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Absztrakt

A n6k tarsadalmi szerepének megerdsodése (female empowerment) egyre hangstlyosabb sze-
repet kap a reklamokban. Az ilyen tipusi, a nemi sztereotipidkat megkérddjelzé reklamozast
femvertising-nek (female empowerment advertising) hivjuk. Tanulmanyunk a nékkel kapcso-
latos tarsadalmi elvarasokat, a reklamokban megjelend ndi sztereotipiakkal és a femvertising-
gel kapcsolatos attitlidoket vizsgalja magyar ndk korében, 10 félig strukturdlt mélyinterju
elemzésével. Vajon a ndknek jelenleg milyen tarsadalmi elvarasoknak kell megfelelniiik Ma-
gyarorszdgon? Milyen sztereotipidkat latnak mintaként a reklamokban és ez milyen hatéssal
van rajuk? Hogyan valdsulhat meg mindezek ellenére a ndk tarsadalmi szerepének megerd-
s0dése? Eredményeink azt mutatjdk, hogy a csalddalapitas, a karrier és a gyonyori kiilsé
egyiittes megvalositasa nyomasként nehezedik a nékre.
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FEMVERTISING - THE RELATIONSHIP BETWEEN
FEMALE EMPOWERMENT AND ADVERTISEMENTS

Anna Torok — Erzsébet Malota

Abstract

Female empowerment is playing an increasingly important role in advertising. This type of
advertising is called femvertising (female empowerment advertising), with its main feature
questioning gender stereotypes. Our exploratory study examines social expectations toward
women, attitudes toward female stereotypes in advertisements and femvertising among Hun-
garian women, by analyzing 10 semi-structured in-depth interviews. We set out to explore
which social expectations women currently have to meet in Hungary; what stereotypes do
they see as role models in advertisements and how does this affect them; and how female
empowerment can be realized and which areas of their lives are affected by this process? Our
results show that having a family, career, and beautiful appearance at the same time puts
pressure on women. Interviewees do not identify with women seen in commercials, they find
femvertising useful, and they think it mainly affects other women, but not them.
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Bevezetés

A nok tarsadalmi szerepének megerésodése (female/women empowerment) egyre fontosabb
témava valik a reklamokban (Sheknows Media 2016). Az un. femvertising tipusu reklamozas,
mely ezt a kérdéskort helyezi kozéppontba, megkérddjelezi a nemi sztereotipidkat, és a tuda-
tossag novelését tizi ki célul a n6k mindennapi életében el6forduld problémakkal kapcso-
latban (Becker-Herby 2016). Ehhez a pozitiv hatashoz a markak hozzajarulhatnak reklamjaik-
kal, amennyiben marketingjiikben felel6s modon &brazoljak a néket. A ndk tarsadalmi szere-
pének megerdsodésére iranyuld reklamozas nem csak a nék szdmara eldnyds, hanem jelentds
bevétel-ndvekedést is eredményezhet a vallalatok szamara (Wallace 2015).

A média és ezen belill a reklamok jelentds pozitiv, illetve negativ hatassal lehetnek a
ndk tarsadalmi szerepének megerdsodésére (Jejeebhoy 2002, Banerjee et al. 2015). A kom-
munikacids lizenetek, amelyek tobbféle kommunikacids csatorna és modszer hasznalatan ke-
resztiil jutnak el a n6khoz, eldsegithetik az onértékelés javulasat, az onreflexiodt, valamint al-
ternativ gondolkodasi és cselekvési modokat mutathatnak be (Mahmud et al. 2012, Varghese
— Kumar 2020). De a markak kommunikacidja negativ hatast is kifejthet, ha a reklamokban
olyan lizeneteket, illetve nemi sztereotipidkat haszndlnak, amelyek sulyosan sértéek (Karasz
2019). Mivel egyre inkabb n6 a fogyasztok hagyomanyos reklamokkal szembeni elutasitasa, a
nem hagyomanyos, sokszor a befogadd altal fel sem ismert kommunikacids csatornak és
modszerek hasznalata terjed a hagyomanyos reklamozéas mellett vagy helyett.

Tanulmanyunk célja megvizsgalni, hogy milyen Gsszefiiggés van a reklamokban meg-
jelend sztereotipidk és a nék tarsadalmi szerepének megerdsodése kozott Magyarorszagon,
vagyis arra a kérdésre keressiik a valaszt, hogy a reklamokban megjelend sztereotipiak ho-
gyan hatnak a nék mindennapi életére. E kérdéskor kapcsan vizsgaljuk a ndkkel kapcsolatos
tarsadalmi elvarasokat, illetve a reklamokban megjelend ndi sztereotipiakkal és a femvertis-
ing-gel kapcsolatos attitlidoket, tovabba ezek hatasat a ndk tarsadalmi szerepének megerd-
sOdésére.

! Ez a publikaci6 az Eurdpai Unié, Magyarorszag és az Eurdpai Szocialis Alap tarsfinanszirozésa altal
biztositott forrasbol az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-00007 azonositoszamu ,,Tehetségbdl fiatal ku-
tatd — A kutatdi ¢életpalyat tdmogatd tevékenységek a felsdoktatasban™ cimii projekt keretében jott
létre.
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A reklamokban megjelené noi sztereotipiak

A nemi sztereotipiak altalaban nemi szerepekhez kotédé tevékenységekkel kapcsolatosak
(Diekman — Eagly 2000). K6zhely, hogy a ndk és a férfiak kiilonbozo szerepeket toltenek be a
csaladban ¢és a sokféle foglalkozasban. A nemi sztereotipidk olyan rogzddések, amelyek adott
szerepekhez kothetd tulajdonsagok vagy magatartasformak alapjan kiilonboztetik meg a ndket
¢és a férfiakat (Ashmore — Del Boca 1981). Annak érdekében, hogy fel lehessen késziilni a
megfeleld helytallasra a tipikus szerepekben, illetve hogy a szerepekhez kapcsolodo tipikus
tevékenységek konnyen elvégezhetok legyenek, mindkét nemmel szemben elvarasként jelenik
meg, hogy nemiiknek jellemzéivel rendelkezzenek (Diekman — Eagly 2000).

E sztereotipiak korlatozhatjak a hatranyos helyzetii csoportok tagjainak lehetdségeit,
illetve befolyassal lehetnek a tarsadalmi helyzetiikre — elsésorban ott, ahol ezek a csoportok
alacsony statusziiak (Jost — Banaji 1994). A nemi sztereotipidk miatt a hagyomanyosan férfias
teriileteken a ndknek meg kell kiizdeniiik azzal, hogy a nemiik alapjan feltételezik roluk, hogy
képtelenek valamely feladat ellatasara (Ashmore et al. 1986). A ndi és a férfi sztereotipiakat a
reklamokban is hasznaljak, melyek egyarant lehetnek hasznosak és karosak is (Orth — Holan-
cova 2004).

Sokféle attribitum kapcsdn megkiilonbdztethetok férfias és ndies tulajdonsagok, ame-
lyekrdl férfiakra és nékre asszocialunk (Eisend et al. 2014). Fisher és Dubé (2005) szerint a
férfiakhoz kothetd sztereotipidk napjainkban négy jellemzon alapulnak: autonémia (nem fligg
masoktol), eredményesség (sikeres a munkaban, sokat tud adni a szeretteinek és a csaladnak),
agresszivitas (szivos, kemény) és sztoicizmus (keriili a fajdalom vagy banat kimutatasat). A
férfiak tarsadalmi interakcidikban altaldban keriilik az olyan érzelmek kifejezését, amelyek
ellentétesek a férfiakhoz kotddo sztereotipidkkal. Ennek az az oka, hogy arra szocializalodtak,
hogy minimalizaljak érzelmeik kinyilvanitasat (Rosenfeld 1979) — ellentétben a nokkel, akik
sokkal szabadabban fejezhetik ki az érzelmeiket (Fisher — Dubé 2005).

Davies et al. (2002) gy talalta, hogy az elmult évszdzadokban a férfiak és a nok tulaj-
donsagaira vonatkozd sztereotipiak kétségbeejtden valtozatlanok maradtak. Ezzel szemben
Diekman és Eagly (2000) szerint a sztereotipidk idével megvaltozhatnak. A szerzdparos altal
végzett kutatas azt jelzi, hogy 100 év alatt egyre inkabb egyenlévé valtak a nemi szerepek, és
egyfajta konvergencia alakult ki a nék ¢€s a férfiak észlelt jellemzdiben. Ez a valtozas foként a
ndk novekvé munkavallalasaval €és pénzkeresetével fiigg 0ssze, aminek kovetkeztében a ndk
egyre inkabb racionalissa, asszertivva, fiiggetlenné és erdssé valtak. Ez a rendkiviil dinamikus
valtozas nem jellemz0 a férfiakhoz kotddo sztereotipidkra: a férfi szerepek valtozasa sokkal
korlatozottabb maradt. Feltétleniil megemlitendd, hogy a férfiak nem novelték résziiket a haz-
tartasi szerepekben annyira, mint amennyire a ndk erdsitették a munkavallaléi szerepkorben
valo részvételiiket (Shelton 1992).

A reklamok ndi és férfi sztereotipidkat egyarant hasznalnak. Orth és Holancova (2004)
kutatasai azt mutatjak, hogy tobb kiilonboz6 tényez6tdl (példaul a kozonség nemekkel kap-
csolatos attitidjétol) fiiggden a sztereotipiak hasznosak és karosak is lehetnek. Eisend et al.
(2014) kutatdsa alapjan a humoros hirdetésekben a hagyoményos férfi sztereotipidk, mig a
nem humoros hirdetésekben a hagyomanyos ndéi sztereotipidk dominalnak. A nem hagyo-
manyos sztereotipidkat is gyakran hasznaljdk a hagyomanyos sztereotipiak helyett, példaul a
férfiakat haztartassal kapcsolatos feladatok elvégzése kdzben abrazoljak, mig a ndket 6nallo
szerepben (Scharrer et al. 2006). Azonban még mindig szdmos olyan ndi dbrazolasmodot
lathatunk, ahol elsdsorban anyaként mutatjdk be a ndket, akik felelések a gyermekek gon-
dozasaért, hazimunkat végeznek, példaul takaritanak és a férjnek féznek. E mintak viszont
nem biztos, hogy motivaljak a fiatal lanyokat a karrierjiik folytatasaban (Knoll et al. 2011).
Mivel a nemi sztereotipidk negativ hatassal lehetnek a ndkre, a kozpolitika (példaul az Euro-
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pai Parlament) figyelemmel kiséri az olyan marketing- és kommunikacios tevékenységeket,
amelyek ezeket a sztereotipiakat alkalmazzak (Eisend et al. 2014).

A létez6 nemi sztereotipiak — ebben az sszefliggésben kiilondsen a ndi sztereotipiak —
nagy hatdssal vannak a mindennapi é€letiinkre. A nokrdl szolo sztereotipidk nem csak a fizikai
jellemzoket foglaljak magukban. A jol ismert testapolasi termékeket gyartd Dove cég Real
Beauty kampéanya kapcsan elmondhato, hogy bar féleg a nok fizikai tulajdonsagait (példaul
testméretiiket) érintd sztereotip abrazoldsra dsszpontositott, a Dove reklamok mas sztereo-
tipidkat is tartalmaztak, amelyek személyiségjegyekkel, néi szerepekkel és a ndk elfoglaltsa-
gainak abrazoldsaval voltak kapcsolatban. Vagy példaul az Always intimbetét reklamja is
megkérdojelezte azt a sztereotip képet, hogy mit jelent Gigy csinalni valamit ,,mint egy lany” —
LHlike a girl” (Akestam et al. 2017).

Eisend (2010) szerint a nemi sztereotipidk megjelenitése a reklamokban problematikus
lehet, amennyiben elditéleteket és elvarasokat fogalmaznak meg, és ezzel korlatozzak az abra-
zolt nok lehetdségeit. A sztereotip fizikai tulajdonsagok, példaul a szépségidealok hasznalata
csOkkentheti a ndk testiikkel valo elégedettségét, és sztereotip szerep alapjan torténd viselke-
déshez vezethet. Emellett ha sztereotipidkat alkalmaznak a foglalkozasok abrazolasahoz, ez
korlatozhatja az Onfejlesztési lehetdségeket, és negativ hatassal lehet a ndk karrierjére.
Akestam et al. (2017) megallapitottdk, hogy a rekldmokban hasznalt kevésbé sztereotip ndi
abrazolasok kisebb nyomast gyakorolnak a ndkre.

Greenwell et al. (2017) azt vizsgaltak, hogy a ndi sportoldok kiillonbozd abrazolasmodjai
(szexualizalt, semleges és kozdd/harci) hogyan befolyasoljak a fogyasztok reklam iranti
attitlidjeit, a markaval kapcsolatos tényezOk megitélését és a vasarlasi szandékot. Kisérletiik
soran azt tapasztaltak, hogy a néi valaszadok sokkal inkabb elényben részesitették a semleges
abrazolasi modokat, mint a férfi valaszadok. Masrészt mind a férfi, mind a noi valaszadok a
szexualis dbrazolasmddu hirdetésben szerepld sportolot vonzobbnak €s bajosabbnak talaltak,
ugyanakkor kevésbé tehetségesnek és sikeresnek, mint a semleges vagy a kiizd6/harci abra-
zolasut.

A nok tarsadalmi szerepének megerosodése

A ndk tarsadalmi szerepének megerdsodésén (women/female empowerment) azt értjiik, hogy
a nok képesek azt az életet élni, amire vagynak, irdnyitani tudjak az életiiket, mikdzben a
lehetdségeik és a dontési alternativaik megnovekednek (Mahmud et al. 2012). A ndk tarsa-
dalmi szerepének megerésddése kapcsan kiilonféle meghatarozasok 1éteznek. Példaul Ashraf
¢és szerzotarsai szerint ,,a n0k alkuereje egyre nagyobb a haztartdsban, igy az ezzel kapcsolatos
dontésekben és kimenetelekben egyre jobban tiikrozédnek a ndk preferenciai” (Ashraf et al.
2010: 341). Vagy viszonylagos teljessége okan kiemelheté Metcalfe meghatarozasa, amely
ugy fogalmaz, hogy a ndk tarsadalmi szerepének megerdsddése ,,magaban foglalja a nék azon
képességét, hogy hozzaférjenek a pénziigyekhez, a jovedelemhez, az oktatdshoz, és hogy a
politikaban és szervezetekben vald aktiv részvétel révén beleszolhassanak az élettel kapcso-
latos dontésekbe” (Metcalfe 2011: 6).

A ndk tarsadalmi szerepének megerdsodése tobbdimenzios folyamat, a nemek kozotti
egyenldtlenség kiilonbozd szinteken jelenhet meg, példaul pszichologiai, tarsadalmi, gazda-
sagi és politikai teriileteken, amelyek szorosan Osszefliggenek egymassal (Farah 2006, Do —
Kurimoto 2012), és amelyeket anyagi, érzelmi, kapcsolati és kognitiv utvonalak is befolyasol-
hatnak (Chen — Mahmud 1995). Fontos kiemelni, hogy a tarsadalmi szerep megerdsodésének
folyamatat tobbnyire nem lehet kozvetleniil megfigyelni, példaul nehéz megallapitani a don-
tési jogkor gyakorldsanak képességét, mivel a hattérben szamos cél és motivacid huzodhat
meg (Mahmud et al. 2012).



Jel-Kép 2021/2 106

Az egyéni szintli méréshez demografiai, gazdasagi és tarsadalmi jellemzoékre vonatkozo
kérdéseket kell alkalmazni (Upadhyay — Karasek 2012). A demografiai statusz magaban fog-
lalja az ¢letkort, a faji, etnikai hovatartozast, a nemet és a csaladi allapotot. Emellett érdemes
megemliteni a kapcsolat dinamikajat, és bizonyos kulturakban relevans lehet az intim partneri
er0szak vizsgalata is (Vyas — Watts 2009). A gazdasagi jellemzOk kategoria elsésorban a jo-
vedelemre ¢és a foglalkoztatdsra vonatkozik, és magéban foglalja a haztartds gazdasagi helyze-
tét, vagyonat. A nok tarsadalmi helyzetét az oktatas, azon beliil az iskolazottsadg is meghata-
rozza. A tarsadalmi helyzet és a tarsadalmi elvarasok szorosan kapcsolddhatnak a haztartdson
beliili dontéshozatalhoz is. Alkire (2007) szerint fontos felmérni azt is, hogy a nék hogyan
egyensulyozzak kiillonféle motivacioikat annak érdekében, hogy elkeriiljék a biintetést vagy a
tarsadalmi megvetést, €s mégis a sajat értékrend;jiik alapjan cselekedjenek.

Femvertising

A ndi fogyasztok elérésének modja a piaci szerepldk és a hirdetdk oldalarol folyamatosan val-
tozik, és egyre inkabb megjelennek a nék tarsadalmi szerepének megerdsodését célzo iizene-
tek. A ,,femvertising” kifejezés a ,,n6” (female), a ,,megerds6dés” (empowerment) és a ,,rek-
lam” (advertising) szavak kombinacidjabdl szarmazik, és célja a ndk tarsadalmi szerepének
meger6sitése (Becker-Herby 2016). A femvertising egyre népszeriibb, mivel szamtalan marka
indit kampanyokat a feminizmus marketingjét hasznalva, melyek révén népszerusitik a termé-
keket és a markékat, illetve a tdrsadalmi szerep megerdsodését ,,adjak el” a ndknek (Kapoor —
Munjal 2019).

A femvertising hatasa a nok tarsadalmi szerepének megerdositésére

A kiilonb6z6 tudoméanyteriileteken (példaul kézosségi pszicholdgia €s nemzetkozi fejlodés)
folytatott kutatasok alapjan a nék tarsadalmi szerepének megerdsddése kulcsfontossagu ténye-
z6 az emberi élet javulasaban (Zimmerman 1995). Emiatt is fontos megvizsgalni a reklamok-
nak, igy a femvertising-nek a pszicholégiai tényezékre, mint példaul a jo kozérzetre (Grabe
2012) és a mentalis egészségre (Aziz et al. 2011) gyakorolt hatdsat.

A nok tarsadalmi szerepének megerdsodése kapcesan kulcsfontossagli, hogy van-e a ndk-
nek kontrolljuk a bevételek és a jovedelem felett. E tényez6 kihathat arra, hogy mennyire tud
az egyeén szabadon dontést hozni, illetve tiikrozheti azt is, hogy a ndk erdfeszitései (példaul a
munkaban) a sajat hasznukra valnak-e (Alkire et al. 2013). Emellett fontos lehet az is, hogy a
nok kapnak-e fizetést a munkajukért, illetve hozzajarulnak-e a haztartas koltségeihez (Mahmud
et al. 2012, Vyas — Watts 2009). Amennyiben egy né gazdasagi szempontbdl fiigg a szamara
szocialis védelmet is jelentd férfitol, akkor a gazdasagi joléte €s a tarsadalmi statusza konnyen
gyengiilhet, hiszen teljes mértékben kiszolgaltatott a férfinak (Malapit — Quisumbing 2015).

A noknek a dontéshozatalban betoltott szerepe minden haztartasban valtozhat. Ez vo-
natkozhat az aldbbiakra tényezokre: vasarlas (étel, ruhazat, butor), haztartasi gépek javitasa,
csaladi megtakaritasok elkoltése, koleson felvétele, egészségligyi €s orvosi kiaddsok (beteg
gyermekek kezelése, egészségiigyi szolgaltatas igénybe vétele sajat célbol), haztartason kiviili
munka, csaladlatogatas, mobilitds, oktatasi koltségek, a gyermekek és a csalad élete, a kdzos-
ségi halokon vald részvétel és a tarsasagi élettel eltoltott id6 (Swain — Wallentin 2009, Mah-
mud et al. 2012, Aziz et al. 2011, Banerjee et al. 2015, Tarozzi et al. 2015). A dontéshozatal
torténhet egyediil vagy a partnerrel kozosen, ez tiikrozheti a ndk tarsadalmi szerepe megero-
s0désének mértékét. Szerepiik erdsodését a ndk gyakorolhatjak azaltal, hogy a fent emlitett
teriileteken olyan dontéseket hoznak, melyekkel befolyasoljak a sajat ¢€letiiket és kornyeze-
tikket (Rahman et al. 2011).
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A mobilitas szabadsaga is a meger6sodott tarsadalmi szerep fontos aspektusa, amely
kiilonboz6 kultrakban nagyon eltérd lehet. Mahmud et al. (2012) e tényezo6t az alabbi tulaj-
donsagokkal méri: a n6é az elmult évben elment-e a barataival taldlkozdkra vagy Osszejove-
telekre? meglatogatta-e a sziileit, rokonait vagy baratait az otthonukban? vasarolt-e ruhat vagy
egyéb terméket/szolgaltatast, amire sziiksége volt? jart-e korhdzban vagy klinikan? Kulcsfon-
tossagu kérdés az is: engedélyt kellett-e kérnie ahhoz, hogy elmenjen ezekre a helyekre?

A n6k idobeosztasa nemcsak magukat a ndket érinti, hanem hatéssal lehet a gyermekek
¢és a csalad tobbi tagjanak a jolétére és a veliik kapcsolatos tor6dés mértékére. Az idébeosztas
e tekintetben a munka és a szabadidé kozotti idéelosztast foglalja magdban (Alkire et al.
2013, Malapit — Quisumbing 2015).

A kozosségekben betoltott vezetoi szerep a nok tarsadalmi szerepének megerdsodésében
meghatarozo lehet, ami megnyilvanulhat példaul gazdasagi vagy tarsadalmi csoportokban va-
16 tagsaggal, illetve a politikai térben vald részvétellel, nyilvanos beszéd tartasaval (Malapit —
Quisumbing 2015).

A femvertising iranti attitiid

A markak kommunikaciéjuk soran a nék tarsadalmi szerepének megerésodését tobbféle mo-
don hasznalhatjdk és értelmezhetik. Példaul szakithatnak a hagyomanyos nemi sztereotipi-
akkal, kommunikalhatnak a testképhez kapcsolodo problémakrol és a ndkkel kapcsolatos tabu
témakrol, illetve segitséget nydjthatnak a negativ ,,belsé hang” lekiizdésében és annak iranyi-
tasaban (Champlin et al. 2019). Legtobbszor érzelmi alapu hirdetési lizeneteket alkalmaznak,
ami nagyon hatékonnyd teszi a reklamoknak ezt tipusat, hiszen az érzelmi tdltet pozitiv kap-
csolatot hoz létre a reklam és a marka iranti attitiid kozott (Mackenzie et al. 1986). A hagyo-
manyos reklamokhoz képest a femvertising kedveltebb, rdadasul a reklam és a marka iranti
attitlidre pozitiv hatast gyakorol (Drake 2017, Akestam et al. 2017). Kapoor és Munjal (2019)
ugy talalta, hogy az egyének femvertising-hez valo hozzaallasat befolyasolja a sajat magukkal
és a kozosséggel kapcsolatos ontudatuk, valamint az érzelmek iranti igénylik. Ezenkiviil a
femvertising iranti pozitiv hozzaallasuk alakitja a hirdetés-tovabbitasi szandékukat. A femver-
tising hirdetések szamos ipardg markaihoz kapcsolddnak, példaként emlithetjiik a Bud Light
#The Bud Light Party: Equal Pay, az Audi #Daughter vagy a Coca-Cola #The Wonder of Us
ciml kampanyt; ezeket a reklamokat rovid 1d6 alatt milliok nézik és osztjadk meg (Wallace
2015, Champlin et al. 2019).

Modszer

Kutatasunk 10 félig strukturalt, személyes interjut foglal magaban, melyben elére meghataro-
zott kérdések szerepelnek (Seidman 2006). A tanulmany {6 célja feltarni az interjialanyok mo-
tivacioit, nézeteit, attitiidjét és érzéseit az adott kérdések kapcsan (Malhotra — Simon 2009).

Onwuegbuzie és Collins (2007) alapjan a kvalitativ kutatdsokban nem valosziniiségi
mintavétel segitségével nyerhetiink hasznos és értékes adatokat. Az interjualanyok kivalasz-
tdsa Oonkényes és holabda mintavételi technikdk segitségével tortént. A nem valoszinliségi
mintavételi technika kivalasztja az informacioban gazdag eseteket, amelyekb6l sok mindent
meg lehet tudni a tanulmény targyat képezd problémarol. Kiilonbozd kivalasztasi kritériu-
mokat alkalmaztunk, amelyek a vizsgalt interjialanyokra és a kutatasi helyszinekre vonatkoz-
nak (Patton 2002). A holabda mintavétel soran véletlenszeriien kivalasztottuk a valaszadok
csoportjat, a tobbi interjialanyt pedig a kezdeti csoport altal javasolt személyek koziil vagy a
megadott informaciok alapjan jeloltiik ki. A kivalasztott személyeknek igy még inkdbb ha-
sonld demografiai és pszichografiai jellemzoi lettek, mint amilyeneket a véletlenszert kiva-
lasztas esetén nyertiink volna (Malhotra — Simon 2009).
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A mintavalasztaskor kifejezett célunk az volt, hogy felsdfoku végzettségli, parkap-
csolatban €106, csalddos, dolgozo és sportold ndk sziik csoportjat kérdezziik meg. Ennek okai
az e csoportban feltételezett magasabb tarsadalmi szerep megerdsodottség, illetve a kiilonb6zo
terlileteken sikeresen betdltott szerepek voltak. Tovabba a rendszeres sporttevékenység altal
meglévo én-id6 is bekeriilési szempont volt, amely hatarozottabb, céltudatosabb személyi-
séget feltételez. VéElhetden a kivalasztott ndk a maganéletiikben és a munkajukban is képesek
az Ujfajta tarsadalmi szerepelosztast megvalositani. A kutatds célcsoportja tehat specifikus
volt, 35 és 49 év kozotti parkapcsolatban ¢16 (nem feltétleniil hazas) noket foglalt magéaban,
akiknek legaldbb egy gyermekiik és sajat jovedelemszerzési forrasuk van, és akik rendsze-
resen sportolnak. Az interjualanyokat kiilonb6zd tipusi magyar ndi csoportokbdl kértiik fel,
példaul néi vallalkozok, sportoldk €s édesanyak Facebook-csoportjaibol.

Ha az interjialany részt kivant venni a kutatasban, el6zetes online szlirokérddivet kellett
kitdltenie, amelyben megbizonyosodtunk, hogy megfelel a kivéalasztasi kritériumoknak. Az
interjuk 2019 oktdberében és novemberében zajlottak, hosszusdguk 60-90 perc kozotti volt,
¢s mindegyikrdl késziilt hangfelvétel, amelyhez az interji el6tt minden interjualany hozza-
jérult. Az interjualanyokat, akik mar részt vettek a kutatasban, felkértiik arra, hogy mas hason-
16 tulajdonsagokkal rendelkezé noket is ajanljanak a kutatashoz. Erre azért volt sziikség, mert
a célcsoport sajatos jellege miatt nehéz volt megfeleld interjualanyokat talalni. Constantinou
et al. (2017) cikkében javasolt minta elemszam alapjan jelen kutatas folyaman 10 interjut ké-
szitettiink. Az interjualanyok demografiai adatait az 1. tablazat tartalmazza, a nevek helyett
alnevet hasznaltunk.

1. tdblazat
Mélyinterju demografiai adatok

Név (dlnév) | Eletkor | CYErMeKeK | pootalkozds Mit sportol?
szama
1 Stefania 38 2 Ph],). h,a l!g?to’ uszas, gimnasztika, trazas
Ujsagird
2 Kornélia 41 2 egyetemi futas, kardio és erdsités
oktato
3 Zselyke 37 2 vallalkozo erdsités, tanc
, " egyetemi .
4 Gyongyvirag 41 3 oktatd teke, aquafitness
5 Dominika 48 1 tigyvéd futas, iszas, erosités
6 G 46 2 hallgatéi i6ga, biciklizés, kardio
koordinator
7 Gizella 35 2 ?esz.erz,es,,l teke
ugymtezo
8 Zsuzsa 49 3 egyeteml futas, glmna’sztlka, uszas,
oktato tanc
9 Gina 39 3 fizikus triatlon, hosszutav futas
10 Karolina 36 3 . altalgnos’ glmnas_ztlka, uszas,
iskolai tanar pilatesz
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Az interjukat kvalitativ tartalomelemzéssel dolgoztuk fel. Zhang és Wildemuth (2009) alapjan
a kvalitativ tartalomelemzés célja objektiv tartalom kivonasa a szovegekbdl olyan mintak,
témak és jelentések megvizsgalasara, amelyek lehetnek nyilvanvalodak, de latensek lehetnek is
az adott szovegben. Ezzel a modszerrel a kutatdk szubjektiv, de tudomanyos modon érthetik
meg a tarsadalmi valosagot.

Elemzésiink soran induktiv és deduktiv kvalitativ tartalomelemzés kombinacidjat hasz-
naltuk (Hsieh — Shannon 2005). Patton (2002) és Berg (2001) alapjan a kvalitativ tartalom-
elemzésnek nem feltétleniil kell kizarnia a deduktiv érvelést, mivel az elmélet vagy kordbbi
tanulmanyok alapjan létrehozott fogalmak vagy valtozok nagyon hasznosak a kvalitativ ku-
tatashoz. A kvalitativ tartalomelemzés a korabbi szakirodalom feldolgozas alapjan megalko-
tott nagyobb elméleti kategoridkra épiilt, azonban a deduktiv elemek meghatarozasa utan do-
minansan induktiv (feltaro) jellegl volt.

A tartalomelemzés tobb 1épcsdben valdsult meg (Zhang — Wildemuth (2009). Eldszor az
adatok elokészitését végeztik el: az interjuleiratok elkészitése utan a szovegeket az NVivol2
Plus szoftverbe importaltunk, majd meghataroztuk az elemzés egységeit néhany szavas Kife-
jezésekben, amelyekhez szavakat, mondatokat, illetve bekezdéseket lehet rendelni. Ezutan ki-
jeloltiik a fobb kategoridkat és a kodolasi sémat. A kodolas kovetkezetességének biztositasa
érdekében kettds szakértéi kodolast alkalmaztunk, illetve késziilt Weber (1990) alapjan egy
kodolasi kézikdnyv, amely kategdrianevekbdl, definicidkbdl és a kodok hozzarendelésének
szabalyaibdl, illetve példakbol all. A kodolas kétlépesds volt: a folyamat az elsé harom interji
mintakodolasaval kezdddott, ennek segitségével a kodolasi séma kidolgozasa és érvényesitése
is megtortént a folyamat elején, melyrdl a kodolok folyamatosan egyeztettek. A kovetkezo 1¢-
pés a fennmarado 7 interji kodolasa volt, illetve a kodolok ismét egyeztettek a mar 1étezd €s
az 1j kddok kozotti osszefliggésrol. Végiil meghatarozasra keriiltek a végso kategoriak, illetve
a kategoridk kozotti Osszefiiggések, melyekrdl elkésziilt az irasos elemzés. Eredményeink
bemutatasahoz, illetve a kovetkeztetések igazolasara idézeteket hasznaltunk (Schilling 2006).

Eredmények

Az interjuk elemzésekor négy témakort vizsgaltunk: a ndkkel kapcsolatos tarsadalmi elva-
rasokat, a reklamokban megjelend ndi sztereotipidk hatasat, a ndk tarsadalmi szerepe megerd-

crcr

A nokkel kapcsolatos tarsadalmi elvardasok Magyarorszdagon

Az interjlialanyok a ndkkel szemben tdmasztott elvarasok témakdrében leginkabb a csalad-
alazpitést, a gyermekek vilagrahozatalat és gondozésat, valamint a haztartas vezetését emelték
ki.” Példaul: ,,Nyilvanvalo, hogy a né feladata, hogy gyermeket sziilion, mivel ezt csak 6k
tehetik meg. Ha pedig madr megsziilt egy gyermeket, akkor gondoskodnia is kell rola”
(Zsuzsa). ,,Minden nap fort ételnek kell lennie az asztalon, otthon rendnek kell lennie és a
gverekekre vigyazni kell. A gyerekek hazi feladatanak készen kell lennie, és jatszanunk kell a
gyerekekkel” (Gizella). Az interjualanyok szerint a ndknek munkahellyel kell rendelkeznitik,
ahol kiemelkedden jol kell teljesiteniiik. ,,Bele van sulykolva a nékbe, hogy ha te nem dol-
gozol, akkor te nem vagy ember” (Zselyke). Ezen elvarasoknak nehéz megfelelni a csalad-
fenntartas egyéb feladatai mellett. ,,4 mai tarsadalom nagy kérdése az, hogy hogyan tudja egy
no megoldani, hogy ne keriiljon hatranyos helyzetbe, és az élet olyan teriiletein is tudjon

2 A kovetkez6kben az interjlialanyok megnyilatkozasai délt betiivel, idéz6jelben allnak, utinuk zar6-
jelben az alany pszeudoneve.
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teljesiteni, amelyek korabban csak a férfiak szamara voltak nyitottak” (Zsuzsa). Sokan ugy
érzik, hogy néként kevesebb lehetdségiik van a munkahelyen. Ennek tobb oka is lehet, pél-
daul a rogziilt nemi sztereotipiak. ,,Az én munkahelyemen van ilyen elnyomds a nokkel szem-
ben. Ugyanazeért az elismerésért sokkal tobbet kell tennie egy nonek. Illetve, ha dontést kell
hozni, akkor bizonyos poziciokba alapbol csak férfiakat iiltetnek” (Gina).

Sokan ugy vélik, hogy a ndknek vonzdoknak és tokéletes fizikai allapotban kell lenniiik,
illetve nem lehetnek betegek. ,,Rendkiviil jol kell kinéznie és vonzo nének kell lennie” (Kor-
nélia). Az interjialanyok ugy érzik, hogy a nék nyomas alatt vannak, és az elvarasok veliik
szemben magasak, amelyek fakadhatnak beliilrdl (sajat bels6 motivaciojuk miatt megprobal-
jak talteljesiteni a célokat), és érkezhetnek kiviilrél (férfiaktdl és mas noktol). ,,Nem hiszem,
hogy csak a férfiak varjak el mindezt a noktol, hanem a nék is elvarjak egymastol” (Karolina).

A reklamokban megjelend noi sztereotipiak hatisa a magyar nokre

Az interjuk alapjan a reklamokban megjelend ndi sztereotipidk tobbnyire negativan hathatnak
a magyar n6k onértékelésére és onbizalmara. A hirdetések befolyasoljak a megjelenéssel kap-
csolatos és egyéb sztereotipiakrol alkotott latdsmodot, példaul azt, hogy mit jelent csinosnak,
elegansnak lenni, testileg és szellemileg is jo allapotban lenni, milyen lehet szabadnak lenni,
baratokkal eljarni szorakozni és sajat belatas szerint beosztani az idot. ,,Szerintem a reklamok-
ban idealizdaltabban abradzoljak a néket, és altalaban tokéletes alakiu nékkel mutatjak be a ter-
mékeket” (Gréta); ,,Mindig gyanus volt szamomra, hogy ezeknek a noknek miért ilyen hosszu a
laba. Ezt nem szeretem. Altaldban a legtobb nének nincs hosszii laba. Példdaul ezek a lanyok
valosziniileg nagyon magasak, ezért a hirdetés hamis képet mutat, amitol sajnos csunyanak
érzik magukat a nok — én is igy érzem magam az oltézében. Ez a ruha nem ugyanugy néz ki
rajtam” (Karolina). Az ilyen tipusu reklamok sok esetben a néket szexualis targyként jelenit-
hetik meg. ,,.Sok marka szexudlis targyként abrazolja a noket. Probalom dket figyelmem kiviil
hagyni” (Kornélia). Az interjualanyok tobbnyire nem azonosulnak a reklamokban abrazolt
nokkel. Azt nyilatkoztak, hogy a reklamokban megjelend ndék tal szépek, fiatalok, gazdagok
vagy impulzivak. ,,4 madrkadk jelenleg nem ugy abrazoljak a noket, mint amilyen én vagyok.
Arra emlékeztetnek, mint amikor 21-22 éves voltam. Bar mas élethelyzetet mutatnak”™ (Domi-

nika).

Hogyan definialhato a nok tarsadalmi szerepének megerosodése a magyar nok szerint?

A ndk tarsadalmi szerepe megerdsodésének kérdése kapcsan az interjialanyok azt emelték ki,
hogy a meger6sodott n6 tudja, mit akar, és aktivan tesz a céljainak elérése és a jobb poziciok
megszerzése érdekében. A maganéletben, a munkahelyen és a szabadidds tevékenységekben
elért eredmények szintén fontos tényezok. ,,Sokféle né sokféle tarsadalmi szerep megerdso-
dessel rendelkezik. Szamomra a megerdsodeés azt jelenti, hogy a karrier és a csalad mellett
megvalositom onmagamat is” (Gyongyvirag).

Fontos befolyasolo tényezdként emlitik a sziikebb értelemben vett csalad hatasat (amely
akar rossz példaként is szolgéalhat), kiemelve a sziiloket és a parjukat, illetve az egyméshoz
valo viszonyukat. ,,Szamomra a megerosodés nem az anyagiakat és a karriert jelenti. Olyan
csaladbol szarmazom, illetve a vadlasztott parom is olyan, aki azt értékeli sikernek, hogy har-
moniat tudok teremteni” (Stefania). Az is megfogalmazddik, hogy a nék nem akarjak kiadni a
feladatokat a keziikbdl, és sokkal tobbet tesznek, mint a férfiak. ,,Egy nének mindig meg kell
csindlnia [...] vagy csak alapbol sokkal tobbet csinal, mint a férfiak. Bar ez nem mindig igaz,
hiszen nehéz kiadnunk a feladatokat a keziinkbdl. Igy néttiink fel. Anyam soha semmit nem
adott ki a kezébol, de ugyanakkor nem volt olyan partnere, akinek egyaltalan atadhatta volna
a feladatokat” (Karolina).
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Erdekes moédon a magyar ndk az interjiikban nem emlitették a nék szerepvallalasanak
olyan egyéb aspektusait, amelyek szakirodalomban hangsulyosak, mint példaul az oktatashoz
valo hozzaférés vagy a politikdban és kiilonféle szervezetekben valo aktiv részvétel (Metcalfe
2011: 6).

Segithetnek-e a tarsadalmi szerep megerdsodésében a reklamok?

Az interjikban megsz6lalé ndk ugy vélték, hogy a femvertising tipust reklamok pozitiv ha-
tassal lehetnek a nok tarsadalmi megerdsodésére. Ez az allitas 6sszhangban all azzal a ténnyel,
hogy a femvertising tipust reklamozas a ndk tarsadalmi szerepének megerdsodésére torekszik
(Becker-Herby 2016). Az interjhalanyok arra is utaltak, hogy a femvertising tipust reklamok
a valosagot mutatjak: ,,Valodi noket mutatnak a hirdetésekben, valoban igy viselkednek az
emberek” (Dominika). ,,Valoban ilyen kiilonbozéek vagyunk” (Kornélia). A femvertising hata-
sait illetéen emlitették a viselkedést, az érzéseket, a személyiséget és a vasarlasi szandékot is,
azonban sajatos modon ugy véltek, hogy a femvertising altal kifejtett hatds csak mas ndket
érint, rajuk (sajat magukra) nem hat. ,,Nem gondolnam, hogy a markak reklamjai befolya-
solhatjak vagy segithetik a tarsadalmi szerepem megerdsodését. De ugy vélem, hogy mds
néknek viszont segithet” (Stefania). Ennek oka lehet, hogy az interjualany sajat allitasa szerint
nem fiigg a markaktol. ,,Nem vagyok markafiiggo, egydltalan nem nézem a markakat” (Gina).

A femvertising az interjuk alapjan tobbféleképpen is befolyassal lehet a viselkedésre €s
az érzelmekre. ,,Az élet minden teriiletén, a munka teriiletén, onbizalom teriiletén. A sajat ma-
gunk megitélése teriiletén, mely az onbizalomhoz tartozik” (Gizella). A viselkedés kapcsan
bekovetkezd valtozasra a munkahoz és a sportolashoz vald hozzaallas hangzott el példaként.
wInspiral arra, hogy fenntartsam az aktiv életmodomat. Azonban vasarlasra nem 6sztonoz”
(Gréta). Az érzelmekre gyakorolt hatas pozitiv tulajdonsdgokkal tarsult, példaul mendnek,
egyenrangunak, magabiztosnak lenni és elfogadni 6nmagunkat. ,,Egy ilyen reklam feltolt. Na-
gyon inspiralo és nagyon sok emberben azt a dolgot erdsiti meg, hogy ok is szeretnék a rek-
lamban bemutatott dolgokat elérni” (Zselyke). Az interjialanyok véleménye a femvertising
személyiségre gyakorolt hatasa kapcsan kettds volt. Volt, aki szerint a személyiség rogziilt
személyiségjegyeken alapszik, és nem konnyli megvaltoztatni, veliink sziiletett adottsag.
wemmi sem tud hatni a személyiségre, a személyiség veliink sziiletett. Csak nagyon minimdlis
modon valtoztathato meg. Tehat, ha valaki temperamentumos vagy extrovertalt személyiség,
akkor semmilyen marka nem tudja befolyasolni 6t abba az iranyba, hogy introvertalt emberré
valjon” (Zsuzsa). De volt olyan interjualany is, aki szerint a rekldmok befolyasolhatjak a
személyiséget, mégpedig kedvezotleniil. ,,4 reklamozas karos hatassal lehet a személyiségre
is. Példaul, ha a reklamokban rossz példakat mutatnak” (Gyongyvirag).

Ezek a kutatasi eredmények, amelyeket a 2. tablazat foglal 6ssze, 6sszhangban vannak a
szakirodalommal, hiszen a femvertising 0j Otletekkel és alternativ gondolkodasmodokkal
igyekszik inspiralni a néket, igy ndvelheti a nék szerepét a dontéshozatalban, illetve erdsitheti
a mobilitasuk szabadsagat (Mahmud et al. 2012). A femvertising szakit a hagyomanyos nemi
sztereotipidkkal, kommunikal a testképpel kapcsolatos problémékrol (Champlin et al. 2019),
elkertilve az érzelmekre, a viselkedésre €s a személyiségre gyakorolt negativ kovetkezményeket.

Kovetkeztetések és javaslatok

A tanulmany arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy a reklamokban megjelend sztereotipidk
hogyan hatnak a nék mindennapi életére. Vizsgaltuk a nékkel kapcsolatos tarsadalmi elva-
rasokat, a reklamokban megjelené néi sztereotipiakkal és a femvertising-gel kapcsolatos
attitidoket, valamint ezek hatasat a nék tarsadalmi szerepének megerésodése. Tiz mélyinterju
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2. tdblazat
A mélyinterju eredményeinek osszefoglalasa

Csaladot alapitani, sziilni tobb, mint egy gyereket, gondjukat

A nékkel kapcsolatos viselni, haztartast vezetni.
tarsadalmi elvarasok Dolgozni, munkahelyen kiemelkedd eredményeket elérni.

Gyonyoru kiilsovel rendelkezni.

A ndket gyonyoriinek, szabadnak mutatjdk, akik szabadon

osztjak be az idejliket, eljarnak szoérakozni a baratokkal.
A reklamokban meg-

jelend néi sztereotipiak
hatasa

Szexualis targyakként mutatjak be dket, aminek negativ hatdsa
van az Onbecsiilésre és az dnbizalomra az elérhetetlen fizikai
sztereotipidk hangstulyozédsa miatt.

Tobbnyire nincs azonosulas a reklamokban bemutatott nékkel.

Tudja, hogy mit akar, és tesz is érte.

Mind a maganéletben, mind a munkahelyen és a szabadidd

A nok tarsadalmi sze- kapesan is teljesit

repe megerosodésének i L ., . L Lo
L - Onmaga, a parja ¢és a sziik csalad a kozéppontban — indivi-

definialasa .
dualista.
A feladatokat nem adja ki, tobb dolgot intéz, mint a férfiak.
A reklamok hatassal Altalénosségban: csak mas nokre hat, ra nem.
lehetnek-e a nék tarsa- Hatéssal van az érzelmekre és a viselkedésre, de a személyi-

dalmi megerésodésére? | ségre kifejtett hatasa kétséges.

alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy Magyarorszdgon a nékre nyomasként nehezed-
nek az altaluk tarsadalmi elvarasként megfogalmazott tényezdk, beleértve a csaladalapitas és
a karrier egylittes megvaldsitasat és a vonzo kiils6t. Ez a nem feltétleniil redlis néi sze-
repmintdknak valé megfelelési kényszer stresszel és elégedetlenséggel parosul. Az, hogy a
sztereotipidk honnan erednek, nem egyértelmli a kutatds alapjan, de aligha lehet kétséges,
hogy a magas elvarasok a reklamokban latott nemi szerepekkel szoros Osszefliggésben
vannak. A megkérdezett n6k nagy része azonban nem azonosul a rekldmokban gyonyoriinek
¢s szabadnak abrazolt, sok esetben szexualis targyként bemutatott nokkel. A néket batorito
femvertising rekldmokat azonban hasznosnak tartjdk, de szerintiik elsdsorban mas ndk
érzelmeire és a viselkedésére vannak hatassal, rajuk személy szerint nem hatnak. A tarsadalmi
szerep megerdsodését egyfajta ontudatossaggal definialjdk, mely az élet minden teriiletére
kiterjed, ugyanakkor csak dnmaguk, a parjuk és a szlik csalad van a kdzéppontban. A kapott
eredmények Osszhangban vannak a korabbi szakirodalommal (Diekman — Eagly 2000,
Mahmud et al. 2012, Metcalfe 2011, Champlin et al. 2019).

Az interjuk alapjan a magyar n6i célcsoport nyitott és pozitiv attitiddel rendelkezik a
femvertising tipust hirdetésekkel kapcsolatban, annak ellenére, hogy szerintiikk ezek a rek-
lamok csak a tobbi ndre fejtenek ki hatast, rajuk nem. A nemzetkozi vallalatok szdmara tehat
érdemes lehet ilyen jellegii, a ndket batorito lizeneteket kdzvetiteni a magyarorszagi kommu-
nikacidjukban.
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A kutatas nyilvanvalo, kényszerti korlatja volt, hogy egészen kis (10 f6s) mintan alapult.
Erdemes lenne a jév6ben egy nagyobb mintan megismételni, és kiilonbozé életkort és eltérd
¢lethelyzetben 1€vé ndket dsszehasonlitani. De a kvalitativ kutatas eredményei jo kindulast
jelenthetnének eqy nagymintas kvantitativ kutatds elvégzéséshez is, hogy reprezentativ adato-
kat nyerhessiink a femvertising magyarorszagi hatasair6l. Még tavolabbra tekintve, Champlin
et al. (2019) alapjan érdemes lenne mindezt kulturakézi osszehasonlitas keretében is meg-
tenni.

IRODALOM

Akestam, Nina — Rosengren, Sara — Dahlen, Micael (2017) Advertising “like a girl”: Toward
a better understanding of “femvertising” and its effects. Psychology and Marketing,
34(8). 795-806. https://doi.org/10.1002/mar.21023

Alkire, Sabina (2007) Measuring agency: Issues and possibilities. Indian Journal of Human
Development, 1(1). 169-178. https://doi.org/10.1177/0973703020070110

Alkire, Sabina — Meinzen-Dick, Ruth — Peterman, Amber — Quisumbing, Agnes, — Seymour,
Greg — Vaz, Ana (2013) The women’s empowerment in agriculture index. World Devel-
opment, 52. 71-91. https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2013.06.007

Ashmore, Richard D. — Del Boca, Frances K. (1981). Conceptual approaches to stereotypes
and stereotyping. Cognitive processes in stereotyping and intergroup behavior. In:
Hamilton, D. L. (1981ed.) Cognitive processes in stereotyping and intergroup behavior.
1-35. Hillsdale, NJ, Erlbaum.

Ashmore, Richard. D. — Del Boca, Frances K. — Wohlers, Arthur J. (1986) Gender stereo-
types. In: Ashmore, Richard. D. — Del Boca, Frances K. (1986eds.) The social psychol-
ogy of female-male relations. New York, Academic Press. 69-119.
https://doi.org/10.1016/B978-0-12-065280-8.50008-7

Ashraf Nava, — Karlan, Dean — Yin, Wesley (2010) Female empowerment: impact of a
commitment savings product in the Philippines. World Development, 38(3). 333-344.
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2009.05.010

Aziz, Ayesha — Shams, Meenaz — Khan, Kausar S. (2011) Participatory action research as the
approach for women’s empowerment. Action Research, 9 (3). 303-323.
https://doi.org/10.1177/1476750310396952

Banerjee, Abhijit — Duflo, Esther — Glennerster, Rachel — Kinnan, Cynthia (2015) The
miracle of microfinance? Evidence from a randomized evaluation. American Economic
Journal Applied Economics, 7(1). 22-53. https://doi.org/10.1257/app.20130533

Becker-Herby, Elisa (2016) The rise of femvertising: authentically reaching female con-
sumers. University of Minnesota, School of Journalism and Mass Communication,
Thesis.

Berg, Bruce L. (2001) Qualitative Research Methods for the Social Sciences. Boston, Allyn
and Bacon.

Champlin, Sara — Sterbenk, Yvette — Windels, Kasey — Poteet, Maddison (2019) How brand-
cause fit shapes real world advertising messages: a qualitative exploration of ‘femver-
tising.” International Journal of Advertising, 38 (8). 1240-1263.
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1615294



https://doi.org/10.1002/mar.21023
https://doi.org/10.1177/0973703020070110
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2013.06.007
https://doi.org/10.1016/B978-0-12-065280-8.50008-7
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2009.05.010
https://doi.org/10.1177/1476750310396952
https://doi.org/10.1257/app.20130533
https://doi.org/10.1080/02650487.2019.1615294

Jel-Kép 2021/2 114

Chen, Marty — Mahmud, Simeen (1995) Assessing change in women’s lives: A conceptual
framework, BRAC-ICDDR. Dhaka, Bangladesh: B Joint Research Project Working
Paper No. 2.

Constantinou, Costas S. — Georgiou, Maria — Perdikogianni, Maria (2017) A comparative
method for themes saturation (CoMeTS) in qualitative interviews. Qualitative Research.
17(5). 571-588. https://doi.org/10.1177/1468794116686650

Davies, Paul G. — Spencer, Steven J. — Quinn, Diane M. — Gerhardstein, Rebecca (2002)
Consuming images: How television commercials that elicit stereotype threat can re-
strain women academically and professionally. Personality and Social Psychology
Bulletin. 28(12). 1615-1628. https://doi.org/10.1177/014616702237644

Diekman, Amanda B. — Eagly, Alice H. (2000) Stereotypes as dynamic constructs: Women
and men of the past, present, and future. Personality and Social Psychology Bulletin.
26(10). 1171-1188. https://doi.org/10.1177/0146167200262001

Do, Mai — Kurimoto, Nami (2012) Women's empowerment and choice of contraceptive
methods in selected African countries. International perspectives on sexual and repro-
ductive health 38 (1), 23-33. https://doi.org/10.1363/3802312

Drake, Victoria E. (2017) The impact of female empowerment in advertising (femvertising).
Journal of Research in Marketing, 7(3). 593-599.

Eisend, Martin (2010) A meta-analysis of gender roles in advertising. Journal of the Academy
of Marketing Science. 38(4). 418-440. https://doi.org/10.1007/s11747-009-0181-x

Eisend, Martin — Plagemann, Julia — Sollwedel, Julia (2014) Gender roles and humor in adver-
tising: The occurrence of stereotyping in humorous and nonhumorous advertising and
its consequences for advertising effectiveness. Journal of Advertising. 43(3). 256-273.
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.857621

Farah, Nadia Ramsis (2006) Arab women’s development: How relevant are UNDP measure-
ments? Middle East Policy 13 (2). 38-47.
https://doi.org/10.1111/].1475-4967.2006.00249.x

Fisher, Robert J. — Dubé, Laurette (2005) Gender differences in responses to emotional adver-
tising: A social desirability perspective. Journal of Consumer Research. 31(4). 850-858.
https://doi.org/10.1086/426621

Grabe, Shelly (2012) An empirical examination of women’s empowerment and transfor-
mative change in the context of international development. American Journal of Com-
munity Psychology, 49 (1-2). 233-245. https://doi.org/10.1007/s10464-011-9453-y

Greenwell, T. Christopher — Simmons, Jason M. — Hancock, Meg — Shreffler, Megan —
Thorn, Dustin (2017) The effects of sexualized and violent presentations of women in
combat sport. Journal of Sport Management, 31(6). 533-545.
https://doi.org/10.1123/jsm.2016-0333

Hsieh, Hsiu—Fang — Shannon, Sarah E. (2005) Three approaches to qualitative content
analysis. Qualitative health research, 15(9). 1277-1288.
https://doi.org/10.1177/1049732305276687

Jejeebhoy, Shireen J. (2002) Convergence and divergence in spouses’ perspectives on wom-
en’s autonomy in rural India. Studies in Family Planning, 33. 299-308.
https://doi.org/10.1111/].1728-4465.2002.00299.x



https://doi.org/10.1177/1468794116686650
https://doi.org/10.1177/014616702237644
https://doi.org/10.1177/0146167200262001
https://doi.org/10.1363/3802312
https://doi.org/10.1007/s11747-009-0181-x
https://doi.org/10.1080/00913367.2013.857621
https://doi.org/10.1111/j.1475-4967.2006.00249.x
https://doi.org/10.1086/426621
https://doi.org/10.1007/s10464-011-9453-y
https://doi.org/10.1123/jsm.2016-0333
https://doi.org/10.1177/1049732305276687
https://doi.org/10.1111/j.1728-4465.2002.00299.x

Jel-Kép 2021/2 115

Jost, John T. — Banaji, Mahzarin R. (1994) The role of stereotyping in system justification and
the production of false consciousness. British Journal of Social Psychology, 33, 1-27.
https://doi.org/10.1111/].2044-8309.1994.tb01008.x

Kapoor, Deepa — Munjal, Alka (2019) Self—consciousness and emotions driving femvertising:
A path analysis of women’s attitude towards femvertising, forwarding intention and
purchase intention. Journal of Marketing Communications, 25(2). 137-157.
https://doi.org/10.1080/13527266.2017.1338611

Karasz, Palko (2019) Useless dads and placid women: u.k. bans 2 ads over sexist stereotypes.
August 14, 2019. The New York Times.
https://www.nytimes.com/2019/08/14/world/europe/uk—sexist—ad—ban.html,
downloaded: 28/10/2019

Knoll, Silke — Eisend, Martin — Steinhagen, Josefine (2011) Gender roles in advertising:
Measuring and comparing gender stereotyping on public and private TV channels in
Germany. International Journal of Advertising. 30(5), 867—888.
https://doi.org/10.2501/1JA-30-5-867-888

Mackenzie, Scott B. — Lutz, Richard J. — Belch, George E. (1986) The role of attitude toward
the ad as a mediator of advertising effectiveness: a test of competing explanations. Jour-
nal of Marketing Research, 23(2). 130-143.
https://doi.org/10.2307/3151660, https://doi.org/10.1177/002224378602300205

Mahmud, Simeen — Shah Nirali M. — Becker, Stan (2012) Measurement of women’s em-
powerment in rural Bangladesh. World Development, 40 (3), 610-6109.
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2011.08.003

Malapit, Hazel Jean L. — Quisumbing, Agnes R. (2015) What dimensions of women’s
empowerment in agriculture matter for nutrition in Ghana?. Food Policy, 52. 54-63.
https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2015.02.003

Malhotra, Naresh K. — Simon, Judit (contr.) (2009). Marketingkutatas. Budapest, Akadémiai
Kiado.

Metcalfe, Beverly Dawn (2011) Women, empowerment and development in Arab Gulf
States: a critical appraisal of governance, culture and national human resource develop-

ment (HRD) frameworks. Human Resource Development International, 14(2). 131-148.
https://doi.org/10.1080/13678868.2011.558310

Onwuegbuzie, Anthony J. — Collins, Kathleen M. (2007) A typology of mixed methods sam-
pling designs in social science research. Qualitative Report. 12(2), 281-316.
https://doi.org/10.46743/2160-3715/2007.1638

Orth, Ulrich R. — Denisa Holancova (2004) Men’s and women’s responses to sex role por-
trayals in advertisements. International Journal of Research in Marketing, 21. 77-88.
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2003.05.003

Patton, Michael Quinn (2002) Qualitative research and evaluation methods (3rd ed.). Thou-
sand Oaks, CA, Sage. https://doi.org/10.1177/10928102005003006

Rahman, Mosfequr — Hoque, Md. Aminul, — Makinoda, Satoru (2011) Intimate partner vio-
lence against women: is women empowerment a reducing factor? a study from a na-
tional bangladeshi sample. Journal of Family Violence, 26(5). 411-420.
https://doi.org/10.1007/s10896-011-9375-3



https://doi.org/10.1111/j.2044-8309.1994.tb01008.x
https://doi.org/10.1080/13527266.2017.1338611
https://www.nytimes.com/2019/08/14/world/europe/uk–sexist–ad–ban.html
https://doi.org/10.2501/IJA-30-5-867-888
https://doi.org/10.2307/3151660
https://doi.org/10.1177/002224378602300205
https://doi.org/10.1016/j.worlddev.2011.08.003
https://doi.org/10.1016/j.foodpol.2015.02.003
https://doi.org/10.1080/13678868.2011.558310
https://doi.org/10.46743/2160-3715/2007.1638
https://doi.org/10.1016/j.ijresmar.2003.05.003
https://doi.org/10.1177/10928102005003006
https://doi.org/10.1007/s10896-011-9375-3

Jel-Kép 2021/2 116

Rosenfeld, Lawrence B. (1979) Self-disclosure avoidance: Why | am afraid to tell you who |
am. Communications Monographs. 46(1). 63-74.
https://doi.org/10.1080/03637757909375991

Seidman, Irving (2006) Interviewing as qualitative research: A guide for researchers in edu-
cation and the social sciences. Teachers College Press, New York, Columbia Univer-
sity.

Scharrer, Erica — Daniel Kim — Ke-Ming Lin — Zixu Liu (2006) Working hard or hardly
working? Gender, humor, and the performance of domestic chores in television com-
mercials. Mass Communication and Society. 9 (2). 215-38.
https://doi.org/10.1207/s15327825mcs0902_5

Schilling, Jan (2006) On the pragmatics of qualitative assessment: Designing the process for
content analysis. European Journal of Psychological Assessment, 22(1). 28.
https://doi.org/10.1027/1015-5759.22.1.28

Sheknows media (2016) Sheknows media to reveal new research on #femvertising and an-
nounce winners of the 2016 #femvertising awards at advertising week 2016.
http://www.businesswire.com/news/home/20160921005572/en/SheKnows—
MediaReveal-Research—Femvertising—Announce-Winners, downloaded: 28.06.2020.

Shelton, Beth Anne (1992) Women, men, and time: Gender differences in paid work, house-
work, and leisure. New York, Greenwood Press.

Swain, Ranjula Bali — Wallentin, Fan Yang (2009):Does microfinance empower women?
Evidence from self-help groups in India. International Review of Applied Economics,
23(5). 541-556. https://doi.org/10.1080/02692170903007540

Tarozzi, Alessandro — Desai, Jaikishan — Johnson, Kristin (2015) The impacts of microcredit:
Evidence from Ethiopia. American Economic Journal: Applied Economics, 7(1). 54-89.
https://doi.org/10.1257/app.20130475

Upadhyay, Ushma D. — Karasek, Deborah (2012) Women’ s empowerment and ideal family
size: an examination of dhs empowerment measures in sub—saharan africa linked refer-
ences are available on jstor for this article: women’ s empowerment and ideal family
size : an examination of dhs empowerment meas. Journal of Reproductive Health, 38(2).
78-89. https://doi.org/10.1363/3807812

Varghese, Neema — Kumar, Navin (2020) Femvertising as a media strategy to increase self-
esteem of adolescents: an experiment in India. Children and Youth Services Review,
104965. https://doi.org/10.1016/j.childyouth.2020.104965

Vyas, Seema — Watts, Charlotte (2009) How does economic empowerment affect women's
risk of intimate partner violence in low and middle income countries? A systematic re-
view of published evidence. Journal of International Development: The Journal of the
Development Studies Association, 21(5). 577-602. https://doi.org/10.1002/jid.1500

Wallace, Kelly (2015) Femvertising: Ads targeting women do plenty for brands. CNN.
Retrieved from CNN website:
https://edition.cnn.com/2015/07/21/living/femvertising—ads—women—girls—success—
feat/index.html, downloaded: 28.06.2020.

Weber, Robert Philip (1990) Basic content analysis (No. 49). Sage, Thousand Oaks Cali-
fornia. https://doi.org/10.4135/9781412983488



https://doi.org/10.1080/03637757909375991
https://doi.org/10.1207/s15327825mcs0902_5
https://doi.org/10.1027/1015-5759.22.1.28
http://www.businesswire.com/news/home/20160921005572/en/SheKnows–MediaReveal–Research–Femvertising–Announce–Winners
http://www.businesswire.com/news/home/20160921005572/en/SheKnows–MediaReveal–Research–Femvertising–Announce–Winners
https://doi.org/10.1080/02692170903007540
https://doi.org/10.1257/app.20130475
https://doi.org/10.1363/3807812
https://doi.org/10.1016/j.childyouth.2020.104965
https://doi.org/10.1002/jid.1500
https://edition.cnn.com/2015/07/21/living/femvertising–ads–women–girls–success–feat/index.html
https://edition.cnn.com/2015/07/21/living/femvertising–ads–women–girls–success–feat/index.html
https://www.google.com/search?q=Thousand+Oaks&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LUz9U3sEw2MC9R4gAxiyySLbQ0Msqt9JPzc3JSk0sy8_P084vSE_MyqxJBnGKr9MSiosxioHBG4SJW3pCM_NLixLwUBf_E7OIdrIwAhfbNq1QAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwjopYyitf3uAhWqtYsKHfvzAHUQmxMoATAXegQIKRAD
https://doi.org/10.4135/9781412983488

Jel-Kép 2021/2 117

Zhang, Yan — Wildemuth, Barbara M. (2009) Qualitative Analysis of Content. In: Wildemuth,
Barbara M. (2009ed.) Applications of Social Research Methods to Questions in Infor-
mation and Library Science, Libraries Unlimited, 2009. 1-12.

Zimmerman, Marc A. (1995) Psychological empowerment: Issues and illustrations. American
Journal of Community Psychology. Special Issue: Empowerment Theory, Research, and
Application, 23 (5). 581-599. https://doi.org/10.1007/BF02506983



https://doi.org/10.1007/BF02506983

