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NEMI SZEREPEK KULTURALIS TUKROZODESE A REKLAMOKBAN

BAJZAT TUNDE

Bevezetés

A reklam a tarsadalmi kommunikécio egyik formaja, a marketingkommunikécio
eleme, a befogado (a vevd, illetve fogyasztd) meggydzésének, megnyerésének egyik
eszkoze. A reklam célja, hogy a befogado attitiidjét és magatartasat egy adott ter-
mékkel, szolgaltatassal kapcsolatosan a vasarlas, illetve igénybevétel iranyaba befo-
lyasolja. A reklam sikerességét az lizenet befolyasolja. Az lizenet valamilyen igéretet
tartalmaz, beszél a termékrdl, a szolgaltatasrol a kor szinvonaldnak megfeleléen?.
A reklamoknak nemcsak a kor igényeihez kell igazodniuk, hanem az egyes orsza-
gok, kulturdk szokésait, hagyomanyait és szabalyait is figyelembe kell venniiik.
Napjainkban Foldiinkén 196 orszag taldlhaté meg jellemzden tobb kulturélis cso-
porttal, eltér6é kulturalis értékekkel, a vilag nyelveinek szama pedig eléri a 6500-at.
Ebbdl kovetkezden a tanulmany célja annak bemutatdsa, hogyan abrazoljak a rekla-
mok a feminin és maszkulin szerepeket a vilag kiillonb6z6 orszagaiban, kultiraiban.
A tanulmany els6 része a kutatas elméleti hatterét, korabbi kutatdsok eredményeit,
céljat, modszerét €s a kutatasi mintat mutatja be. Ezt kdveti a vizsgalat eredményei-
nek elemzése.

A kutatas elméleti hattere

A nemi szerepek vizsgalatat a reklamokban a kutatok kiilonb6z6é nézépontokbodl vé-
gezték el. Szamos kutatas Geert Hofstede modelljét vette alapul vizsgalata elvégzé-
séhez.

Hofstede, holland kutaté és szocilpszichologus, az 1970-es és az 1980-as évek-
ben az IBM alkalmazottak korében 50 orszdgban végzett empirikus kutatast. A vizs-
galat eredményeképpen 6t kulturalis dimenzidt hatarozott meg, amelyek mentén az
egyes nemzetek megkiilonboztethetéek. Ezek a kovetkezok:

1. hatalmi tavolsag (az egyének kozotti hierarchiai tavolsag),

2. bizonytalansag keriilése (hogyan kezeli a bizonytalan, kockazattal jar6 szitu-
aciokat, mennyire hajlamos a szabalykovetésre vagy mellozésére),

3. individualizmus, illetve kollektivizmus (az egyén kozosséggel valo kapcesolata),

4, feminin, illetve maszkulin értékek,

1 V6. VIRANYI 2014, 27-28.
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5. hossz, illetve rovid tava idéorientacid (jovovel, multtal és jelennel kapcsola-
tos erények apolasa)?.

A feminin, illetve maszkulin kulturalis dimenzié meghatarozza, hogy a nemek ko-
zOtti biologiai kiilonbségek milyen hatast gyakorolnak a nemek érzelmi és tarsadalmi
szerepére. A feminin kultirakban a nemi szerepek nem kiiloniilnek el élesen, a do-
minans értékek a masokrol valoé gondoskodas, a szolidaritas, a kdrnyezet €s a termé-
szet védelme. Az egyenldséget, a szolidaritast, az egyenld munkakoriilményeket
hangstlyozzak, és azért dolgoznak, hogy élhessenek. A csalddban az apa és az anya
egyforman foglalkozik az anyagi javakkal és érzelmekkel, a kétkeres6s csaladmodell
jellemzi a feminin kultarakat. A lanyok és fiuk is sirhatnak, de egyikiik sem vere-
kedhet, mindenki legyen szerény, halk beszédii és egyiitt érz6. Az oktatasban az at-
lagos diak a norma, a bukas nem tragédia, a tanarokban a kedvesség a legfontosabb.
A munkahelyen a konfliktusok megoldasat kompromisszumok ¢és targyalasok tutjan
érik el. Ezzel szemben a maszkulin kultirakban a tarsadalmi nemi szerepek élesen
elkiiloniilnek, a dominans értékek: a pénz, az anyagi javak, a siker és a természet
meghoditasa. A statusz mindenek felett all, ugy gondoljak, hogy egy ember annyit
ér, amilyen autoja/lakasa/allasa van, és azért élnek, hogy dolgozzanak. A csaladban
az apa az anyagi dolgokkal, az anya az érzelmekkel torodik. A lanyok sirhatnak csak,
a fiuk védjék meg magukat; a lanyok nem verekszenek. A férfi legyen 6nérvényesito,
ambiciozus, és kemény, a né legyen alarendelddo és gyengéd. Az oktatasban a leg-
jobb diak a norma, a bukas tragédia, a tanarban a szakmai tudas a fontos. A munka-
helyen 6ncéli verseny folyik, a konfliktusok megoldasa kiizdelemben t6rténik, a dol-
gozodkat munkaménia jellemzi®,

Judith A. Wiles, Charles R. Wiles és Anders Tjernlund vizsgalatukban svéd, hol-
land és amerikai magazinok hirdetéseinek foszerepldit elemezték nemi szerepiik
alapjan a hofstede-i kulturalis dimenzidk segitségével. Svédorszag (mutatdészama: 5)
¢és Hollandia (mutatészama: 14) feminin, az USA (mutatdoszama: 62) pedig a masz-
kulin kategodriaba sorolhat6. A kutatas eredményei alapjan elmondhato, hogy a svéd
(53,5%) és az amerikai (57%) hirdetésekben gyakrabban talalkozhattunk néi f0sze-
replokkel, mint a holland magazinok esetében, ahol a férfi f6szereplok fordultak eld
nagyobb szamban (56%). A munkaval kapcsolatos szerep dbrazoldsdnak elemzése
ravilagitott arra, hogy a svéd €s a holland magazinokban nagyobb szamban jelennek
meg a férfiak és ndk magasabb pozicidokban, mint az amerikai magazinokban. To-
vabba a holland magazinokban gyakrabban abrazoltak a ndket szérakoztatd vagy
profi sportol6i szerepben, azonban az amerikai magazinokban a férfiak jelentek meg
gyakrabban ebben a szerepkdrben. A nem munkaval kapcsolatos szerepek koziil a
holland magazinokban a férfiak a kikapcsolddassal kapcsolatos szerepet, a nok pedig
a dekorativ szerepet toltottek be. Azonban a svéd magazinokban a ndk és a férfiak
egyarant gyakrabban szerepeltek kikapcsolodassal kapcsolatos szerepben, mint csa-
ladi vagy dekorativ szerepben. Az amerikai hirdetésekben a ndk leginkabb dekorativ,

2 Lasd HOFSTEDE 2001, 41, 58.
8 Lasd HOFSTEDE 2001, 279 és 297-299.
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a férfiak pedig dekorativ és kikapcsolodéssal kapcsolatos szerepet toltottek be gyak-
rabban, mintsem csaladi szerepet. A kiilonb6z6 termékek reklamozasa kapcsan el-
mondhat6, hogy az amerikai magazinokban 6tszor tobb alkalommal szerepelnek nok
a szépségapolasi termékek hirdetéseiben, mint a holland és a svéd magazinokban.
A svéd autds hirdetésekben foleg ndk szerepeltek, ezzel szemben a holland és az
ban, a holland magazinokban leginkabb nék szerepeltek, de a svéd és az amerikai
magazinokban inkébb a férfiak dominaltak. Osszegzésként elmondhat6, hogy a hof-
stede-i feminin/maszkulin kategoria betekintést nytjt abba, hogy az egyes kultarak-
ban milyenek az elvart példaképek a reklamokban®.

An és Kim kutatasukban 200 amerikai és 200 dél-koreai internetes reklamot vizs-
galtak meg hat hipotézis alapjan. A hipotézisek megfogalmazasakor figyelembe vet-
ték a hofstede-i maszkulin és feminin jegyek jellemvonasait. A hofstede-i kulturalis
dimenziok értelmében az USA a maszkulin, Dél-Korea pedig a feminin kulturak jel-
legzetességeit viseli. A hat hipotézis a kdvetkezo:

1. A koreai reklamok szerepl6it nagyobb valdszinliséggel abrazoljak a reklamok
masokkal torténd kapcsolattartas kozben, mint az amerikai reklamok.

2. Az amerikai reklamok szerepldi nagyobb valosziniiséggel jelennek meg mun-
kaval kapcsolatos helyzetekben, mint a koreai rekldmok szerepldi.

3. Amikor a reklamok semleges termékeket hirdetnek, akkor nagyobb valdszinii-
séggel jelennek meg nok a koreai reklamokban, mint az amerikai reklamokban.

4. A koreai reklamokban kisebb lesz a kiilonbség a nemek kz6tt a munkahelyen
betoltott szerepek tekintetében, mint az amerikai reklamokban.

5. Amikor a néket munkahelyi szerepben abrazoljak, akkor nagyobb a valdszi-
nlisége annak, hogy a ndket magas beosztasu vezetoként, vallalkozoként, vagy
szakemberként jelenitik meg a koreai reklamokban, mint az amerikai rekla-
mok esetében.

6. Amikor a n6ket nem munkahelyi szerepben latjuk a reklamokban, akkor na-
gyobb a valoszinlisége annak, hogy a ndket csaladi, vagy pihenéssel, kikapcso-
lodassal kapcsolatos szerepben abrazoljak a koreai reklamokban, mint az ame-
rikai reklamok esetében, ahol a ndket inkabb dekorativ szerepben lathatjuk®.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a koreai reklamok ndi és férfi szereploit
sokkal gyakrabban (47,1%) &brazoljak mas emberekkel torténd kapcsolattartas koz-
ben, mint az amerikai reklamok f8szerepldit (30,8%). A n6i szerepldk jelenlétét kii-
16n vizsgalva az eltérés még nagyobb volt, a koreai nok esetében, a kapcsolattartas
gyakorisaga elérte az 50,4%-ot, az amerikai nok esetében pedig csupan 28,2% volt.
A kimutatott kiilonbség a két kultira abrazolasaban statisztikailag szignifikans volt,
tehat az els6 hipotézis beigazolodott. An és Kim vizsgalata kimutatta, hogy az ame-
rikai reklamokban szereplé ndket és férfiakat gyakrabban (42,2%) mutatjak be

4 Lasd WILES-WILES—TJERNLUND 1995, 41-47.
5 V6. AN—KIM 2007, 190-194.
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munkéval kapcsolatos helyzetekben, mint a koreai reklamokban szereploket
(35,6%), azonban a kiilonbség nem volt statisztikailag szignifikans, igy a masodik
hipotézis nem igazolodott be. A semleges termékek reklamozasa esetében a koreai
reklamok két harmada (64,9%) n6i fészerepeldket vonultatott fel, ezzel szemben az
amerikai reklamok kis részében (22,7%) voltak n6i fészereplok. A két kultira dbra-
zolasaban kimutatott kiilonbség statisztikailag szignifikans volt, ezért a harmadik hi-
potézis beigazolodott. A munkahelyen betoltott szerepek abrazolasa tekintetében a
kutatds kimutatta, hogy a koreai reklamok nagy részében (88,5%) a férfiakat &bra-
zoltak munkaval kapcsolatos szerepben, a néket pedig csak kis részben (38,9%).
Az amerikai reklamok esetében a munkahelyi szerepek abrazolasaban a nemek ko-
z0otti kiilonbség csekély volt (10%), ami azt jelenti, hogy az amerikai noket gyakrab-
ban lathatjuk ilyen szerepben, tehat a negyedik hipotézis nem igazolodott be, mivel
annak az ellenkez6jét bizonyitottak a kapott eredmények. A n6k munkahelyi szere-
pének abrazolasat megvizsgalva az eredmények ravilagitottak arra, hogy tobb ame-
rikai n6 szerepelt magasabb beosztasban, szakemberként vagy professzionalis spor-
toloként a reklamokban, mint koreai nd, akiket a legtobb esetben nem szakért6i sze-
repben mutattak be, igy az 6tddik hipotézis nem igazolodott be. A reklamok a koreai
noket sokkal nagyobb szazalékban abrazoltak csaladi, vagy pihenéssel, kikapcsolo-
dassal kapcsolatos szerepekben, mint az amerikai reklamok esetében, ahol a ndket
inkabb dekorativ szerepben lathatjuk, ezért a hatodik hipotézis beigazolodott.
Az eredményeket 6sszegezve elmondhato, hogy Hofstede feminin/maszkulin kultu-
ralis dimenzidja segitségével megmagyarazhat6 a nok és férfiak eltérd abrazolasa a
reklamokban, kiilonos tekintettel a szereplok abrazolasara a kapcsolattartas témako-
rében, a f6szerepld nemi szerepének meghatarozasaban, és a ndk altal betdltott nem
dolgozoi szerepek abrazolasaban. Az eredmények megerésitik, hogy a hofstede-i di-
menziok sikerrel alkalmazhatok marketing- és reklamkutatasokban a nemi szerepek-
hez kapcsolodo hirdetések elemzésénél, és kimutathatod, hogy mi a helyes, illetve
helytelen egy bizonyos kultiraban. A nemzetkozi piacon aruikat hirdet6 reklamkam-
panyok szervezdi is haszonnal alkalmazhatjak az eredményeket®.

Neto Felix a nemi szerepek abrazolasat tanulmanyozta 253 portugal és 169 brazil
tv-reklamban a hofstede-i feminin/maszkulin dimenzidk alapjan. Portugaliat a femi-
nin, Braziliat pedig a maszkulin jegyek jellemzik. Vizsgalatat harom hipotézis alap-
jan végezte, melyek a kdvetkezok:

1. Mindkét orszagban a hagyomanyos nemi szerepek jelennek meg a tv-rekla-

mokban.

2. A portugal tv-reklamokban a nék gyakrabban kapnak f8szerepet, mint a brazil

reklamokban.

3. A portugal reklamokban kevesebb jelentds kiilonbség lesz a nemi szerepek

abrazolasaban, mint a brazil reklamokban.

&  Lasd AN—Kim 2007, 195-198, 200.
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A kutatas a kdvetkezd eredményeket hozta: a portugal reklamokban a hagyomanyos
nemi szerepek jobban tiikr6zddtek, mint a brazil reklamokban. A portugal reklamok-
ban a férfiak a fészereplok (56,5%), de a brazil reklamokban még jelentGsebb
(79,1%) a férfiak foszereplése. A portugal reklamokban a férfiakat szakemberként
mutattdk be, magas pozicidokban, munkéaval kapcsolatos helyzetekben, ezzel szem-
ben a nok alarendelt szerepet kaptak, a sziil6 vagy a feleség szerepét toltotték be,
otthoni kdrnyezetben, és mindig fiatalabbak voltak a férfiaknal. Ezzel szemben a
brazil reklamokban a néket gyakrabban mutattak be szakemberként, mint a férfiakat,
tovabba mindkét nemet ugyanolyan gyakran abrazoltdk munkaval kapcsolatos sze-
repben és otthoni kdrnyezetben is, és nem volt jelentds €letkorbeli eltérés a férfiak
és nok kozott. Mivel a masodik hipotézis beigazoldodott, ezért elmondhato, hogy eb-
ben a tekintetben a portugal és brazil tv-reklamok visszatiikrozik a hofstede-i femi-
nin/maszkulin kulturalis dimenziét. Azonban a harmadik hipotézis nem igazolodott
be, 6sszegezhetjiik Felix kutatasat.

Jorg Matthes, Michael Prieler és Karoline Adam kutatdsukban 13 azsiai, amerikai
¢és europai orszagban (Ausztria, Brazilia, Dél-Korea, Egyesiilt Kiralysag, Franciaor-
szag, Hollandia, Japan, Kina, Németorszag, Romania, Spanyolorszag, Szlovakia,
USA) 6sszesen 1755 tv-reklamot vizsgaltak meg a hofstede-i dimenziok figyelem-
bevételével. A vizsgalat soran harom hipotézist allitottak fel, amelyek a kdvetkezdek
voltak:

1. A reklamokban t6bb lesz a férfi f6szerepld, mint a nd.
2. A ndi fészereplok fiatalabbak lesznek a férfi foszerepléknél.
3. A rekldmokban tobb lesz a férfi narrator, mint a noi.

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy az els6 hipotézis nem igazolddott be, mert
Osszességeben a reklamok 50,7%-aban a foszerepld n6 volt, Braziliaban és Dél-Ko-
reaban volt egy kicsit magasabb a férfi f6szerepldk aranya, de sehol sem volt szig-
nifikans a férfiti dominancia. A masodik hipotézis hét orszag (Ausztria, Franciaor-
szag, Japan, Németorszag, Spanyolorszag, Szlovakia, USA) esetében teljesiilt, a
tobbi orszagnal nem tapasztaltak a kutatok szignifikans eltérést. A harmadik hipoté-
zis beigazolddott, mert szignifikansan tobb (62%) férfi narrator szerepelt a vizsgalt
reklamokban, mint néi (38%) narrator. Azonban Franciaorszag kivételt képez ez
alol, ahol a ndi narratorok nagyobb szamban (58%) voltak jelen a rekldmokban.
Az eredmények arra is ravilagitottak, hogy Japan kivételével minden orszagban a
szépségapolasi termékeket, tisztitoszereket és piperecikkeket a n6i fészereplok rek-
lamoztak. A technikaval és autokkal kapcsolatos termékeket elsdsorban a férfi sze-
replokkel hirdették Brazilidban, az Egyesiilt Kiralysagban, Hollandiaban, Németor-
szagban és Spanyolorszagban, a tobbi orszag esetében azonban nem mutatkozott
szignifikans eredmény. A vizsgalat azt is kimutatta, hogy csak Braziliaban, Dél-Ko-
reaban, Kindban, Hollandidban, Németorszagban, Romaniaban és Spanyolorszag-
ban szerepeltek foként ndk otthoni kérnyezetben, a tobbi orszag esetében azonban
nem mutattak ki szignifikdns eredményt. A férfi fészereplok munkahelyi kdrnyezet-
ben torténd abrazolasa csupan az egyesiilt Kiralysagbeli, a francia, a holland, a japan,
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a német, az osztrdk reklamok jellemzdje, a tobbi orszag esetében ez nem volt szig-
nifikdnsan kimutathat6. A kutatasbdl az is kidertilt, hogy egyediil a japan kultirara
volt jellemzd, hogy a ndi szerepldk magas munkahelyi poziciot toltdttek be. Osszeg-
zésként elmondhato, hogy a vizsgalat bizonyitotta, hogy a nemi sztereotipiak vilag-
szerte jelen vannak a tv-reklamokban’.

Tatai Erzsébet magyar utcai plakatokat, sajtotermékekben megjelend hirdetése-
ket és tv-reklamokat vizsgalt meg a magyar ndkép felderitése céljabol. Kutatasa ki-
mutatta, hogy a magyar reklamok fészerepldi: a gondos anya, a gyonyorii szeretd és
a kitin6 haziasszony. Az eredmények ravilagitottak arra is, hogy a nék csak ritkan
jelennek meg 6nallo, dontésképes felnéttként® . A hofstede-i kulturdlis dimenzid
alapjan a magyar kulturat a maszkulin jegyek jellemezik, Tatai kutatdsi eredményei
is ezt erdsitik meg.

A kutatas célja

A 2016 0szén elvégzett kutatas célja az volt, hogy megtudjuk, milyen mértékben
tiikkr6z6dnek a Hofstede altal meghatarozott feminin és maszkulin jegyek az online
elérheté magyar és svéd reklamokban. Azt is érdemes megvizsgalni, hogy tapasztal-
hatok-e kiilonbségek a férfiaknak, a ndknek sz616 és a semleges termékeket hirdetd
reklamok esetében.

A jelen kutatas céljat tekintve alkalmazott kutatas, mert felhasznalja korabbi ku-
tatasok eredményeit, eszkozeit, modszereit, ugyanakkor az uj kutatasok révén 1j is-
meretekkel is boviti azt®.

A kutatas modszere

A tanulmany kovetkeztetései egy empirikus felmérés részeredményei. A kutatas so-
ran figyelembe véve a korabbi vizsgalatokat és a hofstede-i feminin és maszkulin
jegyek jellemvonasait, hat vizsgalati szempontot alakitottam ki a reklamok elemzé-
sére. Elsoként a reklamok foszerepldit tekintettem at a férfiaknak, a ndknek sz6l6d
reklamokban, és a semleges termékek reklamozasa esetén. Ezt kovetden a ndket és
férfiakat a masokkal t6rtén6 kapcsolattartasuk alapjan vizsgaltam meg. A harmadik
szempont azt tanulmanyozta, hogy a ndket a reklamok dekorativ, csaladi, vagy pi-
henéssel, kikapcsolodassal kapcsolatos szerepben abrazoljak-e. Majd azt kutattam,
hogy a ndk tzleti, szorakoztato, vagy profi sportold szerepében jelennek-e meg a
reklamokban. Ezutan azt vizsgaltam, hogy a férfiakat és néket milyen gyakran abra-
zoljak a munkaval kapcsolatos helyzetekben. Végezetiil azt tanulmanyoztam, hogy
a reklamokban milyen gyakran mutatkoznak a n6k dolgozodi szerepben.

Sajat eredményeim a sziikk mintavétel miatt nem tekinthetk reprezentativnak,
ezért csak tendenciak kimutatasara alkalmasak, szamszera kovetkeztetések levona-
sat nem teszik lehetové.

7 Osszefoglaldan lasd MATTHES—PRIELER-ADAM 2016, 316, valamint 320-323.
8 TATAI2003.
® Vo, FORIS 2008, 43.
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A Kkutatasi minta

A vizsgélt korpusz 60 online elérhetd rekldmot tartalmazott. A reklamok egyik fele
a magyar, a masik fele a svéd nagykozonséget célozta meg. Mindkét orszag esetében
10 reklam férfiaknak, 10 reklam ndknek szolt, és 10 reklam semleges termékeket
reklamozott. A magyar kultura a hofstede-i kulturalis dimenzidk alapjan a maszkulin
kultarak korébe tartozik 88-as mutatoszamaval. Ezzel ellentétben a svéd kultura 5-
0s mutatdészamaval feminin kultiranak szamit a hofstede-i dimenziok értelmében,
ezért is esett a valasztdsom a svéd kulttrara, hogy a két ellenpolus eltéréseinek ab-
razolasat megvizsgalhassam az online reklamokban.

Az eredmények bemutatasa és elemzése

A magyar és svéd reklamok tanulméanyozasanak elsé szempontja alapjan elmond-
hato, hogy a magyar reklamok f6szerepldi leginkabb a férfiak (63%), a férfiaknak
sz616 reklamok esetében teljes mértékben férfiak a szereplok, a ndknek szo6l6 rekla-
mok esetében 80%-ban ndk a foszereplok, a semleges termékeket hirdetd reklamok-
ban tobbségeében (70%) is férfiak voltak a foszereplok. Tehat megallapithatd, hogy
az elemzésbe bevont magyar reklamok nagy része megfelel a hofstede-i maszkulin
kulturalis dimenzi6 jellemvonasainak, amely kategoriaba a magyar kultara tartozik.
Ezzel ellentétben a svéd reklamok foszerepl6i nagy részben (70%) ndk, a férfiaknak
sz016 reklamok kozel felében (40%) a nok jatsszak a fészerepet, a ndknek sz616 rek-
lamok fészerepléi teljes mértékben nok, a semleges termékek reklamozasa esetében
is tobbségben (70%) ndi foszereplokkel taldlkozhatunk. Ez alapjan elmondhato,
hogy a megvizsgalt svéd reklamok nagy része a hofstede-i feminin kultarak jellem-
z6it hordozzak magukban, amely kategéridba a svéd kultura besorolhato. A rekla-
mok elemzésének masodik szempontja a szereplok kapcsolattartatasanak vizsgalata
volt. Az eredmények alapjan megallapithatod, hogy a magyar reklamokban a néket
kevés esetben (10%) abrazoltak a késziték masokkal torténd kapcsolattartas kdzben,
azonban a férfiakat tobb esetben (44%) lathatjuk ilyen szerepben. Osszesitve az ered-
ményeket elmondhatd, hogy a magyar reklamok (27%) foszerepldit ritkan lathatjuk
masokkal torténd kapcsolattartas kozben. Ez a jellemvonas a maszkulin kulturak jel-
legzetessége, tehat a magyar reklamok ebben a tekintetben is tiikrozik a hofstede-i
kategoriat. Hasonléan a magyar reklamokhoz, a svéd reklamokban sem gyakori (6sz-
szesitve: 37%) a szereplOk abrazolasa masokkal torténd kapcsolattartas kozben, ha-
bar a magyar reklamoktol eltéréen a svéd reklamokban a néket lathatjuk gyakrabban
(47%) ilyen szerepben, a férfiakat pedig ritkdbban (27%). Tehat megallapithato,
hogy a svéd reklamok is a maszkulin kultarak jellemvonasait hordozzdk magukban,
ezért ebben az esetben nem felelnek meg a hofstede-i feminin kategorianak. A har-
madik elemzési szempont az volt, hogy a ndket dekorativ, csaladi, vagy pihenéssel,
kikapcsolodassal kapcsolatos szerepben abrazoljak-e a reklamok. Az eredmények
alapjan megallapithat6, hogy a magyar reklamok donté tobbsége (91%) a néket de-
korativ szerepben mutatta be, és csupan kis részben (9%) csaladi szerepben. Ezek a
jellemvonasok a maszkulin kultara jellegzetességei koz¢é tartoznak, tehat elmond-
hatd, hogy a magyar reklamok ebben a tekintetben megfelelnek a hofstede-i
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dimenzid jellemzdinek. Ezzel szemben a svéd reklamok ndi szerepldi csupan a rek-
lamok kozel felében (48%) toltdttek be dekorativ szerepet, az elemzett reklamok
harmadaban pihenéssel kapcsolatban, a reklamok kis részében (19%) pedig csaladi
szerepben lathattuk 6ket. Ez alapjan megallapithatd, hogy a svéd reklamok egy része
a maszkulin, egy része pedig a feminin kulturalis dimenzi6 jellegzetességeit tiikrozi,
igy csupan részben igazolddott be a hofstede-i kutatas eredménye. A reklamok vizs-
galatanak negyedik szempontja az volt, hogy a ndk iizleti, szorakoztatd, vagy profi
sportold szerepében jelennek-e meg a reklamokban. Az eredmények ravilagitottak
arra, hogy a magyar reklamokat nem jellemzi a n6i szereplok {izleti, szorakoztato,
vagy profi sportoléi szerepkdre, mert csupan egyetlen ilyen reklamot tartalmazott a
vizsgalt korpusz. Tehat elmondhato, hogy a magyar reklamok visszaigazoltak a hof-
stede-i maszkulin kategéria jellegzetességeit. Ezzel ellentétben a svéd reklamok
tobbségében talalkozhattunk tizletasszonyokkal és néi profi sportolokkal, igy meg-
allapithato, hogy a svéd reklamok visszatiikrozték a hofstede-i feminin kultarak jel-
lemvonasait. Az elemzés 6todik szempontja a férfiak és ndk abrazolasa munkaval
kapcsolatos helyzetekben volt, és az eredmények értelmében elmondhatd, hogy a
magyar €s a svéd reklamok ritkan (20%) abrazoljak a férfiakat és néket munkaval
kapcsolatos helyzetekben. Ez alapjan elmondhatd, hogy mindkét kultira a feminin
kultara jellemzdit tiikr6zi vissza, igy a magyar reklamok nem igazoltak vissza a hof-
stede-i maszkulin kategoria jellemvonasait, de a svéd kultara reklambeli abrazolasa
igazolja a feminin kultira jellegzetességeit. A reklamok elemzésének hatodik szem-
pontja az volt, hogy milyen gyakran mutatkoznak a nék dolgozoi szerepben, a rek-
lamokban. A kapott eredmények alapjan megallapithatd, hogy a magyar és a svéd
reklamok is ritkan abrazoljak a ndket munkaval kapcsolatos helyzetekben, egyetlen
ilyen magyar rekldmot tartalmazott az elemzett korpusz, és a svéd reklamok 10%-a
felelt meg ennek a kritériumnak. Tehat megallapithato, hogy ebben az esetben mind-
két kultara reklamjai a feminin kulturalis dimenzidk jegyeit tiikrozték vissza, igy a
magyar reklamok nem igazoltak vissza a hofstede-i maszkulin kultura jellemzoit,
azonban a svéd kultura visszaigazolta a hofstede-i jellegzetességeket.

Osszegzés

A tanulmany célja az volt, hogy bemutassa a nemi szerepek milyen mértékben tiik-
r6zédnek a reklamokban vilagszerte. Az elemzés alapjaul és elméleti hatteréiil ko-
rabbi nemzetkdzi kutatasok és Geert Hofstede feminin és maszkulin kulturalis di-
menziodja szolgaltak. Az eredmények alapjan elmondhat6, hogy a vizsgalt reklamok
nagy részben magukban hordozzak az egyes kulturak értékeit, a feminin, illetve a
maszkulin jegyeket. Az adatok alapjan lathat6 az is, hogy a jellegzetességek nem-
csak az egyes nemeknek szolo termékek reklamozasa esetén mutatkozik meg, hanem
a semleges termékeket hirdetd reklamokban is.
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