HOFMEISTER TOTH AGNES - MALOTA ERZSEBET

N&i /ferfi szerepek abrazolasa

a reklamokban

Kutatasunk célja a magyar lakossag attitldjeinekfel-
térképezése a reklamokban szerepl6férfi-n6i szerepekre
vonatkoz6an. Habér ezt a témakért méar sokszor kutat-
tak egyetemi professzorok az 11ISA-t6l Uj-Zélandig, ez
az elsd alkalom, hogy a témat Magyarorszagon egy rep-
rezentativ kutatas keretében vizsgaltuk. Az elsé megkér-
dezés ebben a témakdorben 1996-ban volt, ahol pécsi és
budapesti kdzgazdasagtan hallgatdk kérében végeztiink
felmérést (Hofmeister-Tor6cesik 1996). A kutatés eredmé-
nyeitaz 1996-os milanoi konferencian ismertettik.

A kutatas hattere

Az elmult 8 évben latvanyosan gyorsan névekedett
meg a hirdetések szama. J6 minéségl nyugati hirdeté-
sek és reklamfilmek versenyeznek a figyelemért, bi-
zony gyakran nem tdl intelligens Gzenetekkel. Ehhez
hozzatartozik az is, hogy a hirdetési Ugyndkségek
nagy szamban szaporodtak el, a legtébb nemzetkdzi
ugynokség globalis attitlidot alkalmaz, és globalis hir-
detéseiket hozzak Magyarorszagra.

Az informacioéra kiéhezett magyar fogyaszto sza-
mara a filmeknek nem igazan az volt a szerepik, hogy
befolyasoljak a vasarlast, hanem sokkal inkdbb, hogy
megtanuljak, milyen az élet nyugaton. A multinacio-
nalis cégek a sajat b6rikon tanultak meg, hogy a nyu-
gat-europai illetve a globalis hirdetések visszafelé is
elstilhetnek, és vilagosan megcélzott helyi hirdetés is
sikeresen tamogathat egy multinacionalis markat. A
kutatadsok azt mutattdk, hogy Németorszagban a nyu-
gat-német hirdetések nem feltétlentl talaltak kedvezd
fogadtatasra a kelet-német fogyasztok korében, kiilo-
nosen a 1990-es évek elején (Lintas Die Zeit 1990).

A nemzetkdzi szakirodalomban a férfi-n6i szere-
pek hirdetésekben valé abrazolasa a kutatok egyik
igen aktiv tertilete volt. Az els6 amerikai kutatasok
1970-71-ben Courtney és Lockeretz nevéhez fliz6dtek,
akik azt allapitottdk meg, hogy az amerikai hirdeté-
sekben igen elterjedt a ndi sztereotipizalas (a n6 helye
otthon van, a nék a férfiaktol fiiggnek, a n6éket a férfi-
ak szexualis targynak tekintették stb.).

A 70-es évek o6ta sok jelent8s tanulmany szlletett
errél a témarél, és a folyamatos kutatasok azt bizonyit-
jak, hogy a 90-es évek végeéig is folytatédott ez a ten-
dencia az amerikai hirdetéseknél.

Kevés olyan tanulmany sziletett viszont, amely
nemzetkdzi vonatkozéasban is vizsgalta volna a témat.
Az els6 nemzetkdzi 6sszehasonlité kutatast Gilly
(1988) végezte, aki 6sszehasonlitotta a mexikdéi, ameri-
kai és az ausztral fogyaszték véleményét err6l a téma-
rol. Gilly kutatasai szerint az ausztral hirdetések mini-
malizaltdk a nemi szerepek kozotti kilonbségeket,
eltér6en a mexikai illetve amerikai hirdetésektdl.

Egy masik nemzetk6zi kutatas 1990-ben Lysonski,
Zotos, Pecotich és Pollay (1990) az amerikai, a dan, a
gorog és az Uj-zélandi kdzgazdasz egyetemi hallgatok
véleményét hasonlitotta 6ssze. A kutatas eredménye-
ként megallapitottdk, hogy a dan, goérog és Uj-zélandi
diakok sokkal kritikusabbak voltak a nemi szerepek
abrazoléasa irant, mint amerikai tarsaik. De egyik or-
szag didkjai sem tdmogattak a termékbojkottot a meg-
alazo hirdetések esetében. Az emlitett kutatds nagyon
kicsi mintaval dolgozott, ezért az eredmények is en-
nek megfelel&en értékelhetdk.

Az empirikus kutatas (1993. szeptember)

A kozép-kelet-europai orszagokban még nem végez-
tek hasonlé kutatast, igy mindenképpen érdekl&désre
tarthatnak szdmot a magyar kutatds eredményei.

A vizsgalat célja a magyar lakossag attit(idjeinek
feltérképezése a reklamokban szerepl§ férfi-n6i nemi
szerepekre, a reklamozo6 vallalatok imazsara vonatko-
zOan, valamint vasarlasi hajlandésaguk vizsgalata a
sérté hirdetésekkel rekldamozott termékeket illetGen.

Kutatasunk soran a kdvetkez6 kérdésekre kerestik
a valaszt:

9 Milyen attitidjei vannak a lakossagnak, a férfiak-
nak és a n6knek a reklamokban megjelen6 szerepabra-
zolasokkal szemben? Kritikusabbak-e a ngi fogyasztok?

9 Milyen eltérések vannak a férfiak és a nék abra-
zolasa kozott a valaszaddk véleménye szerint?
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° Milyen hatassal vannak a sért6 hirdetések a val-
lalatok iméazsara és a vasarlasi dontésekre?

= Vannak-e statisztikailag szignifikans kiilénbségek
a lakossagon belil a korcsoportok, a kiilonb6z6 vég-
zettséggel és jovedelemmel rendelkez6k illetve az or-
szag egyes régidiban é16 fogyasztok véleménye k6zott?

Médszertan

A kutatas eszkozéul egy 17 allitasbol allé kérddiv szol-
géalt, melyet Lundstrom és Sdglimpaglia (1977) fejlesztett
ki és a kés6bbiekben tébb kutatd is hasznalt (Dawson
1981, Zotos 1990, Ford-LaTour 1992). Az allitasok mérése
7 pontos Likert skalan tértént, a skala végpontjai 1 ,,egy-
altalan nem ért egyet"” és 7 ,,teljes mértékben egyetért”
voltak. Az 503 f6s minta nem, életkor, végzettség, telepi-
léstipus, valamint regionalis szempontbél reprezentativ,
azaz a magyar lakossag eloszlasat kell§ pontossaggal
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tukrozi. A szébeli megkérdezésta MACRO INTERNA-
TIONAL Kft. végezte. Az adatok elemzése és az eredmé-
nyek értékelése varianciaanalizis segitségével tortént, az
SPSS 7.5. programcsomag hasznalataval.

Kutatasi eredmények

A férfi és n6i megkérdezetteknek a 17 allitasra adott
vélaszainak atlagat az 1. tdbla mutatja be, kiegészitve
az 1996-os kdzgazdasz egyetemi hallgaték valaszaival
(Hofmeister-Torécsik 1996).

Bar az 1996-os kutatds adatai csak jelzésértékiek,
mégis 6sszehasonlitva ezeket az 1998-as reprezentativ
kutatads eredményeivel, nem taldalunk nagyon szem-
betling eltérést a véleményekben. Erdekesnek talaltuk
azonban, hogy a reprezentativ mintdban mind a nék,
mind a férfiak érzékenyebbek voltak a sért6 néi rekla-
mokra, mint az egyetemi hallgatok.



A reprezentativ kutatasnal statisztikailag szignifi-
kans eltérés mutatkozott a két nem véleménye kozott
arra vonatkozolag, hogy a reklamok szexobjektum-
ként kezelik a n6ket (a n6k jobban egyetértenek ezzel
az allitassal (4,46), mint a férfiak (4,14). Szintén eltér6 a
megitélése azon allitasnak, mely szerint a nék rekla-
mokban val6 dbrazolasa kedvezd irdnyba valtozik, a
férfiak szerint inkdabb megvaldsul ez a tendencia
(3,65), mint a n6k szerint (3,30).

A valaszadokat végzettségik alapjan kategorizal-
va szintén két allitast illetéen van szignifikans eltérés.
(A végzettség, kor, régio és jévedelem alapjan kapott
statisztikailag szignifikans eltéréseket a 2/a, b, c, d
szamu tabla mutatja be.)

Az alapfoku végzettséglek jobban egyetértenek az-
zal, hogy a reklamok azt sugalljak: a n6k alapvetéen a
férfiaktol fuggnek (3,39), mint a fels6foku végzettségi-

ek (2,97), legkevésbé pedig a kdzépfokl végzettséggel
rendelkez6k vélekednek igy (2,77). A sért6 hirdetéseket
alkalmazé vallalatok el6léptetéskor torténd diszkrimi-
nacioéra valé hajlamaval leginkabb szintén az alapfoku
végzettségliek értettek egyet (3,87), legkevésbé pedig a
féiskolat ill. egyetemet végzett lakosok (3,27). Erdekes
tehat, hogy az iskolai végzettség ndvekedésével csok-
ken a n6knek az az érzése, hogy diszkriminaljak 6ket.

Korosztalyok alapjan vizsgalva az eredményeket
4 allitdsban mutatkoztak jelent6s eltérések a csoportok
kozott. Bar az atlagértékek alacsonyak (2,64-3,56), az
iddsebbek inkabb egyetértenek azzal, hogy a férfiaktol
figg6ként abrazoljak a néket és azzal is, hogy a férfia-
kat viszont olyannak mutatjak be, amilyenek. Nagy
kilonbségek érzékelhet6k a vasarlasi szandékra gya-
korolt hatast illet6en is, a fiatalabbak sokkal kevésbé
hajlamosak a sért6 kampannyal hirdetett termék hasz-
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nalatat abbahagyni (2,48) és tovabbra is vasarolni fog-
jak a cég mas aruit is (4,77). Az id6ésebb korosztalyba
tartozok kritikusabbak ebben a kérdésben.

A megkérdezettek valaszait régidok szerint vizsgal-

va szintén 4 kérdésben tapasztalhatoak statisztikailag
is alatdmasztott eltérések.
A budapestiek az atlagnal kevésbé értenek egyet azzal
(2,51), hogy a rekldamok mindennapi tevékenységik-
ben mutatjak be a férfiakat, a Kelet-Magyarorszagon
él6k viszont érzékenyebbek a sérté hirdetésekre (3,24)
az orszag masik felében él16 lakosoknal. A vasarlasi
szandékra az ilyen jelleg( hirdetések legkevésbé vi-
szont a nyugat-magyarorszagi fogyaszték esetében
hatnak.

Egymastol leginkabb a kiilénb6z6 jovedelmi ka-
tegoridkba tartozo6 lakosok valaszai térnek el, 6 alli-
tasra vonatkozoan talaltunk szignifikans kilénbsé-
geket.

Azon allitasokkal, hogy a n6ket a reklamokban
szexobjektumként kezelik, és sértéen abrazoljak, vala-
mint azt sugalljak, hogy nem csinalnak fontos dolgo-
kat, legkevésbé az alacsony jovedelm{ek, leginkabb
pedig a kdzepes jovedelemmel rendelkez6k értettek
egyet.

Az ilyen reklamokat alkalmazé vallalatok disz-
kriminanciara vald hajlamat legkevésbé a magasabb
jovedelmi kategoériaba tartozok feltételezik.

A vasarlasi szandékra gyakorolt hatas jovedelmi ka-
tegoriankeént is eltérd, a magasabb fizetéssel rendelkez6
csoportokra kisebb a befolyasuk a sérté hirdetéseknek,
mint az alacsonyabb csoportokba tartozok esetén.

Osszefoglalva elmondhat6, hogy a demografiai
valtozok alapjan csoportositva a lakossagot, legmar-
kansabb eltérések a vasarlasi szandékra gyakorolt ha-
tasra vonatkozd kérdésekben vannak, legkevésbé a fi-

atalokat, a Nyugat-Magyarorszagon él6ket és a magas
fizetéslieket befolyasoljak vasarlasaikban a sért6 hir-
detések.

Reldamkinalatl 6idéi

Kulénésen a 80-as évek Magyarorszagara volt jellem-
z6, hogy a leginkabb sikerrel kecsegtet§ megoldasnak
azt tartottak, hogy a termék mellé egyszer(ien odaalli-
tottak egy, a szépségidedinak megfeleld, de leginkabb
hianyos 6ltézetld n6t. Ennek eredményeként olyan
reklamok szulettek, mint a traktorok kozott sétald
fird6ruhas lannyal hirdet6 mez&gazdasagi gépgyar,
vagy a lottét népszerdsiteni igyekvd, négylevell l6he-
réek mogé bujtatott holgyikés reklam. Az alkotékat
nem igen érdekelte, hogy van-e 6sszefliggés, 0ssze-
kapcsolhat6-e a termék az erotikaval, inkdbb azon
igyekeztek, hogy jobbnal jobb szexbombéakat szerepel-
tessenek a reklamokban.

1995 ota rendszeresen figyelve és értelmezve a ha-
zadnkban megjelené reklamdémpinget, rengeteg valto-
zast lehet felfedezni annak készénhetéen, hogy ma
mar tébbnyire profi cégek szakemberei foglalkoznak
reklamkészitéssel. A mai reklaAmokban az egyforma
bombazok helyett sokkal inkabb hétkdéznapi hélgyek
szerepelnek, akikkel akar az utcan is szembetaldlkoz-
hatnank. Es mig a nék korabban szinte kizarélag mint
a termék izgalmas dekoracidja jelentek meg, ma sok-
kal arnyaltabban, tébbféle szerepben talalkozhatunk a
néi nem képviselGivel.

A tovdbbiakban ezeket a szerepeket mutatjuk be,
vagyis azt, hogy napjaink reklamfilmjei a n6k milyen
megitélésén alapulnak, illetve milyen képet alakitanak
ki roluk.



1. csoport: A n6, mint a szépség szimboluma

A rekldam a n6 szépségének, tideségének, fiatalsdganak
kidomboritasat helyezi el6térbe. A né pusztan mint
esztétikai élmény, a szépség szimbdluma jelenik meg.
Ma mar nem futészalagon gyartott, tokéletes egyen-
szépségekkel talalkozunk, hanem az abrazolt nék egy-
re inkabb kozelitenek a valésdghoz. Tébbnyire a szép-
ségapolasi termékek esetérdl van sz6 (én sosem leszek
ilyen, hiszen ezeket a termékeket n6k hasznaljak, 6k is
vasaroljak, tehat magatol értet6d6, hogy reklamoknak
is benntnket, néket kell meggy6znitk).

Ha allandéan a tokéletes szépséggel talalkozunk a
reklamokban, ez mindjart az els6 tiukdrbenézés utan
frusztraltsag érzését keltheti bennink, ami egyszer
ugyan kivalthatja a vagyat a termék megszerzésére, de
mivel itt er6s negativ toltetld érzelemrdl van sz6 - én
sosem leszek ilyen -, az minden bizonnyal nem lesz
tartds. Jobb tehat, ha a szépséget a reklamok lehozzak
a foldre, vagyis kozelitik a néz6hoz, elérhetévé téve
azt. igy sokkal nagyobb a valdszinisége, hogy az ,,én
is lehetek ilyen" érzés helyett a ,,barcsak én is ilyen
lennék" érzés alakul ki a potencialis hdlgyfogyaszto-
ban - kUléndsen ha sikertul felfedeznie egy-két kis
szimpatikus hibat a modellen (anyajegy, szepl6, nagy
orr stb., mert neki is olyan van). Nagyobb az esélye an-
nak, hogy a frusztraltsag helyett a remény ébred fel -
ez a pozitiv érzelem pedig tartésabban 6sztondzhet
vasarlasra.

2. csoport: A n8, mint szexszimbélum

Ide tartoznak azok a reklamok, amelyek sokszor telje-
sen érthet6en sértik meg egyesek erkdlcsi érzékét. A
reklamok ezen, sajnos elég népes taborarél az mond-
hato el, hogy semmi mas funkcidjuk nincs, mint a fér-
fiak vagyainak, a szexualitas targydnak szerepét betdl-
teni. A termékek végtelentl valtozatosak: lehet a ter-
mék parfim, ékszer, ruha, szépségapoléasi cikk, de
akar fiird6szoba-berendezés, sporteszkdz, auto, ital és
a sort vég nélkul lehetne folytatni, mi mindent szeret-
nénk csabos néi bajak segitségével eladni.

Specialis valfajat képezik ennek a tipusnak azok a
reklamok (pl. Denim, Old Spice stb.), amelyekben a
nd, mint a férfi férfiassadganak egyfajta mutatoja jele-
nik meg. (Nekem 6 a legnagyobb bizonyiték!)

Végiul egy Ujabban divatos fajta: a sikamlds, kétér-
telmU szlogenekkel operalé reklam (,,Fektessen be!",
»Ki akar a korpaval?", ,,Beindul a hangjara", ,,Rakd ki
arépat”, ,,Vasaroljon telkeket" stb.).

A dolog pszicholdgiai vetllete pedig az, hogy az
alacsonyabb rend( szerep ilyen sulykolasa a n6knél

| kétféle széls6séges reakciot valthat ki. Véleményink

szerint ma mindkett6 jelen van. Egyrészt a nék elfo-
gadjak, esetleg magukéva teszik ezt a képet maguk-
rél, masrészt fellazadnak és ellenreakcioként kialakul
egy férfias, ,,macho" nétipus is. De vajon a férfiak ho-
gyan tudjak feldolgozni a reklamokban bemutatott
csodandk és sajat valos lehet6ségeik kozti killonbsé-
get?

3. csoport: N&i szerepek tarhaza

A rendszervaltas kovetkeztében a kiilfoldi cégek sora
és velik egyltt a versengd termékek sokasaga jelent
meg a magyar piacon - ennél fogva a hirdetésekben is.
A n6ket legf6képpen a higiénias, szépségapolasi, la-
kas- és ruha-karbantartasi valamint a f6zéssel, étke-
zéssel kapcsolatos témakban szélitjdk meg. Természe-
tes, hogy ezekben a témakban a n6k szerepelnek,
azonban ezek legtdbbje sem mentes a sztereotipiak,
hamis, banté skatulyak erdltetésétol.

llyen vegyes érzelmeket kivalté terilet a kiilén-
b6z6 ,,egészségligyi betétek, tamponok reklamjai",
amelyek szinte egy csapdasra arasztottak el a képer-
ny6t, igencsak meghokkentve a felkészuletlen fo-
gyasztot. Kifejezetten érdekes lanyok szerepelnek e té-
ma reklamgydngyszemeiben. Ezek a lanyok, naiv hu-
szonéves fruskak, akik boldogan Gjsagoljak nekiink az
oromhirt - a szinte szalléigévé nemesilt kifejezések-
kel: szamukra mar sokkal kénnyebbek a ,,nehéz na-
pok". Szegény lanyok.

Milyenek lehettek nehéz napjaik azel6tt, ha most a
felfedezés erejével éri ket a hir ezekrdl a forradalmian
Uj termékekrdl, masrészt talan életik oly sivar, hogy
ez aprobléma ekkora szerepet tolt be?

A f6zési, mosasi, takaritasi stb. tanacsok kiknek
sz6lnak? Természetesen a haziasszonyoknak. Az ,,at-
lag haziasszony" igen kedvelt, nagyon sokféleképpen
felhasznalt szerep. ,,Megkérdeztik a haziasszonyo-
kat" - mar ezer dologrél, mentiink hozzajuk ,,hazTIX-
nézdébe" és el6fordult, hogy a szerencsétleneknek még
a férjuket is kdlcsonkértik Héra-igyben. Ezek a n6k
persze nem Ude bajukkal héditanak vasarlokat a ter-
mékeknek, hiszen ki latott mar nalunk (?) szép hazi-
asszonyt??? - s6t sok esetben kifejezetten slamposra
van véve a figurajuk, talan a jobb hihet§ség kedvéért.
Az 6 erényuk, hogy értenek a dolgokhoz - a f6zéshez,
a mosashoz, a takaritdshoz - bar ezt a tudast vagy az
okos baratnétél, vagy a szintén okos moségépszerel6-
tél, vagy éppenséggel a cég reklamemberének raveze-
tésével szerzik meg, altaldban csodalkoz6 arccal és a
termék iranti igazi csodalattal, valamint nagy meg-
kénnyebbuléssel, hogy a termék megoldja probléma-
jukat.

Mindezt mi, mint haziasszonyok és n6i nézék ké-
nyelmesen hatradélve nézzik azzal a nyugodt, biz-
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| tonsagot add érzéssel, hogy ismét tanultunk valamit.
Itt vannak még azok a remekmi(ivek, amelyekben a
minden kosszal elbané sdrolépor deltas fické formaja-
! ban siet a gyenge né segitségére. A legtobb férfi valo-
szinlileg egy kezén 6ssze tudja szamolni, hanyszor
I ment az ,,odaégett, makacs foltok" kozelébe.

Kuldn kategériat képeznek a ,,nagymamak”. Ez a
kategdria verhetetlen. Itt szinte nem lehet hibazni. Ok
f6zik a legfinomabbat, szeretik az unokakat és viszont,
segitik a csaladot stb.

A kovetkez6 kategoria egy egészen mas jellegl sze-
rep: ,,a karrierista, férfias n6¢". Nem tudom, kik gyart-
jak ezeket a reklamokat, de elgondolkodtaté, hogy a
nék vagy inkabb a férfiak. Nem gondoljuk ugyanis
jellemzének a mai viszonyokra, hogy 20-30 éves n6k
tdmegesen vezetd pozicioba keriljenek. Ezek a rekla-
mok pedig mintha ezt sugallnak, ugyanakkor trivialis
pozitiv Gzeneteket is hordoznak: a n6k egyenranguak,
el tudjak latni a hagyomanyosan férfias munkakoro-
ket, viszont - és itt fut rossz vdganyra az Gigy - a dezo-

I déroknak, hajlakkoknak, Tic-Tac cukorkaknak ko-
szonhet6en lathatéan kdonnyebben, vidamabban, csi-
nosabban, mint férfitarsaik.
Természetesen a hiba nemcsak a reklamszakembe-
rekben van. Ezekben a reklamokban, amelyekben sok-
| szor széls6séges altalanositasok, sértdé beskatulyaza-
sok és sztereotipiak vannak, nagyrészt a tarsadalom-
ban jelenlév6é szemléletmod jut kifejez6désre. De
I véleménylnk szerint ez kétirany( folyamat, a rekla-
i mok készitdinek, megrendeléinek hatalmas a felel6s-

séguk, hogy milyen tGzeneteket kiildenek szlintelen a

nagyérdemi kdzonség felé, annak felvilagositasara.
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