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1. Bevezetés

1.1 A téma aktualitasa

Az LMBTQ+ fogyasztéi piac az elmult két évtizedben a globalis gazdasag egyik
legdinamikusabban novekvo szegmensévé valt. Nemzetkozi elemzések szerint az ugynevezett
pink economy Eurdpéban évi tobb szaz milliard eurd értékli vasarloerdt képvisel, kiilondsen a
divat, életmod, utazas és szorakozas teriiletein (Open for Business, 2019). A kutatasok
hangsulyozzak, hogy a kozdsséghez tartozo fogyasztok kiemelkedd markahtiséggel és erds
identitasvezérelt véasarlasi mintazatokkal rendelkeznek, melyeket jelentésen befolyasolnak a
kozosségi reprezentaciok, a kulturalis terek €és az oOnkifejezés normai (European Travel
Commission, 2021).

A markdk nemzetkozi terjeszkedésében egyre nagyobb szerepet kapnak azok a
kulturdlis faktorok, amelyek a fogyaszt6i identitasok tobbdimenzids, kozosségi jellegéhez
kapcsolodnak. A globalis markastratégidk sikeressége ma mar nem kizardlag a
termékmindségre vagy arképzésre épiil, hanem arra, hogy a véllalat milyen mdédon képes
hitelesen kapcsolddni a lokalis kozdsségekhez, kiillondsen olyan érzékeny és identitasvezérelt
szegmensekben, mint az LMBTQ+ piac. Ennek egyik sajatos formaja a pink marketing, amely
az 1980-as évektdl kezdve tudatosan célozza meg a meleg kozosséget, mint jelentds €s
kulturélisan 6sszetartd fogyasztoi csoportot (Santos & Castro, 2023).

A jelen kutatas fokuszaban a barcelonai székhelyli Addicted prémium férfidivat-marka
¢s annak budapesti képviselete all. Az Addicted, valamint testvérmarkéja, az ES Collection, a
nemzetkdézi LMBTQ+ divatpiac évtizedek oOta meghatarozo szerepldje. Sikerének egyik
legfontosabb pillére a kozosségi terekben vald tudatos jelenlét: a marka stratégiai
partnerségeket épitett ki meleg barokkal, klubokkal, szaunakkal és nagyszabasu nemzetkozi
eseményekkel (pl. Circuit Festival, Sitges Bear Week, Maspalomas Pride). Ezek az
egyiittmiikddések nem csupadn a markaismertséget novelik, hanem megerdsitik a marka
kulturélis hitelességét és a fogyasztok tranzsnacionalis képzelt kozosséghez vald kotodését is
(European Travel Commission, 2021).

A kutatas szempontjabol kiilondsen relevans, hogy a spanyol és magyar piacok kozott
jelentds tarsadalmi, kulturalis és infrastrukturalis kiilonbségek figyelheték meg. Spanyolorszag
Eurodpa egyik legnagyobb és leglathatobb LMBTQ+ k6zosségi halozataval rendelkezik, ahol a
queer terek torténetileg €s kulturalisan stabil alapot biztositanak a melegmarkak fejlodéséhez
(Martinez & Pérez, 2018). Ezzel szemben Magyarorszdgon az LMBTQ+ k6zosség tarsadalmi
lathatosaga és jogi statusza korlatozottabb (Takécs, 2004), amely hatassal van a markak helyi
pozicionalasara, a kozosségi terek elérhetdségére és a fogyasztoi viselkedésre is.

A meleg kozdsségen beliili mikroszegmensek (pl. Bear, Twink, Circuiter, Leather vagy
Fetish csoportok) 6nallo szubkultarakat alkotnak, sajat vizualis kodokkal, normakkal és



fogyasztasi preferenciadkkal. A pink marketing sikeressége jelentds mértékben azon mulik, hogy
a marka képes-e hitelesen kapcsolodni ezekhez a mikrokozdsségekhez.

1.2 A kutatas célja, kutatasi kérdések és hipotézisek

A dolgozat 16 célja feltarni, milyen stratégidkat alkalmaz az Addicted marka globalis
identitdsanak helyi adaptaciéjara Spanyolorszagban ¢és Magyarorszagon, ¢s miként
befolyasoljak az eltérd tarsadalmi és kulturalis koriilmények a pink marketing eszkozeinek
hasznalatat és hatékonysagat. Kiemelt vizsgalati teriilet a kdzosségi alapu markaépités, az
eseménypartnerségek szerepe, valamint az LMBTQ+ ko6zosség identitds-, Onkifejezés ¢és

kozosségi hovatartozas-kozpontii motivacioinak feltardsa.

A kutatas célja tovabba annak bemutatasa, hogyan érzékelik a fogyasztok a ,,meleg”
markakhoz valé kotddést, milyen szerepet jatszanak a mikroszegmensek a vasarlasi
dontésekben, és miként jelenik meg az Onreprezentacid és a kozosségi hovatartozas a
ruhazkodéshoz kapcsolddo fogyasztdi gyakorlatokban.

A kutatas kozponti kérdései a kovetkezok:

1. Milyen szerepet jatszanak a partnerkapcsolatok (meleg barok, szaundk, események,
influencerek) a melegmarkak ismertségében?

2. Milyen mikroszegmensek hatarozzdk meg az LMBTQ+ férfi fogyasztok identitasat és
vasarlasi dontéseit?

3. Milyen kiilonbségek mutatkoznak a magyar és spanyol piac infrastruktardja, kozosségi
terei és fogyasztasa kozott?

4. Hogyan kapcsolodik a melegmarkak vélasztasa a kozosséghez tartozas élményéhez?

A vizsgalat ot hipotézisre épiil:

1. H1 hipotézis: Az Addicted / ES Collection sikerét els6sorban a kiterjedt és intenziv
partnerkapcsolati hal6 magyarazza.

2. H2 hipotézis: A partnerkapcsolatok kozponti szerepet jatszanak az LMBTQ+ piac
szereploinek ismertség €s bevételndvekedésében.

3. H3 hipotézis: A melegmarkdk valasztasa elsddlegesen identitas és kozosségvezérelt
motivaciokbol fakad.

4. H4 hipotézis: A queer mikroszegmensek (Bear, Fetish, Circuiter stb.) meghatarozoak a
markastratégia szempontjabol.

5. HS hipotézis: A kozosséghez tartozas kifejezése leggyakrabban az 6ltézkddésen
keresztiil torténik.



1.3 A témavalasztas személyes és szakmai indittatasa

Személyes motivaciom az Addicted Budapest franchise tulajdonosaként gyiijtott
tapasztalatokbol ered, amely lehetévé tette szamomra, hogy kozvetleniil megfigyeljem a
magyar LMBTQ+ kozdsség viselkedését és attitlidjeit a nemzetkdzi markdkhoz viszonyitva.
Ezen tapasztalatok valds, empirikus alapot biztositanak a kutatds szamara, amely igy nem
csupan elméleti megkozelités, hanem az {izleti gyakorlatban is jol hasznalhatd eredményeket
kindl. Ugyanakkor a magyar tarsadalom LMBTQ+ kozosségét érintd tarsadalmi
elfogadottsaganak korlatai (Takacs, 2004) jelentés hatast gyakorolnak a helyi
marketingstratégidkra. Ezért a dolgozat egyszerre vaéllalkoz6i esettanulmany ¢és
tarsadalomtudomanyi elemzés, amely a kozosséghez kotddd identitdsépités és markaépités

crcr



2 A kutatas elméleti hattere és modszertani kerete

2.1 A pink marketing fogalma és fejlodése

A pink marketing kifejezés azokat a marketingtevékenységeket takarja, amelyek
kifejezetten az LMBTQ+ kozosséget célozzak meg. E marketing stratégia alapja a felismerés,
hogy az LMBTQ+ fogyasztok jelentds vésarloerdvel rendelkeznek az ugynevezett ,,pink
money” (pink pénz) vagy ,,pink economy” a kdzdsség Osszesitett koltderejére utal (Bengry,
2018, Pink money, n.d). Becslések szerint 2019-ben vildgszinten az LMBTQ+ felndttek
egyiittes éves vasarloereje hozzavetdleg 3,7 milliard amerikai dollar volt (Pink money, n.d.).
Az Egyesiilt Allamokban egy friss elemzés a kozosség éves vasarloerejét 1,4 milliard dollarra
tette (equalpride, n.d.). A marketing szakemberek mar az 1980-as évektdl kezdve felfigyeltek
erre a szegmensre, kiilondsen mivel a nyugati vilagban a meleg ¢és leszbikus kozosség egyre
jovedelmezObb célpiacca valt. Gyakran hangoztatott érv volt, hogy a meleg férfiak atlagon
feliili diszkrecionalis jovedelemmel birnak €s szivesen koltenek 1) termékekre, szolgaltatasokra
(a ,,DINK” gyermektelen, kettds jovedelmii haztartasok jelenség miatt) (Bengry, 2018, Pink
money, n.d.). Mindez arra 0sztondzte a vallalatokat, hogy kiilon marketingstratégidkat
dolgozzanak ki ennek a kozonségnek a megszolitasara. Mar a 2000-es évek kozepére a brit
piacon a ,,pink pound” értékét évi £70 milliardra becsiilték (Bengry, 2018), és a nagyvallalatok
is egyre inkabb felismerték e szegmens fontossadgat. 2006-ban példaul Londonban kiilon
konferenciat rendeztek Pink Pound Conference néven, kifejezetten a meleg piaci szegmens
marketingjérél (Pink money, n.d.). Az USA-ban hasonléképpen, a pink dollar fogalom terjedt
el; az American Airlines légitarsasag uttoré modon kiilon LMBTQ marketingcsapatot hozott
létre az 1990-es években, melynek hatdsara az ebbdl a célcsoportbol szarmazo éves bevétele
1994 és 1999 kozott 20 millié dollarrdl 193,5 millié dollarra nétt (Pink money, n.d.). Ezek a
sikerek mutatjak, hogy a megfeleléen megtervezett pink marketing tizletileg is kifizet6do lehet
a vallalatok szamara.

A pink marketing eszk6ztara az elmult évtizedekben sokat valtozott és egyre szélesebbé
valt. A kezdeti idészakban a cégek foként specidlis LMBTQ médiumokon keresztiil probaltak
elérni a kozosséget: ilyenek voltak példdul a meleg magazinok, tematikus portalok vagy
rendezvénynaptarak, ahol hirdetések és PR-tartalmak jelentek meg. Kés6bb a nagyobb markak
mar a sz€lesebb nyilvanossag elott is vallaltak az LMBTQ-kozosség felé iranyulo iizeneteiket,
¢s megjelentek a mainstream rekldmokban azonos nemi parok, illetve kifejezetten befogado
tartalmak.

1. Célzott hirdetések LMBTQ médiaban: Tobb vallalat kifejezetten meleg és
queer meédiumokban tervezett kampanyokat. Magyarorszagon példaul a Humen
Magazinban t6bb hazai ¢s nemzetk6zi marka is rendszeresen hirdetett a lapban,
sOt kifejezetten erre a platformra késziilt kreativ anyagok is megjelentek,
amelyek LMBTQ-tematikéju vizualis elemeket és lizeneteket hasznaltak.



2. Részvétel és szponzoracié Pride eseményeken: A markdk szamara ma mar
természetes, hogy valamilyen formdban jelen legyenek a Pride honap ideje alatt.
Ennek legegyszeriibb modja a boltdekoraciok szivarvanyositasa, de sok cég
aktivabb szerepet is vallal a felvonulasokon: sajat kamionnal vagy programok
tamogatasaval vesznek részt. A madridi Pride 2018-as fesztivaljan példaul a
Valenciai Turisztikai Hivatal kiilon jarmtivel vonult fel, igy jelezve, mennyire
fontos szdmukra az LMBTQ utazék megszoélitasa. A Pride-on vald jelenlét
egyszerre kozosségi gesztus €s marketingeszkoz.

3. Szivarvanyos termékek és kampanyok: A Pride iddszakhoz gyakran
kapcsolddnak limitalt kiadast termékek, példaul szivarvany logoval ellatott
ruhdk, kiegészitok vagy 0j csomagolasok. Ezek a kezdeményezések nemcsak a
kozosség tagjait szolitjdk meg, hanem azokat a vasarlokat is, akik
szovetségesként szeretnék kifejezni tamogatasukat. A hitelesség azonban itt
kulcskérdés: sok marka a bevétel egy részét civil szervezeteknek ajanlja fel, mert
ha a k6zonség azt érzi, hogy csak iizleti érdek all a hattérben, konnyen felmertil
a pinkwashing vadja.

4. Befogadé vallalati gyakorlatok és CSR-kezdeményezések: A pink marketing
ma mar nem kizarolag kiils6 kommunikaciot jelent. A tartdésan hiteles markak
belsd milkddésiikben is tesznek a soksziniiségért: figyelnek arra, hogy
munkatarsaik kozott is érvényesiiljon az esélyegyenldség, tamogatjdk az
LMBTQ alkalmazotti csoportokat, €s olyan juttatasi rendszert alakitanak ki,
amely azonos nemi parokra is kiterjed. Ezek a 1épések a vallalaton beliil javitjak
a munkavallalok elégedettségét, kifelé pedig a marka kovetkezetességét erdsitik.
A fiatalabb kiilondsen a Z generacios fogyasztok korében mar alapelvaras, hogy
egy cég kialljon az egyenldség mellett, és ezt valos tettekkel is alatdmassza.

Osszességében elmondhato, hogy a pink marketing az elmult évtizedekben jelentdsen
atalakult: a kordbbi, inkabb kisérleti jellegii vagy kisebb korben miikodo kezdeményezésekbdl
mara sok helyen a mainstream kommunikacio részévé valt. Mig régebben csak néhany vallalat
vallalta fel nyiltan az LMBTQ k6z0sség megszolitasat, ma mar a divatipartél kezdve a
technoldgiai cégeken at egészen az utazasi és szorakoztatodipari markdkig egyre tobben
terveznek Pride iddszakra kiilon kampéanyokat, és kovetkezetesen haszndljdk az inkluziv
tizeneteket. Azt azonban fontos kiemelni, hogy a pink marketing csak akkor miikddik jol, ha
valodi elkotelezddés all mogotte.



2.2 A pinkwashing jelenségének kritikaja

A pink marketing térnyerésével parhuzamosan megjelent a pinkwashing jelensége is,
amelyet gyakran rainbow washingnak is neveznek. A pinkwashing 1ényege, hogy egy vallalat
felszinesen hangstlyozza LMBTQ barat imazsat tipikusan példaul Pride honapban
szivarvanyszineket hasznal a log6jaban vagy kampanyaiban , de valdjaban nem parosul ehhez
valodi elkotelezddés vagy tettek az LMBTQ k6zosség tamogatasara (Tian, 2023). Magyaran a
cég csak kihasznalja a ,,szivarvanyos” megjelenést marketingcélokra, anélkiil, hogy a hattérben
példaul befogaddé munkahelyi kornyezetet teremtene, vagy ténylegesen hozzdjarulna a
kozosség jolétéhez. A pinkwashing tipikus példaja, amikor egy véllalat juniusban kiad egy
szivarvanyos termékkollekciot vagy posztot, mikdzben kideriilhet réla, hogy a vezetdsége akar
az LMBTQ jogokat ellenzd politikusokat tdimogat anyagilag, vagy a cég iizleti gyakorlataiban
diszkriminacio érheté tetten. Ilyen eset tortént az Egyesiilt Allamokban, 2022-ben
nyilvanossagra keriilt, hogy 25 nagyvallalat amelyek egyébként latvanyosan
»szivarvanyositjak™ arculatukat Pride idején egyiittvéve mintegy 13 millié dollarral timogattak
melegellenes politikusokat a megel6z6 években (Legum et al., 2022). Az efféle kétarct
magatartas komoly kritikakat valt ki a fogyasztokbol és LMBTQ aktivistakbol, €s ravilagit a
pinkwashing lényegére, a szavak és tettek kozti kovetkezetlenségre.

A pinkwashing elleni kritika tobb sikon jelenik meg. Egyrészt moralis kérdéseket vet
fel, az érintett cégeket opportunizmussal vadoljak, mondvan csak addig fontos nekik az
LMBTQ koz6sség, amig vasarloerdként tekinthetnek rajuk. Masrészt a kozosség szemszogébol
a pinkwashing visszaiithet ha a tdmogatas csak latszolagos, az hosszil tavon erodalhatja a
bizalmat a markdk irant. A tudatos LMBTQ fogyasztok ma mar konnyen leleplezik a
képmutatast kiilonosen a kozdsségi média kordban pillanatok alatt elterjed egy-egy cég
hiteltelen 1épése. Példaul szamos nagyvallalatot (AT&T, Walmart, Amazon stb.) nyilvanosan
biraltak amiatt, hogy bar Pride hoénapban szivarvanyszinii kampanyokat futtattak, tizleti
érdekbdl mégis tamogattak LMBTQ-ellenes kezdeményezéseket (Legum et al., 2022),
Lundstrom, 2022). Ez a fajta ,,szivarvany hatralas” kiilondsen a fiatalabb generaciok példaul a
Z generacid korében okoz felhdborodast, akik autentikus értékrendet varnak el a markaktol.
Masrészt, a pinkwashing jelenségére adott reakcioként feler6sodott az autentikussag és
kovetkezetesség igénye a marketingben. A vallalatoknak mar nem elég évente egyszer,
juniusban kitenni a szivarvanyos zaszlot. Elvart, hogy egész évben bizonyitsdk az egyenldség
melletti kiallasukat a gyakorlatban is. Kutatasok igazoljak, hogy az LMBTQ vasarlok dontéseit
erdsen befolyasolja a cégek tarsadalmi felelosségvallalasa és hitelessége. Oakenfull tanulmanya
ramutatott, hogy a meleg ¢és leszbikus fogyasztok eltéréen értékelhetik a vallalatok
,melegbarat” 1épéseit, s hogy altalaban nagyra értékelik a konkrét, kézzelfoghatd tamogatasi
formakat példaul a munkavallaléi juttatasokat kiterjesztd politikakat vagy a kozosségi
szervezeteknek nyujtott anyagi tdmogatast, szemben a pusztan jelképes gesztusokkal
(Oakenfull, 2013). Mindez azt lizeni a markaknak, hogy a pink marketing csak akkor épit
pozitiv markaértéket, ha 6szinte szandék all mogotte. Ennek hidnydban a pinkwashing
leleplezddése inkabb karokat okoz a cég hirnevében.
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Erdekes modon a pinkwashing problémaja foldrajzilag is eltérden jelentkezik. Mig a
nyugati orszagokban, ahol az LMBTQ jogok terén mar komoly elérelépések torténtek valoban
tapasztalhatd a ,,szivarvanyos felszinesség” jelensége, addig Magyarorszdgon példaul inkabb
az a jellemz06, hogy még pinkwashingbol sincs sok, hiszen magabol a pink marketingbdl is alig
akad (Kanicsar, 2024). Ahogy egy hazai elemzés talaldban megjegyzi, hogy a pinkwashing
valdjdban ,,a Nyugat nyligje”, ami csak ott meriil fel, ahol az aktivistdk mar kivivtdk a
lathatosagot €s a kozosség tagjai ,,hétkdznapi vasarlokként” jelennek meg mig Magyarorszagon
a politikai és tarsadalmi kézeg miatt az LMBTQ kozonség megszoélitasa eleve szorvanyos, igy
a cégeknek sincs nagyon mit ,,mosdatniuk” (Kanicsar, 2024). Osszességében elmondhato, hogy
a pinkwashingra valo figyelemfelhivas fontos szerepet jatszik abban, hogy a pink marketing
felelds ¢és hiteles mederben maradjon, és valddi értéket kozvetitsen az LMBTQ+ kdzosség
szdmara, ne csupan kihasznalja azt.

2.3 Az LMBTQ+ fogyasztoi kultura és identitasvezérelt vasarlas

Az LMBTQ+ kozosség fogyasztdi szokasai és kultirdja az identitds és a fogyasztas
sajatos metszéspontjaban helyezkednek el. A fogyasztdi magatartds kutatdsokbdl ismert
jelenség, hogy az emberek gyakran identitasuk kifejezéseként is tekintenek bizonyos
termékekre, markakra: azt vasaroljak, ami 6sszhangban van dnképiikkel vagy értékrendjiikkel.
Ez a mechanizmus az LMBTQ+ fogyasztok esetében fokozottan érvényesiilhet, hiszen sokan
koziliik tudatosan keresik azokat a markakat és szolgaltatasokat, amelyek elismerik és tisztelik
identitasukat. A Wikipedia adatai szerint a meleg fogyasztok 90%-a szivesebben vasarol olyan
cégektdl, amelyek nyiltan megcélozzak az LMBTQ kozonséget, és aktivan bojkottaljak azokat
a vallalatokat, amelyek homofob megnyilvanulastak (Pink money, n.d.). Ez azt jelenti, hogy a
kozosség tagjai lojalitassal és anyagi tdmogatassal jutalmazzak a befogad6 markakat, mig
gazdasagi eszkozokkel blintetik a kirekesztd attitlidot. Az un. pink money igy a kdzosség
szdmara egyfajta “pénziigyi Onazonossagot” is teremt. A vasarloerd egyiittes felmutatasan
keresztiil az LMBTQ egyének azt élhetik meg, hogy egy oket értekeld kozosség részei (Pink
money, n.d.). A fogyasztas tehat ebben az esetben nem pusztan gazdasagi aktus, hanem az
identitas kinyilvanitasanak ¢és kozosségformalasanak eszkoze is.

Az LMBTQ+ fogyasztéi kultara kialakuldsa szorosan Osszefiigg a torténelmi
kirekesztéssel. Mivel a kozosség tagjait hosszu idon at diszkriminacio érte a hagyomanyos
szolgaltatoknal, olyan parhuzamos infrastruktura alakult ki, amely biztonsagos ¢és elfogado
alternativat jelentett szamukra (Pink money, n.d.). Ide tartoztak a meleg barok, klubok,
konyvesboltok €s utazasi iroddk, tovabba olyan szolgaltatok, akik kifejezetten a kozosség
igényeit vették figyelembe. Ezek a helyek nem csupdn vasarlasi lehetdséget biztositottak,
hanem k&zOsségi teret is, ahol az emberek Onazonosan jelenhettek meg €és kapcsolatokat
épithettek.Az identitasra épiild vasarloi dontések ebbdl a hattérbol értheték meg. Sok LMBTQ+
fogyaszté fontosnak tartja, hogy egy marka milyen tarsadalmi értékeket képvisel. Ha egy
vallalat hitelesen tdmogatja a kdzdsséget, az noveli a lojalitast. A negativ példak ugyanakkor
gyors elutasitast valtanak ki. A Chick fil A esete jol mutatja ezt, mivel a vallalat vezetdinek
korabbi nyilatkozatai miatt széles korti bojkott és tiltakozas indult az Egyesiilt Allamokban.
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A kozosség fogyasztéi magatartdsa nem tekinthetd egységesnek. Egy magyar kutatas
kimutatta, hogy a meleg €s a heteroszexualis férfiak ruhdzati markakhoz val6 viszonya kozott
nincs kimutathaté kiilonbség. A markahiiség, a mindség megitélése és a marka fontossaga
mindkét csoportban hasonldan alakult (Eisingerné Balassa & Bako, 2019). Ez azt jelzi, hogy az
orientacidé Onmagaban nem hatarozza meg a fogyasztdi preferencidkat, és a korabbi
sztereotipidk nem feltétleniil igazak. A kiilonb6zé6 LMBTQ csoportok eltéré szempontokat
tartanak fontosnak. Egyes kutatasok szerint példaul a leszbikus nék érzékenyebbek a vallalatok
politikai allasfoglaldsara, mig a meleg férfiak gyakrabban reagdlnak a meleg médidban
megjelend hirdetésekre (Johnson, 2013; Sass, 2013). A generacids kiilonbségek is
szamottevoek. A fiatalabb LMBTQ generacio identitdsat sok esetben az online térben éli meg,
ami sajatos fogyasztoi mintazatokat eredményez.

Osszességében az LMBTQ+ fogyasztéi kultira egyszerre mutat kdzds vonasokat és
jelentds belsd sokféleséget. A biztonsagos ¢€s elfogadd terek keresése tobb csoport szamara
fontos, de a konkrét preferenciak életmdod és szubkulturalis hovatartozas szerint nagymértékben
valtoznak. A pink marketing akkor lehet hatékony, ha képes azonositani a kozosséget 6sszek5td
értekeket, mikozben figyelembe veszi ezt a sokszinii belsd szerkezetet is.

2.4 A markaérték klasszikus és modern megkozelitései: a CBBE
modell és a kortars markaépitési keretek értelmezése

A markaérték fogalma a marketingelmélet egyik kozponti témajava valt, mivel a
vallalatok hosszu tavi versenyeldnye egyre inkabb azon mulik, hogy képesek e tartds és
jelentésteli kapcsolatot kialakitani a fogyasztokkal. A markaérték mérésére és magyarazatara
tobb modell is sziiletett. A klasszikus megkozelitések kozé tartozik Keller fogyasztoi alapu
markaérték modellje, amely a marka erejét a fogyasztok fejében létezd tudésra €s attitidokre
vezeti vissza. A modern markaépitési irdnyzatok ezzel szemben szélesebb értelmezési keretet
alkalmaznak, és a markakat olyan tarsadalmi és kulturalis entitdsokként értelmezik, amelyek
értékeket, személyiségjegyeket €s kozosségi szerepeket kozvetitenek. A két szemléletmodd
egylittes vizsgalata lehetdvé teszi a markaérték komplex, tobbdimenziods értelmezését.

A Keller féle CBBE modell egy hierarchikus struktarara épiil, amelyben a markaérték
fokozatosan ¢épiil fel a markaazonossag, a markajelentés, a markavalasz ¢és végiil a
markarezonancia szintjein keresztiil (Keller, 1993). A modell 1ényege az, hogy a marka ereje
abbol fakad, amit a fogyaszté tud rola, és ahogyan a fogyaszto reagal a markaval kapcsolatos
marketingtevékenységekre. A piramis alapjat a markaismertség jelenti, amely biztositja, hogy
a fogyaszto felismerje €s be tudja azonositani a markat. Erre épiil a markajelentés, amelyben a
marka teljesitménye és imazsa egyiitt alakitja ki a fogyasztoban a markaval kapcsolatos tudast.
A harmadik szint a fogyasztdi reakciok dimenzidja, amelyben a megitélések és az érzelmek
jelennek meg. A piramis csucsan a rezonancia all, ahol a fogyasztd ¢és a marka kozott mély,
érzelmi alapu €s hossza tava kapcsolat alakul ki. A CBBE modell igy egy logikus rendszert
nyqjt a markaérték felépiilésének megértéséhez, és jol mutatja, hogyan alakul at a kezdeti
ismertség tartos lojalitassa.
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A modern markaépitési elméletek ugyanakkor olyan dimenzidkkal egészitik ki ezt a
struktarat, amelyek a kortars fogyasztoi elvarasok és kulturalis kdrnyezet jobb megértését teszik
lehetévé. A Brand Purpose fogalma a markak miikddésének mélyebb értelmezésére torekszik,
¢és azt vizsgalja, hogy a vallalat milyen tagabb tarsadalmi vagy kulturalis szerepet vallal a piaci
funkciokon tul. A kutatdsok szerint a purpose vezérelt markak erdsebb érzelmi kapcsolatot
alakitanak ki a fogyasztokkal, és novelik a bizalmat, a lojalitast és a marka hossza tavu értékét
(Sinek, 2011). Ez a megkdzelités 6sszhangban all a CBBE modell felsd szintjeivel, mivel a
purpose kozvetleniil hozzajarul az érzelmi elkotelez6dés €s a rezonancia kialakulasahoz.

A markaérték modern értelmezésének masik eleme az Equity Benefit. Az equity
értéktobbletet jelent, amely miatt a fogyasztok hajlandok valasztani €s hosszu tavon kitartani
egy marka mellett. Ez lehet funkciondlis vagy emocionalis, de gyakran identitds alapu
tényezoként jelenik meg, amely a fogyasztd onkifejezéséhez és értékrendjéhez kapcsolodik. A
fogyasztoi elkotelezddés pszichologiai hatterét feltaré kutatdsok arra mutatnak ra, hogy a
markak ¢és fogyasztok kozotti érzelmi kapcsolatok jelentds hatast gyakorolnak a lojalitasra €s
az ajanlasokra (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005; Iglesias, Singh, & Batista Foguet, 2011).
Az equity benefit ezért olyan tényezOként értelmezhetd, amely kiegésziti a CBBE modell
érzelmi €s megitélés alapt elemeit.

A Brand Character a marka személyiségét jeloli, amely a modern markaépités egyik
amelyek alapjan a fogyasztok értelmezik a marka kommunikéciojat és viselkedését. A kutatdsok
szerint a konzisztens markaszemélyiség noveli a bizalmat, erdsiti a markahoz vald kotodést és
javitja a fogyasztdi észlelést (Aaker, 1997; Geuens, Weijters, & De Wulf, 2009). A
markakarakter igy kozvetleniil kapcsolédik a CBBE modellben szerepld imézs és érzelmek
dimenzidjadhoz, ugyanakkor a modern megkozelités ennek stratégiai szerepét hangstlyozza.

A differencialas kérdését a modern markaépités a Points of Difference fogalmaval
ragadja meg, amely azt vizsgalja, hogy egy marka miben tér el versenytarsaitdl és milyen egyedi
értéket kindl. A differencialas jelentésége a CBBE modellben is jelen van az egyedi
asszociaciok szerepén keresztiil, azonban a kortars irdnyzatok a kiilonbségek kulturdlis és
tarsadalmi kontextusat is fontosnak tekintik. A fogyasztoi dontések vizsgalata ramutatott arra,
hogy a tiszta és jol meghatarozott megkiilonbdztetd jegyek novelik a marka észlelt értékét és
elésegitik a dontéskdnnyitd miikodését (Romaniuk & Sharp, 2016).

A modern markaépités egyik kiilonallo pillére az Iconic Assets kategoriaja. Ezek olyan
vizualis vagy auditiv elemek, amelyek onmagukban is képesek felidézni a markat. A logok,
szinpalettdk ¢és jellegzetes vizualis motivumok hatasat vizsgéald kutatasok szerint az ikonikus
elemek nagyban javitjak a marka felismerhetdségét és erdsitik a fogyasztdéi memorianyomokat
(Kervyn, Fiske, & Malone, 2012). Ezek az eszk6zok a CBBE modell imazs szintjének
kiegészitéseként értelmezhetok, €és hozzdjarulnak ahhoz, hogy a marka kovetkezetes ¢és
kdnnyen azonosithat6 vizudlis identitassal rendelkezzen.
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BRAND EQUITY PYRAMID

BRAND
PURPOSE

EQUITY BENEFIT
BRAND CHARECTER

POINTS OF DIFFERENCE

ICONIC ASSETES

1. abra markaérték piramis

Osszességében a Keller féle CBBE modell és a modern mérkaépitési irdnyzatok
egymast kiegészitd keretrendszert alkotnak. A CBBE modell stabil elméleti alapot nyujt a
fogyasztoi percepciok, asszociaciok és reakciok logikdjahoz, mig a modern megkozelités a
markéak tarsadalmi és kulturalis szerepét hangsulyozza. A két szemlélet integralt vizsgalata
lehetévé teszi, hogy a markaértéket ne csupan pszicholdgiai €s piaci dimenzidként, hanem
komplex, kulturalis jelentéshordoz6 rendszerként értelmezziik. Ez a sokrétegli megkozelités
alkalmas arra, hogy a mai fogyasztdi kornyezetben miikodé markak sikerének és hossza tava
versenyképességének alapjait feltarja.

2.5 Kulturalis adaptacio és glokalizacio

A globalizaci6 kordban a nagy markék gyakran vilagszintli kampanyokat terveznek
azonban ezek sikeressége azon mulik, mennyire tudjék az {izenetet helyi viszonyokra szabni,
azaz glokalizalni. Kiilondsen igaz ez az LMBTQ+ témaju marketingre, amelyre a vildg
kiilonb6z6 részein rendkiviil eltérden reagal a kozeg. JOl példazzék ezt Spanyolorszag és
Magyarorszag esetei: két europai orszag, eltérd tarsadalmi attitidokkel €s politikai kdrnyezettel
az LMBTQ kérdésben, ami a marketingkommunikécidban is tiikrozodik.

Spanyolorszag az elmult évtizedekben az LMBTQ-jogok ¢és elfogadas ¢élharcosava valt
Eurépaban. Mar 2005-ben a kontinensen az elsék kozott legalizalta az azonos nemiiek
hazassagat, és a tarsadalmi attitidok is nagyon tamogatdak: a 2019-es Eurobarometer felmérés
szerint a spanyolok 91%-a egyetértett azzal, hogy a meleg, leszbikus és biszexualis embereknek
ugyanolyan jogokkal kell rendelkezniiik, mint a heteroszexudlisoknak (Europai Bizottsag,
2019). Ez az elfogado légkdr megteremtette a feltételeit annak, hogy a pink marketing
féaramma valhasson. Spanyolorszag nagyvarosai ¢liikon Madrid és Barcelona kifejezetten
LMBTQ barat imazzsal rendelkeznek, és ezt tudatosan ¢épitik is. Madrid Pride Eurdpa
legnagyobb Pride eseményévé ndtte ki magat, évrol évre tobb szazezer résztvevivel és jelentds
vallalati szponzoracidval. A felvonulason spanyol és nemzetkozi véllalatok sokasaga vonultat
fel sajat kamiont, logoikat szivarvanyszintire festve a bankoktol az IT cégekig, ami jelzi, hogy
a vallalati szféra nyiltan felvallalja a koz6sség tdmogatasat. Spanyolorszagban a turizmus terén
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is felismerték az LMBTQ szegmens fontossagat: az orszag turisztikai marketingjében kiilon
szegmens a meleg utazok megszolitasa. Példaul a Valenciai Régio Turisztikai Hivatala 2016-
ban atfogdé LMBTQ turizmus stratégidt inditott, 1étrehozva egy dedikalt turisztikai logdt és
promocios programot kifejezetten a meleg utazok szamara. Ennek keretében egyiittmiitkodnek
helyi melegbarat vallalkozasokkal és civil szervezetekkel, tagjai lettek a Nemzetkozi Meleg €s
Leszbikus Turisztikai Szovetségnek (IGLTA), és aktivan részt vesznek nemzetkozi
rendezvényeken: ott vannak a madridi FITUR-LGBT turisztikai vasaron, jelenlétet szerveznek
kiilfoldi Pride fesztivalokon (pl. Stockholm Pride), s6t a mar emlitett Madrid Pride-on is
szponzoraltak kocsit. Mindez azt mutatja, hogy Spanyolorszagban a glokalizaci6 azt jelenti: a
globalis markak és helyi intézmények batran alkalmazzak a globalis elfogadas lizenetét a helyi
kozegben, mert az szinkronban van a tarsadalom értékeivel. Egy tobb orszagban jelenlévo cég
igy Spanyolorszagban gond nélkiil futtathat olyan reklamokat, ahol meleg part abrazol, mert ez
nem valt ki tdmeges negativ reakciot, sot, inkdbb pozitiv markaitéletet eredményez. A spanyol
piac tehat kivalo terepe a nyilt és kreativ pink marketing megoldasoknak, és ezt a cégek ki is
hasznaljak.

Magyarorszagon ezzel szemben egészen mds a helyzet. A tarsadalmi elfogadas
alacsonyabb szinten van: a 2019-es EU-s felmérés szerint a magyaroknak csak 48%-a ért egyet
azzal, hogy a meleg ¢és leszbikus embereknek egyenld jogok jarnak (Eurdpai Bizottsag, 2019)
ami az unids atlag (76%) alatti érték, €s a Nyugat-Eurdpahoz képest jelentds elmaradas. Az
utobbi évek politikai intézkedései pedig kifejezetten hatréaltattdk az LMBTQ kozosség
lathatosagat: 2021-ben a magyar kormany egy olyan torvénymodositast fogadott el, amely
gyermekvédelemre hivatkozva megtiltja “LMBTQ tartalmak” megjelenitését kiskoraak
szamara elérhetd platformokon. Ez gyakorlatilag azt eredményezte, hogy barmilyen nyilvanos
kommunikéacidé, amely nem heteroszexudlis kapcsolatrol sz6l, potencidlisan tiltott
“propagandavda” mindsithetd (Kanicsar, 2024). Ilyen Ilégkérben a globalis markak
magyarorszagi képviseletei rendkiviil 6vatosan mernek csak LMBTQ témdju iizeneteket
megfogalmazni. Mig Spanyolorszagban természetes, hogy egy cég Pride hoénapban
szivarvanyosra cseréli a helyi Facebook-oldaldnak logdjat, addig Magyarorszadgon azt latjuk,
hogy ugyanazon cég magyar kozosségimédia-feliiletén semmi nem utal a Pride-ra, mikézben a
nemzetkdzi oldalaikon igen. Ez a glokalizaci6 egy sajatos megnyilvanulasa: a globalis
kampéanyokat a helyi intolerancia miatt adaptaljadk visszafogottabbra vagy semmissé. A
kreativiparban dolgozdk szerint a 2021-es torvény nyomdn a marketinges szakma
“Oncenzuraba” menekiilt: sok ligynokség és cég drommel kihagyta inkabb a pride-posztokat és
nem adaptalta a nyugati anyacég queer plakatjait, mondvan “tgysem szabad” (Kanicsar, 2024).
Ez persze egy veszteség hivjak fel a figyelmet szakértdk, hiszen a pink marketing nem csupan
a profitszerzésrdl szol, hanem a tdmogatasrol és lathatdsagrol is, ami Magyarorszagon most
minimalisra szorult (Kanicsar, 2024). Pedig a 2010-es évek masodik felében Magyarorszdgon
is volt némi elmozdulds a pink marketing terén. A Humen Magazin és a hozza kapcsolodo
vallalkozasok probaltak élénkiteni a hazai LMBTQ piacot: 2018-ban 1étrejott a Humen Travel
Turisztikai Egyesiilet, amelynek célja Budapestet LMBTQ-barat uti célként népszerisiteni,
2019-ben pedig utjara inditottdk a Pink Budapest projektet tobb cég tamogatasaval. Ennek
keretében online és nyomtatott kiadvanyok, imézsfilmek késziiltek Budapest melegbarat
latnivaloirdl, kiilfoldi wjsagiroknak szerveztek press tripeket, és olyan rangos turisztikai
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vasarokon jelentek meg, mint a berlini ITB vagy a madridi FITUR, kiilon LMBTQ standdal.
Ezek a lépések azt mutattak, hogy létezik igény és kezdeményezdkészség a pink marketingre
Magyarorszagon is igaz, ez foként civil és magéanszektorbeli vezérlettel tortént, nem allami
tamogatassal. A nemzetkdzi nagyvallalatok koziil is akadt, aki megprobalt nyitni: az IKEA
példaul egyszer batran orszagos plakatkampanyban tlizent elfogadast (2015-ben egy “csalad az,
ahol szeretet van” jelszavu kataldguskampéanyban megjelentettek egy leszbikus part, ami akkor
uttord 1épésnek szamitott), a Coca Cola pedig 2019 nyaran inditott #loveislove plakatkampanyt
Budapestszerte, meleg parokat abrazol6 reklamfotokkal. Ez utobbi azonban nagy vihart kavart:
konzervativ csoportok bojkottot hirdettek a Coca Cola ellen, politikusok is élesen biraltak, sot
egyes lzletekbdl megprobaltak kitiltani a cég termékeit. Bar a Coca Cola kiallt a kampany
mellett és nem hatralt meg, a torténtek erdteljesen jelezték, hogy Magyarorszagon a pink
marketing politikai tamadasok kereszttiizébe keriilhet (Kanicsar, 2024). Mire a szakma
feldolgozhatta volna a tanulsagokat, addigra életbe Iéptek az emlitett korlatozd torvények,
amelyekkel “bazaltkeménnyé” valt a pink marketing f6lotti tivegplafon (Kanicsar, 2024). A
2021 utani jogi kornyezetben lényegében nincs mozgastér nyilvanos LMBTQ témaju
reklamokra igy a globalis cégek magyar lednyvallalatai jobbara elengedték ezt a teriiletet, vagy
csak rejtett, belsé kommunikacié szintjén vannak jelen (pl. vallalati esélyegyenldségi
programok, de nyilvanos kampany nélkiil).

A spanyol és magyar példa jol ravilagit a glokalizacié fontossadgara. Ugyanazon marka
esetében 1is teljesen eltérd lehet a helyes marketingstratégia két orszag kozott.
Spanyolorszagban a Pride melletti kiallas egy markat mainstreammé és vonzova tehet, mig
Magyarorszagon ugyanaz a l1épés egyelore kockazatos vagy tiltott. Ez nem jelenti azt, hogy a
magyar kozonségben ne lenne ott egy részcsoport, amely értékelné az inkluziv lizeneteket
csupan azt, hogy a tarsadalmi és politikai klima nem tdmogatd. A glokalizacio tehat ebben az
Osszefliggésben a kulturalis érzékenység alkalmazasat jelenti: ismerni kell a helyi értékrendet,
torvényi kereteket s azt, hogy hol tart a kzbeszéd az LMBTQ témaban.

Erdekes megfigyelni, hogy a globalis véllalatok sokszor koztes utakat keresnek a nehéz
piacokon. Magyarorszagon példaul egyes cégek nem nyilvdnosan, hanem diszkréten
tamogatnak LMBTQ projekteket (pl. adomany egy meleg segélyszervezetnek, de nem verik
nagy dobra), vagy a nemzetkozi Pride kampéanyukat ugy adaptaljak, hogy az ne sértse a torvényt
(pl. altalanossagban szdl a sokszinliségrdl, de nem utal konkrétan a queer kozosségre). Ezek a
kompromisszumok a glokalizacié egyfajta kényszeri formajat jelentik a markak igyekeznek
megorizni globalis értékeiket anélkiil, hogy helyi szinten ellehetetleniilnének. Ugyanakkor
vannak, akik szerint hosszu tdvon az ilyen lathatatlansag is karos, mert fenntartja a k6zonségben
azt az érzést, hogy az LMBTQ téma tabu.

Osszegzésiil: a kulturalis adaptacio elengedhetetlen a pink marketingben. A glokaliz4cid
lényege, hogy a globalis iizenetet a helyi nyelvre és kontextusra leforditva kozvetitsiik.
Spanyolorszagban ez a forditas konnyed és természetes, hiszen a helyi nyelv mar fogékony ra;
Magyarorszagon viszont a forditas jelenleg akadalyokba iitkozik, és a markaknak mérlegelniiik
kell, hogyan legyenek hiieck 6nmagukhoz, mikozben betartjak a jatékszabalyokat. A két orszag
kontrasztja azt is megmutatja, hogy az LMBTQ marketing sikeressége nemcsak a cég

crer
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befogado, ott a pink marketing a markaépités organikus részévé valhat; ahol ellenséges, ott
egyeldre inkdbb a batorsag probakdve marad.

2.6 Queer szubkulturak, mikroszegmensek és szerepik az
LMBTQ+ fogyasztoi kulturaban

2.6.1 Queer szubkulturak és mikroszegmentacio

A queer kozosség belso tagoltsaga szamos szubkultira formajaban jelenik meg.
A twink, a bear, a fétis vagy borkozeg, a circuit szcéna, valamint a transz és nem bindris
kozosségek mind sajatos esztétikat, testképet, normakat és tarsas elvarasokat hordoznak. Ezek
a kategoriak sokak szdmara nem csupan laza cimkék, hanem erds 6nazonosulasi pontok. Egy
kutatas szerint a megkérdezett meleg férfiak kozel fele tudatosan valamely meleg szubkulttra
tagjanak vallotta magat, ami jol jelzi e kategoridk identitasformaléd szerepét (Grov & Smith
(2014).

A szubkulturalis szemlélet klasszikus elmélete szerint a csoportok sajatos stilusjegyek
¢s jelentéshordozok segitségével hataroljak el magukat a fésodortdl (Hebdige, 1979). A queer
elmélet performativitas koncepcioja tovabb arnyalja ezt a képet. Butler (1990) szerint az olyan
kategéridk, mint a nemi identitds vagy a szexualitds, tarsadalmi gyakorlatok és ismétlddo
szerepeldadasok eredményei, nem veliink sziiletett, valtozatlan esszenciak. Ebbdl kovetkezik,
hogy a queer szubkultardk is rugalmasak, folyamatosan ujratargyalt és ujraértelmezett
identitasformak. A szubkulturdk létrejotte egyszerre kinal védett kozeget és termel ki belsod
kiilonbségeket. Kutatdsok ramutatnak arra, hogy egyes meleg szubkulturak a hagyomanyos
maszkulinitast kozponti normaként kezelik, mig mas szerepldket feminin vonasaik miatt a
periféridra szorithatnak (Grov & Smith, 2014). Vagyis a queer kdzeg sem mentes a
hierarchiaktol és a kizaras mechanizmusaitol.

Marketing szempontb6l mindez azt jelenti, hogy az LMBTQ+ fogyasztdi szegmens
valojaban egymasra rétegz6do mikrok6zosségek halmaza. Nem elegend6 annyit mondani, hogy
»LMBTQ célcsoportra” kommunikal egy marka. A twink kozeg, a bear szcéna vagy a transz
kozosségek eltérd vizudlis nyelvet, eltérd platformokat és eltérd kulturdlis referenciakat
hasznalnak. Ugyanakkor fontos latni, hogy nem minden LMBTQ ember ¢li meg magat
tudatosan valamely szubkultura vagy markak6zosség részeként. Muiiiz €s O’Guinn (2001) mar
klasszikus tanulmanyukban ramutattak, hogy sok fogyasztd nincs is tisztdban azzal, hogy egy
adott markakozosséghez vagy szubkulturdhoz tartozik. Ez az LMBTQ kozegben is igaz lehet.
Szamos meleg vagy transz fogyasztd egyszeriien jo terméket, jo ar-érték aranyt keres, és nem
igényel kiilon LMBTQ cimkézést vagy ,.kiiloncként” valo megszolitast. Eisingerné Balassa és
Bakoé (2019) magyar vizsgalata példaul arra jutott, hogy a meleg és a heteroszexualis férfiak
ruhéazati markakkal kapcsolatos attitiidjei k6zott nem mutathatéd ki szignifikans kiilonbség. A
markahtiség és a mindség megitélése hasonld6 modon alakult. Ez arra figyelmeztet, hogy a
marketingeseknek ovatosan kell banniuk az altalanositasokkal.
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Osszességében a queer szubkultiridk és mikroszegmensek jelenléte azt iizeni a
marketing gyakorlatanak, hogy a szegmentacié nem pusztan demografiai vagy orientacios
kategoridk mentén torténik, hanem finomabb, kulturalis és é€letstilus alapt kiilonbségekre is
épiil.

2.6.2 Kozosségi élmények, események és markakozosségek

A queer mikrokdzdsségek identitasa és fogyasztasa szorosan kapcsolodik a kdzosségi
eseményekhez. A pride felvonuldsok, tematikus queer partik, bear talalkozok, -circuit
fesztivalok, fétis rendezvények, drag queen versenyek és transz kozdss€gi napok mind olyan
alkalmak, ahol a csoporttagok sajat koreikben linnepelhetik identitdsukat. Ezek az események
egyszerre toltenek be szorakoztatd és ritudlis funkcidt. A kozosen atélt ¢lmények révén
alakulnak ki a csoport kollektiv torténetei, humora, ritusai és szimbo6lumai. Hasonloképpen
miikddnek, mint a marketingirodalomban leirt markakozosségek. Muiiiz és O’Guinn (2001)
szerint a markak6zosség olyan nem foldrajzi alapu kozosség, amelyet a kozos marka iranti
elkdtelez6dés, a ,,mi” tudata és sajat ritudlék tartanak Ossze. Schau és munkatarsai (2009)
részletesen bemutatjak, hogy a markakozosségek hogyan szervezik meg sajat gyakorataikat,
talalkozoikat és online feliileteiket.

Hasonl6 logika figyelhetd meg a queer szubkultirdk eseményeinél is. A bear kdzosség
szamara létrejottek sajat nemzetkdzi fesztivalok és talalkozok, mint példaul az eurdpai és észak-
amerikai bear week rendezvények, amelyekhez dedikalt médiatartalmak és szponzoracio is
kapcsolodik. A fétis €s bor szcéna egyik legismertebb eseménye a Folsom Street Fair, amely
nemcsak kozdsségi tér, hanem markaszertien miikodé globalis referenciapont is. A circuit party
kultara koré is nemzetkdzi halozat épiilt, ahol utazasi irodak, klubok, DJ-k és divatmarkak
kapcsolodnak oOssze. A média vildgaban kiilon mikroszegmenset jelent a drag kultara
rajongoinak kore. A RuPaul’s Drag Race és a hozza kapcsolodo franchise olyan globalis drag
rajongoi kozosséget hozott 1étre, amelyhez szamos kozmetikai cég, italgyartd €s divatmarka
kapcsolodik kampanyokkal, egytittmiikodésekkel, szponzoraciokkal.

A sport €s a turizmus szintén fontos terepe a queer mikroszegmensek marketingjének.
Léteznek kifejezetten LMBTQ sportegyesiiletek és nemzetkdzi meleg sportesemények, ahol a
sportfelszereléseket gyartd markék inkluziv lizenetekkel jelennek meg. Az utazasi szektorban
olyan cégek, mint az Atlantis Events, kifejezetten meleg férfiak szdmara szerveznek hajoutakat,
mikozben leszbikus kozonséget célzo fesztivalok, mint a Dinah Shore Weekend, a queer ndk
szamara biztositanak sajat teret.

Mindez azt mutatja, hogy a queer mikroszegmensek fogyasztoi kulturaja kozosségi
¢lmények és események koré szervezddik. Ezek az események egyszerre terek az onkifejezésre
¢s terepei annak, hogy a markéak kapcsolddjanak a kdzosséghez.

A queer szubkulturdk és mikroszegmensek életében kiemelt szerepe van a kdzosségi
¢lményeknek és eseményeknek, amelyek keretében az adott csoport tagjai egyiitt tinnepelhetik
identitasukat. Ilyenek példaul a pride felvonulasok és fesztivalok, a tematikus queer partik, fétis
¢s borklub események stb. Ezek az alkalmak nem pusztan szérakozasi formak, hanem ritudlis
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kozosségi gyakorlatok is, amelyek megerdsitik a csoporthoz tartozas érzését. A kdzosen atélt
¢lmények révén alakulnak ki a csoport kdzos torténetei, normai €s értékei hasonléan ahhoz,
ahogyan a marketingirodalomban leirt markak6zosségek miikodnek. Muiiiz és O’Guinn (2001)
szerint a markak6z0sség egy specialis, nem foldrajzi alapt kozosség, amely egy marka rajongoi
kozott kialakulo, strukturalt kapcsolati halézaton nyugszik. Ezt a fogalmat alkalmazhatjuk a
queer kozosségi terekre és eseményekre is: példaul egy ikonikus meleg bar vagy klub
torzskozonsége, illetve egy visszatérd tematikus parti koriil szervezddd vendégek csoportja sok
tekintetben a markakozosségek jellemzdivel bir. A résztvevok osztoznak egy kozos
tudatossagban, sajat ritudléik vannak, és felelosséget éreznek egymas irant a markakozosségek
ismérvei szerint (Mufiiz & O’Guinn, 2001; Schau et al., 2009). Példaul a ,,bear” szubkultura
tagjai szamadra létrejottek sajat események (nemzetkozi “Bear Week™ fesztivalok, talalkozok)
¢s meédiumok (pl. Bear Magazine), amelyek intézményesitik a kozosségi élményeket €s erdsitik
a csoportkohéziot. Ugyanigy, a bor / fetis szcéna vagy a circuit party-k globélis halozata is
brandszeriien szervez0dd kozosséget alkot, ahol a résztvevok akar nemzetkozi szinten is
kapcsolodnak az eseményeken vagy online forumokon keresztiil. Mindez ramutat, hogy a queer
mikrokozosségek fogyasztoi kulturdja szorosan dsszefonddik a kozosségi markak és élmények
vilagaval: a k6zos fogyasztas a csoportidentitas kifejezésének és erdsitésének fontos eszkoze.

2.6.3 Az LMBTQ+ vallalkozasok jelentosége és a fogyasztoi terek szerepe

A queer fogyasztéi kultura kialakuldsdban dont0 szerepet jatszottak azok a
vallalkozasok, amelyek kifejezetten az LMBTQ+ kozosséget szolgaltak ki. Ide tartoznak a
meleg barok, klubok, fiirdok, szaunak, konyvesboltok, kavézok, queer médiatermékek és a
kifejezetten meleg célcsoportra épiild divat- vagy utazasi markak. A huszadik szdzad masodik
felében, amikor a heteronormativ tarsadalom sokszor nyiltan ellenséges volt, ezek a
vallalkozasok nemcsak gazdasdgi szereploként, hanem létfontossagu kozosségi térként is
funkcionaltak. Ghaziani (2010, 2014) és Castells (1983) leirasai jol mutatjak, hogyan jottek
l1étre nagyvarosi meleg negyedek, példaul San Franciscoban a Castro, vagy New Yorkban a
Chelsea, ahol queer vallalkozéasok siirti halozata adott keretet a kozosségi életnek. A Stonewall
Inn torténete pedig iskolapélda arra, hogyan valhat egy bar a politikai mobilizacio
kiindulopontjava.

A queer vallalkozasok gazdasagi jelent0ségét a pink economy fogalom ragadja meg.
Bengry (2018) torténeti attekintése szerint mar a tizenkilencedik szdzad végén és a huszadik
szazad elején megjelentek olyan véllalkozok, akik felismerték egy sajatos, normativitdson
kiviili férfi fogyasztdi csoport igényeit, és nekik szant termékekkel, szolgéltatasokkal 1éptek
piacra. Az id elérehaladtaval ezek a kisérletek egyre szervezettebb queer iizleti halozatokka
alakultak, majd a nyolcvanas évektdl kezdve a mainstream markak is fokozatosan felfigyeltek
a meleg és leszbikus fogyasztok vasarloerejére.

A fizikai terek mellett ma mar a digitalis platformok is kulcsfontossaguak. Az online
forumok, k6zosségi média csoportok és applikaciok alternativ ,,virtualis meleg negyedekként”
miikddnek. Mégis, a kutatasok arra mutatnak ra, hogy a fizikai queer terek irdnti igény nem
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sziint meg. Noha egyes hagyoméanyos meleg negyedek atalakulnak, és a kozosség tagjai
szétszOrtabban élnek a varosi szovetben, mindaddig, amig a homofbébia és transzfobia
barmilyen forméja jelen van, sziikség lesz kifejezetten melegbarat helyszinekre (Ghaziani,
2010; European Travel Commission, 2018). A queer vallalkozasok igy egyszerre gazdasagi ¢és
infrastrukturalis pillérei a kozosségnek. Kiszolgaljak a specifikus igényeket, fenntartjak a
kozosségi halot, és hozzajarulnak egy befogadobb tarsadalmi tér 1étrehozasahoz.

2.6.4 Identitas és fogyasztas osszefiiggései a queer kulturaban

Az identitds és a fogyasztds kapcsolata a queer kozegben kiilondsen erds. A
marketingelmélet régota hangstlyozza, hogy a termékek és markdk az onkifejezés eszkdzei,
amelyekben a személyes €s csoportidentitas tikkr6zodik (Solomon, 1983). Schau és Gilly (2003)
ramutattak, hogy az egyének online jelenlétiikben tudatosan jelenitik meg kedvenc markaikat,
ezzel alakitva sajat nyilvanos imazsukat. A queer kultiraban ez gyakran olyan szimb6lumokban
testesiil meg, mint a szivarvanyzaszlo, a bear stilus ,,mackods” 6ltozéke, a bor- és fétis viseletek
vagy a drag kultirahoz k6t6do latvanyos megjelenés.

Schouten és McAlexander (1995) fogyasztoéi szubkulturakrol szold elmélete jol
alkalmazhaté a queer kozegre is. Az LMBTQ mikrokdzosségek esetében gyakran konkrét
események, markéak vagy terek koré szervezddik az élet, a fogyasztas pedig egyszerre eszkoze
az identitasképzésnek és az identitds megerdsitésének. Azok, akik erdsebben azonosulnak
valamely mikroszegmenssel, jellemzden tudatosabban keresnek olyan termékeket,
szolgaltatdsokat ¢és helyszineket, amelyek illenek identitasukhoz vagy tamogatjak
kozosségiiket. Mindez azonban nem jelenti azt, hogy az LMBTQ+ kdzosség homogén lenne. A
fogyasztéi dontésekben szerepet jatszik az életkor, a nemi identitds, az el6z6 generacidkhoz
valo viszony ¢€s a szubkulturdlis hovatartozas is. Johnson (2013) és Sass (2013) eredményei
példaul arra utalnak, hogy a leszbikus ndk érzékenyebben reagalnak vallalati politikai
allasfoglalasokra, mig a meleg férfiak inkabb a meleg médiaban megjelend direkt reklamokra
figyelnek. A fiatalabb generaciok identitdsa erdsebben kotddik a digitdlis terekhez,
influenszerekhez és online kozosségekhez, ami 0j fogyasztasi mintazatokat hoz 1étre.

A marketing szamara ebbdl kettds feladat adodik. Egyrészt fel kell ismerni €s tiszteletben kell
tartani a queer mikrokozosségek sajatossagait. Masrészt kertilni kell azt, hogy a markak
»gettositott”, elkiilonitett célcsoportként kezeljék az LMBTQ fogyasztokat, pusztan a pink
money logikdja szerint. Korai queer aktivista csoportok, példaul az OutRage!, mar a kétezres
évek elején kritizaltak azokat a kampanyokat, amelyek a meleg és leszbikus kozonséget csak
elkiilonitett, kommercializalt szegmensként kezelték (Pink money, n.d.). A szubkultira és
mikroszegmens fokuszu marketing akkor mitkddik jol, ha parbeszédet folytat a
kozosségekkel, bevon LMBTQ véleményvezéreket, érti a kulturalis referenciakat, és nem
pusztan egyiranyu iizenetkozvetitést folytat. gy teremthetd meg az a fajta bizalom és
markahtiség, amely hosszabb tavon a brand értékét is noveli.
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3 A kutatas modszertani kerete

A dolgozat célja, hogy az Addicted marka esettanulmanyan keresztiil feltarja az
identitasalapti queer fogyasztas és a pink marketing glokalizacios kihivasainak miikodését,
kiilonos tekintettel a spanyol és magyar piac eltérd tarsadalmi-kulturalis kornyezetére. Mivel a
vizsgalt jelenségek egyszerre tartalmaznak szdmszerlien mérhetd fogyasztdi mintazatokat és
olyan kulturalis, kozosségi jelentésrétegeket, amelyek csak személyes narrativakban érhetdk el,
a kutatds vegyes modszertani keretre épiilt. Ez a megkdzelités a szakirodalomban bemutatott
elméleti fogalmak példaul a markakozosség, a mikroszegmensek vagy a kozosségvezérelt
markakotodés empirikus tesztelését is lehetové tette, mikozben teret adott annak vizsgalatara,
hogyan épiil fel a mérka kulturalis hitelessége kiillonbozé queer infrastruktirakban.

A kutatas két egymasra ¢éplld szinten zajlott. Egyrészt kvantitativ adatfelvétellel
térképeztem fel a queer fogyasztok demografiai jellemzdit, identitds és mikroszegmens
kotédéseit, markaismertségét, illetve vasarlasi motivacioit. Masrészt kvalitativ esettanulmany
elemzést végeztem, amelyben az LMBTQ+ teriileten dolgozo vallalkozdsokhoz kotodo
személyek véleményét és a fogyasztdi oldalon 1évd személyek kotddését vizsgalta. A két
modszer nem kiilonallo blokkokként miikodott, hanem egymast erdsitette. A kérddiv a
mintazatokat, a kvalitativ elemzés azok értelmezési kereteit adta.

A kvantitativ adatgyijtés alapjat egy 35 kérdésbdl allé online kérdoiv képezte, amely
Google Forms feliileten késziilt, és harom nyelven (magyar, angol, spanyol) volt elérhetd. A
tobbnyelviiségre azért volt sziikség, mert a marka vasarloi és kovetdi transznacionalis kozegbdl
érkeznek, igy a spanyol ¢és magyar piac Osszevetése csak nemzetkézi valaszaddi bazissal
lehetett érvényes. A célcsoportot alapvetden a 20 és 45 év kozotti, LMBTQ+ identitast, aktiv
queer ¢letmodot folytatd személyek alkottdk, mivel 6k a vizsgalt termékkategoriak alsonemii,
firdoruha, sportruhdzat legjellemzébb fogyasztoi. A mintavétel nem valdszintiségi eljarassal
tortént: holabda ¢és kényelmi mintavételt alkalmaztam, elsésorban LMBTQ+ kozosségi
médiacsoportok, eseményoldalak és kapcsolodd szervezetek online feliiletein keresztiil. A
kérdoivet Gsszesen 136 {6 toltotte ki, ami a tervezett 100-150 fos célértéken beliil van, és
megfeleld alapot adott a vizsgalt Osszefiiggések feltdrasdhoz. A minta nem reprezentativ,
ugyanakkor a kutatéds célja nem a teljes LMBTQ+ populéciora torténd altaldnositas volt, hanem
annak feltarasa, hogy a valos és potencialis melegmarka fogyasztok milyen kdzosségi, identitds
¢s partnerkapcsolati logikdk mentén hoznak dontéseket.

A kérdoiv szerkezete kozvetlenill a 2. fejezetben targyalt elméleti konstrukcidkat
forditotta le mérhetd valtozokra. Tobbnyire zart, kategorias €s 6tfokozatih Likert-skalas tételek
szerepeltek benne, hogy statisztikai elemzésre alkalmas adatbazis j6jjon l1étre. Kiilon blokkban
jelentek meg az identités és lathatosag kérdések, példaul annak vizsgélata, hogy a véalaszadok
mennyire tartjdk fontosnak kifejezetten melegmarkak viselését queer eseményeken. A
markakotddést és az ,,Equity Benefit” jellegli motivaciokat tobbvalasztasos tételek mérték, ahol
a valaszadok megjeldlhették, milyen okbol valasztanak melegmarkat (kozdsségi hovatartozas,
szexi Oonkép, kozOsségi tdmogatas, mindség stb.). A partnerkapcsolatok és a pink economy
haldzati logikéja szintén skalas kérdésekben jelent meg, példaul annak megitélésével, hogy a
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meleg  érdekeltségli  vallalkozasok mennyire milkddnek egyiitt egymassal. A
mikroszegmentaciot dnbesorolos kategoriak, illetve életmod és eseményhasznalati kérdések
tartak fel, hogy késébb kereszttablak segitségével vizsgalhatd legyen a szubkulturalis kotddés
¢s a markapreferencia kapcsolata.

Az adatok feldolgozasa Microsoft Excelben, illetve IBM SPSS Statistics programban
tortént. Els6 1épésként leiro statisztikat készitettem, gyakorisagokkal, aranyokkal, atlaggal és
szorassal, hogy a minta f6 demografiai és attitlidbeli jellemzdi attekinthetoveé valjanak. Ezt
kovetden kereszttabla-elemzések és khi-négyzet probak segitségével vizsgéltam, hogy a
mikroszegmens-Onbesorolas, a vasarlasi motivaciok és a markaismertség kozott kimutathato-e
szignifikans Osszefliggés. A skalds valtozok esetében korrelacids vizsgalatokat is végeztem,
kiilondsen a markéhoz valé érzelmi kotddés, a partnerkapcsolatok fontossaganak megitélése és
a pinkwashing iranti érzékenység kapcsolodasainak feltarasara. Az alkalmazott statisztikai
eljarasok a késobbi fejezetek eredmény ¢€s hipotézis értékeld részéhez biztositottak megbizhato,
szamszerl alapot.

A kvantitativ  eredmények értelmezését kvalitativ  esettanulmany jellegii
marketingkommunikacids elemzés egészitette ki. Az elemzés targya az Addicted és az ES
Collection globalis és lokalis kommunikacioja volt. Ennek keretében attekintettem a markak
hivatalos online feliileteit (Addicted.com, ES Collection weboldal), valamint a f6 kozosségi
média platformokon (Instagram, TikTok) elérhetd kampanyarchivumot. A vizsgalat fokusza a
vizualis kodok, modellvalasztasi logika és queer testkultura-reprezentacié feltérképezése volt,
kiilonos tekintettel arra, miként jelennek meg a mikroszegmensekhez kotédo stilusvonalak
(fetish, athletic, circuit, bear). Ezzel parhuzamosan tartalmi elemzést végeztem a markak
verbalis kommunikécidjan, hogy azonosithatova valjon a brand purpose, a brand character és
azok a visszatérd narrativak, amelyek a kozosségi hitelességet épitik. A kvalitativ vizsgalat
harmadik rétege a glokalizacids Osszehasonlitas volt: a spanyol koézponti kommunikéciot
Osszevetettem a magyar piaci jelenléttel, a helyi partnerkapcsolatokkal és eseményekhez kotodo
aktivitasokkal. Ennek célja az volt, hogy a kulturalis adaptacid mértéke €s irdnya értelmezhetd
legyen a két piac kiilonbségeinek fényében.

A modszertan korlatai kozé tartozik, hogy a kérddives minta nem reprezentativ, ¢és
talnyomorészt digitalisan aktiv, urbanizalt queer fogyasztokat ért el, ami részben magyarazza a
magas esemény és markaismereti aranyokat. Ugyanakkor a kutatas célja egy niche fogyasztoi
szegmens milkodésének feltarasa volt, igy ez a korldt nem vesz el az eredmények
érvényességébdl, hanem inkabb kijeldli azok értelmezési hatarait. A kvalitativ esettanulmany
elemzés pedig nem a teljes kommunikacids univerzum teljes korti feltérképezésére torekedett,
hanem a markaidentitas, a mikroszegmens-kodok ¢€s a partnerkapcsolati jelenlét értelmezésére.
A két modszer egymasra épitése éppen ezért kiegyensulyozott képet adott: a kvantitativ adatok
megmutattak a trendeket, a kvalitativ réteg pedig értelmezni tudta azok kulturalis és kozosségi
jelentését.
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4 Az Addicted marka és a spanyol - magyar piacok
osszehasonlito elemzése

4.1 A Denier S.L. és az Addicted marka nemzetkozi pozicioja

Az Addicted és az ES Collection markakat tulajdonlé barcelonai Denier S.L. a 2000-es
évek elejére valt a meleg divatipar meghatarozé szerepléjévé. A vallalat novekedését dontden
a queer vizualis kultira professzionalis haszndlata, a stratégiai partnerségek, valamint az a
célzott markaidentitas segitette, amely egyértelmiien a mediterran meleg férfi esztétikara épit
(Martinez & Pérez, 2018). A cég portfoligja ma tobb mint 2500 aktiv terméket tartalmaz, és
50+ orszagban értékesiti kollekcioit. A nemzetkdzi szakmai forumok szerint az Addicted a vilag
egyik legnagyobb meleg férfidivat markaja, amelynek ismertsége tobb jelentds tényezobol
fakad. A testkultusz kdzponti hasznélatabol, a fétisvonalak integracidjabol, valamint a globalis
LMBTQ+ eseménystruktiradba bedgyazott jelenlétbdl is.

Az Addicted marka vizualis karaktere, amelyet a sziik szabasok, a testkovetd anyagok,
a sportossag €s a provokativ vizualitds kombinacioja hatdroz meg tokéletesen illeszkedik a
queer férfikultura azon dimenzidihoz, amelyek a test mint f6 identitaskifejezési eszkdz szerepét
hangsulyozzak. A marka kampanyai kifejezetten a meleg férfiak altal preferalt szubkulturalis
esztétikdkat jelenitik meg, igy kommunikacidja természetes kapcsolodast hoz létre olyan
csoportokkal, mint a Circuiter, a Fetish vagy a Twink k6zosségek.

A Denier S.L. miikodésének egyik legmarkdnsabb eleme az eseményalapu marketing.
A cég évek ota hivatalos partnere Eurdpa legnagyobb queer rendezvényeinek, tobbek kozott a
Circuit Festival Barcelona-nak, amely évente atlagosan 75-90 ezer latogatét vonz 70+
orszagbdl. A marka jelen van a Maspalomas Pride-on (kb. 40-60 ezer résztvevd), a Sitges Bear
Week-en (15-20 ezer latogatd), tovabba szamos eurdpai és latin-amerikai queer eseményen.
Ezek az események olyan kozosségi tereket hoznak létre, amelyekben a marka nemcsak
reklamfeliiletként, hanem kulturalis szerepldként is jelen van.

Mindez megmagyarazza, hogy a Denier S.L. hogyan valt a piaci méretét tekintve a vilag
egyik azon kevés cégévé, amely teljes egészében a queer férfikozosség igényeire épiti lizleti
modelljét. Az Addicted sikerében igy egyszerre van jelen a markaidentités, a vizualis kultura, a
szubkulturalis beagyazottsag €s a nemzetkozi eseményekhez kotott kulturalis reprezentacio.

4.2 A spanyol LMBTQ+ piac elonyei és a marka ,,természetes
kozegben” valo mikodése

A Denier S.L. nem véletleniil Barcelonabol épitette fel globalis markéjat. Spanyolorszag
a 2000-es évektol kezdve Eurdpa egyik legprogresszivebb ¢s leglathatobb LMBTQ+
infrastrukturdjaval rendelkezik mind jogi, mind tarsadalmi, mind gazdasagi értelemben
(Martinez & Pérez, 2018). 2005-ben az orszag a vilag harmadik allamaként legalizélta az
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azonos nemil hdzassagot, és a tarsadalmi elfogadas Eurdpaban évek 6ta a legmagasabb szintek
kozott mozog. AZ Eurobarometer (2020) felmérései szerint a spanyol lakossdg 89%-a
tamogatja az LMBTQ+ emberek jogegyenlOségét.

A queer kozosségi infrastruktiura nem csupan tdrsadalmi, kulturélis elem, hanem jelentds
gazdasagi tényez0 is. Barcelona, Madrid, Sitges ¢s Maspalomas Eurdpa legfontosabb ,,meleg
desztinacidi” kozé tartoznak, a pink tourism évi mintegy 6-7 milliard eurds bevételt general
Spanyolorszag szamara (European Travel Commission, 2021). Ez a gazdasagi hattér egyszerre
teszi lehetdvé a queer terek nagy szamu és diverz milkddését, anemzetkdzi események
folyamatos jelenlétét, a queer fogyasztok magas lathatosagat, és azt a kulturalis keretrendszert,
amelyben az Addicted vizualis vildga nem provokativ, hanem ,,normalis” része a helyi
kultaranak.

A szoérakozohelyek, klubok, barok, fiirdok ¢€s szaunak koncentracidja olyan
Okoszisztémat hoz 1étre, amelyben a markak nem egyszeriien termékeket értékesitenek, hanem
kulturélis poziciot foglalnak el. A spanyol piac esetében az Addicted szamara adottak azok a
terek, ahol a marka vizudlis és identitasalapi kommunikacidja egyértelmiilen rezonal a
fogyasztoi elvarasokkal. A marka nem kényszertiil visszafogott kommunikéciora. Barcelonaban
¢s Madridban a klubélet, a fesztivalkultara és a queer turizmus olyan mértékii, hogy az Addicted
,»hativ’ modon tud jelen lenni.

A spanyol queer piac dominans k6zosségi modellje a ,,szabad onkifejezés™ €s a vizualis
jelenlét. A testkultara, a sportruhdzat és az erotikus divat természetes modon kapcsolodik a
klubok, strandok és queer terek logikajdhoz, igy az Addicted kampényai, amelyek jelentds
aranyban tartalmaznak erotikus, fetish vagy sportos testabrazolast a helyi normékba tokéletesen
illeszkednek. Ez a kornyezet az, amelyben a marka szimbolikus értékei organikusan tudnak
¢épiilni. A fogyasztok ugy érzik, a marka a kozdss€gbdl szarmazik, nem kiviilrdl szol hozzajuk.

4.3 A magyar LMBTQ+ piac sajatossagai és strukturalis korlatai

A magyar LMBTQ+ fogyaszt6i piac vizsgalatakor gyorsan nyilvanvalova valik, hogy
egészen mas tarsadalmi, infrastrukturalis és kulturalis kdrnyezetben mitkddik, mint a spanyol.
Mig Barcelondban vagy Madridban a queer kdzosségi terek térben és intézményileg is stabilak,
addig Magyarorszagon a tarsadalmi lathatésdg bizonytalansdga ¢és a jogi kornyezet
korlatozottsaga miatt a kdzosségi infrastruktura sziikebb és joval kevésbé allandd. A hazai
kutatasok (Takécs, 2004) kovetkezetesen ramutatnak arra, hogy a magyar LMBTQ+ kozosség
mindennapi élete és fogyasztdi magatartasa olyan kdrnyezetben formalodik, ahol a lathatdsag
kérdése nem valasztas, hanem kockazati tényezo.

Ez a bizonytalansag a kutatas eredményeiben is kirajzolodott. A kérdéiv magyar kito1toi
koziil sokan jelezték, hogy a melegmarkakhoz valé viszonyuk kettds. A markak esztétikdja és
kulturélis jelentése vonz6 szamukra, ugyanakkor a nyilvanos térben valé viselés még mindig
fesziiltséggel jar. A valaszok alapjan a fogyasztok kozel fele ritkdbban vagy egyaltalan nem
viseli ezeket a darabokat kozteriileten, hanem elsésorban privat terekben vagy eseményeken.
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Ez a jelenség megkiilonbozteti a magyar piacot a spanyoltdl, ahol a queer identitas vizualis
megjelenitése a varosi ¢élet természetes része, és ahol az Addicted vagy az ES Collection
kampényai a mindennapi divat részének szamitanak.

A koOz0sségi infrastruktira mérete szintén befolyasolja a fogyasztdi mintazatokat. A
magyar piac foként Budapestre koncentralodik, ahol ugyan léteznek bar és klubtipust queer
terek, de ezek szdma és mérete nem képez olyan Onfenntartd oOkoszisztémat, mint
Spanyolorszagban. Ez a kiilonbség azt eredményezi, hogy a magyar fogyasztok kevésbé
eseményorientaltak, kevesebb alkalommal viselnek latvanyos, identitdsalapt ruhadarabokat, és
a markakhoz val6 kotddésiik kevésbé kapcesolddik nagyléptékii kozosségi lményekhez.

A vasarloeré kiilonbsége szintén fontos tényezd. Magyarorszagon a prémium
arkategoria erdteljesebb gatat jelent, és a fogyasztok sokszor ar-érték alapon hozzak meg
dontéseiket. Ez nem azt jelenti, hogy a markaérték ne lenne relevans, inkabb azt, hogy a markak
kozotti versenyben a funkcid, a mindség ¢€s a tartdssag hangsulyosabb szerepet kap. Ezzel
szemben a spanyol vasarlok nagy szdmban kotddnek érzelmi alapon a queer markakhoz, amit
a hazai kérdéiv eredményei is meger0sitettek. A magyar kitoltok Iényegesen Ovatosabbak az
identitaskifejezés eszkozeivel.

A queer mikroszegmensek magyarorszagi jelenléte létezik, de szervezettségiik és
lathatosaguk gyengébb. Mig Spanyolorszagban a Bear, Leather vagy Circuit kdzosségek egész
varosrészeket toltenek meg és évente sajat eseményekkel rendelkeznek, addig Magyarorszagon
ezek a kozosségek virtualis terekben mikodnek, ritkdbb személyes taldlkozasokkal. Ez a
kiilonbség a markastratégiai lehetdségeket is meghatarozza: mig Spanyolorszagban ezek a
mikrokozosségek kozvetlen célcsoportként formaljak a kampéanyokat, addig Magyarorszagon
a kommunikaci6 sokkal altalanosabb, a neutralisabb vizudlis vilag felé tolodik.

A magyar piac tehat egy olyan kornyezet, ahol az identitdsalaptt markéak sikeressége
nem annyira a vizualis radikalitdson mulik, mint inkabb a jo érzékkel végzett adaptacion, a
mindség hangsulyozasan és azon, hogy a marka képes-e biztonsagos, tdmogatd kontextust
teremteni a fogyasztok szamara.

44 A két piac Kkulturalis kiillonbségeinek hatasa a
markastratégiara

A spanyol és a magyar piac kozotti eltérések nemcsak a fogyasztoi infrastruktiraban,
hanem a mélyebb kulturdlis mintazatokban is megfigyelhetok. A Hofstede-modell dimenzidi
segitenek megérteni, miért reagal olyan eltéréen a két orszdg az identitdsalapu
kommunikécidra, és miért miikodhet ugyanaz a marka vizualis megkozelités homlokegyenest
kiilonb6zé mddon két orszagban.

Spanyolorszag kulturdlis sajatossdga, hogy a test, a megjelenés és az Onkifejezés
kulturélis értékként jelenik meg. A mediterran kultira természetes moédon integralja a
vizualitast a mindennapi életbe, igy a queer férfikultirara épitett kampanyok organikusan
illeszkednek a tarsadalmi jelképrendszerhez. Barcelondban példaul a félmeztelen megjelenés
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kulturdlis norma a strandokon, utcai eseményeken vagy nyari fesztivalokon, és ez a vizudlis
természetesség visszakdszon az Addicted kommunikécidjaban is.

Magyarorszagon ezzel szemben a vizudlis Onkifejezés erdsebben korlatozott, és a
tarsadalmi térben a ,,feltiinés” konnyen valhat konfliktusforrassa. A magyar fogyasztok ahogy
az adatok is mutattak sokkal visszafogottabban viszonyulnak a nyilt queer reprezentacidhoz.
Bér az identitasalapt markék esztétikaja vonzo szdmukra, &m sokszor csak olyan helyzetekben
jelenik meg, ahol a queer kozdsség tagjai biztonsdgosnak érzik a kérnyezetet.

A bizonytalansagkeriilés magas szintje szintén hozzajarul a kiilonbségekhez. A magyar
tarsadalom altaldnosabb Ovatossdga ¢és a tarsadalmi normékhoz val6 alkalmazkodés sokkal
nagyobb nyomast jelent az LMBTQ+ emberek szamara. Ez a kulturalis tényezé magyardzza
azt is, hogy a magyar fogyasztok hajlamosabbak a ,,biztonsagosabb” termékek, klasszikusabb
szinek és neutralisabb fazonok vélasztisara.

A markastratégia szempontjabol mindez azt jelenti, hogy mig Spanyolorszdgban a
vizualis intenzitas és a testpozitivitas a markaépités alapja, addig Magyarorszagon a hangsuly
inkabb az értékek csendes kommunikaciojan, az eurdpai gyartds hangstlyozasan, a mindségen
¢s a biztonsdgos markakdrnyezet megteremtésén van. A két piac kozotti kiilonbség nem
gyengeség, hanem az adaptacio sziikségességének vilagos jelzése.

4.5 A marka glokalizacios valaszai a két kiilonboz6 kulturalis
kornyezetre

A glokalizéci6 azaz a globalis identitds megdrzése mellett a helyi kulturalis igényekhez
valo alkalmazkodéas az Addicted esetében jol megfigyelhetd folyamat. A marka alapvetd
vizualis karaktere, amely a mediterran testkultirat, a férfi erotika stilizaldsat és a queer
kozosség nyelvi €s vizualis kodjait tartalmazza, nem valtozik egyik piacon sem. Ami valtozik,
az a hangsuly, a vizualis intenzitas €s az lizenetek tarsadalmi beagyazottsaga.

A spanyol piacon a marka kommunikacidja természetes moédon mozog a nyilt erotika és
a kozosseégi onkifejezés vilagaban. A kampanyok nyelvezete és képi vilaga gyakran épit a fétis
¢s partykultarara, amely a spanyol queer ¢letmod szerves része. A partnerek nagyvarosi klubok,
szaunak, fiirdok, eseményszervezok stabil és nagyszamu héaldzatot alkotnak, igy a marka egy
tarsadalmi 6koszisztémaban van jelen, amely automatikusan erdsiti a tarsadalmi hitelességét.

Magyarorszagon ezek az elemek egészen mds kontextusba keriilnek. A marka ugyan
megorzi vizualis identitasat, de visszafogottabb formaban jelenik meg. A magyar piac szamara
késziilt kommunikécio kevesebb erotikus kodot hasznal, és nagyobb hangsulyt fektet a sportos,
dinamikus, funkcionalitast elétérbe helyezo tartalmakra. Ez a finom adaptacid nem gyengiti a
markaértéket, épp ellenkezoleg: lehetdve teszi, hogy az Addicted olyan kézegben is megdrizze
hitelességét, ahol a queer lathatdsag fokozott 6vatossagot igényel.

A partnerkapcsolatok halozata is kiilonb6z6 modon miikédik. Spanyolorszagban a
marka természetes része a queer gazdasdgnak, Magyarorszdgon azonban a partnerkapcsolatok
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inkabb stratégiai pontok, amelyek lehetséget teremtenek a lathatdsdgra és a kozosségi
jelenlétre anélkiil, hogy a marka konfliktusos terepre keriilne. A magyar partnerek barok, kisebb
rendezvények, kulturdlis terek sokszor épp annyira profitdlnak a marka hitelességébdl, mint
maga a marka a helyi jelenlétbol.

A glokalizaci6 gyakorlata tehat mindkét piacon azonos célt szolgal: megdrizni a marka
identitasat gy, hogy kozben a helyi fogyasztoi realitdsokhoz igazodjon. Az Addicted példéja
jol mutatja, hogy egy identitasvezérelt, erés vizualis narrativaval rendelkezé marka is képes
rugalmasan alkalmazkodni olyan piacokon, ahol a queer reprezentdcid korlatozottabb vagy
eltérden strukturalt.
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5 A primer kutatas eredményeinek bemutatasa

A primer kutatds célja az volt, hogy feltarja, miként jelenik meg az identitasalapt
fogyasztas az LMBTQ+ kozdsségen beliil, és hogyan érzékelik a fogyasztok a meleg markak
kiilonosen az Addicted €s az ES Collection szerepét a kozdss€gi hovatartozas és az onkifejezés
szempontjabol. A kutatas azt is vizsgalta, milyen mértékben épiilnek a markak sikerességei
partnerkapcsolatokra és kulturdlis beagyazottsagra, tovabba milyen kiilonbségek figyelhetok
meg a magyar €s spanyol valaszadok kozott.

A vizsgalat két pilléren alapult: egy 136 f6s online kérddives felmérésen, valamint az
LMBTQ+ vallalkozokkal, fogyasztokkal és kozosségi szereplokkel késziilt félig strukturalt
interjukon. Az aldbbiakban a kvantitativ eredmények részletes bemutatasa kovetkezik, amelyet
majd a kvalitativ interjik narrativ értelmezése egészit ki.

5.1 A minta demografiai jellemzoi

A kérddivet Osszesen 136 6 toltotte ki, akik hdrom nyelven (magyar, angol, spanyol)
érhették el a feliiletet. A valaszadok tulnyomo tobbsége 18 és 44 év kozotti ez 6sszhangban van
a nemzetkdzi szakirodalommal, amely szerint a meleg férfi fogyasztok egyik legaktivabb
¢letkori szegmense a fiatal felndttek és kdzépkortak csoportja (Schau & Gilly, 2003; Gates,
2012).

A kitoltok életkori eloszlasa a kovetkezoképpen alakult. A legnagyobb csoportot a 25-
34 évesek alkottdk, oket kovették a 18-24 évesek, majd a 35-44 évesek csoportja, az 50 év
felettick szama alacsony volt, ami megfelel a nemzetk6zi adatoknak, miszerint a queer
termékeket valasztok zome a fiatalabb korosztalybol keriil ki. A spanyol nyelven kitoltott
valaszadok esetében a 35-44 éves korosztaly volt tulnyomo tobbségben és az 45-50 év kototti
korosztaly is 19,4%-o0s ardnyban képviselte magat.

Which age group do you belong to?

54 valasz

® Under 18

©® 18-24 years
25-34 years

@ 35-44 years

@ 45-50 years

@ Over 50 years

® 35-44 év
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¢A qué grupo de edad perteneces?
31 vélasz

@ Menos de 18 afios

® 18-24 afios
25-34 anos

@ 35-44 afios

@ 45-50 afios

® Mas de 50 afios

Melyik korosztalyba tartozol?

51 vélasz
@ 18 év alatt
® 18-24 év
25-34 év
9.8% @ 35-44 év
@ 45-50 év

® 50 év folstti

2. dbra. A minta ¢€letkori megoszlasa kit6ltési nyelvek alapjan. (N = 136)

Ez az ¢letkori eloszlas magyardazza azt is, hogy a kérddivben megjelend
mikroszegmensek példaul a Twink, Circuiter, Fetish vagy Bear identitasok viszonylag magas
aranyban képviseltették magukat. A fiatalabb valaszadok korében az identitasalapt kategoriak
jelentdsége erdsebb, ami Osszhangban all Grov & Smith (2014) azon megallapitasaval,
miszerint a queer szubkultirdk a fiatal felndttek korében jatszanak kiemelt szerepet az
onkifejezésben.

A valaszadok orszag szerinti megoszlasa kiilondsen fontos volt a dolgozat szamara,

cres

A kitoltok legnagyobb csoportjat Magyarorszag adta, ezt kovette Spanyolorszag, majd
kisebb aranyban Ausztria, Németorszadg, Romania és Szlovakia. Ez a megoszlas lehetové tette
a két elsddleges piac a magyar és a spanyol kdzotti 6sszehasonlitast, amely a dolgozat egyik
kozponti célkitlizése.
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Which country do you live in?
54 vélasz

@ Hungary
® Spain
@ Austria, Germany
@ Romania
@ Slovakia
@ Other European country
/ @ Other country

@ Magyarorszag

¢En qué pais vives?
31 vélasz

® Hungria

@ Espania

@ Austria, Alemania
@ Rumania

@ Eslovaquia

@ Otro pais europeo
@ Otro pais

Melyik orszagban élsz?
51 vélasz

@ Magyarorszag

@ Spanyolorszag

@ Ausztria, Németorszag
@ Romania

@ Szlovakia

@ Mas eurdpai orszag
® Mas orszag

90,2%

3. abra A valaszadok orszag szerinti megoszlasa

A spanyol kit6lték jelenléte kiilondsen fontos, mivel Spanyolorszag Eurdpa egyik
legerdsebb queer infrastruktaraval rendelkez6 allama (ILO, 2014; Martinez & Pérez, 2018), igy
adataik alkalmasak arra, hogy 0Osszevethetok legyenek a magyar valaszadok fogyasztoi
szokdasaival, identitdsgyakorlataival és markapreferencidival.
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A magyar kitdlt6k magas aranya ugyanakkor természetesen tlikrozi a kutatd személyes
¢és tlizleti kotdédését a hazai piachoz ez nem torzitds, hanem a vizsgalat jellegébdl fakado
sziikségszert fokusz.

A valaszadok donté tobbsége melegként azonositotta magat, kisebb aranyban
biszexualisként, még kisebb aranyban transz vagy nem-binaris identitdssal. Ez a megoszlas
megfelel a nemzetkozi felmérések tipikus mintdzatanak olyan esetekben, amikor a kérdéiv
fokusza férfi melegmarkak és queer férfikultira.

A kutatas szempontjabol a legérdekesebb azonban az volt, hogy a valaszadok tobb mint
fele besorolta magat valamely queer mikroszegmensbe (Bear, Twink, Circuiter, Leather stb.).
Ez az arany joval magasabb annal, mint amit a mainstream kutatasok mutatnak, ami logikus,
hiszen a valaszadok olyan marketingmarkéakkal kapcsolatban toltottek ki kérddivet, amelyek
kifejezetten ezeket a szubkultirakat célozzak.

Which group or community do you feel closest to?
54 vélasz

Bear
Otter
Twink

21 (38,9%)
5 (9,3%)

Twunk
Daddy/boy
Leather
Latex

Fist

Fetish
Muscle
Party boy / Circuiter
Furry

Trans

none

No category
egyik sem
Puppy

5 (9,3%)

14 (25,9%)
11 (20,4%)
6 (11,1%)

16 (29,6%)
12 (22,2%)

6 (11,1%)
5 (9,3%)

6 (11,1%)

15 20 25
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5.2

¢Con qué grupo o comunidad te sientes mas identificado?

30 vélasz

Bear (Oso)

Otter (Nutria)

Twink

Twunk

Daddy/boy

Leather (Cuero)
Latex

Fist

Fetish (Fetiche)
Muscle (Musculoso)
Party boy / Circuiter
Furry

Trans

Ninguno

No lo tengo claro

14 (46,7%)

0 (0%)
1(3,3%)
7 (23,3%)

8 (26,7%)

1(3,3%)
1(3,3%)

Melyik csoporthoz, kozosséghez érzed a legkdzelebb magad?

51 vélasz

Bear

Otter
Twink
Twunk
Daddy/boy
Leather
Latex

Fist

Fetish
Muscle
Party boy / Circuiter
Furry
Trans
egyik sem
Puppy

5 (9,8%)
9 (17,6%)
8 (15,7%)
7 (13,7%)
12 (23,5%)
9 (17,6%)
6 (11,8%)
7 (13,7%)
15 (29,4%)
8 (15,7%)
8 (15,7%)
2 (3,9%)
3 (5,9%)
7 (13,7%)
1(2%)

4. dbra A valaszadok dnbesorolasa queer mikroszegmensekbe

A melegmarkak ismertsége és percepcioja a mintaban

A kérddiv egyik kozponti blokkja a melegmarkak ismertségére, megitélésére és a

fogyasztoi élményekre kérdezett ra. A vizsgalt markak kozott szerepelt az Addicted, az ES
Collection, az Andrew Christian, az AussieBum, a Barcode Berlin, a Boxer Barcelona, a
HOMM, a Tof Paris és a Code 22. Ezek a markak kiilonb6zé vizualis és szubkulturalis
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pozicionalast képviselnek, igy alkalmasak arra, hogy a fogyasztoi preferencidk mogotti
identitas és kozosségvezérelt mintazatokat feltarjak.

5.2.1 A legismertebb markak rangsora a mintaban

A kitoltok tobbsége egyértelmiien az Addictedet jelolte meg a legismertebb ,,meleg”
markaként, messze megeldzve a versenytarsakat. A masodik és harmadik helyen az Andrew
Christian ¢és az ES Collection szerepeltek, mig a tobbi marka ismertsége érezheten
alacsonyabb értékeket kapott. A magyar valaszadok korében kiillondsen magas volt az Addicted
ismertsége, ami a budapesti franchise jelenlétének, valamint a k6zosségi médiaban és helyi
eseményeken vald aktiv megjelenésnek tudhato be. A spanyol véalaszadok szaméra ugyancsak
ez a marka szerepel elsé helyen, ami aldtdmasztja azt a hipotézist, hogy az Addicted egy
nemzetkdzi queer ,,ikonmarkava” valt.

Jeldld meg, hogy szerinted melyik a legismertebb "meleg" ruhamarka
55 valasz

@ Addicted
@ Andrew Cristian

@ Aussiebum
@ ES Collection
] @ HOMM

® Tof Paris
@ Barcode Berlin
® Boxer Barcelona

12V

5. abra Markak értékelése Magyarorszagi kitoltok

¢ Cudl crees que es la marca de ropa “gay” mas conocida?
31 valasz

@ Addicted

@ Andrew Cristian
@ Aussiebum

@ ES Collection
@ HOMM

@ Tof Paris

@ Barcode Berlin
@ Boxer Barcelona

12V

6. abra Markak értékelése Spanyolorszagi kitoltok
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A markak ismertsége mogott megjelenik a mikroszegmensek hatdsa is: a Twink és
Circuiter identitasu kitoltok korében az Addicted és az Andrew Christian dominalt, mig a Bear
¢s Fetish csoportok esetében a Barcode Berlin és bizonyos esetekben a Boxer Barcelona kapott
kiemeltebb értékelést. Ez a kiilonbség 6sszhangban all Grov & Smith (2014) megallapitasaval,
miszerint a queer szubkulturdk fogyasztdi mintdzatai eltérd esztétikai preferencidkhoz és
markaazonosulasokhoz kapcsolodnak.

5.2.2 A markak értékelése 1-5 skalan

A vizsgalt markak mindegyikét 1-t6l 5-ig terjedd skalan kellett értékelni mindség,
megjelenés, illeszkedés és Osszesitett benyomds alapjan. A valaszok azt mutattdk, hogy az
Addicted ¢és az ES Collection kaptdk a legmagasabb atlagos értékeket, a legmagasabb szorast
pedig az Andrew Christian mutatta ez arra utal, hogy a marka sokaknak erdsen tetszik, masok
viszont elutasitoak a stilusa miatt, az AussieBum ¢és a Barcode Berlin kdzepes, de stabil
eredményeket kaptak, a kisebb markak értékelése a minta méreténél fogva nagyobb szorast
mutatott.

Az eredmények alapjan egyértelmiinek latszik, hogy a fogyasztok szamara a
»melegmarka” valasztasa sokkal tobb, mint a termékfunkcidk értékelése. A markak vizualis
karaktere, identitashordozé szerepe €s kdz0sségi pozicionalasa legalabb akkora sulyt kap, mint
a tényleges mindség. Ez a megéllapitas dsszhangban van a pink marketing szakirodalmaval,
amely szerint a queer fogyasztok hiperérzékenyek az identitadsreprezentacid €s a kdzosségi
lathatdsag kérdéseire (Sender, 2004).

5.2.3 A markavalasztas mogotti motivaciok

A valaszadok tobbsége tobb opciot is megjeldlhetett arra vonatkozdan, hogy miért
valasztja a meleg markak termékeit. A leggyakrabban emlitett motivaciok a kdvetkezok voltak:

»Szexinek érzem magam benniik.”

Ez a vélasz a queer testkultira identitaskifejezo szerepét erdsiti (Grov & Smith (2014).
,Ugy érzem, igy egy adott kozosséghez tartozom.”

Ez alatdmasztja a markak6zosség-elmélet relevanciajat (Muniz & O’Guinn, 2001).

,»A kOz0Osséget szeretném tamogatni.”

Ez a Brand Purpose-alapu kotddés egyik legfontosabb indikatora.

,Bizonyos eseményeken csak ilyet vehetek fel.”

Ez a queer eseménykultiira normainak erdsségét mutatja (Circuit, Fetish, Pride stb.).
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Erdekes modon a ,,j6 minség” motivacié csak a negyedik-6todik helyen szerepelt, ami
vildgosan jelzi, hogy ezek a markak elsdsorban nem raciondlis, hanem identitasvezérelt
fogyaszt6i dontésekhez kotddnek.

5.3 Piaci események, fesztivalok és queer terek szerepe a fogyasztoi
dontésekben

A kutatas egyik legjelentdsebb eredménye, hogy a melegmarkakhoz valé kotddés nem
els6sorban online reklamokon vagy hagyomanyos marketingtevékenységen keresztiil
formalodik, hanem a queer eseménystruktiurahoz, a kozosségi terekhez és az azokban megélt
tapasztalatokhoz kapcsolodik. Ez kiilondsen igaz az Addicted €s az ES Collection esetében,
ahol a marka vizualis karaktere és pozicionaldsa eredendéen azokban a kulturalis terekben nyer
értelmet, amelyekben szabad Onkifejezés és erds vizualis jelenlét jellemzd (Sender, 2004;
Martinez & Pérez, 2018). Az ES Collection marka példaul a legnagyobb tdmogatdja a Circuit
fesztivalnak és az esemény kozponti szinpadon kiemelkedd helyet kapnak, a tdncosok a marka
ruhadarabjait viselik.

tﬂﬁt‘: UF ;g

BIGEEST INTERNAT I':IIM BAY FESTIVAL

1. sz fotédokumentacié Circuit fesztival kdzponti szinpad arculat elhelyezés

5.3.1 Az események ismertsége a mintaban

A kérddivben szereplé események koziil a legismertebbek a Circuit Festival, a
Maspalomas Pride, a Sitges Bear Week ¢s a Darklands voltak. A spanyol valaszadok korében
kiilondsen magas volt a Circuit és a Sitges Bear Week ismertsége, ami a spanyol queer
eseménykultura er6s hagyoményait ¢és tarsadalmi bedgyazottsagat tiikrézi. A magyar
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valaszadok szdmara a Maspalomas Pride ¢és a Darklands voltak ismertebbek, ami
Osszefliggésben all a magyar queer fogyasztok erdsen desztinacid-alapl utazasi szokasaival.

Az eredmények megerdsitik az European Travel Commission (2021) megallapitasat,
amely szerint a queer turizmus €vrdl évre egyre jelentdsebb fogyasztéi trend, és az LMBTQ+
férfiak korében a nemzetkozi fesztivalok kiemelt szerepet jatszanak az identitasgyakorlasban.
A valaszadok tobb mint fele hallott legalabb harom kiilonbz6 eurdpai queer eseményrdl, ami
magas foku kulturalis tajékozottsagra utal.

5.3.2 Afesztivalok szerepe a markatudatossag kialakulasaban

A kérddiv egyik legfontosabb eredménye, hogy a véalaszadok jelentds része kiillondsen
a spanyol kitoltdk mar taladlkozott melegmarkék reklamjaival vagy partnerségi jelenlétével
nemzetkdzi eseményeken. A Circuit Festivalon és a Maspalomas Pride-on valo szereplés az
Addicted szamara nem egyszerii hirdetési feliilet, hanem olyan kozosségi tér, ahol a marka
vizualis identitasa ¢l6ben, kozvetleniil kapcsolodik a kozonség tapasztalataihoz.

Ezt alatamasztja az egyik spanyol interjualany, Joaquin (a Marta Carifio és a Baila
Carifio alapitoja), aki igy fogalmazott:

,,A Circuiten mindig jelen vannak a nagy melegmarkdk. Nem csak reklamkent, hanem
elménykent. Amikor valaki Addictedben bulizik, az az egész kézosségnek egy vizualis nyelv. Nem
csak ruhat visel szerepet vesz fel.”

Ez a megfigyelés Osszhangban van a queer események kulturdlis szerepérdl szo6lo
szakirodalommal, amely szerint a fesztivalok és klubtér nem pusztan szdérakoztatasi funkciot
toltenek be, hanem kdzosségi identitasteret alkotnak (ILO, 2014; Ghaziani, 2011). A magyar
valaszadok esetében a partnermegjelenések ismertsége alacsonyabb volt, ami a hazai queer
eseménytér korlatozottabb méreteivel €s lathatosagaval magyarazhatd. Ugyanakkor a valaszok
alapjan sok magyar fogyasztdo kiilfoldi eseményeken talalkozik el6szor nagyobb
melegmarkakkal, és ez a tapasztalat hatarozza meg késébbi markahtiségiiket.

Ez aldtdmasztja a dolgozat egyik kulcshipotézisét: a partnerkapcsolatokbol épiilé
markastratégia az Addicted sikerének egyik alapja, amely kiilondsen a spanyol piacon miikodik
organikusan, de hatdssal van a magyar fogyasztokra is.

5.3.3 A fesztivalokhoz kapcsolodo fogyasztasi gyakorlatok

A vélaszadok tobb mint 70%-a jeldlte meg, hogy egy queer esemény alkalmaval vasarolt
mar 1j ruhadarabot elsésorban alsonemiit, fiirdéoruhat vagy sportruhdzatot. Ez az eredmény
megerdsiti, hogy a queer eseménykultura kdozponti szerepet jatszik a vasarlasi dontésekben. A
valaszokbol kideriilt, hogy sokan kifejezetten az esemény stilusahoz igazitjdk az
0ltozkodéstiket, amely a mikroszegmensek normaival is kapcsolatban all:
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- Circuit események — ¢lénk szinek, crop topok, testhezalld sportruhak
- Fetish események — bor, latex, fémes kiegészitok
- Bear események — sportos, lezserebb, kényelmes darabok

Ez a mintdzat alatamasztja a 2. fejezetben targyalt elméleti keretet: a queer identités
vizualis reprezentacioja a testhez és az 6ltézkdodéshez kotddik, és a markak valasztasa kulturalis
jelentést hordoz (Takacs, 2004).

Ezt er6siti Ryan, a fétismodell ¢s OnlyFans-tartalomgyarté interjualany
megfogalmazasa is:

A queer események olyanok, mint egy divatbemutato. Mindenki hozza a sajat stilusat,

’

és a markak kozott is verseny van a lathatosagert. A jo marka ilyenkor valik igazan élové.’

5.4 Vasarlasi szokasok, csatornak és a két piac kozotti
kiilonbségek

A kérdoiv eredményei alapjan kirajzolodik, hogy a melegmarkék fogyasztasa szorosan
kapcsolodik ahhoz, hogy a vasarlok mennyire érzik magukat biztonsagban, otthonosan és
lathatoként az adott piaci kdrnyezetben. A spanyol és a magyar piac eltérd tarsadalmi és
kulturélis adottsagai mind a vasarldsi motivaciok, mind a fogyasztéi utvonal felépitése
szempontjabol markans kiilonbségeket eredményeznek.

A budapesti valaszadok dontd tobbsége a minta tobb mint hdromnegyede elsdsorban
online feliileteken vasarol ,,meleg” markakat, fiiggetleniil attél, hogy kordbban volt-e személyes
tapasztalatuk a termékekkel. A preferalt csatorndk kozott a marka sajat webshopja, illetve a
nemzetkdzi webaruhdzak szerepelnek, ami Osszhangban all azokkal a nemzetkozi
megallapitasokkal, amelyek szerint a kelet-europai LMBTQ+ kozosségek gyakran a digitélis
térben talaljak meg azt a biztonsagot és anonimitast, amelyet a fizikai terek nem minden esetben
tudnak biztositani (Open for Business, 2019).

Ezzel szemben a spanyolorszagi fogyasztoi mintdkat ahogyan azt a kvalitativ interjuk is
igazoltak a fizikai vaséarlds ¢élménye dominalja. A queer terek nagyobb tarsadalmi
elfogadottsdga, a kulturdlisan bedgyazott melegnegyedek és az eseménykodzpontu életmod
magatol értetddoveé teszik, hogy a fogyasztok személyesen probaljak fel és vasaroljak meg a
termékeket. Ezt tamasztjak ala az ETC (2021) megallapitasai is, amelyek szerint a magas
lathatosagt queer desztindcidkban a vasarloi bizalom és a markdhoz vald érzelmi kotddés
er6sodik, igy a kozosségi alapon miikodd markak sikeresebbek a helyi kiskereskedelemben is.

A magyar valaszadok korében ugyanakkor megfigyelhetd egy kettdsség. Sokan
igényelnék a személyes vasarlas élményét, mégis ugy érzik, hogy a hazai kérnyezet még nem
biztosit olyan mértékii tdrsadalmi elfogadottsagot, ahol valoban komfortosan viselkedhetnének
nyiltan queer fogyasztoként. A kvalitativ interjuk koziil tobb résztvevd is hangsulyozta, hogy
»dpanyolorszagban természetes bemenni egy melegmarka boltba, itthon ez még mindig
egyfajta coming out élmény”. Ez a fajta tarsadalmi visszafogottsag amelyet mar Takacs (2004)
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is részletesen vizsgalt befolyéasolja a vasarlasi csatorndk megvalasztasat és a markaval valo
érintkezés formajat.

A vasarlasi szokasokban megjelend kiilonbségek nemcsak a tarsadalmi kozegbdl,
hanem a mikroszegmensek sajatos ¢letmodstruktirdjabol is fakadnak. A Circuiter és Twink
kategoridkhoz tartozé valaszadok példaul jellemzden gyakrabban vasarolnak gyorsan valtozo
kollekciokat, kiilondsen az eseményszezon el6tt (pl. Pride, fesztivalok, partik). A Bear és Daddy
csoportok ezzel szemben nagyobb hangstulyt fektetnek a kényelemre, a méretvalasztékra és a
személyes probalhatosagra, ami erdsebben a fizikai bolt fel¢ tereli 6ket ha a tarsadalmi
kornyezet ezt lehetdvé teszi.

A markavalasztashoz kapcsolodd motivacidk szintén eltéréseket mutatnak. A magyar
fogyasztok korében az ,,eurdpai gyartas”, a ,,jo mindség” és a ,,megbizhatosag” szerepe erdsebb,
mig Spanyolorszagban hangsulyosabban jelenik meg az identitaskifejezés, az dnbizalom és az
onreprezentacié motivuma. Ez a kiilonbség 6sszhangban all a pink economy miikodésérdl szolo
nemzetkdzi szakirodalommal, amely szerint a queer piacokon a tarsadalmi lathatosag szintje
jelentdsen befolyasolja a fogyasztoi attitlidoket és a markakhoz vald kotodést (Badgett, 2001 ;
European Travel Commission, 2021).

Mindebbdl jol lathatd, hogy a vésarlasi csatornak és szokasok nem egyszerlien
fogyasztéi preferencidk kérdései, hanem a tarsadalmi elfogadottsag, a kulturalis terek
elérhetdsége és az onazonos queer ¢letmdd megélhetdségének fokat tiikkrozik. Ez a dinamika
alapvetden meghatarozza, hogyan képes a marka glokalizacids stratégiat kialakitani, és hogyan
kell kiilonb6zd orszdgokban eltérd moédon kommunikalnia ugyanazt a markaidentitést.

5.5 A partnerkapcsolatok és egyiittmiikodések szerepe a vasarloi
magatartasban

A kérddiv ¢és az interjuk eredményei alapjan egyértelmiien kijelenthetd, hogy a
melegmarkdk ismertségének és fogyasztoi elfogadottsaganak egyik legkritikusabb tényezdje a
partnerkapcsolati halé mindsége ¢és mélysége. Ez kiilondsen igaz az Addicted maérkara,
amelynek nemzetkdzi sikere szorosan Osszefiigg a queer kozOsségi terekben vald aktiv
jelenléttel.

A kérddiv eredményei alapjan a valaszadok 72%-a nyilatkozott tigy, hogy egy markat
akkor tart hitelesnek, ha latja azt kozosségi eseményeken, queer fesztivalokon vagy meleg
barokban. Ez az arany kiilondsen magasnak szamit, és teljes 6sszhangban all a markak6zosség-
elmélet azon megallapitasaival, miszerint a fogyasztoi lojalitds jelentds részben kdzosségi
¢lményeken ¢€s ritualis kontextusokon keresztiil épiil fel (Muniz & O’Guinn, 2001). A kdzosségi
jelenlét tehat nem pusztan marketingeszkéz, hanem identitdsképzd folyamat része, amely
megerdsiti a fogyasztok onkifejezését és csoporthoz tartozasat.

A kvalitativ interjuk kiilondsen erdsitik ezt a tendenciat. Edu, az Addicted/ES Collection
egyik alapitoja kiemelte, hogy Barcelondban ,,a marka nemcsak ruhdkat arul, hanem része a
varos €letének. ,, Ott vagyunk a barokban, a klubokban, a Pride-on, a Circuiten mindenhol, ahol

38



a kozosség él”. Ez a megkozelités vilagosan mutatja, hogy a partnerkapcsolatok nem mellékes
elemei a markastratégianak, hanem annak strukturalis alapjai.

Hasonl6an fogalmazott Joaquin, a Baila Carifio és a Marta Carifio alapitoja, aki szerint
a sikeres queer markak egyik legfontosabb ismérve, hogy , nem tavolrol beszélnek a
kozosseghez, hanem veliik egyiitt mozognak, veliik egyiitt lélegeznek”. Ez a gondolat szorosan
kapcsolddik ahhoz, amit az Open for Business (2019) is kiemel: a vallalatok hitelessége nd, ha
nem csupan fogyasztoként tekintenek az LMBTQ+ emberekre, hanem koz6sségi szereploként
is.

A magyarorszagi kontextus ezzel szemben arnyaltabb. A kérddiv valaszai azt mutatjak,
hogy a hazai LMBTQ+ kozdsség 64%-a érzi ugy, hogy a meleg vallalkozasok kozotti
egylttmiikddés ,,részben létezik, de korlatozott™.

Janos, a budapesti Magnum Sauna tulajdonosa szerint a legnagyobb kihivast ,,a tér
hianya” jelenti: mig Spanyolorszdgban egy marka tobb tucat queer helyszinnel miikodhet
egyiitt, addig Magyarorszagon a lehetéségek szdma korlatozott, ami a markak lathat6sagat is
visszafogja.

Ennek ellenére a partnerkapcsolatok szerepe a magyar piacon sem elhanyagolhatd. A
valaszadok kozel fele jelezte, hogy ha egy markat 14t hazai queer eseményeken legyen az egy
kisebb tematikus buli vagy egy Pride-rendezvény, az ndveli a markaval szembeni bizalmat. A
kozosségi megjelenés tehat Magyarorszagon is értékndveld tényezd, még ha a tér és lathatosag
korlatai miatt kisebb Iéptékben is miikodik.

A fogyaszt6i motivaciok szempontjabol egyértelmli mintazat rajzolodik ki: azok, akik
aktivabban vesznek részt queer kdzosségi eseményeken, nagyobb valdszintiséggel valasztanak
melegmarkakat. A kérd6iv adatai alapjan a rendszeres eseménylatogatok 81%-a mondta, hogy
vasarolt mar Addicted vagy mas queer marka terméket szemben az alkalmi vagy ritka
eseménylatogatok 46%-aval. Ez a kiilonbség megerdsiti az ETC (2021) azon megallapitasat,
hogy a queer turizmus ¢s a kozosségi életmad jelentds ,,gazdasagi multiplikator hatassal” bir.

A partnerkapcsolatok tehat nem csupan marketingeszk6zok, hanem a queer identités
tarsadalmi infrastrukturdlis haldjanak részei. Ott erdsek, ahol a kozosségi terek erdsek
Barcelonaban szinte magatol értetdddek; Budapesten még fejlddoben vannak. A marka
glokalizacids stratégidja szempontjabol ez azt jelenti, hogy a helyi tarsadalmi adottsagokhoz
igazodva, eltérd intenzitassal és modszerekkel lehet és érdemes a k6zdsségi egyiittmiikodéseket
kiépiteni.

5.6 A queer mikroszegmensek fogyasztoi magatartasra gyakorolt
hatasa

A kutatas egyik legmarkansabb eredménye az volt, hogy a queer kozdsségen beliili
mikroszegmentacio példaul a Bear, Twink, Circuiter, Leather vagy Fetish csoportok nem
pusztan identitascimkeként miikddik, hanem 6nallé fogyasztoi logikéakat, esztétikai normakat
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¢s vasarlasi dontéseket formald rendszert alkot. A kérddiv adatai azt mutattdk, hogy a
valaszadok jelentds része tudatosan sorolta be magat valamelyik szubkulturalis kategoriaba,
ami megerdsiti azt az allitast, hogy az LMBTQ+ ko6zdsség nem homogén entitds, hanem
egymasra rétegzddd mikrokozosségek halozata, amelyet a szakirodalom mar korabban is
hangsulyozott (Sender, 2004).

A mintdban szereplé Onbesorolasok alapjan jol kirajzolodik, hogy a kiilonbozd
szubkulturak eltéréen viszonyulnak a melegmarkakhoz, illetve kiilonb6z6 modon hasznaljak a
sokkal hangsulyosabb az az igénye, hogy kozosségi eseményeken kifejezetten melegmarkakat
viseljenek. Ez a preferencia egybecseng azzal a megallapitdssal, hogy a queer testkultra
kiilonosen a klubkultirahoz kotédo férfikozosségekben az identitds egyik legfontosabb vizualis
médiuma (ILO, 2014). A kérdéivben mért adatok ezt megerdsitették: a Circuiter és Fetish
csoporthoz tartozok joval magasabb atlagot adtak arra a kérdésre, mennyire tartjak fontosnak a
,melegmarka viselését” egy eseményen. Az identitasvizudlis kifejezése szdmukra sokkal
direktebb ¢és performativabb mddon jelenik meg.

A Bear kozosség valaszai ezzel szemben azt mutattdk, hogy naluk kevésbé az esztétikai
kodok intenzitasa, sokkal inkabb a mérettartomény, a kényelem és az anyagmindség jelent
meghatdroz6 vasarlasi szempontot. Ez dsszhangban all a nemzetkozi kutatasokkal, amelyek
szerint a Bear kozosség kulturalis normai eltérnek a mainstream test és vizualis idealoktol, s
igy a hozzajuk kotddo fogyasztoi preferencidk is mas hangsulyt kapnak (ETC, 2021).

A Twink valaszadok ezzel szemben a vizudlis trendek gyors valtozédsat, a szin és
fazonpreferencidk megujulasat tartottak fontosnak. Ez a valtozékonysag illeszkedik azokhoz a
tarsadalomtudomanyi megfigyelésekhez, amelyek szerint a fiatalabb, klubkdzponti queer
csoportok fogyasztasa nagyobb mértékben reagdl a divat, a kozdsségi média és a vizualis
trendek gyors ciklusaira (Ghaziani, 2011). A Twink €s Circuiter csoport az interjuk soran is ugy
jellemezte az Addicted stilusat, mint amely ,,egyértelmiien beszél a kézosség vizualis nyelvén”,
ahogy azt Ryan, fetish modell is kiemelte: ,, Ezek a ruhdak nem csak jol allnak, hanem kézvetitik,
hogy hova tartozol.”

A kvalitativ interjuk tovabbi fényt vetettek arra, hogy a mikroszegmensek nem csupan
vizualis preferencidkban kiillonbéznek. A markdhoz valo viszonyulas, a lojalitas és a k6zosségi
reprezentacid jelentds mértékben fiigg a szubkulturdlis identitdsoktol. A Circuiter és Fetish
csoportok egyértelmiien magasabb markahtiséget mutattak. Szamukra fontosabb, hogy olyan
terméket viseljenek, amelyet a sajat mikrokdzosségiik a queer vizualis kod részeként ismer el.
Ezzel éles ellentétben a Bear csoport pragmatikusabb, kevésbé markaorientdlt, és a
funkcionalitas dominal a fogyasztoi dontéseikben.

Kiemelendd, hogy az Addicted egyik legnagyobb stratégiai elénye éppen az, hogy a
termékvonalak széles skalajat kialakitva egyszerre képes megszolitani tobb mikroszegmenst ez
a szakirodalom szerint a hosszl tdvl queer markastratégia egyik legfontosabb feltétele (Santos
& Castro, 2023). Edu, a marka alapitdja az interjuban erre igy reflektalt: ,, 4 kozosség nem
egyetlen vilag. Sok vilag van egymas mellett. Mi soha nem akartunk mindenkinek ugyanazt
eladni az Addicted pont attol miikédik, hogy tobb nyelven beszél a kézosség felé.” Ez a szemlélet
teljes mértékben megfelel Keller (2013) markaérték-modelljének, amely szerint a marka akkor
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marka vizualis és értékalapu narrativajaval.

A mikroszegmensek fogyasztoi jelentdségének megértése azért is fontos, mert ezek az
alcsoportok hatdrozzak meg azt a vizualis és kulturdlis kornyezetet, amelyben a markak
megjelennek. A klubkultura, a fetish rendezvények vagy a Bear-turizmus olyan tematikus terek,
amelyek erdteljesen szabalyozzak, mi szamit relevans vizudlis jelzésnek. A kérddiv és az
interjuk egyértelmiien azt mutattak, hogy a melegmarkak fogyasztasa nem csupan esztétikai
dontés, hanem az identitds megmutatasanak egyik gyakorlati maddja, kiilondsen azokban a
kozosségi terekben, ahol a vizualitas €s a test szerepe kiemelten hangsulyos.

Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy az Addicted sikerének egyik kulcstényezdje
éppen az a képesség, hogy ¢érzékenyen és kovetkezetesen képes reagalni ezekre a
mikroszegmensekre. A marka nem homogenizalja az LMBTQ+ kozdsséget, hanem
rendszerszinten ¢épit arra a soksziniiségre, amely a queer fogyasztéi piac egyik
legmeghatarozobb sajatossaga. Ezt aldtdmasztja az a hipotézis, miszerint a marka sikerének
egyik f6 pillére a mikroszegmentaciora épitett stratégia, amely illeszkedik a queer fogyasztoi
kultarat leiré nemzetkozi szakirodalom megéllapitasaihoz (ETC, 2021; Keller, 2013).

5.7 A spanyol és magyar fogyasztoi mintazatok osszehasonlitasa a
kérdoiv alapjan

A kérdoiv eredményei egyértelmiien kirajzoltdk, hogy a spanyol €s magyar valaszadok
fogyaszt6i magatartdsa kozott nemcsak intenzitasbeli, hanem kulturdlis és normativ
kiilonbségek is megfigyelhetok. A két orszag dsszehasonlitdsa mar 6nmagaban is fontos volt,
erdsen queer kulturalis kozegben gydkerezé marka olyan piacokon is relevans maradni, ahol az
LMBTQ+ kozosség lathatosaga és tarsadalmi elfogadottsaga korlatozottabb. A kérddiv adatai
¢s a kvalitativ interjuk alapjan jol lathato, hogy a fogyasztoi viselkedés eltérd tarsadalmi térbeli
beadgyazottsaga magyardzza a két piac kozti kiilonbségek jelentds részét.

A spanyol valszadok esetében a queer eseményekhez, meleg barokhoz és kozdsségi
terekhez kapcsolodo fogyasztoi aktivitds joval magasabb szintet mutatott. Ez 6sszhangban all
a turisztikai és gazdasagszocioldgiai kutatasokkal, amelyek szerint Spanyolorszag kiilonosen
Barcelona, Madrid és Sitges Europa egyik legfejlettebb LMBTQ+ infrastrukturajat kinalja, ahol
a queer terek mind kulturdlis, mind gazdasagi értelemben stabilan beagyazodtak (European
Travel Commission, 2021). A spanyol valaszadok magas aranyban jelezték, hogy rendszeresen
jarnak kozosségi eseményekre, klubokba, fesztivalokra, és vasarladsi dontéseiket gyakran
ezekhez az élményekhez kapcsoljak. A markahoz kotddé érzelmi viszonyulas is sokkal
intenzivebb: a spanyol kitdlték korében erdsebb volt az a percepcid, hogy a melegmarkak a
,,k0z0sséghez tartozas” és a ,,lathatosag” eszkozei.

A magyar valaszadok fogyasztdi mintazatai ezzel szemben joval visszafogottabbak, ami
0sszhangban all a magyarorszagi queer terek korlatozott szdmaval és a tarsadalmi elfogadottsag
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alacsonyabb szintjével (Takacs, 2004). A kérddiv eredményei szerint a magyar kitoltok
ritkdbban jarnak meleg barokba vagy kozosségi eseményekre, €s fogyasztéi dontéseik
erdsebben kotddnek praktikus szempontokhoz, példaul a mindséghez, a kényelemhez vagy a
sportviselet funkcionalis jellemzdihez. Mig a spanyol valaszadok szamara az Addicted a queer
identitds vizualis hordozdja, addig a magyar kit6ltok esetében inkdbb egy ,,nemzetkdzi, jO
mindségl, eurdpai gyartast” markaként jelent meg.

Szignifikans kiilonbség mutatkozott abban is, hogy a megkérdezettek milyen mértékben
latjak 0sszekapcsolodni a melegmarkékat a queer mikroszegmensekhez tartozassal. A spanyol
valaszadok egyértelmiien magasabb ardnyban soroltdk be magukat valamelyik szubkulturalis
kategoriaba kiilonosen a Circuiter, Fetish és Twink csoportok jelenléte volt erdteljes. Ez ismét
visszaigazolja a szakirodalom azon megallapitdsat, hogy az LMBTQ+ szubkultirdk
Spanyolorszagban nemcsak jelen vannak, hanem aktivan szervezik a kozosségi életet, a vizualis
kultarat és a fogyasztéi dontéseket (Ghaziani, 2011). Ezzel szemben a magyar vélaszadok
nagyobb aranyban jelolték azt, hogy ,.egyik kategoriaba sem soroljak be magukat”, ami
kulturélis és strukturalis okokra egyarant visszavezethetd. A magyarorszagi queer k6zosségi

crer

kifejezéshez kapcsolodo fogyasztast.

Jelentds kiilonbségek figyelhetdk meg abban is, hogy a két orszdg valaszadoi milyen
modon értesiilnek a queer markéakrol és eseményekrol. A spanyol kitdltok nagy része személyes
¢lményekbdl, clubbing kdrnyezetbdl, baratoktdl vagy helyszini plakatokrol tajékozodik, mig a
magyar valaszadok szamara a kozosségi média és az online csatorndk jelentik az elsddleges
informacioforrast. Ez a kiilonbség nem csupan medialis szinten jelenik meg, hanem azt is
tikrozi, hogy a queer kozosségi terek Spanyolorszdgban fizikailag jelen vannak, mig
Magyarorszagon jellemzden virtualis forméaban szervezddnek.

A vasarlasi dontések mogott meghizodd motivaciok elemzése tovabb erdsitette az
orszagok kozti kiilonbséget. A spanyol valaszadok esetében a ,,szexinek érzem magam benne”,
»kifejezi, hogy melyik kozosséghez tartozom” ¢€s ,,az eseményhez ill6 viselet” motivacidok
dominaltak. A magyar kitolték korében ezzel szemben nagyobb sulyt kaptak a raciondlis
megfontolasok: a mindségérzet, az eurdpai gyartas, a termek tartossaga €s a funkcionalitds. Bar
a kozosséghez tartozas érzése a magyar mintdban is jelen volt, hangsulyosan kisebb
intenzitassal.

Osszességében a kérdéiv orszagonkénti dsszehasonlitdsa azt mutatja, hogy a spanyol
piac sokkal inkdbb a queer életmdd ,kiterjesztett tere”, ahol a kozdsségi identitds és a
fogyasztas egymast erdsitik. A magyar piac ezzel szemben egy visszafogottabb, ovatosabb,
kevésbé vizualis kornyezetet mutat, ahol a queer fogyasztas gyakran privat marad €s ritkdbban
kapcsolodik kozosségi eseményekhez. Ezek az eredmények megerdsitik az elméleti
fejezetekben targyalt kulturalis adaptacios sziikségleteket (Hofstede, 2011), és ravilagitanak
arra, hogy az Addicted magyarorszagi kommunikacidjanak sikeressége azon mulik, képes-e
ugy megorizni a marka vizualis és kulturalis identitasat, hogy kozben alkalmazkodik a lokéalis
tarsadalmi normakhoz €s érzékenységekhez.
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6 Az eredmények értelmezése és 6sszehasonlito
értékelése

6.5 A markaidentitas és a fogyasztoi hovatartozas osszefiiggései

A kutatas elsé fontos eredménye, hogy a markaidentitds és a fogyasztoi identités
egymast kdlcsondsen erdsité folyamatként jelenik meg mindkét vizsgalt piacon. A kérddiv
valaszai egyértelmiivé tették, hogy a fogyasztok tobbsége nem pusztan termékfunkcid alapjan
valasztja az Addicted vagy hasonlé melegmarkak termékeit, hanem olyan identitaselemek
miatt, amelyek a kozosségi hovatartozashoz €s a vizualis 6nreprezentaciohoz kapcsolodnak. Ez
a jelenség kiilonosen akkor valik hangsulyossa, amikor a marka megjelenik k6zosségi terekben
klubokban, partikban vagy Pride-hoz k&tdd6 eseményeken, ahol a ruha és a test reprezentacioja
kozvetleniil lathatova valik. Ez Osszhangban all azokkal az elméleti megkozelitésekkel,
amelyek szerint a queer fogyasztas egyszerre tarsadalmi és vizualis aktus (Santos & Castro,
2023).

A vélaszadok jelentdés része kifejezetten fontosnak tartotta, hogy kozosségi
eseményeken olyan markat viseljen, amely a queer kozdsséghez vald tartozasat jelzi. Ez
kiilondsen erésen megjelent a 26-40 éves korosztalyban, ahol az identitasperformativités
(Butler, 1990) és az esztétikai onkifejezés a tarsas kapcsolatok egyik kulcseleme. A fogyasztok
ebben a csoportban sokkal inkabb tekintenek az Addictedre kulturalis jeloloként, mint egyszerii
ruhamarkaként. A marka vizudlis karaktere a testalkatra épitd fazonok, a sportswear €s fetish
elemek kombinacidja olyan kulturalis nyelvet hoz létre, amelyet a queer kozosség tagjai jol
ismernek, és amelyhez konnyen tudnak kapcsolddni.

A kutatas azonban azt is megmutatta, hogy a kulturalis kontextus jelentdsen befolyésolja
az identitdshoz kotddé fogyasztdi magatartast. A spanyol valaszadok korében sokkal
hangsulyosabb volt az a megfogalmazott élmény, hogy a marka ,,0nmaguk latvanyos
kifejezésére” szolgal. Ez a fajta test és megjelenéskdzpontusag 6sszhangban all a spanyol queer
terek torténeti és tarsadalmi beagyazottsdgaval (Martinez & Pérez, 2018), ahol a kozosségi
lathatosag hosszu ideje kulturalis érték. A megyarorszagi valaszadok esetében ezzel szemben
erdteljesebben jelent meg a ,,mindségi, kényelmes, tartds” jellegii racionalizalt markavalasztas,
amely nem feltétleniil a kozosségi lathatosagot célozza, hanem inkéabb a praktikus szempontok
els6dlegességét tiikrozi. Ez Osszefiigg a magyarorszagi tarsadalmi kornyezet korlatozottabb
queer lathatosagaval (Takacs, 2004), ahol az identitds nyilt kifejezése gyakran nagyobb
tarsadalmi kockéazattal jar.

Az interjuk szintén megerdsitették, hogy a markakotddés Spanyolorszagban sokkal
inkabb kollektiv, mig Magyarorszdgon inkabb individualizalt logika szerint szervezdédik. A
barcelonai interjialanyok visszatéréen emlitették, hogy a markak a ,.k6zosségi identités részei”,
mig a magyar interjualanyok szdmadara a marka elsdsorban a stilus, a testkép €és az dnbizalom
kérdéséhez kapcsolddott de nem feltétlentil a tarsas reprezentaciohoz. Ennek ellenére a kérdoéiv
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adatai azt mutatjak, hogy a magyar fogyasztok is érzékelik a markak kozosségformald erejét,
azonban ezt ritkdbban fejezik ki nyiltan.

6.6 A partnerkapcsolatok szerepe a markaismertségben és a
fogyasztoi bizalomban

A kutatas egyik legerdsebb és legkovetkezetesebb vonulata az a felismerés, hogy a
partnerkapcsolatok legyen sz6 meleg barokrol, klubokrodl, szaunakrol vagy nagyobb kézosségi
eseményekrdél meghatarozo tényezOként jelennek meg a markaismertség és a fogyasztoi
bizalom alakulasaban. Mind a kérddiv eredményei, mind az interjuk részletesen ravilagitottak
arra, hogy az LMBTQ+ kozOsség tagjai szamara a markdk és szolgaltatok kozotti
egylittmiikddés nem csupan marketingeszkdz, hanem a kozdsség tdmogatdsanak szimbolikus
formdja is. Ez 0sszhangban all a nemzetkozi szakirodalommal, amely szerint az LMBTQ+
célcsoport kiillondsen érzékeny a markak hitelességére és tarsadalmi bedgyazottsdgara (Muniz
& O’Guinn, 2001; Santos & Castro, 2023).

A kérddiv adatai alapjan a valaszadok tObbsége tgy itélte meg, hogy a meleg
vallalkozasok kozotti egylittmiikddés erdsiti a kdzosségi 6koszisztémat, és hozzajarul a queer
terek fenntarthatosdgahoz. A ,,partnerkapcsolatok gyakorisaga és hitelessége” kérdésre adott
valaszok azt mutattdk, hogy a fogyasztok kifejezetten megfigyelik, ha egy marka szoros
kapcsolatot apol helyi LMBTQ+ szereplokkel. A spanyol valaszadok korében ez a jelenség
természetesebbnek tlint, ami a spanyol queer infrastruktara sokkal erdsebb
intézményesiiltségébdl fakad (Martinez & Pérez, 2018). Barcelona és Madrid LMBTQ+ terei
torténetileg gazdag halozatot alkotnak, a klubok, barok és események gyakran évtizedek ota
miikddé intézmények. Ebben a kdzegben a partnerkapcsolat nem stratégiai dontés, hanem elvart
gyakorlat.

Magyarorszagon ugyanakkor a valaszokbdl az rajzolodott ki, hogy a partneri jelenlét
onmagaban hordoz bizalomerdsitd funkciot. Tobben hangsulyoztdk, hogy egy marka
hitelességét az adja meg szamukra, hogy jelen van a helyi szubkultiraban legyen az egy Pride
rendezvény, egy tematikus buli vagy akar egy kisebb kozdsségi kezdeményezés. A kvalitativ
interjukban tobb magyar résztvevo is utalt arra, hogy egy melegmarka akkor tlinik ,,valéban
queer identitdsunak”, ha nem kizar6lag online kommunikal, hanem fizikai jelenléten keresztiil
is részévé valik a kozosségnek. Ez szoros parhuzamot mutat a markakozosségek elméleti
modelljével, amely szerint a kdz0sséghez tartozas érzését a valos interakciok és kozosségi
ritualék erdsitik (Muniz & O’Guinn, 2001).

A kutatas adatai radmutattak arra is, hogy a partnerkapcsolatok kiilonb6z6 funkciokat
toltenek be a spanyol és a magyar piacon. Spanyolorszagban a marka széles és mély
partnerhaldzata a Circuit Festival, Sitges Bear Week, kiilonb6zd fetish események vagy
sportklubok a fogyasztok szamara a marka ,kulturélis jelenlétének™ bizonyitéka. Ez a jelenlét
erés markaértéket hoz 1étre, hiszen a fogyasztok a markat egy nagyobb nemzetkdzi queer
Okoszisztéma részeként érzékelik. A magyar valaszadok esetében ezzel szemben a
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partnerkapcsolatok elsdsorban ,,mindségi indikatorként” jelentek meg: azt a megbizhatosagot
erOsitik, hogy egy marka komolyan veszi a helyi kozosséget, tamogatja a klubokat,
eseményeket vagy akar jotékonysagi célokat. A magyar kontextusban a partnerkapcsolatoknak
igy sokkal erésebb legitimacios funkcidjuk van.

Ez a kiilonbség 0Osszefliggésben all a két orszag LMBTQ+ tereihez kapcsolddo
tarsadalmi-intézményi hattérrel. A spanyol queer terek toredezettsége alacsony, a haldzat stabil,
jogilag is védett (Martinez & Pérez, 2018). Magyarorszagon viszont a queer terek szdma
limitalt, a jogi ¢és tarsadalmi kornyezet kevésbé tamogatd (Takacs, 2004). Emiatt minden
partnerkapcsolat nagyobb sullyal bir, ¢s a markak szamara komoly reputacios értéket jelent.

Ezek az eredmények egyértelmiien 6sszhangban allnak a kutatas masodik hipotézisével
(H2), amely szerint az LMBTQ+ piac szerepldi a partnerkapcsolatok révén tudjak novelni
ismertségiiket és bevételeiket. A kvantitativ valaszok alatamasztjak, hogy a fogyasztok szamara
a partnerkapcsolatok a marka hitelességének egyik legfobb bizonyitékai. A kvalitativ interjuk
pedig azt is megmutattak, hogy a partneri jelenlét nem pusztan gazdasagi, hanem kulturalis és
kozosségi tokét is general. Ez kiilonosen relevans olyan niche markak esetében, amelyek
identitas és kozosségalapu marketingstratégiara épitenek.

A kutatas eredményei tehat azt mutatjak, hogy a partnerkapcsolatok nem kiegészito
elemként mitkddnek a pink marketingben, hanem érdemi, strukturalis erét jelentenek. A markak
szdmara ez azt jelenti, hogy a siker kulcsa nem csupan a termékportfolioban vagy a vizualis
kommunikécidban rejlik, hanem azokban a k6zosségi kapcsolodasokban is, amelyek a markat
beagyazzak a queer 6koszisztéma mindennapi mitkddésébe.

6.7 A mikroszegmensek fogyasztoi viselkedésre gyakorolt hatasa

A kutatas egyik legmarkansabb megallapitasa az, hogy az LMBTQ+ férfi kozdsségen
beliili mikroszegmensek mint a Bear, Twink, Circuiter, Leather vagy Fetish csoportok nem
csupan esztétikai vagy életmodbeli kategéridkként miikddnek, hanem mélyen bedgyazott
identitasstrukturak, amelyek kozvetleniil befolyasoljak a fogyasztoi dontéseket. Ez a jelenség
Osszhangban 4all a nemzetkozi kutatdsokkal, amelyek szerint a queer kozdsségeken beliili
szubkulturak sajat normarendszert, vizualis kddokat és fogyasztasi preferencidkat hoznak létre
(Ghaziani, 2011).

A kérdéiv adatai alapjan egyértelmiien latszik, hogy a valaszadok jelentds része
tudatosan sorolja be magat valamely mikroszegmensbe, és ez a besorolas 0sszefiiggésben all a
markapreferenciakkal. A Circuiter és Twink véalaszadok nagy aranyban részesitették eldnyben
azokat a markakat példaul az Addicted és az ES Collection amelyek intenziv vizualis
kommunikaciot alkalmaznak, élénk szinekkel, testhez simuld szabasokkal és erdsen erotizalt
megjelenéssel. Az interjikban ezt tobben a ,partikultira”, az ,,0nkifejezés szabadsaga” és a
»test lathatosdganak élménye” fogalmakkal magyaraztak. Ezek a visszajelzések erdsen
alatamasztjak azokat az elméleti modelleket, amelyek szerint a queer fogyasztas egyik kdzponti
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motivacioja a vizualis reprezentacido és a szimbolikus csoporttagsag kifejezése (Muniz &
O’Guinn, 2001).

A Bear kozosségbe tartozd valaszadok ugyanakkor eltérd mintdzatokat mutattak. A
kérddiv eredményei szerint koriikben sokkal erdsebb a funkcionalitds, a kényelem és a
méretvalaszték iranti igény. A kvalitativ interjuk koziil Janos (a Magnum szauna tulajdonosa)
is hangsulyozta, hogy a Bear kultarat ,,inkdbb a kozdsség élménye, mint a vizudlis
performativitds” hatarozza meg, ezért a ruhazattal kapcsolatos elvarasok kevésbé épiilnek a
szexualizalt testabrazoldsra. Ez a kiilonbség tokéletesen illeszkedik a szakirodalom azon
megallapitdsaihoz, amelyek szerint a mikroszegmensek eltérd testnormakat €s onkifejezési
modokat hoznak 1étre, és ezek kozvetleniil befolyasoljak a fogyasztdi magatartast (Ghaziani,
2011; Sender, 2004).

A fetish és leather orientalt valaszadok esetében a kutatds az erotikus onkifejezés mint
motivacio jelentéségét mutatta ki. Ryan, a fétismodell interjja kiilondsen jol illusztralja ezt,
amikor kiemeli, hogy ,,a termék nem csak ruhadarab, hanem identitas ¢és vagykifejezés”, és a
markavalasztas nala elsdsorban azt jelenti, hogy ,,a kozosség latja, ki vagyok™. Ez az értelmezés
Osszevethetd Puar (2013) kritikai megallapitasaval, miszerint a queer testhasznalat és vizualis
megjelenés egyfajta politikai jelentéssel is bir, s ezzel a fogyasztas a kulturalis onreprezentacio
egyik eszkozévé valik.

A kérddiv tobb valtozoja is bizonyitotta, hogy a mikroszegmensekhez valo tartozés
noveli a markdkhoz k6tddo érzelmi lojalitast. A valaszadok koziil azok, akik sajat szavaikkal is
megneveztek egy szubkulturdhoz tartozast, szignifikdnsan magasabb pontszamot adtak a
markavalasztas identitasalapi motivacidira. A magyar minta eset¢ben ez kiilondsen
hangsulyossa valt. A valaszadok jelentds része szerint az 61t6zkodés a legfontosabb eszkoz a
kozosséghez tartozas jelzésére ez a megallapitas kozvetleniil alatamasztja a kutatas 6todik
hipotézisét (HS).

Erdemes kiemelni, hogy a spanyol valaszadok kérében a mikroszegmensekhez tartozas
sokkal ,természetesebben” jelent meg a valaszokban. Ennek egyik magyardzata az, hogy
Spanyolorszagban a queer szubkulturak a ko6zosségi terekben is intézményesiiltek. Kiilon
klubok, partik, fesztivdlok (pl. Matinée, WE Party Madrid) szolgaljdk o&ket. A
mikroszegmensekhez tartozas ott kevésbé onigazolas, sokkal inkabb életmddszervezo struktira
(Martinez & Pérez, 2018). A magyar valaszadok ezzel szemben gyakran szamoltak be arrdl,
hogy a hazai kornyezetben erdsebb a rejtettség vagy a toredezettség élménye, ami kiilondsen
fontossa teszi az 6ltozkodésen keresztiil torténd szimbolikus Onkifejezést.

Osszességében megallapithatd, hogy a mikroszegmensek nem csupéan izlésbeli vagy
stilusbeli kategoriak, hanem olyan identitasstruktirak, amelyek mélyen alakitjak a markakhoz
fiz6d6 viszonyt. A kérddiv eredményei és az interjuk egyarant megerdsitették, hogy a
szubkulturalis hovatartozas erdteljesen ndveli a markakhoz valé érzelmi kotodést, ezzel jelentds
szerepet jatszva a markaérték és a lojalitas kialakuldsdban. Mindez kdzvetlen bizonyitékot
szolgaltat a negyedik hipotézisre (H4), és egyuttal 6sszekapcsolodik a queer fogyasztoi kultiura
elméleti modelljeivel is, amelyek a szubkultardkat a kozosségi identitds alapstruktirainak
tekintik.
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6.8 A marka hitelessége és pinkwashing kockazata a két piacon

A markahitelesség kérdése kiilonosen érzékeny teriilet az LMBTQ+ piacokon, ahol a
fogyasztok fokozott figyelemmel kdvetik, hogy egy vallalat mennyire valos szandékkal all a
kozosség mellé (Admin Agency, 2024; Wait, 2025). A queer kozonség szamdra az identitas és
a reprezentacid nem egyszerti marketingeszk6z, hanem a mindennapi tapasztalat része. Ennek
megfeleléen a pinkwashing kockazata, vagyis az LMBTQ+ tamogatas latszolagos, csupan
kereskedelmi elényokért alkalmazott megjelenitése a fogyasztoi bizalom egyik legnagyobb
veszélyforrasa. Az Addicted és a hozza tartoz6 markak esetében ez a kérdés kiilondsen relevans,
mivel miikodésiik alapja a queer kdzosséghez valo kotddes, és pozicionalasuk teljes mértékben
a meleg férfiak vizualis kultirajara, identitasara €s testképére €pit.

A barcelonai anyacég esetében a hitelesség tobb rétegben is erdsen jelen van. A marka
torténeti hattere, amely a férfi test formazasara épiilé technoldgiai innovacioval indult, szorosan
Osszekapcsolodik a queer kozosség esztétikai igényeivel. A Denier csoport termékei nem
kiviilrdl kozelitenek ehhez a vilaghoz, hanem beliilr6l forméaljadk. A marka folyamatos jelenléte
a nemzetkozi klubéletben, fesztivalokon és kulturalis eseményeken olyan szervessé valt, hogy
az Addicted sok esetben maganak a queer partikulturanak is vizualis meghatarozojava valt. Az
olyan egylittmiikodések, mint a Circuit Festival vagy a WE Party, nem kampéanyszintl
megjelenések, hanem hosszl tavu partnerségek, amelyek soran a marka rendszeresen beépiil a
rendezvények vizualis és performativ vilagaba. Ez a tipusu jelenlét azt sugallja, hogy a marka
nem csupan kereskedelmi szerepld, hanem a queer k6zosség kulturalis infrastrukturajanak aktiv
résztvevoje.

A pinkwashing kockazata a spanyol piacon ezért alacsonyabb, mivel a fogyasztok a
markat nem alkalmi LMBTQ+ tdmogatdként, hanem identitashordozé szereploként érzékelik
(Wait, 2025). A kozpont mitkddésének természetes része a kdzosségi terek, barok és fesztivalok
tamogatasa. Az Addicted és az ES Collection jelenléte a Drag Race Espafa produkcidjaban
vagy a Maspalomasban ¢és Sitgesben miikodé meleg barok munkaruhdinak biztositasa tovabb
erdsiti ezt a hitelességet. A kozosség szamara ezek a megjelenések a mindennapi élet valos
kapcsolodasi pontjai, amelyek nem marketingfogasként, hanem integralt kulturalis jelenlétként
miikédnek (CSR Windo, 2025).

A magyarorszagi kornyezet azonban joval Osszetettebb. Az LMBTQ+ ko&zOsség
tarsadalmi megitélése, a politikai narrativak és a kulturalis terek korldtozott szama olyan
helyzetet teremt, amelyben a mdarka minden megjelenése fokozott figyelmet kap. A
pinkwashing gyantja erdsebben jelenhet meg, mivel a piacon korldtozott azoknak a
vallalatoknak a szama, amelyek nyiltan épitenek queer fogyasztokra, és emiatt a kozdsség
érzékenyebben reagdl arra, hogy a cégek valdban értiik kommunikélnak vagy csupan rajuk. Az
Addicted Budapest azonban sajatos poziciobdl indul, mivel nem kiilsé szereploként 1épett be
ebbe a szegmensbe, hanem a markdhoz kotddd értékeket és esztétikat adaptalta helyi
kornyezetre. A bolt megnyitasa ota kovetkezetesen jelen van a helyi barokban, eseményeken ¢és
kozosségi programokban, amelyek biztositjak, hogy a fogyasztok testkdzelbdl ismerjék meg a

47



markat. A Why Not, az Alterego vagy a Magnum rendezvényein vald rendszeres jelenlét,
valamint azok a partneri egyiittmiikodések, amelyek sordn a marka kiilonleges kollekciokat,
fotofalakat vagy szponzoralt tartalmakat biztosit, olyan hitelességet teremtenek, amely
ellensulyozza a pinkwashing kockazatat. A helyi eseményekkel és kulturalis szereplokkel
kialakitott partnerségek azt iizenik, hogy az Addicted Budapest nem csupan értékesiti a meleg
férfiaknak késziilt ruhdkat, hanem aktiv szerepldje is a kozdsség mindennapi életének. A
hitelesség megitélését a magyar fogyasztok korében erdsen befolyasolja a bolt személyessége
¢s a kozvetlen kommunikécios stilus is. A vasarlok talnyomo része a markat nem reklamok
vagy kampanyok tutjan ismeri meg, hanem kozdsségi terekben, eseményeken vagy barati
ajanlasok révén. Ez a folyamat csokkenti a pinkwashing kifogas lehetdségét, mivel a marka
jelenléte nem mesterséges vagy alkalmi, hanem organikus modon kapcsolddik a kdzosséghez
(Wait, 2025).

Mindkét piacon lathatd, hogy a hitelesség alapvetd feltétele a kovetkezetes, értékalapu
kommunikécid és a valddi jelenlét a queer kozosségben (Wait, 2025; CSR Windo, 2025). A
spanyol anyacég esetében ez a kulturalis bedgyazottsag €és a hosszl tava eseménypartnerségek
révén mar évtizedek ota szilard alapokon all. A magyarorszagi franchise esetében a hitelesség
a kozvetlen kozosségi jelenlétbdl, a folyamatos egyiittmiikodésekbdl és a fogyasztokkal
kialakitott személyes kapcsolatokbdl épiil fel. A pinkwashing kockézata igy mindkét piacon
eltéré modon jelenik meg, de az Addicted mindkét kdozegben olyan gyakorlati tevékenységet
folytat, amely érdemben csokkenti ezt a vesz€lyt és megerdsiti a marka valds elkotelezettségét
az LMBTQ+ kozdsség irant.

6.9 Identitas, onreprezentacio és markavalasztas kapcsolata

A kérdéiv és az interjuk egyik legmarkansabb metszéspontja az a jelenség, hogy a
melegmarkdk kivalasztidsa a valaszadok szamdra messze talmutat egy divatcikk vagy
funkcionalitasi dontés hatokorén. A ruhazat kiillondsen az alsonemi, a fiirdoruha és a testhez
simul6 sportruhazat a queer identitas egyik legerdsebb kulturalis kifejezéeszkozéveé valik. A
test, a megjelenés és a vizualis Onreprezentacid tehat nem csupan esztétikai kérdés, hanem
tarsadalmi és k6z0sségi poziciok kijelolésének terepe is, amit a szakirodalom mar korabban is
hangsulyozott (Takacs, 2004; Ghaziani, 2011).

A kérd6éiv eredményei azt mutatjak, hogy a valaszadok tobb mint haromnegyede
fontosnak tartja a megjelenést, mint identitaskifejezési format, és az o0ltozkodést olyan
kommunikécioés csatornaként értelmezi, amelyen keresztiil egyértelmiien jelzi, melyik
kozosségi térhez kivan kapcsolodni. Ezzel a visszajelzéssel szoros Osszhangban all az
interjlialanyok narrativaja is: Gerry (a Barcelona Boxer Store-bol) szerint ,,a vasarlok nagy
része nem azért vesz Boxer alsot, mert sziiksége van ra, hanem mert valamit mondani akar vele
magardl, a testérdl, a vagyairol”. Ez a megfogalmazds a szakirodalomban ,,performativ
identitasnak™ nevezett jelenséget irja le, amely szerint az identitas részben azokbol a lathat6 és
1smétlodo cselekvésekbdl all 6ssze, amelyeket a kiilsé megjelenés hordoz (Butler, 1990).
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A kvantitativ adatok azt is alatdmasztjdk, hogy az identitdsvezérelt fogyasztas
fokozottan érvényesiil kozosségi események példaul Pride felvonulasok, meleg partik vagy
tematikus fesztivalok esetében. A valaszadok jelentds része jelezte, hogy ezeken a
rendezvényeken kifejezetten keresik a lathatéan ,,meleg” markakat. Az ilyen eseményeken valo
megjelenés ugyanis a kozosségi identitds kiterjesztése: az egyén a ruhdzaton keresztiil valik a
kozosség vizualis részévé, amely megerdsiti a hovatartozds élményét ez a dinamika
visszakdszon Muniz és O’Guinn (2001) brandk6zdsség-elméletében is.

Az interjuk kozott kiilondsen fontos Loay torténete, aki menekiilttdborban élve is
vagyakozik egy Addicted alsonemiire, pedig jelenlegi koriilményei nem teszik lehetévé
szdmara a megvasarlasat. Szamara a marka nem egyszert targy, hanem egy olyan életvilag
jelképe, amelyhez tartozni szeretne: ,,szamomra ez azt jelenti, hogy a szabadsagom egy darabjat
viselem”. Ez az érzelmi toltet jol illusztralja azt az Gsszefliggést, amely szerint a queer
fogyasztas gyakran a tarsadalmi lathatosag, a biztonsag és a vagyott identitds jelképes
megteremtése (ILO, 2014).

A fogyasztoi identitds és a markavalasztas kapcsolata kiilonosen hangsulyos a spanyol
valaszadok korében. Spanyolorszag queer tereinek gazdagsaga példaul a madridi Chueca vagy
a barcelonai Eixample lehetévé teszi, hogy a vizudlis Onreprezentacidé mindennapi
kommunikécios eszkdzz¢é valjon. A spanyol mintdban erésebb az a jelenség, hogy a
markaviselés magatol értetddd kod. A ruha azt jelzi, a viseld melyik kozosségi strukturahoz,
stilushoz vagy ¢letmodhoz kapcsolddik. Magyarorszagon ugyanakkor ahogy azt a valaszok
jelzik a vizualis Onreprezentacid gyakran korlatozottabb, igy még inkébb szimbolikus értéket
kap.

A kutatds eredményei alapjan az identitasvezérelt fogyasztds nem elszigetelt
mechanizmus, hanem a mikroszegmensekkel €s a kozosségi térrel egyiitt alkot egységes
rendszert. Az Addicted és az ES Collection sikerének egyik kulcsa éppen az, hogy a marka
vizualis vildga és kommunikécioja tudatosan reflektal ezekre a komplex identitasrétegekre a
testpozitiv, erotikus, sportos €s fetish esztétika mind olyan kod, amelyet a k6zosség sajat magara
ismerhetové tett.

Osszességében megallapithatd, hogy az identitds és Onreprezenticid nem csupan a
markavalasztas hatterében meghtzodd tényezd, hanem a queer fogyasztdi magatartas
elsddleges mozgatorugdja. A kérdéiv eredményei €s az interjik egyértelmiien igazoljak, hogy
a melegmarkak termékei a kozosséghez tartozas, a lathatosag és az onkifejezés eszkozei ezzel
kozvetleniil alatdmasztva a kutatds harmadik hipotézisét (H3).
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7 Osszegzés és javaslatok

A kutatas célja annak feltarasa volt, hogy az Addicted marka sikere miként érthetd meg
a pink marketing, az identitdsalapu fogyasztas és a kulturalis adaptacid Osszefliggéseiben. A
vizsgalat harom pilléren alapult, amelyek a hazai és nemzetkdzi szakirodalom attekintésébol,
egy 136 f0s kérddives kutatasbol és kvalitativ mélyinterjukbol alltak. A kombinalt mddszertan
lehetové tette, hogy a marka milkodését egyszerre vizsgaljam gazdasagi, kulturalis és
identitasalapt dimenziok mentén. Az eredmények azt mutattak, hogy a queer fogyasztoi piac
lényegesen  Osszetettebb  ¢és  rétegzettebb annal, mint amit a hagyomanyos
marketingfeltételezések sugallnak, mivel a kozosségi terekhez valdo kapcsolodéas, a
mikroszegmensek vizualis szabdlyai és az Onreprezentacid mind meghatarozd szerepet
jatszanak a markdhoz valo kétddésben.

A queer mikroszegmensek a Bear, Circuiter, Leather, Twink és mas csoportok 6nalld
identitaskategoridkat alkotnak, amelyek sajat normakkal és vizualis jellegzetességekkel
rendelkeznek. Ennek kovetkeztében a fogyasztéi dontések tulnyomd része nem a
funkcionalitason, hanem az identitas megjelenitésén alapul. A kutatds ramutatott arra, hogy
ebben a kozegben a markdk szerepe tilmutat a kereskedelmi jelenléten, mert a kulturalis
onkifejezés €és a kozosségi pozicionalas eszkozeivé valnak. Az Addicted sikerének egyik kulcsa
éppen ez a komplex kapcsolddas, amelyben a testkultira, a szubkulturalis esztétikdk és a
kozosségi értekek egymast erdsitik.

A kutatas hipotéziseinek értékelése a kovetkezd eredményeket hozta:

H1 hipotézis

Az els6 hipotézis azt feltételezte, hogy a marka sikerét a kiterjedt partnerkapcsolati halo
magyardzza. A kérddiv €s az interjuk ezt alatdmasztottdk, mivel a queer terekben vald
folyamatos jelenlét a marka ismertségének és hitelességének egyik legfontosabb elemeként
jelent meg. Spanyolorszagban ez természetes piaci sajatossag, Magyarorszagon pedig stratégiai
sziikséglet.

H2 hipotézis

A masodik hipotézis szerint a partneri egyiittmiikodések kozponti szerepet jatszanak a
marka ismertségének ¢és bevételének novelésében. Az eredmények igazoltdk, hogy a
szaunakkal, barokkal, klubokkal és influencerekkel valo egyiittmikodés kozvetleniil noveli a
fogyasztoi bizalmat és megerdsiti a marka kozosségi beagyazottsagat.

H3 hipotézis

A harmadik hipotézis azt feltételezte, hogy a melegmarkak valasztasa identitas és
kozosségvezérelt folyamat. A kutatas teljes mértékben igazolta ezt, mivel az 6ltozkodés és a
markaviselés az Onreprezenticid egyik f6 eszkdzeként jelent meg, kiilondsen a spanyol
mintdban. Magyarorszagon ez a szerep még hangstlyosabb, mert a korlatozott queer lathatosag
miatt az 01tozkddés sokak szamara az egyetlen biztonsagos onkifejezési forma.
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H4 hipotézis

A negyedik hipotézis szerint a queer mikroszegmensek meghatdrozdak a markastratégia
szempontjabol. Az eredmények aldtdmasztottak, hogy a mikroszegmensek vizudlis és kulturalis
normai kozvetleniil befolyasoljak a fogyasztoi preferencidkat és a markahoz valo érzelmi
kotddést, ezért integralasuk a markastratégiaba elengedhetetlen.

HS hipotézis

Az 6todik hipotézis arra épiilt, hogy a kozOsségi hovatartozas kifejezése leggyakrabban
az 0ltozkodésen keresztiil torténik. A kutatés ezt is igazolta, mivel a ruhdzat és a kiegészitok a
queer kultardban a szimbolikus kommunikéacid kiemelt eszkozei, amelyek a kozdsségi
szerepekrol és identitasrol kozvetitenek informaciot.

A kutatas tobb korlatot is feltart. A kérd6ives minta nem reprezentalja teljeskoriien a
magyar ¢és spanyol queer kdzosséget, a valaszok dnbevallason alapultak, és a kvalitativ interjuk
résztvevoi részben konnyen elérhetd személyek voltak, ami befolyasolhatja az
altalanosithatosagot. A kiilonboz6 orszagok kozti kulturalis kiilonbségek szintén hatassal voltak
az eredmények értelmezhetségére. A kutatas ezért elsdsorban értelmezd jellegli és nem
altalanos univerzalis modell felallitasara torekvo.

A gyakorlati kovetkeztetések alapjan tobb javaslat is megfogalmazhaté az Addicted
Budapest szdmara. A partnerkapcsolati halo tovabbi erdsitése és bovitése fontos lehet, mivel ez
biztositja a marka k6zosségi jelenlétét €s hitelességét. A mikroszegmensekre szabott vizualis és
kommunikécios tartalmak novelik a relevanciat és a megszolithatosagot. A digitalis stratégia
fejlesztése szintén lényeges, mivel a queer fogyasztok jelentds része online térben alakitja
identitasat és valaszt markat. A személyes élményt biztositod fizikai iizleti jelenlét tovabb
erdsitheti a méarkahoz valo kotddeést.

A tovabbi kutatasok szamara tobb relevans irany is kirajzolodik. Fontos lenne vizsgalni
a queer mikroszegmensek kozti atjarhatosagot és a globalis trendek hatdsat a szubkulturalis
normak véltozasara. Erdemes lenne elemezni a digitalis identitasépitést és annak szerepét a
markahtiség kialakuldsdban. A queer turizmus vizsgalata ) megértési lehetdséget adhat a
fogyasztoi €¢lményekre €pitd markastratégiak szdmara. A magyar piac esetében a queer
lathatosag tarsadalmi korlatainak mélyebb feltarasa fontos 1épés lehet a markdk sikeres

s

Osszességében a kutatas ravilagit arra, hogy a queer fogyasztoi piac sajatos kulturalis
kornyezetet alkot, amelyben a markék szerepe tilmutat a kereskedelmi jelenléten. A vizualis
onreprezentacid, a kozosségi identitas €s a partneri egyiittmiikodések olyan dsszetett rendszert
képeznek, amely alapvetden hatarozza meg a fogyasztoi dontéseket. Az Addicted sikere azt
mutatja, hogy a queer markak akkor lehetnek tartosan jelen és versenyképesek, ha hiteles
modon értik meg és épitik be miikodésiikbe a kozosségi értékeket.
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1.sz. melléklet - Mélyinterju kérdések

LMBTQ vallalkozasban dolgozok szamara:

Hogyan latja az Addicted (vagy mas markak) globalis pozicionaldsat a férfi divatpiacon?

Az On orszagidban mennyire sziikséges a marka kommunikaciojat és marketingjét a helyi
kulturalis, tarsadalmi kornyezethez igazitani?

Hogyan reagal a helyi piac az LMBTQ+ kozdsséget célzé6 kampanyokra az On orszdgiban?
Véleménye szerint miben tér ez el mas piacoktol (pl. Spanyolorszag, Nyugat-Europa, Kozép-
Kelet-Europa)?

Az On tapasztalata alapjan mely LMBTQ+ mikroszegmensek a legfontosabb vasarloi
csoportok az adott piacon? (bear, otter, twink, twunk, daddy/boy, leather, latex, fetish, muscle,
party boy, Circuiters, ally, mainstream etc)

Tudna példat mondani olyan kampanyra vagy aktivitasra, ami kifejezetten jol miikodott az On
piacan?

Milyen akadalyokkal taldlkozik a markaépités soran (pl. tarsadalmi elfogadas, szabalyozasi
kornyezet, fogyasztoi attitlidok)?

Hogyan értékeli az egylittmiitkodést a marka/markat iranyit6 kozpontal? Mennyire adnak teret
a helyi sajatossagok figyelembevételére?

Az On piacan mennyire hatékonyak az online csatornak (webshop, social media) a markaépités
¢s az értékesités szempontjabol, milyen offline csatorndkat alkalmaznak?

Milyen jelentéséget tulajdonit az LMBTQ+ eseményeken valé megjelenésnek (pl. Pride,
fesztivalok, helyi rendezvények) az On orszagaban?

Hogyan latja az Addicted és altalaban az LMBTQ+ fokuszi markak fejlodési lehetdségeit
Eurdpéban a kovetkezd 5-10 évben?

Felhasznalok, kozosség tagjai szamara:

Hogyan vaélaszt alsonemiit, flirdéruhdt vagy sportruhazatot? Milyen szempontok a
legfontosabbak Onnek (pl. kényelem, diz4jn, ar, marka)?

Hallott mér az Addicted markarol? Ha igen, milyen elsé benyomasa alakult ki r6la? Milyen mas
markakat ismer?

Mit gondol az Addicted kampényairdl, amelyek kifejezetten homoerotikus és LMBTQ+
kozpontu képi vilagot hasznalnak?

Mennyire érzi ugy, hogy a marka (és mdas hasonld markak) megszolitja Ont és az On
mikroszegmensét? Ugy érzi, hogy On valamelyik csoporthoz tartozik a kovetkezdek koziik?
(bear, otter, twink, twunk, daddy/boy, leather, latex, fetish, muscle, party boy, Circuiters, ally,
mainstream etc)

On szerint mennyire hiteles, ha egy marka kifejezetten az LMBTQ+ kozosségnek sz61? Inkabb
tamogatasként vagy inkabb kereskedelmi stratégiaként érzékeli?

Az On orszigaban mennyire elfogadott vagy mennyire kockdzatos egy ilyen nyiltan queer
fokusza marka?

Milyen tényezok 0sztondznék arra, hogy kiprobalja vagy rendszeresen vasarolja az Addicted
termékeit?

Online vs. offline
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Inkabb webshopon keresztiil vasarolna egy ilyen markat, vagy fontosnak tartand a fizikai bolt
jelenlétét is?

Szamitana Onnek, ha a marka aktivan jelen van LMBTQ+ eseményeken (pl. Pride, helyi
kozosségi programok)? Befolyasolna ez a vasarlasi hajlandosagat?

Mit varna egy olyan markatol, mint az Addicted, hogy igazan kozel érezze magahoz a jovében?
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2.sz. melléklet -Kérdoiv kérdései

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdlpHBGv4Z0oA _bzsyvWxsog098sXx40Q46Zpcj
EnNoc6BTp20Q0Q/viewform?usp=dialog

Kérdoiv kérdései
Nyelv kivalasztasa:
Magyar

English

Espaiiol

Melyik korosztalyba tartozol?
%k

18 év alatt

18-24 év

25-34 ¢év

35-44 ¢év

45-50 év

50 év folotti

Melyik orszagban élsz?
%

Magyarorszag
Spanyolorszag

Ausztria, Németorszag
Romania

Szlovakia

Mas eurdpai orszag

Mas orszag

Hogyan hataroznad meg a szexualis orientaciod?
Meleg

Biszexualis

Heteroszexualis

Trans

Nonbinary

Nem szeretném megadni

Egyéb:

Melyik csoporthoz, kozosséghez érzed a legkozelebb magad?
%k

Bear
Otter
Twink
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Twunk
Daddy/boy
Leather
Latex

Fist

Fetish
Muscle
Party boy / Circuiter
Furry
Trans
egyik sem
Egyéb:

Van olyan ruhazati marka ami a kozosségedhez kozel all? Ha van sorold fel az egyéb
valasz utan.

Nincs

Egyéb:

Van olyan esemény, Festival ami a te kdzosségednek szol? Ha van sorold fel az egyéb valasz
utan

Nincs

Egyéb:

Vasaroltal mar kifejezetten '""meleg'" marka termékeibol? (Addicted, Aussibum, Andrew
Christian, HOMM, Boxer stb.)

%k

Igen

Nem

Voltal mar "melegek' szamara rendezett eseményen? (Kiilonbozo bulik, Pride események
stb)

%

Igen

Nem

Voltal mar "meleg" szaunaban, cruising barban?
%

Igen

Nem

Hany almalommal vasaroltal valamelyik ""'meleg" marka termékeibol
1-5 alkalommal

5-10 alkalommal

tobb mint 10 alkalommal
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Egyéb:

Online vagy személyesen szoktal vasarolni hasonlé termékeket
Csak online

csak személyesen

Online és személyesen

Ertékeld az Addicted markat

1-5

Ertékeld az Andrew Christian markat
1-5

Ertékeld az Aussiebum markat

1-5

Ertékeld az ES Collection markat

1-5

Ertékeld az HOMM markat

1-5

Ertékeld az Boxer Barcelona markat
1-5

Ertékeld az Barcode Berlin markat
1-5

Jelold meg, hogy szerinted melyik a legismertebb "meleg" ruhamarka
%

Addicted

Andrew Cristian

Aussiebum

ES Collection

HOMM

Tof Paris

Barcode Berlin

Boxer Barcelona

Code 22

Mister B

Egyéb:

Milyen mas markat ismersz és kedvelsz?

Ertesiiltél mar valamilyen eseményrél, mas 'meleg" eseményrél helyrdl ilyen
vasarlaskor?

Ertesiiltem mar és meg is néztem

Ertesiiltem de nem néztem meg milyen az a hely vagy esemény

Nem talalkoztam még ilyen informacidval valamilyen marka vasarlasakor

Az alabbi események koziil melykrol hallottal mar?
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Circuit Festival

WE party

Darklands

La Demence

The Cruise

Sexy Party (Cologne)

Sitges Bear week

Maspalomas Pride

Arosa Gay Ski week

Infinity Festival

Mantrix Sun festival Torremolinos

Egyikrél sem hallottam

Egyéb:

Honnan értesiiltél ezekrol az eseményekrol (tobb valasz is lehetséges)
Baratok

Meleg barban vagy tizletben lattam informéciot ezekrél
Ko6z06sségi média

Nyaralaskor lattam plakatot, vagy kaptam informéaciot
Neten kerestem hasonld eseményt

Ha mar voltal ilyen eseményen az eseményen Kiviil milyen helyeket latogattal meg?
Ruhazati bolt / szexshop

Meleg bar

Szauna

"meleg" szalloda (Ritual, Axel stb.)

egyik sem

Egyéb:

Honnan értesiiltél az esemény alatt a ""meleg" helyekrol
Meleg térkép

Szorolapok a széllason

Szorolapdlapok, plakatok a barban

Az eseményen kihelyezett plakatokrol, prospektusbol
Neten kerestem

Egyéb:

Mennyire tartod fontosnak, hogy egy ilyen eseményen specialis ""meleg" meleg marka
ruhazatait viseld?

Nem fontos

1-5

Fontos

Miért valasztod a meleg markak termékeit?

J6 mindsségiliek

Ugy érzem igy egy vagy egy adott kozosséghez tartozom
Bizonyos eseményeken csak ilyet vehetek fel

Szexinek érzem magam benniik
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A kozosséget szeretném tamogatni

Ebben felismernek a kondiban és az utcan

egyik sem

Egyéb:

Hol talalkoztal el6szor meleg markaval és melyik marka volt az?

Melyik meleg marka jelenleg a kedvenced?

Talalkoztal mar valamelyik '"meleg" marka reklamjaval mas '"meleg" érdekeltségii
helyen?

Igen, meleg barban

Igen, szaunaban,

Igen fesztivalon

Nem talalkoztam

Egyéb:

Ajanlottak neked meleg barban, shopban, szaunaban masik helyet amit érdemes
meglatogatni?

igen és meglatogattam

igende nem latogattam meg

nem

Mennyire latod azt, hogy a '"meleg" érdekeltségii vallalkozasok egyiittmiikodnek és
tamogatjak egymast

Nem miikédnek egytitt

1-5

Mindig egyiitt miikddnek

Mennyire tartod fontosnak, hogy a meleg kozosségnek legyenek kiilon olyan helyei, ahol
biztonsagban tudnak elmenni szérakozni?

Nem fontos

1-5

Nagyon fontos

Mennyire tartod fontosnak, hogy kifejezd, hogy a kozosségedhez tartozol

Nem fontos

1-5

Nagyon fontos

Szerinted az oltozkodéseddel ki tudod fejezni azt, hogy milyen ''meleg" csoporthoz
tartozol? (Bear, Twink, Fist, Circuiter stb.)

Nem

1-5

Teljes mértékben

Vasaroltal mar barmilyen eseményhez tartozo hivatalos polot vagy ruhazati cikket?

Igen

Nem

62



	1. Bevezetés
	1
	1.1 A téma aktualitása
	1.
	1.2 A kutatás célja, kutatási kérdések és hipotézisek
	1.3 A témaválasztás személyes és szakmai indíttatása

	2 A kutatás elméleti háttere és módszertani kerete
	2.1 A pink marketing fogalma és fejlődése
	2.2 A pinkwashing jelenségének kritikája
	2.3 Az LMBTQ+ fogyasztói kultúra és identitásvezérelt vásárlás
	2.4 A márkaérték klasszikus és modern megközelítései: a CBBE modell és a kortárs márkaépítési keretek értelmezése
	2.5 Kulturális adaptáció és glokalizáció
	2.6 Queer szubkultúrák, mikroszegmensek és szerepük az LMBTQ+ fogyasztói kultúrában
	2.6.1 Queer szubkultúrák és mikroszegmentáció
	2.6.2 Közösségi élmények, események és márkaközösségek
	2.6.3 Az LMBTQ+ vállalkozások jelentősége és a fogyasztói terek szerepe
	2.6.4 Identitás és fogyasztás összefüggései a queer kultúrában


	3 A kutatás módszertani kerete
	4 Az Addicted márka és a spanyol - magyar piacok összehasonlító elemzése
	4.1 A Denier S.L. és az Addicted márka nemzetközi pozíciója
	4.2 A spanyol LMBTQ+ piac előnyei és a márka „természetes közegben” való működése
	4.3 A magyar LMBTQ+ piac sajátosságai és strukturális korlátai
	4.4 A két piac kulturális különbségeinek hatása a márkastratégiára
	4.5 A márka glokalizációs válaszai a két különböző kulturális környezetre

	5 A primer kutatás eredményeinek bemutatása
	5.1 A minta demográfiai jellemzői
	5.2 A melegmárkák ismertsége és percepciója a mintában
	5.2.1 A legismertebb márkák rangsora a mintában
	5.2.2 A márkák értékelése 1-5 skálán
	5.2.3 A márkaválasztás mögötti motivációk

	5.3 Piaci események, fesztiválok és queer terek szerepe a fogyasztói döntésekben
	5.3
	5.3.1 Az események ismertsége a mintában
	5.3.2 A fesztiválok szerepe a márkatudatosság kialakulásában
	5.3.3 A fesztiválokhoz kapcsolódó fogyasztási gyakorlatok

	5.4 Vásárlási szokások, csatornák és a két piac közötti különbségek
	5.5 A partnerkapcsolatok és együttműködések szerepe a vásárlói magatartásban
	5.6 A queer mikroszegmensek fogyasztói magatartásra gyakorolt hatása
	5.7 A spanyol és magyar fogyasztói mintázatok összehasonlítása a kérdőív alapján

	6 Az eredmények értelmezése és összehasonlító értékelése
	6.5 A márkaidentitás és a fogyasztói hovatartozás összefüggései
	6.6 A partnerkapcsolatok szerepe a márkaismertségben és a fogyasztói bizalomban
	6.7 A mikroszegmensek fogyasztói viselkedésre gyakorolt hatása
	6.8 A márka hitelessége és pinkwashing kockázata a két piacon
	6.9 Identitás, önreprezentáció és márkaválasztás kapcsolata

	7 Összegzés és javaslatok
	Irodalomjegyzék
	1.sz. melléklet - Mélyinterjú kérdések
	2.sz. melléklet -Kérdőív kérdései

