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1. KUTATASI ELOZMENYEK ES A TEMA INDOKLASA

A n6k megerésddése (women empowerment) és pontos abrazolasa
az idok folyaman egyre fontosabba valt a reklamozasban (Varghese
& Kumar, 2020a) - mely a feminista ideologia alapvet6 részeként a
nemek ko6zotti egyenldség megvaldsitisat timogatja (Skey, 2015).
Bar a n6k abrazolasa az elmult évtizedekben mar kevésbé sztereotip
modon valéosul meg, és a nemi sztereotipidk mell6zése a
reklamokban — példaul az Egyesiilt Kiralysagban — torvényi
formaban is elfogadasra keriilt (Eisend, 2010; Akestam, 2018),
mégis a ndk megjelenitése szamos vita targyat alkotja. A reklamok
jelent6s pozitiv és negativ hatassal is lehetnek a nék meger6sodésére
(Banerjee et al., 2015; Jejeebhoy, 2002b). A femvertising, amely
elésegiti a nék megerdsdodését, egyre népszeribb lett az
akadémikusok és a gyakorlati szakemberek korében. A femvertising
f6 célja a tudatos gondolkodas eldsegitése, amely elkeriili a nemi
sztereotipiakat (Kapoor & Munjal, 2017). A femvertising amellett,
hogy megerdsiti a néket, kedvelt a fogyasztok korében (Elhajjar,
2021; Teng et al., 2020). Emellett pozitiv hatassal lehet a marka
attitiidjére (Akestam et al., 2017) és novelheti a vasarlasi szandékot
(Drake, 2017). A femvertising tehat az altala bemutatott marka
értékesitésének altalanos novekedését idézheti elé — igy a
femvertising tipust reklamozas a vallalatok szdmara is eldnyds lehet
(Abitbol & Sternadori, 2016). Ennek eredményeként az elmult
években szamos nagyszerii femvertising kampanyt valdsitottak meg,
mint példaul a Lane Bryant # I'm No Angel, a Nissan #SheDrives és
az Always #Like a Girl (Champlin et al., 2019).

A jelenlegi kutatas négy kevésbé kutatott teriiletet azonositott be,
amelyek a kovetkezok.

(1) A disszertacié az egyike az els6 tanulmanyoknak, mely a nék
megerdsddésének dimenzidit, mint példaul a dontéshozatalt, a
jovedelem feletti kontrollt és az 6nbecsiilést a femvertisinggel egyiitt
vizsgélja kvalitativ kutatds keretein beliil. A nék megerdsodésével
kapcsolatos  kutatasok tobbsége a tarsadalomtudomanyok, a
kozgazdasagtan, a pénziigy, az izleti élet és a pszichologia
tudomanyteriiletér6l  szarmaznak  (Grabe, 2012). A ndk
meger6sodésével kapcsolatos foébb tényezdket, mint példaul a
dontéshozatalt, a jovedelem feletti kontrollt, mar tobb orszagban is
megvizsgaltak, példaul Spanyolorszagban (de Celis et al., 2015), az
Egyesiilt Kiralysagban (Raisborough & Bhatti, 2007), Bangladesben



(Kabeer, 2011; Mahmud et al., 2012), Pakisztanban (Aziz et al.,
2011), Omanban (Al-Lamky, 2007), Etiopidban (Tarozzi et al,;
Mabsout & Staveren, 2010), Indiaban (Banerjee et al., 2015) és a
Fulop-szigeteken (Ashraf et al., 2010). Emellett szamtalan kultarak
kozotti sszehasonlitd tanulmany is sziiletett a ndk megerdsdodésének
valtoz6irdl, melyek egy része kvalitativ modszerekkel késziilt
(Metcalfe, 2011), azonban a kvantitativ indexek hasznalata volt a
leggyakoribb (Knudsen & Werness, 2008; Njoh & Akiwumi, 2012,
Alkire et al., 2013). Mindazonaltal ezeket a valtozokat nem kutattak
marketinggel kapcsolatos cikkekben, és nem vizsgaltdk meg
kapcsolatukat a femvertisinggel sem.

(2) Emellett a nemi sztereotipiakat és szerepeket f6leg a pszichologia
tudomanya Kutatta (példaul: Garcia-Cueto et al., 2014; Diekman és
Eagly, 2000), de a marketing szakirodalomban is megjelenik
(példaul: Akestam et al., 2021; DeYoung & Crane, 1992). Azonban a
nemi szerep-egyenlGség iranti attitid femvertisinggel kapcsolatos
hatasa kapcsian még nem készilt tanulmany. fgy ez a valtozo
moderator  valtozoként szerepel a  disszertacid kvantitativ
kutatasaban.

(3) A jelen kutatdas - Middleton et al. (2020) ajanlasa alapjan -
mélyinterjikkal vizsgalja a femvertisinget, amely korabbi
tanulmanyokra kevésbé jellemzé. Akestam (2018) Kifejezetten
kvalitativ interjuk hasznalatat javasolja a n6k meger6sodésének vagy
Onbecsiilésének vizsgalatahoz a reklamokban megjelend sztereotip
vagy nem sztereotip abrazolasok kapcsan.

(4) Ahelyett, hogy a disszertacio a gyakran Kutatott, angolszasz
nemzetekre Osszpontositana, ahol magas a nemek kozotti
egyenldség, mint példaul az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt
Kiralysagban (Global Gender Gap Report, 2022), a jelen tanulmany
a femvertisinget 0j teriileteken vizsgalja, mégpedig Kelet-Europaban,
Latin-Amerikaban és Eszak-Eurdpaban. Emellett az elsé, kultarakozi
kvalitativ Osszehasonlitd tanulmanyok kozott szerepel a jelen
kutatas, vizsgalva a femvertising hatasait Champlin et al. (2019) és
Teng et al. (2021) ajanlasa alapjan. Bar a femvertising hatasat a
reklam és a marka iranti attitiidre (Akestam et al. 2017; Drake, 2017;
Kapoor & Munjal, 2019; Greenwell et al., 2017) és a vasarlasi
szandékra (Drake, 2017; Kapoor & Munjal, 2019) mar mas
tanulmanyok kutattak, ritkan vizsgaltak 6ket (Varghese és Kumar,
2020a) kultarak kozotti Osszehasonlitas keretében (lasd példaul:
Zawisza et al., 2018). Azonban a legujabb cikkek (Champlin et al.
2019; Teng et al., 2021; Varghese és Kumar, 2020a) megerdsitik,



hogy a femvertising hatasait vizsgald kutatasokat kultirak kozotti
kornyezetben érdemes elvégezni. A femvertisinggel és a ndék
megerdsodésével kapcsolatos jelenlegi tanulmanyok tobbsége az
Egyesiilt Allamokhoz, az Egyesiilt Kiralysighoz és olyan
orszagokhoz kapcsolédik, mint Németorszag, Dél-Korea és Uj-
Zéland (pl. Abitbol & Sternadori, 2020; Klorman-Eraqi, 2017;
Fedorenko, 2015; Benton-Greig & Gavey, 2018). Erdekes médon a
legijabb és legtobbet idézett cikkek koziil nagyon kevés kapcsolodik
ehhez a témakhoz Latin-Amerikaban (Brazilia — Middleton, Turnbull
& de Oliveira, 2020) és Kozép-Kelet-Europaban (Ukrajna — Kitsa és
Mudra, 2020), illetve az észak-europai orszagokban (csak
Svédorszag, Akestam et al. 2017; Akestam et al. 2017; Akestam et
al. 2017; Akestam et al. 2021).

Magyarorszdgon is kevés kutatds taldlhaté a szakirodalomban a
feminizmus ¢és a reklamokban megjelend ndi sztereotipiak, illetve a
femvertising kapcsolatardl. A magyar lakossagnak a reklamokban
megjelend férfi és ndi szerepekkel kapcsolatos attitlidjeit
feltérképezo elsé felmérést Hofmeister és Tordcsik (1996) készitette.
Az els6 kutatast pécsi és budapesti kozgazdasz hallgatok korében
végezték. A felmérést néhany évvel késébb Hofmeister-Toth és
Malota (1999) megismételték, és kiilonbozé ndi szerepeket
azonositottak a reklamokban, mint példaul az atlagos haziasszony, a
nagymama és a karrierista, férfias n6. Kegyesné (2006) tanulmanya
azt vizsgalja, hogyan jelennek meg a nemi szerepek a médiaban. A
cikk egyik legfontosabb megallapitisa, hogy a média a nemi
szerepeket ellentéteken keresztiil, hierarchikus viszonyban abrazolja,
esetben a nékkel szembeni elditéleteit tiikrozi. Kovacs et al. (2020)
nemrégiben megjelent cikke az iddsek abrazolasat vizsgalta a
magyarorszagi  televiziés  sorozatokban  és  reklamokban.
Eredményeik alapjan az iddsebb férfiakat jomodu, elegans,
intelligens, erds és aktivan dolgozé embereknek mutatjak be. A
néket ezzel szemben gyakran mutatjadk kedvesnek, csalad-
centrikusnak, illetve a mindennapi teend6k kozepette, kevésbé
produktiv elfoglaltsagok végzése kozben mutatjdk. Az emlitett
cikkek csak a nemi sztereotipidk abrazolasaval kapcsolatos két
reklamtipust emelik ki: a hagyomanyos és a nem hagyomanyos
megjelenitést, azonban nem vizsgaljak e reklamok viszonyat a
feminizmussal, a n6k megerdsodésével vagy a femvertisinggel.



1.1. A disszertacio célja

A disszertacid f6 célja a femvertisinggel és annak hatdsaival
kapcsolatos meglévo szakirodalom bdvitése egy atfogd szakirodalmi
attekintés elkészitése altal, valamint a kiilonb6z6é tudomanyagakhoz,
példaul a marketinghez, a szocioldgidhoz és a pszichologidhoz
kapcsolodd 1j elméleti Osszefiiggések feltardsa és megerdsitése
interkulturalis kontextusban. Emellett a jelen tanulmany célja az is,
hogy 10j jovobeli kutatasi iranyokat jeloljon ki. A kutatds vegyes
modszertannal késziilt, és az el6z6 fejezetben ismertetett négy
kevésbé kutatott teriiletre dsszpontosit.

A reklamok altal szolgaltatott informaciok akar kozvetleniil, vagy
akar attitlid-valtozason keresztiil magatartas-valtozast idézhetnek el6
(Bauer, Beracs & Kenesei, 2007), mivel egy adott iizenettel vagy
rekldmmal szembeni pozitiv attitlid befolydsolhatja a fogyasztd
tovabbi magatartasat (Eckler & Bolls, 2011). A jelen kutatasban
tehat a femvertising kapcsan észlelt n6i megerésodést, a reklammal
és a markaval kapcsolatos attitidot, valamint az ebbdl kdvetkezd
vasarlasi szandékot is vizsgalat targyat képezi interkulturalis
kornyezetben. A disszertacio a relevans szakirodalom alapjan
atlathato, szintetizalt 6sszefoglalot nyujt, amely a Scopus adatbazis
legtobbet  hivatkozott  cikkeit tartalmazza. A  szakirodalmi
attekintésre tamaszkodva két orszag Osszehasonlitdsanak keretében
egyedi primer kutatds késziilt. A primer kutatas két szinten zajlott.
El6szor, egy feltard tanulmany keretében, interjuk segitségével a
legfontosabb fogalmak jelentésének vizsgalata tortént meg a ndk
korében. Az eredmények az alabbi, kiillonbozo kultirakbol
szarmaznak:  Magyarorszagrol, amely  Kozép-Kelet-Europat
képviseli, Mexikobol, amely Latin-Amerikat képviseli, és Izlandrol,
mint észak-europai orszag. A harom orszag, Magyarorszag, Mexiko
és Izland azért keriilt kivalasztasra, mert nem all rendelkezésre
kutatasi adat a harom régiora vonatkozoan, amelyekhez tartoznak:
Ko6zép-Kelet-Eurdpa, Latin-Amerika és az Eszak-Eurépa. Emellett a
kulturalis kiillonbségek, a gazdasagi mutatok, fejlettség és az
orszagok rangsora a Global Gender Gap Report (2022) alapjan is
figyelembe lett véve az orszagok kivalasztasakor. A masodik 1épés
részeként egy nagyobb magyar mintan szamszerisithet6 adatok
gyljtése valosult meg egy femvertisinget és egy hagyomanyos
reklamot tartalmazo kisérlet segitségével, amelynek elemzéséhez a
strukturalis egyenletek modellezése lett felhasznalva, illetve a kapott
eredmények Osszehasonlitasra keriiltek a nemzetkdzi
szakirodalommal.



2. FELHASZNALT MODSZEREK

2.1. Kutatasi kérdések és hipotézisek

A szakirodalmi attekintés alapjan a kovetkezé kulcsfontossagu
kutatasi kérdések keriiltek megfogalmazasra a femvertising észlelt
meger6sitd, illetve markaval kapcsolatos hatasainak megértése
érdekében:

Melyek a femvertising észlelt, néket megerdsitoé hatasai?

Melyek a femvertising markahoz kapcsolodé (a rekldm és a
marka iranti attitid, vasarlasi szandék) hatasai?

Az els6 hipotézis az els6 kutatasi kérdéshez (Melyek a femvertising
észlelt, néket megerdsitd hatasai?) kapcsolodik. Mahmud et al.
(2012) alapjan a média hatasa tobb kiilonboz6 dimenzidban is
hozzajarulhat a nék meger6sdodéséhez. A  sokszinliségért,
egyenldségért és befogadasért inditott tarsadalmi mozgalmak, mint
példaul a #Metoo ¢és a #Blacklivesmatters a feminizmushoz
kapcsolodnak, melyek a femvertising kialakulasat inspiraltak
(Varghese & Kumar, 2020a). A femvertising képes elésegiteni a nok
megerdsodését (Champlin et al., 2019). A korabbi szakirodalom
szamos esetben bizonyitotta, hogy a femvertising tipusu reklam a
hagyomanyos reklamoknal magasabb észlelt néi megerdsodést
generdl  (Akestam et al, 2017; Drake, 2017; Kordostami &
Kordostami; 2020; Teng et al., 2020; Varghese & Kumar, 2020g;
Vadakkepatt et al., 2022).

A fenti tényezok fényében a kdvetkezd hipotézis allithato:

H1l: A femvertising pozitivabb hatissal van az észlelt néi
megerdsodésre, mint a tradicionalis sztereotipiakat alkalmazo
reklamok.

A masodik, harmadik és negyedik hipotézis a masodik kutatasi
kérdéssel (Melyek a femvertising markahoz kapcsolodd hatasai?)
kapcsolatos, melyek a reklam és a marka iranti attittidot, valamint a
vasarlasi szandékot vizsgaljak.

A reklamok altal kozvetitett informaciok kozvetleniil vagy kozvetve
befolyasolhatjak a fogyasztdi magatartast (Bauer, Beracs és Kenesei,
2007). A femvertising korabban targyalt potencialis noket



megerdsité hatasaival 6sszhangban nem meglepd, hogy a fogyasztok
pozitivan érzékelik a néi megerésddésre vonatkozd iizeneteket
(Elhajjar 2021; Teng et al., 2020). Mely sok esetben a femvertising
altal kivaltott pozitiv érzelmeknek koszonhetd (Drake, 2017), és
kedvezé attitiidot alakithat ki a reklamokkal szemben (Akestam et
al., 2017). Emellett egy adott iizenettel vagy reklammal kapcsolatos
pozitiv attitlid befolyasolhatja a fogyasztd tovabbi magatartasat,
példéaul a vasarlasi szandékot (Eckler & Bolls, 2011). Szamos cikk
(lasd példaul: Spears & Singh, 2004; Mitchell & Olson, 1981)
megallapitotta, hogy a reklammal szembeni attitiid jelentds hatassal
van a markaval szembeni attitidre és a vasarlasi szandékra. Ami a
reklammal és a markaval kapcsolatos attitiidoket illeti, amint az a
korabbi fejezetben ismertetésre keriilt, a femvertising lizenetek
kedvezObb megitélést valtanak ki, mint a hagyomanyos
sztereotipidkat hasznalo iizenetek (Akestam et al. 2017; Akestam,
2018; Drake, 2017; Elhajjar, 2021; Teng et al., 2020). Akestam et al.
(2017) azt is éallitja, hogy a hagyomanyos rekldmokhoz képest a
femvertising alacsonyabb szintli ellenallast valt ki, ezért a ndi
célkozonség korében jobb reklamhoz vald viszonyulast eredményez,
ami pozitiv hatast gyakorolhat a markara is, érzelmi kotodést épitve
a markakhoz (Drake, 2017). A viselkedési szandékot, beleértve a
vasarlasi szandékot is, Fishbein (1966) szerint nem az attitid
részének kell tekinteni, hanem ©6nalld jelenségnek. Azt is érdemes
megjegyezni, hogy nehéz annak meghatarozasa, hogy egy attitiid és
egy bizonyos fajta viselkedési mod Gsszefiigg-e vagy sem, de a jelen
tanulmany célja ezen Osszefiiggések mélyebb vizsgalata. A vasarlasi
szandékkal kapcsolatban Kapoor ¢és Munjal (2017) arra a
kovetkeztetésre jutott, hogy a femvertising nem vezet magasabb
vasarlasi szandékhoz. Abitbol és Sternadori (2016) ugyanerre az
eredményre jutott: a femvertising {izenetek nem valtottak ki
onbevallason alapuld vasarlasi szandékot a megkérdezett ndk
korében. Ezzel szemben Drake (2017) azt talalta, hogy a reklamok
altal kivaltott érzelmek miatt a reklamokban megjelend noi
megerds6dés pozitiv hatassal van a vasarlasi szandékra a ndi
célcsoport korében. A fentiek alapjan a kovetkezd hipotézisek
keriiltek megfogalmazasra:

H2: Az észlelt n6i megerd6sodés pozitiv hatassal van a reklammal
szembeni attitiidre.

H3: A reklammal szembeni pozitiv attitiid pozitiv hatiassal van a
markaval szembeni attitiidre.

H4: A markaval szembeni pozitiv attitlid pozitiv hatissal van a
vasarlasi szandékra.



Az o6todik hipotézis szintén kapcsolodik a masodik kutatdsi
kérdéshez (Melyek a femvertising markaval kapcsolatos hatasai?),
mivel az észlelt n6i megerésodés és a reklammal kapcsolatos attitiid
kozotti  kapcsolatra  Osszpontosit, vizsgalva a nemi szerepek
egyenléségével kapcsolatos attitiid moderald (er6sité vagy gyengito)
szerepét erre a kapcsolatra. Szamos kutatas (példaul Zawisza et al.
2006) kimutatta, hogy a nemi szerepek iranti attitiid jelent6s hatast
gyakorol a fogyasztéi reakcidkra, az er0sebb nemi szerep-
egyenldségi attitiiddel rendelkezd személyek fogékonyabbak a nem
hagyomanyos nemi szerepeket bemutatdo reklamokra. Teng et al.
(2020) szintén megallapitottadk, hogy az emberek femvertisingre
adott reakcioi a nemi szerepekkel kapcsolatos attitiidjeiktdl fliggden
kiilonbdznek. A nemi sztereotipidkat, ahogy az irodalmi
attekintésb6l  kideriilt, els6sorban a szerepviselkedések, a
foglalkozdsok (Ashmore & Del Boca, 1981; Eagly & Steffen, 1984)
és a szerephez kotott tevékenységek (Diekman & Eagly, 2000)
hatarozzak meg. Masrészt mas szerzOk alapjan a sztereotipidk a
nemhez kapcsolodd tulajdonsagokat is magukban foglaljak,
beleértve a kiilonbozd tipust jellemzoket (Deaux & Lewis, 1984;
Browne, 1998). Masrészt Biernat (2003) szerint a férfiak és ndk
foglalkozassal kapcsolatos sztereotipiak Osszehasonlitasa fényt
derithet a tarsadalmi el6itéletekre. A  férfiakat gyakran
kenyérkeresoként, mig a ndket jellemzden haziasszonyként
abrazoljak. A férfiak, akik jellemzéen magasabb statuszu poziciokat
toltenek be, aranytalanul nagy aranyban vannak jelen olyan
szerepekben, amelyek olyan tulajdonsagokat kovetelnek meg, mint
az Onbizalom és a magabiztossdg, mig a ndk, akik jellemzden
alacsonyabb statuszi poziciokat tdltenek be, aranytalanul nagy
aranyban vannak jelen olyan szerepekben, amelyek olyan k6zdsségi
tulajdonsagokat kovetelnek meg, mint a kedvesség és a masokkal
vald torédés. Ezért ezek a kiillonb6zd reprezentaciok a tarsadalmi
szerepek és az azokat betdltd személyek jellemzdihez kapcsolodnak,
ami arra enged kovetkeztetni, hogy a ndk kedvesek és
gondoskododak, mig a férfiak magabiztosak és iranyitdak (Kite,
Deaux & Haines, 2007). A jelen tanulmanyban a fentiek alajan a
nemi sztereotipiakkal kapcsolatos attitlidot kizarolag a nemi szerepek
egyenléségével kapcsolatos attitiid képviseli.

A fogyasztok tisztdban vannak a nemi sztereotipidk
reklamokban valé hasznalatanak negativ hatasaival, és ezt
figyelembe veszik a reklamok értékelésekor (Akestam, 2018). A
nemi sztereotipiakat tartalmazo reklamokat a néi fogyasztok kevésbé
kedvezden latjak, mint a sztereotipiak nélkiili rekldmokat (Akestam
et al., 2017; Eisend et al., 2014). Mivel a femvertising igyekszik
elkeriilni a nemi sztereotipidk hasznalatat, kedvezdbb megitélést valt



ki, mint a hagyomanyos sztereotipiakat haszndlé reklamok (Akestam
et al. 2017; Akestam 2018; Drake 2017; Elhajjar 2021), mivel
megerdsité gondolatokat kozvetit, és arra Osztonzi a ndket, hogy
magabiztosan vegy¢k keziikbe az életiiket (Teng et al., 2020).

A  fentieket figyelembe véve a nemi szerepek
egyenldségéhez vald hozzaallas nagy valdszintiséggel befolyasolja
az észlelt ndket megerdsitd hatds és a rekldmmal kapcsolatos
attitidok kozotti kapcesolatot:

H5: A nemi szerepek egyenléségéhez valé hozzaallas pozitivan
moderalja az észlelt néi megerésodés és a reklammal szembeni
attitiid kozotti kapcsolatot.

Mas szdval, a nemi szerepek egyenléségével kapcsolatos pozitiv
attitid pozitivan moderalja az észlelt néi megerdsddés és a
rekldmmal szembeni attitid kozotti kapcsolatot, vagyis a nemi
szerepek egyenldségével kapcsolatos pozitiv attitlid erdsiti az észlelt
ndi megerésddés pozitiv hatasat a reklammal szembeni attitidre.

2.2. A kutatas menete

A jelenlegi tanulmanyban a vegyes kutatasi modszer Kkeriilt
alkalmazasra, igy a disszertacio a kvalitativ és kvantitativ kutatas
vegyes modszerid kutatasi elemeit kombinalja a jelenség mélyebb
megértése és a  megallapitisok  megerdsitése  érdekében
(Onwuegbuzie & Collins, 2007).

A kutatds két szakaszbol allt. Elészér a probléma mélyrehatd
feltarasa érdekében kvalitativ interjuk késziiltek két tanulmany (1,2)
keretein beliill. Masodik fazisként, altalanosithatobb kutatasi
eredmények kapcsan, a szakirodalmi attekintés és az interjuk
eredményei alapjan kvantitativ kutatas késziilt.

2.3. Kutatdsi modszertan

A kvalitativ kutatas Middleton et al. (2020) ajanlasa alapjan
kvalitativ  interjukkal tortént, amelyet ritkdn hasznaltak a
femvertisinggel kapcsolatos kutatasokban. A kvalitativ feltaro
kutatas részeként két tanulmany késziilt, amelyekben Magyarorszag
két masik orszaggal keriilt dsszehasonlitasra. Az 1. tanulmanyban
Magyarorszag és Mexikd, a 2. tanulmanyban pedig Magyarorszag és
Izland lett 6sszehasonlitva.



Az elsd és a masodik tanulmanyban a félig strukturalt interju
ugyanazokbodl a témakbol és kérdésekbol allt. A bevezetd utan, az
interju elsé részében a megkérdezetteknek meg kellett hatdrozniuk,
hogy mit jelent szamukra a nék meger6s6dése, majd a noékkel
szemben tamasztott tarsadalmi elvarasokat kellett felsorolniuk.
Ezutén a néi megerdsddéshez kapcsolddod valtozokat (dontéshozatal,
jovedelem feletti kontroll, idégazdalkodas, vezet6 szerep a
kozOsségben és a mobilitas szabadsaga), amelyeket a szakirodalmi
attekintés részben szerepeltek, megvitatasra keriiltek. Az interjl
masodik részében a ndi abrazolas, a femvertising és a ndi
meger6sodés (beleértve a femvertising ndéi megerdsitd hatasait)
keriilt megvitatasra a megkérdezettekkel. A harmadik rész a
femvertising markékkal kapcsolatos hatasait vizsgalta, ahol projektiv
technika lett alkalmazva hagyomanyos reklamokkal és a
femvertisinggel kapcsolatos attitlidok, a bemutatott markakkal
kapcsolatos attitidok €s a vasarlasi szdndék felmérésére. A projektiv
technika a szakirodalom alapjan megfelel6 technika arra, hogy a
kutatok a projektiv megkdzelitések segitségével megtudhatjak, hogy
az egyének mit gondolnak és éreznek egy adott témaval
kapcsolatban (Steinman, 2009), és jobban megérthetik a valaszadok
attitiidjeit, érzelmeit és motivumait (Malhotra & Simon, 2009).

Mind az elsé, mind a masodik kvalitativ tanulmany esetében a
célzott €s a holabdas mintavétel kombinacidja keriilt alkalmazasra.
Ami az elsé tanulmanyt illeti, az alanyokat tobb kiilonboz6
kivalasztasi kritérium alapjan lettek kivalasztva (Patton, 2002). A
minta demografiai kivalasztasanak célja a felndtt nék egy sziik
csoportjanak megkérdezése volt, akik az elézetes feltételezés alapjan
magasabb néi meger6sddéssel rendelkeznek. Mahmud et al. (2012)
kutatdsai alapjan olyan ndket kérdeztek meg, akik dolgoznak,
elkotelezett parkapcsolatban élnek és legalabb egy gyermeket
nevelnek. A feltételezés alapjan azok nék a leginkabb
megerdsodottek, akik mindazt megkaphatjak, amire sokan vagynak
(csalad, munka és én-id6) (Aziz et al., 2011, Jejeebhoy, 2002b,
Mahmud et al., 2012). Az életkort 30 és 50 év kozott volt
meghatarozva. Emellett a rendszeres testmozgassal elérhetd én-1d6 is
kritérium volt (Steltenpohl et al., 2019), ami hatdrozottabb,
céltudatosabb személyiséget feltételez. Osszességében Constantinou
et al. (2017) ajanlasat kovetve 10-10 interju késziilt Magyarorszagon
és Mexikoban is. A masodik tanulmany esetében a résztvevokkel
szemben tamasztott kdvetelmények nem voltak olyan sziik kortiek,
mint az elsé tanulmanynal, mivel kutatasi korlatnak bizonyult a tul
sok elvart kritérium az interjualanyok Kivalasztasa kapcsan. A
masodik tanulmény interjlinak részvételi feltételei a kovetkezok



voltak: nem (ndk), életkor (25-41 év) és nemzetiség (magyar vagy
izlandi). Az életkort az Y-generaciohoz tartozas kritériumai alapjan
lett kijelolve, mivel a szakirodalom gyakran hangsulyozza az
ezredfordulés generdcié érzékenységét és reakciokészségét a
femvertising és altalaban a tarsadalmi problémak irant (Drake, 2017;
Sterbenk et al., 2021). Osszesen 16-16 interjui  késziilt
Magyarorszagon ¢és Izlandon is.

Az interjik eredményeinek feldolgozasa Zhang & Wildemuth (2009)
alapjan kvalitativ tartalomelemzéssel tortént meg.

A kvantitativ kutatishoz a jelen tanulmany egy olyan csoportok
kozotti kisérletet alkalmaz, amelyben minden résztvevé csak egy
feltételt  (reklamot) tapasztal, és a  résztvevok  kozotti
csoportkiilonbségek keriilnek mérésre (Charness, Gneezy & Kuhn,
2012). Két inger hatdsanak mérése valosult meg: egy valés marka
(Activia) tényleges femvertising tipusu reklamja és ugyanennek a
markanak a hagyomanyos reklamja, amely kontrollhirdetésként
szolgalt, lett Osszehasonlitva. A kisérlet alanyai véletlenszertien
lettek kitéve az egyik reklam hatasainak. A kisérletet egy online
kérd6iv formajaban valosult meg a Qualtrics programban.

A kisérlet fiiggetlen valtozdja a jelen kutatasban az észlelt
néi megerésodés volt, a fiiggd valtozok, amelyek a fliggetlen
valtozoknak a vizsgalati alanyokra gyakorolt hatasat mérik
(Malhotra & Simon, 2009), pedig a reklammal szembeni attitid, a
markaval szembeni attitlid és a vasarlasi szandék voltak.

Egy moderdld valtozd is szerepel a kutatisban. A
feltételezett kapcsolat alapjan a nemi szerepek egyenlGségével
kapcsolatos attitlid pozitivan befolyésolja a fiiggetlen valtozo6 (a ndk
észlelt megerdsodése) és az egyik fliggé valtozd, a reklammal
szembeni attitlid kdzotti kapcsolatot.

A reklamban szerepld termék, nevezetesen a joghurt
termékfogyasztasi gyakorisaga is mérésre keriilt a kisérletben. Mivel
a tejtermékek, és igy a joghurt is egy specialis kategéria, amelynek
fogyasztasa Osszefiiggésben allhat a laktdzintoleranciaval és egyéb
problémakkal, ezért ennek a valtozonak a kontrollalasa
elengedhetetlen a jelen kisérletben. A kontrollvaltozé mérése Kaplan
et al. (2007) alapjan tortént, a kdvetkezo kérdésre kellett valaszolni a
kisérletben résztvevéknek: "Milyen gyakran fogyasztasz joghurtot?
Naponta/nem naponta/ néha/ritkdn/nem soha".

A kisérlet felmérése a Qualtricsben az alapvetd demografiai
adatok megkérdezésével kezdodott, amely szlir6kérdoivként is
funkcionalt, majd az alanyok véletlenszeriien megismerkednek az
egyik reklammal (femvertising vagy hagyomanyos sztereotipidkat



alkalmazoé reklam). A dedikalt reklam megtekintése utan jelezniiik
kellett a joghurt fogyasztasuk gyakorisagat, és értékelniiik a reklamot
kiilonb6z6 szempontok alapjan, Dbeleértve az észlelt ndi
megerdsodést, a reklam és a marka iranti attitidot és a vasarlasi
szandékukat, tovabba a nemi szerepek kozotti egyenldséghez vald
hozzéallasukat.

A kisérlethez is a célzott és a hodlabda mintavétel
kombinacioja  lett alkalmazva, beleértve ugyanazokat a
kovetelményeket, amelyeket a masodik tanulmanyban is szerepeltek:
nem (n6k), életkor (25-41 év) és nemzetiség (magyar).

Az eredmények elemzéséhez a  Kkovariancia-alapt
strukturalis egyenletmodellezés mddszere lett alkalmazva.



3. AZ ERTEKEZES TUDOMANYOS EREDMENYEI

A disszertacid eredményei koziil kiemelendd a szakirodalmi
Osszefoglalo és a kvalitativ és kvantitativ vizsgalatokat is tartalmazo
empirikus kutatdas. Az empirikus kutatds eredményei a f6 kutatasi
kérdések alapjan keriilnek bemutatésra.

3.1. Szakirodalmi 6sszefoglald

A disszertacio alapos irodalmi attekintést nytjt a Scopus adatbazis
legtobbet  idézett, kiilonb6z6 tudomanyagakban  megjelent
publikacioéi alapjan a nék megerdsodésérol, a nemek kozotti
egyenldséggel és a sztereotipidkkal kapcsolatban, kiilonds tekintettel
a femvertisingre és annak észlelt néket megerdsitd és markaval
kapcsolatos hatasaira. A disszertacié a legfontosabb fogalmakat
szintetikusan ~ Osszegyijti, értelmezi ¢és Osszekapcsolja, amit
kiilonboz6 6sszefoglald tablazatok bemutatasa segit.

A jelen tanulméany a femvertising fejlodésének
attekintésével kezdddik, targyalva a népszeriiségéhez vezeté "utat".
A femvertising jelenségének megértése érdekében részletesen
targyalja a n6i meger6sddést. A ndi megerdsddes és a femvertising
szakirodalom ko6zotti kapcsolatot a disszertacio elmélyiti, amely 0j
betekintést nyujt a femvertising fogalmaba. Emellett ravilagit a nemi
sztereotipidk 1étezésére altalanossdgban és a reklamban is, és
Osszehasonlitja a feminizmus korszakait és a hozza ko6t6dé nemi
sztereotipidkat a reklamokban. Ez az  Osszehasonlitas a
femvertisingre  Osszpontositva  torténik,  bemutatva  annak
kialakulasat. A femvertising megjelenése ota szamos definicioja
sziiletett, melyek a femvertising hatasaival egyiitt ismertetésre keriil.
Ezeket a hatasokat két csoportba sorolja a disszertacio: (1) a
femvertising észlelt, n6ket megerdsité hatasai, és (2) a femvertising
markaval kapcsolatos hatasai, beleértve a reklammal és a markaval
kapcsolatos attitiidot és a vasarlasi szandékkal.

3.2. A femvertising észlelt ndket meger6sitd hatasai

Kutatasi kérdés 1: Melyek a femvertising észlelt, ndket
megerosité hatasai?

A femvertising észlelt, n6ket megerdsité hatdsanak megértéséhez a
kvalitativ tanulmanyok eldszor a nemek kozotti egyenldségre



vilagitottak rd a nékkel szembeni tarsadalmi elvarasokon és a ndk
szerepvallalasanak meghatarozasan keresztiil Magyarorszagon,
Mexikoban és Izlandon.

Magyarorszagon a ndkkel szemben elsdsorban az az
elvaras, hogy csalddot alapitsanak, otthon legyenek, és idejiik nagy
részét a csaladnak szenteljék, amit a jelenlegi magyar kormany
politikaja is tamogat (Fodor, 2022). Masodsorban a nékkel szemben
elvaras, hogy dolgozzanak is. A néi megerésodést individualista
szemszOgbdl hataroztak meg (Fiilop & Berkics, 2015), a néi
értekekre fokuszalva. Az interjukban is lathatd nemek kozotti
egyenlétlenségek gazdasagi szempontokat is érinthetnek, példaul a
nemek kozotti bérkiilonbségeket vagy a nék lehetdségeit a magas
pozicidk betdltése kapcsan (Global Gender Gap Report, 2022).

A mexikéi nék hangsilyoztdk a hagyomanyos nemi
szerepek dominancidjat, a ndk kiilsejét és a nemek kozotti
egyenldtlenség problémajat (Mensa & Bittner, 2020). A ndi
szovetség fontossagat is kiemelték a megkérdezettek (Rodriguez,
2019).

Az izlandi nék szdméara maga a munka ugyanolyan
fontossaggal bir, mint a csaladalapitds (Lacy, 2000), és a nemek
kozotti  egyenléség nagy szdzalékban megvalosul (Bjarnason-
Hjalmsdottir, 2008). A n6i meger6sodés fogalmat nemi szempontbol
semleges szempontok szerint hatdrozzak meg 6k (Bjarnason-
Hjalmsdottir, 2008).

Mindharom orszag interjualanyai Kijelentették, hogy a
femvertisingnek meger6sitd és pozitiv hatasai vannak, beleértve a
nem hagyomanyos nemi szerepek abrazoldsat, a soksziniliséget, a
nemek kozotti egyenldséget és a befogadast, hangsulyozva, hogy a
femvertising képes pozitiv érzéseket kivaltani (Drake 2017; Kapoor
& Munjal 2019). A kultira azonban befolyasolhatja, hogy a nék
hogyan észlelik a femvertisinget. A magyar ndk tobbnyire passzivan
reagaltak annak meger6sitd hatasaira, azt allitva, hogy a femvertising
nagyobb hatassal van masokra, mint sajat magukra (Dahlén et al.
2013; Gunther & Storey 2003). A mexikoi ndk teljes mértékben a
femvertising rajuk gyakorolt pozitiv hatasaira koncentraltak,
valosziniileg egyfajta ellenallasként a hagyomanyos sztereotipiakra
koncentrald mexik6i nemi hozzaallassal szemben (Ortiz-Hernandez
& Granados-Cosme 2006). Az izlandi ndk kiilondsen hangstilyoztak
annak sziikségességét, hogy a femvertisingben a ndéket magas
pozicidkban abrazoljak, dsszhangban a nemek kozotti egyenldséggel
kapcsolatos célkitiizéseikkel és eredményeikkel (Global Gender Gap
Report, 2022).



A kvantitativ vizsgalat bebizonyitotta, hogy a femvertising
meger6sitd hatassal bir: az eredmények szignifikansan nagyobb
észlelt néi meger6sddést mutattak, mint a hagyomanyos reklam
esetében, amely megallapitds Osszhangban van a femvertising
alapvetd attribituméval, miszerint a n6k megerdsodését segiti eld
(Akestam et al, 2017; Champlin et al, 2019; Drake, 2017;
Kordostami & Kordostami; 2020; Teng et al., 2020; Varghese &
Kumar, 2020a; Vadakkepatt et al., 2022).

3.3. A femvertising markaval kapcsolatos hatasai

Kutatasi kérdés 2: Melyek a femvertising markahoz kapcsolodé
(a reklam és a marka iranti attitiid, vasarlasi szandék) hatasai?

A kvalitativ vizsgalatok azt mutattak, hogy a helyi, tradiciondlis
sztereotipiakat hasznalo, illetve a femvertising reklamokkal
kapcsolatos attitlidok valtozatosak. Emellett a korabbi és a késobbi
femvertising reklamtipusok Osszehasonlitdsaval a korabbi reklamot
kevésbé kedvelték a megkérdezettek, mint az ijabbat, mivel a ndk
abrazolasaban hidnyzott a befogadas és a soksziniiség (Maclaran,
2012; Bruce, 2016). A reklamokban megjelend hagyomanyos és
egyéb sztereotipidkat tehat a kiillonb6z6 kultarakban eltérd modon
észlelik, kiilondsen, ha a ndk egyre inkabb tudatdban vannak a
nemek kozotti egyenléség hidnyanak. Bar a femvertising
4ltalanossagban a sztereotipiak felszamolasara torekszik (Akestam et
al. 2017; Kapoor & Munjal 2019), nem mindig alkalmazza a nemek
megfeleld abrazolasat és sztereotipidkat a ndk megerdsitése
érdekében (amint azt a Nike femvertisingjével Sszemben
megfogalmazott kritika is mutatja).

Egyéb tényezOk mellett a ndék helyi, tradicionalis reklamban
megjelend markahoz vald viszonya is tlikrozte a nemek kozotti
egyenlGséghez vald hozzaallasukat: egyrészt azok, akik értékelték a
reklamot ¢és elfogadobbak voltak a hagyomanyos nemi normakkal
szemben, kedvezébben nyilatkoztak a markardl; masrészt azok, akik
negativan viszonyultak a hagyomanyos nemi szerepekhez, kevésbé
kedvelték a markat (Orth & Holancova, 2004). A feminista
reklamokkal szembeni attitlid szoros kapcsolatban 4all a marka
ismeretével és a markaval kapcsolatos korabbi tapasztalatokkal
(Percy & Rossiter, 1992).

Korabbi kutatasok szerint a vasarlasi szandékra vonatkozo
eredmények hasonloan kiilonboztek a tradicionalis és a
femvertisingra vonatkozoan (Abitbol & Sternadori, 2016; Drake,
2017; Kapoor & Munjal, 2019). Emellett a vasarlasi szandék a
termékkel, a rekldmmal és a markaval kapcsolatos attitiiddel,



valamint a markaval val6 korabbi interakciokkal volt sszefliggésben
(Lin & Lu, 2010). Emiatt kihivast jelentett a vasarlasi szandékra
gyakorolt hatds elkiilonitése mas tényezOktdl, ami tovabbi
kutatasokat érdemel.

A korabbi szakirodalommal Osszhangban a kvantitativ Kkutatas
bizonyitékot szolgaltatott arra, hogy a mért valtozdk kozott
szignifikdns pozitiv kapcsolat all fenn, mivel az érzékelt ndi
szerepvallalas pozitiv hatassal bizonyult a reklammal szembeni
attitlidre (Akestam et al., 2017), valamint a reklammal szembeni
pozitiv attitiid pozitiv hatassal volt a markaval szembeni attitiidre
(Spears & Singh, 2004; Mitchell & Olson, 1981; Drake, 2017).
Emellett a markaval szembeni pozitiv attitiid pozitiv hatassal volt a
vasarlasi szandékra is (Eckler & Bolls, 2011; Spears & Singh, 2004);
Mitchell & Olson, 1981; Drake, 2017).

A nemi szerepekkel vald azonosuléds és az attitidok jelentds hatast
gyakorolnak a fogyaszt6i reakciokra, a nem hagyomanyos nemi
nézeteket vallok nyitottabbak a nem hagyomanyos nemi
abrazolasmoédokra a reklamokban (Zawisza et al., 2006). Mivel a
femvertising a nemi sztereotipidkat kivanja elkeriilni, fontos a nemi
szerepek egyenldségének abrazolasahoz vald hozzaallas vizsgalata.
A jelen tanulmany bizonyitotta, hogy valoban, a nemi szerepek
egyenlOsége iranti attitlid pozitivan moderalja az észlelt ndi
megerdsodés és a reklammal szembeni attitiid k6z6tti kapcesolatot.

3.4. Kutatasi eredmények 6sszefoglalasa

A disszertacié széleskori irodalmi attekintést nyujt a Scopus
adatbazis legtobbet idézett, kiilonbozé tudomanyagakban megjelent
publikacioi alapjan a ndk megerésddésével, a nemek kozotti
egyenlOséggel és a sztereotipiakkal kapcsolatban, kiilonds tekintettel
a femvertisingre és annak észlelt nOket megerdsitd és markaval
kapcsolatos hatésaira.

A kvalitativ és kvantitativ vizsgalatok célja az volt, hogy vilagos
képet adjon a femvertising nékre gyakorolt eltéré hatasairol,
tovabba, hogy a kiilonbozé fogalmak kozotti Osszefiiggések
érthet6bbé valjanak. Igy a jelen tanulméany a femvertising hatasait
vizsgalja az észlelt ndéi megerésddésre, valamint a markaval
kapcsolatos célokra, mint a reklammal, markaval kapcsolatos
attitidokre, a vasarlasi szandékra és a nemi szerepek egyenldsége
iranti attitlidre, hozzajarulva a nemzetk6zi és magyar szakirodalom
bovitéséhez. A kutatdas nemcsak Magyarorszagon készilt a
femvertising tipusu reklamok vizsgalatdval, hanem a hagyomanyos



reklamokkal valé Osszehasonlitas, illetve a femvertising kiilonboz6
tipusai is szerepelnek, a kvalitativ interjuk esetében interkulturalis
kornyezetben, = Magyarorszagot =~ Mexikoval és  Izlanddal
Osszehasonlitva. Ezek az interkulturalis tanulmanyok a kapott adatok
Osszehasonlithatosagat segitették, és megkonnyitették az eredmények
értelmezését is.

3.5. Elméleti és gyakorlati hozzajarulés

A disszertacio az elmélethez, a moddszertanhoz, a Kkulturalis
kontextushoz és a jovobeli kutatasi iranyokhoz kapcsolodoan a
kovetkezd hozzajarulasokkal bovitette a jelenlegi elméleti keretet.

(1) Kiterjedt szakirodalmi attekintés késziilt, amely a Scopus
adatbazisban taldlhat6, kiillonb6z6 tudoméanyagakban a ndk
meger6sodésével, a nemek kozotti egyenlséggel és a nemi
sztereotipidkkal kapcsolatos, legtobbet idézett publikaciokon alapul,
kiilonos tekintettel a femvertisingre ¢és annak észlelt ndket
meger6sitd és markaval kapcsolatos hatasaira.

(2) A fogalmak ko6zotti uj osszefiiggések keriiltek azonositasra, és 0j
valtozokat lettek letesztelve strukturalis egyenletek modellezéssel.
Ez az egyik elsd olyan tanulmany a femvertisingrél, amely a
kiilonboz6é valtozokat egyetlen elméleti keretben kapcsolja Gssze,
atfogd képet nyljtva a femvertisingrél és annak észlelt ndket
megerdsitdé  és markaval kapcsolatos hatasairdl. Az innovativ
eredmények részben a n6k megerdsitésének dimenzioit (példaul a
dontéshozatal, a jovedelem feletti ellenérzés és az Onbecsiilés)
kapcsoljak ossze a femvertisinggel. Masfel6l egy masik valtozot is
vizsgélja a jelen tanulmany a femvertising kapcsan, amely eddig nem
allt a témaval kapcsolatos korabbi kutatasok kdzéppontjaban: a nemi
szerepek kozotti egyenléséggel kapcesolatos attitlid kapcsan mind a
kvalitativ, mind a kvantitativ vizsgalatokban szdmos hasznos
felismerést sikeriilt szerezni, bizonyitva annak moderald szerepét az
észlelt n6i megerdsodés és a reklammal kapcsolatos attitiid kozotti
kapcsolatra.

(3) A femvertisinggel kapcsolatos szakirodalomhoz kapcsolddo,
ritkan alkalmazott modszertant, az interjuzas technikajat alkalmazza
a disszertacid6 e fogalom feltarasara (Middleton et al., 2020
ajanlasanak megfelelden), amely tovabbi betekintést nyujtott az
észlelt n6i megerdsodéssel és a markaval kapcsolatos hatasokrol.



(4) Az elméleti keret uj megallapitdsai mellett a disszertacio a
kovetkezo skalakat tesztelte a femvertisinggel dsszefliggésben: a nék
észlelt meger6sodése (Teng et al., 2020), a reklammal szembeni
attitid (Wells, 1964; modositotta Abitbol & Sternadori, 2019;
Sternadori & Abitbol, 2019; Kapoor & Munjal, 2017), a markéaval
szembeni attitlid (Mitchell & Olson, 1981; modositotta Dahlén at al.,
2008), a vasarlasi szandék (Teng et al., 2020) és a nemi szerepek
egyenldségével kapcsolatos attitiid (Gender Role Attitudes Scale of
Garcia-Cueto et al., 2015; moddositotta Jinah, 2022). Az eredmények
tovabbi betekintést nyujtottak e skalak alkalmazhatosagaba.

(5) A femvertising jelenségét 0j kontextusban vizsgalja a jelen
kutatds kvalitativ technikakkal Magyarorszagon, Mexikoban és
Izlandon, valamint egy  kvantitativ  vizsgalatot  folytat
Magyarorszagon. Elsék k6zott az eddig megjelen tanulmanyok koziil
a disszertacio a femvertisinget Kelet-Européaban, Latin-Amerikaban
és Eszak-Eurépaban kutatta, ahelyett, hogy a korabban széleskorben
kutatott, angol nyelvli, magas nemi egyenldséggel rendelkezd
nemzetekben, példaul az Egyesiilt Allamokban és az Egyesiilt
Kiralysagban vizsgalta volna (Global Gender Gap Report, 2022).

(6) A femvertising jelenségének tovabbi vizsgalatdhoz 0j jovobeli
kutatasi iranyokat is kijeldl a jelen tanulmany.

A disszertacid  tobb  kiilonb6zé  gyakorlati  hozzajaruldssal
rendelkezik, = amelyek  iranymutatasként  szolgalhatnak  a
marketingvezetOk szamara. Ezek az ajanlasok magukban foglaljak a
nék reklamokban vald megfelel6 abrazolasaval kapcsolatos
meglatasokat, a nemi szerepek hagyomanyos vagy nem megfeleld
abrazolasa altal okozott lehetséges negativ markaval kapcsolatos
hatasokat, a femvertising jelents hatasait a markaval kapcsolatos
célokra, valamint az Y generacioval, mint célcsoportra vonatkozo
meglatasokat.

A jelen kutatas kvalitativ vizsgalatai alapjan az egyik
legfontosabb megallapitis, hogy bar a femvertising altal képviselt
értékek, mint példaul a sokszinliségre vald toérekvés jO irany és
novelheti a bevételeket (Abitbol & Sternadori, 2016), arra is
torekedni kell, hogy a hétkéznapi ndk a reklamokban bemutatott
noket latva olyannak lassdk magukat, amilyenek, és ne arra
0sztondzzeék Oket, hogy a siker érdekében szinte ugy viselkedjenek,
mint a férfiak. A valtozatos abrazolas mellett még inkabb ki kellene
kiilonbdzé szerepeit, valamint figyelembe kellene venni a helyi
kulturalis kiilonbségeket is. Mindezek a tényezOk befolyasoljak a



rekldmokhoz vald hozzaallast. Emellett fontos megjegyezni, hogy
bar a markaval kapcsolatos attitidot (a markaval kapcsolatos korabbi
tapasztalatoktol elkiilonitve) és az esetleges vasarlasi szandékot
nehéz mérni, egy nem megfeleléen kivalasztott, az adott kultaranak
nem megfeleld sztereotipidkat hasznald reklam szinte azonnal
befolyasolhatja a markahoz val6 viszonyulast, és hatassal lehet a
jovobeli vasarlasi szandékra.

A kvantitativ vizsgalat bebizonyitotta, hogy a femvertising
milyen fontos hatassal lehet a markaval kapcsolatos célokra az
észlelt néket megerdsitd hatasa révén. Nemcsak a femvertising
észlelt n6éi megerdsitésre gyakorolt hatasa van pozitiv befolyassal a
reklammal szembeni attitlidre, hanem hatassal lehet a marka iranti
attitidre ¢€s a vasarlasi szandékra is. Emellett, mivel az Y generacid
szamos vallalat szamara fontos célcsoportként szolgal (Champlin et
al., 2019), fontos megjegyezni, hogy ez a generacié érzékeny a
nemek kozotti egyenléségre és mas tarsadalmi problémakra (Drake,
2017; Sterbenk et al., 2021), igy a femvertising megfeleld hasznalata
kiemelkedden fontos.

Végezetiil meg kell emliteni, hogy a szakirodalom b&vitésén és
azon tul, hogy a szakemberek szdmara relevans eredményeket
szolgaltat a reklamstratégiajuk javitasahoz, a jelen tanulmany célja,
hogy segitse az interjukban és felmérésekben résztvevoket és
altalaban a ndket abban, hogy Uj ismereteket szerezzenek a ndi
meger6sodésrél és a femvertisingrél, valamint jobban megértsék
jelenlegi  helyzetiiket, 1) Otletekkel és  gondolkodasmoddal
talalkozzanak, ¢és aprd valtozasokat eszkdzoljenek sajat és
kornyezetiik €életében.

3.6. Kutatasi korlatok és jovébeli kutatasi lehetéségek

Ebben a szakaszban a kutatds korlatait és a jovobeli kutatasi
irinyokat részletezi a jelen tanulmany a kvalitativ és kvantitativ
kutatassal kapcsolatban.

A kvalitativ kutatas korlatjai és lehetséges jovébeli kutatasi iranyai
kozott fontos megjegyezni, hogy az eredmények kis mintakon
alapulnak (10-16 interji minden orszagban). Erdemes lenne a
jovoben nagyobb mintan elvégezni a kutatast, nemcsak Budapesten
Magyarorszagon, Monterreyben Mexikoban, Reykjavikban Izlandon
és kornyékén. Tovabbi kutatasi korlatként emlithetd az elsé
tanulmany talsagosan sziik, tal sok kritériumot tartalmazo6 mintaja is,
amely csoportot nehéz volt elérni. A minta célcsoportjanak kibovitett
mérete, beleértve a masodik tanulményban és a kvantitativ
elemzésben is szerepld ezredforduldés generacié ndi tagjai ezt a



problémat hivatott kompenzalni. Ugyanakkor a minta masik korlatja
is kiemelhet6, hogy a felséfokt végzettségii ndk feliilreprezentaltak a
mintdkban. A jovoben érdemes lenne még szélesebb célcsoportot
vizsgélni, és a férfiak véleményével is foglalkozni, vagy akar
kiilonboz6 generaciokat Osszehasonlitani. A moédszerek kordbban
emlitett eldényei ellenére a kényelmi és a holabda mintavétel
korlatokként is emlithetd, mivel alkalmazasuk szamos lehetséges
torzitassal jarhat, és nem reprezentalnak semmilyen koriilhatarolhat6
populéciot (Malhotra & Simon, 2009).

A konkrét reklamok kivalasztasa szintén korlatnak
tekinthetd, mivel jelen kutatdsban minden kategoriaban
(hagyomanyos vagy femvertising reklam) csak egy-egy iparag egy
adott markajanak reklamjait mutattuk be. Emellett a reklamok
nyelvezetének megértésével kapcsolatos esetleges problémak is
felmeriilhettek, mivel a Nike reklamja minden orszagban angol
nyelven volt lathato.

A kvantitativ kutatassal kapcsolatban is fontos a kutatas korlatjaira
kitérni.

Bar a kisérlet bizonyitékot szolgaltatott az dsszes valtozo €s
azok Osszefiiggéseinek jelenlétére, a minta mérete (286 érvényes
eset) nem reprezentalja a magyarorszagi Y -generaciohoz tartozo nok
kvantitativ kutatas korlatjaként a kis méret (286 eset), a
felsdoktatasban tanuld ndk felillreprezentaltsaga, valamint a
kényelmi és holabda mintavétel alkalmazasa emelhetd ki. A minta
sokszinlibbé tétele érdekében a Prolific szolgaltatot is igénybe lett
véve, amely tovabbi hasznalata sSzintén ajanlott a jovébeli
kutatasokhoz. A kutatast nagyobb mintan, kiilonb6z6 generaciok és
nemzetek kombinalasaval, valamint férfiak bevonasaval is ajanlott
elvégezni.

Korlatként meg kell emliteni a két Activia reklamot
(femvertising és hagyomanyos reklam) is. Mindkét Activia reklam 6-
7 évvel ezeldtt késziilt, ami jelentds 1d6, hiszen a femvertising 2014-
ben jott 1étre, ezért a jovében érdemesebb lenne ijabb reklamokat
hasznalni. Emellett a femvertising és a hagyomanyos reklam
tartalma és hossza is kiilonbozott egymastol, ami megnehezitette a
reklam hatasanak pontos mérését. Emellett a femvertising reklam
nem mutatta magat a terméket (joghurtot), és a logot és a markat sem
hangsulyozta, mig a hagyomanyos reklam a joghurtot mutatta be,
kiemelve a joghurtfogyasztas fontossagat, st egy vasarlasi jelenetet
is bemutatott. Altaldnossigban elmondhato, hogy a femvertisingre
jellemzd, hogy a termék és a marka nem jelenik meg kiemelt helyen,
ez azonban a jelen kutatasban megnehezithette a reklamnak a



markahoz vald viszonyulasra és a vasarlasi hajlandosagra gyakorolt
hatasanak mérését. Emellett a férfiak nem jelentek meg a
rekldmokban, ami szintén Dbefolyasolhatjia a ndk észlelt
megerdsddésének mértékt és a nemek kozotti egyenldséggel
kapcsolatos attitiidre adott valaszokat. A jovobeli kutatashoz ajanlott
ugyanannak a markanak két olyan reklamjat valasztani, amelyek
femvertising és hagyomanyos reklamok, de tartalmilag és a reklam
hosszéban nem jelentdsen kiilonboznek egymastol.

A mérési skalak esetében a legtobb nagyon jol teljesitett.
Jinah (2022) Gender Role Attitudes Scale (GRAS) skalaja azonban,
amelyet a japan tanulmanya szamara adaptalt és roviditett le Garcia-
Cueto et al. (2015) eredeti skalaja alapjan, a magyar kontextusban
kevésbé jol teljesitett. Az eredeti skala forditott allitdsokat is
tartalmazott, és 20 tényez0t tartalmazott, igy a jovobeli kutatasokban
ennek az eredeti skalanak vagy mas skalaknak a hasznalata javasolt,
hogy tobb betekintést nyerjiink a valtozokkal kapcsolatban. Javasolt
tovabba egy olyan skala kidolgozasa, amely azt méri, hogy egy
rekldm femvertising-e vagy sem, ami segithet a jelenséggel
kapcsolatos jovobeli kutatdsok még pontosabb megvalositasaban.
Jelenleg az egyetlen rendelkezésre allo skala az érzékelt noéi
szerepvallalas mérésére szolgal (Teng et al. 2020), amelyet a jelen
kutatasban is felhasznalasra keriilt. Emellett a jovobeli kutatasokban
mas Vvaltozok is bevonhatok a modellekbe, hogy tovabb bovitsék az
elméleti keretet. Erdekes lenne az észlelt néi megerésodés mellett
tovabbi, mas cikkekben megjelend valtozokat is mérni, mint példaul
a reklamokban megjelend nemi sztereotipidk észlelése (Akestam et
al., 2017; Akestam et al., 2021), a ndi jogok tamogatisa és a
feminizmussal valé azonosulas (Sternadori & Abitbol, 2019).
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