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0SSZEFOGLALAS

A nemek kozotti egyenldség fontos tarsadalmi kérdés, amely az elmult évtizedekben egyre
hangsulyosabba valt. Megnézve a nemzetkdzi rangsorokat, példaul a Global Gender Gap Re-
portot, mely a nemek kdzotti egyenlétlenséget vizsgdlja, azt lathatjuk, hogy Magyarorszag
2021-ben a 99. helyen szerepelt. Felmeriil a kérdés, hogy melyik orszag vezeti a listat? A globa-
lis mutatészam elsé helyén mar tizenkettedik alkalommal a kis szigetorszag, Izland taldlhato.
Tovabbi izgalmas kérdés, hogy milyen lehet ott a nék helyzete hazankhoz képest, és hogyan
alinak a tarsadalom néi tagjai a n6i megerdsdédéshez (women empowerment)? Jelen tanulmany
a két orszag 6sszehasonlitdsdval, Magyarorszagon és Izlandon 16-16 mélyinterju segitségével
vizsgalja meg a nemi egyenl8ség kérdéskorét és a nék helyzetét. A cikk tovabba kitér a néket
batorité reklamozas, az un. femvertising hirdetések kiilonb6z6 tipusaira is, amelyeken keresztiil
a nék megerésodéséhez vald hozzaallast kutatjuk. Az eredmények alapjan az izlandi nékre a
fliggetlenség, az egyenrangusdag, a kemény munka, a vélemény kimondasa és egymas segitése
a jellemzd, mig a magyar holgyek inkdbb a hagyomdényos néi szerepeket emelik ki, ezen belil is
a tdmogatasra helyezik a hangsulyt. A korai és késébbi femvertising hirdetés 6sszehasonlitasa
alapjan az izlandi interjualanyok — a magyar nékhéz képest - tudatosabb és kritikusabb médon
viszonyulnak a reklamfilmekhez, illetve fontosabb szamukra, hogy egy adott hirdetés sokszinu-
séget és egyenléséget mutasson be.
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ABSTRACT

Gender equality is an important social issue that has become increasingly prominent in recent
decades. Looking at international rankings, such as the Global Gender Gap Report, which exam-
ines the difference between the sexes, we can see that Hungary was on the 99t place in 2021.
The question arises, which country leads the list? For the twelfth time, the small country on an
island, Iceland has taken first place in the global index. Another exciting question is what is the
situation of women there in comparison to Hungary, and how do women approach women em-
powerment? By comparing the two countries, the present study examines the issue of gender
equality and the situation of women with the help of 16 in-depth interviews in both Hungary
and Iceland. The article also investigates different femvertising advertisements, which empower
women, and through which the attitude towards the empowerment of women is researched.
Based on the results, Icelandic women are characterized by independence, equality, hard work,
expressing their opinions, and helping each other, while Hungarian women emphasize tradi-
tional women'’s roles, including support. Based on the comparison of the early and later fem-
vertising ads, the Icelandic interviewees have a more conscious and critical attitude towards
commercials, and it is more important for them than for Hungarian women that advertisements
present diversity and equality.

Kulcsszavak: nemi egyenléség, femvertising, rekldam, nék megerésodése

Keywords: gender equality, femvertising, advertising, women empowerment

BEVEZETES

A nemek kozotti egyenldség az egyik f6 tarsadalmi kérdés —az LMBTQ- (Lesbi-
an, Gay, Bisexual, Transgendered, Queer, magyarul: leszbikus, meleg, biszexua-
lis, transznemti, queer) k6z0sség jogai, az éghajlatvaltozas, a fenntarthatosag,
illetve a bevandorlas mellett —, ami az elmult évtizedekben egyre hangsulyo-
sabba valt (Akestam et al., 2017). A kiilonbdzé orszagokban 1év6 nemek kozotti
egyenlotlenség mérésére szolgal az un. Global Gender Report, melyet minden
évben a koz- és maganszféra egyiittmiikodésének szervezete, a Vilaggazdasagi
Foérum (World Economic Forum) készit el. A mérészam négy kulcsfontossagt
indikator alapjan méri az orszagok helyzetét egymashoz képest: (1) gazdasagi
részvétel és lehetdségek (nemek kozotti bérkiilonbségek; torvényhozoi, veze-
to tisztviseldi, menedzseri, szakmai és miiszaki poziciok betéltése), (2) iskolai
végzettség (irastudas; alap-, kozép- és felséfoku végzettség), (3) egészség és
talélés (sziiletéskori nemi aranyok, varhat6 élettartam), valamint (4) politikai
részvétel (ndk a parlamentben, miniszteri pozicioban, évek szdma ndi allamfo
esetén). Az 1. tdbldzatban lathatd modon jelenleg Magyarorszag ezen az in-
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dexen 2021-ben a 99. helyet foglalta el 156 orszag koziil, mellyel a nemek ko-
zOtti egyenldtlenség felszdmolasanak mértéke 68,8% volt (Global Gender Gap
Report, 2021). Hazank helyezésére 2000 ota egyre inkabb a romld tendencia
jellemzd, melynek oka leginkabb a ndk politikai hatalomban valé gyenge rész-
vételére vezethetd vissza. A képzési hozzaférés és az egészségi helyzet terén
kedvezd és viszonylag stabil Magyarorszag helyzete (Koncz, 2016). Erdekes
lehet, hogy most ki vezeti a listat. Jelenleg a lista é1én Izland talalhatd, mely
immar tizenkettedszerre keriilt az els6 helyre, amivel a nemek kozotti egyen-
16tlenség mértéke az orszagban 89,2%-ban felszamoldsra keriilt (Global Gender
Gap Report, 2021). Bar a szazalékos eltérés Magyarorszag (68,8%) ¢és Izland
(89,2%) kozott nem tlinik annyira kiemelkeddnek, mint a helyezésben (1. és
99.) 1év6 kiilonbség, mégis felmeriil a kérdés, hogy vajon mi lehet az izlandiak
titka, hogy régota ilyen egyenldé a nék és a férfiak helyzete orszagukban? Mit
gondolnak sajat helyzetiikrél az izlandi n6k?

A ndi jogok fokozott érvényesiilése, valamint a feminizmus és a nemek kozotti
egyenldség mozgalmanak egyre jelentdsebb sikere nagymértékben megvaltoztat-
ta a nok tarsadalmi szerepét. Ez a valtozas a n6k rendelkezésre allo jovedelmének,
¢s ezaltal vasarloerejének novekedését eredményezte (Sternadori—Abitbol, 2019),
ami arra 0sztonozte a vallalatokat, hogy kommunikacids gyakorlataikban egyre
inkabb feminista lizenetek kozvetitésére helyezzék a hangsulyt, hogy megfelel-
jenek a tarsadalom elvarasainak, és befolyasoljak a ndi vasarloik attitiidjét (Ka-
poor—Munjal, 2019). Igy jott 1étre 2013-t6] az egyik legtjabb reklamozasi tipus,
a femvertising (female empowerment advertising), a n6k meger6sodését célzo,
feminista reklamozas, amely megjelenése ota szintén komoly fejlédésen ment ke-
resztil.

Jelen tanulmany célja, hogy a femvertising tipusu reklamozas segitségével
megvizsgalja a nemi egyenldség kérdéskorét és a nok helyzetét Izland és Ma-
gyarorszag Osszehasonlitdsan keresztiil. A cikk mélyinterjuk segitségével tarja
fel a kérdéskort; egy korai, még kiforratlan femvertising reklamot hasonlit 6ssze
egy késobbi, dijnyertes femvertising hirdetéssel. A tanulmany arra a két kérdésre
keresi a valaszt, hogy Milyennek itélik meg a nék a sajat helyzetiiket és szerepii-
ket az adott orszagban?, illetve Milyen a nok attitiidje a kiilonbozo femvertising
tipusu hirdetések irant?

A cikk elszor bemutatja a nemi egyenl6ség kérdéskorét Izland és Magyaror-
szag példajan keresztiil, majd ismerteti a femvertising kialakulasat, valamint a
femvertising iranti attitlidot. A modszertan részleteinek bemutatasa utan az ered-
mények ismertetése kovetkezik. A tanulmany a jovébeli kutatasi irdnyvonalak
bemutatasaval zarul.
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1. tablazat. Nemek kozotti egyenlétlenség felszamolasanak mértéke (%)
néhany orszag példajan keresztiil (Global Gender Gap Report, 2021)

z . A nemek kozotti egyenlotlenség
Helyezés Orszig felszamolasanak mértéke (%)

1. Izland 89,2

2. Finnorszag 86,1
3. Norvégia 84,9
4. Uj-Zéland 84,0
5. Svédorszag 82,3

6. Namibia 80,9
7. Ruanda 80,5

8. Litvania 80,4

9. frorszag 80,0
10. Svajc 79,8
21. Ausztria 77,7
22. Portugalia 77,5
23. Egyesiilt Kiralysag 77,5
30. Egyesiilt Allamok 76,3
31. Hollandia 76,2
75. Lengyelorszag 71,3
76. Bosznia-Hercegovina 71,3
77. Szlovakia 71,2
78. Csehorszag 71,1
81. Oroszorszag 70,8
88. Romania 70,0
98. Gorogorszag 68,9
99. Magyarorszag 68,8
100. Azerbajdzsan 68,8
155. Jemen 492
156. Afganisztan 44.4
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ANOKET MEGEROSITO REKLAMOZAS FELE VEZETO UT

Nemi egyenldség

A nemek kozotti egyenldtlenség és a diszkriminacio veszélyezteti a nok és la-
nyok egészségét és jolétét. A szervezetekben és a tarsadalomban kiilonb6zo
akadalyai vannak a nemek kozotti egyenléségnek. Az egészséggel kapcsolatos
informaciokhoz és szolgaltatasokhoz vald hozzaférés gyakran nehezebb a nok/
lanyok szamara, mint a férfiak/fiuk szamara. Tovabbi akadalyok lehetnek példaul
a korlatozas a szabad mozgésban, a dontéshozatali lehetdségek hianya, az alacso-
nyabb irastudasi arany, a kozosségek és egészségiigyi szolgaltatok diszkriminativ
hozzaallasa, valamint az egészségiigyben a dolgozok képzésének és tudatossaga-
nak hianya a nok és lanyok specialis egészségiigyi sziikségleteivel és kihivasai-
val kapcsolatban (WHO, 2021). A nemek kozotti egyenldség feltérképezéséhez
érdemes kulturalis és torténelmi vonatkozasokat is megvizsgalni, jelen esetben
Magyarorszag ¢s Izland kapcsan.

Az elmult két évtizedben a magyar tarsadalom jelentds valtozdsokon ment ke-
resztiil tarsadalmi, politikai és gazdasagi téren. Elmozdulas tortént a posztkom-
munista allamtol, ahol a szocialista rendszerben a nemek kdzotti egyenléség a ndk
¢s férfiak munkaerépiacon vald egyenld aranyban torténd megjelenését jelentette,
egy olyan piacgazdasag felé, ahol a versenyképesség valt hangsulyossa (Fiilop—Ber-
kics, 2015). Azonban, a jelenlegi magyar kormany politikéja hagyoméanyosabbnak
¢s konzervativabbnak mondhatd, mint a nyugati nemzeteké, hiszen nagy hangsulyt
fektet a kormany a csaladok €s a gyermekvallalas, valamint a hagyomanyos férfi és
ndi szerepek tdmogatasara (Fodor, 2022). Ezzel Osszefiiggésben Magyarorszagon
az attitidok szintjén a meglehetdsen tradicionalis nemi szereposztast tartjak idea-
lisnak. A férfiak és nok tarsadalmi szerepvallaldsara is egyenldtlenségek jellem-
z6ek, példaul az iskolai végzettség, a keres6 munka ¢és az id6felhasznalas kapcsan
(Toth, 2007). Magyarorszagon a nok korében a munkavallalds szintje nagyon ala-
csony a nyugati orszagokhoz képest, leginkabb a gyermekvallalasi életkorok idején,
valamint a harom év alatti gyermeket nevel6 csaladokban, ami hatassal van a csala-
don beliili nemi szerepekre, valamint a csaladok anyagi helyzetére (Makay, 2018).

Izlandra ezzel szemben a viking kultira hagyatékai mellett a szabad dontési
jog, az egyenjogusag, a kemény munka ¢s a magas ¢letszinvonal jellemz6 (Lacy,
2000). Az izlandi n6k az els6k kozott voltak a vilagon, akik 1900-ban megszerez-
ték a férfiakkal azonos gazdasagi jogokat, emellett 1882 ¢és 1915 kozott fokozato-
san megvalosult az altalanos valasztdjog is. Az elmult évtizedek politikai és gaz-
dasagi elorelépései tiikrozodnek a nagykozonségnek a nemek kdzotti egyenldség
kérdéseivel kapcsolatos attitiidjében (Bjarnason—Hjalmsdottir, 2008).

A nemi egyenl6ség kérdéskorének mélyebb megértéséhez elengedhetetlen a
nék megerdsodését is megvizsgalni. A nék megerésddésének fogalma Simeen
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Mahmud és szerzotarsai (2012) szerint tagabb értelemben arra a képességre utal,
hogy olyan életet éljiink, amilyet szeretnénk, és képesek legyiink jobban iranyi-
tani az életiinket, mikdzben megnd a lehetdségeink szama. Tovabba, a meghata-
rozéas magaban foglalja a szabad akarat gyakorlasat és a dontéshozatal jogat, kii-
16n0s tekintettel a hazassagra, az oktatasra, a munkara, a gyermekek és a csalad
¢letére (Aziz et al., 2011).

A femvertising kialakuldsa

A nék meger6sodését kozéppontba helyezo reklamozasi tipusok az idok folyaman
egyre magasabb szintre fejlodtek. Jelenleg a femvertising a legtijabb, néket meg-
er6sitd reklamozas, mely a feminizmus legjabb, 2013 6ta tartd, negyedik hulla-
mahoz tartozik (Varghese—Kumar, 2020). A mozgalom részben az Egyesiilt Alla-
mokbdl indult ki, de elsésorban az Egyesiilt Kiralysaghoz kotodik (Chamberlain,
2017). A feminizmus legujabb hullamat féleg a fiatalabb ndk iranyitjak, akik az
internet és a kdzosségi média erejét hasznaljak fel a nemek kozotti egyenldtlenség
csokkentésére (Maclaran, 2015).

A nemek kozotti egyenldség és a ndk szerepvallalasanak tamogatasaként a
femvertising feminista, ndket batorito tizeneteket kozvetit. Martin Eisend (2010)
szerint a nemi sztereotipidk négy kiilonboz6 tényezot foglalnak magukban, me-
lyek lehetnek férfias, illetve ndies jellemzdk: kiilso, tulajdonsagok, foglalkozas €s
szerepek. A femvertising f6 koncepciodja, hogy szembemegy a hagyomanyos néi
sztereotipiak kiilonbozd tényezdivel, és a ndket erételjesebb szerepekben, példaul
sportolas kozben, versenyen vagy iizleti kornyezetben, egyediil, hitelesebb mo-
don jeleniti meg. A ndk valdsaghtibb, hétkdznapi forgatokonyvekben vald abra-
zolasa enyhiti a hagyomanyos reklamokban megjelend néi sztereotipiakhoz vald
alkalmazkodas kényszerét (Akestam et al., 2017).

A femvertising 2013-ban valo megjelenése Ota sokat fejlodott, nagy valtozason
ment keresztiil. Ennek ellenére az utobbi évek folyaman sokféle kritika fogalma-
zodott meg a néket batorité reklamozas ezen tipusaval kapcsolatban. A femver-
tising hitelességét érintden szamos kutato fejezte ki aggodalmat: tobben hamis
feminizmusnak (faux feminism) is nevezik, mivel sok esetben a vallalatok a fem-
vertisinget — a nemek kozotti egyenldség tamogatasanak alcajaval — csak profit
szerzésére hasznaljak (Sterbenk et al., 2021).

A femvertising irdnti attit(id

A n6k reklam iranti attitlidjét nagyban befolyasoljak az egyéni jellemzok, vala-
mint a hirdetés tartalma vagy iizenete. Ezek a jellemz6k magukban foglalhatjak
az egyén személyiségjegyeit, példaul az értékeket, hiedelmeket ¢és érzelmeket,
valamint a demografiai jellemzdket, példaul az ¢életkort, a nemet, a lakohelyet,
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a kulturalis hatteret, a végzettséget és az anyagi hatteret (Abitbol—Sternadori,
2020).

A femvertisingnak — a kutatasok alapjan — kedvezobb a fogadtatasa a hagyo-
manyos ndi sztereotipidkat bemutat6 reklamokhoz képest, ezért pozitivabb hatas-
sal lehet a reklam iranti attitiidre (Akestam et al., 2017). Ugyanakkor fontos meg-
emliteni, hogy a hagyomanyos reklamokban nem minden ndi abrazolas torténik
sztereotip modon. Ezért, mint korabban emlitettiik, fontos figyelembe venni az
¢észlelt nemi sztereotipidkat, valamint a reklamokhoz val6 hozzéaéllast. De vajon a
korai femvertising és a legujabb femvertising hirdetések kozott is van kiilonbség?
A jelen kutatas ezt a kérdést is megvizsgalja.

MODSZERTAN

A szakirodalmi attekintés alapjan a reklamok hatasanak vizsgalatakor fontos fi-
gyelembe venni az egyének kulturalis hatterét, demografiai jellemz6it, valamint
személyiségjegyeit (Abitbol-Sternadori, 2020; Varghese—Kumar, 2020). Az in-
terjualanyok kulturalis és demografiai hatterének mélyebb megismeréséhez pri-
mer kutatast végeztiink (Malhotra—Simon, 2009) Magyarorszagon és Izlandon,
amelyben mélyinterjuk segitségével kiemelten a nemi szerepekre, sztereotipidkra
¢s a nok jelenlegi helyzetére fokuszaltunk.

Cikkiink két kutatasi kérdésre keresi a valaszt: Milyennek itélik meg a nok a sajat
helyzetiiket és szerepiiket az adott orszagban?, illetve Milyen a ndk attitiidje a
kiilonbozad femvertising tipusu hirdetések irant?

Az interjukat 25 és 41 év kozotti, felsofoku végzettséggel rendelkezd, Y gene-
raciohoz tartoz6 magyar ¢s izlandi nokkel készitettiik el 2022. februar és aprilis
kozott. Mindkét mintaban egyediilallo, parkapcsolatban/hazassagban €10, illetve
egy- vagy tobbgyermekes ndk egyarant szerepeltek. Az interjialanyok demo-
grafiai adatai az 2. tablazatban lathatéak, melyben alnevet hasznaltunk. Az inter-
juk atlagosan 45—60 percig tartottak. A Covid19-vilagjarvany miatt az interjuk
formajat (személyes/online) az interjlialanyok preferenciaihoz szabtuk. Az inter-
jualanyok kivalasztdsa nem valoszinliségi mintavételi modszerrel tortént, ami
szintén lehet6ve teszi a kutatas szempontjabol relevans interjiialanyok kivalaszta-
sat (Onwuegbuzie—Collins, 2007). Kényelmi és holabda mintavételi technikakat
alkalmaztunk, mely alapjan el6szor az életkor (25—41 év) és az iskolai végzettség
(felsofoku) alapjan szlirtiik meg a jelentkezdket. Mindkét orszdgban, Magyaror-
szagon ¢€s Izlandon is 1616 félig strukturalt, kvalitativ mélyinterjut készitettiink,
amely két f6 részbdl allt: (1) n6k megerdsddése ¢s nemi szerepek a tarsadalom-
ban, (2) régebbi és ujabb tipusu femvertising reklamok értékelése.
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2. tablazat. A magyar és izlandi interjuialanyok demografiai adatai (sajat szerkesztés)

Magyar interjialanyok

Név Eletkor Csaladi allapot Személyes/online interju
1. | Karolina 25 egyediilallo személyes
2. | Panna 25 vélegényével él személyes
3. | Zsuzsanna 25 parjaval él online
4. | Rebeka 25 egyediilallo online
5. | Blanka 26 hazas online
6. | Dori 28 egyediilallo online
7. | Julia 28 parjaval él online
8. | Lilla 29 vélegényével él online
9. | Krisztina 29 hazas online
10. | Réka 29 egyediilallo online
11. | Agnes 30 egyediilalld online
12. | Vivien 32 héazas, babat var online
13. | Zsofi 33 hézas, két gyermekkel online
14. | Csenge 33 egyediilallo online
15. | Zita 33 hazas személyes
16. | Lili 38 egyediilallo online
Izlandi interjualanyok
Név Eletkor Csaladi allapot Személyes/online interju
1. | Alda 25 egyediilallo személyes
2. | Freyja 26 partnerével és kicsi gyermekével él személyes
3. | Jéhanna 27 vélegényével és kicsi gyermekével ¢l | online
4. | Kristin 27 parjaval él személyes
S. | Margrét 27 parjaval él online
6. | Njala 27 parjaval él online
7. | Katla 28 vélegényével ¢l online
8. | Vigdis 28 egyediilallo online
9. | Birta 29 hazas, kicsi gyermekkel online
10. | Unnur 29 vélegényével és két gyermekével ¢l | online
11. | Ingibjorg 30 volegényével és kicsi gyermekével él | online
12. | Dagny 35 egyediilallé anyuka két gyermekkel online
13. | Rut 36 egyediilallo online
14. | Embla 37 hazas, két gyermekkel online
15. | Sigrin 38 hazas személyes
16. | Valdis 41 hazas, harom gyermekkel online
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A femvertising kiillonb6z6 fejlédési szakaszaibol szarmazo két hirdetés értékelése
azért volt fontos, hogy lassuk, milyen kiilonbségek vannak a nék reklamokhoz
vald hozzaallasaban. Az egyes hirdetések megtekintése utan az interjualanyokat
arra kértiik, hogy mondjak el érzéseiket és véleménytiket a hirdetésekrol dsszes-
ségében, valamint a megjelenitett szerepekrdl is. Ehhez projektiv technikat alkal-
maztunk az interjualanyok attitlidjének, érzelmeinek és motivacidinak jobb meg-
értése érdekében (Malhotra—Simon, 2009). A szakirodalom alapjan (Akestam et
al., 2017; Sternadori—Abitbol, 2019) azok az iparagak keriiltek kivalasztasra, ame-
lyek vagy kifejezetten a ndket, vagy mindkét nemet célozzak, és marketingkam-
panyaikban aktivan alkalmazzak a femvertisinget. Ezek alapjan a szépségipar,
valamint a sport €s a ruhazati ipar keriilt kivalasztasra.

A régebbi tipust femvertisingként a szépségiparbol a Pantene #Labels against
women (URLI) cimii reklamot valasztottuk. A kampany korai femvertisingnek
tekinthetd, mely a femizmus negyedik hulldmanak elején, 2013-ban kertilt be-
mutatasra. A reklam férfiakat és ndket hasonlit 6ssze kiilénb6zd helyezetekben,
amelyekben bizonyos negativ cimkeével bélyegzik meg a ndket, mig ugyanekkor
a férfiakat pozitiv jelzével illetik, példaul vezetdként, hataridés munka kapcsan,
apoltsag és oltozkodés tekintetében. A reklam még mindig magan viseli a femi-
nizmus korabbi, harmadik hullamanak jegyeit, példaul a ndket szép és ,,szuper-
néként” abrazolja (Maclaran, 2012) — ugyanakkor a negyedik hullam f6 {izenetét
is magaban foglalja azzal, hogy a hagyomanyos néi sztereotipiakat a nok negativ
,cimkézésével” kritizalja, a nemek kozotti egyenldség hangsulyozasaval (Sterna-
dori—Abitbol, 2019; Varghese—Kumar, 2020).

Az ujabb femvertising kategéridban a sport- és ruhazati iparagon beliil a
2019-ben napvilagot latott Nike Dream Crazier (URL2) femvertising reklamja
keriilt kivalasztasra, amelyet sokkal inkabb a feminizmus negyedik hullamanak
ndi abrazolasmodja jellemez. A reklamban ndi sportolokat, példaul hirességeket
is lathatunk, mint Selena Williams, akik méasok negativ megitéléseinek ellenére
(példaul tul érzelmes, hisztérikus, oriilt) kiemelked6 eredményeket értek el,
kiizdve a nemek kozotti egyenldségért a kiilonbdzo sportagakban is. A sok-
szinliség és az inklazid jellemzi ezt a hirdetést, amely kiilonb6z6 etnikumd,
bdrszint és életkoru ndket abrazol még a férfiak altal dominalt sportagakban és
szerepekben is.

A mélyinterjuk elemzése kvalitativ tartalomelemzéssel tortént, amely mod-
szert széles korben alkalmazzak e téma kutatoi (példaul Eisend, 2010). A félig
strukturalt mélyinterjuk feltaro jellege miatt a kvalitativ tartalomelemzés — a
szakirodalom altal javasolt — induktiv és deduktiv kodolasi technikakat egy-
arant tartalmazott (Patton, 2002). A kutatasi eredmények és kovetkeztetések
tovabbi illusztralasara és alatdmasztisara az interjukbol szarmazoé idézeteket
hasznaltuk.
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EREDMENYEK
Nemi egyenldség, néi megerdsodés

A kutatas els6 felében két kiilonbozo tényezot vizsgaltunk mindkét orszag inter-
jualanyai korében: a hagyomanyos, tradicionalis nd, illetve a n6k megerésddésé-
nek fogalmat.

A ‘tradicionalis né’ fogalmat Martin Eisend (2010) tényezdinek segitségével
kategorizaltuk az elemzés folyaman. A kiilsére vonatkozd észrevételeket az iz-
landi holgyek sokkal kevésbé hangstlyoztak, mint a magyar nok. Az ,,izlandi
elavult elvarasnak tartjak. Magyarorszagon meghatarozé volt az atlagos magas-
sag ¢s kinézet, barna haj, néhany helyen a minimalis talsuly is emlitésre keriilt.
A legnagyobb eltérés a két orszag kozott a tradicionalis n6 tulajdonsagainak fel-
sorolasa kozben jelentkezett. Az izlandi interjialanyok a kemény munkat, a fiig-
getlenséget, a vélemény kimondasat emlitettek, illetve ugy irtak le az elképzelt
tradicionalis izlandi holgyet, hogy aktiv, elfoglalt, ambiciozus, miivelt, megerd-
s0dott (empowered) és egyenrangl a partnerével. Ezzel szemben a magyar meg-
kérdezettek inkabb a nék tdmogatasra vonatkozo tulajdonsagait emelték ki, mint
példaul odaado, tdmogato és csaladcentrikus. Foglalkozas és szerepek szempont-
jabol megegyeznek az eredmények a két vizsgalt orszagban: a ndék a gyermek-
gondozasért ¢és haztartasvezetésért felelosek, illetve hdziasszony, anya és aktiv
keresd szerepben jelennek meg.

,»Az izlandi tradicionalis n6 egyenld a partnerével, nyitott, megerdsodott és ak-
tiv.” (Kristin, 27, Izland)

,»Van karrierje, csaladja, miivelt, fiiggetlen és egyenld.” (Ingibjorg, 30, Izland)

»Ambiciozus, erds. Emellett tudja, hol a helye: mas orszagokban azt valljak, hogy
a no helye kizarolag otthon, a gyerekek mellett és a konyhaban van, de Izlandon
ezt mashogy gondoljuk. A nék mindenképpen dolgoznak, és férj is lehet otthon a
gyerekekkel.” (Dagny, 35, Izland)

»Szerintem a tradicionalis magyar nd atlagos kinézetii, barna haju, kicsit teltebb
alkat, tipikus anyuka kinézetii n6.” (Blanka, 26, Magyarorszag)

,Edesanya, hagyomanyos értékekkel, csaladcentrikus, tAmogatja a férjét, vezeti a
haztartast, és neveli a gyerekeket.” (Karolina, 25, Magyarorszag)

»Haziasszony — aki, még ha dolgozik is, akkor is 6 vezeti a haztartast, és gondoz-
za a gyerekeket.” (Dori, 28, Magyarorszag)

Magyar Tudomdny 183(2022)12



1528 TANULMANYOK

A n6i megerdsddés fogalma kapcsan elmondhatd, hogy mindkét orszagban fontos
a valasztas és a dontéshozatal szabadsaga, illetve a nemek kozotti egyenldség.
Ami viszont egyértelmiien eltérés, hogy mig az izlandi holgyek azt emelik ki,
hogy légy 6nmagad, mondd ki a véleményed, segits mas néket, addig a magyar
interjualanyok a ndiesség megélését €s tinneplését hangsulyozzak.

,,Légy erds, fliggetlen, maradj 6nmagad, és ne f€lj! Ne hagyd, hogy masok szavai
befolyasoljanak.” (Johanna, 27, Izland)

,Légy dnmagad, még ha van sajat csaladod, akkor is. Segits mas noket, €s moti-
vald éket.” (Freyja, 26, Izland)

,»A n6i megerdésoddés szamomra azt jelenti, hogy néként minden jogom megvan
ahhoz, hogy sajat magam dontsek az ¢€letemrdl, legyen az csalddalapitds vagy
karrier, €s a tarsadalomnak tiszteletben kell tartania a dontéseimet.” (Panna, 25,
Magyarorszag)

»Szamomra a ndiség, ndiesség megélését jelenti, hogy az, hogy nék vagyunk, az
egy csodalatos dolog, és egy privilégium, hogy képesek vagyunk életet a vilagra
hozni.” (Zsofi, 33, Magyarorszag)

A femvertising irdnti attit(id

A kutatas masodik felében a nemi egyenldséghez, a nék helyzetéhez és a néi
megerdsddéshez vald hozzaallast két kiilonbozo femvertising reklammal vizsgal-
tuk. A Pantene-reklam a korai, kevésbé sokszinii és inkluziv, kezdeti femvertisin-
got reprezentalta 2013-bol, mig a Nike a 2019-ben megjelent, késdbbi, szinesebb
¢és elfogadobb, kevesebb sztereotipiat tartalmazo érett femvertisingot jelenitette
meg. Az aldbbiakban vizsgaltuk, hogy a két reklam a két orszag interjualanyai
szerint kihez sz6l, mit gondolnak a megjelenitett szerepekrdl, mennyire azono-
sulnak a latott szerepekkel, illetve milyen az attitiidjiik a reklam irant.

A Pantene-reklam kapcsan elmondhat6, hogy a karrier és vallalati kozeg do-
minancidja mellett a magyar interjialanyok szerint szélesebb réteget szolit meg
a hirdetés, mint az izlandi n6k meglatasa alapjan, akik szdmara a célkdzonség
kevésbé meghatarozott, inkabb fiatal. A megjelenitett szerepekrol az izlandi hol-
gyek kritikusabban vélekednek: kiemelik, hogy a reklam sztereotipiakat hasznal,
¢s a n6k nagyon sziik korét mutatja be, igy a szerepekkel kevésbé azonosulnak.
Ugy vélik, hogy kizarélag fiatal, vékony, fehér bérti modelleket, illetve j6 mun-
kat végzo, jol kinézo, szép ruhdkban 1évo szakembereket mutat a reklam. Emel-
lett kifejtik, hogy szerintiik valtozatosabb szerepek bemutatasara lenne sziikség,
mely kritika a magyar interjukban csak elvétve jelenik meg. A magyar ndk az
interjuk alapjan inkdbb az iizenet szélsdséges tartalmat emlitik negativumként,
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mely szerintiik a néket és férfiakat egymas ellen forditja. Osszeségében az izlandi
interjualanyok attitiidje kettos a megjelenitett sztereotip szerepek és az iizenet
tartalma miatt. A magyar nok ezzel szemben tébbnyire inkabb pozitivabban
viszonyulnak a reklamfilmhez.

,»A ndk egy nagyon sziik rétegét mutatja be, akik jol néznek ki, fiatalok, vékonyak
¢s modellek, szakemberek jo poziciokban.” (Ingibjorg, 30, Izland)

»A megjelenitett szerepeknek valtozatosabbnak kellene lennitik.” (Embla, 37, Iz-
land)

»Szamomra a megjelenitett szerepek €s szituaciok tul szélsoségesek voltak, ahe-
lyett, hogy kozelebb hozna a nemeket, egymas ellen forditja a férfiakat és a n6-
ket.” (Lili, 38, Magyarorszag)

,Tetszett a reklamfilm. Ugy gondolom, hogy ez a téma manapsag is aktualis és
fontos, hogy beszéljiink rola” (Rebeka, 25, Magyarorszag)

A késobbi Nike-hirdetés megitélése kapcsan kisebb volt az eltérés a két orszag-
ban készitett interjuk eredményei alapjan, mint a korai Pantene femvertising
reklam esetében. A megjelenitett szerepeket valtozatosnak tartjak mind az iz-
landi, mind a magyar interjualanyok. Bar mind az izlandi, mind a magyar inter-
jualanyok tobbsége tudott azonosulni a megjelenitett szerepekkel, és 6sszesége-
ben pozitivan viszonyul a reklamfilmhez, az izlandi interjuialanyok kritikaként
emlitették, hogy professzionalis sportolokat mutat be a reklam hétkoznapi hol-
gyek helyett.

»A megjelenitett szerepek kiilonbozoek, inkluzivak, a vilag minden pontjarol,
kiilénb6z6 borszint, illetve mozgassériilt ndket is mutatnak. Azonban nem iga-
zan tudtam azonosulni a latott szerepekkel, hiszen én nem vagyok sportolo.”
(Margrét, 27, Izland)

»Azzal tudok azonosulni, hogy mit tesznek a reklamfilmben, példaul a teniszezd
holgy ujra versenyezni kezdett a baba sziiletése utdn, de magaval a sporttal nem.”
(Alda, 25, Izland)

,»Abszolut tudtam azonosulni a megjelenitett szerepekkel, attol fliggetlentil, hogy
¢lsportolokat mutat be, a kihivasok, amikkel szembesiilnitlik kell, illetve a lekiiz-
dendd akadalyok ravetithet6k a mindennapi életre is.” (Dori, 28, Magyarorszag)

,,BEr0s noket mutat be a reklamfilm, akik a tarsadalom elvarasai ellenére is a ma-
ximumot igyekeznek elérni — teljes mértékben tudtam veliik azonosulni.” (Csen-
ge, 33, Magyarorszag)
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0SSZEGZES

Tanulmanyunk Magyarorszag €s 1zland 6sszehasonlitdsaval két kérdésre kereste
a valaszt. Az els6 kérdés arra vonatkozott, hogy milyennek itélik meg a nok a
sajat helyzetiiket és szerepiiket az adott orszagban. A tradicionalis ndre a hagyo-
manyos néi szerepek mellett (haziasszony, anya, aktiv keres6, gyermekgondoza-
sért és haztartasvezetésért felelds személy) az [zlandon készitett interjuk alapjan,
a szakirodalommal megegyez6 moédon (Lacy, 2000; Bjarnason—Hjalmsdottir,
2008) leginkabb a kemény munka, a fiiggetlenség, a vélemény kimondasa, aktivi-
tas, miveltség, meger6sodés és egyenrangusag jellemzo a partnerével. A magyar
interjuk szerint viszont a ndk tdmogatoi szerepén van a hangsuly. A néi meger6-
s0dés — a dontéshozatal szabadsaga €s a nemi egyenldség mellett — Izlandon azt
jelenti, hogy legyiink énmagunk, mondjuk ki a véleményiinket, és segitsiik egy-
mast, a magyar interjualanyok viszont a ndiesség megélését emelték ki, inkabb a
hagyomanyos ndi szerepeket tdamogatva (Fodor, 2022).

A masodik kérdés arra vonatkozott, hogy milyen a ndk attitiidje a kiilonboz6
femvertising tipusu hirdetések irant. Osszeségében elmondhaté, hogy az izlandi
interjualanyok tudatosabbnak bizonyulnak a reklamfilmek megitélése kapcsan,
¢és szamukra fontosabb, mint a magyar néknél, hogy egy adott hirdetés sokfé-
leséget mutasson be, és inkluziv legyen, €s ne csak példaul szép ,,szuperndk™
vagy élsportolok szerepeljenek benne (Maclaran, 2012). A korai és késébbi fem-
vertising reklamfilmet &sszehasonlitva lathato, hogy a femvertising hirdetések
is fejlédésen mentek keresztiil, kiemelten a nemi egyenldség abrazolasat illetéen
(Varghese—Kumar, 2020), mely egyre pozitivabb megitélésben nyilvanul meg az
egyre tudatosabb egyének részérol.

A kapott eredmények 6sszhangban vannak az Izland és Magyarorszag Global
Gender Gap Report helyezése kapcsan lathato tendenciakkal. [zlandon az interjuk
alapjan a nok részérdl tapasztalt magasabb fokl egyenldség, fiiggetlenség emlité-
se ¢s a proaktivitas, beleszolasi lehetdség alatamasztja a globalis mutatészamban
lathatd kiemelkedéen magas gazdasagi és politikai részvételiiket. A Magyaror-
szagon tapasztalt tradicionalis nemi szerepek jelenléte és az ezek tamogatasara
fektetett hangsuly viszont feltehetéleg hatdssal van a gazdasagi szempontokat
érintd nemi egyenlétlenségekre (a nemek kozotti bérkiilonbségek; a ndk alacsony
szadma a torvényhozoi, vezetd tisztvisel6i, menedzseri poziciokban), illetve a nok
alacsony szintii politikai részvételére is.

A kutatas korlatai kozott megemlitendd a kis mintaclemszam (16 mélyinterja
mindkét orszagban), valamint a minta demografiai jellemz6i, mivel a 25-41 év ko-
z0tti valaszadok kozott a harmine év alattiak kissé feliilreprezentaltak mindkét or-
szagban. Emellett a kutatasban részt vevok csak a felsofokt végzettségli holgyekre
korlatozodtak. A mintavételi mod is korlatként emlithetd, illetve a kényelmi és ho-
labda modszerek alkalmazéasa a valaszadok pszichografiai és demografiai jellem-
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z0it tekintve homogénebb mintat eredményezett. A femvertising reklamok kiva-
lasztésa is torzithat az eredményeken, hiszen csak két, eltérd ipardgat vizsgaltunk.

Jovobeli kutatasi iranyként tovabbi kvalitativ, illetve kvantitativ kutatas java-
solt. Erdemes lenne péld4ul a magyar és izlandi lakossag kvantitativ reprezentativ
mint4jan a kiilonbozo generaciokbol szarmazo nék és egyben férfiak femvertising
reklamokhoz valo viszonyulasat is mérni. Erdemes lehet az 6sszehasonlitast elvé-
gezni akar hagyomanyos sztereotipiakat bemutaté reklamokkal is.

Jelen publikécio az Innovacios és Technologiai Minisztérium UNKP-21-3-11-COR-
VINUS-8 kédszami Uj Nemzeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fej-
lesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tamogatasaval késziilt.

[RODALOM

Abitbol, A. — Sternadori, M. (2020): Consumer Location and Ad Type Preferences as Predictors
of Attitude toward Femvertising. Journal of Social Marketing, 10, 2, 179-195. DOI: 10.1108/
JSOCM-06-2019-0085, https://www.researchgate.net/publication/340437062 Consumer lo-
cation_and_ad_type preferences as predictors of attitude toward femvertising

Akestam, N. — Rosengren, S. — Dahlen, M. (2017): Advertising “like a girl”; Toward a Better
Understanding of “Femvertising” and Its Effects. Psychology and Marketing, 34, 8, 795-806.
DOI: 10.1002/mar.21023, https://www.researchgate.net/publication/318232038 _Advertising_
like a girl Toward a better understanding of femvertising and its_effects AKESTAM et al

Aziz, A. — Shams, M. — Khan, K. S. (2011): Participatory Action Research As The Approach
for Women’s Empowerment. Action Research, 9, 3, 303-323. DOI: 10.1177/1476750310396952,
https://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.884.8154&rep=repl&type=pdf

Bjarnason, T. — Hjalmsdottir, A. (2008): Egalitarian Attitudes towards the Division of Household
Labor among Adolescents in Iceland. Sex Roles, 59, 1, 49—60. DOI: 10.1007/s11199-008-9428-0,
https://www.researchgate.net/publication/226780409 Egalitarian_Attitudes Towards the
Division_of Household Labor Among_ Adolescents_in Iceland

Chamberlain, P. (2017): The Feminist Fourth Wave: Affective Temporality. Springer DOI:
10.1007/978-3-319-53682-8

Eisend, M. (2010): A Meta-Analysis of Gender Roles in Advertising. Journal of the Academy
of Marketing Science, 38, 4, 418—440. DOI: 10.1007/511747-009-0181-x, https://www.research-
gate.net/publication/226193018 A meta-analysis_of gender roles in_advertising

Fodor E. (2022): The Gender Regime Of Anti-liberal Hungary. Springer Nature. DOI: 10.1007/
978-3-030-85312-9, https:/library.oapen.org/bitstream/handle/20.500.12657/51949/978-3-030-
85312-9.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fiilop M. — Berkics M. (2015): Perception of Gender Differences in Competition in the Post-social-
ist Hungary. In: Safdar, S. — Kosakowska-Berezecka, N. (eds.): Psychology of Gender Through
the Lens of Culture. Springer, 193-218. DOI: 10.1007/978-3-319-14005-6_10, https:/www.re-
searchgate.net/publication/283782514 Perception of Gender Differences in Competition
in_the Post-Socialist Hungary

Kapoor, D. — Munjal, A. (2019): Self-consciousness and Emotions Driving Femvertising: A Path Anal-
ysis of Women’s Attitude towards Femvertising. Forwarding Intention and Purchase Intention.

Magyar Tudomdny 183(2022)12



1532 TANULMANYOK

Journal of Marketing Communications, 25, 2, 137-157. DOI: 10.1080/13527266.2017.1338611,
https://tinyurl.com/3p4hz8yv

Koncz K. (2016): A mainstream ndpolitika zsakutca? Magyar Tudomany, 177, 4, 461-477. http://
www.matud.iif.hu/2016/04/10.htm

Lacy, T. G. (2000): Ring of Seasons: Iceland, Its Culture and History. University of Michigan
Press, DOI: 10.3998/mpub.15488

Maclaran, P. (2012): Marketing and Feminism in Historic Perspective. Journal of Historical Re-
search in Marketing, 4, 3, 462—469. DOI: 10.1108/17557501211252998, https://www.research-
gate.net/publication/270800070 Marketing_and feminism_in_historic_perspective

Maclaran, P. (2015): Feminism’s Fourth Wave: A Research Agenda for Marketing and Con-
sumer Research. Journal of Marketing Management, 31, 15-16, 1732-1738. DOI:
10.1080/0267257X.2015.1076497, https://www.researchgate.net/publication/282835840 Femi-
nism’s_fourth wave a research agenda for marketing and consumer research

Mahmud, S. — Shah, N. M. — Becker, S. (2012): Measurement of Women’s Empowerment in Rural
Bangladesh. World Development. 40, 3, 610—619. DOI: 10.1016/j.worlddev.2011.08.003, https://
www.ncbi.nlm.nih.gov/pme/articles/PMC3639002/

Makay Zs. (2018): Kisgyermekes anyak munkavallalasa és az ezzel kapcsolatos vélemények valto-
zasa Magyarorszagon. Magyar Tudomany, 179, 11, 1702—1716. DOI: 10.1556/2065.179.2018.11.11,
https://mersz.hu/hivatkozas/matud_f12848/#matud {12848

Malhotra, N. K. — Simon, J. (2009): Marketingkutatds. Budapest: Akadémiai Kiadd

Onwuegbuzie, A. J. — Collins, K. M. (2007): A Typology of Mixed Methods Sampling Designs
in Social Science Research. Qualitative Report, 12, 2, 281-316. https:/nsuworks.nova.edu/tqr/
vol12/iss2/9/

Patton, M. Q. (2002): Qualitative Research and Evaluation Methods. 3" ed. Thousand Oaks, CA:
Sage

Sterbenk, Y. et al. (2021): Is Femvertising the New Greenwashing? Examining Corporate Commit-
ment to Gender Equality. Journal of Business Ethics, 1-15. DOI: 10.1007/s10551-021-04755-x,
https://www.researchgate.net/publication/349425308 Is_Femvertising_the New_Greenwash-
ing Examining Corporate Commitment to Gender Equality

Sternadori, M. — Abitbol, A. (2019): Support for Women’s Rights and Feminist Self-Identification
as Antecedents of Attitude toward Femvertising. Journal of Consumer Marketing, 36, 6, 740—
750. DOI: 10.1108/JCM-05-2018-2661, https://www.researchgate.net/publication/333526664
Support_for women’s_rights _and feminist self-identification_as_antecedents of attitude
toward_femvertising

Toth O. (2007): Nonek lenni — tarsadalmi nem (gender) az egyenldtlenségek rendszerében. Ma-
gyar Tudomany, 168, 12, 1590—1595. http://www.matud.iif.hu/07dec/13.html

Varghese, N. — Kumar, N. (2020): Feminism in Advertising: Irony or Revolution? A Critical Re-
view of Femvertising. Feminist Media Studies, 1-19. DOI: 10.1080/14680777.2020.1825510,
https:/www.researchgate.net/publication/349339723 Feminism_in_advertising_irony or_
revolution_A_critical _review_of femvertising

WHO — World Health Organization (2021): Gender and Health. Letdltve: 2022. aprilis 15. https://
www.who.int/health-topics/gender#tab=tab 1

World Economic Forum (2021): Global Gender Gap Report. Insight Report, March 2021.
World Economic Forum. Let6ltve: 2022. aprilis 29. https:/www3.weforum.org/docs/ WEF
GGGR_2021.pdf

URLI: Pantene: Labels Against Women. https://www.youtube.com/watch?v=luLkfXixBpM
URL2: Nike: Dream Crazier. https://www.youtube.com/watch?v=zW{X5jeFok4

Magyar Tudomdny 183(2022)12



