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A TANULMANY CELJA

A jelen tanulméany a feminizmus harom korszakahoz kapcsolédoan a reklamokban megjelend ndi abra-
zolasmodokat ¢és sztereotipidkat, illetve a ndk ezzel kapcsolatos attitiidjét vizsgalja. A kiilonb6z6 idésza-
kokban a ndi abrazolasmodok a reklamokban folyamatosan valtoztak, igy a cikk a legrégebbi, feminizmus
el6tti tradicionalis korszak sztereotipidit hasonlitja 6ssze a feminizmus legljabb, 4. hullimaban megta-
lalhaté femvertising tipust rekldmmal. A cikk primer kutatas keretében arra a kérdésre keresi a valaszt,
hogy hogyan alakul a nék attitiidje a tradicionalis, illetve a femvertising reklamban 1atott ndi sztereotipiak
kapcsan?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A feltaro kutatas 10 félig strukturalt mélyinterju elemzésével keresi a valaszt a kutatasi kérdésre. A kutatas
célcsoportjat magyarorszagi, 30-50 év kozotti csalados, dolgozd ndk alkottak. A valaszokat az NVivo 12
Plus szoftver segitségével elemeztiik, kvalitativ tartalomelemzés keretein beliil.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kettdsség tiikrozodott vissza az interjualanyok néi dbrazolasmoddal kapcsolatos attitidjében mind a tradi-
cionalis, mind a femvertising reklamok kapcsan. A magyar ndk sok esetben teljesen természetesnek tartjak,
hogy a ndket haziasszonyként és gondozoként jelenitik meg a tradicionalis reklamokban (Hofmeister Toth
- Malota 1999), ennek ellenére egyre inkabb tudatdban vannak a nemek kozotti egyenléség hidnyaval.
Bar a femvertising a soksziniiséget képviseli és sok esetben inspiralé jelleggel hat a nékre (Akestam et al.
2017, Kapoor - Munjal 2019), az interjialanyok még sem tudtak teljes mértékben elfogadni a néket férfias
sztereotipiakkal bemutato reklamot.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei arra biztatjdk a marketingszakemembereket, hogy a reklamokban bemutatott néket
valtozatos mddon abrazoljak hirdetéseikben, hiszen a nék hagyomanyos sztereotipiakra adott reakcioi
egyre inkabb elutasito jelleglick. A tanulmany jovobeli kutatasi irdnyvonalakat is kijelol a téma mélyebb
megértése kapcsan, melynek kozéppontjaban a femvertising markaval szembeni attitiidre, vagy jovébeli
vasarlasi szandékra kifejtett pozitiv hatdsanak mérése szerepel.
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A nemzetkozi szakirodalom elmult harminc-negy-
ven ¢éve alapjan a kiilonboz6 idészakokban a
reklamokban megjelené ndi abrazolasmodok ¢és
sztereotipiak folyamatosan és jelentdsen valtoztak.
Mager ¢és Helgeson (2011) osztalyozasa alapjan a
jelen tanulmany a feminizmushoz és a reklamokban
szerepl6 ndi abrazolasmodhoz kapcesoléddan harom
kiilonboz6 idészakot kiilonboztet meg: (1) feminiz-
mus el6tti, tradicionalis idészak, (2) feminizmus
és (3) posztfeminizmus. Ezekben a korszakokban
kiilonboz6 témak és célkitiizések alltak a kozép-
pontban, a ndk ¢és a nemi sztereotipiak abrazolasa
a reklamokban folyamatosan modosult az adott
id6szak elvarasainak megfelelden. Fontos azonban
kiemelni, hogy ezek az idészakok nem egyértel-
miien kiiloniilnek el, hanem 6sszefonodnak.

Magyarorszagon a feminizmus ¢és a reklamok-
ban megjelend ndi abrazolasmodok és sztereotipiak
kapcsan kevés kutatas talalhatoé meg a szakirodalom-
ban. A cikkek a harom korszak elkiilonitése helyett
inkabb tradicionalis és Ujszerli abrazolasmodot
kiilonboztetnek csak meg (példaul: Kovacs és tsai
2020, Hofmeister Toth - Malota 1999), és nem vizs-
galjak az osszefliggést az egyes feminizmushoz kot-
het6 korszakok kozott.

Jelen tanulmany célja a feminizmus harom kor-
szakahoz kapcsolodd, a reklamokban megjelend
ndi abrazolasmodok ¢és sztereotipiak nemzetkozi
szakirodalmanak Osszegzése. Emellett a cikk kitér
a témaban fellelhetd magyarorszagi kutatasokra is,
illetve egy primer kutatas keretében vizsgalja a nok
attitiidjét a reklamokban megjelené néi abrazolas-
mod kapcsan. Mivel a feminizmushoz kétheté harom
korszakban a néi abrazolasmodok a reklamokban
folyamatosan alakultak, igy a feminizmus el6tti, tra-
dicionalis korszak sztereotipiainak sszehasonlitasa
a feminizmus legujabb, 4. hullamaban megtalalhato
femvertising tipusu reklammal mutatja a legnagyobb
kiilonbséget, emiatt ez a fajta 6sszehasonlitas gya-
kori a szakirodalomban (ldsd példaul Akestam et al.
2017, Akestam 2018). Igy cikkiinkben a primer kuta-
tas alapjan elsdsorban arra a kutatasi kérdésre keres-
siik a valaszt, hogy hogyan alakul a nok attitiidje a
tradicionalis, illetve a femvertising reklamban latott
ndi sztereotipiak kapcsan? Az elméleti osszefoglalo
és a modszertan bemutatasa utan a primer kutatas
eredményeinek ismertetése kovetkezik. Végiil tanul-
manyunk egy 0sszefoglalas keretében kitér a kutatas
korlatjaira, a lehetséges kutatasi iranyokra, illetve
ismerteti a gyakorlati alkalmazhatosag lehet6ségeit.

A FEMINIZMUS ES A NOI ABRA-
ZOLASMOD A REKLAMOKBAN
FEMINISM AND FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

A feminizmus el6tti, masnéven tradicionalis id6-
szak az 1960-as évek elejéig tartott. A legtobb
kutatas ebben az id6szakban az Amerikai Egyesiilt
Allamokban késziilt, melyek alapjan ekkoriban a
ndket maganszférajukban, leggyakrabban az ott-
honukban abrazoltak (Mager & Helgeson 2011).
Courtney ¢és Lockeretz (1971) magazinhirdetések-
kel kapcsolatos kutatasai soran megallapitottak,
hogy a ndk helye a hirdetések alapjan az otthonuk-
ban volt, illetve nem végeztek fontos feladatokat
¢és nem hoztak fontos dontéseket, tovabba fliggtek
a férfiaktol. Ezenkiviil megfigyelheté volt, hogy a
nok ritkan jelentek meg szakmai vagy magas szintii
iizleti poziciokban, és els6sorban a szépségapolasi
termékek, gyogyszerek, ruhazat, tisztitoszerek és
¢élelmiszerek, valamint haztartasi gépek reklamoza-
sakor mutattak 6ket. Goffman (1979) kényvében 6t
kategoriat nevez meg, amelyek kapcsan elmagya-
razza, hogyan jelenitik meg a néket a tradiciona-
lis, hagyomanyos reklamabrazolasok: (1) a néket
a férfiakhoz képest kisebbnek vagy alacsonyabbak
mutatjak, (2) a ndk gyengéden érintenek, példaul
targyak korvonalait tapintjak ki, (3) csak bizonyos
munkak, foglalkozasok kapcsan lathatoak a hierar-
chia alacsonyabb szintjén, mint a férfiak, (4) alaren-
deltként szerepeltetik ¢ket, (5) nem vesznek részt
teljes mértékben a reklamban bemutatott jelenet-
ben, inkabb a hattérben jelennek meg.

A feminista mozgalmak soran azonban meg-
kérddjelez6dott a ndk és a férfiak kozott fennallo
egyenldtlenség, mely korabban a férfiassagra jel-
lemz6 fuiggetlenség és karrier, valamint a ndies-
séghez kapcsolodo iranyitas és szexualis szabad-
sag hianyat foglalta magaban (Mager & Helgeson
2011). A késobbiekben a feminizmus négy kiilon-
boz6 vonulata kiilonboztetheté meg: az elsd, a
masodik, a harmadik és a negyedik hullam.

A feminizmus els6 hullama az 1850-es ¢években
kezdodott (Maclaran 2015) és a 19. szazad végeéig,
illetve a 20. szazad elejéig tartott. Az elsé hullam
foleg a valasztojogra és a nemek kozotti egyenléség
jogi problémainak felszamolasara iranyult, bele-
értve a szavazati jogot és a birtoklast is (Maclaran
2012). A feminizmus elsé hullamahoz kapcsolodo
nyugati ndkrél alkotott kép elsdsorban a férfiak
perspektivajan alapult (Maclaran 2015), melyet a
szakirodalomban a fehér, kozéposztalybeli diskur-
zus dominalt (Stern 1999).

A feminizmus masodik hullamahoz kapcso-
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16d6 mozgalmak az 1960-as és 1980-as évekre
tehetoek. A mozgalom elsésorban a patriarchalis
piac iranyitasat kritizalta, beleértve azokat a ndkrol
sz0l6 reklamképeket, amelyek manipulaltak a noi
testet, és alarendelt haztartasi szerepekben anya-
ként vagy feleségként mutattak be 6ket (Catterall
et al. 2000). Lazar (2009) szerint néhany masodik
hullamhoz tartozo6 feminista kritikusan vélekedett a
ndiességrol, melyet akadalynak tekintettek a nemek
kozotti egyenléség elérése kapcsan. Ennek oka,
hogy a néiességrol akkoriban a passzivitasra, az
alarendeltségre és a fliggdségre asszocialtak. Emi-
att a masodik hullam alatt a feministak elutasitot-
tak a hagyomanyos noi értékeket és viselkedést, és
inkabb a férfias értékeket és viselkedést részesitet-
ték elényben (Maclaran 2012). Az 1980-as évektol
kezdddben viszont a nék passziv abrazolasa kifi-
nomultabba kezdett valni, illetve megjelent a ndk
tarsadalmi szerepének megerésodéséhez (women
empowerment) kotheté koncepcio is (Maclaran
2015).

A feminizmus harmadik hullama az 1990-es
években jelent meg. A harmadik hullam Wwjradefi-
nialta a feminizmust, iinnepelte a piac létezését,
és a nok tarsadalmi szerepének megerdsodését
Osszekapcesolta a szexualis kifejezOképességgel és a
vasarloerével, tovabba a nék és a feminizmus pozi-
tiv média-reprezentacioit kereste (Maclaran 2012).
A nbk abrazolasara jellemzd volt a feminizmus
harmadik hullamaban, hogy erds, kemény és gyo-
nyori hésokként jelentek meg, tovabba nem voltak
hajlandoak atadni a fizikai erét és a sportot, mint
kivalosagot, a férfiak szamara (Bruce 2016).

A feminizmus negyedik hullama 2013-tdl
jelent meg (Chamberlain 2017), amely felfoghato
a feminista aktivizmus ujjaéledéseként is (Macla-
ran 2015). A mozgalom részben az Amerikai Egye-
sillt Allamokbol indult, azonban foleg az Egye-
stlt Kiralysaghoz kotheté (Chamberlain 2017).
A negyedik hullamot leginkabb fiatalabb ndk
inditottak, akik az internet és a kozosségi média
erejét hasznaljak a nemek kozotti egyenlotlenség
lekiizdésére. Ez az 0j hullam szorosan kapcsolodik
a feminizmus masodik és harmadik hullamahoz
is (Maclaran 2015). Varghese és Kumar (2020)
alapjan a femvertising (female empowerment
advertising) reklamozasi stratégia is a feminizmus
negyedik hullamahoz tartozik. A femvertising mar
az 1 évezred masodik évtizedében jelent meg, és
olyan stratégiava valt, amelyet évente tobb tucat
marka hasznal (Menéndez Menéndez 2019). Ez az
Uj tipust marketingkommunikacios stratégia meg-
kérddjelezi a hagyomanyos néi sztereotipiak hir-
detési gyakorlatat és azoknak a ndi célkozonségre
gyakorolt hatasat. A femvertisingre Osszetettebb és

valtozatosabb néi abrazolasok jellemzéek, melyek
felszabaditjak a noket az aldl a bevett szokas alol,
hogy megfeleljenck a hagyomanyos reklamokban
megjelend példaképek sziik korének (Akestam et
al. 2017). A femvertising reklamozasi stratégiaval
kapcsolatban szamtalan kiritka is megfogalma-
zodott. Gyakran megkérddjelezik a femvertising
valds motivacidjat, hiszen a nok tarsadalmi sze-
repének megerdsodését célzo tamogatas mellett,
a markak velesziiletett tulajdonsagabol fakadoan,
a termékek értékesitése is erdteljesen megjelenik.
Fontos tovabba megemliteni, hogy sok dijnyertes
femvertisig reklam szerepldi - a korabban targyalt
valtozatosabb néi abrazolasok helyett - foleg 30 év
alatti, fehér, jo fizikai allapotban 1évé személyek
(Champlin et al. 2019).

A feminizmust kritizalo korszak, a posztfemi-
nizmus id6szaka koriilbeliil 1985-t61 kezdddott (a
feminizmus masodik hullamanak végén, viszont
még a harmadik hullam el6tt) és napjainkig is tart
(Mager & Helgeson 2011). A posztfeminizmus az
1980-as évek elején az Egyesiilt Kiralysag és az
de csak az 1990-es években valt valodi beszédte-
mava (Tasker & Negra 2007). A posztfeminizmus
elutasitja a feminizmust, lényegtelennek és nem-
kivanatosnak tartja (Gill 2016), tovabba tagadja a
ndk és a patriarchatus szisztematikus elnyomasaval
kapcsolatos legradikalisabb formakat. A posztfemi-
nizmusban megjelené legemblematikusabb noi
sztereotipia az Un. heteroszexualis, szorakoztato,
félelem nélkiili n6 (midriff) és a jol kinézé leszbi-
kus né (Gill 2009).

NOI ABRAZOLASMOD ALAKU-
LASA A REKLAMOKBAN MA-
GYARORSZAGON

WOMEN PORTRAYAL IN AD-
VERTISNG IN HUNGARY

A n6i abrazolasmod alakulasarol a reklamok-
ban Magyarorszagon jelenleg kevés tanulmany
talalhatd meg a szakirodalomban, melyek nem
kothetéek egyértelmiien a feminizmus adott kor-
szakaihoz, a nok felhatalmazasdhoz vagy a fem-
vertisinghez. Az elsé felmérést, amely feltérképezi
a magyar lakossag hozzaallasat a reklamokban a
férfiak és nok szerepéhez, Hofmeister Toth és Toré-
csik készitette (1996). A primer kutatast kozgazdasz
hallgatok korében végezték Pécsett és Budapesten.
A felmérést néhany évvel késébb megismételte
Hofmeister Toth és Malota (1999), és a reklamok-
hoz kapcsoldédoan a kovetkezd ndi sztereotipiakat
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azonositottak be Magyarorszagon: a nd, mint a
szépség szimboluma; mint szex-szimbolum; érde-
kes huszas éveiben 1év6 nd, atlagos haziasszony;
nagymama ¢s a férfias, karrierista né. A kutatas
alapjan a néket a reklamokban elsésorban a higié-
nia, a szépségapolas, a lakhatas és ruhazat, a f6zés
¢és az élelmiszer termékkategoriakban abrazoltak.
Kegyesné (2006) tanulmanya alapjan a média
ellentéteken keresztiil mutatja be a nemi szerepe-
ket és hierarchikus viszonyban abrazolja a nemet.
Kovacs és tsai (2020) kutatasi eredményei alapjan
az id6sebb férfiakat joval gyakrabban mutatjak ele-
gansnak, intelligensnek, erésnek és aktiv dolgozo-
ként, mint a néket. A néket viszont gyakran kedves-
nek, csaladkozpontinak, mindennapi feladatokban
mutatjak be, és kevésbé produktiv tevékenységek-
ben vesznek részt, mint példaul a vasarlas.

ANOKATTITUDJE A REKLA-
MOKBAN MEGJELENO NOI AB-
RAZOLASMODDAL SZEMBEN
THE ATTITUDE OF WOMEN
TOWARDS FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

Szamos kiilonbozo tényezd befolyasolhatja a nék
attitlidjét a reklamokban megjelend néi abrazolas-
moddal szemben. Ilyen befolyasolo tényezok lehet-
nek példaul személyes, negativ pszichologiai reak-
ciok is (Akestam 2018) vagy demografiai valtozok,
ideértve az életkort, a jovedelmet, az iskolazottsa-
got és a csaladi allapotot (Deyoung & Crane 1992).
Kapoor és Munjal (2019) azt talaltak, hogy a ndk
femvertisinggel kapcsolatos hozzaallasat ontudatuk
¢és érzelmi igényiik is befolyasolja. Ugyanakkor a
femvertisinghez kapcsol6do legujabb kutatasok
eredményei azt mutatjak, hogy az életkor és az
iskolai végzettség (Elhajjar 2021), tovabba a vidéki
lakhely (Abitbol & Strenadori 2020) nem befolya-
solja a femvertisinghez vald hozzaallast. Sternadori
¢és Abitbol (2019) arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy azok a nék, akik nagyon fogékonynak tiinnek
a femvertising tipusu reklamra, nagyobb valoszinti-
séggel tamogatjak a ndi jogokat és azonosulnak a
feminista értékrenddel. Emellett Orth és Holancova
(2004) a nemekkel szembeni attitiid fontossagat
emeli ki. Harker et al. (2005) alapjan a kulturalis
kiilonbségeknek is jelentds szerepiik lehet az attitiid
alakitasaban. A szakirodalom eltéré eredményei a
téma tovabbi vizsgalatat indokoljak.

A PRIMER KUTATAS MODSZER-
TANA
METHODOLOGY

A szakirodalomban mind kvalitativ (lasd pél-
daul Abitbol & Sternadori 2016, Houston 2019),
mind kvantitativ modszerrel (lasd példaul Abitbol
& Sternadori 2020, Akestam et al. 2017, Orth &
Holancova 2004) is vizsgaljak az eddigiekben tar-
gyalt kérdéskort, azonban a jelen kutatas feltaro jel-
lege miatt a kvalitativ kutatas, azon beliil — Houston
2019 alapjan — mélyinterju készités mellett dontot-
tiink. A mélyinterjuk kapcsan az egyéni vélemény,
érzések, nézetek jobban elétérbe keriilhetnek (Mal-
hotra - Simon 2017), illetve ennek a technikanak az
alkalmazasa az egyik leginkabb feltaratlan modszer
a femvertising kapcsan (Middleton et al. 2020).

A kutatas céljaval 6sszhangban félig strukturalt,
személyes interjukat készitettiink, eldre meghataro-
zott kérdésekkel (Seidman 2006). Az interjuk 2019
Gszén késziiltek, melyek hossza 60-90 perc kozotti
volt. Az interju soran projektiv technikat is alkal-
maztunk a ndi sztereotipiakkal kapcsolatos attitiidok
mérésére a kivalasztott tradicionalis, illetve femver-
tising reklam kapcsan. A projektiv technika elésegi-
tette, hogy az interjualanyok — a reklamokban latott
szereplOk magatartasanak értelmezésével — kozve-
tett modon vetitsék ki sajat meggy6zodéseiket, atti-
tiidjeiket, motivacioikat, és érzelmeiket (Malhotra
& Simon 2017). A tradicionalis sztereotipiakat
tartalmazo, magyar reklam az élelmiszeriparhoz
kapcsolodott, mivel ebben a termékkategoriaban
az egyik leginkabb hasznalatosak a ndi sztereo-
tipiak (Courtney & Lockeretz 1971, Hofmeister
Toth - Malota 1999). A valasztas a Bonbonetti cso-
koladé marka egyik reklamjara esett (https:/www.
youtube.com/watch?v=Dh1BK55b8tw), mely a
ndkrol alkotott tipikus magyar sztereotipiakat rep-
rezentalja, és egy csaladi jelenetet mutat be, ahol
az anya éppen hazimunkat végez. Mindekozben
az apa Ujsagot olvas a kanapén, a lanya telefonal,
a nagyapa pedig zenét hallgat és jatszik. A lany
észreveszi, hogy mosas kozben 0sszement a puld-
vere, de az anya otthagyott egy tabla csokoladét,
hogy bocsanatot kérjen t6le. Ahogy korabban lattuk
a feminizmus el6tti tradicionalis korszak abrazo-
lasmodjanal, tobb tényez6 is megjelenik ebben a
reklamfilmben: a néket maganszféraban, gyakran
az otthonaban abrazoljak; nem hoz fontos dontése-
ket; fugg a férfitol; a gyermekek anyjanak mutat-
jak és kisebbnek vagy alacsonyabbnak abrazoljak
a férfiakhoz képest (Mager & Helgeson 2011,
Courtney & Lockeretz 1971, Goffman 1979). A nék
femvertisinggel kapcsolatos attitiidjének mérésé-
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hez Kordrostami és Kordrostami (2020) ajanlasa
alapjan olyan ipardg keriilt kivalasztasra, mely
egyik nemhez sem kotddik egyértelmiien. fgy esett
valasztas a szakirodalom egyik leginkabb kuta-
tott agazatara, a sportiparra (Sternadori & Abitbol
2019, Akestam et al. 2017), azon beliil pedig a Nike
,Dream Crazier” (https://www.youtube.com/wat-
ch?v=zW{X5jeFok4) reklamra. A masfél perces,
inspiralé hirdetés a ndkkel szembeni elditéletre és
sztereotipiakra hivja fel a figyelmet, mikdzben hires
ndi sportolok teljesitményét emeli ki. A reklam-
ban a legtijabb, feminizmus 4. hullamara jellemzd
sztereotipikus abrazolasmodot lathatjuk: osszetet-
tebb és valtozatosabb néi abrazolasok, ahol kiilon-
b6z6 etnikumi, bérszinii és életkora nék jelennek
meg, akiknek nem célja a hagyomanyos reklamok-
ban bemutatott példaképeknek valdo megfelelés
(Akestam et al. 2017). A két reklam, a tradicionélis
¢és femvertising megtekintése utan az interjialanyo-
kat a hirdetésekben megjelend néi sztereotipiakrol
kérdeztiik, vizsgalva, hogy hogyan viszonyulnak a
szerepl6khoz, milyen érzéseket valtanak ki beldliik
a latott szerepabrazolasok.

A kutatasban résztvevo nok kivalasztasahoz fel-
vettiik a kapcsolatot kiilonbozé néi csoportokkal,
klubokkal (édesanyak, sportold nék, néi vallalko-
z0k) f6leg Facebookon, 6nkéntes részvételt kértiink
azoktol a néktol, akik megfeleltek a kritériumok-
nak, és egy szlird kérddivet toltettiink ki velik. A
minta kivalasztasanal kiemelt célunk volt, hogy a
nok egy szilik csoportjaval készitsiink interjut, akik
feltehetéen magasabb tarsadalmi meger6sodottség-
gel (women empowerment) rendelkeznek. A cél-
csoport specifikus jellege miatt bizonyult a holabda
mintavétel a legmegfelelobbnek. A mintaba végiil
Constantinou et al. (2017) javaslata alapjan 10 fo
keriilt be: 35 és 49 év kozotti parkapcesolatban €16
(nem feltétleniil hazas), Magyarorszagon (Buda-
pesten és kornyékén ¢16) nok, akiknek 1-3 gyerme-
kiik van, dolgoznak (példaul vallalkozoként, tanar-
ként, tgyvédként vagy beszerzési ligyintézként)
¢és rendszeresen liznek minimum egyféle, de tobb-
nyire haromféle sportot (példaul uszas, futas, gim-
nasztika). Az én-id6 jelenlétét mértiik a rendszeres
sporttevékenység révén (Steltenpohl et al. 2019).

Az interjuk elemzése kvalitativ tartalomelem-
zéssel valosult meg, mely soran induktiv és deduk-
tiv  kvalitativ  tartalomelemzés kombinaciojat
hasznaltuk (Hsieh & Shannon 2005). Az elemzés
elészor a szakirodalomi rész alapjan nagyobb elmé-
leti kategoriakat hatarozott meg deduktiv modon,
azonban ezutan dontden induktiv jellegii volt. Az
adatok elokészitése az interjuleiratok elkészitésé-
vel kezdodott, melyeket az NVivol2 Plus szoftver
segitségével dolgoztunk fel. Ahhoz, hogy biztosit-

suk a kodolas kovetkezetességét, kettds szakértoi
kodolast alkalmaztunk. A kodolas folyaman késziilt
egy kodolasi kézikonyv is Weber (1990) alapjan,
amelyek elsésorban témakorok, kategorianevek
definici6ibol és a kodok hozzarendelésének szaba-
lyaibol, illetve példakbol allt. A két Iépcsés kodolas
elsoé részében harom interju mintakodolasa zajlott
le, mely alapjan a kodolasi séma kidolgozasra
keriilt. Ezutan a fennmaradé 7 interju kodolasa
kovetkezett. A kodolok folyamatosan egyeztettek a
kodolas kiilonbozé fazisaiban, igy a mar létezd és
az uj kodok kozotti osszefliggés alapjan sziilettek
meg a végso kategoriak, melyekrodl az irasos elem-
z¢és késziilt. Az eredmények alatamasztasara idéze-
teket hasznaltunk (Schilling 2006).

EREDMENYEK
RESULTS

A tradicionadlis sztereotipiakkal szembe-
ni attitiid a reklamokban

Attitude towards traditional stereotypes
in advertising

A Bonbonetti reklamban megjelené hagyomanyos
sztereotipiakat pozitivan és negativan is értékelték
az interjualanyok. A pozitiv vélemények az adott
nemhez kot6dd szerepeket, ezen beliil is a gon-
doskodast, mint a nék egyik szerepét emelték ki.
Féleg azok az interjualanyok vélekedtek pozitivan
a klasszikus ndi szerepek bemutatasarol, akik nem
utasitjak el a tradicionalis csalad-modellt és nemi
szerepeket, tovabba elégedettek példaul a haztartas-
ban betoltott szerepiikkel és megbecsiiltségiikkel:

A bemutatott szerepek klasszikusnak tinnek.
Van egy gondoskodé né a csaladban. A férj elismeri
a nd torédeését. Szamomra ez rendben van.” (Lili)

,, Teljesen normalis reklam. Legalabb egy ked-
ves reklam. A csaladanya nagyjabol datlagos. Szim-
patikus nekem.” (Csenge)

Negativumként emelték ki a megkérdezett nok,
hogy a fbszereplé anyukat alarendelt, masokat
kiszolgalo szerepben mutatjak be. Azok az inter-
jualanyok voltak kifejezetten negativ véleménnyel
a szerepabrazolassal kapcsolatban, akik jobban
azonosulnak a feminista értékrenddel, tovabba
valamilyen személyes érintettséggel rendelkeztek
a tradidionalis nemi szerepek kapcsan (példaul a
haztartasbeli szerepeiikkel nem teljes mértékben
elégedettek, vagy munkahelyen hatranyos megkii-
16nboztetés éri Oket csak azért, mert nok):

,, Idegdrld latni, hogy a né helye a mosogépnél
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van; szaladgal, rendbe teszi a lakdst, mikézben az
apa és a gyerekek csak iilnek a kanapén. Szamomra
egyaltalan nem vonzé a bemutatott szerep.” (Jaz-
min)

. En biztos nem szeretnék ez a né lenni - a rek-
lamban ez az anya...En tigy érzem, hogy ebben a
reklamban az anya egy... sokadrangi személy a
csaladban, akit nem tartanak... akinek nem kell
okosnak lennie, semmiképp, az nem fontos. Vala-
hogyan a tisztelettel van valami elcsuszas.” (Bog-
larka)

A megjelenitett szerepek sajnos a magyar
realitast mutatjak be. A mi helyzetiink kb ugyanez.
Erdekes modon, picit nem szimpatikus az, amit
bemutat a reklam.” (Mira)

Lathato tehat, hogy a reklamokban a tradiciona-
lis ndi sztereotipiakhoz val6 hozzaallas polarizalo-
dik. Valoésziniileg ez azzal is magyarazhato, hogy a
sztereotipiak hatasa ¢és észlelése adott tényezoktol
fiigg. Ilyen befolyasold tényezdk lehetnek példaul
a demografiai valtozok (Deyoung & Crane 1992), a
személyes, pszichologiai reakciok (Akestam 2018,
Kapoor & Munjal 2019), a feminista értékrend-
del valo azonosulas (Sternadori & Abitbol 2019),
a nemekkel szembeni attitiid (Orth & Holancova
2004) vagy a kultara (Harker et al. 2005). A kapott
eredmények megerdsitik, hogy annak ellenére,
hogy a magyar nék adott esetben teljesen termé-
szetesnek tartjak, hogy a ndéket haziasszonyként
és gondozoként jelenitik meg (Hofmeister Toth -
Malota 1999), kiilonosen az élelmiszerekkel kap-
csolatos reklamokban (Courtney — Lockeretz 1971,
Hofmeister Toth - Malota 1999), mind inkabb tuda-
taban vannak a nemek kozotti egyenl6ség hianya-
val, amely ellen egyre tobb marka 1ép fel.

A femvertising reklamokkal szembeni
attitiid

Attitude towards stereotypes in femver-
tising

A Nike Dream Crazier cimii femvertising tipust
reklamjaban megjelend valtozatosabb ndi abrazo-
lasmod inspiralolag is hatotott az interjualanyokra.
A szakirodalommal megegyezden az interju ered-
ményei azt mutattak, hogy a femvertising meg-
erdsitheti a ndket, mivel szakit a hagyomanyos
sztereotipidkkal (Akestam et al. 2017) és keriili a
diszkriminaciot. Ezen feliil pedig hangstlyt helyez
a tudatos gondolkodas eldsegitésére, ami arra
Osztonzi a néket, hogy valtoztassanak (Kapoor &
Munjal 2019). Azok az interjlialanyok azonosultak
leginkabb a femvertising reklamban bemutatott,

felhatalmazott, adott esetben lazadonak szamitod
ndi szereplokkel, akik egyébként is nyitottabbak a
feminizmus altal kozvetitett nemi egyenloségre és
értékrendre:

A reklam a tarsadalmi elvarasokat mutatja be
és azt, hogy hogyan lehet ezeket feszegetni. Arra
buzdit, hogy mindenki valositsa meg, amit szere-
tene.” (Luca)

,, Teljesen valos és igaz szerepek. Tipikusan azok
a harcos nék, akik “empowered”, mennek és csinal-

Jak és probalkoznak a szokdasosbol kiugrani. Szim-

patikusak, abszolut.” (Hanna)
. Ez a reklam foleg sportoloknak szol, de nem
csak nekik. Olyan néket emel ki, akik ... megvalosit-

Jak az almaikat, akik nem torédnek vele, hogy oriilt-

nek nézik oket, hanem tullépnek ezen a tarsadalmi
megitélésen is.” (Csenge)

Annak ellenére, hogy a femvertising szakitani
probal a hagyomanyos nemi sztereotipiakkal és
beszélni akar olyan tabu témakrol is, mint példaul
a testkép-problémak (Champlin er al. 2019), az
interjukban megjelent a korabban targyalt kritikai
dimenzi6 is. Tobb interjualany is nehezményezte,
hogy a ndket szélsGségesen, férfiakra jellemzo6 szi-
tuaciokban mutatjak be (példaul boxolas kozben),
illetve a reklam nem veszi figyelembe a bizonyos
¢életkoriilményekbdl adodo adottsagokat (példaul
csaladanyaként nehéz kivitelezni a versenysporto-
161 léthez kapcsolodo kotelezetttségeket). Az inter-
juk soran felmeriilt az a gondolat is, hogy az inter-
jualanyok személyes tapasztalata alapjan sokszor a
ndknek vezetd szerepben mar szinte férfiként kell
viselkedni ahhoz, hogy sikeressé valjanak.

,Azzal én magam se tudok mit kezdeni...
hogy boxolnak a ndk, vagy ilyen fizikai agressziot

fejeznek ki. Azon tul, hogy maximalisan el tudom
fogadni, nem érzem ugy, hogy mogé tudok allni...

Nem tudok vele azonosulni.” (Boglarka)

,Hat...az a baj, hogy amikor csaladot alapti-
tassz, akkor el kell dontened, szerintem, legaldbbis
az én esetemben, hogy akkor csaladanya vagy
élsportolo vagy. Akdarmelyik, a boxolotol, kedzve a

futoig, ahhoz nagy munka kell, hogy egy-egy ilyen

dolgot elérj. De az viszont valaminek a rovdsdara
megy, mely dltalaban a csalad.” (Mira)

,,Olyan helyzetben dabrazolja a ndket, hogy...
siman be tudod azonositani férfi szerepekre is ezt
a reklamot, mintha férfiak szerepelnének benne,
csak nékre készitették el. Hogy a nék ugyanigy,
ugyanazokat csinalhatjak, mint a férfiak... Ugyan-
ugy viselkednek, ugyanazokat az érzéseket élik meg,
ugyanugy adjak ki a diihiiket, ugyanigy megtesznek
mindent a sikerért, ugyanugy kiizdenek.” (Réka)

Bar a bemutatott reklamban nem csak 30 év
alatti, fehér, jo fizikai allapotban 1évé személyek
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szerepeltek, illetve nem csak egyénileg mutattak
Oket (Champlin et al. 2019), az interjualanyok
mégis azt érezték, hogy ez az adott femvertising
reklam tovabbra is alkalmaz sztereotipiakat —
valoban nem hagyomanyos szerepeket mutat be,
helyette viszont hivatasos sportolokat vagy olyan
szerepeket jelenit meg, melyek elsdsorban férfiak-
kal kapcsolatosak.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND IMPLICA-
TIONS

Ajelen tanulmany a feminizmus harom korszakéaban
a reklamokban megjelend ndi abrazolasmodokat és
sztereotipiakat vizsgalta, illetve a tradicionalis kor-
szak ¢és a feminizmus 4. hullamanak kapcsan a nék
attitlidjét is kutatta. A cikk arra a kérdésre kereste
a valaszt, hogy hogyan alakul a nék attitiidje a tra-
dicionalis, illetve a femvertising reklamban latott
ndi sztereotipiak kapcsan? Az eredmények alapjan
az lathato, hogy a sztereotipiak — fliggetlentl attol,
hogy tradicionalis vagy femvertising reklamhoz
kapcsolhatoak - vegyes fogadtatasra szamithatnak.
A reklamokban megjelend hagyomanyos sztereoti-
piak adott kultirakban még mindig elfogadottnak
szamitanak, azonban ahogy a ndk egyre inkabb
tudataban vannak a nemek koézotti egyenldség hia-
nyaval, a hagyomanyos sztereotipidkra adott reak-
ci6 egyre inkabb elutasito jellegii. A femvertising,
a szakirodalommal megyegyezden (Akestam et al.
2017, Kapoor & Munjal 2019), bar a soksziniiséget
képviseli a reklamokban és sok esetben inspirald
jelleggel hat, nem mindig hasznalja a célcsoport
szamara megfeleld nemi abrazolast és sztereotipia-
kat a nék tarsadalmi szerepének megerdsitéséhez. A
jelen kutatasban is el¢jott ez a probléma: a sporttal
kapcsolatos dijnyertes femvertising Nike reklam
foként férfiakhoz kothetd sztereotipidkat alkalmaz,
mely tobb kérdést felvetetett az interjualanyokban.
Ahogy a szakirodalomban lathattuk, a feminizmus
4. hullama, igy az ide tartozo femvertising is, szo-
rosan kapcsolodik a feminizmus 2. és 3. hullamhoz
(Maclaran 2015). A Nike Dream Crazier reklamban
felfedezhetd volt a femizimus masodik hullamara
jellemz6 motivum, mely alapjan részben a konven-
cionalis n6i értékek és viselkedés elutasitasra kertil,
¢és inkabb a férfias értékeket és viselkedést részesi-
tették elonyben (Lazar 2009). Emellett a 3. hullam
ndi szerepabrazolasa is megjelenik, amely alapjan a
nok erds, kemény és gyonyori hésokként jelennek
meg, illetve nem hajlandoak atadni a fizikai erét és a

sportot, mint kivalosagot, a férfiak szamara (Bruce
2016). Osszeségében az interjlialanyok nem tudtak
teljes mértékben elfogadni a ndket férfias sztereoti-
piakkal bemutaté reklamot, mely annak is kdszon-
heté, hogy Magyarorszagon a hagyomanyos tar-
sadalmi szerepek megvaltoztatasat a tobbség még
mindig hevesen ellenzi (Pongracz - Molnar 2011).
Ez a kettdsség tiikroz6dott vissza az interjlialanyok
ndi abrazolasmoddal kapcsolatos attitiidjében.

A marketingszakememberek szamara a kutatas
legfontosabb megallapitasa, hogy bar a femverti-
sing altal képviselt értékek, mint a sokszintiségre
torekvés jo iranyvonal és novelheti a bevételket
(Abitbol & Sternadori 2016), mindemellett tére-
kedni kell arra, hogy a reklamokban bemutatott
ndket nézve a hétkoznapi nék olyannak lassak
magukat, amilyenek, nem pedig arra &sztondzni
Oket, hogy a sikerességhez szinte mar férfiakként
kelljen viselkedniiik. A valtozatos abrazolas kap-
csan a kiillonbozo életkort, az alakot, a szexualis
iranyultsagot és a nék altal betoltott kiilonbozé sze-
repeket is érdemes lenne még jobban hangsulyozni.

A kutatas korlatai kozott fontos megjegyezni,
hogy az eredmények kis mintan alapulnak. Erde-
mes lenne a jovoben nagyobb mintan, nem csak
Budapest ¢s kornyékén lefolytatni a kutatast. Limi-
tacioként szerepelhet még a konkrét reklamok kiva-
lasztasa is, mivel a jelen kutatas mindossze egy-egy
ipardg egy adott markajanak reklamjat mutatta
be. Tovabbi, fogyasztéi magatartassal kapcsolatos
tényezOk vizsgalata is indokolt lenne a jovOben a
téma kapcsan, példaul a femvertising hatasanak
mérése a markkaval szembeni attitlidre, vagy a
jovobeli vasarlasi szandékra.
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The attitude of women towards female stereotypes
in traditional advertising and femvertising

THE AIMS OF THE PAPER

The present study examines the female depictions and stereotypes that appear in advertisements in
the three periods related to feminism, and the attitudes of women towards them. As the portrayal of
women in advertisements have been constantly changing, this article compares the stereotypes of
the oldest, traditional period which happened before feminism, with the latest femvertising type of
advertisement, which belongs to the 4th, newest wave of feminism. This primary research seeks to
answer the question: What is the attitude of women towards female stereotypes seen in traditional
advertising and in femvertising?

METHODOLOGY

The current exploratory research analyzes 10 semi-structured in-depth interviews. The target group
of the research consisted of working women with families aged 30-50 in Hungary. Responses were
analyzed using NVivo 12 Plus software by using qualitative content analysis.

MOST IMPORTANT RESULTS

Two different opinions were reflected in the interviewees’ attitudes towards female representation in
relation to both traditional and femvertising advertisements. Although Hungarian women consider
it quite natural to see women portrayed as housewives and caregivers in traditional advertisements
(Hofmeister Toth - Malota 1999), yet they are increasingly aware of the lack of gender equality.
Although femvertising represents diversity and in many cases inspires women (Akestam et al. 2017,
Kapoor - Munjal 2019), interviewees have not yet been able to fully accept advertising that presents
women with masculine stereotypes.

RECOMMENDATIONS

The results of the research serve as a guide for marketers to portray women in their advertisements
in an appropriate and varied way. The study also identifies future research directions for a deeper
understanding of the topic, with a focus on further measuring the positive impact of femvertising on
brand attitude or purchase intention.
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