes textdraban lett hagyva és az
6 arcan szintén tobbféle kollazst lehet 1atni. A jobb szemoldoke €s szaja vilagos bori modellé,
mig jobb szeme egy dzsiai szarmazdsué, habar a kék szem miatt megkérddjelezhetd és
szokatlannak tiinhet ebben az esetben, de valosziniileg kontaktlencsét visel, hiszen a szem

forméja jellegzetesen mandulavagasu.

7.4.4 A kampany Uzenete es narrativaja

A Fenty Beauty kampanya arra torekszik, hogy egy olyan befogadd szemléletet is
népszerusitsen a termékei eladasa mellett, amely bevon minden egyes bortonus a sz€épségiparba.
A kampany a befogadas értékét helyezi a kozéppontba, és nemcsak az arnyalatok bo valasztékat
szeretnék elérni, hanem a szépségrdl alkotott iparagi felfogas alapvetd megvaltozasat is.

A ,for all.” szlogen egyszeriisége mogott egy hatarozott allasfoglalas jelenik meg, miszerint a
szépség mindenkié, ami nem egy marketingfogéas a marka részérdl, hanem egy célkitiizés, hogy
lehetdséget teremtsen mindenkinek arra, hogy képviselve legyen, és szépnek érezze magat a
sajat borében.

A marka kampanya elutasitja az exkluziv, eurocentrikus szépségidealt, és helyette a
sokszintiséget és valos testképet partolja, amivel szembe megy a reklamipar hosszas évek alatt
kialakult normaival, amely a mindennapi vagy idealizalt testkép mentén hatarolja be a
borténusokat, arcvonasokat, vagy akar az ¢életkort, nemi identitast és etnikumot.

A kampany képei és szovegei szerint az egyediségbdl fakadd sokszinliség megkérddjelezi, amit
ma szépidealnak tartunk. A montazsszer(i arcabrazolasban kiilonb6z6 bortonusok és etnikumok
keverednek egyetlen arccd, arra utalva, hogy a szépség nem egy egységes forma, hanem
sokféle, egyedi vonasbol épiil fel, igy a kiilonbozd bortonusok és etnikumok dsszefonddasaval
egy k6z0s, sokszinil idedl johet étre.

A Fenty Beauty amellett, hogy bet6lt egy piaci rést az elhanyagolt fogyasztoi rétegnek, de a
szépségipar tovabbi lehetdségeit szélesiti ki azzal, hogy a marka 0j tavlatokat nyit és mer elsé

lenni egyes kezdeményezésekben.
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7.4.5 A marka pénziigyi teljesitményének értékelése
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11. abra: Fenty Beauty bevétele 2017 és 2024 kdzott
Forras: Sajat forras

A 11. ébra alapjan kijelenthetd, hogy a Fenty Beauty els6 éve sikeres volt, kortilbeliil 70 millio
dollaros bevételt ért el mar a piacra lépés évében szeptemberben (bigblue.co, 2023). A marka
azonnal nagy figyelmet kapott az inkluzivitdsanak koszonhetden, hiszen 40 kiilonbozo
arnyalatu alapozdval lépett piacra (Taylor, 2024). A kovetkez6 évben a bevétel nyolcszorosara
megugrott, mintegy 570 millié dollart hozott a cégnek, mivel a marka nemzetkozi szinten is
terjedni kezdett, kilondsen a Sephora Uzleteken keresztil, amelyek a LVMH tulajdondban
vannak, ugyanagy, mint a Fenty Beauty részben (bigblue.co, 2023).

A 2018-as rekordév utan a novekedés mérséklodott.

A 2023-ban a bevétel 580 millié dollar koril alakult, ami csupan enyhe névekedés a korabbi
cstcshoz képest. A stagnalas oka részben a piaci telitettség, részben pedig a versenytarsak
erdsodése lehetett, mint a Rare Beauty de ennek ellenére a Fenty Beauty tovabbra is az egyik
vezetd marka maradt a piacon, és folyamatosan jelen volt az online és offline kozmetikai
szférdban (bigblue.co, 2023).

Majd pedig 2024-ben ismét emelkedés lathato, a bevétel meghaladta a 600 millié dollart, mivel

tobb 0j terméket vezettek be és sikeres kampanyaik voltak (www.brandvm.com, 2025).

7.5 A SKIMS és a Soft Lounge reklam
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12. dbra: SKIMS kampanya Nicola Coughlan-nel
Forras: goodmorningamerica.com, 2024

e ol

13. &bra: SKIMS kampanya Nicola Coughlan-nel
Forras: goodmorningamerica.com, 2024

7.5.1 Soft Lounge reklam vizualis kommunikéacioja

Nicola Coughlan SKIMS reklamfotoi javaban eltérnek a marka foldszini és letisztult képi
vilagarol, amit eddig hozza tarsitottak. A kampany hattere a 12. dbran kiilonb6z6 formak
egységébdl all ossze, amelyek viragzo textilek motivumaira emlékeztetnek, mig a 13. &bran
hullé viragszirmok veszik korbe a Coughlan-t az egyszerti pasztell hattér elott.

A reklamok enyhén alulrdl fotdzott szogbdl késziiltek, ami olyan hatést kelt, mintha az alak a
befogadd folé magasodna és a befogaddnak kell feltekintenie Coughlan-re, igy ez a bedllitas
kiemeli a modellt és egy valdsagon tuli, szinte érinthetetlen kisugarzast is ad neki.
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A kampany szinhasznalata intenzivebb, mint a klasszikus ,,nude” paletta, amiket hasznalni
szoktak. Mint ahogy a modell ruhaja is vilagos szinfi, a hattérben 1év6 arnyalatok, mint a
rozsaszinek, narancs és barackszinek, lilak adjdk meg a kompozicio alapszinét, melyek
egymasba olvadva gyengéd melegségérzetet alkotnak.

A ténusok meleg szintiek és a vilagitas lagy, egyenletes, ezaltal a modell testén, a ruhajanak
texturajan és a kép hatterén sem latunk mély kontrasztokat. Emiatt a kép szinte alomszertien

abrézolja Coughlan-t.

7.5.2 Soft Lounge reklamszdvege

Mint sok mas marka a SKIMS sem haszndl reklamszovegeket a kampanyaiban. Nincsenek
szlogenek, termékleirasok vagy meggy6z6 szoveges elemek, csak maga a reklamfotd, amin
Coughlan szinészndt lathatjuk, és ez mar magéaért beszél, hiszen a befogaddk konnyen
felismerik Ot és a markat a népszerliségiik révén. A marka azt kivanja elérni, hogy barki, aki
rapillant a reklamjara, annak legyen egy benyomasa vagy gondolata rola, anélkil, hogy ezt
kifejezetten kimondanak, hogy pontosan mi is az. Erdsen tdmaszkodik a nonverbalis
kommunikaciora is, hogy a testbeszéd, a pdzok helyettesitsék a szavakat. A kép 6nmagéaban,
szavak nelkul is kdzvetiti a marka torekvéseit és tizenetét, miszerint a kinalt ruhadarab szinte

egy masodik borként simul a testhez.

7.5.3 Soft Lounge rekldm modelljének testképe és megjelenése

Nicola Coughlan testalkata élesen eltér a divatiparban megszokott idealizalt ndi testképtol, ami
hosszi idén keresztiil a szinte reprezentdlhatatlan kategoridba tartozott a high fashion
vilagaban, és pont ezért annyira fontos, hogy most ilyen lehetdséget kapott a SKIMS altal.

Az ¢ alakja teltebb, gdmbdlyded, a klasszikus homokora alaku, széles csipdvel, telt mellekkel
és karcsu derékkal. Nem igazan sorolhat6 a plus-size kategoridba, de mégsem illeszkedik a
szépségidealba és éppen ezért egy olyan ndi testképet reprezentdl, amellyel sok nd tud
azonosulni.

A teste egyenes, feszes tartasban van, mégis kissé ivelt formaban helyezkedik el, és a kezei a
levegdben vannak emelve, amely kiemeli a ruhdja szabasat, mikozben a testének a vonalait

kihangstlyozza és szinte ugy van abrazolva, mint egy okori szobor a gérdg istenndkrol.
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Az arcbdre porcelanhatdsu, vilagos tonust, €s az arcvondsai pedig angyalszeriiek. Sminkje
visszafogott, természetes hatast, nem takarja el az arcat, hanem kiemeli sajatos szépségét, igy
egy valodi n6i arcot lathatunk. A tekintete elrévedd és kissé tavolba mered, mint aki almodozik.
A ruhéja testre simul6 anyagbol késziilt és egyszerli szabast, mégis latvanyos. A halvany sarga
¢s krémszini arnyalatok jol kiegészitik a hattér szinvilagat, mikozben ki is emeli a modellt. A
ruha nem rejti el a testét, s6t inkabb ellenkezdéleg, mivel a termeszetes formait teszi lathatova,

de nem targyiasitja.

7.5.4 A reklam Uzenete és narrativaja

A Nicola Coughlan szereplésével készilt SKIMS kampany nemcsak arr6l szol, hogy
bemutasson egy Uj terméket vagy hogy eladjon valamit, hanem a marka céljait is kozvetiti vele
a befogadok szdmara. A kampany kdzeppontjaban Coughlan all, akinek egy olyan testtipusa
van, amelyet a divat- és a reklamipar is sokaig kizart, mert nem felelt meg a hagyomanyosan
elvart, sziik idedloknak. A SKIMS azonban ezzel a véalasztassal azt kommunikalta a befogadok
felé, hogy a néi test szépségé egyedi, fliggetleniil annak méretétdl, formajatol vagy aranyaitol.
Ez a kampany nem egy hagyomanyos reklam, amely hangzatos szlogenekkel vagy meggy6z6
érvekkel probal hatni a befogadora, hanem inkébb képeken és érzéseken keresztiil mondja el a
céljait, miszerint a ndi test nem valami, amit el kell rejteni, el kell fedni, vagy amit allandoan
javitani kellene. A SKIMS szerint a ruhanak kell igazodnia a testhez, nem forditva, még akkor
sem, ha alakformald ruhat arulnak.

Azonban ezzel a testpozitiv hozzaallasukkal nem lecserélni szeretné a marka a régi
szépsegidealt egy Ujra, amely ugyanugy kizar bizonyos csoportokat. Arra 6sztonzi a befogadot,
hogy ne tekintse a szépséget egyetlen, sziikitett idedlnak, hanem legyenek nyitottak és
elfogadoak.

Azaltal, hogy azok is megjelenhetnek a kampanyokban, akiknek eddig nem volt lehetésége, a

marka Uj célcsoportokat szolit meg.

7.5.5 A marka pénzigyi teljesitményének értékelése
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14. abra: SKIMS bevétele 2020 és 2023 kozott
Forrés: Sajat forras

A SKIMS bevételét lathatjuk a 14. abran, és 2020-ban 145 millié amerikai dollar volt, ami egy
ujonnan indulé markatoél figyelemre melté eredmeny, majd a kdvetkezo évben, 2021-ben pedig
a bevetel elérte a 275 millié dollart, ami egy 90%-0s ndvekedeést jelent egy év alatt (sacra.com,
2024). Ez a kiugré emelkedés tobb tényezbre vezethetd vissza, mint példaul, hogy a SKIMS
kampanyai eltértek a hagyomanyos szépsegidealtol és kuldnféle testalkatd, etnikumd, kora es
nemi identitastt modellek is megjelentek benniik, ezzel képviselve a fogyasztok sokszintiségét
és a termékek nem csupan stilusosak, hanem a mindennapi viseletre is alkalmasak, ami
kiilondsen a pandémia idején, az otthoni munkavégzés idoszakaban elényos volt. Emellett
egyarant kihasznaltak Kardashian hatalmas ko6zosségi médias kovet6taborat. 2022-ben a
bevételek Ujabb, jelentds novekedést mutattak, elérve a 500 millié dollart, ami 82%-0S
novekedést jelent az el6z6 évhez képest és bizonyitja, hogy a marka képes tartos piaci poziciot
kiépiteni (sacra.com, 2024). Ebben az évben A SKIMS kibdvitette termékkinalatat, az
alakformald fehérnemiik mellett megjelentek a kényelmes otthoni ruhak, alsonemiik, sot
fiirdéruhak is (sacra.com, 2024). A befogaddkban egyre inkabb tudatosul, hogy a SKIMS nem
csupan egy celeb marka, hanem egy értékalap marka.

2023-ra a SKIMS bevétele 750 millié dollarra nétt, ami 50%-0s ndvekedést jelent az el6zo
évhez képest, de ugyanakkor jél lathatd, hogy a ndvekedés Uteme visszacsokkent, ami
lehetséges a piaci telitettség novekedése miatt, mivel Ujabb markak jelennek meg az inkluziv
fehérnemiipiacon, mint példaul a Savage X Fenty igy er6sodott a verseny (sacra.com, 2024).
Habar a tavalyi adat még friss, de a vallalat 2024-es évi bevétele meghaladja az 1 milliard
dollart (bloomberg.com, 2024).
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IV. Eredmény

8.1 A markdk altal idealisnak tekintett és a hétkoznapi néi testek abrézoldsa a

reklamkampéanyokban

A ndi testek reprezentacioja a reklamokban soha nem volt véletlenszerti dontés a markak feldl.
A testek abrézoladsa mindig is egy olyan (zenetet kozvetitett, hogy mit tart a tarsadalom
elfogadhatonak, szépnek és ezzel egydtt azt is, hogy mit nem. Az ideélisnak gondolt és
atlagosnak vélt ndi testek abrazoladsa a reklamokban tehat nemcsak vizualis dontés, hanem
értékvalasztéas is, amely tiikrozi a marka hozzaallasat a tarsadalmi normakhoz, a fogyasztokhoz
és 6nmagahoz.

Az elemzésem soran olyan eredmények mutathatoak ki az idealisnak itélt és az atlagosnak
tekinthetd noéi testek reprezentaciojaban a nagy befolydssal rendelkezé markak reklamjaiban,
mint a Victoria’s Secret, Calvin Klein, Dove, Fenty Beauty és a SKIMS, amelyek jol tikrozik
a reklamiparban zajlo szemléletvaltast, illetve a ndi testek abrazolasanak fejlodését az 1990-es
évektdl egészen napjainkig. Az eredmények alapjan vilagosan megkiilonboztethetéek a markak
altal idealizalt testképet vizualis és kommunikacios stratégiai, valamint azok a kampanyok,
A Victoria’s Secret és a Calvin Klein olyan testképet képviselnek, amely a nyugati
szépségidealon alapszik és emiatt jellemzéen vékony, magas, tonusos, fiatal és szimmetrikus
arcvonasokkal rendelkez6 néi modelleket jelenitenek meg kampanyaikban. A Victoria’s Secret
2014-es Perfect Body kampanyaban megfigyelhetd volt, hogy a modellek egységes testalkattal
¢s szinte azonos megjelenéssel szerepeltek a reklamfotokon, ami azt kdzvetiti, hogy a ndi test
tokéletessége kizardlag ebben a konkrét formaban létezhet. Az (izenet azt érezteti egyes
testtipusokkal, hogy az 6 testiik nem tekinthetdk értékesnek vagy kivanatosnak. A Victoria’s
Secret f0leg azért ragaszkodott a szépségidealjahoz, amit kiépitett az angyalaival az 1990-es
évektol, mert a marka kereskedelmi sikerének, exkluzivitasanak és identitasanak kulcseleme
volt és attdl tartott, hogy ennek megvaltoztatasa piaci hatranyt eredményezhet, mikézben ennek
az ellenkezdje tortént késobb.

Hasonlo testabrazolasi trend figyelheté meg a Calvin Klein 1990-es évekbeli kampanyaiban is,

kilonosen azokban, amelyekben Kate Moss szerepelt. Ezek a reklamok amellett, hogy
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targyiasitjak a ndi testet, még olyan testidealt is népszertsitettek, amely az extrém vékonysagot,
a beesett arcot, a faradtsagot éltette.

A ndi testek ezekben a kampanyokban nemcsak irredlis elvarasoknak felelnek meg, hanem
elérhetetlen szépségidealt kozvetitenek. A reklamkampanyokban a nék testét gyakran a male
gaze, vagyis a férfiak szempontjabol és a férfiak szamara abrazoltak, ezzel megerdsitve a nemi
egyenl6tlenségekre épiild médiaképeket. A Calvin Klein a heroin chic stilust és magat Kate
Moss-t azért valasztotta a reklamjaihoz, mert a marka igy kivanta megkilénbdztetni magat a
tobbitdl és ezzel felkeltette a befogadok figyelmet, emellett pedig egy valtozatossagot is
mutatott a reklamiparban, mikézben egy U0j, minimalista szépségidedlt allitott szembe a
korabbival.

Ezzel ellentétesen a Dove, a Fenty Beauty ¢és a SKIMS kampanyai jelentds eldrelépést mutatnak
a testpozitivitas €s a testreprezentacio sokszinfisége terén. A Dove Real Beauty kampanya volt
az els6 valodi kezdeményezés, amely nyiltan szembeszallt a klasszikus, hagyomanyos
szépségideallal, és a valosagos, hétkdznapi testalkatu ndket allitotta a figyelem kdzéppontjaba.
A kampanyban megjelend ndk kiilonbozd koruak, etnikumuak és testalkatiiak voltak, és a
reklamiizenetek célja az volt, hogy minden né szépnek és magabiztosnak érezhesse magat,
fuggetlenil attol, hogy megfelelnek-e a tarsadalmi elvarasoknak.

A Dove 2004-ben azért fordult szembe ezekkel a szépségidealokkal, mert felismerte a
tarsadalmi elvarasok ¢€s a noi testkép valtozasat, és a hitelességre, érzelmekre, empatiara épiild
maérkastratégia révén Kivanta Gjra pozicionalni magat a piacon, ezzel pedig egy hosszu tavd
fogyasztoi bizalmat és lojalitast épitett ki maganak.

sokszinliséget nemcsak a testalkat felé, hanem a bortonus ¢€s arcvondsok szerint is
megkdzelitették. A Beauty for All kampany célja, hogy bemutassa hogyan fér meg egymas
mellett az egyéni szépség és az §sszetartozas, miszerint az egyediség nem kizarja, hanem erdsiti
az egyseget. A marka példamutatd és sokszinli kampanyainak sikere utan mas markak is
hasonld irdnyba kezdtek el mozdulni. De fontos megemliteni az is, hogy a Fenty Beauty
alapit6ja, Rihanna maga is sotét bori nd, igy személyes tapasztalataibol kiindulva pontosan
ismerte azokat a hianyossagokat, amelyekkel a szépségipar hosszu éveken keresztiil nem
foglalkozott és ezaltal a hattérbe szoritottdk a szines borli ndket. Mig a legtobb marka a vilagos
bort tekintette idealisnak, a Fenty Beauty esetében az inkluzivitds nem csupan piaci stratégia

volt, hanem identitas alapu és reprezentacids kezdeményezés. A Fenty Beauty ezzel nemcsak
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uj fogyasztoi igényeknek nyitott piacot, hanem lehetdséget is teremtett arra, hogy olyan
csoportok is megjelenjenek a reklamokban, amelyek koradbban nem tudtak.

A SKIMS Soft Lounge kampanya, kilénosen Nicola Coughlan szerepeltetése révén azt
képviseli, hogy a teltebb alkati n6k ma mar nem ritka kivételként vagy kiilonleges jelenségként,
hanem egyenrangukent jelennek meg a rekldmokban és a divat vildgaban. A kampany tzenete
tulmutat a testpozitivitason, ahol a reprezentacié nem a massagot hangsulyozza, hanem a
valosag sokszintiségét. A SKIMS gy reagal a hosszi ideje fennallo kirekeszté normakra, hogy
széles méret- és szinvalasztékot kinal, valamint kiilonb6z6 testképeket abrazol a reklamjaiban.
Bar nincs ellene teljes mértékben a szépségidealoknak, hiszen Kardashian a 2020-as években
egy teljesen Uj szépségidedlt teremtett, amely a BBL (Brazilian Butt Lift) plasztikai miitéttel
kerek feneket és keskeny derekat formal, mégis a SKIMS kibdviti annak hatérait.

Tehat roviden 6sszefoglalva a ndi testek abrazoldsa a reklamiparban az idealizalt, egységes
szépségidealtol a valosagosabb, sokszinlibb testképek felé valtozott, az alapjan, hogy mit
kivantak a fogyasztok latni. Mig a Victoria’s Secret és a Calvin Klein az idealisnak gondolt,

vékony testalkatot népszertisitette, addig a Dove, Fenty Beauty ¢és SKIMS kampanyai a

-z ez

8.2 A markak altal idealisnak tekintett és atlagosnak vélt néi testek abrazolasanak hitelessége a

reklamkampanyokban

Fontos ugyanakkor megemliteni azt is a kutatdsomban, hogy a testpozitiv és sokszini
kampanyok sikere mogott sokszor Uzleti megfontolasok is meghuzddnak. A femvertising nem
minden esetben szol valodi elkdtelez6désbdl a tarsadalmi valtozasok irant. Sok marka szdmara
ez egy piaci lehetdség, amellyel 0j fogyasztoi rétegeket szolithatnak meg és a hitelesség kérdése
igy nagy szerepet kap a fogyasztoi értékelések soran. Ha egy marka csupan vizualisan prébal
testpozitiv lenni, mikdzben a termékeinek elérhetdsége, ara vagy méretskalaja tovabbra is
hianyos, akkor az lizenete konnyen nemtetszést kelthet a fogyasztok feldl.

Egyes markak csak latszolag reprezentaljak a hétkdznapi testeket, mikozben a termékkinalatuk,
a reklamjaik 6sszképe és a vallalati dontéseik tovabbra is a hagyomanyos szépségidealokat
erdsitik. A Victoria’s Secret példaul a Perfect Body kampany kritik4ja utan latszolag nyitott az
inkluzivitas felé, de a reklamjaik vizualis vilaga és a modelljeinek a testtipusa nem valtozott

addig amig a bevételik nem csokkent. Ez az ellentmondés felveti a ,,faux-feminism”
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(&lfeminizmus) problémaéjat, mivel a markék eladasra kinaljak az elfogadast, de valdjaban nem
cselekszenek az érdekében.

A Calvin Klein az elImult években igyekezett ujragondolni a marka szerepét a piacon. A marka
kés6bbi kampanyaiban, mint példaul #MyCalvins, mar nagyobb mértékben megjelenik a
soksziniiség ¢€s a nemek kozotti egyenldségek reprezentacidja. A Calvin Klein multjat tekintve,
amely szintén szépségidealra épiilt, nehéz egyértelmiien megitélni, hogy a marka jelenlegi
irdnyvaltasa valodi értékvaltast tikrdz vagy inkébb a valtozé tarsadalmi normékhoz valé ligyes
marketingstratégiarol van szo.

A fogyasztok és a kozvélemény fokozddo igényei, hogy a markak autentikusak és tarsadalmilag
felelosek legyenek, arra késztethetik a cégeket, hogy atformaljak arculatukat €s tizeneteiket.

A SKIMS esetében, azonban egy 0sszetettebb kérdés all fent, hiszen nemcsak kiilonboz6 tipusu
testeket mutat, hanem valoban széles mérettablazattal dolgozik, és egyiittmiikddik tobb
hirességgel és influenszerrel, hogy a testreprezentaciot szélesitse. Az, hogy a SKIMS Nicola
Coughlant valasztotta a kampany arcanak 2024-ben, inkabb a piaci lehet6ségek
kihasznalasanak tinik, semmint valddi értékvaltozasnak, mivel a marka észrevette Nicola
Coughlan névekvé népszeriiségét a Bridgerton Netflix-es sorozat harmadik évada utan, ahol
o0vé volt a f0szerep. Bar a valasztas jot tett a testpozitivitas ligyének, mivel a szinésznd kerekebb
testalkata a ndi test dbrazoldsanak inkluzivitasdhoz jarult hozza a reklamokban, a marka inkabb
popkulturalis és kereskedelmi eldnyokre épitett, kihasznalva a sorozat sikerét. Ez nemcsak a
marka hitelességét kérddjelezi meg, hanem azt is, hogy a SKIMS valoban az inkluzivitas iranti
elkotelezettségbol, vagy inkabb marketingcélokbdl 1épett erre az ttra.

A kontraszt nagyon éles az olyan markaknal, akik korabban egy erds testi idealt kozvetitettek a
korabbi kampanyaikban és a mostani, Ujabb femvertising tipust reklamjaik kdzott és éppen
ezert sok fogyasztdban kétséget keltenek a hitelességiikkel kapcsolatban.

A hiteles tarsadalmi felelosség ott kezdédik, amikor egy marka nemcsak a kampanyaiban,
hanem a mitkédésében is kdveti a hirdetett értékeket, mint a Fenty Beauty. Amellett, hogy
reprezentélja a kiilonboz6 bértonusokat, valdoban biztosit 50 drnyalatot az alapoz6ibol, ami egy
strukturalis dontés.

A Dove kampanyai mdgott pedig hosszi tavi CSR-stratégiak allnak, mint példaul az
onbizalom-novelé6  workshopok  tinédzser lanyok szamara, tarsadalmi parbeszéd
kezdeményezése a testképzavarokrol, vagy éppen kutatdsok finanszirozasa. Ezek mind azt
mutatjak, hogy a marka nem csupan arra hasznalja a feminizmus diskurzusait, hogy eladjon

vele termékeket, hanem hogy aktiv résztvevdje is legyen a tarsadalmi valtozasnak.
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A vizsgalt kampanyok kozott jol kirajzolddik a tendencia, miszerint az egyféle, elérhetetlen
ideél, ami a rekldmvilagot uralta par évtizede, mara mar a befogadas, a sokfeleség felé mozdul
el a kommunikacio.

A kutatdsom altal kimondhatjuk, hogy a markék testpozitiv Uzenetei akkor hitelesek, ha
nemcsak a kampéanyokban, hanem a termékeik reklamozésa soran is tiikrozik a valds értékeiket
és a hitelesség kulcsa, hogy a markak ne a piaci eldnyok miatt alkalmazzanak testpozitiv

iizeneteket, hanem valoban tdmogassak ezt a tarsadalmi felel6sségvallalast.

8.3 A Web 1.0 és Web 2.0 korszakaban abrazolt ndi testek alakuldsa a reklamokban

A ndi test médiabeli abrazolasa az elmult évtizedek soran jelentds atalakuldson ment keresztiil,
kiilondsen a digitalis korszak technologiai fejlodésének szempontjabol. A reklamiparban ez a
valtozas kiilondsen latvanyosan zajlott, hiszen az egykor sziik és exkluziv szépségideal helyét
fokozatosan egy soksziniibb, befogadobb testkép kezdte atvenni a szerepet a reklamokban. A
Web 1.0 korszakban a ndi test reprezentacidja egységes ¢€s elérhetetlen szépségidealhoz
igazodott, mig a Web 2.0 korszak bekdszontével megjelent a soksziniiség, a testpozitivitas és a
tarsadalmi felelosségvallalds a markak részérdl.

A Web 1.0, vagyis az internet korai szakaszaban, ami az 1990-es évektdl egészen a 2000-€s
évek kozepéig tartott, az online tér olyan weboldalakbol allt, ahol a felhasznalok passziv
befogaddként voltak jelen, vagyis tartalmat nem hoztak Iétre, csak fogyasztottak azt.

A reklamipar ekkor még nem az online platformokra tamaszkodott, hanem a hagyomanyos
médiumokra, igy a televiziora, a nyomtatott sajtora és az Oridsplakatokra. A noi test
médiareprezentacioja erésen idealizalt formaban jelent meg, mivel a reklamok egy szigora és
kirekesztd szépségidealt kozvetitettek, amely elsdsorban a fiatal, vékony és fehér borii ndi testet
romantizalta. A legismertebb példai kozé tartoznak a Victoria’s Secret korabbi kampanyai,
vagy a marka angyalai, valamint a Calvin Klein altal népszeriisitett heroin chic stilus.

A ndi test ebben az iddszakban elsdsorban egy vizualis objektum volt, amelyet tobbféle médon
targyiasitottak, mivel a test egyben termékkeé is valt, valamint a marka tUzenetének, statuszanak
a képvisel6jévé. A fehérnemii- és parfumreklamokban altalaban a test a vagykeltés eszkozekent
szolgélt, ahol a ndi modellek néma karakterként jelentek meg, mivel sem hangjuk, sem
narrativajuk nem volt és csak a testilk, valamint az arckifejezésiik volt a lényeg. Emiatt

mondhatjuk, hogy a Web 1.0 korszakaban a ndi test abrazolasa a reklamokban rendkiviil
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egysika volt és az idedlként bemutatott testekhez val6 igazodas tarsadalmi elvarasként jelent
meg.

A kuldnbségek, legyen szé etnikai hovatartozasrol, testalkatrol vagy életkorrdl szinte teljesen
hianyoztak vagy csupan a hattérben jelentek meg. Igy ebben az id3szakban kialakult testkép
nemcsak lesziikitette a nodi test abrazoldsanak a sokszinli lehetdségeit, hanem megalapozta
azokat a normakat is, amelyek ellen a késdbbi testpozitiv mozgalmak felléptek.

A Web 2.0 korszaka nemcsak technoldgiai Ujitasokat hozott, hanem egy szemléletbeli
fordulatot is jelentett az internet vilagaban és a tarsadalmi kommunikacioé formaiban. A Web
2.0 a felhasznaldk aktiv részvételét, tartalomgyartasat és az interaktivitdsukat hozta magaval a
kiilonboz6 digitalis platformokon, ellentétben a Web 1.0-val.

A 2005-t61 kezd6d6 iddszak, amit a Web 2.0 korszakanak tekintiink alapvetéen mas logika
mentén mikodott. A kozosségi média platformok, a blogok, a videdmegosztok és mas
interaktiv feliiletek lehetévé tették, hogy a felhasznalok ne csak fogyasszak, hanem Iétre is
hozzanak tartalmakat. Ez a valtozas pedig a reklamipart is Uj szerepbe kenyszeritette, mivel a
markéknak reagalniuk kellett a kdzosségi visszajelzésekre, kritikdkra és fellépd tarsadalmi
vitakra. Ezzel parhuzamosan pedig a ndi test abrazolasa fokozatosan nyitottabba, befogadova
és valtozatosabba valt a médidban és a reklamokban a k6zonség veleményének hatéasara.
Megjelentek azok a reklamkampanyok, ahol valodi és sokféle testalkatot abrazoltak, példaul
olyan ndket alkalmaztak, akik id6sebbek, telt testalkattiak, szeplésok vagy rancosak voltak,
illetve eltéré borszinnel és fizikai adottsagokkal rendelkeztek.

A testpozitiv kampanyok, mint a Dove Real Beauty, Fenty Beauty vagy SKIMS ujfajta
narrativakat teremtett, mivel tarsadalmi tzenetet kivantak kézvetiteni, amely az énelfogadast,
az Onazonossagot és az elfogadobb kozosseget szerette volna elérni. A test nem csupan
targyként jelent meg, hanem az 6nkifejezés és az egyéni identitas formajaként.

A masik fontos szempont a kdzdsségi identitds megerdsddése volt a markak szamadra, hiszen a
felhasznal6k mar nem pusztan azonosultak egy-egy reklammal, hanem aktivan alakitottak azt.
A Web 2.0 platformjain a felhasznalok kommentjei, reakcioi, sajat tartalmai erésen hatnak a
reklamokra, s6t formaljak azokat. Egy-egy félresikerult kampany hatalmas negativ
médiavisszhangot kaphat, mig az Gszinte és hiteles kampanyok gyorsan felkapotta valhatnak
pozitiv értelemben és virusszeriien terjedhetnek a kozosségi médidban. gy a markaknak a
fogyasztok érdekei szerint kell reklamozniuk, nem forditva, ahogy a Web 1.0 idészakaban

tortént.
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A Web 1.0 és a Web 2.0 korszak kozott a kilénbség nemcsak technoldgiai, hanem a
gondolkodas terén is eltérd. Mig az els6 korszak a kontrollalt, egyiranyu kommunikaciot és az
idealizalt testképeket helyezte el6térbe, addig a masodik korszak az interaktivitasra, az
inkluzivitasra és a testpozitivitasra épiil. Ez mind az online tér mitkdésének folyamata mellett

a noi test tarsadalmi megitélését és médiabeli jelenlétét is ujraértelmezte.

8.4 A vizudlis és szoveges kommunikacios eszkdzok a reklamokban a Web 1.0 és Web 2.0

korszakaban a n6i test megjelenésén keresztiil

A Web 1.0 korszakaban a reklamok vizualis vilaga erbteljesen épitett a ndi testek idealizalt
megjelenitésere. Ekkor a kommunikéacié meg egyiranyd volt, vagyis a markak Uzentek, a
fogyasztok pedig befogadtak azokat. A ndi test leginkabb targyként jelent meg ezekben a
hirdetésekben, amelyeknek céljai a vagykeltés, az irigységkeltés vagy az elérhetetlenseg érzese
volt. A Victoria’s Secret és a Calvin Klein kampanyaira jellemzd volt, hogy elényben
részesitettek az olyan modelleket, akik vékony testalkattal és eurocentrikus arcvonasokkal
rendelkeztek. A reklamfotékon a beallitdsok gyakran teljes alakos vagy kozeli szogbdl
késziiltek erdsen kontrasztos vildgitdssal. A modellek testére arnyékokat vetettek, hogy
kiemeljék iveiket és aranyossagaikat. A Victoria’s Secret modelljei tekintete csabitd és
szenvedélyes volt egy jatékos mosollyal, mig a Calvin Klein modelljei ennek teljes ellentétét
képviselték, az érzelemmentes, hiivos tavolsagtartasukkal a megkozelithetetlenség és a kontroll
érzetét keltették a befogaddban.

Ezzel szemben a Web 2.0 korszakaban a reklamok egyre inkabb a soksziniiség felé mozdultak.
A digitalis technologia és a kozosségi média térnyerésével a kommunikacid parbeszédszeriivé
valt, ahol a fogyasztok nemcsak befogaddi, hanem aktiv alakitoi is lettek a markak
narrativainak. A Dove kampanyai, a Fenty Beauty inkluziv sminkkollekcidi vagy a SKIMS
természetes testformdkat hangsulyozé fehérnemiii olyan képi vildgot alkalmaznak a
reklamkampéanyaikban, amely valodi testeket és hétkdznapi néket helyez a kdzéppontba. A
modellek tekintete kozvetlennek érzdik, mivel a kameraba néznek és igy egy bensOségesebb,
személyesebb kapcsolatot teremtenek a befogadoval. A vilagitas lagyabb, természetesebb, és a
képeken jol latszanak a bor textlrai, rancok, szeplok vagy hegek is, ezek pedig mind olyan
részletek, amelyeket korabban eltiintettek volna utémunkaval.

Ezen tilmenden a kampanyok tudatosan torekednek az etnikai, életkori és testalkati valds

normak bemutatésara.
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A rekldmok nyelvezete is jelentds atalakulason ment keresztiil a vizualis kommunikacio
mellett. A Web 1.0 korszakat a kijelentd, hatarozott hangvétel jellemezte, amelyek rovid,
frappans szlogenekben nyilvanult meg. Ezek a konnyen megjegyezheté mondatok lehetdvé
tették a fogyasztok szamara, hogy felismerjék a markéakat, mikdzben tomdéren kifejezték annak
szépségidealjat vagy Uzenetét. A Web 2.0 idején azonban a vizualitds és a narrativa ker(lt a
fokuszba, és a reklamok sokszor szdveg nélkil, képek vagy videdk és kommentek réven lzent.
A szlogenekre egyszertien mar nincs akkora sziikség, mivel a kdzosségi média feliileteken a
markak a caption, vagyis a képhez vagy videdhoz irt szovegek, segitségével is hatékonyan
kdzvetithetik lizeneteiket akar sajat hashtagekkel kiegészitve.

8.5 A ndi test abrdzolasdnak hatdsa a markdk tarsadalmi megitélésére és pénzigyi

teljesitményére

Az elmult évtizedek reklamjai és azoknak az alakulasa jo1 nyomon kovethetd az olyan markak
példajan keresztiil, mint amiket elemeztem, vagyis a Calvin Klein, a Victoria’s Secret, a Dove,
a Fenty Beauty vagy a SKIMS. Ezek a markak eltéré6 modon reagaltak a ndi test reprezentacioja
koriili diskurzusokra, mivel a régebb ota jelenlévé markak a sajat, idealizalt testképilikhoz
ragaszkodva véaltak annak rabjava, addig az Ujabb markak tudatosan, a tarsadalmi valtozasokra
nyitottan és inkluziv szemleélettel jelentek meg a piacon.

Az 1990-es évek végétol egészen a 2010-es évek kozepéig a reklamipart jellemzden az
egységes, idealizalt n6i testkép jellemezte. Azonban a 2010-es évek masodik feleben a
testpozitiv mozgalmak a kozdsségi média erejevel és az identitassal kapcsolatos kérdések
terjedésével megvaltoztattak a fogyasztdi elvarasokat. Az Uj generaciok szdmara mar nem volt
elfogadhatd a kozvetitett szépségideal, és az addig sikeres markak, kiilonosen a Victoria’s
Secret, heves kritikak kereszttizébe kerlltek. A Perfect Body kampany nemcsak negativ
médiavisszhangot eredményezett, hanem komoly népszeriiségi veszteséget is okozott, amely a
pénzlgyi teljesitményben is latvanyosan megmutatkozott, mivel 2020-ra a marka bevétele 5,4
milliard dollarra esett vissza a 2016-os 7,8 milliard dollaros bevételre utan.

Ugyanez a kihivas a Calvin Klein esetében is érzékelhetd volt, bar a marka tobb hullamban
probalkozott az atalakulassal vegyes sikerrel. Az egységes testképhez valo ragaszkodas és a
hirtelen inkluziv irdnyba valé valtds megingatta a marka identitasat, azonban a fogyasztok
szamara a kapkodd vagy éppen elmaradt igazodas sokszor hiteltelenséget érzékeltetett, akik

mar nemcsak a kiilsdségekre, hanem a mogottes értékekre is figyeltek a vasarlaskor.
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Ezzel szemben az Ujabb méarkak, mint a Fenty Beauty vagy a SKIMS mar eleve egy olyan piaci
¢és tarsadalmi kornyezetbe léptek, ahol a sokszinliség versenyelény is volt. Ezeknek a
markaknak nem Kkellett, hogy megvaltoztassak sajat, korabbi idedljaikat, hiszen méar az
indulaskor reflektaltak a testabrazolas sokféleségére.

A Fenty Beauty, Rihanna markaja mar olyan kampannyal lépett piacra, amely mar az els6
pillanattél kezdve kiillonbozé bortonusy, testalkatu, nemi identitast és arcvonast modelleket
mutatott be és az els6é évben 70 millid dollaros bevételt generdlt, majd par éven belll ezt
meghatszorozta. Hasonl6an, a SKIMS Kim Kardashian méarkaja is azzal emelkedett ki, hogy
nemcsak kiilonboz6 testalkatokat, hanem kiilonb6z6 borszineket, életkorokat és testformakat is

reprezentalt a kampanyaival és jelenleg az egyik legértékesebb fehérnemiimarka a piacon.

V. Osszegzés

A dolgozatom célja az volt, hogy megvizsgaljam miként dbrazolja a reklamipar a ndi testeket,
valamint, hogy ezek az abrazolasmodok milyen hatassal lehetnek a markaimazsra. Az
0sszehasonlito tartalomelemzés soran 6t ismert marka kampanyait elemeztem, kiillonb6zo
1d6északokbol, igy lehetdségem nyilt egy mélyebb szintii attekintésre is, mint példaul az egyes
korszakok kommunikacios mintazatai.

A Victoria’s Secret Perfect Body kampanya volt az egyik legérdekesebb példaja a klasszikus,
idealizalt testkép valtozasanak, amely a vékony, hibatlan testalkatot népszertsitette. Bar késobb
probaltak finomitani a megkdzelitésiikon, a 2014-es kampany mégis megerdsitette azt, amit a
szakirodalom is részletez, miszerint a markak testkép abrazolasa jelent6sen befolyasolja a néi
testek mediaban valé megjelenitését.

Az is vilagossa valt, hogy a negativ tarsadalmi reakciok nem feltétlenil jarnak egyditt a markak
valtozatlan marad a képvilag, amig profitalni tudnak bel6le a markak.

Ezzel szemben a Dove Real Beauty és a Fenty Beauty kampanyai valoban ujszerli vizudlis
nyelvet hasznéltak és a testpozitivitast, valamint a sokszinliséget vizualis és szdveges
kommunikacios szinten is hitelesen képviselték. Kilondsen a Dove kampanya esetében volt
szembetiind, hogy a hétkdznapi testek dbrazolasa nemcsak a reklam kampanyat valtoztatta meg,
hanem uj attitidformalasi lehetdségeket is nyitott, ez pedig alatdmasztja azt, hogy a ndi test

reprezentacidjanak az atalakulasa tzleti és etikai kérdés is lehet.
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A Calvin Klein kampéanyai és a heroin chic divat stilus elemzése is fontos szempont volt a
kutatdsomnak, mivel itt megfigyelheté volt a férfi és ndi dinamika vizualis konstrukcidja,
illetve a ndk téargyiasitdsa. A szakirodalom altal leirt nemi szerepekkel valdé parhuzam
megerdsitette, hogy a reklam nemcsak a testképeket, hanem a tarsadalmi szerepfelfogasokat is
jelentdsen formalja.

A SKIMS Soft Lounge kampéany mar egy teljesen Uj korszakban jelent meg, ahol mar szinte
mindenki megtaldlhatja azt a testképet, amit keres a kampanyokban. Nicola Coughlan példaul
egy olyan testtipus jelenitett meg, amely a Victoria’s Secret kampanyban elképzelhetetlen lett
volna.

A kutatas egyik legfontosabb tanulsaga szdmomra az volt, hogy a testpozitivitas €s soksziniiség
nemcsak dnmagaban jelent értéket, hanem kontextusaban is értelmezhetd. Az, hogy egy reklam
valoban pozitiv hatassal van-e a tarsadalomra, nagyban fiigg attol, hogy milyen kdvetkezetesen
A sajat elemzéseim soran azt tapasztaltam, hogy a kampanyok kozott etikai kilonbségek
vannak, mivel egyes markak csak vizualisan imitaljak a sokszintiséget, masok képesek hitelesen
és hosszu tavon is fenntarthato ertékeket képviselni.

A kutatasom elkészitése egy Uj latdsmddot adott, hogy tudatosabb legyek a
médiafogyasztasommal kapcsolatban, és kommunikacios értelemben mar nemcsak azt latom,
amit a képek mutatnak, hanem azt is, ami mdgottik van, legyen az rejtett marketinguizenet,

sztereotipia vagy egy tarsadalmi Gizenet.
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