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A nők attitűdje a tradicionális és a femvertising rek-
lámokban megjelenő női sztereotípiákkal szemben

Török Anna – Malota Erzsébet – Mucsi Attila
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMÁNY CÉLJA
A jelen tanulmány a feminizmus három korszakához kapcsolódóan a reklámokban megjelenő női ábrá-
zolásmódokat és sztereotípiákat, illetve a nők ezzel kapcsolatos attitűdjét vizsgálja. A különböző idősza-
kokban a női ábrázolásmódok a reklámokban folyamatosan változtak, így a cikk a legrégebbi, feminizmus 
előtti tradicionális korszak sztereotípiáit hasonlítja össze a feminizmus legújabb, 4. hullámában megta-
lálható femvertising típusú reklámmal. A cikk primer kutatás keretében arra a kérdésre keresi a választ, 
hogy hogyan alakul a nők attitűdje a tradicionális, illetve a femvertising reklámban látott női sztereotípiák 
kapcsán?

ALKALMAZOTT MÓDSZERTAN
A feltáró kutatás 10 félig strukturált mélyinterjú elemzésével keresi a választ a kutatási kérdésre. A kutatás 
célcsoportját magyarországi, 30-50 év közötti családos, dolgozó nők alkották. A válaszokat az NVivo 12 
Plus szoftver segítségével elemeztük, kvalitatív tartalomelemzés keretein belül.

LEGFONTOSABB EREDMÉNYEK
Kettősség tükröződött vissza az interjúalanyok női ábrázolásmóddal kapcsolatos attitűdjében mind a tradi-
cionális, mind a femvertising reklámok kapcsán. A magyar nők sok esetben teljesen természetesnek tartják, 
hogy a nőket háziasszonyként és gondozóként jelenítik meg a tradicionális reklámokban (Hofmeister Tóth 
- Malota 1999), ennek ellenére egyre inkább tudatában vannak a nemek közötti egyenlőség hiányával. 
Bár a femvertising a sokszínűséget képviseli és sok esetben inspiráló jelleggel hat a nőkre (Åkestam et al. 
2017, Kapoor - Munjal 2019), az interjúalanyok még sem tudták teljes mértékben elfogadni a nőket férfias 
sztereotípiákkal bemutató reklámot.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A kutatás eredményei arra bíztatják a marketingszakemembereket, hogy a reklámokban bemutatott nőket 
változatos módon ábrázolják hirdetéseikben, hiszen a nők hagyományos sztereotípiákra adott reakciói 
egyre inkább elutasító jellegűek. A tanulmány jövőbeli kutatási irányvonalakat is kijelöl a téma mélyebb 
megértése kapcsán, melynek középpontjában a femvertising márkával szembeni attitűdre, vagy jövőbeli 
vásárlási szándékra kifejtett pozitív hatásának mérése szerepel.
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BEVEZETÉS
INTRODUCTION

A nemzetközi szakirodalom elmúlt harminc-negy-
ven éve alapján a különböző időszakokban a 
reklámokban megjelenő női ábrázolásmódok és 
sztereotípiák folyamatosan és jelentősen változtak. 
Mager és Helgeson (2011) osztályozása alapján a 
jelen tanulmány a feminizmushoz és a reklámokban 
szereplő női ábrázolásmódhoz kapcsolódóan három 
különböző időszakot különböztet meg: (1) feminiz-
mus előtti, tradicionális időszak, (2) feminizmus 
és (3) posztfeminizmus. Ezekben a korszakokban 
különböző témák és célkitűzések álltak a közép-
pontban, a nők és a nemi sztereotípiák ábrázolása 
a reklámokban folyamatosan módosult az adott 
időszak elvárásainak megfelelően. Fontos azonban 
kiemelni, hogy ezek az időszakok nem egyértel-
műen különülnek el, hanem összefonódnak. 

Magyarországon a feminizmus és a reklámok-
ban megjelenő női ábrázolásmódok és sztereotípiák 
kapcsán kevés kutatás található meg a szakirodalom-
ban. A cikkek a három korszak elkülönítése helyett 
inkább tradicionális és újszerű ábrázolásmódot 
különböztetnek csak meg (például: Kovács és tsai 
2020, Hofmeister Tóth - Malota 1999), és nem vizs-
gálják az összefüggést az egyes feminizmushoz köt-
hető korszakok között. 

Jelen tanulmány célja a feminizmus három kor-
szakához kapcsolódó, a reklámokban megjelenő 
női ábrázolásmódok és sztereotípiák nemzetközi 
szakirodalmának összegzése. Emellett a cikk kitér 
a témában fellelhető magyarországi kutatásokra is, 
illetve egy primer kutatás keretében vizsgálja a nők 
attitűdjét a reklámokban megjelenő női ábrázolás-
mód kapcsán. Mivel a feminizmushoz köthető három 
korszakban a női ábrázolásmódok a reklámokban 
folyamatosan alakultak, így a feminizmus előtti, tra-
dicionális korszak sztereotípiáinak összehasonlítása 
a feminizmus legújabb, 4. hullámában megtalálható 
femvertising típusú reklámmal mutatja a legnagyobb 
különbséget, emiatt ez a fajta összehasonlítás gya-
kori a szakirodalomban (lásd például Åkestam et al. 
2017, Åkestam 2018). Így cikkünkben a primer kuta-
tás alapján elsősorban arra a kutatási kérdésre keres-
sük a választ, hogy hogyan alakul a nők attitűdje a 
tradicionális, illetve a femvertising reklámban látott 
női sztereotípiák kapcsán? Az elméleti összefoglaló 
és a módszertan bemutatása után a primer kutatás 
eredményeinek ismertetése következik. Végül tanul-
mányunk egy összefoglalás keretében kitér a kutatás 
korlátjaira, a lehetséges kutatási irányokra, illetve 
ismerteti a gyakorlati alkalmazhatóság lehetőségeit.

A FEMINIZMUS ÉS A NŐI ÁBRÁ-
ZOLÁSMÓD A REKLÁMOKBAN 
FEMINISM AND FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

A feminizmus előtti, másnéven tradicionális idő-
szak az 1960-as évek elejéig tartott. A legtöbb 
kutatás ebben az időszakban az Amerikai Egyesült 
Államokban készült, melyek alapján ekkoriban a 
nőket magánszférájukban, leggyakrabban az ott-
honukban ábrázolták (Mager & Helgeson 2011). 
Courtney és Lockeretz (1971) magazinhirdetések-
kel kapcsolatos kutatásai során megállapították, 
hogy a nők helye a hirdetések alapján az otthonuk-
ban volt, illetve nem végeztek fontos feladatokat 
és nem hoztak fontos döntéseket, továbbá függtek 
a férfiaktól. Ezenkívül megfigyelhető volt, hogy a 
nők ritkán jelentek meg szakmai vagy magas szintű 
üzleti pozíciókban, és elsősorban a szépségápolási 
termékek, gyógyszerek, ruházat, tisztítószerek és 
élelmiszerek, valamint háztartási gépek reklámozá-
sakor mutatták őket. Goffman (1979) könyvében öt 
kategóriát nevez meg, amelyek kapcsán elmagya-
rázza, hogyan jelenítik meg a nőket a tradicioná-
lis, hagyományos reklámábrázolások: (1) a nőket 
a férfiakhoz képest kisebbnek vagy alacsonyabbak 
mutatják, (2) a nők gyengéden érintenek, például 
tárgyak körvonalait tapintják ki, (3) csak bizonyos 
munkák, foglalkozások kapcsán láthatóak a hierar-
chia alacsonyabb szintjén, mint a férfiak, (4) aláren-
deltként szerepeltetik őket, (5) nem vesznek részt 
teljes mértékben a reklámban bemutatott jelenet-
ben, inkább a háttérben jelennek meg.

A feminista mozgalmak során azonban meg-
kérdőjeleződött a nők és a férfiak között fennálló 
egyenlőtlenség, mely korábban a férfiasságra jel-
lemző függetlenség és karrier, valamint a nőies-
séghez kapcsolódó irányítás és szexuális szabad-
ság hiányát foglalta magában (Mager & Helgeson 
2011). A későbbiekben a feminizmus négy külön-
böző vonulata különböztethető meg: az első, a 
második, a harmadik és a negyedik hullám. 

A feminizmus első hulláma az 1850-es években 
kezdődött (Maclaran 2015) és a 19. század végéig, 
illetve a 20. század elejéig tartott. Az első hullám 
főleg a választójogra és a nemek közötti egyenlőség 
jogi problémáinak felszámolására irányult, bele-
értve a szavazati jogot és a birtoklást is (Maclaran 
2012). A feminizmus első hullámához kapcsolódó 
nyugati nőkről alkotott kép elsősorban a férfiak 
perspektíváján alapult (Maclaran 2015), melyet a 
szakirodalomban a fehér, középosztálybeli diskur-
zus dominált (Stern 1999).

A feminizmus második hullámához kapcso-
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lódó mozgalmak az 1960-as és 1980-as évekre 
tehetőek. A mozgalom elsősorban a patriarchális 
piac irányítását kritizálta, beleértve azokat a nőkről 
szóló reklámképeket, amelyek manipulálták a női 
testet, és alárendelt háztartási szerepekben anya-
ként vagy feleségként mutatták be őket (Catterall 
et al. 2000). Lazar (2009) szerint néhány második 
hullámhoz tartozó feminista kritikusan vélekedett a 
nőiességről, melyet akadálynak tekintettek a nemek 
közötti egyenlőség elérése kapcsán. Ennek oka, 
hogy a nőiességről akkoriban a passzivitásra, az 
alárendeltségre és a függőségre asszociáltak. Emi-
att a második hullám alatt a feministák elutasítot-
ták a hagyományos női értékeket és viselkedést, és 
inkább a férfias értékeket és viselkedést részesítet-
ték előnyben (Maclaran 2012). Az 1980-as évektől 
kezdődően viszont a nők passzív ábrázolása kifi-
nomultabbá kezdett válni, illetve megjelent a nők 
társadalmi szerepének megerősödéséhez (women 
empowerment) köthető koncepció is (Maclaran 
2015).

A feminizmus harmadik hulláma az 1990-es 
években jelent meg. A harmadik hullám újradefi-
niálta a feminizmust, ünnepelte a piac létezését, 
és a nők társadalmi szerepének megerősödését 
összekapcsolta a szexuális kifejezőképességgel és a 
vásárlóerővel, továbbá a nők és a feminizmus pozi-
tív média-reprezentációit kereste (Maclaran 2012). 
A nők ábrázolására jellemző volt a feminizmus 
harmadik hullámában, hogy erős, kemény és gyö-
nyörű hősökként jelentek meg, továbbá nem voltak 
hajlandóak átadni a fizikai erőt és a sportot, mint 
kiválóságot, a férfiak számára (Bruce 2016).

A feminizmus negyedik hulláma 2013-től 
jelent meg (Chamberlain 2017), amely felfogható 
a feminista aktivizmus újjáéledéseként is (Macla-
ran 2015). A mozgalom részben az Amerikai Egye-
sült Államokból indult, azonban főleg az Egye-
sült Királysághoz köthető (Chamberlain 2017). 
A negyedik hullámot leginkább fiatalabb nők 
indították, akik az internet és a közösségi média 
erejét használják a nemek közötti egyenlőtlenség 
leküzdésére. Ez az új hullám szorosan kapcsolódik 
a feminizmus második és harmadik hullámához 
is (Maclaran 2015). Varghese és Kumar (2020) 
alapján a femvertising (female empowerment 
advertising) reklámozási stratégia is a feminizmus 
negyedik hullámához tartozik. A femvertising már 
az új évezred második évtizedében jelent meg, és 
olyan stratégiává vált, amelyet évente több tucat 
márka használ (Menéndez Menéndez 2019). Ez az 
új típusú marketingkommunikációs stratégia meg-
kérdőjelezi a hagyományos női sztereotípiák hir-
detési gyakorlatát és azoknak a női célközönségre 
gyakorolt hatását. A femvertisingre összetettebb és 

változatosabb női ábrázolások jellemzőek, melyek 
felszabadítják a nőket az alól a bevett szokás alól, 
hogy megfeleljenek a hagyományos reklámokban 
megjelenő példaképek szűk körének (Åkestam et 
al. 2017). A femvertising reklámozási stratégiával 
kapcsolatban számtalan kiritka is megfogalma-
zódott. Gyakran megkérdőjelezik a femvertising 
valós motivációját, hiszen a nők társadalmi sze-
repének megerősödését célzó támogatás mellett, 
a márkák veleszületett tulajdonságából fakadóan, 
a termékek értékesítése is erőteljesen megjelenik. 
Fontos továbbá megemlíteni, hogy sok díjnyertes 
femvertisig reklám szereplői - a korábban tárgyalt 
változatosabb női ábrázolások helyett - főleg 30 év 
alatti, fehér, jó fizikai állapotban lévő személyek 
(Champlin et al. 2019).

A feminizmust kritizáló korszak, a posztfemi-
nizmus időszaka körülbelül 1985-től kezdődött (a 
feminizmus második hullámának végén, viszont 
még a harmadik hullám előtt) és napjainkig is tart 
(Mager & Helgeson 2011). A posztfeminizmus az 
1980-as évek elején az Egyesült Királyság és az 
Egyesült Államok népszerű médiájában jelent meg, 
de csak az 1990-es években vált valódi beszédté-
mává (Tasker & Negra 2007). A posztfeminizmus 
elutasítja a feminizmust, lényegtelennek és nem-
kívánatosnak tartja (Gill 2016), továbbá tagadja a 
nők és a patriarchátus szisztematikus elnyomásával 
kapcsolatos legradikálisabb formákat. A posztfemi-
nizmusban megjelenő legemblematikusabb női 
sztereotípia az ún. heteroszexuális, szórakoztató, 
félelem nélküli nő (midriff) és a jól kinéző leszbi-
kus nő (Gill 2009).

NŐI ÁBRÁZOLÁSMÓD ALAKU-
LÁSA A REKLÁMOKBAN MA-
GYARORSZÁGON
WOMEN PORTRAYAL IN AD-
VERTISNG IN HUNGARY

A női ábrázolásmód alakulásáról a reklámok-
ban Magyarországon jelenleg kevés tanulmány 
található meg a szakirodalomban, melyek nem 
köthetőek egyértelműen a feminizmus adott kor-
szakaihoz, a nők felhatalmazásához vagy a fem-
vertisinghez. Az első felmérést, amely feltérképezi 
a magyar lakosság hozzáállását a reklámokban a 
férfiak és nők szerepéhez, Hofmeister Tóth és Törő-
csik készítette (1996). A primer kutatást közgazdász 
hallgatók körében végezték Pécsett és Budapesten. 
A felmérést néhány évvel később megismételte 
Hofmeister Tóth és Malota (1999), és a reklámok-
hoz kapcsolódóan a következő női sztereotípiákat 
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azonosították be Magyarországon: a nő, mint a 
szépség szimbóluma; mint szex-szimbólum; érde-
kes húszas éveiben lévő nő, átlagos háziasszony; 
nagymama és a férfias, karrierista nő. A kutatás 
alapján a nőket a reklámokban elsősorban a higié-
nia, a szépségápolás, a lakhatás és ruházat, a főzés 
és az élelmiszer termékkategóriákban ábrázolták. 
Kegyesné (2006) tanulmánya alapján a média 
ellentéteken keresztül mutatja be a nemi szerepe-
ket és hierarchikus viszonyban ábrázolja a nemet. 
Kovács és tsai (2020) kutatási eredményei alapján 
az idősebb férfiakat jóval gyakrabban mutatják ele-
gánsnak, intelligensnek, erősnek és aktív dolgozó-
ként, mint a nőket. A nőket viszont gyakran kedves-
nek, családközpontúnak, mindennapi feladatokban 
mutatják be, és kevésbé produktív tevékenységek-
ben vesznek részt, mint például a vásárlás. 

A NŐK ATTITŰDJE A REKLÁ-
MOKBAN MEGJELENŐ NŐI ÁB-
RÁZOLÁSMÓDDAL SZEMBEN
THE ATTITUDE OF WOMEN 
TOWARDS FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

Számos különböző tényező befolyásolhatja a nők 
attitűdjét a reklámokban megjelenő női ábrázolás-
móddal szemben. Ilyen befolyásoló tényezők lehet-
nek például személyes, negatív pszichológiai reak-
ciók is (Åkestam 2018) vagy demográfiai változók, 
ideértve az életkort, a jövedelmet, az iskolázottsá-
got és a családi állapotot (Deyoung & Crane 1992). 
Kapoor és Munjal (2019) azt találták, hogy a nők 
femvertisinggel kapcsolatos hozzáállását öntudatuk 
és érzelmi igényük is befolyásolja. Ugyanakkor a 
femvertisinghez kapcsolódó legújabb kutatások 
eredményei azt mutatják, hogy az életkor és az 
iskolai végzettség (Elhajjar 2021), továbbá a vidéki 
lakhely (Abitbol & Strenadori 2020) nem befolyá-
solja a femvertisinghez való hozzáállást. Sternadori 
és Abitbol (2019) arra a következtetésre jutottak, 
hogy azok a nők, akik nagyon fogékonynak tűnnek 
a femvertising típusú reklámra, nagyobb valószínű-
séggel támogatják a női jogokat és azonosulnak a 
feminista értékrenddel. Emellett Orth és Holancova 
(2004) a nemekkel szembeni attitűd fontosságát 
emeli ki. Harker et al. (2005) alapján a kulturális 
különbségeknek is jelentős szerepük lehet az attitűd 
alakításában. A szakirodalom eltérő eredményei a 
téma további vizsgálatát indokolják.

A PRIMER KUTATÁS MÓDSZER-
TANA
METHODOLOGY

A szakirodalomban mind kvalitatív (lásd pél-
dául Abitbol & Sternadori 2016, Houston 2019), 
mind kvantitatív módszerrel (lásd például Abitbol 
& Sternadori 2020, Åkestam et al. 2017, Orth & 
Holancova 2004) is vizsgálják az eddigiekben tár-
gyalt kérdéskört, azonban a jelen kutatás feltáró jel-
lege miatt a kvalitatív kutatás, azon belül – Houston 
2019 alapján – mélyinterjú készítés mellett döntöt-
tünk. A mélyinterjúk kapcsán az egyéni vélemény, 
érzések, nézetek jobban előtérbe kerülhetnek (Mal-
hotra - Simon 2017), illetve ennek a technikának az 
alkalmazása az egyik leginkább feltáratlan módszer 
a femvertising kapcsán (Middleton et al. 2020). 

A kutatás céljával összhangban félig strukturált, 
személyes interjúkat készítettünk, előre meghatáro-
zott kérdésekkel (Seidman 2006). Az interjúk 2019 
őszén készültek, melyek hossza 60-90 perc közötti 
volt. Az interjú során projektív technikát is alkal-
maztunk a női sztereotípiákkal kapcsolatos attitűdök 
mérésére a kiválasztott tradicionális, illetve femver-
tising reklám kapcsán. A projektív technika elősegí-
tette, hogy az interjúalanyok – a reklámokban látott 
szereplők magatartásának értelmezésével – közve-
tett módon vetítsék ki saját meggyőződéseiket, atti-
tűdjeiket, motivációikat, és érzelmeiket (Malhotra 
& Simon 2017). A tradicionális sztereotípiákat 
tartalmazó, magyar reklám az élelmiszeriparhoz 
kapcsolódott, mivel ebben a termékkategóriában 
az egyik leginkább használatosak a női sztereo-
típiák (Courtney & Lockeretz 1971, Hofmeister 
Tóth - Malota 1999). A választás a Bonbonetti cso-
koládé márka egyik reklámjára esett (https://www.
youtube.com/watch?v=Dh1BK55b8tw), mely a 
nőkről alkotott tipikus magyar sztereotípiákat rep-
rezentálja, és egy családi jelenetet mutat be, ahol 
az anya éppen házimunkát végez. Mindeközben 
az apa újságot olvas a kanapén, a lánya telefonál, 
a nagyapa pedig zenét hallgat és játszik. A lány 
észreveszi, hogy mosás közben összement a puló-
vere, de az anya otthagyott egy tábla csokoládét, 
hogy bocsánatot kérjen tőle. Ahogy korábban láttuk 
a feminizmus előtti tradicionális korszak ábrázo-
lásmódjánál, több tényező is megjelenik ebben a 
reklámfilmben: a nőket magánszférában, gyakran 
az otthonában ábrázolják; nem hoz fontos döntése-
ket; függ a férfitól; a gyermekek anyjának mutat-
ják és kisebbnek vagy alacsonyabbnak ábrázolják 
a férfiakhoz képest (Mager & Helgeson 2011, 
Courtney & Lockeretz 1971, Goffman 1979). A nők 
femvertisinggel kapcsolatos attitűdjének mérésé-
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hez Kordrostami és Kordrostami (2020) ajánlása 
alapján olyan iparág került kiválasztásra, mely 
egyik nemhez sem kötődik egyértelműen. Így esett 
választás a szakirodalom egyik leginkább kuta-
tott ágazatára, a sportiparra (Sternadori & Abitbol 
2019, Åkestam et al. 2017), azon belül pedig a Nike 
„Dream Crazier” (https://www.youtube.com/wat-
ch?v=zWfX5jeF6k4) reklámra. A másfél perces, 
inspiráló hirdetés a nőkkel szembeni előítéletre és 
sztereotípiákra hívja fel a figyelmet, miközben híres 
női sportolók teljesítményét emeli ki. A reklám-
ban a legújabb, feminizmus 4. hullámára jellemző 
sztereotipikus ábrázolásmódot láthatjuk: összetet-
tebb és változatosabb női ábrázolások, ahol külön-
böző etnikumú, bőrszínű és életkorú nők jelennek 
meg, akiknek nem célja a hagyományos reklámok-
ban bemutatott példaképeknek való megfelelés 
(Åkestam et al. 2017). A két reklám, a tradicionális 
és femvertising megtekintése után az interjúalanyo-
kat a hirdetésekben megjelenő női sztereotípiákról 
kérdeztük, vizsgálva, hogy hogyan viszonyulnak a 
szereplőkhöz, milyen érzéseket váltanak ki belőlük 
a látott szerepábrázolások. 

A kutatásban résztvevő nők kiválasztásához fel-
vettük a kapcsolatot különböző női csoportokkal, 
klubokkal (édesanyák, sportoló nők, női vállalko-
zók) főleg Facebookon, önkéntes részvételt kértünk 
azoktól a nőktől, akik megfeleltek a kritériumok-
nak, és egy szűrő kérdőívet töltettünk ki velük. A 
minta kiválasztásánál kiemelt célunk volt, hogy a 
nők egy szűk csoportjával készítsünk interjút, akik 
feltehetően magasabb társadalmi megerősödöttség-
gel (women empowerment) rendelkeznek. A cél-
csoport specifikus jellege miatt bizonyult a hólabda 
mintavétel a legmegfelelőbbnek. A mintába végül 
Constantinou et al. (2017) javaslata alapján 10 fő 
került be: 35 és 49 év közötti párkapcsolatban élő 
(nem feltétlenül házas), Magyarországon (Buda-
pesten és környékén élő) nők, akiknek 1-3 gyerme-
kük van, dolgoznak (például vállalkozóként, tanár-
ként, ügyvédként vagy beszerzési ügyintézőként) 
és rendszeresen űznek minimum egyféle, de több-
nyire háromféle sportot (például úszás, futás, gim-
nasztika). Az én-idő jelenlétét mértük a rendszeres 
sporttevékenység révén (Steltenpohl et al. 2019).

Az interjúk elemzése kvalitatív tartalomelem-
zéssel valósult meg, mely során induktív és deduk-
tív kvalitatív tartalomelemzés kombinációját 
használtuk (Hsieh & Shannon 2005). Az elemzés 
először a szakirodalomi rész alapján nagyobb elmé-
leti kategóriákat határozott meg deduktív módon, 
azonban ezután döntően induktív jellegű volt. Az 
adatok előkészítése az interjúleiratok elkészítésé-
vel kezdődött, melyeket az NVivo12 Plus szoftver 
segítségével dolgoztunk fel. Ahhoz, hogy biztosít-

suk a kódolás következetességét, kettős szakértői 
kódolást alkalmaztunk. A kódolás folyamán készült 
egy kódolási kézikönyv is Weber (1990) alapján, 
amelyek elsősorban témakörök, kategórianevek 
definícióiból és a kódok hozzárendelésének szabá-
lyaiból, illetve példákból állt. A két lépcsős kódolás 
első részében három interjú mintakódolása zajlott 
le, mely alapján a kódolási séma kidolgozásra 
került. Ezután a fennmaradó 7 interjú kódolása 
következett. A kódolók folyamatosan egyeztettek a 
kódolás különböző fázisaiban, így a már létező és 
az új kódok közötti összefüggés alapján születtek 
meg a végső kategóriák, melyekről az írásos elem-
zés készült. Az eredmények alátámasztására idéze-
teket használtunk (Schilling 2006).

EREDMÉNYEK
RESULTS

A tradicionális sztereotípiákkal szembe-
ni attitűd a reklámokban
Attitude towards traditional stereotypes 
in advertising

A Bonbonetti reklámban megjelenő hagyományos 
sztereotípiákat pozitívan és negatívan is értékelték 
az interjúalanyok. A pozitív vélemények az adott 
nemhez kötődő szerepeket, ezen belül is a gon-
doskodást, mint a nők egyik szerepét emelték ki. 
Főleg azok az interjúalanyok vélekedtek pozitívan 
a klasszikus női szerepek bemutatásáról, akik nem 
utasítják el a tradicionális család-modellt és nemi 
szerepeket, továbbá elégedettek például a háztartás-
ban betöltött szerepükkel és megbecsültségükkel: 

„A bemutatott szerepek klasszikusnak tűnnek. 
Van egy gondoskodó nő a családban. A férj elismeri 
a nő törődését. Számomra ez rendben van.” (Lili)

„Teljesen normális reklám. Legalább egy ked-
ves reklám. A családanya nagyjából átlagos. Szim-
patikus nekem.” (Csenge)

Negatívumként emelték ki a megkérdezett nők, 
hogy a főszereplő anyukát alárendelt, másokat 
kiszolgáló szerepben mutatják be. Azok az inter-
júalanyok voltak kifejezetten negatív véleménnyel 
a szerepábrázolással kapcsolatban, akik jobban 
azonosulnak a feminista értékrenddel, továbbá 
valamilyen személyes érintettséggel rendelkeztek 
a tradidionális nemi szerepek kapcsán (például a 
háztartásbeli szerepeükkel nem teljes mértékben 
elégedettek, vagy munkahelyen hátrányos megkü-
lönböztetés éri őket csak azért, mert nők):

„Idegőrlő látni, hogy a nő helye a mosógépnél 



10 MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZÁM

van; szaladgál, rendbe teszi a lakást, miközben az 
apa és a gyerekek csak ülnek a kanapén. Számomra 
egyáltalán nem vonzó a bemutatott szerep.” (Jáz-
min)

„Én biztos nem szeretnék ez a nő lenni - a rek-
lámban ez az anya…Én úgy érzem, hogy ebben a 
reklámban az anya egy… sokadrangú személy a 
családban, akit nem tartanak… akinek nem kell 
okosnak lennie, semmiképp, az nem fontos. Vala-
hogyan a tisztelettel van valami elcsúszás.” (Bog-
lárka)

„A megjelenített szerepek sajnos a magyar 
realitást mutatják be. A mi helyzetünk kb ugyanez. 
Érdekes módon, picit nem szimpatikus az, amit 
bemutat a reklám.” (Mira)

Látható tehát, hogy a reklámokban a tradicioná-
lis női sztereotípiákhoz való hozzáállás polarizáló-
dik. Valószínűleg ez azzal is magyarázható, hogy a 
sztereotípiák hatása és észlelése adott tényezőktől 
függ. Ilyen befolyásoló tényezők lehetnek például 
a demográfiai változók (Deyoung & Crane 1992), a 
személyes, pszichológiai reakciók (Åkestam 2018, 
Kapoor & Munjal 2019), a feminista értékrend-
del való azonosulás (Sternadori & Abitbol 2019), 
a nemekkel szembeni attitűd (Orth & Holancova 
2004) vagy a kultúra (Harker et al. 2005). A kapott 
eredmények megerősítik, hogy annak ellenére, 
hogy a magyar nők adott esetben teljesen termé-
szetesnek tartják, hogy a nőket háziasszonyként 
és gondozóként jelenítik meg (Hofmeister Tóth - 
Malota 1999), különösen az élelmiszerekkel kap-
csolatos reklámokban (Courtney – Lockeretz 1971, 
Hofmeister Tóth - Malota 1999), mind inkább tuda-
tában vannak a nemek közötti egyenlőség hiányá-
val, amely ellen egyre több márka lép fel.

A femvertising reklámokkal szembeni 
attitűd
Attitude towards stereotypes in femver-
tising

A Nike Dream Crazier című femvertising típusú 
reklámjában megjelenő változatosabb női ábrázo-
lásmód inspirálólag is hatotott az interjúalanyokra. 
A szakirodalommal megegyezően az interjú ered-
ményei azt mutatták, hogy a femvertising meg-
erősítheti a nőket, mivel szakít a hagyományos 
sztereotípiákkal (Åkestam et al. 2017) és kerüli a 
diszkriminációt. Ezen felül pedig hangsúlyt helyez 
a tudatos gondolkodás elősegítésére, ami arra 
ösztönzi a nőket, hogy változtassanak (Kapoor & 
Munjal 2019). Azok az interjúalanyok azonosultak 
leginkább a femvertising reklámban bemutatott, 

felhatalmazott, adott esetben lázadónak számító 
női szereplőkkel, akik egyébként is nyitottabbak a 
feminizmus által közvetített nemi egyenlőségre és 
értékrendre:

„A reklám a társadalmi elvárásokat mutatja be 
és azt, hogy hogyan lehet ezeket feszegetni. Arra 
buzdít, hogy mindenki valósítsa meg, amit szere-
tene.” (Luca)

„Teljesen valós és igaz szerepek. Tipikusan azok 
a harcos nők, akik “empowered”, mennek és csinál-
ják és próbálkoznak a szokásosból kiugrani. Szim-
patikusak, abszolút.” (Hanna)

„Ez a reklám főleg sportolóknak szól, de nem 
csak nekik. Olyan nőket emel ki, akik … megvalósít-
ják az álmaikat, akik nem törődnek vele, hogy őrült-
nek nézik őket, hanem túllépnek ezen a társadalmi 
megítélésen is.” (Csenge)

Annak ellenére, hogy a femvertising szakítani 
próbál a hagyományos nemi sztereotípiákkal és 
beszélni akar olyan tabu témákról is, mint például 
a testkép-próblémák (Champlin et al. 2019), az 
interjúkban megjelent a korábban tárgyalt kritikai 
dimenzió is. Több interjúalany is nehezményezte, 
hogy a nőket szélsőségesen, férfiakra jellemző szi-
tuációkban mutatják be (például boxolás közben), 
illetve a reklám nem veszi figyelembe a bizonyos 
életkörülményekből adódó adottságokat (például 
családanyaként nehéz kivitelezni a versenysporto-
lói léthez kapcsolódó kötelezetttségeket). Az inter-
júk során felmerült az a gondolat is, hogy az inter-
júalanyok személyes tapasztalata alapján sokszor a 
nőknek vezető szerepben már szinte férfiként kell 
viselkedni ahhoz, hogy sikeressé váljanak.

„Azzal én magam se tudok mit kezdeni…
hogy boxolnak a nők, vagy ilyen fizikai agressziót 
fejeznek ki. Azon túl, hogy maximálisan el tudom 
fogadni, nem érzem úgy, hogy mögé tudok állni… 
Nem tudok vele azonosulni.” (Boglárka)

„Hát…az a baj, hogy amikor családot alaptí-
tassz, akkor el kell döntened, szerintem, legalábbis 
az én esetemben, hogy akkor családanya vagy 
élsportoló vagy. Akármelyik, a boxolótól, kedzve a 
futóig, ahhoz nagy munka kell, hogy egy-egy ilyen 
dolgot elérj. De az viszont valaminek a rovására 
megy, mely általában a család.” (Mira) 

„Olyan helyzetben ábrázolja a nőket, hogy…
simán be tudod azonosítani férfi szerepekre is ezt 
a reklámot, mintha férfiak szerepelnének benne, 
csak nőkre készítették el. Hogy a nők ugyanúgy, 
ugyanazokat csinálhatják, mint a férfiak… Ugyan-
úgy viselkednek, ugyanazokat az érzéseket élik meg, 
ugyanúgy adják ki a dühüket, ugyanúgy megtesznek 
mindent a sikerért, ugyanúgy küzdenek.” (Réka)

Bár a bemutatott reklámban nem csak 30 év 
alatti, fehér, jó fizikai állapotban lévő személyek 
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szerepeltek, illetve nem csak egyénileg mutatták 
őket (Champlin et al. 2019), az interjúalanyok 
mégis azt érezték, hogy ez az adott femvertising 
reklám továbbra is alkalmaz sztereotípiákat – 
valóban nem hagyományos szerepeket mutat be, 
helyette viszont hivatásos sportolókat vagy olyan 
szerepeket jelenít meg, melyek elsősorban férfiak-
kal kapcsolatosak.

KÖVETKEZTETÉSEK ÉS JAVAS-
LATOK
CONCLUSIONS AND IMPLICA-
TIONS

A jelen tanulmány a feminizmus három korszakában 
a reklámokban megjelenő női ábrázolásmódokat és 
sztereotípiákat vizsgálta, illetve a tradicionális kor-
szak és a feminizmus 4. hullámának kapcsán a nők 
attitűdjét is kutatta. A cikk arra a kérdésre kereste 
a választ, hogy hogyan alakul a nők attitűdje a tra-
dicionális, illetve a femvertising reklámban látott 
női sztereotípiák kapcsán? Az eredmények alapján 
az látható, hogy a sztereotípiák – függetlenül attól, 
hogy tradicionális vagy femvertising reklámhoz 
kapcsolhatóak - vegyes fogadtatásra számíthatnak. 
A reklámokban megjelenő hagyományos sztereotí-
piák adott kultúrákban még mindig elfogadottnak 
számítanak, azonban ahogy a nők egyre inkább 
tudatában vannak a nemek közötti egyenlőség hiá-
nyával, a hagyományos sztereotípiákra adott reak-
ció egyre inkább elutasító jellegű. A femvertising, 
a szakirodalommal megyegyezően (Åkestam et al. 
2017, Kapoor & Munjal 2019), bár a sokszínűséget 
képviseli a reklámokban és sok esetben inspiráló 
jelleggel hat, nem mindig használja a célcsoport 
számára megfelelő nemi ábrázolást és sztereotípiá-
kat a nők társadalmi szerepének megerősítéséhez. A 
jelen kutatásban is előjött ez a probléma: a sporttal 
kapcsolatos díjnyertes femvertising Nike reklám 
főként férfiakhoz köthető sztereotípiákat alkalmaz, 
mely több kérdést felvetetett az interjúalanyokban. 
Ahogy a szakirodalomban láthattuk, a feminizmus 
4. hulláma, így az ide tartozó femvertising is, szo-
rosan kapcsolódik a feminizmus 2. és 3. hullámhoz 
(Maclaran 2015). A Nike Dream Crazier reklámban 
felfedezhető volt a femizimus második hullámára 
jellemző motívum, mely alapján részben a konven-
cionális női értékek és viselkedés elutasításra kerül, 
és inkább a férfias értékeket és viselkedést részesí-
tették előnyben (Lazar 2009). Emellett a 3. hullám 
női szerepábrázolása is megjelenik, amely alapján a 
nők erős, kemény és gyönyörű hősökként jelennek 
meg, illetve nem hajlandóak átadni a fizikai erőt és a 

sportot, mint kiválóságot, a férfiak számára (Bruce 
2016). Összeségében az interjúalanyok nem tudták 
teljes mértékben elfogadni a nőket férfias sztereotí-
piákkal bemutató reklámot, mely annak is köszön-
hető, hogy Magyarországon a hagyományos tár-
sadalmi szerepek megváltoztatását a többség még 
mindig hevesen ellenzi (Pongrácz - Molnár 2011). 
Ez a kettősség tükröződött vissza az interjúalanyok 
női ábrázolásmóddal kapcsolatos attitűdjében.

A marketingszakememberek számára a kutatás 
legfontosabb megállapítása, hogy bár a femverti-
sing által képviselt értékek, mint a sokszínűségre 
törekvés jó irányvonal és növelheti a bevételket 
(Abitbol & Sternadori 2016), mindemellett töre-
kedni kell arra, hogy a reklámokban bemutatott 
nőket nézve a hétköznapi nők olyannak lássák 
magukat, amilyenek, nem pedig arra ösztönözni 
őket, hogy a sikerességhez szinte már férfiakként 
kelljen viselkedniük. A változatos ábrázolás kap-
csán a különböző életkort, az alakot, a szexuális 
irányultságot és a nők által betöltött különböző sze-
repeket is érdemes lenne még jobban hangsúlyozni. 

A kutatás korlátai között fontos megjegyezni, 
hogy az eredmények kis mintán alapulnak. Érde-
mes lenne a jövőben nagyobb mintán, nem csak 
Budapest és környékén lefolytatni a kutatást. Limi-
tációként szerepelhet még a konkrét reklámok kivá-
lasztása is, mivel a jelen kutatás mindössze egy-egy 
iparág egy adott márkájának reklámját mutatta 
be. További, fogyasztói magatartással kapcsolatos 
tényezők vizsgálata is indokolt lenne a jövőben a 
téma kapcsán, például a femvertising hatásának 
mérése a márkkával szembeni attitűdre, vagy a 
jövőbeli vásárlási szándékra. 
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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 Tóth - Malota 1999), yet they are increasingly aware of the lack of gender equality. 
Although femvertising represents diversity and in many cases inspires women (Åkestam 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.

Keywords: feminism, femvertising, advertising, stereotypes
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