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FEMALE DIVERSITY AND SEXUALITY IN UNDERWEAR
ADVERTISEMENTS - EXAMINING THE ATTITUDE AMONG
GENERATION Z WOMEN

A tanulmany kilonb6z6 rekldmokban bemutatott diverz és szexualizalt néi dbrazolasmaddot vizsgal az eddig még hazank-
ban kevéssé kutatott Z generacids nék kérében. A kutatas keretén belll kiemelt figyelmet kap a néket batorité femverti-
sing tipusu hirdetés és annak relevanciaja a fehérnemd-iparag kapcsan, mely a sokszin( dbrazolasmaéd tdmogatasaval és
a szexualizalt abrazoldsmod visszaszoritasaval pozitivan hathat a testképre. A feltaro jellegd mélyinterjakat tartalomelem-
zéssel, a kisérlet eredményeit pedig varianciaanalizissel és regresszidelemzéssel dolgoztak fel a szerzék. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy a vizsgalt Z generaciés nék szamara egyre inkdbb fontos a nék diverz, sokszini megjele-
nitése a reklamokban. Az interjdalanyok bar szocialisan érzékenyeknek valljak magukat, ugyanakkor fontos szamukra az
abrazolasmoédban az adott kulturaval 6sszhangban 1évé hitelesség és relevancia. A megkérdezettek altal leginkabb kedvelt
a diverz és nem szexualizalt hirdetés, amely a femvertising rekldmozasnak feleltetheté meg. A szexualitas hianya és a di-
verzitas 6sszeségében szignifikdnsan és pozitivan befolyadsolja a hirdetés iranti attitlidot.

Kulcsszavak: femvertising, reklam, diverzitas, szexualitas, Z generacié

The current study investigates various diverse and sexualized portrayals of women in advertisements among female
members of Hungary’'s understudied Generation Z. Special emphasis is placed on femvertising and its relevance to
the lingerie industry, which can have a positive impact on body image by encouraging diverse portrayal and reducing
sexualized representation. The exploratory in-depth interviews were analysed using content analysis, and the results of
the experiment were analysed using variance and regression analysis. Based on the findings, the diverse representation
of women in advertisements is becoming increasingly important for Generation Z women. Although the interviewees
declare themselves to be socially sensitive, they also value authenticity and relevance in terms of women'’s representation
in accordance with the given culture. The most preferred type of advertising is diverse and non-sexualized advertising, also
known as ‘femvertising’. Overall, diversity and the lack of sexualization have a significant and positive impact on attitudes
toward advertising.
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Anéi test abrazolasara nagy hatassal volt a feminizmus
és annak kiilonféle hulldmai, tovabba érdemes ki-
emelni ennek kapcsan a manapsag relevans, nék megero-
sitését célzo femvertising reklamozasi tipust, illetve a test-
pozitivitas fogalmat. A kovetkez6 fejezetben a nemzetkozi
trendek mellett a magyar vonatkozasokat is targyaljuk.

A feminizmus el6tt, Gn. tradicionalis idészakban, az
1960-as évek elejéig a néket leginkabb gy pozicional-
tak, mint akiknek a helye elsésorban a maganszféraban,
legtdbbszor az otthonukban van, passziv szerepkorben.
Bar a feminizmus elsé hullama mar az 1850-es években
megjelent, az igazi attdrést a nék abrazolasaban a masodik
hullam kezdete jelentette az 1960-80-as évek koriil. A ha-
talom, fliggetlenség és szexualis szabadsag hianya elleni
mozgalom kdvetkeztében a hirdetésekben a néi karakterek
mar kevésbé fiiggtek a férfiaktol, megjelent a n6k megero-
sodésének (female empowerment) abrazolasa (Maclaran,
2015), és a szexualitas hangsulyozasa is csokkent (Mager
& Helgeson, 2010). A posztfeminizmus 1985-t6l, a femi-
nizmus masodik hullama utana jelent meg, mely egyfajta
atmenetet képez, magaban foglalva feminista és antifemi-
nista gondolatokat egyarant. A posztfeminizmus szintén
meghatarozo a néi abrazolasmod kapcsan, melyre tobbek
kozott a ndiség, mint testi tulajdonsag kiemelése, a kor-
tars kultura szexualizalasa, az individualizmus, az aktiv
ndi szerep ¢és a nemek kozti természetes szexualis kiilonb-
ségekkel kapcsolatos nézetek ujjaéledése jellemzo (Gill,
2007). Egyik kiemelked6 iranyzata a ,,szeresd a tested”
(love your body) diskurzus, mely pozitiv, a nék 6nelfoga-
dasat segit6 lizeneteket kdzvetit, lazadva a hagyomanyos,
szliken definialt szépségideal ellen (Windels, Champlin,
Shelton, Sterbenk & Poteet, 2020). A diverz abrazolas,
illetve a szexualitds megjelenitése kapcsan, az 1990-es
évektdl szintén fontos mérfoldkonek szamit a feminizmus
harmadik hulldma. Erre az iranyzatra jellemzd, hogy a
noéket eltérd faji, vallasi, tarsadalmi statuszbeli szempont-
bol kozelitette meg, tovabba a nék megerdsodését ossze-
kapcsolta a szexualis kifejezOerével és vasarloerdvel és
megkérddjelezte a binaris nemi szerepek abrazolasmodjat
(Maclaran, 2012; Maclaran, 2015). A negyedik hullamban
2013-t0l, csak tigy, mint korabban a harmadik hullamban,
a diverzitas és egyenléség fontos fogalmakka valtak, be-
leértve a faji, etnikai sokféleség, szexualis szabadsag koz-
ponti szerepbe keriilését és az LMBTQ-kozosség jogainak
elotérbe keriilését. A negyedik hullam kapcsan fontos
megemliteni a kozosségi média és az internet kiemelt sze-
repét, tovabba a szexualis erdszak elleni kiizdelmet elotér-
be helyez6 #Metoo, €s a rasszizmus ellen kiizdé #Blackli-
vesmatter mozgalmakat (Varghese & Kumar, 2020).

A femvertising 2014-ben, a feminizmus negyedik hul-
lamahoz kothetéen keriilt be a koztudatba, mint a tradi-
cionalis nemi sztereotipidk megszilintetését célzd, ndket
bétoritd reklamozas 1j fajtija (Akestam et al., 2017). A
femvertising célja tehat a tudatos gondolkodas elémoz-
ditasa és a negativ énkép legydzése, illetve a nék Osz-
tonzése arra, hogy vegyék keziikbe sajat életiik iranyi-
tasat (Champlin et al., 2019; Teng et al., 2021). Ezekhez
a tényez6khoz olyan ndket batorito, érzelmeket elétérbe
helyez6 tlizeneteket kozvetit, amelyek (1) mentesek a néi
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sztereotipiak kiilonboz6 tipusaitol (példaul személyiség-
jegyek, nemi szerepek), (2) torekszenek a kiilonbozo fog-
lalkozasokhoz kotédoé ndéi diszkriminacio csokkentésére
(Akestam et al., 2017; Drake, 2017; Kapoor & Munjal,
2019), tovabba (3) nyiltan kommunikalnak tabutémakrol
és kiilonbo6zo félelmekrdl (Champlin et al., 2019). A fem-
vertising el6futaraként sokszor emlegetik a Dove marka
»Real Beauty” kampanyat, mely a megszokott szépségi-
dealok helyett eltérd testképeket jelenitett meg hirdeté-
seiben, hogy fokozza a ndk elégedettségét sajat testiikkel
(Couture Bue & Harrison, 2019). A femvertising rekla-
mozas fehérnemiiparban vald alkalmazasa jelenleg egy-
részt a testek valtozatos, diverz abrazolasaban, a sovany
modelltél valo elszakadasban érhetd tetten. A femver-
tising igy el6segitheti a n6k onértékelését, felszabaditva
Oket a testtel kapcsolatos tulzo elvasaroktol (Windels et
al., 2020). Osszességében a femvertising iranti attitiid —
a korabbi kutatasok alapjan — pozitivabbnak bizonyul a
hagyomanyos néi sztereotipidkat bemutat6d reklamokhoz
képest (Akestam et al., 2017; Drake, 2017). Ugyanakkor az
elmult években megfogalmazodott kritika is a femverti-
sing kapcsan. Ugyanis gyakran felmeriil annak a kérdése,
hogy a feminista lizenetekkel dijakat nyer6 cégek valoban
torekszenek-e arra, hogy jelentds tarsadalmi hatast gyako-
roljanak, eldsegitve a nék helyzetét. A hamis feminizmus
(faux-feminism) kifejezés azt az egyre népszeriibb trendet
fejezi ki, hogy a markak valos elkotelezettség nélkiil rekla-
moznak feminista tizeneteket (Varghese & Kumar, 2020).
A ,.fempower-washing” kifejezés pedig azt jelenti, hogy a
vallalatok altal hirdetett femvertising tizenetek nincsenek
Osszhangban valos tevékenységiikkel, példaul kiils6 valla-
lati tevékenységeik és a ndi vezetdk létszamaban nem mu-
tatkozik szignifikans eltérés a femvertising dijat nyert és
a hagyomanyos reklamozast alkalmazo vallalatok kozott
(Sterbenk, Champlin, Windels & Shelton, 2022). Tovabba
sokan kritizaljak a néket batoritoé (female empowerment)
marketingtevékenységet azért, mert eladasra kinalja a
feminizmus értékeit, és azt a hamis latszatot kelti, hogy az
arucikkek vasarlasa révén az egyén megerésodhet (Var-
ghese & Kumar, 2020). Windels és szerzdtarsai (2020) a
dijnyertes femvertising reklamok 65%-aban talaltak poszt-
feminista iizeneteket, melyek sok esetben hozzajarulnak
a feminizmus eredeti célkitiizésének, a nemi egyenldség
kivivasanak visszavetéséhez, semlegesitve az eredeti
mozgalom politikai tartalmat. Véleményiik szerint az a
reklam, melyben a hagyomanyos szépségidealtol eltérd
modellek csabitoan pozolnak, nem tekintheté a hagyoma-
nyos értelemben véve feministanak, hiszen targyiasitja és
szexualizaltta teszi a ndi testet.

A fentiek alapjan lathattuk, hogy nemzetkdzi szinten
a nék megjelenésével kapcsolatos elvarasok alakitasa-
ban a tomegmédianak meghataroz6 szerepe van, hiszen
a magazinokban, tévében, filmekben megjelend tartalmak
tobbnyire a vékony, attraktiv nét jelenitik meg idealisként
(Diedrich & Lee, 2010). A hagyomanyos média mellett
pedig egyre erételjesebb a kozosségi média hatasa az em-
berek testképére. A képmegosztason alapt platformokon,
mint az Instagram, gyakoriak az olyan tartalmak, melyek
a fogyasra (#thinspiration), fitneszcélok elérésére (#fitspi-



ration) motivaljak a nézoket. Az idealizalt testrol késziilt
posztok népszeriisége toretlen, ugyanakkor megjelent a
kozosségi médiaban egy mozgalom, mely ennek épp az el-
lenkezgjét képviseli (Cohen, Newton-John & Slater, 2021).
A testporzitivitas (body positivity) célja, hogy megkérdo-
jelezze a berdgziilt szépségidealokat és eldsegitse a kii-
16nb6z6 testek elfogadasat, megbecsiilését. A mozgalom
képviseldi szerint minden test — szintdl, mérettdl, formatol
fuiggetleniil — egyforman tiszteletre mélto, illetve a kiilsé
megjelenés helyett a testet a funkcionalitasaért, egészsé-
gért kell értékelni (Sastre, 2014). A mozgalom fekete bort,
talsulyos aktivistak korében sziiletett meg, valaszul arra,
hogy a médiaban bizonyos tipusu testek szinte lathatatla-
nok. A molett embereket sokszor stigmatizaljak, kevésbé
tartjak értékesnek. Az egészséges életmodot, idedlis testet
gyakran az egyén valasztasaként értékelik, mely eréfeszi-
tések révén elérhetd. Amennyiben valaki nem tudja ezt
megvaldsitani, diszkriminacié aldozatava valhat (Griffin,
Bailey & Lopez, 2022). A nyugati orszagokban, féleg az
Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt Kiralysagban, az el-
hizas ¢és a talsuly egyre gyakoribb probléma, igy annak
elfogadasa is kdzponti témava valt. A globalisan miikodo,
fogyasztokat kiszolgald iparagak pedig gyakran kovetik
a nyugati reklamozasi gyakorlatot, trendeket, ezaltal no-
velik a téma jelentéségét (Lou & Tse, 2021). Bar a test-
pozitivitassal kapcsolatos kutatasok alapjan a mozgalom
elésegiti az egyének onelfogadasat és elégedettségét, van-
nak azonban, akik az elhizas és az egészségtelen életvitel
propagalasanak tartjak. Jelenleg viszont nincs empirikus
bizonyiték arra, hogy a testpozitiv tartalmak egészség-
telen életmodhoz vagy elhizashoz vezetnének. Jelenleg
a kozosségimédia-feliileteken szamos olyan tartalom ta-
lalhat6, mely ledonti a tabukat, és elhizott ndket abrazol
joga, illetve egyéb sporttevékenységek kdzben (Cohen,
Newton-John & Slater, 2021). Fontos ugyanakkor meg-
emliteni, hogy az idealis testkép mellett egyre inkabb jel-
lemz0 az idedlis ¢letstilus és személyiségtipusu tartalmak
megjelenése is. Az egyik ilyen leglijabb iranyzat az un.
#ThatGirl (#AzALany), mely kozosségimédia-platformo-
kon, mint a YouTube, az Instagram és a TikTok rendki-
vil népszerli. Az iranyzat eredeti célja, hogy batoritsunk
masokat, hogy 6nmaguk legjobb verzioiva valjanak; igy
példaul a noéket arra 9sztondzzek, hogy koran keljenek,
megfeleld modon étkezzenek, aktivak maradjanak és a
mentalis egészséget elétérbe helyezzék (O’Donnell, Jerin
& Mu, 2023). Azonban amikor a fiatal n6k megosztanak
képeket a napi rutinjukrol, példaul arrél, hogy mit esznek,
amikor felébrednek, a latvany altalaban tul tokéletes, igy
sok esetben az eredeti célkitiizés ellenkezdjét is kivalthat-
ja (Singer, 2021).

A magyar reklamokban a nk abrazolasa nagyrészt ko-
veti a nemzetkdzi trendeket. Egészen a kilencvenes évek
végeéig a ndket inkabb a hagyomanyos néi szerepekben
tiintették fel, illetve gyakran nem valodi személyiségként,
hanem egyfajta kiegészitéként, kellékként hasznaltak.
Eloszeretettel alkalmaztak a néi karaktereket arra, hogy
felkeltsék a férfiak érdeklédését, vagyat. A kilencvenes
évek végétdl azonban eldtérbe keriiltek a ndk individualis
értékei (Hofmeister-Toth, 2017). A 80-as évek Magyar-
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orszagan gyakran hasznaltak a kor szépségidealjanak
megfeleld, gyakran akar hianyos oltézetii néket, hogy
eladjanak kiilonb6z6 termékeket, fiiggetleniil attol, hogy
van-e kapcsolat a termék ¢és az erotika kozott. A ndt, mint
szexszimbolumot a férfiak vagyainak felkeltésére hasznal-
tak, illetve a férfiak férfiassdganak alatdmasztasara. A nd,
mint a szépség szimboluma pedig az esztétikai ¢lmény-
re alapozott, figyelmen kiviil hagyva, hogy a nék fruszt-
raltnak érezhetik magukat a valo élettdl jelentdsen eltérd
tokéletesség lattan. A rendszervaltas valtozast hozott a
reklamok tekintetében is, hiszen szamos kiilfoldi cég és
termékek sokasaga jelent meg a magyar piacon. Tipikus
néi karakternek szamitott az atlag haziasszony, a legfi-
nomabb ételeket elkészitd, csaladszeretd nagymama €s a
férfias attributumokkal felruhazott versengd, karrierista
n6 (Hofmeister-Toth & Malota, 1999). A feminizmus meg-
itélése hazankban tobbnyire negativ (Nagy & Primecz,
2010), tovabba jellemz6 a homofob és transzfob kornye-
zet eléfordulasa (Pelyhe & Primecz, 2022), valosziniileg
emiatt is jelenleg a magyar tévécsatornakban leginkabb a
tradicionalis ,,er0s férfi” és ,,gondoskodd né” sztereotipiak
jelenléte jellemz6 (Kovacs, Aczél & Bokor, 2020).

NGi diverzitas és szexualitas iranti attitid a
fehérnemureklamokban

A n6i diverzitds és szexualitds megfeleldé mértékének
megjelenitése a fehérnemiireklamokban kiemelt szerepet
jatszik, mely kihivast jelent a fehérnemiigyarto cégek sza-
mara (Gan & Chen, 2023). A nok attitiidjét az ilyen tipusu
reklamok irant szamos tényezd befolyasolja, melyet a ko-
vetkez0 fejezetben részletesen ismertetiink.

A diverzitas (sokféleség) az egyéni ¢és tarsadalmi kii-
16nbségek leirasara utal a kiilonb6z6 tulajdonsagokkal
rendelkezé emberek kapcsan (példaul faj, nem, életkor,
szexualis iranyultsag, tarsadalmi-gazdasagi statusz, fi-
zikai képességek) (Bernstein, Bulger, Salipante & Wei-
singer, 2020). A diverzitas arra az alapvetd emberi jogra
utal, hogy az emberek ne keriiljenek hatranyos helyzetbe,
hanem ismerjék el, értsék meg és becsiiljék meg 6ket bar-
milyen sokszinliségi tulajdonsag alapjan. A diverzitas a
reklamkutatasban az eltérdé tulajdonsagokkal rendelkezé
személyek abrazolasanak vizsgalatara utal (Eisend et al.,
2023). A leggyakrabban kutatott sokszinliségi jellemzdk
a reklamokban a nem, az etnikai hovatartozas, a szexua-
lis iranyultsag és az életkor (Gopaldas & DeRoy, 2015). A
meglévo kutatasok bizonyos csoportok alul- és feliilrep-
rezentaltsagat jelzik a tarsadalomban, de azt is mutatjak,
hogy a sokszinli ¢s befogadd reklamozas kedvezd mar-
ka- és tarsadalmi hatasokkal jarhat (Eisend et al., 2023).
Nolke (2018) 2009 ¢és 2015 kozott folytatott longitudinalis
kutatasa alapjan a tobbszorosen marginalizalt csoportok
(példaul az LMBT-k6z0sség tagjai) tovabbra is nagyon
kis mértékben vannak jelen az egyébként hagyomanyos
szegmentaciot folytatd mainstream reklamokban, mely
e csoportok lathatatlansagat okozza és karos hatast valt
ki. Hainneville, Guévremont és Robinot (2022) kutatasa
arra mutatott ra, hogy a fogyasztok vagynak a diverzitas
megvaldsulasara a reklamokban, és arra, hogy minden né
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reprezentalva legyen a hirdetésekben. A szerzok alapjan a
diverzitasnak harom f6 teriilete van a femvertising rekla-
mok vonatkozasaban: fizikai diverzitas (példaul etnikum,
személyes stilus), valamint az identitassal (nem, kor) és
egészséggel kapcsolatos diverzitas. A testi diverzitas pe-
dig azt jelenti, hogy az atlagostdl eltérd, teltebb testalka-
tokat is megjelenitenek a reklamokban, valamint olyan
ndi részleteket sem rejtenek el, mint példaul a striak vagy
visszerek.

A reklamokban megjelenitett szexualitas kapcsan
fontos megemliteni az Gn. szexualis targyiasitas (sexual
objectification) fogalmat. Fredrickson és Roberts (1997)
alapjan a szexualis targyiasitas akkor kovetkezik be, ami-
kor egy néi testet, testrészt vagy szexualis funkciot elva-
lasztanak a személytol, ezaltal eszkozallapotba kényszeri-
tik. Ilyenkor tehat egy nére nem, mint személyre, hanem
mint ,testre” tekintenek. A targyiasitds a noket sokkal
inkabb érinti, mint a férfiakat (Hall, 1984). A fehérnemi
kategoria esetében nehezebb a szexualitas definialasa, hi-
szen dnmagaban a hidnyos 6ltézet magaban hordoz egy
ilyen hatast (Zimmerman & Dahlberg, 2008). Ruckel ¢s
Hill (2017) ugyanakkor 13 kategoria mentén sorolja fel
azokat a képi megjelenitéseket, melyek szexualizalt jel-
legtiek. Ide sorolhato példaul az ajkak, szaj, labak helyze-
te, de a modell pozolasa, az érintés is. A pozolas esetében
példaul a fekvés vagy a nyitott labak szamitanak a legin-
kabb szexualizalt beallitasnak.

A reklamokban megjelend diverzitas és a szexualitas
iranti attitiidre szamos tényez0 hatassal lehet. A vallalat
megitélése mellett személyes tényezok, példaul az adott
egyén neme vagy értékrendje (példaul: fontos-e szdmara
a nemek kozotti egyenldség megjelenitése, tamogatja-e a
no6i jogokat, azonosul-e a feminista értékekkel) is hatassal
lehetnek arra, hogy az adott reklamhoz hogyan viszonyul
(Akestam, Rosengren, Dahlén, Liljedal & Berg, 2021; El-
hajjar, 2021; Lima & Casais, 2021; Sternadori & Abitbol,
2019). Emellett fontos befolyasold tényez6 a kultara (lasd
példaul: Gan & Chen, 2023; Torok, Malota & Horvath,
2022). Korabbi, féleg az Amerikai Egyesiilt Allamokban
folytatott kutatasok alapjan (példaul: Lavine, Sweeney &
Wagner, 1999) a szexualis targyiasitds és a feminizmus
ellentétben alltak egymassal. Azonban ujabb kutatasok
(példaul: Choi, Yoo, Reichert & LaTour, 2018) szerint
mar kedvezobb reakciot mutatnak a jelenlegi feministak
a szexualis targyiasitasra. Fontos azonban figyelembe
venni a kulturalis kiilonbségeket, illetve a feminizmus
tipusat: Koreaban késziilt kérddives megkérdezés alapjan
a radikalis feministak sokkal elutasitobban viszonyulnak
a szexualizalt reklamokhoz, mint a konzervativ és libe-
ralis feministak (Choi, Yoo, Reichert & Northup, 2020).
Azonban a kiilonféle diverz abrazolasok esetén is eltérhet
andk attitiidje, példaul a kiilonb6z6 etnikumi vagy testst-
Iyt modellek hirdetésekben valé megjelenitése kapcsan.
A tartalomelemzések tobbsége az Egyesiilt Allamokban
az afro-amerikai, azsiai és latin-amerikai etnikai kisebb-
ségeket vizsgalja, melyek az eredmények alapjan alul
reprezentaltak a médidban, €s gyakran sztereotip modon
abrazoljak ket (Eisend et al., 2022). Diedrichs és Lee
(2011) testalkattal kapcsolatos kutatasa alapjan ugyano-
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lyan hatékony a normal testalkatti modellek hasznalata,
mint az idealizalt, sovanyaké. Tovabba azoknak a ndknek
testképére, akik fogékonyabbak a szépségidealokra, szig-
nifikansan pozitivabb hatast gyakorol a normal testalkata
modellek latvanya. Aagerup és Scharf (2018) elhizott mo-
dellek latvanyanak hatasat vizsgalva arra az eredményre
jutott, hogy nincs szignifikans eltérés a marka iranti szim-
patia és a kiilonboz6 tipusit modellek alkalmazasa kozott,
tovabba nem feltétleniil mutatkozik szignifikans eltérés a
kiilonbozd kulturaji orszagok (Brazilia és Svédorszag)
valaszadoinak eredményei kdzott.

Modszertan

A jelen kutatas eldszor feltaro jellegili interjuk, majd kisér-
let keretén beliil valosult meg. A cikk az alabbi kutatasi
kérdésre keresi a valaszt: Milyen a Z generacios nék atti-
tiidje a fehérnemiireklamokban, kiemelten a femvertising-
ban megjelend ndi diverzitas és szexualitds irant?

Mind a kvalitativ, mind a kvantitativ kutatas a Z gene-
raciés nék korében késziil, mivel 6k a kozosségimédia-fe-
liletek aktiv hasznaléiként kiemelten érintettek lehetnek
a testképpel kapcsolatos problémakban. A Z generaciohoz
az 1995 és 2010 kozott sziiletett fiatalok tartoznak (Francis
& Hoefel, 2018), mely alapjan a jelen kutatas a felnott, 18
¢s 28 év kozotti magyar ndk korében késziilt. Az interjuk,
majd a kisérlet is 2023. aprilis folyaman valosult meg. A
kutatasban részt vevé alanyok kivalasztasa holabdamod-
szerrel tortént.

Mélyinterjuk

Az interjuk atlagosan 60 percig tartottak, személyes, il-
letve online formaban valésultak meg. Osszesen 17 félig
strukturalt, kvalitativ mélyinterjut késziilt, mely soran
képen bemutatott fehérnemiireklamok segitségével a fo-
gyasztok attitiidjét vizsgaltuk a reklamokban megjelend
nék diverz, illetve szexualizalt abrazolasmodja kapcsan.
Az interjualanyok kivalasztasahoz sziir6kérdéivet alkal-
maztunk, mely soran szliréfeltétel volt, hogy a valaszadok
felndtt Z generacios nék legyenek, rendelkezzenek alap-
vetd ismeretekkel a feminizmusrél, tovabba egyetemi és
nagyvarosi kozegbdl szarmazzanak. Szempont volt még
a mintavalasztas soran a tipikus esetek felgdngydlitése
¢és egy viszonylag homogén minta 1étrehozasa a holabda-
modszer segitségével, melynek célja az atlagos, norma-
lis esetek kiemelése, melyek jol jellemzik a nagyvarosi,
egyetemi kdzeghez tartoz6 Z generacios nok altalanosnak
tekinthetd véleményét, attittidjét (Gyulavari et al., 2017).
Az interjualanyokat alnéven az /. tabldzatban jelenitettiik
meg.

Az interjuban felhasznalt képi ingeranyag korabbi
kutatasok alapjan (Ruckel & Hill, 2017; Akestam et al.,
2017), sajat szerkesztés keretén beliil valosult meg. Di-
verznek, sokszinlinek tekinthetok azok a reklamok, me-
lyeken kiilonbdz6 borszinii, etnikum, fizikai allapotu és
testalkatll nd is reprezentalva van (Bernstein et al., 2020).
Szexualizaltnak pedig olyan hirdetéseket tekintiink, ame-
lyek szexualizalt jelleggel birnak a modell p6zolasanak,
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1. tablazat

Név Kor Onlu{e/sze'rflelyes Lakhely Egyetemi tanulmanyok/mun- Femlnlzfl.l’ussal ka[’)csolatos
interju kahely tajékozottsag

Eszter 24 online févaros mesterképzés folyamatban atlagnal jobban tajékozott

Kinga 24 online févaros mesterszakot végzett, dolgozik atlagnal jobban tajékozott

Petra 24 online févaros mesterképzés folyamatban kozepesen tajékozott

Vanda 23 személyes févaros mesterkepzes fillarioatibei, Tmell el atlagnal jobban tajékozott
te dolgozik

Csenge 20 online févaros alapképzés folyamatban atlagnal jobban tajékozott

Maja 24 személyes févaros mesterkepzes el moe e, sl kozepesen tajékozott
te dolgozik

Kata 24 online JCenEglaligston mesterszakot végzett, dolgozik kozepesen tajékozott

(korabban févarosban) i

Olivia 25 online févaros mesterszakot végzett, dolgozik kozepesen tajékozott

Kincso 24 személyes févaros mesterképzés folyamatban kevésbé tajékozott

Panka 24 online févaros mesterkepzes fillaricatibei, Tmell el kozepesen tajekozott
te dolgozik

Diédna 25 személyes févaros mesterkepzes Halfyme e, sl kozepesen tajékozott
te dolgozik

Anna 24 online févaros mesterkepzes hensbe kozepesen tajékozott
te dolgozik

Betti 25 online févaros alapszakot végzett, dolgozik kozepesen tajékozott

Viola 24 online févaros mesterképzés folyamatban kozepesen tajékozott

Rebeka 25 online févaros mesterkepzes tisllyarioatibei, Tmell el kevésbé tajékozott
te dolgozik

Déra 24 online vidéki nagyvaros alapszakot végzett, dolgozik kevésbé tajékozott

Fanni 24 személyes févaros mesterszakot végzett, dolgozik kevésbé tajékozott

Forras: sajat szerkesztés

Az interjuban felhasznalt stimulusok, markajelzéssel ellatva

1.abra  a markaspecifikus effektusokat (Hoff-
mann, Liebermann & Schwarz, 2012;

Akestam et al., 2017). Az eredeti hirde-

Diverz megjelenités

| tésekrél a fentiek alapjan elmondhato,

lgen

Szexualizalt megjelenités

Nem

2 E

hogy a Lounge marka hirdetése (,,A”
kép) szexualizaltnak és diverznek te-
kinthetd, a Victoria’s Secret marka rek-
lamja (,,B” kép) pedig szexualizalt és
nem diverz. A Target marka reklamja
(,,C” kép) nem szexualizalt és diverz,
mig a Tezenis markaé (,,D” kép) nem
szexualizalt és nem diverz.

Az interjuk kiértékelése kvalita-
tiv tartalomelemzéssel valosult meg,
a szakirodalom 4altal javasolt induktiv
¢és deduktiv kodolasi technikak alkal-
mazasaval (Hsiech & Shannon, 2005;

Marka: Target, forras: womenshealthmag.com

Marka: Tezenis,

, forras: tezenis.com

Patton, 2002). A kutatasi eredmények

Forras: sajat szerkesztés

a képen megjelend érintésnek, valamint az egyes testré-
szek — példaul labak, ajkak — helyzetének koszonhetden
(Ruckel & Hill, 2017). E szempontok alapjan négy fe-
hérnemi-hirdetést valasztottunk ki kiilonboz6 internetes
platformokrol, melyeket az /. dbra mutat be. A hirdetések
nem tartalmaztak konkrét markajelzéseket, igy elkeriilve

21

¢és kovetkeztetések alatamasztasara az
interjukbol szarmazo idézeteket hasz-
naltunk (Schilling, 2006).

Kisérlet

A kisérlet kapcsan két hipotézis fogalmazodott meg.
A femvertising hirdetések esetén jellemz0 —a korabban
megszokott sovany modellek helyett — a testek valtozatos,
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diverz abrazolasa, mely eldsegitheti a nék onértékelését,
felszabaditva 6ket a testtel kapcsolatos tulzo elvarasoktol
(Windels et al., 2020). A femvertising alkalmazasa pedig
pozitivan befolyasolja a fogyasztok attitiidjét a fehér-
nemii-termékkategoria esetében (Akestam et al., 2017).
Fontos kiemelni, hogy Aagerup és Scharf (2018) kutatasa
alapjan a tulstlyos modellek alkalmazasa nem csdkkenti
a marka vonzerejét a n6k szemében. Ezek alapjan a kovet-
kezd hipotézist fogalmaztuk meg:

H,: A test diverz abrazoldsa pozitivan befolyasolja a nék
attitiidjét a reklam irant.

A fehérnemiireklamok hagyomanyosan erésen alapoz-
nak a szexualitasra, hedonizmusra (Németh et al., 2021),
mely a femvertising reklamoknal kevésbé jellemzd. An-
nak ellenére, hogy Zimmerman ¢és Dahlberg (2008) ku-
tatasa alapjan a nék elfogadobbak a ndi test targyiasita-
saval szemben, Gill (2007) szerint a targyiasitas mégis
szamos negativ hatast gyakorol a nékre. Gramazio, Ca-
dinu, Guizzo és Carnaghi (2021) olasz kitolték korében
vizsgaltak meg a szexualizalt hirdetések hatasat. A ndk
kifejezetten alacsonyabbra értékelték a szexualizalt ter-
mék vonzerejét, mely alacsonyabb vasarlasi hajlando-
saggal is tarsult. A jelen kutatas ezek alapjan az alabbi
hipotézist vizsgalja:

H,: A szexualitas hianya pozitivan befolyasolja a ndk atti-
tidjét a reklam irant.

A kisérlet kapcsan alkalmazott 2x2-es faktorialis terv-
ben két fliggetlen valtoz6 szerepelt, két kiilonb6zo szinten
(Gyulavari et al., 2017): diverz abrazolas (szintek: diverz,
nem diverz) és a szexualizalt abrazolas (szintek: szexuali-
zalt, nem szexualizalt). A két fiiggetlen valtozoé négy kom-
befolyasolja a femvertising iranti attit{idot.

A kisérletben hasznalt kérdéivben a sziir6ként szolgalod
demografiai kérdések utan a kitoltok randomizalva kaptak
meg a hirdetéseket (Akestam et al., 2017). A hirdetés iranti

A kisérletben felhasznalt stimulusok, markajelzéssel ellatva

attitid mérése a Rossiter és Bergkvist (2009) kutatasaban
szerepld négy kérdésbol allo, hétfokt szemantikus diffe-
rencialskala alapjan tortént, melyben a kit6ltok a kovetke-
70 jellemzok mentén értékelték a hirdetést: tetszett — nem
tetszett, j06 — rossz, kellemes — kellemetlen, informativ
— nem informativ. A kisérletben felhasznalt képi ingera-
nyag az interjukban is szerepl6 stimulus tovabbfejleszté-
seképpen alakult ki, amelynek kapcsan két foto (B és D)
ki lett cserélve a szexualizalt, de nem diverz, tovabba a
nem szexualizalt és nem diverz megjelenités kapcsan. A
cél az volt, hogy az elemzésbe bevont valtozokon kiviil
minimalizalni lehessen az egyéb, nem kontrollalt hataso-
kat, példaul a modellek természetes kdrnyezetben torténd
megjelenitését, illetve a modellek képen beliili poziciona-
lasanak helyét. A kvantitativ kutatasban szerepldé képek a
2. abran lathatok.

A kisérlet elemzése varianciaelemzéssel (ANOVA) és
regresszidanalizissel tortént.

A varianciaelemzések (ANOVA) esetében a kiilon-
boz6 hirdetések atlagai kozotti kiilonbségeket vizsgaltuk
(Veres et al., 2017). A varianciaanalizis esetében a null-
hipotézisiink az volt, hogy minden atlag egyenld, vagyis
nincs szignifikans kiilonbség a kiilonb6zd csoportok ko-
z6tt (Malhotra & Simon, 2017). Az elemzésben a hirde-
tés iranti attitlid metrikus valtozo, mig a hirdetés tipusa
kategorikus volt. A cél annak bizonyitasa volt, hogy a
kitoltok attitiidje szignifikansan eltér a kiillonbozo tipusa
hirdetések esetében. Ennek feltétele a csoportok kozot-
ti szorashomogenitas megléte (Gyulavari et al., 2017),
mely az eredmények alapjan (Levene-teszt értéke 0,042;
p=0,988) fennallt.

A kutatas célja volt tovabba annak szamszer(sitése,
hogy a femvertising (diverz €s nem szexualizalt abrazolas)
alkalmazasa mekkora hatast, attittidvaltozast képes elérni
a kitoltok korében. A valtozast regresszioelemzéssel mér-
tiikk, mely egy matematikai kapcsolatot allit fel egyenlet
formajaban egy metrikus fiiggd és egy vagy tobb fiigget-
len valtoz6 kozott (Malhotra & Simon, 2017).

A minta kivalasztasahoz a kisér-
let esetében is sziir6kérddivet alkal-
maztunk, melyben két sziirékritéri-
um szerepelt, az egyik a nemre (nd)

2. dbra

Diverz megjelenités

a masik az életkorra vonatkozott (Z

lgen

generacidhoz tartozzon). Tovabbra
is kiemelten a nagyvarosi, egyetemi
kozeghez tartozo fiatal ndk viszony-
lag szlik csoportjat szerettiik volna
megkérdezni a téma kapcsan, igy a
reprezentativitas biztositdsa nem volt
célja a kutatasnak. A kisérlet kapcsan

Szexualizalt megjelenités

Nem

Mérka: Target, forrés: womenshealthmag.com

Mérka: Tezenis, forras: calin.gr

alkalmazott kérddiv terjesztése szin-
tén holabdamodszerrel valosult meg,
Facebook csoportokban, ismerésdkdn
keresztiil torténd megosztassal. Osz-
szesen 226-an toltotték ki a kérdodivet,
ebbdl 214 nd, koziilik pedig 209-en
tartoztak a 18-28 év kozotti kategori-

Forrés: sajat szerkesztés
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aba. A tovabbi elemzések mintaelem-
szama tehat 209 f6 volt.



A kitoltok életkor szerinti megoszlasa kelléen hete-
rogén, a minta szignifikdnsan nem kiilonbozik a normal
eloszlastol. Ezt tamasztja ala a Kolmogorov-Smirnov pro-
bastatisztika (D= 0,087). A kapott érték a kritikus 0,094-
es értéktdl kisebb, mely alapjan elfogadhat6 a H, tehat a
két eloszlas megegyezik (Hunyadi & Vita, 2019). A leg-
tobben (a kitoltok 44%-a) alapszakos diplomaval rendel-
keznek, az érettségit végzok aranya pedig 35%. A KSH
(2011) adatai alapjan a 25-29 kozotti magyar nok 17%-a
rendelkezett egyetemi vagy fdiskolai diplomaval, mely
alapjan jelen mintaban feliil vannak reprezentalva a maga-
sabb végzettséggel rendelkezdk — melyet fontos szem eldtt
tartani az eredmények értelmezésekor. A minta megoszla-
sa ¢letkor és végzettség szerint a 3. dbran lathato.

3. dbra
A minta megoszlasa életkor és végzettség szerint

A kitolték megoszlasa életkor szerint

(N=209)
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A kit6ltok megoszlasa végzettség szerint
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Forrés: sajat szerkesztés

A lakhely tekintetében tobbségben voltak a budapesti ki-
toltok, akik a minta 50,7%-at képezik. Oket kovetik az
egyéb varosokban (17,2%), nagyvarosokban (14.8%), vala-
mint a kdzségekben (10,5%) és falvakban (5,7%) €l6k. Or-
szagos szinten a magyarok 17%-a lakik a févarosban, mig
kozségben, nagykozségben 30%-uk (KSH, 2011). A kuta-
tas célcsoportjat képezd korcsoportra nézve ugyanakkor
nincsenek az dsszehasonlitast szolgald specifikus adatok.
Foglalkoztatottsag esetében a tanulok vannak tobbségben
(56%), mely az életkori sz{ird miatt adott. Az alkalmazotti
statusszal rendelkez6k a minta kozel 40%-at teszik ki. A
szubjektiv anyagi helyzet tekintetében az atlagos (49,3%),
illetve az atlagnal valamivel jobb (36,4%) anyagi helyzet-
ben ¢él6k vannak tobbségben. A minta megoszlasa lakhely
¢s szubjektiv anyagi helyzet szerint a 4. dbran lathato.

CIKKEK, TANULMANYOK

4. 4bra
A minta megoszlasa lakhely és szubjektiv anyagi
helyzet szerint

Kitoltok lakhely tipusa szerinti
megoszlasa (N=209)

60,0% 50,7%
50,0%
40,0%
30,0%
20.0% 17.2% 14.8% 4 50 570,
10,0% . 771 0%
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A minta megoszlasa szubjektiv anyagi
helyzet tekintetében
60,09
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Atlagos Az atlagosnal Az atlagosnal Az atlagosnal

valamivel jobb  valamivel sokkal jobb
rosszabb

Forrés: sajat szerkesztés

Eredmények

N&i diverzitas és szexualitas iranti attittd

a fehérnemireklamokban

Az eredmények ismertetésénél el6szor a mélyinterjuk,
majd a kisérlet eredményeit mutatjuk be.

A mélyinterjukban az interjialanyokat kezdetben al-
talanossagban kérdeztiik a reklamokban megjelend diver-
zitasrol és szexualitasrol, majd a korabban, az /. dabrdn
bemutatott négy, markajelzés nélkiili fehérnemi-hirdetés
kapcsan beszélgettiink tovabb a témakorokrol.

A mélyinterjuk alapjan altalanossagban a diverzitas-
rol az interjualanyok azt nyilatkoztak, hogy szerintiik
egyre gyakrabban jelenik meg a reklamokban, de ez in-
kabb kiilfoldon jellemzdé — Magyarorszagon inkabb csak
kezdetleges ennek az alkalmazasa: ,,Probalkozas szintjén
megjelenik, inkabb a kiilfoldi orszagokra jellemzo, hogy
probalnak mindenféle embert elhelyezni a reklamokban,
filmekben, sorozatokban, csak azert, hogy mindenki ma-
gaénak érezze egy kicsit. Magyarorszagon nem gondol-
nam, hogy nagy hangsulyt kapna” (Diana).

A legtdbb interjuialany alapvetden pozitivan tekint a
reklamokban megjelend diverzitasra, amely alatt legin-
kabb a tobbféle etnikumu, borszinii, hatterii vagy szerepii
személy reklamban valoé megjelenitését értik. Azonban
mas tényezok alapjan (példaul testalkat, életkor) még nem
minden esetben jellemzé a nék diverz megjelenitése: ,,Je-
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len van a mai reklamokban a diverzitas, példaul borszin
szempontjabol, azonban testalkat és életkor szempontja-
bol viszont nincs annyira jelen” (Csenge).

A diverzitas kapcsan gyakran emlitették az interjia-
lanyok az egyensuly megtalalasanak fontossagat, illetve
a diverzitas hasznalatanak kulturalis relevancidja: ugy
gondoljak, hogy addig jo a diverzitas, amig nem megy el
egy sz€lséséges iranyba, és amennyiben az adott kult-
raban valdban relevans akar mas etnikumok megjelenité-
se. Tobbszor megjelent az a vélemény, hogy a diverzitas
trenddé valt, mar-mar egy kotelez6 eleme a cégek kiilon-
boz6 kampanyainak, és azok a markak is alkalmazzak,
amelyeknek nem feltétlentl illik a profiljaba: ,,Szerintem
mar szinte kotelezo jelleggel beletesznek valamilyen kii-
l6nbdzé etnikumu embert a reklamokba. Szerintem jo, ta-
mogatom, csak ez is addig jo, amig nem esik at a lo tulol-
dalara, nagyon fontos a mértékletesség, mert kiilonben az
ellenkezojét éri el a dolog” (Anna).

Tobb interjualany kiemelte, hogy nekik europai néként
kevésbé fontos, relevans a diverzitas, ugyanis szinte min-
den reklamban reprezentalva érzik magukat, de pozitivan
tekintenek arra, hogy mas etnikumok is viszont latjak
magukat a hirdetésekben. Kiemelték tovabba, hogy azért
is fontos a diverzitas a reklamokban, mert ezaltal nyitot-
tabbak, toleransabbak lesziink, és ennek hatasa lehet a
fiatalabb generaciokra: ,,Szeretem azokat a reklamokat,
amiben tobbféle nét mutatnak, fontos szerepe van, hogy
mindenféle lany lassa magat. Nekem viszont nem olyan
fontos a diverzitas megjelenitése, mert europai noként
szinte minden reklamban reprezentalva vagyok.” (Olivia),
tovabba: ,,Mindenki egyedi és jo, hogy ezt a reklamokban
megmutatjak, mert még mindig probléma a megkiilonboz-
tetés. Azt gondolom, jelenleg a diverz abrazolas népszerii-
sege miatt a fiatalabbak mar sokkal elfogadobbak™ (Betti).

A reklamokban megjelend szexualitds kapcsan dlta-
lanossagban gy vélekedtek az interjualanyok, hogy még
napjainkban is gyakori az olyan sztereotipikus, targyiasi-
tott abrazolas, amikor a nék vonzerdjén van a hangstly, és
szexszimbolumként jelenitik meg a néket: ,, 4 szex jobban
eladja a dolgokat, és a nék szexualizaltabbak, mint a férfi-
ak — egy szép né meggyézobb” (Kata), tovabba ,,Sokszor
targyiasitva vannak a nok példaul az Axe reklamban is
a né egy targy, ami magneskeént odavonzodik a férfihoz”
(Panka).

A legtobb alany negativan tekint a ndk targyiasitott,
szexualizalt abrazolasara, és amennyiben viszont egy rek-
lam melldzi az ilyen jellegli megjelenitést, sokkal poziti-
vabb az alanyok attitidje: ,, 4 Dove-nak volt olyan reklam-
Jja, amiben mindenféle not mutattak, nem csak a tokéletes
szexszimbolumokat. Szerintem ez nagyon jo, én oriilnék,
ha tobb ilyet latnék” (Kata).

A sztereotip, hagyomanyos ¢és szexualizalt abrazolas
mellett lassan megjelennek a nem-semleges reklamok
is, ahol nem a tradicionalis férfi-néi szerepeket mutat-
jék. Az ilyen jellegli reklamok irant is dontéen pozitiv
volt az interjhalanyok attitiidje: ,,En még mindig sokszor
latom a klasszikus ndi szerepet abrazolva, akar otthoni
kérnyezetben vagy konyhai kérnyezetben. De azért most
mar talalkozhatunk olyan reklamokkal is, amik ugymond

gendersemlegesek, tehat nem csak heteroszexualis noket
mutatnak. A reklamokban most mar jobban kijénnek az
emberi jellemek, hogy milyen beliil, milyen egy ember”
(Rebeka).

Az interjukban a fehérnemi-reklamképek koziil a
legtobb valaszadd azokat tartotta ndket batoritonak (em-
powering), amelyek sokszinlien, diverz moédon abrazol-
tak a noket (4 és C reklam az I. dbran). A legfontosabb
tényezok, amelyeket kiemeltek az interjualanyok ennek
kapcsan az alabbiak: onbizalom sugarzasa, diverzitas,
boldogsag abrazolasa. Az interjualanyok hangstlyoztak
tovabba a nék magabiztos megjelenitését, illetve a ma-
sok iranti megfelelés hianyat. Pozitivumként fogalmaztak
meg emellett, hogy a reklamokon kiilonb6z6 tipust né-
ket abrazolnak, ¢s nem csak a ,klasszikus” vékony mo-
delleket: ,,Szerintem a C a leginkabb megerdsité (empo-
wering), hiaba vannak kellemetlen helyzetben abrazolva
fehérnemiiben. Mégis, ha barmelyikre ranézek, azt érzem,
hogy jol érzik magukat, onmaguk lehetnek, és nem azt,
hogy rdjuk lett kényszeritve, hogy csindljanak egy szexi
képet, hanem erds fiiggetlen ndknek tiinnek” (Fanni), illet-
ve ,,Az A képen nagyon magabiztosnak mutatjak a noket,
tudjak, hogy én szeretem a testemet, én igy nézek ki. A C
meg azt sugallja, hogy én boldog vagyok, né vagyok. Mas
szemszogbol mutatjak be a ndket, de mind a kettd nagyon
pozitiv kisugarzasu” (Anna).

A ndk attitlidje szintén az 4 és C reklamkép irant volt
a legpozitivabb: ,,Nekem a C reklam tetszik a legjobban,
ez vidam, letisztult, és tetszik, hogy sokféle né megjele-
nik rajta. Nekem azt sugallja ez a reklam, hogy barmilyen
adottsagaim vannak vagy barmilyen vagyok, itt én is ta-
lalok nekem valo fehérnemiit” (Vanda), illetve ,,Nekem az
A kep tetszik (...). Az is szimpatikus, hogy ezen egy klasz-
szikus vékony modell sincs, és tetszik, hogy mind a harom
lanynak kicsit mas a testalkata, valaki sportosabb, vala-
melyik vékonyabb, valaki pedig picit teltebb, de nagyon jol
néznek ki egyiitt” (Rebeka).

Azonban megfogalmazddott kritika is a legdiverzebb-
nek tartott C kép iranyaba, mely alapjan a C reklamban
a diverzitas mar tilzott mértékd, olyan érzést kelt, mint-
ha a reklamozok tulsagosan is meg akartak volna felel-
ni minden szempontnak. Tovabbi kritikaként jelent meg,
hogy nemzetkdzi kampanyként jol megallna a helyét a C
reklam, de Magyarorszagon kevésbé lenne indokolt ez
a fajta abrazolasi mod: ,,4 C képen talan kicsit tulzasba
vitték a diverzitast, mely szerintem a legtermészeteseb-
ben az A abran jelenik meg. Tetszik nekem a C kép, csak
szerintem tulsagosan minden szempontbol meg akartak
felelni a diverzitas kapcsan létezd elvarasoknak™ (Panka),
illetve: ,,Szerintem a C a leginkabb diverz, mert ott kiilon-
boz6 borszinii nok vannak, kiilonbozo testalkatuak, és ez
az A-ban is megjelenik. Ha egy nemzetkozi reklamrol van
520, akkor ezt nagyon jonak tartom, de Magyarorszagon
indokolatlannak tartanam” (Kinga).

Az interjualanyok a legtdbb esetben a B képet tartot-
tak sztereotipnak, mely a korabban meghatarozott kritéri-
umok szerint a szexualizalt kategoriaba esett. Ezen reklam
esetén egybehangzodan az volt az interjualanyok vélemé-
nye, hogy csak nagyon vékony, ,,tokéletes” szépségtl, fiatal
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ndket abrazol a hirdetés, tovabba nagyon kihivé pdzban,
szexszimbolumként vannak megjelenitve a ndk, csak az
a dolguk, hogy jol nézzenek ki. Tovabba a szintén szexu-
alizalt jegyekkel rendelkez6 A4 reklamot is tobben kihivo-
nak talaltak, illetve ugy vélekedtek, hogy a nék szerepe
csak az, hogy szexualisan vonzok legyenek. Felmeriilt az
a gondolat is, hogy az A4 reklam a néi szemszogbdl, mig
a B reklam inkabb a férfiak szemszogébdl (,,male gaze™)
abrazolja a szexualisan vonzo6 néi alakot: ,,4 és B abra-
zol ndi sztereotipiakat, mintha a néknek mindig vonzonak
kéne lenniiik, mindig olyan pozicioban, hogy ranézel és
gyonyorkédhetsz benniik, de szerintem ezek nagyon ter-
meészetellenesek” (Diana), tovabba ,,Szerintem a B, talan
egy kicsit az A is sztereotipiakat mutat, de az A kevésbé
rossz értelemben, mert az ndi szemszogbdol abrazolja sze-
xinek a néket” (Csenge).

Minden interjiialany esetén negativ attitiid volt megfi-
gyelheté a nék sztereotipikus, szexualizalt abrazolasaval
kapcsolatban, a legtobben a B képet valasztottak, ami-
kor arra kellett valaszolniuk, hogy melyik reklam tetszik
nekik a legkevésbé. Az indoklas legtobb esetben az volt,
hogy a tarsadalmilag elvart, tokéletes néi test jelenik meg
a reklamban, azon van a hangsuly, hogy milyen vonzoak,
szépek a nok, amely egy irrealis elvarast tamaszt a nékkel
szemben. Az a vélemény is tobbszor megjelent, mely sze-
rint tulsagosan szexualizaltan mutatja be ez a reklam a n6-
ket: ,,Nekem a B reklam tetszik a legkevésbé, mert nem azt
a dolgot hangsulyozza a ndiességben, amit szerintem ér-
demes, itt arra helyezik a hangsulyt, hogy a ndk milyen jol
néznek ki. Illetve mindenki nagyon ,,tokéletesen vékony”,
ami szerintem karos lehet a nék onbecsiilését nézve” (Vio-
la), illetve ,,A B-n csak a tarsadalmilag elvart tékéletes noi
test jelenik meg, akik nagyon szépek, vékonyak. A legtobb
né azért ezzel nem tud azonosulni. Es az se tetszik, hogy
ennyire szexinek akarja beallitani a néket” (Vanda).

A kisérletben is megvizsgaltuk a diverzitas és sze-
xualitas abrazolasanak témakorét. A Cronbach-alfa érté-
ke a négyelemt attitiidvaltozo esetében 0,838 volt, ami
meghaladja a minimalis 0,7-es értékhatart (Veres et al.,
2017). A diverz reklamot a kitdltok valdban kiilonbozonek
érzékelték a valtozatos abrazolas tekintetében, hiszen a
Mann—Whitney teszt érteke 9466, szignifikancidja pedig
0,05 alatti (p>0,05). A standardizalt teszt statisztika érté-
ke pozitiv (9,381), tehat a diverz hirdetések esetében ma-
gasabb volt az észlelt diverzitas medianja. A szexualitas
dimenzional is hasonlo értékek jottek ki: Mann—Whitney
teszt (U=2279) és a standardizalt teszt (U=-7,396) alapjan
a kitoltok szerint a hirdetések nemcsak kiilonbdzéek, de
szexualizaltabbak is.

A beérkezett 209 valasz alapjan tobb érdekes ered-
mény is megallapithatd a varianciaelemzés (ANOVA) és
a regresszioanalizis lefuttatasa utan. A statisztikai elem-
zések kapcsan érdemes megvizsgalni a legfontosabb le-
ir6 statisztikai mutatdoszamokat is a kiilonb6z6 hirdetések
esetében. Az 5. abran megtalalhatd kvartilis értékek is
szemléltetik, hogy Osszességében a legpozitivabb az atti-
tid a diverz, nem szexualizalt (teljes mértékben femver-
tising), a legnegativabb pedig a nem diverz, szexualizalt
(hagyomanyos) reklam irant. Mind a két diverz hirdetés
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esetében voltak 7-es értékek, mely a skala maximuma. Ez-
zel szemben a nem diverz hirdetések egyike sem kapott
maximalis pontszamot, minimumot azonban igen.

5. abra

A négy tipusu hirdetés iranti attitlid bemutatasa box
plot segitségével (N=209)

LEXE

Diverz, nem
szexualizalt

Nem diverz,
szexualizalt

Diverz, szexualizalt Nem diverz, nem
szexualizalt

Forrés: sajat szerkesztés

A varianciaanalizis pedig statisztikai uton is megerdsiti
a hirdetések megitélésében mutatkozo kiilonbséget. Az
eredmények alapjan magabiztosan kijelenthet, hogy a
négy tipusu hirdetés esetében mért reklamattitiidok szig-
nifikansak kiilonboznek egymastol (F = 23,08, p<0,000,
n2 =0,253). Az éta-négyzet értéke ugyanakkor viszonylag
alacsony (0,253), amely gyenge kapcsolatra utal a hirdetés
tipusa és az attitiid kozott. Ugy is megfogalmazhato, hogy
a hirdetés tipusanak segitségével az attitiidértékek valto-
zatossaganak 25,3%-at vagyunk képesek megmagyarazni.

A regresszioelemzés tovabbi informacidt biztosit ar-
rol, hogy a diverzitas és a szexualizalt abrazolds hianya
milyen mértékben €s iranyban befolyasoljak az attitidot.
Az eredmény a kovetkez6 egyenlettel irhato fel:

Reklam iranti attitiid = 3,71 + 0,931 * diverzitas
+ 0,756 * szexualizaltsag hidnya
ahol diverzitas = 1 (diverz) vagy 0 (nem diverz)
ahol szexualizaltsag hianya = 1 (nem szexualizalt)
vagy 0 (szexualizalt)

A nullhipotézist, amely szerint nincs dsszefiiggés a fiig-
g0 és a fliggetlen valtozok kozott, elvethetd (F = 34,78,
p<0,001), igy a modell valoban létezik. A konstans ¢és
mind a két egyiitthatd szignifikans (p<0,001). A modell
magyarazoereje azonban viszonylag alacsony (R?*=0,253),
igy gyenge a kapcsolat a hirdetés iranti attittid, illetve a
hirdetések szexualizalt és diverz tartalma kozott. A mul-
tikollinearitas tekintetében a két fliggetlen valtozo kozott
gyenge negativ kapcsolat figyelhetd meg (r=-0,172), igy
amennyiben a szexualitas észlelt mértéke nd, akkor a hir-
detés észlelt diverzitasa csokken. Elmondhato tovabba — a
vart eredményeknek megfelelden —, hogy a diverz €s nem
szexualizalt hirdetés (tehat a teljesen femvertising) eseté-
ben a legpozitivabb az attitiid. A legnegativabb &sszessé-
gében a hagyomanyos hirdetés (tehat szexualizalt és nem
diverz) iranti attitiid, mely a femvertising ellenpolusaként
értelmezhetd. A regresszioelemzés alapjan, ha a hirdetés
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diverz és szexualitast sem tartalmaz, akkor 6sszességében
(0,931+0,756=) 1,68 egységgel nd atlagosan az attitiid var-
hato értéke (y), mely igy 5,39. Ezen feliil elmondhatjuk,
hogy a hagyomanyos hirdetéshez képest a femvertising
alkalmazasa 1,68 egységgel novelheti a hirdetés iranti atti-
tidot az 1-7-ig terjedd Likert-skalan. Osszefoglalva, a reg-
resszios egyenlet alapjan elmondhatd, hogy a diverzitas
¢és a szexualitas hianya is szignifikansan, pozitivan befo-
lyasolja a hirdetés iranti attitlidot. Ezen feliil a ndk diverz
abrazolasa 0sszességében atlagosan nagyobb mértékben
befolyasolja a reklam iranti attitlidot, mint a szexualitas
hianya. A négy tipust hirdetés iranti attitlidod box plot
segitségével a 6. abran mutatjuk be.

6. abra
A regresszios egyenlet
egyutthatoinak abrazolasa

Diverzitas %A

Attittd a reklammal
szemben

Szexualizaltsag ol
hianya

Forrés: sajat szerkesztés

Mivel a koefficiens szignifikanciaja jelentésen alacso-
nyabb mind H, és H, esetén, mint az elvaras (p<0,05), igy
elfogadhaté mindkét hipotézis:

H;: A test diverz abrazoldsa pozitivan befolydsolja a
Z generacios magyar nok attitiidjét a reklam irant — elfo-
gadva.

H,: A szexualitas hidnya pozitivan befolyasolja a Z ge-
neracios magyar nok attitidjét a reklam irant — elfogadva.

Kovetkeztetések és javaslatok

A jelen tanulmany Magyarorszagon megvalosult kutatas
keretében, mélyinterjuk és kisérlet segitségével az alabbi
kérdésre kereste a valaszt: Milyen a Z generacios nék atti-
tidje a fehérnemiireklamokban, kiemelten a femvertising-
ban megjelend ndi diverzitas és szexualitas irant?

Az interjui eredményei alapjan, a szakirodalommal
megegyezden (Hainneville et al., 2022), a nék szamara
egyre inkabb fontos a ndk diverz, sokszinli megjelenité-
se a reklamokban. A reklamokban megjelend diverzitas
kapcsan altalanossagban az allapithaté meg, hogy a Z ge-
neracios interjualanyoknak pozitiv az attitiidje a sokszinii-
ség irant, ugyanakkor e jelenség kapcsan is az egyensulyt,
valamint a hitelességet, relevanciat keresik. Tovabba fon-
tos szamukra, hogy a diverzitas az adott kultarara jellem-
z6 modon legyen megjelentive, mely Aagerup és Scharf
(2018) kutatasaval ellentétben, de mas korabbi szakiroda-
lommal megegyezéen (Gan & Chen, 2023; Térok, Malota
& Horvath, 2022) a kulturalis kontextus kiemelt fontossa-
gat jelzi. Jelen eredmények alapjan az is megallapithato,
hogy ez a korosztaly szocialisan érzékenynek tekinthetd.
A sokszinliség iranti érzékenységiik valoszintileg annak
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is kdszonhetd, hogy az interneten sokszor talalkoznak a
kiilonbozo egyének vagy csoportok diverz megjelenitésé-
vel, mely alatamasztja e hirdetési mod kedvezdé marka- és
tarsadalmi hatéasait (Eisend et al., 2023). A hirdetésekben
megjelend szexualitas kapcsan — a szakirodalommal 6ssz-
hangban — tobbnyire negativ attitiid volt megfigyelhetd az
interjuialanyoknal, mely leginkabb a férfiak szemszogebdl
(,,male gaze”), sztereotipikusan és targyiasitott modon ab-
razolja a ndket (Ratnadewi et al., 2022).

A kisérlet alapjan a diverz és nem szexualizalt hirde-
tés (= femvertising) esetében a legpozitivabb az attitiid.
A legnegativabb 0sszességében a hagyomanyos hirdetés
(= szexualizalt és nem diverz) iranti attitid, mely a fem-
vertising ellenpolusaként értelmezhetd, mely eredmények
megegyeznek a szakirodalommal (Akestam et al., 2017,
Lou & Tse, 2021; Gramazio et al., 2021; Drake, 2017). A
diverzitas és a szexualitas hianya is szignifikansan, po-
zitivan befolyasolja a hirdetés iranti attittidot. Tovabba a
modellek diverz, sokszinli abrazolasa Osszességében at-
lagosan nagyobb mértékben befolyasolja a reklam iranti
attitlidot, mint a szexualitas hidnya. A ndi test valtozatos
abrazolasanak szignifikansan pozitiv hatasa szintén egy-
behangzé eredmény a korabbi kutatasokkal (Akestam et
al., 2017; Lou & Tse, 2021), tovabba a szexualitas hianya-
nak pozitiv hatdsa szintén a szakirodalommal megegyez6
eredmény (Gramazio et al., 2021).

A kutatas korlatjai kozott érdemes megemliteni a kis
mintaclemszamot (17 mélyinterju és 209 f6s kérddiv ki-
toltés a kisérlet kapcsan), valamint a minta demografiai
jellemzéit (a mintaban kiemelten szerepelnek az egyetemi
hallgatok, illetve a fovarosban ¢16 nok). Emellett a holabda-
mintavételi mod is felsorolhato korlatként. Tovabba a sa-
jat szerkesztést képek valasztasa, és a nem megjelenitett
markajelzések is torzithatnak az eredményeken.

A kutatas alapjan a marketingszakembereknek ki-
emelten fontos tényezoként kellene kezelniiik a diverzitas
alkalmazasat a reklamok kapcsan, illetve a nék szexualis
targyként valdo megjelenitésének elhagyasat, mely a rek-
lam iranti attittidot pozitivan befolyasolna.

Jovobeli kutatasi iranyként tovabbi kvalitativ, illetve
kvantitativ kutatas végzése javasolt. Fontos lenne a kiilonbo-
76 generaciokat (kiemelten: Z, Y, X) 6sszehasonlitani, illet-
ve olyan modszereket alkalmazni (példaul neuromarketing),
amelyek a tarsadalmi elvarasok kisziirése mellett még mé-
lyebb betekintést adnak a nék valos, nem feltétleniil tudatos
reakcioira a kiilonb6zo tipusu néi abrazolasok kapcsan.
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