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A korabbiakban sztenderdnek mindsiil6 novekedésalapu divatfogyasztas valsaga a fenntarthatdésag és az

etikus vasarlas kérdését allitja kozéppontba, és ebben az influenszerek meghatarozé szerepet jatszanak.
Az online véleményvezérek ugyanazokat a marketingeszkozoket hasznaljak, mint a hagyomanyos, meny-
nyiségi novekedést és gyors fogyasztast 6sztonzo vallalkozasok, am iizenetiik éppen a fogyasztas minima-
lizalasara és az atgondolt, felel6s dontésekre 6sztonoz. E tanulmanyban célunk az etikus divatfogyasztast

népszerisito influenszerek stratégiai és a velitk kapcsolatos érzelmi attitiidok vizsgalata. A kutatas soran

az alabbi négy kategdriaba soroltuk az influenszereket: kézmiives termékeket népszeriisitok, fenntart-
hatésagra fokuszalok, lokalis fogyasztasra 6sztonzok és nemfogyasztas-fokuszuak. Az 6 kozosségimédia-
tartalmaik kvalitativ elemzését végeztiik el. Az eredmények ramutatnak az iizeneteik ellentmondasossagara

és az uj, alternativ fogyasztasi mintak kialakulasanak lehetdségeire.

Kulcsszavak: etikus fogyasztds, fenntarthatosdg, kézmiivesség, kozosségépités, lokalitas

The Influencers of Ethical
Fashion Consumption

The crisis of growth-based fashion consumption, previously considered standard, has brought the issues

of sustainability and ethical consumption to the forefront, with influencers playing a major role in this

shift. These influencers use the same marketing tools as the traditional companies that promote con-
sumption do, yet their message encourages the minimisation of consumption and promotes thoughtful

and responsible decisions. This study examines the strategies of influencers promoting ethical fashion

consumption and the emotional attitudes associated with them. It identifies four categories of influencers:

those promoting handcrafted products, those focusing on sustainability, those encouraging local con-
sumption, and those advocating for non-consumption. It offers a qualitative content analysis of the social

media content of active Hungarian influencers in these categories. Its findings highlight the contradictions

within their messages and point to the potential emergence of new, alternative, consumption patterns.

Keywords: community building, craftsmanship, ethical consumption, locality, sustainability
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1. A divatinfluenszerség zold fordulata

A kortars divatiparban kozhelynek szdmit a valsdghelyzet beismerése. A jelenség nem meglepd, hiszen a poli-
krizisek kordban (Morin & Kern 1999) a zeitgeistot megjelenité teriilet esetében ez nem is lehet méasként (Vinken
2005). A krizis szdmos vonatkozdsa kozil az egyik legkiemelked8bb az, amelyet az ipardggal kapcsolatban
megfogalmazddé fenntarthatésagi elvarasok és az azok kommunikdacidja kozotti fesziiltség jelent. Mdara tobbé-
kevésbé egyetértés van a tekintetben, hogy az ipardgnak le kell lassulnia, magaéva kell tennie a fenntarthatésagi
torekvéseket (SDGs/FFCk — sustainable development goals, fenntarthaté fejlédési célok). Kisebb az egyetértés a
tekintetben, hogy ezeket a célokat miként lehet iparagalakito logikava tenni, illetve elegend6-e az FFC jelentette
keretben gondolkodni. Az iparagi keretek radikalis felszamoldsédnak is vannak szészoldi. Ugyanakkor a web 2.0
informadcios robbandsaval a divatiparnak be kellett épitenie a koznyelvbe az influenszerek jelentette kihivast,
vagyis az ipardggal kapcsolatos tudds kozérthetd és szérakoztaté terjesztésének igényét is. A nagy kovetészammal
rendelkezd, divattermékeket népszertsité kozosségimédia-profilok és énmarkak ugyanazt a logikat erdsitik fel, amely
a hagyomdanyos — fogyasztds- és gyorsitascentrikus — divatrendszer jellemzdje is volt (Rocamora 2022, Pedroni
2023). Igy komoly kihivas 6sszehangolni a fenntarthatésagi elvérésokat és az online véleményvezérek tevékenysé-
gét. Hogyan lehet a fogyasztds fenntarthat6? Nem sziikségszerten kétszind, etikatlan zoldremosas (greenwashing)
minden kozosségimédia-tevékenység, amely a fenntarthatdségot tiizi zaszlajara? A kovetkez6kben ezt a két kérdést
jarjuk koril. Megvdlaszolni nem fogjuk tudni éket, de igyeksziink kijelolni tanulmanyozasuk lehetséges kereteit.

A divatot a fashion studies interdiszciplindris megkozelitése alapjan vizsgaljuk, amely szerint az nemcsak
materidlis jelenség, hanem tarsadalmi-kulturdlis folyamat is. A divatrendszert egy intézményrendszerként ér-
telmezhetjiik, amelyet kiillonb6z6 szereplék — a tervezdk, az Gjsagirdk, a fogyasztok — kozosen alakitanak és
tartanak fenn (Kawamura 2005). Evelina Danielsson Valladares és Thomas Matthieu (2022) ezt azzal egésziti
ki, hogy a divat materidlis oldala a ruhdk tdltermelésével és tulfogyasztisaval jar6 kornyezeti problémakhoz
kapcsolédik, mig tarsadalmi-kulturélis aspektusa a divatrendszer miikodéséhez kothetd. Ha megértjiik, hogyan
miikodik ez a rendszer, azt is lathatjuk, hogy a fenntarthatésdgra torekvé tarsadalmi innovacidk miként tudjak
megkérddjelezni és dtalakitani. Ez a megkozelités alditdmasztja kutatdsunk kiindulépontjat, vagyis azt, hogy
az etikus divatfogyasztast népszertsitd influenszerek szerepe nem csupéan a fogyasztoi szokasok alakitasaban,
hanem a divatrendszer intézményesiilt normdinak megkérdéjelezésében is meghatarozo.

A fentebbiekben felvdltva haszndltuk az etikus fogyasztas és a fenntarthat6sag kifejezést, annak ellenére, hogy
e fogalmak széttarté gazdasdgi folyamatokra vonatkoznak (1asd példdul Pogatsa 2023, Savini 2023). Bar a kortars
divatgazdasagtanban ezek a fogalmak szétvalaszthatoak, illetve egyéb, szintén koncepciondlis megkozelitésekkel
egésziilnek ki (mint példaul a korkorosség, a nemnovekedés, a zero waste), itt nem valasztjuk el egymastol Sket

— éppen azért, mert az influenszerek tevékenységében sem tisztan lathatdak a hatarok. Inkdbb azt tapasztalhatjuk,
hogy a fogyasztas észszertsitésének vagy tudatosabba tételének sokféle receptje koziil valogatnak.

Az influenszerek tizenetei — kiillonosen a fenntarthatosdg vagy etikus fogyasztds kérdéseit tekintve — a kuta-
tdsok szerint megbizhatébbnak tlinnek a hagyomdnyos rekldmokndl. Alexander P. Schouten, Loes Janssen
és Maegan Verspaget (2020), valamint Jung E. Lee és Brandi Watkins (2016) szerint az influenszerhirdetések
nagyobb elkotelez6dést eredményeznek, mivel az influenszerek iizenetei bizalmat keltenek a kovetSikben, és
tobb interakciot véaltanak ki, mint a hagyoményos reklamformék (Lou & Yuan 2019). Ez a kozvetlen kapcsolat,
amelyet az influenszerek épitenek a kovetbikkel, kiillonosen fontos szerepet jatszik a fogyasztoi magatartds be-
folyasoldsaban. A paraszociilis interakcié (Rubin & McHugh 1987) — amely az influenszer és kovet6i kozotti
egyoldala kapcsolatot jelenti — lehetGséget biztosit arra, hogy az influenszerek személyes torténeteik és tartal-
maik révén hatést gyakoroljanak a kévet6k fogyasztoi szokasaira.

Danielsson Valladares és Matthieu (2022) kutatésai arra vildgitanak rd, hogy az influenszerek képesek az etikus
divatot népszerisiteni, mikozben kétségbe vonjak a hagyomanyos divatrendszer normait, kiilondsen a tultermelés
és a fogyasztds novekedésére épiils strukturakat. Ez a jelenség segithet ij fogyasztéi magatartasokat és alternativ
divatrendszereket kialakitani. Ennek tiikrében vallalkoztunk arra, hogy megvizsgaljuk, miként alakitjak és veze-
tik a fenntarthatésagot és a nemnovekedést népszer(isits tizeneteiket a magyarorszagi influenszerek, és milyen
eszkozokkel kozvetitik a fenntarthatosag értékeit.


https://www.zotero.org/google-docs/?qg4mly
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2. Hanyféleképpen etikus? Mddszertani keretek

Kutatdsunk sordn négy kategéridt azonositottunk a nemnoévekedés-alapu divatfogyasztast népszerisité influ-
enszerek korében: a kézmiives termékeket népszeriisité, a fenntarthatésagra fékuszals, a lokdlis fogyasztdsra
0sztonz6, valamint a nemfogyasztas-fékuszu influenszereket. Tekintettel arra, hogy a kozosségi média és az
influenszerek befolyasa folyamatosan novekszik, kutatdsunk célja az volt, hogy mélyrehatdan elemezziik a ma-
gyarorszagi, etikus fogyasztdsra 6sztonzé divatinfluenszerek online jelenlétét, valamint az altaluk alkalmazott
kommunikdcids és tartalomstratégiai eszkozoket. A fentebb meghatarozott kategéridk és az altaluk kialakult
kozosségimédia-diskurzusok elemzése segithet jobban megérteni, hogy a magyar influenszerek milyen eszko-
zokkel és kommunikdcios stratégidkkal formaljak a fenntarthaté divat online kommunikéciéjat, valamint ho-
gyan alakitjak a fogyasztoi dontéseket a nemnovekedés-alapi megkozelitésben. A kategériak kialakitasa soran
erételjesen érezhetd volt, hogy kovetészamban nagy eltérések lesznek a valasztott példak kozott, illetve Gnmaga-
ban az influenszer megnevezés is problematikus lehet egyes, kis kovet6szammal rendelkezd profilok esetében.

Kutatasunkhoz olyan magyarorszagi divatinfluenszereket valasztottunk, akik tevékenységiikkel érdemi és
relevans diskurzust generdlnak a fenntarthatésdg, a nemndvekedés és az alternativ fogyasztdsi médok téma-
korében. A kivéalasztott személyek rendszeresen osztanak meg hiteles tartalmakat e témékban, aktivan bevonva
kovetbiket a parbeszédbe. Minden kategdridban egy-egy reprezentativ influenszert elemeztiink, figyelembe véve
a kovetObazis méretét, aktivitasat és a generalt interakcidkat.

Kutatdsunk soran tartalomelemzést alkalmaztunk, hogy megvizsgéljuk az influenszerek altal kozvetitett {ize-
neteket, mintdzatokat és kommunikdcids stratégidkat. Sajat szempontrendszert dllitottunk fel, amely alapjan
kategorizaltuk és elemeztiik a nemnovekedés-alapt divatfogyasztast tdimogatd influenszereket. Szempontrend-
szeriink a kovetkezé kritériumokra épiilt:

« Platformok: El6szor rogzitettiik azt a platformot, amelyen a legnépszertibb a kivalasztott influenszer, vagyis
ahol a legtobb kovetdvel rendelkezik. Nem torekedtiink arra, hogy egy platformra sziikitsiik a vizsgalatot,
az Instagram mégis dontd jelentéségilinek bizonyult.

» Tartalomtipusok: A kategorizalas soran figyelembe vettiik az influenszerek altal hasznalt tartalomtipusokat,
beleértve a posztokat, a videdkat, a sztorikat és az egyéb formatumokat.

+ Kommunikacios stilus: Vizsgaltuk az influenszerek kommunikaciés stilusat, hogy megértsiik, miként szol-
nak kozonségiikhoz, milyen érzelmi ténust alkalmaznak, és hogyan alakitjédk a fenntarthatésag témajaval
kapcsolatos diskurzust.

» Kovetébazis és interakciok: Kiilon figyelmet forditottunk az influenszerek kovetébazisara és az interakcidk
(kommentek, 14jkok, megosztdsok) szamara.

+ Gyakorisag és ismétl6dd témak: Kutatdsunk kvalitativ tartalomelemzésen alapult, amely sordn egy féléves
id6északot (2024 mésodik félévét) vizsgaltunk. A hosszabb id6tav lehetévé tette, hogy jobban megértsiik
a fenntarthatésagi diskurzusok alakuldsat, és elkeriiljiik a rovid tavi trendek okozta torzitasokat.

A kategéridk felallitasat kovetSen lathaté volt, hogy a nemnévekedés mint f6kusz nehezen tesz azonosithatéva
olyan, koherensen ehhez az ideolégidhoz kapcsol6do profilokat, amelyek magas kovetészdémmal rendelkeztek volna.
[gy az elemzésben a reprezentativitas elvét kovettiik, hiszen a kutatas megengedte, hogy a parbeszédgeneralas
szempontjat alkalmazva a profilok misszidjara koncentrdljunk. Az elemzés a kordbban targyalt szempontokat
kovetben a kovetkezé struktiraban valdsult meg:

+ aprofil és az influenszer altaldnos jellemzése,

+ akovetdszam, a posztoldsi gyakorisag és a posztok tipusa,

« azinterakcidk, a kommunikdicids stilus,

+ atémdk, ajellemz6 problémafelvetések.

Minden kategérianal egy profilt elemziink, leszamitva a legutolsét, a nemfogyasztast, amelynél az alacsony ko-
vetGszam miatt tobb hasonld jellegii profilt vettiink figyelembe. Mivel a magasabb elemszam igy tartalmi ardny-
talansagot idézett volna eld, itt meglatasaink 6sszegz6 és kevésbé leiro jellegtiek.

Fontos hangstlyoznunk, hogy kutatasunk soran kvalitativ, tipizalé jellegi megkozelitést alkalmaztunk, igy ered-
ményeink nem reprezentativak a magyarorszagi véleményvezér-szcéna egészére nézve. Célunk nem a vélemény-
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vezérek teljes spektrumanak atfogd bemutatdsa, hanem a jelenség egyes tipusainak és reprezentdcioinak kvalitativ
feltardsa volt. Ebbél kovetkezGen kutatési eredményeink inkabb irdnyaddak és értelmezési lehet6ségeket kindlnak,
semmint egzakt, dltaldnosithato6 kovetkeztetéseket.

3. Az etikus divatfogyasztas valdsagai

7

3.1. A kézmives termékeket népszertisitok: @hollandmarcsi

Mariélle von Luijk vagyis Fehérné Van Luijk Mariell magyar gyokerekkel rendelkezé, holland szarmazast, Ma-
gyarorszagon él6 influenszer, aki népviseletgyiijt6ként hatdrozza meg magat. Instagram-profiljanak érdekessé-
ge, hogy a gyjtott ruhadarabokhoz igyekszik tudomanyos dokumentdciét is tarsitani, igy a népi viseletkultara-
val kapcsolatos szakkonyvekrdl is kommunikdl. A posztok leirasaiban sokszor hasznal ezekbdl vett idézeteket.
A tartalmak altalaban képsorozatok (carrousel), ritkan videdk. A vizsgalt idészakban 41 poszt sziiletett (ebbél

9 video, a tobbi képsorozat), a posztolasi gyakorisag heti atlagban 1,51. A posztokra érkezett reakciokbol jol lathato,
hogy a kovetbtabor bevonddéasa magas (kiilondsen a kovetkez6 kategériak adatainak ismeretében). Egy-egy poszt

atlagban eléri az 1000 koriili kedvelésszamot, az interakciok 10 és 50 kozott mozognak. A vizsgalt idGszakra esett

egy nyereményjaték, amelynél az interakcidk 828-as kommentszdmot hoztak. A szoveges leirdsok a személyes

torténetmesélés, a csaladtorténet és a tudomanynépszer(isités regiszterei kozott mozognak. Igy a posztok hang-
neme kozvetlen, parbeszédcentrikus, de az informativ tartalmakkal tudoményos professzionalizmusra hagyat-
kozik. A tudomdnyos dokumentacié nemcsak highlightolt torténetben jelenik meg, hanem a leirasokban is: ezek

a legtobb esetben szakirodalmilag adatolt tartalmak.

Ez a profil nagyon izgalmasan domboritja ki a kozosségi média mint privat gy(ijtemény kérdéskorét. A kom-
mentekben el6jon a népviselet mint befektetés, a népviselet mint gyiijtemény és a népviselet mint identitds-
meghatarozé tényezd jelenségkore. A vizsgalt idészakban a matyd, a kalotaszegi, a bujaki, a sarkozi, a kalocsai
viseletek jelentek meg. A posztokra érkezett kommentek legnagyobb része értékelte a viseletek szépségét, eg-
zotikumat. Voltak azonban olyan vitaindité jellegli posztok is, amelyek a modern és a hagyomanyos koézotti
viszonyra kérdeztek rd, vagy éppen felvetették a gy(ijtéi szenvedélybdl taplalkozé tulfogyasztis problémadjat.
Ez a kérdéskor vizsgalatunk szempontjabdl kiillonosen érdekes, hiszen arra mutat ra, hogy a nemnévekedés
mint kozponti kategdria ebben az esetben a hagyomany6rzés, az archivéalds, a megmentés kontrollja ald esik.
Az orokségdiskurzus folérendelt kategoridja a fenntarthatdsagi diskurzusnak. Ehhez kapcsolddé tematika a
ruhadarab eredetének azonositdsa, amely szakmai-nyomozdi kihivas. Ez a profil felveti a ruhadarab adatoldsanak
kérdéskorét és annak két dimenzidjat nyitja meg. Az egyik a hozzdjutds-torténet (6rokoltem, vasaron vettem,
online piactéren csaptam le ra), a mésik pedig a ruhadarab-torténet. Vagyis a profil gylijteményképzésként is
miikodik, és sok esetben valds szakmai parbeszédet indit el.

Izgalmas dimenzi6, hogy a hasznélt hashtagek kozott megjelenik a ,hungariangirl” és a ,hungarianfolk” is.
Erdekes médon angolul, mikdzben a hashtagek a profil tartalmaiban altaldban magyarul fordulnak elé. Az angol
nyelvhaszndlat is mutatja, hogy adott esetben megtorténik a ruhadarabok egzotizdldsa, az idegen tekintet szd-
madra val6 dtcsomagoldsa. A kozvetitett értékek pedig némileg érintkeznek a tradwife jelenséggel (Mattheis
2021), azonban annak igen izgalmas, lokalis valtozatat hozzdk létre. Az egyik poszt arrdl inditott el tudatosan
vitat, hogy a hagyomdényos gyereknevelés miként szabdlyozta a kiskord gyermekek mozgasat, a tiltdsnak és a
megengedésnek milyen, ma is inspiral6 gyakorlatait érvényesitette.

Mikozben az elemzésbdl lathato, hogy az ilyen jellegi, kézmfives tradicidkat felvallalé profil organikus kovet6-
bézissal rendelkezik, ritkdbban ugyan, de hasznalta a hagyoményos marketingfogdsokat (az egyiittmiikodést,
a kollabordciot) is. Itt a kollaboraciés partner képviselte markafilozéfia és az influenszer altal képviselt értékrend
nagyon egybehangzé volt.


https://www.zotero.org/google-docs/?4ndrMn
https://www.zotero.org/google-docs/?4ndrMn
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3.2. A fenntarthatésagra fokuszalok: @holyduckblog

Mengyan Eszter (vagyis: @Holyduckblog) Instagram-posztjainak elemzése alapjan megallapithato, hogy a
tartalmak kozéppontjiban a fenntarthaté divat, a tudatos 6lt6zkodés és a ruhaipari fogyasztasi szokdsok allnak.
Az elemzés sordn azonositott leggyakoribb kulcsszavak — mint példdul a ,ruha” (27 eléfordulds), a ,tudatos”
(19 eléfordulds), a ,stilus” (15 el6fordulds) és a ,divat” (14 el6fordulés) — azt jelzik, hogy az influenszer f6ként
a fenntarthaté divat gyakorlati oldaldra 6sszpontosit, bemutatva a tudatos vasarlasi szokasokat és az egyedi
stilusmegoldasokat. A posztok kozott jelentds aranyban szerepeltek vizualis tartalmak, a leggyakrabban videdk
(18 alkalommal) és fotés carrousel posztok (8 alkalommal), ami azt mutatja, hogy az influenszer el8szeretettel
hasznal dinamikus és interaktiv formatumokat a kovetdi elérésére. Ezek a formatumok lehetéséget nyujtanak
arra, hogy az iizenetek hitelesebben és élményszert(ibben jelenjenek meg, ami a kovetéi elkotelez6dés novelését
is segiti. A kommunikdcios stratégiaba épiil a személyes ruhatdr épitését eldsegitd highlight, illetve a kovetettek
gondosan kivélasztott kore, amelynek szintén iizenetértéke van.

A tartalomelemzés alapjan az is lathato, hogy a posztok narrativ strukturaja f6ként személyes élményeken és
ajanlasokon alapult. Ez 6sszhangban 4ll az influenszerek kommunikdcios stratégidgjanak dltalanos trendjeivel,
amelyekben nagy szerepet kap az egyéni torténetmesélés és a kozvetlen kozonségkapcsolat. A bejegyzésekben
gyakran szerepeltek olyan kifejezések, mint a ,most”, az ,amikor”, a ,vagyok”, ami arra utal, hogy az influenszer
az aktualis, mindennapi tapasztalatok megosztdsaval épit hiteles imazst. A vizsgélat sordn azonban az is kideriilt,
hogy bizonyos fenntarthatdsigi témék — mint példdul a ,etikus”, az ,4jrahasznositds”, a ,lokélis”, a ,kézmives”,
a ,minimalizmus” szavak, amelyek a vizsgalt id6szakban egyszer sem jelentek meg — kevésbé hangsilyosak a
kommunikdcidjaban. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy az influenszer a fenntarthaté divat egy sz(ikebb szeleté-
re koncentrdl, amely elsésorban a stilusos, a tudatos vasarlast és a fenntarthat6 ruhdzati markak bemutatasat
helyezi el6térbe.

A vizsgalt idészak alatt 6sszesen 44 posztot tett kozzé az influenszer, ami heti dtlagban koriilbelil 1,83 posztot
jelent. Ez a mérsékelt gyakorisig arra utal, hogy a tartalom nem tuilzottan stir(, de folyamatos jelenlétet biztosit
a fenntarthatdsagi diskurzusban. Az engagement rate (vagyis a kovet6i elkotelez6dési ardny) a teljes Instagram-
oldalra vetitve 0,52 szazalék, ami viszonylag alacsony érték, és arra utalhat, hogy csak kevés kovetd vesz részt
aktivan a tartalmak interakcidiban. Egy poszt atlagosan 93 lajkot és 11 hozzaszélast kapott.

A posztok érzelmi stratégidja a pozitiv megerdsitésen alapult: az influenszer tdimogato, inspirdlé hangnemben
beszélt a fenntarthaté divatrdl, ezzel 6sztonozve kovetdit a tudatos vasarlasra. A felhasznaléi hozzaszélasok is
aktivan hozzdjarultak a parbeszéd kialakitdsahoz. Szamos koveté megerdsitette és kiegészitette az elhangzott
tizeneteket, példdul: ,Tudod: éntudatos kornyezettudatos és ez igy van jél, s6t a legjobb kombd!” vagy ,Izgal-
mas poszt! Nagyon szépen ramutat arra, hogy mi hétkoznapi civilizalt életet él6 fogyasztok valdjaban csak
a fenntarthatésag illazidjdig tudunk eljutni.” Ugyanakkor kritikai visszajelzések is érkeztek, amelyek meg-
kérdéjelezték az influenszer dlldspontjat, példaul: ,Nem kotozkodésbdl, és tisztelettel kérdezem: de mi értelme
megvalni a flittertdl, ha mar ndlunk van?” Ezek a kommentek arra utalnak, hogy a kéveték aktiv részesei a
diskurzusnak, és nemcsak befogadjik, hanem reflektdlnak is az elhangzott tartalmakra.

Mengydn Eszter a hagyomdnyos influenszermarketing eszkozeit is alkalmaza, azonban ezeket tudatosan a
fenntarthat6sdgi elvek mentén alakitja. A posztok kozott megjelentek egytittmiikodések olyan fenntarthatd
divatmarkdkkal, mint példdul a Matyodesign, a Printa, a Suel Knitwear, a Nora Sarman, a Thinwood Eyewear,
a Vyf Budapest és a Slow Studio Budapest. Ezek az egytittmi(ikodések nem csupdn termékmegjelenitésként
szolgaltak, hanem edukdcids és szemléletformdlé célokat is ellattak — ilyen példdul a tudatos ruhavasarlas
vagy az etikus gyartas el6térbe helyezése. A Vinted méasodkézbdl valé vasarlasi platform szintén visszatérd
elem volt a posztjaiban, amit a fenntarthatd divat egyik alternativijaként mutat be. Emellett aktivan részt vesz
fenntarthaté divattal kapcsolatos eseményeken, példaul a RaD Fashion Festival és a TEDxLibertyBridgeWomen
rendezvényeken.
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3.3. A lokalis fogyasztasra 6sztonzok: @bencecsalar

Csaldr Bence egy magyar fenntarthat6 divatinfluenszer és divatszakértd, aki elsésorban az Instagramon aktiv.
A @bencecsalar nevi profiljdn mintegy 40 ezer kovetdvel rendelkezik. A profil a professziondlis divatjsagirdi
fékusz mellé fokozatosan integralta a fenntarthaté divat és a tudatos vasarlds kérdéskorét. Posztjaiban rend-
szeresen megjelenik sajat mottdja, az ,,AlwaysEdgy”, valamint szakmai titulusa (Fashion Journalist, azaz divat-
Ujsdgiro). Instagram-profiljan és a tartalmaiban nagy hangsulyt kap a lokdlis fogyasztas népszertsitése. Egyiitt-
mikodései soran elsésorban hazai fenntarthat6 divatmarkdkkal dolgozik, és posztjaiban gyakran helyi tervezdék
(mint példaul a NonPlusz, a Printa, a Suel Knitwear, a Nora Sarman, a Thinwood Eyewear, a Vyf Budapest vagy
a Slow Studio Budapest) ruhait viseli. Emellett olyan szépség- és életm6édmarkakkal is egytittmiikodik, mint
a Marionnaud, a Starbucks és a Perwoll. Szerepet vallal nagyvallalatok CSR-projektjeiben is, példaul a Lidl
fenntarthatéséagi rendezvényein vagy a Samsung oktatasi programjaban. Minden partnersége illeszkedik a fenn-
tarthato és tudatos fogyasztoi szemlélethez, amelyet kovetdinek is kozvetit.

Tartalmai rendszerint foték és fotésorozatok (carrouselek), amelyek tobb képet tartalmazé posztok, gyakran
eseménybeszdmolok vagy havi 6sszefoglalok formdjaban jelennek meg. Emellett jelentds szamban talalhatok videds
tartalmak is (Reels/IGTV jellegii bejegyzések), amelyek jellemzben divateseményekrél késziilt 6sszefoglalok vagy
interjurészletek. Iddnként grafikus képek vagy kollazsok is megjelennek az oldalan, idézetekkel, infégrafikdkkal
vagy hangulati montdzsokkal kiegészitve. Posztolasi iiteme rendszeres és siirti. Az adatok alapjan atlagosan heti
két-harom posztot tesz kozzé. Gyakran el6fordul, hogy egy adott héten tobb bejegyzésben is beszamol kiillonb6z6
eseményekrdl vagy gondolatokrol, igy kovetdi folyamatosan friss tartalmakkal taldlkozhatnak. Ugyanakkor a
posztok idézitése igazodik a relevans eseményekhez: divatbemutaték, kampényok vagy tinnepi id6szakok idején
stir@ibben jelentkezik tartalommal. Megfigyelhetd az is, hogy honap végén vagy elején 6sszefoglald jellegti posztot
tesz kozzé (ilyen példdul a ,honapzard” carrousel), ami arra utal, hogy tudatosan keretet ad a tartalmainak, és
fenntartja a folytonossag érzetét a profiljan. A fenntarthatésigi témak mellett az elmult idészakban személyes
torténetek és onismereti tartalmak is megjelentek nala.

Az adatok alapjan az alabbi kifejezések dominaltak az altala kozzétett szovegekben: ,fenntarthat6” és ,fenn-
tarthatdsdg” (a divattal és az életmdddal kapcsolatban), ,divat” (mint f6 témateriilet), ,ruha” (a ruhadarabokra,
oltozkodésre utalva), ,tudatos” (a vasarldsra és az életmoédra vonatkozoéan), ,vasarlas” (a fogyasztasi szokdsok
kontextusaban). Ezek a szavak szinte minden bejegyzésben el6fordultak. Gyakori székapcsolatok voltak példaul a

~fenntarthaté divat”, a ,tudatos vdsarld”, a ,fenntarthatosagi torekvések”, a ,ruhatar”, amelyek az tizenetek gerincét

adtak. Emellett visszatérd hashtagként hasznélta sajat marka- és misszi6jel6l6it is (mint példaul az #AlwaysEdgy,
a #BenceCsalar, a #SustainableFashion, a #Sustainability vagy a #Stilustérkép hashtaget). Hagyomanyos influ-
enszermarketing-technikédkat is alkalmazott az Instagramon, példaul idérél idére nyereményjatékot hirdetett
kovetSinek. Ezek felépitése tipikus influenszermddszereket kovetett: a részvétel feltételei kozott szerepelt a
poszt kedvelése, a kommentelés és az ismer6sok megjelolése, valamint gyakran mas oldalak kovetése is. Emellett
Bence élt az influenszerek dltaldnos eszkoztardval is: rendszeresen hasznélt egységes hashtag-csomagot a
posztjai végén sajat brandje és szakmai profilja er8sitésére, tovabbd az akcidk és a kedvezmények (mint példdul
az elérendelési akcid a konyvére) kommunikaldsara is figyelmet forditott. Szdmos posztja olyan szponzoralt
tartalom volt, amelyben cégek fenntarthatdsdgi kampdanyait népszerisitette — ilyen esetekben feltiintette a
reklamjelleget. Egyiittm(ikodott a Perwoll markaval egy Copenhagen Fashion Week tematikdju kampanyban
és a Westend bevasarlokozponttal egy fenntarthaté vasarlasra 6sztonzé nyereményjatékban. Sajat projektjeibol
szdrmazo6 bevételei is kotédnek a fenntarthatésighoz. 2023-ban megjelent Kotédéseim cimii konyve — amely
egy Onismereti terdpianaplé a fenntarthaté divat kontextusiban — szintén markaépitésének része volt. A kony-
vet rendszeresen reklamozta Instagramjan (példdul el6rendelési linket osztott meg, vagy részleteket posz-
tolt a kényvbél), ami nyilvdnvaléan az eladasok névelését szolgélta. Osszességében az anyagi érdekeltségei
osszefonddtak a fenntarthatésagi témaval: hitelesen képviseli az iigyet, de kozben anyagilag is profital beléle.

Csalar Bence Instagram-oldala mérsékelt, de stabil interakciés mutatékkal rendelkezik. Egy-egy posztja at-
lagosan néhany szaz kedvelést gytjt be (jellemz6en 500 és 800 l4jk kozott), és dltalaban tobb tucat hozzaszdlas
érkezik ald. Ezek az értékek a 40 ezres kovetStaborhoz viszonyitva nagyjabol 1,8 szazalékos engagement rate-et
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jelentenek. Az interakciok mindésége is fontos: posztjai alatt a kedveléseken tul gyakran alakul ki parbeszéd is. A ko-
vet6k sokszor hosszabb kommentekben reagalnak a tartalomra — példaul megosztjik sajit tapasztalataikat egy
felvetett témaval kapcsolatban, gratuldlnak egy-egy szakmai sikerhez, vagy kérdéseket tesznek fel. Stratégidjaban
fontos szerepet kap a kozosségépités és a befogadas: rendszeresen megszdlitja kovetéit, parbeszédet kezdeményez
veliik, és reagdl a kommentekre, ezzel erds kapcsolatot alakit ki veliik. Az 6nirénia és a humor eszkozeit is hasz-
nalja, ami illeszkedik a divattjsagiras nemzetkozi trendjeibe.

3.4. A nemnovekedést népszertisitok

A kutatas soran nem tudtunk olyan influenszer-profilt azonositani, amely a nemnovekedés értékrendjét képviseli.
[gy hdrom olyan profilra esett a valasztasunk, amely elkotelezett a nemnovekedés értékrendje mellett, de inkdbb
kozosségi hubként, és nem annyira influenszerprofilként mikodik. Ezek a kovetkezdk: a Zo6ld Gardréb (6132
kovetd), a Pinkponilo (2761 kovetd) és a Rad Hungary (1613 kovetd).

A nemnovekedés értékrendjét egy onmagat ,,slow divat és életmdd” feliiletként definidlé profil, a Z6ld Gardréb
képviseli, amely 6kotudatos ruhatér felépitését propagilja. A Zold Gardrdb kovetébdzisa joval kisebb, mint
a kordbban elemzett profiloké, azonban nagyon izgalmas jelenség, ahogyan kozosség épiil a koncepcié koré.
A Pinkponilo fenntarthaté6 divatstididként utal magara: felilletét kovetkezetesen kialakitott torténetmesélés
szervezi. A Rad Hungary otthonfesztivalként hatdrozza meg magdt: a nemnovekedés alaptt méarkak designfesztivalja
a fair piaci kornyezet megteremtésében érdekelt. A nemfogyasztist marketingjelenségként a turisztikai szektor
esetében az aldbbi négy profilhoz kotik: a piaci aktivistak, a nem lojdlis fogyasztok, az egyszertsiték és a globdlis
hatésua fogyasztok (Toréesik & Csap6 2021). A Zo6ld Gardréb esetében az egyszerisités paradigmaija jellemz6
(»egyszertibb otthon”, ,rendet tenni”), a Pinkponilo és a Rad Hungary esetében a piaci aktivizmus hivoszavai
érvényesek. Mindhdarom esetben az Instagram-csatorna egy atfogébb véllalkozéi stratégia része, amely egy
hasznéltruhawebshoppal, fesztivallal, varrémiihellyel, k6z6sségi kommunikacios feltilettel, illetve az élettér, az
életmadd és a gardrdb racionalizaldsdra oktatd kurzusokkal, projektekkel egésziil ki. Ezek a profilok holisztikusan
szervezddnek, és olyan kommunikdcids stratégiakat alkalmaznak, amelyek a személyes kapcsolédason alapuld
organikus kotédést részesitik elényben.

A posztolasi gyakorisag ezekben az esetekben a legkisebb: a Z6ld Gardréb 33 posztot tett kozzé, a heti posztolasi
gyakorisdga 1,22 volt, a Pinkponilo 59 posztot tett kozzé, a heti posztolasi gyakorisaga 2,18 volt, a Rad Hungary
pedig 50 posztot tett kozzé, mig a heti posztolasi gyakorisaga 2,03 volt.

A Z06ld Gardrob profil kifejezetten gyakran élt a szovegesfoté-megoldéssal (nyolc ilyet taldltunk a vizsgalt
iddszakban), illetve a tartalmak leggyakrabban informativ-edukativ szandékkal sziilettek. A kulcsszavak a kovet-
kez6k voltak: ,fenntarthatdédivat”, ,kapszulagardrdéb”, ,zoldgardréb”. Bar a posztok kifejezetten mozgdsitdak
voltak, az interakciok szdma alacsony volt alattuk. Itt is tapasztalhaté volt a divatfogyasztas pszicholdgiai moti-
véacidinak beemelése a kommunikécioba: ebben az esetben a kapszulagardrdb tizenete és az 6nismeret Gssze-
kapcsolésa. A szinhaszndlatiban és a vizudlis kommunikacids eszk6zokben a zold és a foldszinek jelentek meg,
a profil esztétikdja visszafogott volt. A marketingkampanyok kérdése egészen mas dimenzidba keriilt, mint a
korabbi példdk esetében. Itt maga a profil a PR-eszkoz, amely egy profitorientalt véllalkozas népszer(isitését
(a webshopét) célozta meg. A vizsgdlt id6szakban a profil a szerialitds technikgjat alkalmazta: 14 epizédban
kozolte a greenwashinggal kapcsolatos tudnivalékat. A posztokhoz érkezett kommentekben felmeriiltek az
életmodok dltalanos jellemz§it érint6 problémék (mint az anyagi er6forrasok, a mozgaskultura, a szabadid8s
tevékenységek, a craft, az olvasds, a lassulds, a pihenés), illetve az életmoddvaltdssal kapcsolatos nehézségek.
A kozonséghez vald kapcsolddasban a személyesség és a kozvetlenség retorikai alakzatait hasznalta az oldal.

A Pinkponilo posztjai a kozosségi tevékenységek koré épiiltek. A posztok organikusan kétédtek az aktudlis ese-
ményekhez, projektekhez. A vizsgalt idészakot szépen keretezi a lelassulds: 2024. janius 30-an keriilt ki a ,, Ponies
on Holiday” poszt, és december 22-én a ,Pinkponilo téli dlom” bejelentéssel zarult a vizsgalt idészak. Az oldal
kommunikaciés stilusa kozvetlen, tudatosan alkalmazza a storytelling elemeit. Ez jellemzé volt a kampanyaikra
is (példaul a , Sorsfordité szalak” cim projektre, amelynek kibontakozasa egybeesik a posztolasi idészakkal).
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A Rad Hungary arculata vizualisan kovetkezetes volt. Hirom tartalomtipus domindlt rajta: az arculatkédokat
jol megjelenit grafikai posztok, a szerepléket és a résztvevéket bemutaté fotografidk, amelyek személyi méarkak
koré épiilnek, illetve az olyan posztok, amelyek a fesztivil médiamegjelenésével kapcsolatosak. A kommunikaci-
6s stilus kozvetlen volt, bar idénként torésvonalakat lehetett érezni az épiilé brand mogotti eltérd entitdsok
kiilonb6z6 kommunikacios stilusai miatt.

4. Nemnovekedés és kozosségi dinamika

Az itt elemzett profiloknak harom ko6z6s jellemzéjitk van. Mindegyik egy vagy tobb énmarka koré épiil, és ennek a
markdnak a stilusa, a kovetkezetessége és a markaerdssége hatarozza meg a posztok jellegét. Mindegyik profilnak
erds az informaciés jellege: infotainment tartalomként hatdrozhatéak meg. Erzékelhetd az organikus kozosség-
épités ambicidja is. A kutatds egyértelmiien igazolja, hogy a nemnévekedés-alapt divatfogyasztds nem csupan
egy alternativ vésarldsi attitid, hanem egy atfogé diszkurziv tér, amely az influenszerek kozvetitésével is for-
malddhat. Ugyanakkor ez az dtfogd tér nem differencidlodik a felel6s gazdasagi tevékenység sokféle diskurzusa
szerint, hanem inkdbb kombinalja azok elemeit. Az Instagram-specifikus jelenségek — mint példdul a fentebb
emlitett paraszocidlis interakcidk, az intenziv elkotelez6dés (engagement) és a folyamatos tartalomstratégiai
Ujrapoziciondldsa — azt mutatjak, hogy bar az elemzett véleményvezérek a klasszikus fogyasztéi tarsadalom
eszkoztarat haszndljak fel, mégis megprébédlnak egy fenntarthatdbb, lassabb és felel6sebb divatfogyasztast ki-
alakitani.

Az influenszerek a fogyasztds csokkentését vagy nem hagyomédnyos médjat hirdetik, mégis a kozosségimédia-
platformok éltal meghatarozott vizualis kapitalizmus logikdjiba dgyazddva kozvetitenek: folyamatos tartalom-
gyartasra kényszeriilve az algoritmustdl fiiggs jelenlétet épitenek, és a mas markakkal valé egyiittmikodések-
kel alakitjak ki sajat arculatukat. Ez az ellentmondds nem csupdn az egyéni stratégidkban érhetd tetten, hanem
tovabbi, a fenntarthaté diskurzus egészét érinté kérdéseket is felvet: vajon lehetséges-e valédi nemnédvekedés
egy olyan médiakornyezetben, amely a folyamatos interakciora és jelenlétre épiil?
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