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1. BEVEZETES

A nemi sztereotipidk mind tarsadalmi, mind média kontextusban megjelennek a
mindennapokban. A sztereotipidk nem feltétleniil csak negativ konnotacioban értelmezhetdek,
hiszen konnyebb azonosulast kinalnak a fogyasztoknak, és konnyebb altaluk az iizenetek
értelmezése. Azonban a nemi sztereotipiak sok esetben negativan hatnak a sztereotipizalt félre,
¢s nehéz kilépni a tarsadalom altal krealt skatulyabol. Ezt a kilépést az elmult évtizedben a
femvertising reklamok segitették, és bar pozitiv hatasuk tobb kutatds soran is megmutatkozott,

a nemi sztereotipidk tovabbra is erdsen jelen vannak a reklamiparban.

Kutatdasomban arra keresem a valaszt, hogy a hagyomanyos n6i szerepeket bemutato reklamok
¢s a femvertising rekldamokban megjelend ndi reprezentacié kapcsan hogyan véltozik a
fogyasztdi attitid. A vizsgalat sordan “hagyomanyos” és femvertising reklamokbdl kivagott
részleteket és kampanyokat mutattam a kutatdsban résztvevOknek. A hagyomanyos ndi
abrazolasok mintéjat a shEqual nevii ausztral kezdeményezés gyiijtésébol vettem. A gylijtés a
2016 ¢és 2021 kozott megjelent reklamok alapjan hét £6 ndi sztereotipiat allapitott meg, ezek
koziil az alabbiakat hasznaltam a reklamok kivalasztasa soran:
e Az anya - a ndket, mint az otthon és a gyermekek kizardlagos gondozodjakeént
abrazoljak;
e A passziv kislany - a kislanyokat babakkal és haztartasi gépekkel jatszo fiatalként
abrazoljak;
o A magikus nagymama - idésebb nd, akit gyakran a konyhdban mutatnak és az a szerepe,
hogy szeretet nytjtson a fiatalabb szerepldknek;
o A “kipipalt” karakter - kiilonb6zd etnikumu, hatteri nék szerepelnek tartalom vagy

hattértorténet nélkiil (shEqual, 2022).

A femvertising reklamok kapcsan a szexualizalt n6di dbrazolést valasztottam, amelyekben a ndk
a szexualitasukat onként és az egyenjogusaguk eszkozeként mutatjdk meg, kiemelve ezzel,
hogy 6k dontenek az &brazolasi modjukrdl. Ezen rekldmokban a ndk fehérnemiiben vagy

hianyos 6ltozetben szerepelnek.

A valtozast neuromarketinges eszkozzel (implicit asszociacios teszttel, roviden IAT-vel)

vizsgalom, mikdzben az explicit és az implicit valaszokat 6sszehasonlitva az dertil ki, hogy az



Onbevallasos €s a tudatalatti valaszadas kozott van-e kiilonbség, és ha igen, akkor az milyen
mértékii. A teszt olyan mogottes tartalmakra is ra tud mutatni, amelyeket egy kitoltd egy
explicit kérddiv kitdltése soran nem oszt meg magarol, ilyenek példaul az elditéletek, a politikai

beallitottsag, az erkolcsok vagy a faji megkiilonboztetés (Carpenter et al., 2019).

A szakirodalmi Gsszefoglald és a neuromarketing mddszertan bemutatdsa utdn a primer
kutatdsom eredményeit O0sszegzem. Emellett kitérek a kutatds korlataira, illetve bemutatok
lehetséges iranyokat, ahol érdemesnek latom a téma tovabbi elemzését. A szakdolgozatomat

egy Osszefoglaldval zarom.

A téma aktualitdsat adja a femvertising reklamok széleskorii megjelenése és elterjedése,
azonban magyar példakat tovabbra is ritkan latni. Ezek alapjan igyekeztem egy magyar mintan
megvizsgalni a reklamattitiidot a két tipust reklamokra vonatkozodan és felmérni, hogy itthoni
viszonylatban mennyire ¢érzédik a femvertising pozitiv hatdsa, a szakirodalommal

dsszevetésben.

2.  SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Reklamattitid és érzelmi kotodés

A reklamok elsddleges célja — a vallalat nézépontjabdl —, hogy a fogyasztd kedvezdbb
véleményt, pozitiv attitlidot alakitson ki az adott termékekrdl vagy markarol (Bauer, 1996). A
reklamok pontos befogadasanak és megértésének esélye azonban drasztikusan csokken, ahogy
egyre tobb és tobb hirdetd versenyez a fogyasztod figyelméért napi szinten (Bogart, 1985). A
tomeges megjelenés és terjesztés miatt sokakban kialakult egy negativ attitlid a reklamok irant,
¢s a fogyasztok nagy része hasznal valamilyen reklamblokkold alkalmazast, vagy olyan
elofizetést valaszt egy szolgaltatdsnal, ahol rekldmmentesen hasznalhatja az adott terméket,
még ha ezért tobbet is kell fizetni. Mivel 4-10 ezer reklammal taldlkozik egy éatlag fogyasztd
napi szinten (Red Crow Marketing Inc., 2021), a vallalatok szaméra fontos célkitlizés, hogy
marketing tevékenységiilk soran egy meghataroz6 érzést keltsenek a potencidlis
fogyasztoikban, hogy a rekldmok sokasdgabdl a sajat vallalatuk hirdetéseire emlékezzen a
fogyasztd a nap végén. A reklam iranti attitiidre hat tényez6 van befolyassal: a szérakozas, az

informdcio, az irritdcio, a hitelesség, az interaktivitds €és a demografia. A tartalom mellett
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fontosak a formai elemek és a személyhez kothet6 relevancia is: minél inkébb tud a fogyaszto
azonosulni a reklammal, anndl inkébb alakul ki valamilyen kotddés és valt ki a reklam
valamilyen érzelmet a fogyasztoban (Wang et al., 2002). A rekldmok minden fogyaszto
szamara mas €s mas értéket képviselnek, azonban minél nagyobb ez az érték, annal kedvezébb
valtozasokat tud okozni az adott reklam a fogyasztok attitiidjében (Ducofte, 1995 in: Orehoczki
& Torok, 2022, 18. old.).

Maga a rekldm nem csak a reklam iranti attitidre, hanem a markaattitiidre is hatassal van. A
markaattitid a fogyasztdo belsd értékelése egy adott marka kapcsdn, amely kiilonb6zd
motivaciok, ismeretek és kiilsé hatdsok altal valtozik, vagy éppen allandésul. A markaattitiid
relativ és a fogyaszt6tol fiigg, hogy mely marka milyen mértékben és hogyan tudja kielégiteni

a sziikségleteket, valamint ndvelni a motivaciot (Percy & Rossiter, 1992).

A reklamok iranti attitid €s a markaattitlid vizsgalata sordn azonban fontos megnézni, hogy a
fogyasztd attitiidjeit hogyan lehet szamszerisithetd adatokka valtoztatni, vagyis az attitiid
mértéke eléri-e azt a szintet, ahol az érzés cselekvéssé, ezaltal vasarlassa valik. A vasarlasi
hajlandosag harom részre oszthatd: 1) a fogyasztdé hajlanddsidga, hogy megvasarolja-e a
terméket; 2) az adott termék, amelyet a fogyasztd a jovOben meg szeretne vasarolni; 3) a
fogyaszto Gjravasarlasrol szolo dontése (Lin & Lu, 2010). Tobb kutatés is igazolja, hogy az
attitlildok valtozasaval, legyen az a reklam irdnti attitlid vagy a markaattitiid, a fogyasztok
vasarlasi hajlanddsagat lehet befolyasolni (Chang & Wildt, 1994; Lin & Lu, 2010; Lee et al.,
2017).

2.2. A nemi sztereotipia fogalma, megjelenése a médiaban és szakirodalmi attekintése

A reklam az elsédleges kapcsolddasi pont a vallalat és a fogyasztd kozott, ezaltal a vallalatok
szamara fontos és elengedhetetlen feladat, hogy a fogyasztokat megszolitsak. Ezt az lizenetek
egyszertsitésével és konnyebb megértetésével lehet elérni, emiatt gyakori a sztereotip
megjelenitések alkalmazasa a rekldmokban. A sztereotipiak olyan hitek személyi jellemzdkrol,
tulajdonsagokrol, csoport magatartasrol, amelyekben osztozunk. Egyéni folyamaton keresztiil
alakul ki, de tarsadalmi hatasok befolyasoljak (Leyens et al., 1994, 3. old.) Az informécid
stiritése soran a médidban olyan szerepldket és szerepeket kell mutatni, amelyekkel a fogyasztd

rogton tud azonosulni, vagy amelyekben képes elképzelni magat. Ezen sztereotipidk



legjelentdsebb megjelenési formai a nemi sztereotipidk. Akkor beszélhetiink nemi
sztereotipiakrol, amikor a nemi szerepek dbrazolasa nem egyenlden oszlik meg adott abrazolasi
modok ko6zott (Eisend, 2019). Jelen szakdolgozatban az egyszerlisités miatt a két bindris nemet,

a not és a férfit vizsgalom a nemi sztereotipidk megjelenitése soran.

A ndi és férfi sztereotipidk médiaban torténd megjelenése mar kozel 60 éve kutatasok targyat
képezi és a mai napig gyakori alkalmazasi eszkoze a reklamiparnak (Eisend, 2019). A hirdet6k
tudatdban vannak a nemi sztereotipidk megjelenésének. Bar nem sokan ismerik be az
alkalmazasat, azonban a marketingesek hasznos eszkdznek tekintik, hiszen leegyszeriisiti a
reklamok megértését, inkdbb érzelmi, mint raciondlis reakciot valt ki és véleményiik szerint a
fogyasztok vonzonak tartjak a sztereotipidkat heurisztikai megkozelitési alapokon (Windels,
2016). A sztereotipidk nem feltétleniil negativ értékitéletek, hiszen olyan elvardsokhoz is
vezethetnek, amelyek a mindennapi életben hasznos irdnymutatast nyujthatnak. Ugyanakkor
tulsdgosan leegyszerisitett elképzeléseket, tévesen alkalmazott elvardsokat is kialakithatnak,

amelyek altal karos, félrevezetd onértékelés és megitélés johet 1étre (Knoll et al., 2011).

Fiske et al. (2002) tobb csoportra osztjdk a sztereotipidkat, amiket dimenzidk mentén
alakitottak ki. A sztereotipia-tartalom modell (SCM: stereotype-content model) alapjan a
sztereotipidk tartalmilag két dimenzidban értelmezhetéek: kompetencia (C: competence) és
melegség vagy hevesség (W: warmth). Ezek a kdzponti dimenzidi a sztereotipidknak, de
gyakran a kett6 keveréke alkotja a tényleges tartalmat. A kiilonboz6 tarsadalmi csoportokra
vonatkoz6 sztereotipidk tartalmat a kompetencia és a melegség dimenziok keveréke alkotja
meg, ¢és ezen kombindciok alapjan négy csoportba sorolhatdk: 1) paternalista (alacsony
kompetencia €s magas melegség); 2) irigységre meéltd (magas kompetencia €s alacsony
melegség); 3) csodalatra méltd (magas kompetencia és magas melegség); 4) megvetendd

(alacsony kompetencia €s alacsony melegség).

Egy masik megkozelités szerint a nemi sztereotipiak négy dimenzioban jellemezhet6k: fizikai
attributumok, szerepviselkedés, foglalkozas €s személyiségjegyek (Deaux & Lewis, 1984). A
reklamokban ezek egyike vagy egyiittes kombindcioi jelennek meg nemi sztereotipidk
alkalmazasa soran. Ezen attributumok lehetnek férfiasabbak, amelyeket gyakrabban a
férfiakhoz, vagy ndiesebbek, amelyeket gyakrabban a nékhoz kapcsolunk (Eisend, 2019).
Leggyakrabban a fizikai attributumokbol szarmazo6 negativ kovetkezményekkel szembesiil a

fogyasztd, ilyen a ndknél és férfiaknal egyarant kialakulo testképzavar, testi elégedetlenség és
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onértékelési zavar a reklamokban szereplé modelleket és idedlokat latva (Halliwell & Dittmar,
2004; Barlett et al., 2008). Ezeket igazolva tobb kutatds a nemi sztereotipidkat mell6z0
reklamok pozitiv hatasaira hivta fel a figyelmet (Liljedal et al., 2020; Bian & Wang, 2015;
Janssen & Paas, 2014; Bissell & Rask, 2010).

A nemi elditéleteknek két formaja kiillonbdztethetdé meg: explicit és implicit. Az explicit nemi
eloitéletek normativ eldirdsokat fogalmaznak meg arra vonatkozdan, hogy a férfiaknak és a
néknek mit "kellene" tennilik a rogzitett kulturalis, tarsadalmi hatarokon beliil, és magaban
foglalja a ndk lealacsonyitasat (Avery, 2012). Az implicit nemi elditéletek olyan bedgyazott
sztereotipidkat takarnak, amelyek nagymértékben befolydsoljdk a dontéshozatalt, anélkiil,
hogy tudataban lennénk, ezaltal megerdsitve a strukturalis akadalyokat az egyenldség utjaban
(Godsil et al., 2014).

Bar a nemi sztereotipidk egyre inkdbb kezdenek hattérbe szorulni tarsadalmi és marketing
keretek kozott is, mégis az évszazadokig tarsadalmi normdnak szamit6 attitidoket nehéz
eltiintetni. A beagyazodas jelenleg is megfigyelhetdé a tarsadalomban, csak ugy, mint a
marketingben. A reklamokban a nemi sztereotipiak egyik leggyakrabban megjelend valtozata
a nék helyzetének kérdése és abrazolasa. Az 1960-as évektdl kezdédéen - a feminizmus
terjedésével egyidejlileg - indult el a nemi sztereotipidk megkérddjelezése, azon beliil is a
szexualis targyiasitas, a férfi filiggdség, a “boldog hdaziasszony” ¢és a dolgozd ndk
alulreprezentalt helyzetének megvitatasa (Ferguson, Kreshel & Tinkham, 1990). A helyzet
sokat valtozott az eltelt évtizedekben, mégis az 1960-as években felismert sztereotipidk

nagyobb része a mai napig elterjedt n61 megjelenitési formak a reklamokban.

A reklamokban megjelend nemi sztereotipidk altalaban a tarsadalmi értékekkel és a nemi
szerepekkel hasonld id6ben jelennek meg. Hossza évek ota folyik vita arr6l, hogy a nemi
sztereotipiak megjelenése hogyan kezdddott és hogyan jutott el a reklamokba. A kutatok ket
megkozelités szerint allnak szemben egymassal; a “mirror” (tiikkor) €s a “mold” (minta) érvelés.
A “mirror” megkozelités alapjan a reklamok a tarsadalomban létezd és uralkodo értékeket
tiikrozik. Ebben az esetben a reklamok nagyitd lencseként miikodnek, vagyis inkdbb masoljak,
mint alkotjak a ndk tarsadalmi helyzetét és a noi sztereotipidkat (Eisend, 2010). Ez azt jelenti,
hogy a rekldmokban szerepld ndi abrazolas koveti a tdrsadalmi valtozasokat, €s nem forditva.
Eisend (2010) kutatasa elsé alkalommal nyujtott empirikus aldtdmasztast a “mirror”

megkozelités validalasdhoz. A “mold” megkdzelités szerint az emberek tarsadalmi valosagrol
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alkotott képét a média alakitja (Gerbner, 1998). A média altal bemutatott sztereotipidkat a
fogyasztok beépitik az értékrendjiikbe, elképzeléseikbe ¢és meggydzddésiikbe; elkezdik
kialakitani a valdsagrol alkotott elképzelésiiket, amely hajlamos megfelelni a reklamozott
képeknek (Zotos & Tsichla, 2014). A két megkozelités azonban nem rejt mélyebb tartalmat,
hiszen eredmény szempontjabol nem feltétlentiil Iényeges az elindulasi pont. A reklamok, azon
beliil is a nemi sztereotipiakat felvonultatd reklamok normava valtak, barhogyan is indult el a
készitésiik. Ahogy Kilbourne (2001, 57-58. old.) fogalmaz: “A reklam a mi kornyezetiink. Ugy
uszunk benne, mint a halak a vizben. Nem menekiilhetiink el6le, hiszen a reklamiizenetek ott

vannak a bensdséges kapcsolatainkban, az otthonunkban, a sziviinkben, a fejiinkben.”

A reklamokban megjelend nemi sztereotipidk gyakori kutatdsi anyagként szolgalnak
nemzetkdzi szinten, intenziven az 1990-es évektdl. Ezek alapjan tobb kovetkeztetés is
levonhato, hogy hogyan viszonyulnak a fogyasztok a nemi sztereotipidk négy dimenziojahoz
(Deaux & Lewis, 1984). Az alabbi tablazatok a négy dimenzido mentén végzett kutatdsokat

Osszegzik.

Szerzé Evszam Kutatasi adatok Konklazié

A sztereotipizalt néi abrazolasok alacsonyabb szintii fizikai

Richins 1991 egyetemista nék; USA elégedettséghez vezettek. Gyonyori modelleket latva a
résztvevOk mar kevésbé vonzonak itélték a korabban atlagos
kinézetiinek mondott néket.

A vonz6d modelleket bemutatd reklamok ndvelték a fizikai
vonzerdvel kapcsolatos 6sszehasonlitas mértékét az dbrazolasok
és énkép kozott, de nem befolydsolta az Onértékelést. A
Martin & 1993 nék (10 és 18 év magasabb életkorral egyiitt hajlamosabbak voltak a ndék
Kennedy kozott); helyszin: USA | hasonlitani magukat a reklambeli sztereotipidkhoz és ez a
tendencia nagyobb foku volt azoknal a személyeknél, akiknek
alacsonyabb volt a fizikai onértékelése.

A fiatal nék onértékelése és onbecsiilése befolyasolhatd volt a
Martin & 1997 nék (10 és 14 év kutatds soran. A tarsadalmi Osszehasonlitds elméleti keretét
Gentry kozott); USA hasznalva a fiatal ndék Osszehasonlitottdk sajat fizikai

vonzerejiiket a reklamokban szereplé modellekével.

Vonzd modellek reklambeli sztereotip abrazolasa alacsonyabb
szintli modell- és termékértékeléshez vezettek. Amennyiben a
Bower 2001 nok (foként 18 és 30 év | vonzd modellekkel torténd fizikai Osszehasonlitas negativan
kozott) hatott a résztvevore, gy magara a modellre és a reklamozott
termékre is negativan gondolt vissza.

Vékony modellek abrazoldsa magasabb szintli szorongashoz

Halliwell & 2004 nék (oktatasban nem vezetett a résztvevok korében a testképiikkel kapcsolatban, mint

Dittmar résztvevok, foként 35 év | atlagos méretli modelleket vagy modell nélkiili reklamokat
felett); Egyesiilt latva. A modellek mérete azonban nem befolyasolta a reklamok
Kiralysag hatasossagat.



Lorenzen et al. 2004

Peck & Loken 2004

Harper & 2008
Tiggermann

Buunk & 2011
Dijkstra

D’Alessandro 2011
& Chitty

Antioco et al. 2012

Janssen & Paas | 2014

Akestam etal. | 2017

Akestam 2018

egyetemista férfiak;
USA

egyetemista nék és
férfiak (18 és 30 év
kozott); USA

egyetemista nék (18 és
35 év kozott);
Ausztralia

egyetemista nok;
Hollandia

ndk (20 és 35 év
kozott); Szingapur,
Ausztralia

noék (18 és 65 év
kozott); Franciaorszag

nék; Hollandia

ndk (18 és 41 év kozott)

nok (17 és 40 év
kozott); Svédorszag

A férfiak testi megelégedettsége, 6nértékelése csokkent, miutan
izmos, atlagtol eltérd férfiakat abrazolo képeket lattak. Atlagos
testli modelleket latva nem valtozott az onértékelés.

A nagyobb méretii n6k bemutatasa egy nem hagyomanyos néi
magazin kontextusaban (amelynek célja, hogy a néket tamogato
és valtozatos fényben mutassa be) inkabb novelte a nék és a
férfiak tetszését a n6i modellek abrazolasarol egy hagyomanyos
ndéi magazinban valé bemutatasukhoz képest. A nék nagyobb
valosziniiséggel értékelték a nagyobb méreti modelleket
vonzodnak, mint a férfiak.

Azok a résztvevok, akik vékony, idealizalt n6t abrazold
reklamokat lattak, nagyobb mértékli Ontargyiasitasrol, a
teststilyhoz kapcsolodd szorongasrdl és negativ hangulatrol
szamoltak be, mint azok a résztvevok, akik termékkozpontu
rekldmokat lattak. Az eredmények tovabba azt mutattak, hogy
az Ontargyiasitds stimuladlhat6 a ndkben anélkiil, hogy a
figyelmet kifejezetten a sajat testiikre irdnyitanak.

Amikor a modellek nemére helyez6dott a hangsuly, a résztvevok
kevesebbet voltak hajlanddak fizetni a termékért, illetve kevésbé
pozitivan alltak hozza, ha a terméket egy vonzd modell
rekldmozta, szemben egy atlagos kinézetli vagy kozepesen
vonz6 modellel.

Azok a résztvevok, akik egy vékony modellel taldlkoztak,
kedvezobb attitidot alakitottak ki a markaval szemben, mint
azok, akik egy molettebb modellel taldlkoztak a reklam
megnézése soran. A markahoz vald viszonyulasban a kézepesen
sovany modell altal népszeriisitett markat elényben részesitették
a kozepesen molett modellel szemben.

A résztvevok onbecsiilésének mértéke hatassal volt a reklamra
adott reakciora. Az alacsonyabb Onértékeléssel rendelkez6
résztvevOk negativabb hozzaallasrdl és alacsonyabb vasarlasi
szandékrol szamoltak be a reklamhoz és a markahoz
kapcsolddoan, ha egy idealizalt modellt lattak.

A kutatasbol az deriilt ki, hogy lehetnek olyan feltételek,
amelyek mellett a divatkovetok szamara a kissé nagyobb,
kozepes méretli modellek a leghatékonyabbak, mas feltételek
mellett pedig a modell testmérete irrelevans.

A sztereotipizalt abrazolasok a femvertising reklamokkal
szemben alacsonyabb szintii hirdetési és marka attitiidhoz
vezettek.

A résztvevok azt feltételezték, hogy pozitivan hatnak masokra
azok a reklamok, amelyek nem hasznaltak nemi sztereotipiakat.
Ez alapjan a résztvevok kevésbé kedvezd reklam és marka
attitiddel rendelkeztek, amikor nemi sztereotipidkat tartalmazo
reklammal talalkoztak.

1.tdblazat: A fizikai attribitumokra végzett kutatasok 6sszefoglaldja, sajat szerkesztés



Szerzo

Jaffe & Berger

Garst &
Bodenhausen

Lavine et al.

Gulas &
McKeage

Morrison &
Shaffer

Eisend et al.

Baxter et al.

Evszam

1994

1997

1999

2000

2003

2014

2016

Kutatasi adatok

hazas nok (21 és
50 év kozott); USA

férfiak (17 és 46 év
kozott)

egyetemista ndk és
férfiak; USA

egyetemista
férfiak; USA

egyetemista nok és
férfiak (18 és 23 év
kozott); USA

féleg egyetemista
nok és férfiak;
Németorszag

ndi és férfi sziilok;
Ausztralia

Konkluzio

A néi egyenléség pozicionalasat a reklamokban a “szuperné” (a né
az otthonon kiviil dolgozik, de 6 végzi el hazimunka nagy részét is)
megjelenitéssel vagy a hagyomanyos (haziasszony szerep)
pozicionalassal szemben elényben részesitik a fogyasztok
reklamhatas és vasarlasi hajlandosag szempontjabol. Az eredményt
nagyban befolyasolta a jovedelem és a liberalis nemi ideoldgia
elényben részesitése.

A férfiak nemi szerepekhez valdo viszonyat befolyasolhatja a
tomegmédiaban megjelend férfi modellek. A liberalisabb nézeteket
valo férfiak nemi szerepekhez kot6do attitiidje tradicionalisabba valt,
miutan erésen maszkulin modelleket lattak, de androgiin (egyszerre
maszkulin és feminin) modellek esetében nem volt valtozas az
attittidben.

A szexista reklamoknak kitett férfiak a sajat testméretiiket
vékonyabbnak itélték, mint a nem szexista reklamoknak kitett ndk,
tovabba nagyobb eltérés mutatkozott a sajat és az altaluk idealisnak
gondolt testméret kozott (preferalva a nagyobb alkatot).

Mind a fizikai vonzer6rdl, mind az anyagi sikerrdl alkotott idealizalt
képek negativan hatottak a férfiak onértékelésére.

A konzervativ nézeteket vallo résztvevok kedvezobben reagaltak a
sztereotipizalt hirdetésekre; a liberalisabb résztvevok valamivel
kedvezdbben reagéltak a nem hagyomanyos hirdetésekre, hirdetési
attitlidot és vasarlasi hajlandosagot figyelembe véve.

A hirdetési és a marka attitid magasabb volt a humoros
sztereotipizalt abrazoldsokndl a nem humoroshoz képest. A ndk
jobban értékelték a sztereotip nemi abrazolasokat a humoros
hirdetésekben.

A férfiak nem sztereotipikus dabrazolasa (példaul otthoni
szerepekben) magasabb szinti  hirdetési attitiidhoz vezetett,
kiiléndsen az egalitarius (nemi egyenldséget hirdetd) ideologiat vallo
fogyasztok korében.

2.tablazat: A szerepviselkedésre végzett kutatasok 0sszefoglaloja, sajat szerkesztés

Szerzo

Orth &
Holancova

Liljedal et al.

Evszam

2004

2020

Kutatasi adatok

nok és férfiak (18 és 35
kozott); Csehorszag

n6k és férfiak (20 és 72
kozott; Egyesiilt Kiraly
Svédorszag, USA

Konkluzio

év | A férfiak és a ndk masképp reagaltak a hirdetési-, a marka
attitidben és vasarlasi szandékban a nem sztereotip €s
sztereotip abrazolasra egyarant. A legkedvezobb reakciokat a
sajat nemiikre vonatkozd exkluziv abrazolasokra adtak.

Nem sztereotipikus foglalkozasi szerepek reklambeli
sag, | abrazolasa pozitiv marka- és tarsadalmi hatdsokat generalt a
fogyasztoktol, nemtdl fliggetleniil.

3.tablazat: A foglalkozésra végzett kutatasok Osszefoglaloja, sajat szerkesztés



Szerzé Evszam Kutatasi adatok Konkluzié
Zawisza & 2010 nok és férfiak; Egyesiilt A hirdetések férfi és néi valtozatai esetében egyarant a
Cinnirella Kiralysag paternalista hirdetési stratégiak hatékonyabbak voltak, mint az
irigységre méltdo valtozat. A nemi szerepekkel kapcsolatos
attitidok csak korlatozottan jatszottak szerepet a reklam
hatékonysaganak meghatarozasaban.
Lee 2014 nok és férfiak (20 és 65 év | A politikai hirdetésekben a jeloltek neme és a kampany témaja

kozott); Tajvan kozotti Osszhang ndvelte a politikai jeldltekkel szembeni

attitidoket és a szavazasi szandékot.

4 tablazat: A személyiségjegyekre végzett kutatdsok osszefoglaldja, sajat szerkesztés

A szakirodalom vizsgélata soran kialakitottam egy 6tddik csoportot is, amit egyéb kutatasok
néven rendeztem Ossze. Az egyéb kutatasok koéz¢ azokat a szakirodalmakat soroltam,

amelyekben kozvetleniil a nemi sztereotipidkat alkalmazé reklamok vizsgalata tortént a

fogyasztok bevonasa nélkiil.

Szerzé Evszim Kutatasi adatok Konklizi6

Furnham & 1999 6t kontinensen, 25 év alatt A nemi sztereotipidk abrazolasa meglepSen hasonlo volt

Mak késziilt 14 tanulmany attekintése = az elmult 25 évben az 0sszes kutatott orszagban egyarant.
¢és Osszehasonlitdsa Mig a férfiak kovetkezetesen nagyobb valoszintiséggel a

reklam hangjat adjak, addig a néket inkabb vizualisan
abrazoljak.

Knoll et al. 2011 1-1 németorszagi magan- és | Az eredmények alatdmasztjdk a nék és férfiak
koztulajdonban 1év6 TV csatorna | sztereotipizalasat, mindkét nemet tébbnyire a
tartalmanak vizsgalata hagyomanyos szerepeikben mutattdk a reklamok,

amelyekben a n6k szakmai lehetéségei korlatozottak és a
hagyomanyos férfi idealok érvényesiilnek.

Rubie-Davis 2013 3000 TV reklam tartalmanak | A fehér bérii szinészek uraltak a képernydt, a maori és

etal. vizsgalata Uj-Zélandon csendes-6ceani szigetlakok csak elvétve voltak jelen a

reklamokban, ami negativ sztereotipidkat eredményezett
iranyukba. Az eredmények hasonloéak voltak az azsiai
szarmazasuak esetében 1is, akiknek abrazolasa szintén
sztereotipikusnak tlint.

Marshall etal. | 2014 egy amerikai néi magazin, a A csaladcentrikus hirdetések a néi magazinokban csak
“Good Housekeeping” nagyon kevésszer kérddjelezték meg a tradicionalis férfi
hirdetéseinek tartalom vizsgalata | csaladi szerepeket, egyetlen kivétel a “kenyérkeres6”
1950 és 2010 kozott szerepének béviilésében mutatkozott.

Zayer & 2015 marketing szakértékkel készitett = A szakemberek megitélése alapjan a nék sebezhetdbbek

Coleman fokuszcsoportos interjuk ¢és a férfiak védettebbek a sztereotip reklamok negativ

kdvetkezményeivel szemben.

5.tablazat: Az egy¢éb kutatasok dsszefoglaloja, sajat szerkesztés



2.3. A markak nemi identitasa

A nemi egyenldtlenségek, illetve sztereotipidk a markak marketingjére is kihatnak, mint kiilon
nemre vonatkoz6é markaidentitds kialakitdsa. Ezt a modszert altalaban olyan termékeknél
hasznaljak, amelyeket mindkét nem hasznal, de a csomagolasi jellemzok, a reklam, a promoécid
¢s a forgalmazas tartalmazhat olyan szimbolumokat, amelyek kizardlag egy adott nemet
azonositanak (Alreck, 1994). A markék kétszer inkabb hasznalnak maszkulin reprezentélast,
mint feminin reprezentalast a marka imézsanak kialakitdsa soran. Ez abbol adodik, hogy a
férfiak sokkal jobban alakitanak ki kapcsolatot egy olyan markaval, amely nem hasznal feminin
reklamozasi eszkdzoket vagy markamegjelenést, mig a nék egyforman éreznek a semleges és
a maszkulin jegyekkel rendelkez6 markak iranyaba (Spielmann et al., 2021; Neale et al., 2016;
Alreck, 1994). Spielmann és tarsai 2021-es kutatasa tovabba azt az eredményt hozta, hogy a
konzervativ nézeteket vallo férfiak sokkal inkabb kotddnek a maszkulin jegyekkel rendelkezd
markakhoz ¢és kevésbé hajlandoak feminin jegyeket tartalmazd terméket vagy markéakat
vasarolni, mint liberalisabb tarsaik. A marketingesek is rajatszanak ezekre a kutatasokra, hiszen
inkabb biztosra mennek, ezaltal férfi identitast kovetnek a reklamozas soran, hogy elkertiljék a
negativ asszociaciokat (Neale et al., 2016). Ha egy marka férfiaknak €s ndknek is reklamoz,
akkor teljesen kiilon vélasztja a termékpalettat, példaul a Gillette esetében a néknek gyartott
termékek kiilon a Venus termékkategoria ald tartoznak, ahol a Gillette kevésbé ¢€s a
csomagolason is kis méretben jelenik meg, vagy a Dove esetében a Dove for Men termékcsalad

létrehozasaval, hogy ne tudjon keveredni a ndknek reklamozott termékekkel.

Ennek oka lehet, hogy a férfiassaghoz kotheto fenyegetések és megkérddjelezés erdteljes hatast
gyakorol a férfiak preferencidira és viselkedésére (Vandello & Bosson, 2013). Mig a férfiaknak
gyakran kell "bizonyitaniuk" férfiassdgukat, a ndknek nincsenek meg ugyanezen
kotelezettségeik, vagyis nekik nem sziikséges bizonyitaniuk ndiességiiket sem formalis, sem

informalis keretek kozott (Gilmore, 1990).

A nem-specifikus markdk vizsgalatanak kezdete az 1970-es évek kdzepére vezethetd vissza.
Két kutatési teriilet alakult ki: 1) adott nemi identitdst markaprofil (pl. Nagyi titka, Mrs.
Butterworth’s, Uncle Ben’s) (Neale et al., 2016); 2) nem-specifikus termékek, markak (pl. Old
Spice, Gillette Venus) (Fugate & Phillips 2010).
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Alreck, Settle és Belch (1982) megfigyelték, hogy amerikai cigarettamarkak kozott a “ndi”
termékek, mint a Virginia Slims sosem tud elérni mindkét nemtdl szimpatiat, mig a maszkulin
Marlboro igen. Tobb kutatas is hasonl6d eredményre jutott: mig a nék hajlandéak néi és férfi
termékeket is batran vasarolni, addig a férfiak a maszkulin markékat és termékeket preferaljak,
ilyen példaul a Porsche Cayenne bevezetése, amelynek sordan a fogyasztok kényelmetleniil
¢rezték magukat azaltal, hogy egy férfi/maszkulin markahoz néknek reklamozott auté kertilt,
még gy is, hogy a Porsche maga a férfi identitast hangsulyozta. De hasonlo esettel talalkozott
a Coca-Cola is, amikor a Diet Coke termékiiket el0szor noknek reklamoztak, azonban a férfiak
ezaltal mar nem voltak hajlanddak kés6bb sem megvasarolni a terméket (Spielmann et al.,
2021; Neale et al., 2015; Patton, 2004; Wolin & Korgaonkar, 2003; Alreck, 1994). Ezt a

jelenséget nevezziik “nemi kontaminacio”-nak (Avery, 2012).

Amikor markéhoz val6 viszonyulast vizsgalunk, akkor a biologiai nemnél fontosabb aspektus
a nemi identitas (Neale et al., 2016). Egy személy nemi identitdsa abban nyilvanul meg, hogy
milyen modon és mértékben azonosul feminin, illetve maszkulin személyiségjegyekkel
(Deaux, 1985). Ez a markdkra is jellemzO, vagyis a marka felveszi egy ember
személyiségjegyeit, ezaltal maszkulin és feminin jegyekkel ruhdzza fel magat (Aaker & Biel,
1993). Empirikus kutatdsok bizonyitjak, hogy a fogyasztok szemében a termékek, markak
felvesznek domindns maszkulin vagy feminin identitast (Milner & Fodness, 1996; Stern et al.,
1993). Ez megnyilvanulhat szinekben, formékban, csomagolasban, logoban, markanévben,

disztriblicids csatornaban és reklamokban (Alreck, 1994).

2.4. A nemi sztereotipiak média szabalyozasa

A nemi sztereotipidk évtizedek oOta képezik a marketingkommunikécios részét, azonban az
elmult években tobb megmozdulas is tortént a nemi sztereotipidk reklambeli megjelenitésének
megdontésére. A British Advertising Standards Authority (réviden ASA) szabalyozasokat
alakitott ki a nemi sztereotipiak reklambeli hasznélatara 2019-t61 az Egyesiilt Kirdlysagban arra
hivatkozva, hogy “a nemi sztereotipiak kart okozhatnak azaltal, hogy olyan feltételezéseket
fogalmaznak meg felnéttekrdl és fiatalokrol, amelyek altal negativan korlatozhatjak, hogyan
latjak magukat és hogyan érzékelik, hogy masok hogyan latjak dket” (Advertising Standards
Authority, 2019, 3. old.).
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A spanyol kormany uj etikai kodexet léptetett életbe 2022-ben, hogy visszatartsa a
jatékgyartokat a nemi sztereotipiak erdsitésétol, példaul a lanyoknak szant babdk ¢€s a fiuknak
szant akciofigurak rekldmokban val6 alkalmazasatol. Tovabba nem tdmogatjak, hogy a fitknak
szant termékek kékek, a lanyoknak szant termékek rozsaszintiek legyenek (Deutsche Welle,

2022).

Tobb orszagban a reklamokban egyre tobbszor jelennek meg plus-size modellek, retusalatlan
fotok és pozitiv testképet hirdetd szovegek. Franciaorszag 2017-ben vezette be azt a torvényt,
amely eldirja, hogy a modelleknek orvosi igazolassal kell rendelkezniiik a fizikai egészségi
allapotukrol, kiilonds tekintettel a testtomeg indexiikre (Pounders, 2018). A Getty Images
stockphoto tigynokség, amely tobb mint 100 orszagban miikodik, bejelentette, hogy modositja
a fotok bekiildési kovetelményeit, és megtiltja az olyan képek kiildését, amelyeket
photoshoppoltak, hogy a modellek vékonyabbnak tlinjenek (Quinn, 2017). Az amerikai
sz€khelyli Aerie véllalat 2014-ben inditotta el a #AerieREAL kampényét, amely retusalatlan
modellekkel igyekezett megcélozni a fiatal feln6tt kozonségét. A kampany jo visszhanggal
zarult és hozzajarult a vallalat eladdsainak novekedéséhez (Mosbergen, 2016). A kdzosségi
média oldalak megjelenésével a fogyasztoknak is tobb beleszoldsa van a markak
marketingtevékenységébe, és egyre tobben fejezik ki nemtetszésiiket a nemi sztereotipiak

megléte kapcsan, féként az online térben (Pounders, 2018).

Fontos a fellépés, hiszen a gyermekekre mar fiatal koruktdl kezdve hatassal vannak a médiaban
megjelend nemi sztereotipidk. A sztereotip nemi abrdzoladsoknak és a nemek egyértelmii
elkiilonitésének vald kitettség korrelal 1) a nemeknek megfeleld médiatartalmak, jatékok és
tevékenységek irdnti preferencidkkal; 2) a nemi szerepekrdl, foglalkozasokrol és
személyiségjegyekrdl alkotott hagyomaényos elképzelésekkel, valamint 3) a jovobeli
¢letpalyaval kapcsolatos elvarasokkal és torekvésekkel kapcsolatos attitlidokkel (Ward &
Aubrey, 2017).

Tovéabba negativ képet és agressziot is kelthet a nemi sztereotipidk megjelenése. A hirek 46%-
a er6siti a nemi sztereotipidkat. A médiareprezentacio jelenleg normalizalja a ndk és lanyok
kirekesztését. A nyomtatott €s a digitalis média is hajlamos sztereotipikusan abrazolni a ndket,
a noket feleségként vagy anyaként, alarendeltként, szenveddként, kizardlag az otthon

kontextusaban vagy egy masik nd ellenségeként abrazolva. A hagyomanyos és a digitalis hirek
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mindossze 4%-a kérddjelezi meg kifejezetten a nemi sztereotipidkat (International Labour

Organization, 2011).

2.5. A feminizmus megjelenése és kapcsolata a szexualitassal

A szabalyozéasokon til még a nemi sztereotipidk reklambeli megjelenésének csokkentésében
nagy szerepe volt a feminista mozgalomnak. A feminizmus a nemek kozotti egyenldséget
tdmogatja kulturalis, gazdasagi, etnikai, politikai és szocidlis teriileteken (Hawkesworth, 2006).
A feminista mozgalom elterjedésével nem csak a feminista ideologiak és azok hatasai, hanem

a nOi szexualitds megitélése is sokat valtozott.

A feminista mozgalom négy korszakra, tgynevezett hullimra oszthat6. Az els6é hullam a 19.
szazadra és a 20. szazad elejére vezethetd vissza, amikor a fokusz a ndk valasztdjoganak
kikiizdésére terelodott. A masodik hulldm nagyrészt a 20. szdzad kdzepére tehetd, amikor a
feminista mozgalom tobb szocialis problémara Osszpontositott, példaul a munkahelyi
egyenldség, a patriarchatus meggyengitése és a szexualizmus visszaszoritasa. Kiilonosen a
masodik hullamos feministdk tartottdk a ndéi szexualis megélést antifeministanak, illetve
igyekeztek megtamadni a szexista reklamokat, amelyekben a ndk szexualis targyiasitasat
vélték felfedezni (Freedman, 2007). Tobb kutatas is igazolja az 1990-es évekbdl, hogy a
feministak negativabb visszajelzést adtak a n6i szexualitast hangstlyozo6 reklamokra, mint az
antifeministak (Ford & LaTour, 1993; Lavine et al., 1999). A harmadik hullamt feminizmus
azonban a n0i szexulitas természetességét igyekszik kifejezni. Ezaltal a ndk szexualitdsat, mint
feminin megerdsitési €s Onallosagi eszkozt latja a feminizmus egyik fontos népszeriisitési
részeként (Freedman, 2007). Ennek az a kdvetkezménye, hogy a néi szexudlis tartalmakat a
reklamokban pozitivabban latjak, mint masodik hulldmos tarsaik (Zimmerman & Dahlberg,
2008). A negyedik hullam jelenleg zajlik, amely f6leg az interneten és kozdsségi médidban
hodit. Emlegetik a feminista aktivizmus ujjaéledéseként is, és erds eszkdze a médian beliil a

femvertising (female empowerment advertising) reklamozasi stratégia (Maclaran, 2015).

A feminista mozgalmat sokan tamogatjak, azonban akad bdven ellenzbje is. A Feminista
Perspektiva Skala (Feminist Perspective Scale) (Henley et al., 1998) megmutatja, hogy egy
adott fogyasztd mennyire azonosul a feminista irdnyzat spektruman elhelyezkedd

iranyzatokkal. Alapvetden hat részre oszthat6 a besorolds:
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(1) konzervativizmus: A tradicionalis nemi szerepek fenntartisa és védelme a cél; a
konzervativ nézdéponttal rendelkezOk szeretnék fenntartani a férfi dominans és a nd
alarendelt szerepét.

(2) liberalis feminizmus: A liberalis feministak szerint a nok és a férfiak egyenloek, ezaltal
ugyanolyan jogok ¢€s lehetdségek illetik meg Oket.

(3) radikalis feminizmus: A radikalis feminizmus abbol indul ki, hogy a n6k alapvetden el
vannak nyomva a férfiak altal az élet sok teriiletén.

(4) szocialista feminizmus: A szocialista feminista felfogas szerint a nok szisztematikusan
keriilnek elnyomadsra a szexizmus és a rasszizmus altal.

(5) kulturalis feminizmus: A kulturalis feministak egy olyan tarsadalmat képzelnek el, ahol
a feminin értékek, példaul béke, torddés és nyugalom jobban érvényesiilnek, mint az
agressziv maszkulin tulajdonsagok.

(6) etnikai feminizmus: Az etnikai feministak szerint a szines bérti nék keriilnek a
leginkabb elnyomasra a jelenlegi tarsadalmi berendezkedésben, akir a ndi

mozgalmakon belil is.

A skalan valo elhelyezkedés befolyasolja, hogyan vélekednek a néi szexualis tartalmakrol a
reklamokban az egyes fogyasztok. A kordbban targyalt masodik hullimos feminizmus altal
képviselt negativ attitlid a ndéi szexualitds mutatdsara a radikalis feminista ideologiabol
gyokerezik, mig a harmadik hullamos feminizmus nyitottsaga a szexualitashoz viszonyulva a
liberalis feminizmus perspektivait tiikrozik (Williams & Jovanovic, 2015). A konzervativ
fogyasztok a ndk alarendelt szerepében hisznek, ezaltal kevésbé negativan éallnak a ndk
szexualis megjelenitéséhez, hiszen az alarendelt szerep része a vonzo kiils6 kialakitasa. A ndk
szexualis targyiasitasat dekorativ elemként értelmezik, ezaltal ezt a jelenséget kedvezdbben

értékelik a konzervativak, mint a radikalis feministdk (Reichert & Carpenter, 2004).

A ndi szexualitds megjelenitése és a ndk szexualis targyiasitasa kozott vékony vonal huzédik.
A reklamokban megjelend szexudlis vonzerd noveli a fogyasztd figyelmét, érzelmi
izgatottsagat és fokozni tudja a hirdetések és marka iranti érdeklédést (Sparks & Lang, 2015).
Ezek a fogyasztdoi hatdsok még erdsebbek hedonisztikus (élvezet) alapelvii
termékszegmenseknél, mint példaul a kozmetikai termékeknél, parfiimoknél vagy a divatipar
termékeinél (Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). A nem fontos szerepet jatszik a
reklamokban megjelend szexudlis tartalmak megitélésében: mig a fogyasztok pozitiv képet

alkotnak a masik nem szexudlis megjelenitésérdl, addig a sajat nemiik szexualis abrazolasa
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inkabb negativ, fesziilt érzetet kelt. Tovabba a fogyasztok etikai aggalyai egyre jobban
novekedtek, amint szexudlisan explicit és kihivobb reklamokat kellett értékelniiik. Ezek az
etikai problémak negativan hatottak a hirdetési és marka érdeklédésre (Choi et al., 2016).
Emellett a szexualis énkép is befolyasolja a reklamok megitélését. Minél magasabb a szexualis
nyitottsdga a fogyasztoknak és minél inkdbb vagyakoznak izgalmak utan, annal kedvezobben
értékelték a ndk szexualis helyzetben torténé megjelenitését (Chang & Tseng, 2013). Hatton
& Trautner (2011) megvizsgaltak az amerikai Rolling Stone cim{i magazin cimlapjat 1967 és
2009 kozott. Mig az 1960-as években a férfiak 11%-a és a ndk 44%-a volt szexualizaltan
prezentalva a cimlapokon, addig a 2000-es években a férfiak 17%-a és a n6k 83%-a volt az. A
kutatds azt is megallapitotta, hogy bar a férfiak és a ndk szexualizdlt dbrdzolasa egyarant
gyakoribba valt a vizsgalt tobb mint 40 év alatt, a n6k sokkal inkabb hiperszexualizalt szerepbe
keriiltek a férfiakhoz képest. A szerzOparos a hiperszexualizaciot a kovetkezd tényezok
kombindcidjaként értelmezte: szexualizalt attributumok, testhelyzet, meztelenség mértéke,
szoveges jelzések, stb. A femvertising egyik aspektusa, hogy a ndk szexudlis megjelenitése

megvaltozzon.

2.6. A femvertising megjelenése

A femvertising a megszokott ndi sztereotipikus abrazolasokkal ellentétben a ndk helyzetének
valtozasat tiikkr6z0 reklamozasi stratégia, célja példaul a ndk jovedelmének emelése, a nemi
diszkriminécio és sztereotipidk elleni kiizdelem (Abitol & Sternadori, 2019). Nem csak a ndi
egyenjogusagra koncentral, hanem a kifejezetten (részben) reklamok altal kordbban kialakitott
nemi sztereotipidkat kérddjelezi meg. Maga a n6i szabadsag ¢€s tarsadalmi felszabaditas témai
mar a 1960-as évektdl szerepelnek reklamokban (Ford et al., 1991), azonban a femvertising
fogalmat Samantha Skey hasznalta el6szor 2014-ben egy, a témarodl tartott kerekasztal
beszélgetésen (Akestam et al., 2017). A femvertising ma mar széles korben elterjedt és egyre
tobb reklamban, kampéanyban talalkoznak a fogyasztok vele. Erre példak az Always “Like a
girl”, a P&G “Touch the pickle”, a Sport England “This Girl Can”, a Pantene “Labels Against
Women”, a Microsoft “Girls do science”, a Nike “Better for It”, a Chevrolet “Throw Like a
Girl”, a Verizon “Inspire Her Mind” és az Under Armour “I will what I want” elnevezésii
kampanyai. 2015-ben sajat kategériat kaptak a Cannes-i Arany Oroszlan Dijon a nemi

egyenldséget eldsegitd reklamok (The Glass Lion) (Akestam et al., 2017).
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Femvertising kampanyokat megvizsgalva azt lehet mondani, hogy adottak k6zos jellemzok,
amelyek szinte minden néi erdt, egyenldséget és felhatalmazast hirdetd reklamban szerepelnek:

(1) A soksziniiség kifejezése
A femvertising rekldmokban a n6k sokkal nagyobb valdszintiséggel latjak meg sajat magukat,
mint a hagyomanyos reklamokban ¢€s képesek azonosulnak hozzéajuk hasonlé modellekkel,
etnikumot, fizikai attributumokat, életkort tekintve. A ndket sokfélének abrazoljak, nem
mutatnak be csak egy tipusu csoportot.

(2) Nébarat iizenetek
A femvertising kampanyok {6 iizenetei inspirdloak és befogaddak. Az iizenetek célja, hogy a
fogyasztokban a megerdsités, az 6nbizalom és a magabiztossag érzését keltsék ahelyett, hogy
azt sugallndk, hogy nem elég jok, és hogy az adott termék a kulcs a tokéletlenségeik
"kijavitasahoz". Ehelyett az iizenetek megerdsité jelleglick ¢€s linnepeltetik a pozitiv
hozzaallast.

(3) A nemi normdk, sztereotipiik hatarainak feszegetése; a nemi normdkrol alkotott

felfogas megkérddjelezése, hogy egy nonek/lanynak milyennek "kellene" lennie

A femvertising kampanyok olyan helyzetekben abrazoljak a ndket, amelyek kiviil esnek a ndi
nemmel kapcsolatos hagyomanyos sztereotipidkon. A kampanyokban ritkan szerepelnek a nék
hazimunkat vagy mas, a hdzassdggal vagy az anyasaggal kapcsolatos feladatokat végezve.
Gyakran sportos vagy versenykOrnyezetben abrazoljdk a ndket, amikor szabadidds
tevékenységet végeznek, vagy a szakmajukban tevékenykednek. Tovabba fontos a semleges
hattér és lokacio.

(4) Olyan szexualitas bemutatdsa, amely nem a férfi tekintetet szolgalja
Felfedett bor vagy ndi testi attriblitumok olyan moddon kerlilnek bemutatdsra, amelyek
relevansnak és hitelesnek tlinnek. A femvertising reklam nagyon ritkdn viszi tilzasba a ndi
dekoltazs, a smink vagy az irredlis szexualis p6zok hasznalatat.

(5) 4 ndk hiteles abrazolasa
A hitelesség a reklam minden aspektusara vonatkozik, beleértve a terméket, a forgatokonyvet,
a stilust és az utomunkat is. Emellett a kampany iizenetének valodinak kell lennie, és
illeszkednie kell a reklamozott termékhez. Az igazsagra és az atlathatosagra valod torekvés
tulmutat a rekldmon, és sok fogyaszto elvarja, hogy maga a vallalat is tdmogassa a ndket az

tizleti gyakorlatban (Becker-Herby, 2016, 18-20.0ld.)

Fontos azonban kiemelni, hogy a femvertising sokszor keriil téves megitélésre, kiilondsen a

fentebb emlitett negyedik pont miatt. Része lehet ugyanis a ndi szexualitas felhatalmazasat
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hirdeté reklam is, mint példaul az amerikai Wonderbra “I pull the strings” nevii kampanya,
amelyben egy fiatal n6i modellt dbrazolnak, aki egy fekete Wonderbra melltartot visel, és
ramutat a melltartd zsindrjaira, majd azt mondja: "I pull the strings" (vagyis én mozgatom a
szalakat, utalva ezzel arra, hogy 6 irdnyit a helyzetben) (Gill, 2008). Sokan 6sszekeverik ezt a
tipusu reklamozasi stratégiat a ndi szexualitas kihasznalasaval, amikor a reklamokban
jellemzden targyiasitjadk a noket és ugy abrazoljdk oket, mintha erétlenek lennének. Ilyen
példaul az amerikai Carl’s Junior gyorsétteremlanc “It’s gonna get messy” nevii kampanya, a
Doritos 2010-es Super Bowl reklamja, a Calvin Klein “I flash in my Calvins” plakatja vagy a
Burger King “It'll blow your mind away” nevili kampanya, amelyekben erdsen szexualizalt

helyzetben 1évé modelleket mutatnak (Choi et al., 2016).

Bar a femvertising olykor szexualis helyzetben mutatja meg a noket, ezek a reklamok azért
masok, mert ezekben a ndk uraljdk a szexualitisukat. Az ilyen hirdetések elterjedtsége
Osszefiigg a kozelmultban bekovetkezett valtozassal a tarsadalomban, amely arra batoritja a
noket, hogy ismerjék el és fogadjak el sajat szexualitasukat alaktol és mérettdl fiiggetleniil
(Windels et al., 2020). Azzal is magyarazhaté6 a szexualitds nagyobb mértéke, hogy
fiiggetlenségiik és felszabadultsaguk kommunikalasa érdekében egyes ndk tigy dontenek, hogy
szexualisan abrdzoljak magukat, még ha fiiggetlenésiik nem szexualis vagy fizikai
dimenzidkban torténik, hanem esetleg munkakornyezeti, szerepmodellek vagy egyenldtlenségi

problémak csokkentése érdekében (Halliwell et al., 2011).

A femvertising terjeszkedése arra enged kovetkeztetni, hogy a markak népszerli marketing
eszkoznek tekintik a fogyasztok korében. Tobb kutatas is beszamol a pozitiv fogadtatisarol és
arrol, hogy miért éri meg nem csak a profit, hanem a tarsadalmi feleldsségvallalas céljabol is
hasznalni a femvertising kinalta lehetdségeket. Azok a fogyasztok, akik a hagyomanyos
reklamokkal szemben femvertising reklamot néztek, magasabb vasarlasi szandékkal, termék
¢s marka attitiddel rendelkeztek (Drake, 2017). A femvertising tehat pozitiv iranyba
befolyésolja a fogyasztokat mind a termék, mind a marka irdnyaba, illetve csokkentik a reklam

iranti ellenallast (Akestam et al., 2017).

Bar a fejlédés folyamatos, egyértelmii, hogy egy elkeriilhetetlen kulturédlis €s tarsadalmi
valtozads kezdddott a feminizmus ¢€s a femvertising megerdsodésével. A femvertising
alternativat kinal a kéros ndi nemi sztereotipidkkal és a n6k médidban torténd képviseletének

hidnyéaval szemben. Ez a marketing szemlélet olyan lehetdséget kinalhat, amely megoldast
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jelenthet azon markadk szamara, amelyek hiteles kapcsolatot kivannak teremteni a ndi
fogyasztokkal, azaltal, hogy 6szintén kommunikalnak és bemutatjak a valodi ndket (Becker-
Herby, 2016, 65.0ld.). A Saatchi & Saatchi nevii reklamiigynokség kutatasa alapjan a brit
anyak mindossze 19%-a tud azonosulni a reklamokban latott anyakkal (Mahdawi, 2015). Ez is
bizonyitja, hogy a ndi reprezentacio tobb szegmensében is sziikséges a hiteles kommunikacio,

hogy a fogyasztok kapcsolddni tudjanak.

Magyarorszagon is tobb kutatas vizsgélta a nemi sztereotipidkat a médidban és a femvertising
reklamokhoz kapcsolddo attitidoket. Az elsé hazai reprezentativ kutatas a reklamokban
szerepld ndi-férfi szerepekre, sztereotipidkra vonatkozoan 1996-ban késziilt (Hofmeister Toth
& Torbéesik, 1996), majd 1999-ben megismételték. Kimutattdk, hogy statisztikailag
szignifikans eltérés volt a férfiak és a ndk véleménye kozott abban a kérdésben, hogy a
reklamok szexobjektumként kezelik-e a ndket; a ndk jobban egyetértettek az allitassal, mint a
férfiak. A férfiak azonban jobban egyetértettek azzal az éllitassal, hogy a ndk reklamokban
torténd abrazolas kedvezd iranyba alakul. Tovabba az iskolai végzettség ndvekedésével

csOkkent a ndkben a diszkriminacié érzése (Hofmeister Téth & Malota, 1999).

Kegyesné (2007) médiaszovegek gylijtésén keresztiil vizsgalta a ndk reprezentalasat a sajtoban.
Ramutatott, hogy hasznalt nyelvi komponensek jellemezni tudjdk a nékrdl szolo diskurzus

hangnemeét ¢€s tiikr6zi az 0jsagird ndkkel szembeni allaspontjat.

Pongracz & Molnér (2011) a nemi szerepek gyermekvallalasra gyakorolt hatdsat vizsgaltak
2000-ben és 2009-ben 20 és 50 év kozotti reprezentativ mintan, majd a két kutatas eredményeit
Osszehasonlitottak. Az eredmények alapjan kijelenthetd, hogy sokat valtozott kozel egy évtized
alatt a hagyomanyos nemi szerepekr6l kialakitott vélemény. Elfogadottabb lett, hogy az anyak
gyermeknevelés mellett dolgozzanak, anélkiil, hogy ez negativan befolyasolna a csalad vagy a
gyermekek életét. A kétkeresds csaladmodell biztonsagot €s stabilitdst szimbolizalt az évek

elteltével mar.

Kovics et al. (2021) 754 id8s személyt vizsgaltak, akik Magyarorszag négy TV csatorndjan
jelentek meg kiilonb6z6 szerepekben. Az eredmények azt mutattak, hogy az iddsebb férfiakat
jomodubbnak, elegdnsabbnak, tdjékozottabbnak, befolydsosabbnak és aktivabban dolgozonak
abrazoltdk, mint az iddsebb ndket. A ndket a férfiakhoz képest altaldban kedvesebb,

csaladcentrikusabb szerepben és kevésbé produktiv tevékenységet folytatva abrazoltak.
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Torok et al. (2021) félig strukturalt mélyinterjuk segitségével arra keresték a valaszt, hogy
hogyan alakul a ndék attitidje hagyomanyos, illetve femvertising reklamok kapcsan. Az
eredményeik kettdsséget mutattak: bar az interjualanyok tisztdban vannak a ndi sztereotipikus
abrazolasok meglétével, mégis sok esetben természetesnek tartjdk a hagyomanyos noéi
abrazolasokat és nem tudnak telje mértékben azonosulni a femvertising reklamokban latott

férfias sztereotipiakkal.

Torok & Malota (2021) szintén félig strukturalt mélyinterjiikat készitettek. Az interju alanyok
megkeresésénél egy sziik korre koncentraltak: felséfoku végzettségli, parkapcsolatban €16,
csalados, dolgozd és sportold ndket valasztottak. Az elemzéskor négy témakor keriilt
megvizsgalasra: a nékkel kapcsolatos tarsadalmi elvarasok Magyarorszdgon, a rekldmokban
megjelend nodi sztereotipidk hatdsa a magyar ndkre, hogyan definidlhaté6 a ndk tarsadalmi
szerepének megerdsddése a magyar ndk szerint, illetve segithetnek-e a tarsadalmi szerep
megerdsodésében a rekldmok. Az interjuk soran arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a magyar
nok stresszt €s elégedetlenséget éreznek a nem redlisnak tartott ndi sztereotipidk kapcsan és
tobbségében nem azonosulnak a reklamokban latott idedlokkal. Kettdsség tiikrozddik annak
kapcsan, hogy bar hasznosnak tartjdk a femvertising reklamokat és elmondasuk alapjan sok

nore hatassal lehetnek, de személy szerint rajuk nem hatnak ezek a reklamok.

Orehoczki & Torok (2022) magyar egyetemista ndk korében vizsgélta a hagyomanyos ¢és a
femvertising reklamok attitlidre és vasarlasi hajlandosagra gyakorolt hatasat. A reklamok egy
inkdbb maszkulin termékhez, egy sor markahoz kapcsolddtak és a résztvevok véletlenszeriien
vagy a hagyomanyos vagy a femvertising reklamot kaptak a kérddiv kitoltése soran. Arra a
kovetkeztetésre jutottak, hogy a femvertising pozitivabb iranyba befolyasolta a reklamattitlidot

és a vasarlasi szdndékot, mint a hagyomanyos reklam.

2.7. Femvertising vagy femwashing?

Bar a femvertising sok esetben pozitiv reakciokat valt ki, egyre tobb kritikusa is akad. Sterbenk
etal. (2021) 61 vallalatot vizsgaltak meg, koztiik 31 femvertising dijat elnyert vallalatot, hogy
vajon a dij elnyerése Osszhangban dll-e a vallalat nemi egyenldséget tdmogaté CSR

tevékenységével. Az eredmények azt mutattdk, hogy nem volt szignifikans kiilonbség a dijat
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nyert és nem nyert vallalatok kozott a CSR-t tekintve, a dijat nyert vallalatok 81%-a a 23
lehetséges nemi egyenjogusagi CSR tevékenységbol kevesebb mint tizet teljesitett. A CSR-
washing kifejezést kiterjesztették ezzel a fempower-washing kifejezésre is, amikor a “valédtlan
CSR-t sikeresen hasznalja fel a vallalat a versenyképességének javitasa érdekében” (Pope &

Waeraas, 2015, 175.0ld.) a nemi egyenldtlenség kérdéskorében.

Hainneville et al. (2022) 17 ndvel készitettek interjut a femvertising és a femwashing (nem
hiteles femvertising) kapcsan. Az eredmények alapjan a fogyasztokban a femvertising és a
femwashing egymds mellett 1étezik. Az interjuk soran a megkérdezettek hat dimenziojat
azonositottak a hiteles femvertising-nak: atlathatosag, kovetkezetesség, azonosulas,
sokszinliség, tisztelet és a sztereotipidk megkérddjelezése, €és ezek hidnyaban tudtak

azonositani a reklamokat esetlegesen femwashing-nak.

3. KUTATASI MODSZERTAN

3.1. Modszertan bemutatasa

A szakirodalomban bemutatott kutatasok koziil tobb is limitacioként fogalmazta meg, hogy a
vallott és a kovetett értékek eltérhetnek, ezaltal a kutatdsok nem tekinthetdek teljes mértékben
megbizhatonak. Sokan valljdk a femvertising és a feminista mozgalom erdsddésével, hogy
teljes mértékben elitélik a nemi sztereotipiak meglétét a reklamokban €és nem hajlandoak olyan
vallalattol vasarolni, amelyik sztereotipidkat hasznal a reklamjaiban, illetve targyiasitja a ndket.
Azonban ezek a markdk tovdbbra is a piacon vannak, ezaltal szakdolgozatomban a
neuromarketing kutatoi eszkoztardbol vett eszkozzel, az implicit asszocids teszttel (IAT)
vizsgalom meg a nemi sztereotipiakat és a femvertising eszkdzoket alkalmazé reklamokhoz
kothet6 attitlidot, hogy az esetleges felmért és valos értek kozotti kiilonbséget csokkenteni

lehessen.

3.1.1. Implicit modszertan

A neuromarketing a neurotudomanybol atvett eszkozok és elméletek segitségével vizsgalja a

fogyasztdi magatartast, a dontéshozatalt és az ehhez kapcsolodo folyamatokat (Karmarkar &
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Plassman, 2019). Mig a fogyaszt6i neurotudomany a téma akadémiai kutatasokra terjed ki,
addig a neuromarketing a gyakorlati, marketing teriileten ténylegesen hasznalt mdodszereket,
eszkozoket takarja (Harris et al., 2018). A neuromarketing a dontések hatterében meghtzodo
tudatalatti folyamatokat vizsgalja, ezaltal kisziirheti a hagyomanyos kvalitativ és kvantitativ
modszereknél, mint példaul a kiilonb6z6 megkérdezéses modszereknél, fokuszcsoportos
interjuknal felmertiil0 torzitasokat (Varga, 2016). A tudatalatti marketingszempontu vizsgalata
a kovetkez6 harom alaptézisre épit: 1) “dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy az
egyes dontések hatterében huzodo okokra nem tudunk kielégité magyarazattal szolgalni; 2) az
érzelmeink jelentdsen befolyasoljak itéloképességiinket €és valasztasainkat; 3) a legtobb dontést
nem az informdciok teljes birtokdban hozzuk, sokkal inkabb részinformaciok alapjan, jobbara

azonnal dontlink” (Varga et al., 2020, 46. old.).

Bar az eredmények kozvetlen felhasznalhatosaga vitatott, a neuromarketing eszkozei képesek
mélyebb hatdsmechanizmust feltarni, implicit folyamatokat mérni, és pszicholdgiai
folyamatokat vizsgalni. Fontos felmérniiik a marketingeseknek azt, hogy mely helyzetekben
érdemes, illetve mikor nem érdemes a neurotudomany eszkodzeihez nyulni (Plassmann et al.,
2015). Plassmann et al. (2015, 428-429. old.) 6t pontban hatarozta meg a neurotudomany
teriiletének marketing relevanciajat: 1) a miikodési mechanizmusok azonositasa; 2) implicit
folyamatok mérése; 3) pszicholdgiai folyamatok elkiilonitése; 4) az egyéni kiilonbségek

megértése; 5) a magatartasi elorejelzések javitasa.

A neuromarketing teriiletén végzett kutatdsok diagnosztikai eszkdzoket haszndlnak a
fogyasztdi magatartas vizsgalatara, amelyeket harom csoportba lehet sorolni aszerint, hogy az
idegrendszer mely pontjain bekovetkezo reakciokat vizsgaljak. Az agy metabolikus aktivitasat
mérd eszkozok kozé sorolhatd a funkcionalis méagneses rezonancia vizsgalat (fMRI),
komputertomografia (CT) és pozitron emisszids tomografia (PET) eljardsok. Az agy
elektromos aktivitasat méré eszkdzok kozé tartozik az elektroenkefalografia (EEG), a steady
state topografia (SST), a transzkranidlis magneses stimulaci6 (TMS) ¢és a
magnetoenkefalografia (MEG) eljarasai. Az agytevékenységet nem rogzitd eszkozok kozé
sorolhatd a szemkovetés, az arckddolés, az implicit asszocidcios teszt (IAT), a bér kondukeio,
a galvanikus borreakcio (GSR), az arc elektromiografia (EMG) és a fiziologiai valaszok mérése
(\Varga, 2018).
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A neuromarketing hatranyat a koltséges kutatasok és a kis elemszadm jelentheti. Emellett az
agyi funkciok vizsgalata etikai dilemmakat hordozhat magéban, ezért is nehéz résztvevoket
toborozni a kutatdsokhoz, ezaltal kis mintaclemszam jellemzd, amelybdl nehéz relevans és
altalanosithato kovetkeztetéseket levonni (Plassman et al., 2015). Tovabba fontos kiemelni,
hogy a neuromarketing kutatds onmagaban nem helyettesitheti a kvalitativ és kvantitativ
kutatasokat, hanem csak kiegésziti és pontositja azokat (Varga, 2016). Ezaltal neuromarketing
kutatashoz csatolva sziikséges egy masik kutatést is elvégezni a résztvevd alanyokon, hogy a
vallott és az implicit valaszok egyméshoz hasonlitasa meg tudjon torténni. Emiatt az IAT
mellett egy explicit résszel egészitem ki a teljes kérddivemet, hogy az Osszehasonlitast el

tudjam végezni.

Az implicit asszocidcios teszt (IAT) a tudatalattira fokuszal olyan modon, hogy képes
megallapitani a valaszado érzelmeit, elveit, viselkedését. Olyan mogottes tartalmakra is ra tud
mutatni, amelyeket egy kitolté egy explicit kérddiv kitdltése sordn nem oszt meg magarol,
ilyenek példaul az elditéletek, a politikai beallitottsag, az erkolcsok vagy a faji
megkiilonboztetés (Carpenter et al., 2019). Az IAT kérddivben a kit6lté egy billentytizet
segitségével csoportosit szavakat és képeket igy, hogy a képernyd két felsd sarkdban négy
(egyszerre kettd) kategorizalo kifejezés jelenik meg, amelyekhez hozzéarendeli a megjelend
képeket és szavakat hét részben (Greenwald et al., 2022). A blokkok utan egy explicit kérddivet
toltenek ki a valaszadok, ahol Likert-skalan kell az adott allitasokra valaszolniuk. A kérdoiv

egy demografiai résszel zarul.

Az IAT sorén az attitidtargyak hagyomanyosnak, illetve merésznek titulalt képek voltak, az
értékeld attributumok pedig a kellemes és kellemetlen kategoéridkba sorolhaté szavak. A
hagyomanyos kategoria alatt a szakirodalom altal hagyomanyosnak nevezett n6i szerepeket
bemutatd reklamokbol kivagott képeket lattak a kitoltdk. A merész kategoriat fehérnemiit
viseld ndket bemutatd femvertising reklamokbdl kivagott képek alkottdk. A kellemes és
kellemetlen szavak listdja a 6. tablazatban lathato, a kivagott képek az 1. mellékletben

talalhatoak.
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Kategéria
Hagyoméanyos
Merész
Kellemes

Kellemetlen

Itemek

hagyomanyos néi szerepeket bemutatd reklamokbol kivagott képek

fehérnemiit visel$ vagy néket bemutatd femvertising reklamokbol kivagott képek

baratsag, szerelem, nyugalom, béke, 6rom

banat, magany, harag, fajdalom, gyiildlet

6.tablazat: Az IAT sordn hasznalt kategoridk és itemek, sajat szerkesztés

A 7.tablazat az IAT blokkok részleteit irja le, illetve megmutatja, hogy az adott blokkban

milyen attributumokat kellett a helyes kategoriakba sorolniuk a valaszaddknak. Jol latszik,

hogy a kitoltés soran az IAT a teszt funkciot blokkokat méri fel, ezekbdl alakitja ki a d-értéket,

a tobbi blokk gyakorlasra szolgal a kit6ltoknek, hogy lathassék a helyes kategorizalast az elsd,

illetve a forditott korben is (Greenwald et al., 2022).

Blokk

szama
1 20
2 20
3 20
4 40
5 20
6 20
7 40

Kategorizalasok
szama

Gyakorlas
Gyakorlas

Gyakorlas

Teszt

Gyakorlas

Gyakorlas

Teszt

Funkcio

Bal gombhoz rendelt item

Merész képek
Kellemetlen szavak

Merész képek + Kellemetlen
szavak

Merész képek + Kellemetlen
szavak

Hagyomanyos képek

Hagyomanyos képek +
Kellemetlen szavak

Hagyomanyos képek +
Kellemetlen szavak

Jobb gombhoz rendelt item

Hagyoméanyos képek
Kellemes szavak

Hagyomanyos képek +
Kellemes szavak

Hagyomanyos képek +
Kellemes szavak

Merész képek

Merész képek + Kellemes
szavak

Merész képek + Kellemes
szavak

7.tablazat: Az IAT vizsgalati jellemz0i, sajat szerkesztés, Greenwald et al. (2022) alapjan

IAT soran a d-érték (angolul d-score, vagy iat-score) mutatja meg az asszociacio 1étezését és

annak erdsségét. A d-érték kiszamitdsdhoz a 3., 4., 6. és 7. blokk eredményeit kell figyelembe

venni. A d-érték -2 és +2 kozotti értéket vehet fel, €s amennyiben a d-érték nem nullat vesz fel,

akkor valamilyen asszociacio 1étrejott tudat alatt. A d-érték eljele mutatja az iranyt, vagyis

hogy pozitiv vagy negativ az asszocidcio a Target A és Attribute A kozott, illetve Target B €s

Attribute B k6zott (Greenwald et al., 2022). Az én esetemben ez a ‘Hagyomanyos’ - ‘Kellemes’

par, valamint a ‘Merész’ - ‘Kellemetlen’ par.
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A d-érték kiszamitasa egy IAT elemz6 szoftver segitségével tortént. A minta atlagos d-értéke
0,4443, szorasa 0,4972, amely preferenciat mutat a Hagyomanyos + Kellemes és a Merész +
Kellemetlen parositasok fel¢. Ez azt jelenti, hogy a minta atlagosan jobban asszocidlja a
hagyomanyos szerepmodellekben latott ndket a kellemes attribitumhoz, €s a merész, vagyis
fehérnemiit viseld femvertising reklamokban latott néket a kellemetlen attribatumhoz. A minta

d-érték minimuma -1,2343, maximuma 1,7353.

Az IAT soran és az utana kovetkezd kvantitativ kérddivben 5-5 reklambol kivagott képet lattak

a kitoltok. Ezek a reklamok a kovetkezok voltak:

(1) Samsung
A Samsung félautomata mosogépét a foton egy né mutat be, tiszta ruhakat tartalmazo kosarat
fogva. A shEqual (2022) sztereotip kategoriai koziil ez a reklam az ‘anya’ szerepldt mutatja be,
miszerint egy haztartasban az anya felel az otthon koriili munkéért, beleértve a mosast. A

Samsung ezt a hirdetési képet Indidban jelentette meg (Samsung, 2022).

(2) Ariel
Az Ariel #sharetheload (#oszdmegaszennyest) kampéanya szintén Indidban jelent meg. A
kampéanyhoz kapcsolodo kutatas alapjan, a n6k 83%-a ugy érzi, hogy nem egyenlden oszlanak
meg a haztartasi feladatok a csalad tagjai kozott. Ennek az egyenldtlenségnek a csokkentésére
készitette az Ariel a kampanyt, hogy ha valaki egyenld félként tekint a parjara, aki egyenléen
osszak fel az otthoni munkakat is, utalva arra, hogy a mosast is meg kell osztani (Ariel, 2022).
Bar képként a hagyomanyos kategoriaba keriilt a reklam, mivel egy édesanyat abrazol a

lanyaval, 0sszességében a kampany femvertising-nak mindsiil.

(3) Aldi
Az Aldi ‘The More The Merrier’ kampany elsé verzioja 2017-ben jelent meg Ausztraliaban.
Ennek tobb folytatasa is volt, egyik koziiliik a ‘The Magical Ham’ (magyarul ‘Csoda sonka’)
nevil kampéanyuk 2019-bdl. A reklam egy id6sebb ndt helyez a kozéppontba, aki a karacsonyi
menii Osszeallitdsaért felelds, elfogyhatatlan sonkat kindlva fel a varos lakoinak (Wilkinson,

2019).
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(4) Luvabella
A Luvabella jaték babakat gyart, els6sorban kislanyoknak. Ezt igazolja, hogy minden
csomagolasuk rozsaszin, tovabba a marka logd is feminin jegyekkel bir. Minden reklamfilmben
kislanyok jatszanak a lany és fia babédkkal, és mig a lany babak rézsaszinbe vannak oltoztetve,

addig a fia babak mindig kékbe vannak oltoztetve.

(5) Palmolive
A Palmolive kampanyfotojan egy anya ¢€s lanya kozosen siitnek, mikdzben a szdveg azt irja,
hogy ‘Te megszerzed az emlékeket, a Palmolive kezeli a rendetlenséget’. Ez a Palmolive egyik

mosogatdszerét igyekszik reklamozni.

(6) Dove
A Dove ‘Real Beauty’ kampanya egy olyan {izenetre €piil, amely lehetdséget ad a n6knek, hogy
maguk dontsék el, hogyan kivannak a szépséghez viszonyulni, mivel egyre nagyobb a
szakadékot lattak akozott, amit az emberek a szépségapolasi termékektdl elvarnak, és amit a

piac nyujt. A kampany 2004-ben indult, azdta tobb femvertising reklamot is kiadott a marka
(Griffin, 2021).

(7) Under Armour
Az Under Armour ‘I will what [ want’ nevii kampany célja, hogy megerdsitse €s linnepelje a
ndi sportolokat, amiért nem adtak fel dlmaikat. A reklamban egy fiatal lany hangja olvassa fel
az elutasito levelet, amelyet Misty Copeland, amerikai balett-tancos kapott egy tancmiivészeti
intézménytdl. A hang leirja, hogy Misty alakja mennyi mindenben nem felel meg a "balerina

test" kritériumainak, ennek ellenére vezetd tancosa lett Amerika egyik legjobb tarsulatanak

(Dockterman, 2014).

(8) Lane Bryant
Az amerikai plus-size ruhazati lanc, Lane Bryant #Imnoangel (#Nemvagyokangyal) cimmel
inditott reklamkampanyt az egyik termékcsalddjdhoz, amelynek célja, hogy Ujradefinidlja a
szexi fogalmat. A kampany egy nem tul finom célzas a Victoria's Secret marka és annak nagyon

népszerl, vékony néknek sz6l6 Angels termékcsaladja ellen.
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(9) Wonderbra
A Wonderbra egy kanadai fehérnemii marka, amely a n6i szexualitds felhatalmazasat hirdeti.
Tobbszor is nyilatkoztdk, hogy marka f6 iizenete az, hogy a férfi tekintetrél a nékdzponta
perspektivara allitsdk at a koztudatot, vagyis a ndk szexualitdsanak kimutatdsa nem a férfiak
izgatasara, hanem a sajat onkifejezésiik és magabiztossdguk megmutatasara torténjen. Tobb
kampanyuk is ezt az lizenetet fogalmazta meg, illetve fontosnak tartjak, hogy mind testméret,

mind borszin alapjan egyre tobb és tobb nodt reprezentaljanak (Lacombe, 2018).

(10) Libresse
A Libresse ‘Viva La Vulva’ nevli kampanya a ndi nemi szervet linnepli annak minden
formajaban, és harcol a mitoszok, bizonytalansagok ¢€s sztereotipidk ellen, amelyeknek a ndk

ki vannak téve, ha a nemi szerviikrél van szo. A kampany Svédorszagban és Daniaban futott
(Kiefer, 2018).

A 8. tablazatban foglaltam 6ssze a kérddivben szereplé markékat tipus és sztereotipia alapjan.
A tipus a kordbban bemutatott hagyomanyos és femvertising kategoridk. A sztereotipia a
hagyomanyos reklamoknal a shEqual (2022) altal Osszegy(jtott tipusok, a femvertising
reklamoknal Deaux & Lewis (1984) négy attribituma, vagyis az adott reklam melyik

attributumhoz kapcsolodo sztereotipiat igyekszik megdonteni.

Marka Kampany Tipus Sztereotipia
Samsung Félautomata mosogép Hagyomanyos Anya
Aviel Share the load Femvertising Anya, Szerepviselkedés
Aldi The Miracle Ham Hagyomanyos Magikus nagymama
Luvabella - Hagyomanyos Passziv kislany
Palmolive - Hagyomanyos Anya
Dove Real Beauty Femvertising Fizikai attribatumok
Under Armour I will what | want Femvertising Fizikai attribitumok
Lane Bryant I’m no angel Femvertising Fizikai attributumok
Wonderbra - Femvertising Fizikai attribitumok
Libresse Viva La Vulva Femvertising Fizikai attribitumok

8.tablazat: Az IAT-ban szerepld markak reklamjainak jellemzoi, sajat szerkesztés
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3.1.2. Explicit médszertan

A reklamok iranti attitidot Bergkvist & Rossiter (2007) skalaival mértem. Az elso skéala harom
ellentétparon keresztiil méri a reklamattitiidot: unalmas - lenylig6zd, visszataszité - vonzo,
hiteltelen - hiteles. Ezek a parok 1-7-es Likert-skalan mérenddk, ahol az 1 a par negativ tagjat,
a 7 a par pozitiv tagjat jeloli (tovabbiakban BR 1-7). A masodik skala 1-5-6s Likert skalan
méri, hogy Osszességben mit gondol a valaszadd az adott reklamrol (tovabbiakban BR 1-5).

Ezen a skalan 1 azt jelenti, hogy ‘Kifejezetten nem tetszett.”, mig a 7 ‘Kifejezetten tetszett.’.

A reklamattitiidre vonatkozo kérdések utdn a résztvevOknek Garcia-Cueto et al. (2014) altal
kialakitott Gender Role Attitudes Scale (magyarul nemi szerepekkel kapcsolatos attitlidok
skalaja; tovabbiakban GRAS) 1-7-es Likert skalas allitasaira kellett valaszolniuk, ahol az 1 -
egyaltalan nem értek egyet, a 7 - teljes mértékig egyetértek. A skdla elemei 6t attitlidot
hatdroznak meg: Family Function Transcendent (tovdbbiakban FFT), Social Function
Transcendent (tovabbiakban SFT), Family Function Sexism (tovabbiakban FFS), Social
Function Sexim (tovabbiakban SFS), Employment Function Sexism (tovabbiakban EFS).

A kérdoiv elkészitéséhez a Qualtrics-ot, valamint Cui et al. (2021) altal kidolgozott IAT
szoftvert hasznaltam. Ez a korabbi verziokhoz képest engedi az AT kitdltését billentytlizettel
nem rendelkez6 eszk6zokon is. Az elemzéseket szintén ezzel a szoftverrel, majd az SPPS
programmal elemeztem. A kérdéivet online formaban terjesztettem, ezaltal Onkényes

mintavételt készitve.

3.2. Hipotézisek

A szakirodalmi attekintés és a modszertani eszkozok altal kézosen az aldbbi hipotéziseket

allitottam fel a kutatdsomhoz:

H1: A fogyasztok pozitivabban érzékelik a femvertising reklamokat a hagyomanyos ndi

szerepeket bemutato reklamokhoz képest (reklam attitlid szempontjabol) implicit modon.

H2: A fogyasztok pozitivabban érzékelik a femvertising reklamokat a hagyomanyos ndi

szerepeket bemutatd rekldmokhoz képest (reklam attitlid szempontjabol) explicit modon.
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H3: Egy fogyasztd neme hatissal van a femvertising és a hagyomanyos ndi szerepeket

bemutato reklamok értékelésére.

H4: Egy fogyasztd GRAS értéke hatassal van a femvertising és a hagyomanyos ndi szerepeket

bemutato reklamok értékelésére.

A szakirodalmi attekintés utdn ezt a négy hipotézist tartottam a legfontosabbaknak a

vizsgalatom sordn, de ennek ellenére tobb témara is kitérek és tobb valtozot is vizsgalok.

3.3. A minta demografiai jellemz6i

A kutatas soran nem tortént eldsziirés vagy megkotés a kitoltok korében. A kérddivet 599 16
kezdte el kitolteni, azonban a mind az explicit, mind az implicit részt befejezok szama 0sszesen
186 f6. Ebben valoszintsithetdleg az implicit asszociacids teszt egyedisége jatszhatott nagy
szerepet, igy a kitoltési kedvet a teszt nem megszokott forméja befolydsolhatta negativ irdnyba.
Az eredmények kiértékelésénel igy 186 fével dolgoztam tovabb. A minta 27 férfit és 159 ndt
tartalmaz, akiknek atlagos ¢€letkora 38,89 év. A legfiatalabb véalaszad6 17, a legiddsebb 74 éves.
Legtobben a 21 éves és a 46 éves kitoltok vannak (9-9 £6).

Osszesen 10 varmegyébdl érkezett kitoltés, a legtobb Gydr-Moson-Sopron varmegyébdl (84
f6). Masodik helyen Bacs-Kiskun varmegye (47 £6), harmadik helyen Budapest (35 f6) all. A
minta tobbsége megyeszékhelyen él (110 f6), dket kovetik a févarosiak (35 f6), illetve a

varosiak (17 6), egyéb telepiiléstipuson igy Osszesen 24 {6 él.

A valaszadok kétharmada (66,67% - 124 10) fels6fokt végzettséggel rendelkezik, koziiliikk 72
6 alapképzést, 50 t6 mesterképzést, 2 f6 pedig doktori fokozaton végzett. 1 {6 legmagasabb

iskolai végzettsége az altalanos iskola 8. osztalya.

Elsddleges foglalkozas tekintetében a minta 70,97%-a alkalmazott (132 f6). 29 {6 tanulo
(15,59%), 13 £6 vallalkozo (6,99%), 7 £6 nyugdijas (3,76%), 2 6 munkanélkiili (1,08%), 2 6
GYOD-ban (gyermekek otthongondozasi dija) részesiil, illetve 1 f6 haztartasbeli (0,54%). Ez

az egy f0 n6 és mesterképzést végzett.
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Csaladi allapot tekintetében a legtobben valamilyen kapcsolati viszonyban élnek
(parkapcsolatban: 41 f0; élettarsi viszonyban: 18 f6; hazas: 69 £0). 38 f6 egyediilallo, 17 f6

elvalt, 2 6 6zvegy és 1 6 egyéb kategoriat jelolt meg, de nem fejtette ki ennek jelentését.

A legtobb kitoltd haztartasaban az egy fore jutd havi nettd jovedelem 100 és 200 ezer forint
koz¢ esik (42 £6). 100 ezer forint alatti jovedelemet 7 £6, 201 és 300 ezer kozottit 39 £6, 301 és
400 kozottit 34 16, 401 és 500 kozottit 14 £6, 500 ezer felettit 15 f6 valaszolt. A kérdés

szenzitivitasa miatt 35 {6 azt jeldlte, hogy nem szeretne vélaszolni a kérdésre.

A 9. tablazat tartalmazza az egyes demografiai valtozokra adott leggyakoribb elemeket

gyakorisag alapjan.
Demografiai valtozé Moédusz Gyakorisag (%) Gyakorisag (f6)

Nem N6 85,5% 159 o
) 21 éves 4,8% 96
Eletkor

46 éves 4,8% 916
Iskolai végzettség Fels6foku alapképzés 38,7% 72 16
Lakhely (varmegye) Gy6r-Moson-Sopron 45,2% 84 16
Lakhely (telepiilés) Megyeszékhely 59,1% 110 6
Lakhely (régio) Nyugat-Dunanttl 47,8% 89 16
Lakhely (nagyrégio) Dunanttl 51,6% 96 o
Elsédleges foglalkozas Alkalmazott 71% 132 16
Csaladi allapot Hazas 37,1% 69 16
Egy fore jutd nettd jovedelem 100-200 ezer kozott 22,6% 42 6

9.tablazat: A minta demogréfiai eloszlasa (N=186), sajat szerkesztés SPSS alapjan
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4, EREDMENYEK

4.1. Az adatok elemzése

A 186 f6bdl alld6 mintan tobbféle elemzési modszert hasznaltam. Az IAT kitoltés utan kapott
d-érték metrikus valtozonak tekinthetd, ezért annak elemzése sordn két modszert alkalmaztam:
a nem metrikus valtozok (tipikusan demografiai adatok, ¢és az altalam létrehozott uj valtozok)
esetében varianciaclemzéssel (ANOVA), mig a metrikus valtozok esetében linedris
regresszidval vizsgaltam a bevont valtozok kozotti kapcsolatot. Az elemzéshez Kemény et al.
(2021) segédanyagéra, valamint a Marketingkutatds €és piacelemzés nevii kurzuson tanultakra

tamaszkodom.

Az explicit kérdbiv elején a résztvevoknek valaszolniuk kellett négy kérdésre mind a tiz
reklamképhez tartozo kampanyrol, amelyeket korabban az IAT sordn lattak. A négy Likert
skalat két részre lehet osztani: el6szor hdrom darab 1-t6l 7-ig terjedd skélan kellett jeleznitik a
résztvevoknek, hogy az adott kampanyképet hol helyeznék el az unalmas (1) - lenytig6zoé (7),
a visszataszit6 (1) - vonzo (7), valamint a hiteltelen (1) - hiteles (7) dimenziok tekintetében.
Vagyis Osszesen 15-15 kérdést kellett megvalaszolniuk a résztvevoknek az 5-5 képhez
kapcsoloddan. A masodik részben egy 1-t8l 5-ig tartd skalan kellett kifejeznilik a
valaszadoknak, hogy 0Osszeségében mit gondolnak a kampéanyrdl: ebben az esetben az 1
jelentette azt, hogy ‘Kifejezetten nem tetszik.’, mig az 5 azt, hogy ‘Kifejezetten tetszik.’. Itt
tehat 1-1 kérdés tartozott mind az 5-5 képhez. Ezen skaldkra adott valaszok atlagait
Osszegeztem a 10. tablazatban, egylitt nézve az elsd 6t képet (Hagyomanyos) és a masodik 6tot

(Merész).

Reklam tipusok BR 1-7 atlag 1-7 Széras BR 1-5 atlag 1-5 Széras
(15-15 kérdés) (5-5 kérdés)
Hagyomanyos 3,9086 0,9183 3,0430 0,4853
Merész 4,5043 0,9786 3,3376 0,6311

10.tablazat: Mit gondol a fent lathato hirdetésrdl? 1 - Unalmas, Visszataszito, Hiteltelen, 7 -
Lenylig6z6, Vonzo, Hiteles; Melyik allitas irja le a legjobban, hogy érez a hirdetés kapcsan?
1 - Kifejezetten nem tetszett., 7 - Kifejezetten tetszett. (N=186), sajat szerkesztés SPSS
alapjan
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A reklamok értékelése utan a kitoltoknek a GRAS allitasait kellett 1-t61 7-ig terjed6 Likert-
skalan értékelni, ahol az 1 - egyaltalan nem értek egyet, mig a 7 - teljes mértékig egyetértek. A
GRAS husz allitasat és az azokra adott valaszok atlagat, illetve szoérasat a 11. tablazat

tartalmazza. Ebben a tablazatban a mar forditott kérdések atkodolt adatai szerepelnek.

Allitas Atlag Széras
fft 1: A fioknak ugyanugy kell segiteniiik a hazimunkaban, mint a lanyoknak.* 1,57 1,069
fft 2: A hazimunkat nem szabad nemek szerint felosztani.* 2,18 1,541
sft_1: Az emberek lehetnek agresszivek és megértéek, nemiiktél fliggetlentil. * 1,49 1,324
sft 2: Az embereket nemiikt6l fiiggetleniil egyenlé banasmodban kell részesiteni.* 1,42 0,923
sft 3: A gyermekeknek életkoruk és érettségiik alapjan kell szabadsagot adni, nem pedig 1,61 1,149
a nemiiktdl fiiggden.*
sft_4: Nem kellene tovabb arra gondolnunk, hogy az emberek férfiak vagy nok-e, helyette 3,54 2,093

inkabb mas tulajdonsagokra kellene dsszpontositanunk.*

ffs_1: Stresszt okozna nekem, ha a partnerem azt gondolna, hogy én vagyok felelds a 2,65 1,837
hazimunkak elvégzéséért.*

ffs 2: A férj felel6s a csaladjaért, ezért a feleségnek muszaj engedelmeskednie neki. 1,28 0,912
ffs 3: Szerintem a fitikat masképpen kell felnevelni, mint a lanyokat. 3,71 1,962
ffs_4: Gyereknevelés terén az anyaknak kell meghozniuk a legtobb dontést. 3,46 2,016
sfs_1: Egy n6é nem mondhat ellent a partnerének. 1,12 0,616
sfs_2: Ugy gondolom, hogy rosszabb egy férfit sirni latni, mint egy nét. 2,33 1,790
sfs_3: A lanyoknak rendezettebbnek és tisztabbnak kell lenniiik a fiaknal. 1,90 1,561
sfs 4: Helyesnek tartom, hogy a barati kordmben a jovébeni haztartasbeli 1,77 1,330

tevékenységemet fontosabbnak tartjak a szakmai tevékenységemnél.

efs_1: A nagy felelGsséggel jaro poziciokat a férfiaknak kell betolteniiik. 1,70 1,381
efs 2: Egy apa legfobb feleldssége, hogy pénziigyileg segitse a gyermekeit. 2,26 1,583
efs_3: Bizonyos munkak nem alkalmasak a néknek. 4,28 2,247
efs_4: Elfogadom, hogy a barati korom szerint a partnerem jévobeni munkaja fontosabb, 1,84 1,541

mint az enyém.
efs_5: Csak bizonyos munkék alkalmasak a néknek és a férfiaknak is egyarant. 3,56 2,097

efs_6: Nagyobb feleldsséggel jaré munkakdrokben jobb férfiakat alkalmazni, mint néket. 1,82 1,466

11.tablazat: Mennyire ért egyet az aldbbi allitdsokkal? (1 - egyaltalan nem értek egyet, 7 -
teljes mértékig egyetértek; *: forditott kérdések, atkodolt atlagok szerepelnek; (N=186), sajat
szerkesztés Garcia-Cueto et al. (2015), valamint SPSS alapjan
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A skala belsé konzisztenciajat, vagyis a kérdések egy adott csoportja kozotti kapcsolatot a

Cronbach-alfa mutaté méri. A mutatoszam nulla és egy kozotti értéket vesz fel, 0,7 feletti érték

az elfogadott 10 vagy anndl tobb elemszam esetén, tiznél kisebb elemszamnal 0,5 feletti érték

is elfogadottnak szamit (Pallant, 2020).

A mintan végzett GRAS Cronbach-alfa értéke 0,807. A 12. tablazat mutatja az egyes skala

elemek elhagyésa esetén kaphatdé Cronbach-alfa értékeket. Bar néhdny elem elhagyasaval

novelni lehetne a teljes skala Cronbach-alfa értékét, ez a novelés kis mértéki lenne, illetve a

GRAS mar igy is megfelel a 0,7 felett elfogadott értéknek, igy a teljes, 20 tételbdl allo skalaval

dolgozom az elemzés tovabbi részében.

Valtozo

FFT

SFT

FFS

SFS

Allitas
A fitknak ugyanugy kell segiteniiik a hazimunkaban, mint a lanyoknak.*
A hazimunkat nem szabad nemek szerint felosztani.*
Az emberek lehetnek agresszivek és megértéek, nemiiktol fliggetleniil. *
Az embereket nemiikt6l fiiggetleniil egyenld banasmodban kell részesiteni.*
A gyermekeknek életkoruk és érettségiik alapjan kell szabadsagot adni, nem

pedig a nemiiktdl fiiggben.*

Nem kellene tovabb arra gondolnunk, hogy az emberek férfiak vagy ndk-e,
helyette inkabb mas tulajdonsagokra kellene 6sszpontositanunk.*

Stresszt okozna nekem, ha a partnerem azt gondolna, hogy én vagyok felelés a
hazimunkak elvégzéséért.*

A férj felel6s a csaladjaért, ezért a feleségnek muszaj engedelmeskednie neki.
Szerintem a fitkat masképpen kell felnevelni, mint a lanyokat.

Gyereknevelés terén az anyaknak kell meghozniuk a legtobb dontést.

Egy né nem mondhat ellent a partnerének.

Ugy gondolom, hogy rosszabb egy férfit sirni latni, mint egy nét.

A lanyoknak rendezettebbnek és tisztabbnak kell lenniiik a fitknal.
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Cronbach-alfa értéke
(adott elem elhagyasaval)

0,799

0,800

0,811

0,803

0,807

0,807

0,808

0,799

0,801

0,810

0,804

0,792

0,792



Helyesnek tartom, hogy a barati koromben a jovObeni haztartasbeli 0,800
tevékenységemet fontosabbnak tartjak a szakmai tevékenységemnél.

EFS A nagy felel6sséggel jard poziciokat a férfiaknak kell betdlteniiik. 0,786
Egy apa legf6bb felel6ssége, hogy pénziigyileg segitse a gyermekeit. 0,791
Bizonyos munkak nem alkalmasak a néknek. 0,787
Elfogadom, hogy a barati ko6rom szerint a partnerem jovébeni munkaja 0,795

fontosabb, mint az enyém.

Csak bizonyos munkak alkalmasak a néknek és a férfiaknak is egyarant. 0,791
Nagyobb felel6sséggel jaro munkakorokben jobb férfiakat alkalmazni, mint 0,785
noket.

12.tablazat: A GRAS tételeinek Cronbach-alfa értékei; *: forditott kérdések, sajat szerkesztés
SPSS alapjan

Tovabbi kutatoi dontésem az is, hogy a validalt skala elemeit egyben hasznadlom, nem pedig a
kutatasban megadott csoportositas alapjan. Ennek egyik oka az, hogy a modell teljes Cronbach-
alfaja megfeleld értéket vesz fel, a megadott csoportositas esetében azonban tobb érték sem
érte el a kell belso konzisztenciat. Ez arra engedett kovetkeztetni, hogy bar ugyan a kérddiv
kérdései “egy iranyba” mutatnak, tehat valamilyen attitidot mérnek, az eredetileg alkalmazott
csoportositds a mintdm esetében mégsem megfeleld. Emiatt az SPSS-ben faktorelemzést
futtattam, amelynek eredménye megerdsitette ezt a feltevést, ugyanis mind a Kaiser
kritériumon alapuldé sajat érték modszer (1-nél nagyobb), mind a magyardzott
varianciahdnyadon alapulé modszer (60%) esetében a faktorok szama t6bb, mint 6t volt. Emiatt
dontottem végiil amellett a megoldas mellett, hogy a kérdéseket egyben értelmezve fogom

hasznalni, leginkabb az azokra adott valaszok atlagait kiszdmolva és alkalmazva.

4.4.1. Egyszempontos varianciaelemzés (ANOVA)

Elsd 1épésként arra voltam kivancsi, hogy van-e Osszefiiggés a lekérdezett és megismert
demografiai adatok, valamint a d-érték kozott. A demografiai kérdések esetében tobb olyan is
volt, amelyek vagy metrikus mérési szinten (életkor), vagy pedig nem metrikus szinten, de sok
valaszadasi lehetdséggel (iskolai végzettség, jovedelem, csaladi allapot) lettek lekérdezve.
Emiatt dontottem ugy, hogy ahol lehetséges, ott megvizsgalom az eredeti formajaban is a

demografiai valtozokat a d-értékkel, valamint ezt kdvetden létrehoztam 10j valtozokat is,
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jellemzden 2 vagy 3 kategoriaba tomdoritve a valaszadokat, hogy ilyen forméban is el tudjam

végezni a varianciaanalizist. A demografiai, valamint az abbol képzett valtozokat tartalmazza

a 13. tablazat (a kérd6iv demografiai kérdései a 2. mellékletben talalhatoak meg).

Valtozo

D1

D2
D2_recode
D2_recode2
D3
D3_recode
D4

D4_megye

D4 telepiilés
tipus

D4 régio

D4 nagyrégio

D4_recode
D5

D5_recode

D6

D6_recode

D7

D7_recode

D7 _recode2

D7 _recode3

Mit mér?

nem

¢letkor

¢letkor

¢letkor

iskolai végzettség
iskolai végzettség
iranyitdoszam

iranyitdoszam
alapjan megye
iranyitoszam
alapjan

telepiiléstipus

iranyitdszam
alapjan régio

iranyitdszam
alapjan nagyrégio

telepiiléstipus
foglalkozas

foglalkozas

csaladi allapot
csaladi allapot
egy fore jutod
nettd jovedelem

egy foére jutd
nettd jovedelem

egy foére jutd
nettd jovedelem

valaszadas

Milyen mérési szintii?

nem metrikus

metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

nem metrikus

Uj valtozok esetén mi a kategorizalas alapja?

4 kategéria: Boomerek, X-, Y-, valamint Z-generacio

2 kategoria: Z generacio, valamint idésebbek

3 kategoria: alap-, kdzép-, valamint fels6foku végzettség

2 kategoria: budapesti, valamint vidéki lakosok

4 kategoria: alkalmazottak, vallalkozok, tanulok,
valamint az egyéb valaszokat jelol6k

2 kategoria: egyediilalléak, valamint valamilyen
formaban parkapcsolatban él6k

3 kategoria: 0-200 ezer, 201-400 ezer, valamint 401 ezer
Ft feletti egy fore jutd nettd jovedelem

2 kategoria: 0-300 ezer, valamint 301 ezer Ft feletti egy
fére jutd nettd jovedelem

2 kategoria: megadta-e a jovedelmére vonatkozo6 adatot,
vagy sem

13.tablazat: demografiai, valamint az abbol képzett valtozok, sajat szerkesztés SPSS alapjan



Az eredmények alapjan a megvizsgalt valtozok nagyobb részérdl elmondhatod, hogy nincs
szignifikans kiilonbség a csoportok d-értékre szamolt atlagai kozott. Ez leginkabb a minta
méretébdl €s a kitdltok dsszetételébdl fakadhat, ezért is lehetne érdekes ugyanezt a kutatast egy
magyar lakossagra reprezentativ mintdn is elvégezni. Tobb valtozd esetében azonban a
varianciaelemzés megfeleld eredményt adott, e valtozokat és a hozzajuk tartozo legfontosabb

mutatoszamokat tartalmazza a 14. tablazat.

Fiiggetlen valtozé (fiiggo valtozé: d-érték)  Levene-teszt eredménye  F-proba eredménye Eta? értéke
D4 régio 0,114 0,003 0,104
D4_megye 0,105 0,002 0,145
D6 (csaladi allapot) 0,570 0,022 0,079
D6_recode (csaladi allapot) 0,786 0,070 0,018
D7 _recode?2 (egy fore jutd nettod jovedelem) | 0,998 0,038 0,028

14 tablazat: demografiai, valamint az abbdl képzett valtozok varianciaelemzés altali
eredményei, sajat szerkesztés SPSS alapjan

A 14. tablazatbol lathatd, hogy ezekben az esetekben a Levene-teszthez tartozo
szignifikanciaszint 0,1-nél (10%-nal) nagyobb, vagyis a HO hipotézist (HO: a csoportok atlaga
nem tér el szignifikansan egymastol) nem vetjiik el. Ez a szorashomogenitas meglétét jelenti,
ez alapjan pedig a varianciaelemzéshez tartozd F-proba eredménye kell§ megbizhatdsaggal
elvégezhetd. Az F-probahoz tartozo szignifikanciaszint mind az 6t esetben 0,05-nél
alacsonyabb értéket mutat, vagyis a HO-t elvetjiik. Emiatt az mondhato, hogy a demografiai
valtozok altal l1étrehozott csoportok esetében a d-érték atlaga szignifikdnsan eltér egymastol
(Kemény et al., 2021). A kapcsolatok erdssége azonban gyengének nevezhetd, a legerdsebb
kapcsolatot a foldrajzi jellemzOk altal 1étrehozott csoportok mutatnak a d-értékkel (0,145,
valamint 0,104). Ez azt jelenti, hogy a mintdm esetében az implicit asszociacids teszt
15. tablazat alapjan lathato, hogy a d-érték éatlaga (az egy darab valaszadot magéaba foglald
észak-magyarorszagi régio utan) a kozép-dunantuli kitlték esetében volt a legmagasabb, dket
kovetik a pest megyei kitdltdk, valamint a nyugat-dunantaliak. A budapesti kitoltok esetében
a legalacsonyabb a d-érték atlaga a régiok esetében (a dél-dunantuli régiot képviseld egy

kitoltét nem figyelembe véve).
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Régié N (f6) Atlag Szoras

Budapest 35 0,1820 0,6208
Pest 6 0,6283 0,4009
Kozép-Dunantil 6 0,7433 0,6697
Nyugat-Dunantual 89 0,5085 0,4582
Dél-Dunantil 1 -0,1025 -

Eszak-Magyarorszag 1 1,4095 -

Dél-Alfold 48 0,4474 0,3680

15.tdblazat: A d-érték atlaga a kiilonbozo régiokban €16k csoportjain beliil

A megyéket tekintve az alabbi mddon (16. tablazat) alakultak a d-értékek atlagai, itt azonban
a még kisebb elemszamok miatt komolyabb kovetkeztetést nem érdemes levonni. A két
leginkabb reprezentalt varmegye atlagai azonban hasonlo értékeket vesznek fel, amely értékek
a hagyomanyos rekldmokhoz kot6dd pozitiv asszociacidkat mutatjdk. Ezeket Osszevetve a
fovarosi atlaggal (szintén hagyomanyos rekldmokkal vald pozitiv asszociacid, de sokkal

kozelebb a semleges 0 értékhez) azonban az el6z6 kovetkeztetésre juthatunk.

Virmegye N (f6) Atlag Széras
Budapest 35 0,1820 0,6208
Baranya 1 -0,1025 -
Bacs-Kiskun 47 0,4445 0,3714
Csongrad-Csanad 1 0,5860 -
Fejér 3 0,3362 0,5930
Gyo6r-Moson-Sopron 84 0,4935 0,4646
Komarom-Esztergom 2 0,8578 0,1779
Nograd 1 1,4095 -
Pest 6 0,6283 0,4009
Vas 5 0,7602 0,2342
Veszprém 1 1,7353 -

16.tablazat: A d-érték atlaga a kiilonb6zo varmegyékben é16k csoportjain beliil
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Ezt kovetden egyéb, nem metrikus mérési szintii valtozokat is bevontam a vizsgalatba, amelyek

tobbsége szintén utdlag létrehozott valtozo volt. Ezen valtozok elnevezését, mérési szintjét,

valamint a 1étrehozas mogottes tartalmat jeleniti meg a 17. tablazat.

Valtozo

Osszes20kérdés_atlag

0sszes20kérdés_atlag csop

nsz_1t615ig 1 atlag

nsz_6t6110ig 1 atlag

nsz_1 atlagok csop

nsz_1 atlagok csop 2kat

nsz_1t615ig 2 atlag
nsz_6t0110ig_2 atlag

nsz_2 atlagok csop

nsz_2 atlagok csop 2kat

Milyen mérési szintii?

metrikus

nem metrikus

metrikus

metrikus

nem metrikus

nem metrikus

metrikus

metrikus

nem metrikus

nem metrikus

Mi a kategorizalas alapja?
GRAS 20 kérdés atlag
GRAS 20 kérdés atlaga alapjan inkabb liberalis (atlag 1 -
3,99 koz6tt) vagy semleges (atlag 4) vagy konzervativ (atlag
4,01 - 7 kozott) gondolkodast

BR 1-7 skala 3 kérdésének 0sszevont atlaga a hagyomanyos
képekre

BR 1-7 skéla 3 kérdésének Osszevont atlaga a merész
képekre

nsz_1t615ig 1 atlag ésnsz 6t6110ig 1 atlag koziil melyik
nagyobb (azonos atlag esetén kiilon kategoria)

nsz_1t615ig 1 atlag és nsz_6t6110ig 1 atlag koziil melyik
nagyobb (azonos atlag besorolva az els¢ kategoriaba)

BR 1-5 skéala kérdésének atlaga a hagyomanyos képekre
BR 1-5 skala kérdésének atlaga a merész képekre

nsz_1t615ig 2 atlag és nsz_6t6110ig 2 atlag koziil melyik
nagyobb (azonos atlag esetén kiilon kategoria)

nsz_1t615ig 2 atlag ésnsz 6t6110ig 2 atlag koziil melyik
nagyobb (azonos atlag besorolva az els6 kategoriaba)

17.téblazat: GRAS, BR 1-7, BR 1-5, valamint az abbol képzett valtozok, sajat szerkesztés

SPSS alapjan

E valtozok altal 1étrehozott csoportok esetében azonban nem kiilonb6zott szignfikdnsan a d-

érték a lefuttatott varianciaanalizisek soran, igy tovabbi ANOV A-vizsgalatra a d-érték esetében

nem volt lehetdség.

A d-értéken kiviil azonban volt még egy mérési szintli valtozo, amely esetében fontosnak

tartottam megvizsgalni a lehetséges Osszefliggéseket, ez pedig a GRAS 20 kérdésére adott

véalaszok atlagait mutatd valtozd (Osszes20kérdés atlag). Ebben az esetben is a korabban

bemutatott demografiai valtozokat vontam be elsd 1épésként a vizsgalatba, ezt kovetden pedig

a reklamokra adott 4tlagos valaszokat hasonlitottam Ossze az emlitett atlagértekkel. A 18.

tablazat tartalmazza azokat a demografiai valtozokat, amelyek esetében (ugyan szintén

gyengének nevezhetd, de) szignifikdns kapcsolat van. A rekldmok atlagaibdl létrehozott
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kategorizalt valtozok koziil egyetlen esetben mutatkozott szignifikans kapcsolat a hisz

kérdéses atlaggal, ez szintén megtalalhato a 18. tablazatban.

Fiiggetlen valtozo (fiiggé valtozo: Levene-teszt eredménye F-proba eredménye Eta? értéke
osszes20kérdés_atlag)

D1 (nem) 0,662 <0,001 0,060
D4_recode 0,719 0,005 0,041
D4 nagyrégioé 0,657 0,050 0,032
D6 (csaladi allapot) 0,204 0,024 0,077
D7 (egy fére jutd nettd jovedelem) 0,211 0,043 0,069
D7 recode?2 (egy fore jutd nettd jovedelem) | 0,140 0,024 0,034
nsz_2 atlagok csop 2kat 0,724 0,037 0,023

18.tablazat: demografiai, az abbol képzett valtozok, valamint a BR 1-5-bdl képzett valtozd
varianciaelemzés altali eredményei, sajat szerkesztés SPSS alapjan

4.4.2. Linearis regresszios elemzés

A fent bemutatott vizsgalatokon tul arra is kivancsi voltam, hogy vannak-e olyan mérési szintii
valtozok, amelyek kozott valamiféle kapcesolat all fenn. Emiatt vettem igénybe a lineéris
regresszios elemzés modszerét. A kutatasi tervben megfogalmazott hipotézisemnek
megfelelden azt szerettem volna megvizsgalni, hogy vajon egy fogyaszto GRAS értéke, illletve
implicit asszocidcioja befolyéasolja-e a femvertising €s a hagyomanyos ndi szerepeket bemutato
reklamokra adott értékelését. Ez alapjan fliggd valtozoknak tekintettem a reklamokra adott
atlagos valaszukat (tovébbra is 2-2 létrehozott valtozoval mérve), fiiggetlennek pedig a d-
értékiiket, valamint a GRAS kérddiv 20 kérdésére adott atlagos valaszukat. A linedris

regresszios feltételek megvizsgalasa utdn 6t linearis fliggvény felirasa is lehetségessé valt,

amelyek megfelelnek a feltételeknek, ezeket sorban a 19-23. tdblazatok tartalmazzak.

A 19. tablazat alapjan az F-proba eredménye megmutatja, hogy a feltételezett modell 1étezik,
vagyis van kapcsolat a fliggd ¢€s fliggetlen valtozd kozott. A t-proba eredménye alapjan azt
lehet mondani, hogy a regresszios egylitthato szignifikdns a modellben, vagyis sziikség van az
adott magyardzé (fliggetlen) véltozéra a regresszioban. Ez alapjan a  becsldfiiggvény

megbizhato és érvényes (Kemény et al., 2021).
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Bevont valtozok F-préba Regressziés t-préoba eredménye Determinacios

eredménye egyiitthato egyiitthato (R?)
nsz_1t615ig 1 atlag 3,495 (B0 konstans)
(fiiggd)
0,049 2,1%
Osszes20kérdés_atlag 0,182 0,049
(fiiggetlen)

19.tablazat: 1. regresszids modell, sajat szerkesztés SPSS alapjan

Ebben a konkrét esetben az alabbi modon alakul a regresszids becslofiiggvény: (BR 1-7 skala
3 kérdésének Osszevont atlaga a hagyomanyos képekre) = 3,495 + 0,182*(GRAS 20 kérdés
atlag) + hibatag. Ennek értelmezése a kovetkezd: ha lehetséges lenne, hogy egy kitoltd GRAS
20 kérdésre adott valaszainak atlaga 0 legyen, akkor abban az esetben az atlagos véarhato atlaga
a hagyomanyos képek esetében 3,495 pont lenne, vagyis az 1-7 skala semleges értékénél (4)
atlagosan alacsonyabban értékelné a hagyomanyos reklamokat. A 0-s atlag azonban nem
lehetséges, igy inkabb az a felfogas helyes, hogy ezt a konstans tagot 6nalldéan nem értelmezziik
a magyarazo valtozo jellege miatt. A regresszios egyiitthato értelmezése: amennyiben a GRAS
20 atlag valtozo értéke egy egységgel novekszik, az atlagosan varhatdan 0,182 ponttal noveli
meg hagyomanyos képekre adott valaszok atlagat, minden mas valtozatlansaganak
feltételezése mellett (ceteris paribus). Vagyis az a kovetkeztetés vonhato le ebbdl, hogy ha a
GRAS kérdések alapjan értelmezett liberalis-konzervativ dimenzié esetében, ha a
valaszadonak egy egységgel nd az atlagos értéke (vagyis elmozdul a liberalis iranybdl a
konzervativ fel¢), akkor az alapvetden varhatéan ndvelni fogja a hagyomanyos reklamokrol
alkotott pozitiv értékelését. A modell esetében azonban megjegyzendd, hogy a determindcios
egyiitthato (R?) értéke alacsony, mindossze 0,021, vagyis a fliggetlen valtozo a fliggd valtozo
variancidjanak minddssze 2,1%-at magyardzza. Ez azt jelenti, hogy ugyan szignifikdns

kapcsolatrdl beszélhetiink, de a magyarazoerd gyengének mondhato.

A 20. tablazat értelmezése hasonld, mint az eléz6 esetben, annyi kiilonbséggel, hogy itt a BR
1-5 skala kérdésének hagyomanyos képekre szamitott atlaga a fliggd valtozd. Ennek
megfeleléen a konstans érték is csokkent, mikozben a regresszids egylitthatd értéke hasonlo

értéket vesz fel.
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Bevont valtozok F-préba Regressziés t-proba eredménye Determinacios

eredménye egyiitthaté egyiitthaté (R?)
nsz_1t615ig 2 atlag 2,782 (B0 konstans)
(fiiggd)
0,018 3%
Osszes20kérdés_atlag 0,115 0,018
(fiiggetlen)

20.tablazat: 2. regresszids modell, sajat szerkesztés SPSS alapjan

Az el6z6 modell “parja” a 21. tablazatban lathat6. A negativ regresszids egyiitthatdo pedig
megerdsiti azt a feltételezést, hogy amennyiben egy valaszado esetében egy egységgel nd a 20
kérdéses atlag értéke (vagyis konzervativabb gondolkodasmadddal rendelkezik), igy ebben az

esetben csokken a merész reklamok iranti pozitiv érzése.

Bevont valtozok F-préba Regresszios t-préba eredménye Determinacios
eredménye egyiitthato egyiitthato (R?)
nsz_6t60l10ig 2 atlag 3,695 (B0 konstans)
(figgo)
0,013 3,3%
Osszes20kérdés_atlag -0,157 0,013
(fliggetlen)

21.tablazat: 3. regresszids modell, sajat szerkesztés SPSS alapjan

A fentieken tal a d-értéket is érdemes regresszios vizsgalatba bevonni. Két esetben sikeriilt a
feltételeknek megfeleld kapcsolatot talalni: a merész reklamokra adott valaszok atlagai (legyen
sz6 az 1-5 skalan kérdezett, vagy az 1-7 skalan mért kérdésekrdl) esetében a becsléfiiggveény
felirhato, és az egyben megbizhatd és érvényes is. A negativ regresszids egylitthato itt is
alatdmasztja a feltételezéseimet: ez alapjan ugyanis az mondhatd, hogy ha egy valaszadonak
egy egységgel nd a d-értéke (vagyis minél inkdbb pozitiv asszociacid ¢l a fejében a
hagyomanyos reklamokrol és a kellemes szavakrol), akkor atlagosan 0,446-del, illetve 0,305-
del csokken a merész reklamokra adott atlagos pontértéke, tehat ennyivel kevésbé fogja

pozitivan értékelni azokat. Ezek az eredmények a 22. és a 23. tablazatban talalhatoak.
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Bevont valtozok F-préba Regressziés t-proba eredménye Determinacios

eredménye egyiitthaté egyiitthaté (R?)
nsz_6t6110ig_1_atlag 4,702 (BO konstans)
(fiiggo) 0,002 5,1%
d-érték (fliggetlen) -0,446 0,002

22 tablazat: 4. regresszids modell, sajat szerkesztés SPSS alapjan

Bevont valtozok F-préba Regressziés t-préoba eredménye Determinacios
eredménye egyiitthato egyiitthato (R?)
nsz_6t60l10ig 2 atlag 3,473 (B0 konstans)
(fliggd) < 0,001 5,8%
d-érték (fiiggetlen) -0,305 < 0,001

23.tablazat: 5. regresszids modell, sajat szerkesztés SPSS alapjan

Végezetiil azt is szerettem volna megvizsgalni, hogy van-e valamilyen konkrét kapcsolat a d-
érték, valamint a GRAS kérd6éiv 20 kérdésére adott valaszok atlagai kdzott, ebben az esetben
azonban az F-proba nem szignifikans értéke miatt a becslofliggvény felirasa nem volt

lehetséges, tovabbi szamolasokat igy nem tudtam elvégezni.

5. DISZKUSSZIO

5.1. Az eredmények értékelése

A kutatasom célja az volt, hogy megvizsgaljam a hagyomanyos ndi szerepeket bemutat6 és a
femvertising reklamokra vonatkozo attitiidoket. Ennek vizsgalatara a szakirodalmi attekintés

segitségével négy hipotézist allitottam fel, ezek a 24. tablazatban talalhatok.

Hipotézis Magyarazat Eredmény

H1: A fogyasztok pozitivabban érzékelik a femvertising reklamokat a
d-érték atlag: 0,4443, elutasitva

hagyomanyos ndi szerepeket bemutaté reklamokhoz képest (reklam attitlid szoras: 0.4972

szempontjabol) implicit modon.

H2: A fogyasztok pozitivabban érzékelik a femvertising reklamokat a
hagyomanyos ndi szerepeket bemutaté reklamokhoz képest (reklam attitiid 10.tébldzat elfogadva

szempontjabol) explicit modon.
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H3: Egy fogyasztd neme hatassal van a femvertising és a hagyomanyos néi nincs szignifikans
kapcsolat a nem és d-
érték, illetve a nem és elutasitva
aBR 1-5,BR 1-7
atlagok kozott

szerepeket bemutato reklamok értékelésére.

H4: Egy fogyasztdo GRAS értéke hatassal van a femvertising és a hagyomanyos

ndi szerepeket bemutatod reklamok értékelésére. 19.,20.,21. tablzat elfogadva

24 .tablazat: A hipotéziseim és azok eredményei, sajat szerkesztés

A HI hipotézisemet elvetem, mivel az IAT soran pozitiv d-értéki a minta atlaga. Ez azt jelenti,
hogy a kitolték atlagosan jobban asszocialtdk a hagyomdnyos ndi szerepeket bemutatod
reklamokat a kellemes attribitummal és a femvertising reklamokat a kellemetlen

attribatummal.

A H2 hipotézist elfogadom, mivel BR 1-7 és BR 1-5 skélan is a kit6ltok magasabb atlaggal
értekelték a femvertising (merész) reklamokat a hagyomdnyos reklamokhoz képest. Az

atlagokat, illetve a hozzajuk tartozé szorasokat a 10. tdblazat tartalmazza.

A H3 hipotézist elvetem, mivel nem volt szignifikans kapcsolat a nem ¢és a d-értek, illetve a
nem ¢s a reklam attitid (BR 1-7, BR 1-5) skaldk kozott. A d-érték atlagokat megnézve a
férfiaké alacsonyabb volt (d-érték atlag: 0,3316), mint a n6ké (d-érték atlag: 0,4634), azonban
ennek magyarazata lehet a szexudlis vonzodas is a femvertising reklamokban latott ndk
iranyaba. Ennek hatasat nem sziirtem, igy az eredményt nem tudom igazolni. Tovabbé a minta
minddssze 14,5%-at alkotjak férfiak (27 f6), igy nem tekinthetd reprezentativnak a d-érték
atlaguk.

A H4 hipotézist elfogadom, mivel a lineéris regresszids elemzés kimutatta, hogy van kapcsolat
a GRAS atlagai és az altalam létrehozott BR 1-7 és BR 1-5 skaldk atlagai kozott. Ennek

eredmeényeit a 19., a 20. és a 21. tablazat mutatja be.

Osszességében elmondhat6, hogy az implicit asszocicids tesztre és az explicit kérddivre adott
vélaszok eredményei nem mutatnak kapcsolatot. Mig a minta d-érték atlaga arra mutat ra, hogy
a kit61tok nagyobb mértékben asszocialjak a hagyomanyos ndi szerepeket mutatod reklamokat
a kellemes szavakkal €s a femvertising reklamokat a kellemetlen szavakkal, addig az explicit
kérddivben szerepld skaldkra adott értékek magasabb atlagot mutatnak a femvertising

reklamok esetében. Ez igazolja a neuromarketing szerepét, vagyis hogy eléfordul, hogy a
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fogyasztdo explicit és implicit valaszai nem mutatnak Osszhangot €s a tudatalatti nagy
befolyasolo értékkel rendelkezik. Igy arra a kérdésemre, hogy a hagyomanyos néi szerepeket
bemutaté vagy a femvertising reklamokat kedvelik jobban a fogyasztok, nem kaptam

egyértelmi valaszt.

5.2. Limitaciok a kutatasomban

Tobb limitacid, illetve jovobeni kutatasi irdny is megfogalmazodott a kutatas elkészitése soran.
Legfontosabbként ki kell emelnem, hogy az éltalam vélasztott reklamok nem feltétleniil
tekinthetéek hagyomanyosnak, ugyanis nem minden néi megjelenités sztereotipikus a
hagyomanyos reklamokban. Bar szakirodalmi alatdmasztas alapjan keriiltek kivalasztasra a
képek, azonban a képek nem helyettesitik teljes mértékben a reklamot és az azok altal kozolt
hagyomanyos vagy femvertising értékképviseletet. Tovabbd a sztereotipidk lehetnek
realisztikusak vagy elfogadhatoak, igy nem minden sztereotipia sérté a kdzonsége szamara,
ilyen példaul az édesanya példaja, hiszen a csalad tamogatasa ugyanolyan fontos ligy sokak

szemében, mint a sztereotipikus abrazolasok ledontése.

Az explicit kérdéiv soran a valasztds a szokasosnal is szubjektivebb volt. Mivel a
kampanyfotok tartalmaztak a markat is, igy korabbi markaattitiid mar erésen befolyasolhatta a
véalaszadas mindségét, illetve sokan ismerhették mar a bemutatott reklamokat. Jov6beni kutatés
soran igy érdemes figyelni arra, hogy vagy legyenek kiszlirve a markaattitlidre hato valtozok,
vagy legyenek megkérdezve olyan kérdések altal, amelyek segitik a markaattitidre hato
tényezok hatasat mérni.

Korlatként lehet még megemliteni, hogy a reklamok Osszehasonlithatosaga nem volt
megfeleld. A rekldmok valasztasanal érdemes lehet egy iparagon belill vizsgélni rekldmokat

vagy markakat.

5.3. Tovabbi kutatasi iranyok

Jelenlegi kutatdsomban a két bindris nemre vonatkoz6 kordbbi szakirodalmat hasznaltam

alapul, igy érdemes lehet a nem binaris személyeknél is megvizsgalni a nemi sztereotipiak
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hatasat. Tovabba a nem binaris személyeket szerepeltetd reklamokban megjelend nemi

szerepek is képezhetik jovobeni kutatasok témajat.

Egy tovabbi irany lehet még a kitoltok részletes hatterének vizsgalata. Ez azért lehet fontos,
hogy megtudjuk, hogyan alakitottak ki sztereotipiakat, €s hogyan fligg 6ssze mas sztereotipikus
nézetik a nemi sztereotipidk megjelenésével. Ehhez neuromarketinges eszkézoket ¢és

mélyinterjukat lehetne hasznélni, majd az igy késziilt elemzések eredményeit 6sszevetni.

6. OSSZEFOGLALAS

A nemi sztereotipiak és a nemi egyenldség kérdéskore nemcsak a tarsadalomban mindennapos
téma, de a marketingben 1is elterjedt ¢és a vallalatok gyakran hasznaljdk a
marketingkommunikéciojuk részeként. Az egyik ilyen rekldmozasi mod a femvertising, ami a

hagyomanyos néi szerepek abrazolasaval megy szembe.

A kutatdsomban arra kerestem a valaszt, hogy a hagyomanyos ndi szerepeket bemutatd
reklamok és a femvertising rekldmokban megjelend ndi reprezentacioé kapcsan hogyan valtozik
a fogyasztéi attitlid. Ennek vizsgalatira implicit és explicit moddszertani eszkozoket
alkalmaztam. Az implicit rész sordn a résztvevoknek egy implicit asszocidcios tesztet kellett
kitolteniiik, majd az explicit rész sordn rekldmattitlidre vonatkozé kérdésekre kellett
valaszolniuk. Ezt kovette Garcia-Cueto et al. (2014) altal kialakitott skala, ami a nemi
szerepekhez tartozo attitlidot vizsgalta. A kérddiv demografiai kérdésekkel zarult. A kiilonbozo
modszerek alkalmazasaval az volt a célom, hogy megismerjem az implicit és explicit
attitidoket a két tipust reklamokhoz kapcsolodoan, illetve megvizsgaljam, hogy mutatnak-e a

valaszadok barmilyen kiilonbséget ezen szempontok alapjan.

A kutatashoz négy hipotézist allitottam fel a szakirodalom alapjan, ezek koziil kett6t tudtam
elfogadni. Az implicit és az explicit valaszok eltértek egymadstol, vagyis mig az implicit
asszociacios teszten a valaszadok jobban asszocialtak a hagyomanyos néi szerepeket bemutatd
reklamokat a kellemes szavakkal, addig az explicit kérd6iv soran a femvertising reklamok
minden altalam vizsgalt skalan magasabb értéket értek el. Tovabbi kapcsolatot fedeztem fel a

reklamattitlid és a liberalis-konzervativ beéllitottsdg kozott. Minél pozitivabban értékelte a
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kitoltd a femvertising reklamokat, annal liberalisabban valaszolt a nemi Szerepekkel

kapcsolatos attitiid skalan (GRAS).

A szakirodalom alapjan a nem is hatéssal lehet a reklamattitidre, mind a femvertising, mind a
hagyomanyos ndi szerepeket bemutatod reklamok terén. Az én kutatdsom soran azonban nem
talaltam erre vonatkoz6 kapcsolatot. Ez a férfi kitoltok alacsony szama, illetve a reklam

megjelenitések tipusa miatt is adodhatott.
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8. MELLEKLETEK

1.melléklet: a hagyomanyos és merész reklamokbol kivagott képek, illetve kampany

poszterek magyar forditasokkal kiegészitve

Hagyomanyos Merész
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Hagyomanyos Merész
SAMSUNG

“new Dove Firming.
Samsung semi automatic As tested on real curves.

washing machine
Az Gj Dove bérfeszesit6.

Igazi n6kon tesztelve

-
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Firming Range: |

Samsung félautomata
mosoégép

agree that laundry is
the for them to
start taking over
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abban; hogy a mosas a 9 #0szd meg a szennyest az egyenl§
b < x lvasért
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hazimunka szamukra.

De nem maradok
tamogatas nélkul.

I WILL NOT
| BE UNSUPPORTED.

Felcimkéznek.
Elkiildenek.

Te megszerzed az
emlékeket, a
Palmolive kezeli a
rendetlenséget.

p X 9
 Libresse
B PALMOLIVE 5 &
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2.melléklet: a kérdoiv demografiai kérdései

D _1: Mi az On neme?
e Férfi
e NO
e FEgyéb

D 2: Mi az On életkora? (beirds)

D 3: Mi az On legmagasabb iskolai végzettsége?

Altalénos iskola 8 évfolyamnal kevesebb

Altalénos iskola 8. évfolyama

Szakiskolai (szakmunkasképz6 iskolai) szakképesitést igazold bizonyitvany
Kozépiskolai - gimnaziumi vagy szakkdzépiskolai - érettségi, szakképesités nélkiil
Kozépiskolai szakképesitést igazolo érettségi, képesitd bizonyitvany

Féiskolai, fels6foku alapképzésben (BA/BSc) szerzett vagy azzal egyenértékii oklevél
Egyetemi, fels6fokii mesterképzésben (MA/MSc) szerzett vagy azzal egyenértékil
oklevél

Tudoményos doktori (PhD vagy DLA) fokozatot igazold oklevél

Egyéb: kifejtos

D 4: Mi az On tartézkodasi helyének iranyitdszdma? (Amennyiben kiilfoldon él
¢letvitelszeriien, akkor kérem, irjon 99999-et!) kifejtds

D_5: Mi az On elsédleges foglalkozisa?
Alkalmazott

Vallalkoz6

Munkanélkiili

Tanulo

Nyugdijas

Munkaképtelen

Haztartasbeli

Egyéb: kifejtos

D _6: Mi az On csaladi allapota?
Egyediilallo
Parkapcsolatban
Elettarsi viszonyban é16
Hézas

Elvalt

Ozvegy

Egyéb: kifejtos
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D _7: Mennyi az On haztartasaban az egy fore jutd havi nettd jovedelem?
100 ezer forint alatt

100-200 ezer forint

201-300 ezer forint

301-400 ezer forint

401-500 ezer forint

tobb mint 500 ezer forint

Nem szeretnék valaszolni.

D_8: E-mail-es elérhetdsége (amennyiben érdekli a kutatasi eredménye) kifejtés (nem kételezd)
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