A nemi szerepek megjelenésenek megitelese a
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A kutatas hattere és célja

Az Onszabdlyozd Rekldm Testiilet egyiittmiikédve a Médiatanaccsal 2013-ban kiemelten
témaként kezeli az emberi méltésag kérdéskorét. Az ORT vizsgalatanak kézéppontjaban a
nemek, a nemi szerepek reklamokban valé megjelenésének kérdése all.

Egy tobbfazisi projekt részeként az ORT kvalitativ piackutatasi megkozelitéssel kivanta
megvizsgalni azt, hogy a reklamokkal elért célcsoport hogyan viszonyul a jelenlegi
magyar reklamokban megjelen6 nemiszerep-abrazolasokhoz, milyen elvarasai
vannak a témaban és milyen érzékenység jellemazi.

B Milyen elvarasok, attitlidok, attitiid-mintazatok tapasztalhatok a nemek, a nemi
szerepek reklamokban val6 dbrazolasaval kapcsolatban?

B Van-e a témaval kapcsolatos aktiv tudas, valddi elvarasrendszer?

B Osszekapcsoljak-e az emberi méltésag és ezen belul a nemi
szerepek megjelenités kérdéskorét a reklamokkal?

B Hogyan értékelik a jelenlegi magyar reklamkinalatot a téma szempontjarol?
B Elnek-e ,jo’ és ,rossz’ reklamok a fejiikben? Milyen kritériumok mentén értékelik 6ket?

B Hogyan értékelik a 2013. aprilisi reklamanyagokbdl az ORT segitségével dsszeallitott
reklamblokkot a nemi szerepek megjelenése szempontjabol?

ONSZABALYOZO REKLAM TESTULET

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas o
TNS
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A kutatas modszere

A TNS Hoffmann 5 fokuszcsoportot bonyolitott le 2013. oktOber 2-3-4-én a
kovetkez0 célcsoport korében:

B 20-55 éves aktiv férfiak és nok

B Budapesti és vidéki varosi (Debrecen) lakosok

B Gyereket nevelOk és gyermektelenek

B Atlagos statuszuak

B Van televiziojuk és nem utasitjak el a reklamokat

Eletkor Nem / csaladi allapot Helyszin

1 20—35 NOk, gyermekesek Budapest
2 20—35 NOk, gyermektelenek Budapest
3 36—55 Ferfiak, vegyes Budapest
4 20—35 Ferfiak, vegyes Debrecen
5 36—55 NOk, vegyes Debrecen

Rekiam. Tisztan

TNS Hoffmann
O RT G e n d e r kval itatl’v kutatés ONSZABALVOZOCR‘Ea.AM TESTULET
TNS
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A fokuszcsoportos beszelgetések felepitese

A stimulusok megtekintése:
2013. aprilisi reklamfilmekbol és
sajtohirdetésekbol osszeallitott blokk

Spontan értékelés — még a kutatas

A témaval kapcsolatos

téméjénak, fo kérdésének (,nemi szerepek attitﬁdak, Imp|ICit
a reklamokban’) ismerete nélkul elvarasok, interiorizalt

@ normak

A reklamok részletes értékelése a nemi
szerepek megjelenitése szempontjabol

A nemi szerepek megjelenitésével A temaval kapcsolatos
kapcsolatos altalanos elvarasok lsmeret,ek,, explicit
Osszegzése elvarasok

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oc‘)
TNS
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A stimulusként hasznalt reklamfilmek /1

Borsodi

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas onszanitvozd

uuuuuuuuuuuu

Project Nr.: 11353398


http://www.ort.hu/

A stimulusként hasznalt reklamfilmek /2

Emelem poharam 3 maggu

1aza

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas

ZABALYOZO REKLAM TESTULET
Rekiam. Tisztan

Project Nr.: 11353398


http://www.ort.hu/

A stimulusként hasznalt sajtohirdetések /1

DISAN - A kdzponti porszivo

KERESSUK A LEGOSSZETRRTOBB SZURKOLOTABORT!

& GIREN ROrponlipors i erdarer Kirgeslagos fargalmanga st sk
FAPLCPYTACES K., 1030 Bakponl, dodo v B swwkap oo iu A

Pictor ' VALASSIA AKCIBS
LOMBTRAGYA CSOMAG
ATAMLATAINKAT!

Pictor® 3.7 yha®
3,3 t/ha*
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A stimulusként hasznalt sajtohirdetések /2

Erdekel, hogyan takarit
agy robot a sarkokban?
Teszteld ingyenesen Wi
otthonodban! wz iEabat
szakbetal

A PLAYBOY S [ j

ORT Gender kvalitativ kutatas

TNS Hoffmann
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A bemutatott reklamok fogadtatasa
Avagy a nézok interiorizalt normai, spontan értékelési szempontjai

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatés ONSZABALVOZOCR‘Ea.AMYESTULET
TNS
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A reklamok értékelésének elsodleges, ,top of mind’
szempontjai

A célcsoport a bemutatott reklamokat spontan médon els6sorban a
‘szOrakoztatas’ szempontjabol értékelte

B A jol érthetd, egyedi kreativ otletre épiild, figyelemfelkeltd, humoros,
hangulatilag involvald stb. reklamokat tartjak ‘jonak’ a bemutatott
reklamblokkban és altalaban a reklamkinalatban is

2> A reklamtél — a média szamukra nem tual nagy jelentoségi miifajaként —
egyfajta szorakozast varnak

_En a rekldmot szérakoztaté misornak tekintem.”

Jim Beam

« w.oa
LN v -

Egyszer, értheto lizenet ~Egyszerd, stilusos, Erthetd, de otlettelen,

(,eredetiséqg’), hangulatos fiataloknak sz0l6”, Az van a erdektelen reklam
helyzet (egy barban) kézéppontban, ,,amirdl

szOlIni akar [ruhazat]”

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO -
TNS
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Egyértelmd, spontan elutasitas: csak a nyiltan
normaszegod reklamok eseten /1

A nemek/emberi test abrazolasa spontan, eroteljes reakciokat csak olyan
esetben valtott ki, amikor egy reklam nyiltan normaszego volt

B A bemutatott blokkban csak egy ilyen reklammal talalkoztak:

hirklikk.hu — ezt minden csoport (férfiak is) elutasitotta

B Mindenki szamara taszito az esztétikai elvarasoknak a legkisebb mértékben
sem megfeleld ndi test ,naturalis’ latvanya:

,Gusztustalan”

B Inkabb csak a diplomasok érzékelték ugy, hogy a reklam sérti a n6i nemet a
verés motivuma miatt — erre elsdsorban a ndk reagaltak érzékenyen, de a
férfiak is elutasitottak

,Megaldzza a nét”, ,Uti”, ,Sérti a n6ket”
,Beleképzelem magam a no helyébe,
meég ha nem is vagyok ilyen koveér,

de ezt csinalnak velem... megd6bbent.”

Hirkdiklc.hu

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO
TNS
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EgyertelmU, spontan elutasitas: csak a nyiltan
normaszego reklamok esetén /2

Az elozoekhez hasonlo nyiltan normaszego reklamot keveset latnak. A
normaszegeésre elutasitassal reagalnak — de a normaszegés messze nem
minden esetben kapcsolddik a nemek /7 emberi test megjelenitéséhez

B Megszégyenités, eroszak
B A bemutatott hirklikk.hu reklamon kivial nem is idéztek fel mast
B ,Rosszra tanitd’ reklam, pl. helytelen nyelvhasznalat
B ,az omlész nagyon idegesitd”
B ,az orromat is tiszticcsa”
B Noha: néhanyan ebben is értékelik a humort
B Tabudongetés, fennalld6 normak nyilt megkérdojelezése
B Pl. egy tarskeresd oldal hirdetése, mely a
hazastarsi hliség megszegésére batorit
B Nagyon intim dolgok kimondasa
B Pl. szégyellnivalé betegségek
B Noha ezt felmentik: ,valahogy csak kell beszélni ezekrbl a betegségekrdol”

TNS Hoffmann ‘
ORT Gender kvalitativ kutatas oac‘)
TNS

Retdam Tastan
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A nemek (sztereo)tipikus megjelenitésének hatasa

A nézok érzékelik, hogy a reklamokban sarkitott ,tipusok’ jelennek meg, de ezt nem
tartjak problematikusnak

B Ezek a ,tipusok’, szerepek léteznek a valésagban, ha nem is tiszta formaban
B Haziasszonyok, sorozd férfitarsasagok, szingli nok stb.

Sot, ezek a tipusok segitik 6ket abban, hogy

felmérjék, elddontsék, vajon hozzajuk szol-e az

adott reklam vagy masokhoz

B Azaz relevans-e, érdekes lehet-e nekik a
hirdetett termék vagy nem

B A ,célcsoport’ fogalmat csak kevesen
ismerik/hasznaljak, de a reklamok
muikodésmaddjaval valamelyest tisztaban vannak:

B A reklam egy bizonyos terméket egy
bizonyos célcsoport szamara akar
vonzaova tenni, és pontosan azt a
célcsoportot akarja megszodlitani, a
figyelmet felkelteni

Férfiaknak’ ,Fiataloknak’

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas o
TNS

ONSZABALYOZO REKLAM TESTULET
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A nemek megjelenésehez kapcsolddod attitlidok és tovabbi, ,tanult’
szempontok

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oc‘)
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A nemek abrazolasahoz kapcsolddod ,elohivhato’
szempontok

Spontan nem fogalmaztak meg észreveételeket, kritikat arrol, hogy ,milyen’
vagy ,milyennek kellene lennie’ a reklamban a nonek/férfinek stb.

Rakérdezésre* azonban odafigyelnek arra, és értékelik a reklamokat az
alapjan, hogy a nemek hogyan jelennek meg bennuk

1. ElsOsorban felmeril6 téma: a reklamok jelent6s
részében a figurak nem valdésaghliek, ,irrealisak”
— tokéletes kulsejlek, ,tdl szépek”, ,menbk” stb.

2. Masodsorban felmerild téma: a rekldamokban megijelen6
Vildg' a férfiaknak kedvez: ,,macsoé vilag”,
»a férfiak mindig jol érzik magukat, eljarnak, szérakoznak,
a n6bk meg mintha nem tudnanak élni, csak a
munka, a f6zés meg az otthon Uilés”

Jelen vannak ,tanult’, elohivhatoé szempontok, normak, de ezek nem
interiorizalodtak olyan mértékben, hogy a nézo automatikusan értékeljen
egy éppen latott reklamot a nemek megjelenitése alapjan

* ‘Hogyan jelennek meg a nOk és a férfiak a reklamokban?’,
‘Milyen képet festenek a rekldmok a nokrol és a férfiakrol?’

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oc‘)
TNS
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Az idealizalt figurak problematikaja

Rakérdezésre minden csoportban megemlitett szempont: a reklamok

jelentOs részében a szereplok ,irrealisak’, ,tul szépek’, ,tul tokéletesek’

m A fo felmerllo téma: a nok tokéletes kiilsejliek, szexisek, mindig szépen
sminkeltek, mosolyognak stb. — még a legszélsGségesebb helyzetekben is, pl.
munkavégzeés kdzben, egy farasztdo nap végéen

B Masodsorban — a ndi példa analdgiajara, vagy akar csak rakérdezésre! — emlitik:
a férfiak is gyakran tul sarmosak, joképlek a rekldamokban a valdésaghoz képest

Borsodi

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas C‘.Q
TNS
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Az idealizalt figurak problémaja, mint médiabol tanult
szempont

Az utdbbi években elterjedt téma, és a fogyasztok gondolkodasaban is
megjelent, hogy a média (a reklamok is) tokéletes/idealizalt kiilseji
embereket, azaz foként noket jelenit meg.

B ElsOsorban a ndi magazinokban jelenik meg a téma, és nokre vonatkozik
B A ndi modellek nagyon sovanyak, a fotdik retusaltak stb.
m A férfiak inkabb a kérnyezetiikben él6 noktdl hallanak a témardl

A fogyasztok a médiabol ,megtanultak’, hogy az idealizalt nokép
sulykolasanak negativ tarsadalmi hatasa van

B Ugy gondoljak (olvastak, hallottak), hogy ez azért ,baj’, mert negativan hat a
nok onértékelésére

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCQ
TNS
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A problema haritasanak, enyhitésének maodjai /1

A fogyasztok az idealizalt figurak megjelenését érzékelik a reklamokban,
de szamtalan érvvel enyhitik a probléma sulyat, jelentoségét, illetve
Jfelmentik’ a személy szerint szamukra nem azonosulhato figurakat

1. Envédelem: a negativ hatast a célcsoportok 6nmagukra nézve haritjak
B A nok mindegyike Ugy érzi, hogy neki maganak van dnbizalma, tisztdban van az
ertékeivel — nem rajuk van ez rossz hatassal, hanem ,masokra’
B Az 6nértékelési problémakkal rendelkez6 ndkre, az ,,anorexias
kamaszlanyokra”, ,a nagyon kévér néknek biztos rosszul esik [de én nem
vagyok annyira kéveér]” stb.

B A férfiakat nem tartjdk magukat érintettnek — hiszen egy ,néi téma’, a
férfiak idealizalt megjelenése nem tematizalédott mint probléma

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas mmmoc‘)
TNS
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A problema haritasanak, enyhitésének maodjai /2

2. A reklamok célja a figyelemfelkeltés, ezért szépitik a valdésagot

B A Kis ‘szépitések’ (a szereploké, a terméké) megbocsathatdk, hiszen a reklam
eladni akar, vonzova akarja tenni a terméket — éppen ezért nem kell komolyan
venni, amit a reklam bemutat, nem kell mindent elhinni neki

,Semmi koze a valésaghoz, a reklamnak éppen az a feladata, hogy
elrugaszkodjon a valésagtol, minél jobban.”

»,Ha a valésagot reklamozom, akkor a nyomort reklamozom. Meg kell nézni
Magyarorszagot, hogy hogy néz ki. Ha ezt még a reklamba is betenném... ha
a valésagot mutatom meg az embereknek, akkor azt ki veszi meg?”

B Mindenki Ugy érzi és elismeri, hogy figyelemfelkeltobb és kellemesebb ,szép
embereket’ és kellemes helyzeteket nézni, mint ,atlagosakat’

LA Jim Beam reklamban nem valdszinl, hogy mondjuk a parom olyan hiteles
lenne. Valdszinl, hogy még én sem vennék téle Jim Beamet, mert nem tudja
visszaadni azt a feelinget, amit ez a karakteres pasi a reklamban.”

nnnnnnnnnnnn

Project Nr.: 11353398 20

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oc‘)
TNS



http://www.ort.hu/

A problema haritasanak, enyhitésének maodjai /3

3. A reklam célkb6zonségét bizonyara ilyen modon lehet megszadolitani
B A termék/kontextus igazolja a megjelenitést, torzitast
B A befogaddk ugy gondoljak, hogy ha 6k nem is azonosulnak azzal a figuraval,

akit latnak — de a termék/reklam célcsoportjanak bizonyara ez kelti fel
a figyelmét, tehat indokolt, elfogadhat6 a figura megjelenitése

A nd mint szexualis objektum — tokéletesen
elfogadhatd, ha a reklam férfiaknak szél, hiszen:
»A Playboynak ez a lényege”,
~€gy jo nbvel a férfiaknak mindent el lehet adni” (nbk)
,mar bocsanat, de én nem a 64 éves Jolanka nénit
akarom latni kétényben a harmadik emeletrél”
(férfiak)

A mindig, munkavégzeés kdzben is mosolygos,
csinos héziasszony elfogadhatd, hiszen ,Egy atlag
no ilyen szeretne lenni, hogy azért a haja rendben

van, azért a smink ott van meg mit tudom én. Azért
az atlag né valdszinl nem igy néz ki. De mondjuk
ha megnézek egy ilyen reklamot, azt hiszem, nem
lenne rossz, ha igy néznék ki.” (n6k)

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas o
TNS

ONSZABALYOZO REKLAM TESTULET
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A [férfikbzpontu vilag’ problematikaja

Szintén csak rakérdezésre, és az ,idealizalt emberek’ problemajanal joval
nehezebben/késobb felismert, megfogalmazott probléma:

A reklamok jelentos része tradicionalis vilagot, azaz ,macso”, a
~férfiaknak kedvezo” vilagot abrazol

B A reklamokban a férfiak ,,szérakoznak” (baratok,
sorozés stb.), a nok ,,dolgoznak, kiszolgald szerepben
vannak” (haziasszony, a férfi szexi ,tartozéka”)

B ,Nbében vagy a haziasszony van, vagy pedig a plazacica.
Férfiak meg van idejuk edzeni, pokerezni,
sorozni a baratokkal, inni.”

B Pl. a férfi sikeres jatékos, a nd rudtancosn6 (Deichmann),
a N6 mint haziasszony (Offroad) stb.

B Azért vannak , noha kisebb szamban, ,,modernnek”
tekintett rekldmok is, ahol a nok a férfiakéhoz
hasonl6 szerepben, akar egyenranguként jelenik meg

B NOk végeznek férfimunkat (Borsodi, Kiskegyed),
a no ,legy6zi, a férfit (Radler)

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas F— c‘) -
TNS
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A tradicionalis és modern szerepek megjelenéese —
ertelmiségi téma, probléma

A Tradicionalis vs. Modern dimenzidéban, szempontban mar csak a
legtudatosabb réteg (~diplomasok, inkabb a fiatalabbak és nok) képes
gondolkodni

B E témahoz, a szerepek felismerésehez lathatéban mar egyfajta
starsadalomtudomanyos’ gondolkodasmaod, székincs, tajékozottsag szukseges

B Akinek ez nincs meg: a ,modern’, hagyomanyos’, ,ndi/férfi szerep’ stb.
hivoszavak gyakran azt hozzak be, hogy az adott reklam ndknek vagy
férfiaknak szol

B Az elvek szintjén nem helyeslik a tradicionalis szerepek (érzékelt) tulsulyat
B legyen mar egy Kkicsit kiegyensulyozottabb”
B De: spontan még az 6 korikben sem merdlt fel a téma, csak rakérdezésre

A legtudatosabbaknal megjelent egyfajta tudas, szempontrendszer a
témaval kapcsolatban. Azonban még esetukben sem interiorizalédott ez a
norma olyan meértékben, hogy ,magukrol’, a hétkéznapok soran eszukbe
jusson igy gondolkodni a reklamokrol

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCQ
TNS

uuuuuuuuuuuu

Project Nr.: 11353398 23



http://www.ort.hu/

Akar a tradicionalis, akar a modern
szerepmegjelenitések elfogadottak

A tradicionalis ill. modern férfi- és noabrazolasokat elfogadjak,
termeészetesnek veszik

B Igazolja Oket az, hogy ilyen szerepekkel, ,tipusokkal’ lehet talalkozni a
valésagban is

A megjelenitett szerep jellege nem a reklam értékelésére hat, hanem arra,
hogy a nézo mennyire tekinti 6nmaga szamara relevansnak, ot
megszolitonak a reklamot

B Ha a reklamban megjelend figura a befogadd sajat valés vagy vagyott
énképével egybevag — 6nmagahoz szélénak tartja, és pozitivan értékeli a
reklamot
B Pl. a gyerekes nOk a Bonbonettit, férfiak a ,s6r6z0s tarsasagos’ reklamokat, a

gyermektelen nok a talpraesett noket abrazold Kiskegyedet

B Ha a figura nem vag egybe az énképpel — a reklamot nem feltétlenul értékelik
negativan, legfeljebb tavolitjak, haritjak: ,,nem hozzam szol”

Pl. a még nem csalados nOk szamara a Bonbonetti csaladanyaja

uuuuuuuuuuuu

Project Nr.: 11353398 24

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCQ
TNS


http://www.ort.hu/

A tradicionalis noi figurakhoz flizodo attitltd

Hagyomanyos haziasszony figuraja: csalddanya, haztartasi munkat végez stb.

B Mindenki szamara elfogadott megjelenités, még akkor is, ha a reklam a not és csak a not
jeleniti meg hazimunka-végzés kdzben

A legtudatosabb ndket
sem zavarja, ha egy
porszivoreklamban
csak néi figura
porszivozik — az

B A csalddos n6k azonosulnak vele, megszdlitja 6ket

B ,lgen, ez valamilyen szinten a valésagban is igy van.
En is a kdrnyezetemben ezt gyakran latom, féleg ahol
hazassagban élnek, hogy a nének van egy kiszolgalo ) :

) P - életben is ez a
szerepe, .ho’gy n.agypbb flgyele[nmel fordul a férfi meg jellemzébb, a porszivé
a csalad igenyei fele. Mert a n0O egyszerre tobb felé tud célcsoportja a né

figyelni. De ez nem baj, ha ez viszonozva van
[a férfi végzi a férfimunkakat, készénetet mond a nbnek stb.].”

B A férfiak, de még a fiatal, még nem csalados
nok sem latjak problematikusnak:

B ,én nem vagyok ilyen, de vannak ilyen nok,
atlagos csaladanyak, ez a reklam nekik szol’

B , Az Aldi reklamban a nének nem kell nem tudom,
milyen kirivonak lenni. Az Aldi az arrdél szdl, hogy
bemegylnk bevasarolni. Van parhuzam a holgy kulseje
és az Aldi mondanivaldja k6zott, szamomra.”

TNS Hoffmann &
ORT Gender kvalitativ kutatas bﬂg‘)
TNS

Rekiam. Tisztan
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A modern noi figurakhoz flizodo attitltd

A talpraesett, minden feladat megoldasara képes, férfiszerepben is helytallé6 noket
megjelenito reklamokat latjak modernebbeknek

B A nok korében tobbféle attitiid figyelhet6 meg

B A tobbség: nagyon pozitivan értékeli, hizelgonek tartja ezeket a reklamokat, mert
azt Uzenik szamukra: a n6 a férfival egyenrangu, sok mindenre képes

B Kevés, nagyon tudatos n6 (inkabb diplomasok, fiatalok): negativ érzéseket (is) keltenek
bennlik ezek a reklamok; 6k (és csak 6k) kiolvassak bel6lik a nokre nehezedo
fokozott elvarasok problémajat

B A férfiaknak semleges a viszonyulasuk ezekhez a reklamokhoz: nem hozzajuk szdélnak;
ugy vélik, a noket megerdsitik ezek a reklamok

B hiszen ,a nbk ilyennek szeretnék latni magukat”

Borsodi

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas o
TNS

ONSZABALYOZO REKLAM TESTULET
. .Heklﬁm Tisztan
Project Nr.: 11353398 26
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A férfi figurakhoz flizodo attitlidot az erzékelt
kompetencia (vagy annak hianya) hatarozza meg

A hagyomanyos/sztereotipikus férfiabrazolasokat a célcsoport nem minositi

negativan

B SoOrozo férfitarsasag, sikeres férfiak, esetleg csaldadapa (a hagyomanyos csalddanya mellett)
B Ezek a ,valosagban’ is erzékelt ferfitipusokat, helyzeteket mutatjak be, a férfiak szamara

azonosulhatok, a n6k szamara is elfogadottak

Azonban a férfiak egy részében negativ érzéseket kelt, ha a megjeleno férfifigura
nem kompetens az adott szerepben — ez modern szerepekben fordul elo

A Radler reklamban a férfi a n6
szintjére ,csuszott le’, a ndvel
(macskaval) harcol a soréeért,
ekbdzben nevetségessé valik

A konzervativabb (idésebb, nem diplomas) férfiak er6sen haritjak,
noha a probléma nem tudatosodik bennik — azt élik meg, hogy a
reklam nem tetszik nekik, nem hozzajuk szél, ,nem realis”:

,€Z hBknek szol, 6k isznak ilyen sért”

.a valdésdgban az lenne, hogy az asszonyka behoz neki is egy sort”

Felidézett példa:

Ariel mosogatokapszula-reklam, amelyben a férfi
— kvazi n6i szerepben — otthon mosogat és a
kislanya hajat fonja

A modernebb (diplomas, fiatalabb) férfiak képesek
azonosulni a figuraval: ,én is fontam a lanyom
hajat”, ,én tanar vagyok, nekem megszokott, hogy
bekétém a gyerekek cipbfizéjet”

A konzervativabb férfiakban negativ érzéseket
kelt: gy érzik, a férfi inkompetens, lenézett
szerepben jelenik meg:

,biztos munkanélkili [azért van otthon]”

,ezzel [a termékkel] olyan egyszerii elmosogatni,
hogy még a hlye férfi is képes ra???”

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas
TNS

Project Nr.: 11353398
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A

KonkllUzidk
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TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO
TNS
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Konkluzidk /1

B A célcsoport a reklamokat ,top of mind’ szinten elsGsorban a ‘szérakoztatas’
szempontjabol értékeli.

B A nemek/emberi test abrazolasa spontan negativ reakcidokat csak olyan
esetekben valt ki, amikor egy-egy reklam nyiltan normaszegd — eroszakot,
megszégyenitést jelenit meg, egyértelmlien tabut szeg meg stb.

B A rekldamokban megjelend tipusok, sztereotipiak nem valtanak ki elutasitast.
Sot, ezek a tipusok segitik a befogaddkat abban, hogy felmérjék, vajon hozzajuk
szOl-e az adott reklam, relevans lehet-e szamukra.

B A célcsoport gondolkodasaban jelen vannak tanult, el6hivhatd szempontok,
normak arra vonatkozoan, hogy hogyan jelenjenek meg a nemek a
reklamokban; azonban ezek inkabb mint bizonyos hivdoszavakra megjelend elvek
vannak jelen, de nem interiorizalodtak olyan mértékben, hogy a néz6
automatikusan értékeljen egy éppen latott reklamot a nemek megjelenitése
alapjan

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO
TNS
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Konkllzidk /2

B A nézok érzékelik (és a médiabodl is megtanultak), hogy a reklamokban
megjelenos figurak idealizaltak, tokéletes kiilsejliek stb. Azonban szamtalan
érvvel enyhitik a probléma sulyat, jelentdségét, illetve ,felmentik’ a személy
szerint szamukra nem azonosulhato figurakat

B Abbdl az alapfeltevésbdl indulnak ki, hogy a reklamok nem a valdsagot
abrazoljak — hanem az eladni kivant terméket igyekeznek jo fényben
feltntetni, kivanatossa tenni. Ezért a reklamtdl (akar a médiatdl altalaban) és

a benne megjelend figuraktél nem varjak el, hogy tokéletesen valosaghliek
legyenek.

B A szamukra nem azonosulhaté figurakat megjelenitd rekldamokat haritjak, azt
elik meg, hogy ezek a reklamok nem nekik, hanem mas célcsoportoknak
szOlnak

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO
TNS
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Konkllzidk /3

B A tradicionalis vs. modern nemiszerep-dimenzioban, szempontban mar csak a
legtudatosabb réteg (diplomasok, inkabb a fiatalabbak és ndk) képes
gondolkodni, nekik van meg a hattértudasuk, szokincsuk e témahoz. Azonban
meg esetiikben sem interiorizalédott ez a norma olyan mértékben, hogy spontan
maodon e szempont alapjan kritikailag értékeljék a latott reklamokat.

B Mind a tradicionalis, mind a modern ndiszerep-megjelenitések alapvetden
elfogadottak. A néz6k a sajat énképiikkel egybe nem vago figurakat bemutaté
reklamokat nem kritizaljak, legfeljebb 6nmaguk szamara irrelevansnak érzik.

B A hagyomanyostol elszakadoé férfiabrazolas azonban a konzervativabb feérfi
célcsoport szamara problematikus: az ilyen férfit inkompetensnek érzik, nem
képesek azonosulni vele, az ilyen reklamokat haritjak.

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas oCO
TNS
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KOszonjuk a figyelmet!

TNS Hoffmann
ORT Gender kvalitativ kutatas
TNS

Project Nr.: 11353398
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pek a reklamokban

y az ORT szdmara







A kutatas célja és modszertana mc

A kutatas célja

Az Onszabdlyoz6 Rekldmtestiilet 2013-ban kiemelten kezelte az emberi méltésag témakorét a rekldmokban, azon belil
is a nemiség, a nemek szerepének hirdetésekben valéo megjelenése allt a fokusz kdzéppontjaban.

Annak a kérdésnek a megvalaszolasara, hogy a magyar tarsadalom hogyan viszonyul a rekldmokban megjelené nemi
szerepekhez tobb fazisbdl alld kutatast szervezett, melynek kvantitativ fazisat az NRC Marketingkutatoé és
Tanacsado Kft. végezte el.

A kutatas az alabbi alapvetd kérdésekre keresi a valaszt:
Van-e olyan, hogy jo és rossz reklam az emberek fejében? Mitdl rossz egy reklam? A nemi diszkriminacio
felmeriil-e spontan, mint rossz elem egy reklamban?
Melyek azok a nemi szerepek és megjelenitések, amelyeket még elfogad a reklamfogyaszték kozonség és
melyek azok, amelyek mar sértik a nemi méltésagot?

Lehet-e jol meghiazhaté hatarvonalat hizni a nemi érzékenység teriiletén?

A kutatas modszertana

A tanulmany alapjaul szolgalé adatfelvétel az alabbi paraméterek mentén valdsult meg:

Maddszer: online kérddives felmérés, 15 perces kérddivvel
Mintanagysag: n=1000 f6
Minta: 18-59 éves televizidnézd lakossag

Reprezentativitas: a minta reprezentativ a fébb demografiai valtozokra - nem, kor, iskolai végzettség és
telepulléstipus

Az adatfelvétel ideje: 2014. januar



A minta demografidja
SRR RRRERRERER B

Nem

Férfi
N6
40% 60%
Iskolai végzettség
alap 51
k6zép
fels6
0% 20% 40% 60%

Sanoma Média Zrt.

insights & ideas

Korcsoport

18-29 évesek

30-39 évesek

40-49 évesek

50-59 évesek

0% 20% 40%

Lakoéhely

Budapest

Varos 52

Falu

0% 20% 40% 60%
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A tesztelt reklamok

A nemi diszkriminacio jellege

v Nemi szerep hangsulyozasa

v Fedetlen test
v Nem esztétikus test

Utalas erotikara:

Televizios spotok

nrc

insights & ideas

Print hirdetések
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A reklam, mint kategodria értékelése nrc

R insights & ideas
.Mitdl jo egy reklam?” .Mitél rossz egy rekldm?”
Spontan valaszok széfelhéje Spontan valaszok szdéfelhdje
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Nemi szerepek és normasértés mC

A direkt kérdésekre adott valaszok alapjan azt mondhatjuk, hogy a testiség 6nmagaban nem
feltétlendl valt ki indulatokat, a testiségtél 6nmagaban nem alakul ki a reklamfogyasztoban a
normaszegés gondolata: a testiség értékelése a reklamokban erdsen fligg a kontextustol
valamint a reklamban bemutatott emberi test esztétikajatol.

Fizikai i It Az emberi testet érd fizikai inzultus, valamint a nem
1ZIKal Inzuitus esztétikus test latvanya erdésen normasértd a
valaszadok szerint.

UL A nemi szerep karikirozasa szintén sért6, kilondsen
Nem esztetikus test a fels6foky végzettségliek és a nék koérében.

A fedetlen test megfelel6 kdornyezetben (pl. Playboy
: s cimlapon) egyaltalan nem zavard, sét foleg a férfiak
Nemi szerep karikirozasa szdmara teljes mértékben elfogadhats.

A nemi szerepek hangsulyozasa (pl. Bonbonetti

rekldm) nagyon er6s tetszést wvaltott ki a
Fedetlen test célcsoportban - vagyis a megfaradd, a csalad
igényeit kiszolgald odaadd haziasszony elfogadott,
sOt vagyott életmodellnek bizonyul a 18-59 évesek
szamara, nemtol, kortdl, iskolai végzettségtol
flUggetlendl.

Nem sért6

Nemi szerepek hangsulyozasa




A mért kreativok 6sszegzd abraja mc

A nok alacsonyabb ingerkliszobbel birnak, mint a férfiak. A férfiak jobban elfogadjak a
reklamokban megjelené testiséget, mint a nék, akik szamara a megjelend testiség kontextusa is
fontos.

Reklamok ingerkiiszob alatt és felett

TV reklémok

80
10
' S
Sajto |60 | |62
reklamok - ]
_NEWS
_—

A nemi diszkriminacio jellege

v Fedetlen test

* A nemi szerepeket sértését méré 10 foka skala értékei. Minél alacsonyabb a
szam, annal kevésbé sértd az adott reklam.




A valdsag percepcidja a rekldmokban mC

A 18-59 éves televizidzo lakossag érzékeli, hogy idénként nem a ,magyar valdsagnak”
megfeleld élethelyzeteket, valamint nem atlagembereket lat a reklamokban. Ugyanakkor ez a
tény 6nmagaban altaldban nem von le a reklam tetszési értékébdl, sét bizonyos esetekben
azonosulni is szeretnének a valésagnak nem megfelel6 helyzetekkel.

Nem valdésagos élethelyzet
(5 foku skala TOP2 értékei)

. A nOket inkdabb megaldzd helyzeteket bemutatd
18-59

'||' ’*\ szpotokat inkabb valdsagosnak tartjak a valaszaddk

;f‘ 37% 459% 30% - a csaladi élet nehézségeit bemutatd Offroad film

tlinik még a leginkabb életkdzelinek a valaszadok

Ay 39% 26% szerint.

Az egyes demografiai csoportok kozott nincs eltérés

31% 31% 31% 32 filmek valosag percepcidjaban, ugyanakkor az

egyes filmekre vonatkozd demografiai eltéréseket
lathatunk: a nOk és a falusiak inkabb azonosulni
28% 25% tudnak a Kiskegyed és a Bonbonetti filmek altal
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kozott valdsaggal.




A szorakoztatosag faktor mC

A kénnyebb azonosulast kinalé szpotokat szérakoztatobbnak talaljak a reklamfogyasztdk, mint a
nemi jelleget jobban sért6 szpotot.

Szérakoztatésag
(5 foku skala TOP2 értékei)

A n6k a Bonbonetti szpotjaban nem veszik észre a
. . nemi sztereotipiat, s6t az egész csaladot

18-59 T ’*\ korilugrald anyuka torténetét joval

szOrakoztatobbnak talaljak, mint a férfiak.

43% 33% 52%
Ezzel egyltt a férfiak korében épp a hazas élet
,gyotrelmeit” megund, Offroad fesztivalra ellatogato

ferfi torténetét taladljak joéval szorakoztatobbnak,
27% 18% mint a nék.

A  Hirklikk szpotja nem rendelkezik er0s
szorakoztatd faktorral, bar a férfiak itt is

16% 31% elnézébbnek bizonyulnak. A kor és iskolai
végzettség demografiai valtozdk esetében
trendszer(i 6sszefliggés mutatkozik. Minél fiatalabb,
illetve minél alacsonyabb iskolai végzettségl a

17% 994 vélaszadd, anndl szorakoztatébbnak tartja a Hirklikk
reklamot.

Kevésbé szorakoztatd



A manipuldcio kérdése nC

A célcsoport egy része tisztaban van azzal, hogy a reklamok manipulalnak. Azokat a szpotokat
kevésbé tartjak manipulativnak, amivel inkabb azonosulni tudnak. A férfiak szamara a reklamok
altalaban véve manipulativabbak, mint a nék szamara, akik jobban tudnak azonosulni az
idealizalt élethelyzetekkel, még akkor is, ha az esetleg nemi szerepeket hangsulyoz.

Manipulativ reklam
(5 fokU skala TOP2 értékei) A férfiak sokkal inkabb ,résen vannak” a

rekldmokkal kapcsolatban. Arulkodd, hogy a néket
18-59 |i| ,i\ idealizald Kiskegyed szpotot joval
manipulativabbnak tartjak, mint a nok.

43% 45% )
0 40% Ugyanez a megallapitds a Bonbonetti szpotjara is

érvényes, a n6k szamara inkabb idealisnak tartott
szpot kisebb manipuldcidés er6t képvisel szamukra,
389, 239, Minta férfiak szamara.

A n6k szamara egyértelmlien sértd szpotot egyarant
manipulativnak tartjak a két nem képviseldi.
35% 19% . ., . , o,
Altalaban veve elmondhato, hogy minel magasabb
az iskolai végzettség annal inkdbb tartjak
manipulativnak a vizsgalt reklamokat.

Kevésbé szorakoztatd

30% 23%







— tetszési indexek



,JO" és ,rossz” reklamok
AR EBREERN

nrc

insights &Iié.e.:].s

A magyar tévénézé felnbttek 95%-a vallja, hogy kisebb nagyobb gyakorisaggal talalkozik ,rossz” reklammal, ebbdl
52% gyakorinak érzi a kifejezetten gyenge reklamokat, ami els6sorban unalmas, igénytelen, és hiteltelen
hirdetéseket jelent a magyarok szerint. ,J60” reklamokkal a magyarok 82%-a talalkozik, igaz kéziiliik jorészt csak
ritkan latnak/hallanak ilyet. A fogyasztdk tetszését els6sorban humoros, figyelemfelkelts, hiteles, informativ

reklamokkal lehet elnyerni.
Van jo reklam: 82%

On személy szerint szokott-e olyan!

rekldmokkal talalkozni, amelyek !
Onnek kifejezetten tetszenek,

amelyeket On "jénak” tart?

“Igen, gyakran
Igen, el6fordul

®Nem

humoros, poénos 47%,
figyelemfelkeltd, felt(ino
egyszerl, lényegretoro
hiteles, nem tulzé
informativ, bemutatja a terméket
kreativ, Gtletes
j6 a zenéje
szbrakoztatd
igényes, latvanyos képi vildga van
pozitiv érzelmeket kelt, hangulatos
jo/érdekes/hasznos terméket..
jo szerepl6k vannak benne
modern, fiatalos
kutya/gyerek/"jo n6" szerepeljen..
jo a szbvege, szlogenje
megszolitja, akit kell
torténete van
j6/elérheto aron van a termék
nem Osszehasonlitd, nem..
egyéb
NT/NV

11%
12%

20%

0% 10% 30% 40% 50%

Van rossz reklam: 95%

On személy szerint szokott-e olyan'
_reklamokkal talalkozni, amelyek
Onnek kifejezetten nem tetszenek,|

amelyeket On "rossznak" tart? |

" Igen, gyakran
Igen, el6fordul

43

®Nem

35%
34%
30%

unalmas, egyhangu

igénytelen, zavard

hiteltelen, tulzo

idétlen, értelmetlen

hosszu

Otlettelen, sablonos
nem informativ, nem mutatja be a..
szerepl6k, karakterek (rosszak, ..
sértd, szxista, megklilonboztetd
unalomig ismétlik, tul sokszor latjak
nem érdekli a termék, utdlja azt,..
nem lényegret6ré

humortalan

rossz/ szoveg, szlogen
rossz beszéd, rossz szinkron,..
(rossz) téma, tartalom, story
nem illik/nem megfeleld a reklam a..
megszakitja a filmet/mdsort
0sszehasonlitas masik termékkel, ..
nem megfelelé embereket céloznak..
egyéb

NT/NV

0%

18%
1 5?/0

20%
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A 4 bemutatott spot k6zil a Bonbonetti kisfilmje bizonyult legnépszeriibbnek. A legmagasabb tetszést
kivaltd reklamot kiiléndésen a nbk kedvelték, valamint a falun él6k, és az 50 év felettiek.

Tetszési index az egyes alcsoportokban

Budapest

A reklam tetszést kivaltd elemei kdzott nem szerepelt

genderrel kapcsolatos emlités, a negativumok kdzott is

minddssze 1% kifogasolta, hogy minden munkat a
no végez a reklamban.

Varos

TEL.TIP.

Falu




Spontan asszociaciok a Bonbonetti reklammal kapcsolatban PC

A Bonbonetti reklam kapcsan a viccesség, a jokedviiség, humorossag hangsulyozasa is arra enged
kévetkeztetni, hogy a nemi sztereotipiakat finoman feszegeté szpot nem zavarja a nbket. A negativ
megallapitasok kézétt sem szerepel az, hogy a klasszikus nbi szerepet tulhangsulyozza a szpot, sét:
sokan leginkabb életszerlinek, sablonosnak, atlagosnak gondoljak a filmben megjelend, csaladjat

kiszolgald né térténetét.

,Mi tetszik a rekldmban?” .Mi NEM tetszik a rekldamban?”
Spontan valaszok szoéfelhdje Spontan valaszok szoéfelhdje
— -mosolygdskreativ
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A sokoldalt nd nrc

EEEEEEE insights & ideas
A Kiskegyed spotja a maga 47-es tetszési indexével a masodik legkedveltebb reklamnak bizonyult a 4
kéziil. A sokoldalu, 6nallé n6t bemutatd kisfilmet a n6k kedvelték jobban, a negativumok kézétt emlitésre
keriilt a nOk erejének tulzott hangsulyozasa is, igaz, egyaltalan nem szamottevé mértékben.

Tetszési index az egyes alcsoportokban

A Kiskegyed spottal kapcsolatban mar a pozitivumok
k6zott is taldlunk vizsgalddasunk szempontjabol érdekes
emlitést, igaz, mindossze 2% emlitette a nok
egyenjogusagat. A negativumok kozott a nék
feliilértékelése, ,talz6 feminizmus"” keriilt
elotérbe, szintén nem szamottevo mértékben
(3%).

Budapest

Varos

TEL.TIP.

Falu




Spontan asszociacidk a Kiskegyed rekldammal kapcsolatban PC

A Kiskegyed reklam is a pozitiv hangulat, a viccesség, vidamsag miatt tetszik els6sorban a 18-59 éves
tévénézoknek. Ugyanakkor a spontan asszociaciok kézétt a nem életszerliség is megjelenik, azonban ez

mit sem von le a reklamfilm értékébdl.

Mi tetszik a reklamban?” .Mi NEM tetszik a reklamban?”
Spontan valaszok szoéfelhdje Spontan valaszok szoéfelhdje
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Csaladi idill - kikarikirozva

nrc

A csaladi harmdnia enyhe cinizmussal térténd kifigurazasa messze a férfiaknak tetszett jobban. Az Offroad
fesztival reklamja egyébként jelentésen alacsonyabb tetszést ért el a Bonbonetti pozitiv csaladi képet
bemutatd spotjahoz képest, s a reklam negativumai kézétt — ha halovanyan is - nem csak a csalad
kifigurdzasanak, de a n6k negativ bemutatasanak kifogasolasa is felmertilt.

Offroad fesztival

32 a2

A reklam tetszést kivaltd elemei kdzott ez esetben sem
szerepelt genderrel kapcsolatos emlités, a negativumok
soraban 10%-nyi gender témaju megallapitast
talalhatunk, ebbdl 4% a csalad, 6% a nok negativ
bemutatasara vonatkozik.

Tetszési index:

VEGZ. KORCSOP. NEM

TEL.TIP.

Total
Férfi
NG
18-29
30-39
40-49
50-59
alap
kozép
felsd
Budapest
Varos

Falu

Tetszési index az egyes alcsoportokban

38

42

34

39

42

38

31

38

39

34

33

39

38

20 40 60



Spontan asszociacidk a Offroad rekldmmal kapcsolatban nrc

Némiképp meghbkkenté mddon az Offroad fesztival reklamjanak legnagyobb pozitivuma a humor utan a
valdsaghlisége, életszerlisége. Ezzel egylitt a legnagyobb negativum, hogy nem a reklamozott
fesztivalrol szdl direkt modon, a csalad, mint tarsadalmi intézmény sérté feltiintetése csak ezutan

kovetkezik a sorban a negativ spontan asszociaciok kézott.

Mi tetszik a reklamban?” .Mi NEM tetszik a reklamban?”
Spontan valaszok szoéfelhdje Spontan valaszok szoéfelhdje
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A ,nem jé” n6 nrc

insights & ideas

mEEEEn
A Hirklikk reklamjanak tetszési indexe rendkiviil alacsony. A meztelenséget, nem esztétikus noi testet és
,erészakot”, méltatlan szituaciot egyben felvonultatd spotot a nék kedvelték kevésbé, bar a férfiak
tetszését sem nyerte el.

Tetszési index az egyes alcsoportokban

Total

Férfi

NG
18-29
30-39

40-49

KORCSOP.

50-59

alap

VEGZ.

kozép

felso

Budapest

A Hirklikk reklamja esetében 19% az emlitések
kozott a n6 megalazasara, mig 5% az eroszakra
utal, a férfi viselkedése nyoman (ebben az esetben a

paskolast Utésekként értelmezték a nézok).

Varos

TEL.TIP.

Falu

30




Spontan asszociaciok a Hirklikk reklammal kapcsolatban

rC

A Hirklikk szpotja kiverte a biztositékot, hiszen a pozitiv allitasok mezébe is negativ tartalmu jelzbket

irtak a valaszadok. A kevéssé esztétikus emberi

test megalazasa semmilyen tekintetben nem

elfogadhatd, ugyanakkor néhanyan humorosnak, viccesnek talaljak a szpotot.

.Mi tetszik a rekldamban?”
Spontan valaszok szofelhdje
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Spontan valaszok szofelhdje
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A Bonbonetti szpot imidzse nrc

insights & ideas
N

@ o @ nsx @ reriax

Komoly

Férfiakat sérté Férfiakat nem sérté

Noket nem sérté

Noket sérté

Tetszésemet elnyerd

Ellenérzést kelté

Ml
i
I

Ko6zizlést sértd Kozizlést nem sérté

A Bonbonetti sikeresen megtalalta a

vagyott csaladmodellt, igy nem sért

Komoly

Férfiakat sérté Férfiakat nem sért6

semmilyen normat.

A Bonbonetti reklam értékei a klasszikus

csaladmodell iranti elkételezettségrol

szolnak. A nbk azonosulnak a reklammal,

Kozizlést sérto { Kozizlést nem sérté 7 7 V74

__________________________________________________________________________________________________ . modernnek, izlésesnek, sOt humorosnak,
Q Aar rendkiviil  tetsz8nek  taldlidk,  vagyis

Komoly (Qz

Noket sérté Ndoket nem sérté

Tetszésemet elnyeré

Ellenérzést kelté

izléses

mindenki szamara elfogadott az a

| falestelen | | dsiéses |
ol oo | [ oo
E > megjelenités,  hogy a néket egy
E = > reklamfilmen beliil is hdzimunka, valamint
b m ‘:3’ -E_ a csaldd tébbi tagjdnak ,kiszolgdldsa”
> . « otk kézben mutatjak.

%0 » A vérosiak és a fels6fokl végzettségliek

szamara a film inkabb konzervativ és
inkabb ellenérzést kelt — legalabbis a tébbi
csoporthoz képest - vagyis a sztereotipiak
elutasitasa, ha gyengén is, de még
leginkabb az 6 kériikben jelenik meg.

. Total . Budapest

. Varos
izléses
Komoly
Férfiakat sérté { Férfiakat nem sérté
Noket sérté Noket nem sérté

Tetszésemet elnyeré

Ellenérzést kelté

o
-
[
-
i

¢

Kozizlést sérté .\) Kozizlést nem sérté




A Bonbonetti szpot imidzse II.

Annak ellenére, hogy a reklam nemi sztereotipiakra erdsit ra (a né helye a konyhaban van)
mindkét nem képviselbi viszonylag kétédnek hozza, és nem érzik sértébnek. Ezzel egyiitt
tisztaban vannak a reklam alacsony realitasaval, ez azonban mit sem von le az értékébdl.

Az adott szegmentacids csoporthoz TOP2 box értékek

b “Nem | Kor |

Total Férfi N6 18-29 30-39 40-49 50-59 Alap Kozép Fels6é BP Varos Falu

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

B2 @ reklam szorakoztato volt | 4g 14 BBL3 43% 33% 52% 43% 36% 41% 52% 44% 44% 39% 35% 46% 42%

7

t

Szeretem ezt a reklamot. 35% 25% 45% | 37% 32% 30% 40% 35% 36% 34% 26% 39% 33%

©
N
o
= @
©.0
0
N
(7))

A rekldmban a szerepl6k
sokkal jobban néztek ki, mint
egy atlagember.

A rekldmfilmben bemutatott
Aetkontiménoak em ook IR 17 14 33% | 39% 26% 30% 33% 29% 38% 33% 30% 40% 39% 33% 29%
meg a magyar valdsagnak.

36% | 41% 30% 30% 35% 34% 42% 35% 32% 43% 39% 36% 32%

Realitas

A rekldm erészakosan akarja

13% 17% 9% 7% 13% 11% 22% 15% 11% 11% 15% 14% 11%
eladni a bemutatott...

A reklam fontos
informacidkat k6zdl,...

36% 19%|33%| 21% 21% 31% 33% 29% 26% 17% 16% 30% 26%

A reklam inkabb manipulal,

| INK < 27%| 35% 19% 25% 22% 26% 35% 26% 26% 35% 30% 26% 27%
mint informal.

Szerintem tul sok az erotika, I 4% 5% 3% 5% 3% 4% 3% 5% 2% 3% 3% 4% 4%

szexualis tartalom ebben a... 73 11‘ 1
A reklam negativ szinben 71 10 13 6% 6% 6% 7% 5% 5% 7% 8% 4% 5% 5% 6% 7%
tanteti fel a ndket. ]

A reklam negativ szinben

tintet] fel a férfiakat 70 11 ) 4% 4% 3% 2% 5% 3% 5% 5% 2% 3% 2% 5% 2%
' 1




A Kiskegyed szpot imidzse

iEN
‘ Férfiak

Ve

Ve

O
L
0
-
[
L
N
O
L
>

. Total

TELTIP.

@ o

. N6k

Komoly

|

Férfiakat sért6

Noket sérté

Ellenérzést kelté

Férfiakat nem sérté
Noket nem sérto

Tetszésemet elnyerd

Kozizlést sérté

Komoly

Férfiakat sért6

Noket sérté

Ellenérzést kelté

2
&
-
3
[]
»
-]

m

Férfiakat nem sérté
Noket nem sérté

Tetszésemet elnyero

Kozizlést sérté

K6zizlést nem sérté

Komoly

Férfiakat sérté

Férfiakat nem sérté

Noket sérté

Ellenérzést keltd

Noket nem sérté

Tetszésemet elnyeré

Kozizlést sérté

Kozizlést nem sérté

Férfiakat sérté

Noket sérté

Ellenérzést kelté

Férfiakat nem sérté
Noéket nem sérté

Tetszésemet elnyeré

Kozizlést sérto

Kozizlést nem sérté

nrc

insights & ideas

Ullmann

Az Moénika

késziilt Kiskegyed szpot ellentmond a

foszereplésével

klasszikus nemi szerepeknek, hiszen itt

inkabb a noék dolgoznak, valamint a

férfiak szolgaljak ki a noket.

Egyik nem képviselbinek sem bantja a
joizlését, sot — kiilébnésen a n6k — modern,
egyik nemet sem sérté, inkabb izléses
reklamként irjak le a szpotot.

A legnagyobb térést a férfiak és a nbk
megitélésében érezziik a reklam kapcsan,
korcsoportonként, telepiléstipusonként
nem talalunk relevans eltéréseket.

A férfiak érteni vélik a klasszikus nemi
szerepek reklam altali megsértését, hiszen
6k inkabb ellenérzést keltbnek érzik a
reklamot.



A Kiskegyed szpot imidzse II.

A nbk szamara joval szdrakoztatobb és realisabb a reklam, mint a férfiak szamara. Az
alapfoku végzettségliek inkabb latjak a reklam informacids jellegét, mint a magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezb6k. Gender kérdésben egyaltalan nem sérté a reklam egyik
nem szamara sem.

Az adott szegmentacids csoporthoz TOP2 box értékek

b Nem | Kor |

Total Férfi N6 18-29 30-39 40-49 50-59 Alap Kozép Fels6 BP Varos Falu

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

Ez a reklam szorakoztatd volt

szAmomra. 23% 16% [31% | 22% 21% 23% 28% 26% 21% 19% 22% 24% 23%

7

t

Szeretem ezt a rekldmot. 15% 11%)| 20% | 13% 14% 15% 20% 18% 14% 13% 13% 16% 16%

©
N
o
= @
©.0
0
N
(7))

A rekldmban a szerepl6k
sokkal jobban néztek ki, mint
egy atlagember.

A reklamfilmben bemutatott
életkorilmények nem feleltek
meg a magyar valdsagnak.

49% 52% 46% 38% 54% 52% 54% 49% 46% 58% 48% 51% 47%

Realitas

37% | 45% 30% 30% 42% 36% 43% 37% 36% 43% 45% 38% 33%

A rekldm erészakosan akarja

16% | 21%| 11% 13% 14% 14% 24% 17% 15% 14% 16% 15% 17%
eladni a bemutatott...

A reklam fontos

Kial 19% 12% | 24%  16% 17% 22% 19% 21% 18% 11% 15% 20% 17%
informaciokat kozal, ...

A reklam inkabb manipulal,
mint informal.

31% | 38%| 23% 30% 29% 26% 35% 27% 31% 40% 35% 32% 25%

Szerintem tul sok az erotika, 65 16 | 4% 4% 4% 3% 5% 4% 5% 6% 2% 4% 3% 4% 5%
szexualis tartalom ebben a... i

A reklam negativ szinben 64 3P 9% 9% 8% 4% 12% 8% 11% 9% 9% 8% 11% 8% 10%
tlnteti fel a noket. B

Ar?klénjnegativ_szinben 59 8 17 5 10% 12% 7% 11% 11% 6% 9% 10% 7% 13% 10% 9% 10%
tinteti fel a férfiakat.




Az Offroad fesztival szpot imidzse nrc

insights & ideas

L
@ ot . N6k @ rerfiax
@ [ umooe
Férfiakat sérté . Férfiakat nem sért6
Noket sérto .q Noket nem sérté
Ellenérzést kelté m | Tetszésemet elnyeré

. Total

[ faiestelen | [ feses | A hagyomanyos noéi szerepet karikirozo
\?)Q reklam felemas imidzs értékeléssel bir.

Jg)- A Bonbonetti reklam értékei a klasszikus
_ ‘ _ csaladmodell  iranti  elkételezettségrol
] » . ot T szolnak, az Offroad fesztivalt reklamozo
film pedig ennek a modellnek a

kifigurazasarol.

R R—— o) TN @ Kilénésen a nék és az 50+-os korosztaly
L O() BTN szdmdra kelt ellenérzést a kampanyfilm, a
érfiakat sértd = Loy iy . (o
E poe férfiak es a vidékiek valamivel elnézobbnek

N O . mutatkoznak.
| Konzervativ___| D | Modern [ $rtd 5

! 7 - A nbi nemet sertdo jelleg elsésorban a
| Pia | O | eoukus ve g s . L .
- felsofoku végzettseguek eseteben

@ ne jelentkezik f6 imidzs-szempontként, az

T flestelen. | L - alapfoku végzettségliek a filmet inkabb a
I » BT semleges kategdriaba soroljdk ebben a
; oL i dimenzioban.
i o :
= e« |

| Konzervativ_| » [ vodern N

| Pria .l | eouus I
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Az Offroad fesztival szpot imidzse II.

A reklamhoz vald érzelmi kétbdés a férfiak és a fiatalok esetében magasabb, mint a nék és
idosebbek esetében: ezek a csoportok jobban szeretik és élvezik a reklamot. A reklam
nemiséget sérté jellegét az attitlid allitasok is megerdsitik, a nbk ebben az esetben is
érzékenyebbnek bizonyulnak, mint a férfiak.

Az adott szegmentacids csoporthoz TOP2 box értékek

képesti szignifikans eltérés - K

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

Total Férfi N6 18-29 30-39 40-49 50-59 Alap Kozép Fels6é BP Varos Falu

szamomra.

Ez a reklam szorakoztato volt 45 1613 23% (27% 18% 26% 28% 19% 15% 21% 23% 23% 22% 24% 21%

7

Szeretem ezt a rekldmot. 52 1 16% |21% |12% 19% 21% 13% 11% 15% 18% 15% 17% 18% 13%

1
(]
N
o
= @
©.0
0
N
(7))

t
Ul
'
N
=
o
[ O |

A rekldmban a szerepl6k
sokkal jobban néztek ki, mint 49
egy atlagember.
A reklamfilmben bemutatott
életkorilmények nem feleltek 23 20
meg a magyar valdsagnak.

7% 10% 5% 4% 3% 9% 12% 9% 5% 3% 5% 7% 9%

26% 28% 25% 24% 23% 26% 32% 29% 24% 21% 29% 25% 27%

Realitas

N0

A reklam erészakosan akarja 37 19 25 K111 19% 19% 17% 14% 12% 20% 29% 20% 17% 17% 18% 20% 16%
eladni a bemutatott...

Are’klé,mfontos 43 19 26 9! 13% 14% 12% 14% 15% 12% 11% 13% 13% 11% 9% 13% 14%
informaciokat kozal, ... B

A redém inkdbb manipuldl, | 5g  yg 11 W 26% 30% 23% 20% 22% 30% 37% 25% 27% 32% 28% 27% 25%

Szerintem tul sok az erotika, 69 Kkl 15 3% 4% 3% 3% 1% 4% 6% 5% 1% 2% 3% 4% 3%
szexualis tartalom ebben a... |
. L ] 34
A reklam negativ szinben 42%% 50%| 45% 41% 40% 40% 37% 45% 51% 52% 42% 35%
tinteti fel a nGket. 25 11 15 ° % - ° 0 ° ° ° ° p ° ° 1

A reklam negativ szinben 43 2 > b 18% 17 18% 19% 18% 16% 18% 15% 19% 27% 28% 18% 13%
tlnteti fel a férfiakat. )




A Hirklikk szpot imidzse nrc

insights & ideas

B
@ o @ nex @ reriax
o e
Férfiakat sérté m Férfiakat nem sérté
Noket sérté m Noket nem sérté
Ellenérzést keltd 4.“ Tetszésemet elnyeré

A legtobb kényes témat egyszerre

Komoly

feszegeto szpot az ~elvartaknak”

Férfiakat sérté

Férfiakat nem sértdé

Noéket sértd Noket nem sérté

megfeleléen rossz értékeléssel bir.

A szpot kézizlést sérté és elsbsorban a
nbkre nézve megalazo. A férfiak és a
fiatalabbak valamivel elnézébbnek
mutatkoznak a szpottal kapcsolatban, mint

Ellenérzést kelté Tetszésemet elnyerd

o

Kozizlést sérté Kozizlést nem sérté

Y | dziéstelen | BTN | mas vizsgalt csoportok.
b J@ - A szpot imidzs mintazata elgondolkodtato,
E e . 6s némiképp paradox, hiszen a reklam
N @ . minden vizsgélt demogréfiai  csoport
< 1 4 BT @0 SZa@mara kézizlest sertdo, ugyanakkor a
Ve I - humort is felfedezni vélik a szpotban.
@ o @ wsoren @ vires @ rau A ,felsofoku veégzettseguek valamivel
BTN O e TR érzekenyebbnek mutatkoznak a szpottal
. » BT kapcsolatban, mint az alacsonyabb iskolai
D : 4 5q(f
5 - | Vvégzettseglek.
= i :
| Konzervativ__| » | mocern NN
| pria { | eonius [N
| Koziziestsérts R 8 '
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A Hirklikk szpot imidzse II.

A reklam nlbket sérté jellege az attitidallitasokban is megjelenik. Sokkal inkabb
manipulativ, mint informativ, és kevéssé szorakoztatd. Ugyanakkor a fiatalabbak és az
alapfoku végzettségliek inkabb szdrakoztatonak talaljak, mint az idésebbek és magasabb
iskolai végzettségliek.

Az adott szegmentacids csoporthoz TOP2 box értékek

b “Nem | Kor |

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

Total Férfi N6 18-29 30-39 40-49 50-59 Alap Kozép Fels6 BP Varos Falu

1
m© . , ,
N o [ 63 127E 13% 17% 9% 18% 12% 13% 9% 15% 12% 9% 19% 12% 11%
8
1
EH Szeretem ezt a reklamot. 73 104! 7% | 11%| 3% 9% 7% 9% 5% 8% 6% 6% 7% 8% 6%
" A rek'lamban a szereplok. | . . . . o . . . . . . . .
\© sokkal jobban néztek ki, mint 63 16 i/ r 3% 4% 3% 3% 4% 4% 5% 5% 3% 2% 3% 4% 3%
= egy atlagember.
o A reklamfilmben b tttt_
KB (et Gimemyoic nom ook - 22% 31% 31% 25% 28% 36% 38% 31% 30% 35% 34% 30% 33%
meg a magyar valésagnak. |
A reklam erészakosan akarja 31% 33% 30% 24% 24% 35% 44% 32% 29% 36% 34% 31% 30%
eladni a bemutatott... 26 17 26 iy 21 ° ° ? ¢ ’ 4 ° ° ° ° ° °
A rekiam fontos 16 & | 4% 6% 3% 5% 2% 4% 6% 6% 3% 3% 5% 4% 5%
informaciokat kozal, ...

mint informal.

A reklam inkabb manipulal, |50 13 14- 43% 45% 40% 36% 41% 39% 54% 42% 41% 48% 50% 42% 39%

Szerintem tul sok az erotika, 27% 20% 32% 31% 23% 23% 27% 24% 28% 30% 26% 27% 26%
szexualis tartalom ebben a... 26 18 13 ° ° ° ° ° ° ° ° ° F ° ° °

A reklam negativ szinben |38 - IR 4 o 50 66% 59% 74% 64% 67% 67% 67% 63% 68% 76% 67% 68% 64%
tanteti fel a ndket.

A reklam negativ szinben

tinteti fel & férfiakat 43 14 BVEN 9 B 23% 24% 23% 20% 19% 26% 27% 24% 20% 27% 27% 22% 23%
unteti rel a rerriakat.




1.3. A sajtohirdetések vizsg f\"fa
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A noOi test, mint aru

rC

A nyilt utalas a ndi test pénzért térténé aruba bocsatasara a képen lathato reklamot az ésszes vizsgalt
hirdetés kézil az els6 helyre emelte, mint legsértébbet valamely nemre nézve. Ez a nem leginkabb a nbi
lehet, hiszen a fiatal, fels6foku végzettségli nbk (vagyis a Felkésziilt szegmens) érezte legsértébbnek a
reklamot, s ezt az énreflektald véleményezést mi sem bizonyithatna jobban, mint hogy a képen lathatd
l1ab is éppen egy ilyen nére utal.

~Closed legs/ open legs” - Natan (2002)

Diszkriminacios

index
@
l*\ 7,1
@
lnl 5,3

¢

NATANEH
Helyezés
@
B
|i'

2.

Diszkriminaciods index az egyes alcsoportokban

VEGZ. KORCSOP. NEM

TEL.TIP.

SZEGMENSEK

Total
Férfi
NG

18-29 |

30-39
40-49

50-59 |

alap
kozép
felso
Budapest
Varos

Falu
Csaladfo
Készséges
Szenvtelen
Csalddott
Felkészult
Tapasztalt

W

6,2
5,3

7,1
6,8
6,1
6,0
5,8
5,7
6,4

7,4

6,5
6,2
6,0
6,0
6,0
5,8
6,2
6,8
6,5

0,0

2,0 4,0 6,0 8,0



A noi test, mint , hdsaru” nrc

insights & ideas
BEEREEEN

A hdsipari vallalat hirdetését leginkabb azok talaltak diszkriminativnak, akik azonosulni tudnak a
szereplbjével: a nbk, a fiatalok, illetve a ,Felkésziilt” szegmens tagjai, valamint a fels6foku végzettségliek.
A néi testet vagdhidi termék analdgiajara abrazold hirdetés a 2. helyen végzett a nemeket sérté reklamok
soraban.

Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban

Budapest

) g
Helyezés ‘ - Varos

Diszkriminacios
index

@ ® Csaladfd
? 6, 8 ? 2 _ Készséges
Szenvtelen

o ® Csalddott

Felkésziilt
Tapasztalt

lnl 5,3 lnl 1.

6,0

[
SZEGMENSEK

0,0 2,0 4,0 6,0 8,0



A férfi test, mint hirdetdfelllet nrc

insights & ideas

AEEEEEEn

A nOk altalaban véve érzékenyebbek az egyes hirdetések nemekre vonatkozo sérté tartalmaival
kapcsolatban, igy a férfi illat egy meztelen férfi test (maga Marc Jacobs) segitségével térténé bemutatasa
ismét naluk ért el magasabb diszkriminacids indexet, ugyanakkor a férfiak 4 hellyel elérébb rangsoroltak a
sérté tartalmu hirdetések soraban, mint a nék. A szegmensek kéziil szintén egy férfi, a Csaladfé talalta
leginkabb sértének.

Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban

0,0 2,0 4,0 6,0

Total 4,5
] s Férfi
;W B
L F o No 491
L 18-29 4,6
.9 30-39 42
1 O
& 40-49 4,4
I 50-59 [ a7)
: alap 4,3
PN .
i o kdzep 4,6
i >
L felso 49
a Budapest 4,4
: = .
Lo . i i Varos 4,5
Diszkriminaciés g . Helyezés Com Fall 4
index ! ‘ e et~ P LR
" T ; - i Csaladfé 4,8
4.9 i i v4 i Lox Készséges 4,4
F 4 i ? - % Szenvtelen 4,4
: 4 5 : e 3 L2 Csalédott 4,6
e ] : R ’
o | 4 e 5 ) o Felkészilt 4,5
w 4,0 i w 3. Tapasztalt 4,4



A férfi nem és a (be)sz(ik(iilt) érdeklédési kor nrc
T*IIII insights & ideas
A Nemzeti Sport Online hirdetése kifejezetten a férfiakat és szokasaikat, érdeklbdési kéreiket,
viselkedésliket igyekszik kifigurazni, mégis ismét a joval érzékenyebb ndi alcsoport kérében latunk

magasabb diszkriminacidos indexet, noha a reklam az utolsé helyen szerepel rangsorukban. A férfiak
szerint ez a hirdetés az 5. legsértébb a bemutatott 8 kézdil.

i o

" KERESSOK R LEGOSSZETARTOBB SIURKDLOTABORT!

Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban
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Varos

Helyezés

Diszkriminacios
index

Csaladfo

- - Készséges

? 418 ? 8' Szenvtelen 4,2
Csalodott 4,6

@ @

Felkésziilt
Tapasztalt

lnl 3,9 lnl 5.

[
SZEGMENSEK

0,0 2,0 4,0 6,0
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Meztelen ndi testek — életidegen helyzetben nrc

insights & u::h:as
AnEEEN
A fehérnemii cég plakatja, noha a termék jellege miatt a nbi test szerepeltetése indokolt lehet, a nék, és 2
nbi szegmens esetében is 5 feletti diszkriminacios indexet ért el. A fiatalok és a fels6foku végzettségliek
érezték még az atlagnal sértébbbnek ezt a reklamot, mig a férfiaknal mindéssze a 6. helyen végzett.

(WW.SLOGGI.COM

Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban

Budapest
Varos

Helyezés ‘

Diszkriminacios
index g T
Csaladfo

- - Készséges
? 514 ? 4' Szenvtelen
Csalodott 14,9
@ o Felkésziilt 5,

Tapasztalt

lnl 3,4 lnl 6.

[
SZEGMENSEK

0,0 2,0 4,0 6,0

4,4 |



Playmate a playboy eléfizetési kampdanydnak hirdetésében [ C
insights & u::hzas
T LI L
Meztelen n6 egy elsé sorban meztelen nbket bemutatd férfimagazin elbfizetési akcidjat promdtald
hirdetésben: a nék kérében elért 3. helyezés legalabb részben vélhetbleg maganak a terméknek, esetleg
a meztelenség nyilt abrazolasanak szdl. A férfiak kérében a hirdetés természetesen hatul kullog a sérté
tartalmak soraban: a 2. /egkevésbé sértdé nyomtatott reklamnak talaltak a Playboy-ét.

FIZETOKNEI S g %
A PLAYBOY F A s

/

Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban
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,Diszkrét” pdrhuzam autd és nd kozott mC

,Jarsz velem?” teszi fel a kérdést a Skoda Fabia plakatja, s egy véros fehérnemdibe 6It6z6tt hélgy orrtdl
bokaig igyekszik érzékeltetni a diszkrét parhuzamot autd és né kézétt. A hirdetés ismét az érzékenyebb
30 év alatti, magasan kvalifikalt n6k kérében ért el magasabb diszkriminacids indexet, mig a férfiak ezt a
reklamot talaltak legkevésbé sértének valamelyik nemre nézve.

SIMPLY CLEVER « EGYSZERDEN NAGYSZER(

Diszkriminaciods index az egyes alcsoportokban

SkodaFabia
JARSZ VELEM? Total | 4,0
= Férfi | 3,1
F3 NO _ 4,8
. 18-29 4,8
g9 L 8 l
N i g 30-39 | 4,0
JOJION EL ES TESZTELJE AUTOINKAT SZEPTEMBER 1-30-1G! g 40_49 i 314
e 2 e et : < 50-59 | 3,6
_ alap 3,5
N _
g kozép | 4,3
- - felso 5,0
~Fabia - Jarsz velem?"” - Skoda (2008) : Budapest | 4,4
_ T = Varos 3,9
Diszkriminaciés g Helyezés = Falu | 3,9
index i ’
, e . B = Csaladfé | 4,1
y .
4 8 6 % Készséges | 3,8
4 = = Szenvtelen | 3,3
5 Csalddott 4,2
C _
@ D N Felkeészllt | 4,5
In' 3,1 'ﬂ' 8. Tapasztalt 4,0

0,0 2,0 4,0 6,0



Parhuzam a sult csirke, mint étel és a noi test kdzott
BREEN

nrc

insights & ideas

Amennyiben a tesztelt hirdetéseket egymashoz viszonyitva kellett rangsorolni, sérté mivoltuk szerint, a Burger King
kreativja bizonyult legkevésbé bantonak valamely (esetiinkben inkabb a néi) nemre nézve. A Az altalaban minden
hirdetés sérté voltaval kapcsolatban érzékenyebb néi alcsoport lathatéan sértébbnek értékelte a hirdetést egy 10-es
skalan, am a férfiaknal egy helyezéssel igy is el6rébb végzett, mint a nbknél: a 4. legsértébbnek bizonyult a 8-bdl.

KiVAND

| £oomachoEVA" S8
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Di.Ska(éCiés g
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Diszkriminacids index az egyes alcsoportokban
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Készséges 4,1
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A gender szegmensek -

,Els6sorban a n6 dolga, hogy a csalad otthonat rendben tartsa” .
. v e
~Klasszikus” noi I

szerepek
~Egy né legfontosabb feladata az életben a gyermeksziilés”

~Ha egy egészséges 35 éves férfinek nincs gyereke, akkor karrierista”
~Hagyomanyos"” csaladi
értékek, a csalad
fontossaga,
elsédlegessége a
karrierrel szemben

~Ha egy egészséges 35 éves nbének nincs gyereke, akkor karrierista”

»~EQy magas poziciéban dolgozé né altalaban szingli”

»A férfiak jobban vezetnek, mint a n6k”
A noi és férfi
»A férfiak agya a nadragjukban van” _kepessegek, a nok
kiuillemevel kapcsolatos
elvarasok - a két nem

»Az igazi n6nek hosszu haja van” eltéro megitélése, mint
az értékrend része

»,Sok olyan dolog van, ami egy férfinak dics6ség, de egy ndnek szégyen”
,Manapsag tul lazdk az erkolcsok” Kiilsé kontextus megitélése |

,Egy népszavazason tdmogatndm a melegek hdzasodasat” "Hagvom::zvntzzf(ol eltero”



Gender attit(id szegmensek nrc

insights & ideas
AEN

A 18-59 éves, televizionézé magyar lakossagot a gender kérdéshez vald viszonyulas alapjan a kévetkezb

csoportokba soroltuk:

V 4 ” ,’
. A ,,Csaladcil‘p < s A ,Készséges Csaladanya” A ,Szenvtelen egyediilall6”
»Mindent a maga_rilr,? J€ €5 modja , Ezek a dolgok mar csak igy mennek” ~Ez azért nem akkora lgy”
szerin (12%) (18%)
(18%)

A ,Csalédott nagyi” A ,Felkésziilt Amazon” , alt
,Ram itt mar ugysincs sziikség” ,Velem ilyesmi nem fordulhat el§” ~Nem értem a kérdest”
(18%) (16%) (18%)

A szegmensek jellemzésénél hasznalt televizidzasi id6re vonatkozo adatok a néz6k az aktiv televizidzasra vonatkozd, sajat bevallas alapjan
szamitott adatokat jel6lik, nem pedig a televiziokésziilékek bekapcsolt allapotanak idejét, igy nagyban eltérhetnek a miiszeres mérési
adatoktél!



Szegmensek -

’ ” gy e HH
A ,,Csaladfé ‘? A szegmens demografiai profilja
: - = % Férfi 127 Egy gyermek 108 |
z No 74 ‘ Ketté gyermek 109
18-29 108 w 3 t6bb K 94 |
, Va Ol erme!
o 30-39 112 E gy gy
g 40-49 92 b~ Nincsen 92
o
50-69 85 : teljes munkaidében 110
. Al ‘ ‘
G . ?p 109 részmunkaidében 90
o Kozép 88 -
Kty tévézéssel thItS > Felsd 97 “ tanulé 122
A . tiv tevc_ezgsse toltott o Budapest 96 8 GYES-en/GYED-en van/ haztartasbeli 76
atlagos id6 naponta: = Varos 105 Q
2 6ra 44 perc o nyugdijas 74
= Falu 94
. 111 ; munkanélkili 86
Reklamokhoz valé viszony 4 hazas, de kiilén éinek 79 o kdzép-, vagy felsévezetd 102
- 2
Rekldmok Rekldamok nézése < élettarssal é1 95 2 szellemi munkat végzé alkalmazott 88
L P = =gz ") . . . 2 o :
kedveltsege iranti affinitas QO van parja de nem élnek egyiitt 9 a fizikai munkat végzs alkalmazott 112
nem él parkapcsolatban 92 !
Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.
— = — == T s o
Gender attitidok
A szegmens
A gender kérdést els6sorban karrier oldalrél kozeliti meg aranya a
, , A gyermekvallalast fontosnak tartja mind a nék, mind a férfiak életében, akar a M
Az egyes reklamok atlagos Karri llenében i b tast ndket pedi , céozeli el lakossagon
tetszése a szegmensben: arrier ellenében is, a magas beosztasu néket pedig maganyosan képzeli e beliil:
A ,hagyomanyos” néi szerepekben hisz: szerinte a n6 feladata elsésorban az
otthon rendben tartasa, és a gyermekszilés
Az olyan altalanos nemi sztereotipiak, mint pl. ,az igazi n6 hossz( haju”, am a
,vezetést jobb, ha atengedi a férfiaknak”, meglehet6sen erésen befolyasoljak 18%
(o]

gondolkodasat
A tradicionalis értékek hiveként a meleghdazassagot inkabb ellenzi, mint tdmogatja
A manapsag divo erkolcsoket rosszalléan szemléli, ugyanakkor azt gondolja, a férfiak

joéval tobb dolgot megengedhetnek maguknak szégyenérzet nélkiil, mint a nék



A ,Csaladfé” — Mindent a maga rendje és médja szerint mrC

Milyen az élete?
A ,hagyomanyos” értékeket képvisel6 csaladfo tipusban elsGsorban a vidéki varosokban é16, 20-as, 30-as éveiben

ﬁjéré, csaladjat fizikai munkabdl fenntarto férfiakat talalunk. Inkabb hazas, esetleg élettarsi kapcsolatban él, s
: “noha - a jelenlegi gyermekvallalasi tendenciakhoz mérten - viszonylag fiatal, jé eséllyel van mar gyermeke.

A teljes munkaid6ben csaladjaért dolgozo Csaladfd anyagi helyzetét megfelelének tartja, bar sajat megitélése szerint
jovedelmébdl megtakaritdsra mar nem igazan futja.

Hogyan viszonyul a reklamokhoz?
Abba a napi atlagosan 164 percbe, amit a Csaladfé a televizio elStt tolt, jo néhany rekldm belefér. Am ez a tipus &
meglehetésen ambivalens mddon all a kereskedelmi sziinetekben lathaté kisfilmekhez: az egyébként cseppet sem (et
népszerl rekldmokat 6 kedveli legjobban sajat bevalldsa szerint, ugyanakkor a végignézésiik iranti affinitas a tobbi
szegmenshez képest esetében viszonylag alacsonynak szamit. Persze ki is vallana, hogy végignézi a kereskedelmi
blokkot, ha egyszer a reklamokat rendkivil er6szakosnak és manipulativnak talalja? S bar negativ véleményét
valészinlileg nem erre alapozza - hiszen tulnyomé részt nem ezt tartja jellemzének - ha valaki szerint a noket nem, am

a férfiakat annal inkabb negativ szinben tiinteti fel egy reklam, az legnagyobb valdszinliséggel a Csaladfd lesz.

Sajat szerep
Pedig a haztartds makulai ellen porszivdoval harcol6 férfi képe aligha gyakori latvany a

reklamokban. A Csaladfé vallalt hdzimunkak tekintetében messze a sereghajtok utan kullog: az
altaldaban egyébkeént is férfi munkanak szamitd haz kordli-, illetve autd bitykolési teendbket
még Ugy ahogy - férfi tarsaihoz képest kevésé lelkesen - de magara vallalja, vagy inkabb részt
vesz benne, a szintén inkabb férfiak altal vallalt szemét levitelben azonban mar kevésbé hajlandd
részt vallalni, ugyanakkor a tipikusan ndi feladatnak szamité WC- és flirdészoba takaritasrél mar

inkabb hallani sem szeretne. Sajat érzése szerint hazassdgaban a haztartasi teenddk ilyetén

~Mmegosztasa” egy jol mikodd gépezet része, melyben hangos szévaltas, kiabalds, esetleg tragar
kifejezések, fenyegetések az atlagosnal arnyalattal gyakrabban fordulnak el6.



Szegmensek

A ,Készséges Csaladanya”

Aktiv tévézéssel toltott
atlagos id6 naponta:
2 6ra 50 perc

Reklamokhoz valé viszony

Reklamok Reklamok nézése
kedveltsége iranti affinitas

Az egyes reklamok atlagos
tetszése a szegmensben:
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-
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‘? A szegmens demografiai profilja
% Férfi 87 ‘ Egy gyermek 93
N6 112 i Ketté gyermek 114
18-29 63 = s oD .
, vagy to erme
30-39 114 z 9y tobb gy 128
40-49 110 % Nincsen 87
50-69 118 teljes munkaidében 107
Al |
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Koézép 87 - )
Felsé 103 2 tanulé 38
Budapest 103 8 GYES-en/GYED-en van/ héztartasbeli 197
Va w
aros 94 nyugdijas 82
Falu 100
hizas 123 | munkanélkuili 65
hazas, de kiilon élnek 165 © kozép-, vagy felsévezetd 103
_ elettarssal &l 100 & szellemi munkat végzs alkalmazott 87
8 van parja de nem élnek egyiitt 58 S L R
fizikai munkat végzé alkalmazott 106
nem él parkapcsolatban 82

Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.

2 L]
Gender attit{idok * lw
A szegmens
A ,klasszikus noéi szerepek” mentén gondolkodik: a n6 feladata az otthon aranya a
rendben tartasa, életének értelme pedig a gyermeksziilés M
Tudatdban nem csak a szerepek, feladatkorok, de a képességek terliletén is jelen van %@

a nemek kozti kilénbségtétel: a férfiakat jobb soférnek tartja
Ha kevéssé erlteljesen is, de Ugy érzi, a férfiak joval tobb dolgot engedhetnek
meg maguknak szégyenérzet nélkil, mint a ndk.

A magas beosztasu - tehat az altala képviselt értékekkel nem O6sszeegyeztethet6

129%

életet él6 - néket inkabb szingliként képzeli el
Ugyanakkor a néi és férfi szerepekkel kapcsolatos elképzelései valdszinlileg sokkal
inkabb sajat helyzetének, mint politikai-, tarsadalmi-, esetleg vallasi

meggy6zO0désének készonhetlk, hiszen a meleghazassag ellen nincs kifogasa.



A ,Készséges” - Fzek a dolgok mar csak igy mennek rC

Milyen az élete?
Ha 2-3 szaladgalé gyermek gy(r(ijében a hazat csinositd, vagy a kertet apolgato, inkabb 30 év feletti,
falun él6 haziasszonyt latunk, kdnnyen lehet, hogy Készséges-el taldlkoztunk. A gender kérdésre a
hagyomanyos noéi szerepkorok mentén reflektald Készséges viszonylag alacsonyan edukalt, fizikai,

esetleg szellemi munkat végz6 alkalmazott, de foként hivatasos anya. Anyagi helyzetét negativan itéli

meg, érzése szerint nehezen, vagy éppen ki tudjak gazdalkodni, ami a napi megélhetéshez sziikséges.

Hogyan viszonyul a reklamokhoz?

A Készséges - aki talan a legtdbb idot tolti otthon, s igy a televizié kdzelében, mindéssze 7 perccel
szan tobbet naponta TV nézésre, mint az atlag magyar feln6tt: atlagosan napi 2 éra 50 percet.
Nem kedveli az atlagnal jobban a rekldamokat, és nem is mutat a magyar feln6tt lakossaghoz
képest nagyobb hajlanddsagot azok végignézésre - legaldbbis, sajat bevallasa szerint. Ahogyan
mindenki mas: a rekldmot nem tartja éppen szérakoztatd mifajnak, annal inkdbb erészakosnak,

és manipulativnak, az erotikat pedig nem sokallja. Ugyanakkor egyvalamit mégis masképpen lat,

mint a magyar lakossag altaldban: a noket negativ szinben feltiintetoé reklamokat, vagy
reklam elemeket az atlagnal joval kevésbé, mondhatni alig érzékeli.

Sajat szerep

Az eddigiek alapjan talan nem okoz meglepetést, hogy a Készséges a hazimunkak nagy részét magara

vallalja, vagy legalabbis részt vesz a kiilonb6z6 feladatokban: még a szerelést, illetve az autéval kapcsolatos
teendbk egy részét is elvallalja, ha ugy adddik. A gyerekek évodaba/ iskolaba vitele aldl is csak nagyon ritkan
mentesul.

Kapcsolataban meglehetésen ritkanak tartja az eroszakos megnyilvanulasokat. Ha tanacsot kell kérnie,

valakitol, akkor - az élet jéforman minden teriiletén - mindenki masnal nagyobb nagyobb affinitdst mutat a

parja, vagy egy szakember segitségét kérni.



Szegmensek mC

A ,,Szenvtelen egyediilallé” ? A szegmens demogriéfiai profilja
E & Férfi 158! Egy gyermek 89
z No 43 Ketté gyermek 86
18-29 105 i s 6bb .
, vVa (o) erme
& 30-39 104 2 gy foBb gy 81
g 40-49 20 3 Nincsen 121
50-69 99 teljes munkaidében 100
. Alap 99
N - ; részmunkaidében
8 Kozép 107 e 125
e > Felsé 90 4 tanulo 93
All<t/v tevc_ezgssel tolto.tt e Budapest 96 8 GYES-en/GYED-en van/ haztartasbeli 35
atlagos id6 naponta: = Varos 111 i e
2 6ra 43 perc a ‘ nyugdijas 111
= Falu 83
hazas 96 munkanélkiili 123
Reklamokhoz valé viszony 3 hézas, de kiiln élnek 4Q o kdzép-, vagy felsévezetd 117
- 2
Reklamok Reklamok nézése "<_ élettarssal él 81 ~E szellemi munkat végzé alkalmazott 84
5 TR T 7] L . " o
kedveltsége iranti affinitas Q Van parja de nem éInek egyiitt 120 Y fizikai munkét végz6 alkalmazott 108
nem él parkapcsolatban 1 16
Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.
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Gender attitiidok ? Iw
A szegmens
A gender kérdés nem érinti tal mélyen - ami talan fiatal kordnak, vagy jelen aranya a
Az eayes reklamok atlagos élethelyzetének tudhaté be: nem fogalmaz meg erés véleményt semmilyen dimenzid IalzglsnTcaztton
tetszése a szegmensben: mentén sem a ndi es férfi szerepekkel, a nemek tarsadalmi helyzetével kapcsolatban beliil:

Inkabb olyan kiils6ségekkel kapcsolatban van véleménye, mint pl. hogy egy igazi
nének hosszu a haja
Az olyan ko6zszajon forgd nemi sztereotipiak, melyek szinte k6zmondassa nétték ki

magukat, azonban jelen vannak a gondolkoddsaban: egyértelm(ien Ggy gondolja, a

18%

nék képességei a vezetést illetéen joval alulmaradnak a férfiakéhoz képest
A karrier, és gyermekvallalas, illetve a néi és férfi szerepkorok mentén sem

fogalmaz meg széls6séges, vagy legalabb egyértelmii nézeteket




A ,Szenvtelen” - £z azért nem akkora (gy nrc

insights & ideas
aAEEN

Milyen az élete?
A Szenvtelen kozépfokl végzettségli, varosi, fiatal férfi, aki még béven ,keresi
az igazit”, vagyis jéforman abszolut kotottségek nélkiili életet él: vagy

egyeduldllé, vagy van baratndje, de nem élnek egyitt, és még nincsen gyermeke.

Koénnyen el6fordulhat, hogy éppen részmunkaidds allast vallal, vagy

munkanélkiliként még allasok terlletén is az igazira var.

Hogyan viszonyul a reklamokhoz?

A Szenvtelen - ha az aktiv televizid nézéssel toltott napi atlagos id6rdl van szé, pontosan hozza a
magyar atlagnak megfeleld 2 éra 43 percet. A rekldamokhoz vald viszonya szintén atlagosnak
mondhatd (12% kedveli legaldbb valamennyire), &m ha mar a televizid el6tt Glve éppen elcsip egy
kereskedelmi szlinetet, nem banja tulsagosan: a végignézés iranti affinitas meglehetdsen

magasnak mondhatd esetében. A rekldmok manipulativ és erdszakos értékesitési szandékait joval

kevésbé érzékeli, mint a magyar televiziénézo felnbttek, s a tulzott erotikat sem igazan tarja
jellemzének a kereskedelmi jellegl tartalmakban.

Sajat szerep
Bar a gender kérdés, és a reklamok negativ vagy pozitiv hatdsai nem igazan érik el a Szenvtelen ingerkliszobét, a

hazimunkakkal kapcsolatban kevésbé mutat érdektelenséget: alig végez kevesebb haz koriili teendot, mint az atlag
férfi. A , klasszikusan férfias” hazimunkak, mint pl. szerelés, autdval kapcsolatos dolgok intézése azok a teenddk,

melyekbdl oroszlan részt vallal, s6t, mindenkinél jellemzobb ra, hogy magara vallalja ezeket a feladatokat.
A parkapcsolatokban el6fordulo durva, agressziv momentumokat illetéen szenvtelensége visszatér,

mind sajat, mind pedig a szlikebb és tagabb kérnyezetében 6 érzékel legkevésbé ilyen jellegii
problémakat. Ha mar problémak: nehéz helyzetekben, dontések elott 6 az, aki inkabb baratok,
baratnok tanacsat kéri.
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Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.
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Gender attitiidok ? Iw
A szegmens
A Csalodott a készségeshez hasonldan a csaladban betoltott szerep, a aranya a
, , hagyomanyos csaladi értékeken keresztll szemléli a gender problémat, am M
Az egyes reklamok atlagos ) ) o o T . lakossagon
tetszése a szegmensben: lelkesedes helyett eseteben inkabb nemi keserlseget erzekelhetlink beliil:

A csaladalapitast fontosabbnak tartja a karriernél, mind a nék, mind pedig a
férfiak esetében
A csalad, mint érték mellett ugyanakkor jelen van egyfajta keserliség is: a férfiak

szerintiilk nem éppen az agyukkal gondolkodnak, s jéval tobb mindent

18%

megengedhetnek maguknak, mint a nék
Azonban keser(ség ide, vagy oda, a sajat nemukre vonatkozé szabalyok valamelyest

a kuls6ségeket illetéen is a tudatukba ivodtak: inkabb hajlanak afelé, hogy egy no

viseljen hosszi hajat



A ,Csalddott” — Ram itt mar ugysincs szilkség =

Milyen az élete?
Ha falun élo, érettebb korban Iévo, nem teljes munkaidében dolgozd, esetleg nyugdijas évei kapujaban munkanélkuli
nével taldlkozunk, még az is lehet, hogy a Csalddottal van dolgunk. Valészinlileg maganéletében is tul van mar egy (vagy
tobb) csalddason, példaul egy valdson, s azdta taldn mar Uj parra is lelt. Elete sordn mar felnevelt egy vagy két
gyermeket, s ha 6k mar kireplltek, az szintén novelheti csalédottsag érzését.

Hogyan viszonyul a reklamokhoz?

2 6ra 46 perces atlagos napi televizid el6tt toltott idejével ha minimalisan is, de az atlagnal tébb esélye
van rekldmokkal taldlkozni, ami valamelyest kevésbé zavarja a Csalddottat mint az atlag magyar
televiziénézot. Ugyanakkor ha a rekldmblokk végignézésérdl van szd, mar nem annyira tartja magat

kompromisszumkésznek. Nem is csoda, hogy nem szivesen nézik végig a kereskedelmi blokkot: a

reklamokat er6szakossagat az atlagnal intenzivebben érzékelik. Ugyanakkor férfiakat sértd
tartalmakat, illetve manipulativ szandékot kevésbé vélnek felfedezni benntik, csaklgy, mint a
valésagnak nem megfeleld életkérilmények bemutatasat.

Sajat szerep

A Csaldédott, ahogyan neve is sejteti nem mutat tul sok reménykesést és naivitast a nék és
férfiak tarsadalmi helyzete, viszonyai tekintetében. Ha férfiakrdél van sz, nem éppen becsiiletes,
logikusan - és féleg aggyal gondolkodé embertarsként gondol rajuk, s mindenki masnal
magasan gyakoribbnak érzi a sajat parkapcsolatan beliil el6fordulé veszekedéseket,
vitas, esetleg durva szituaciokat, s nala a legkisebb a szakadék a joval gyakoribb

kérnyezetében Iév6 parok, illetve a magyar parok, és sajat helyzete kozott ilyen téren.
A hazimunkakat tekintve természetesen a ,tipikus noi” feladatokat (tehat mindent a haz korli, és hazban felmerilo

szerelési, javitdsi munkéakon, és az autdval kapcsolatos teendSkon kiviil) vallalja magéra. Am a fent leirt csalddottsag
alapjan ne gondoljuk, hogy a ,Csalédott kiszolgaltatott volna: dontéseit az élet legtobb teriiletén 6nalléan hozza, ha
mégis tanacsot kéne valakitél, akkor az inkabb egy rokon, ritkdbb esetekben egy barat/baratnd.
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Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.
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Gender attit{idok ? Inl

A Felkészilt - ahogyan neve is elarulja - fiatal kora ellenére egy, a nék szamara igen kemény

életre van felvértezve

A férfiakrol nincs tal pozitiv véleménye, szerinte az agyuk inkabb 6v alatt taldlhato, s joval

tobbet megtehetnek szégyenérzet nélkiil, mint a nok

El6bbieket valdszinlileg - legaldbb részben - a manapsag divo laza erkdlcsoknek tudja be

A magasan edukalt Felkészlilt a magas beosztasi noket egyediilalloként képzeli el

A meleghazassag ellen nincs kifogasa, s6t, 6rommel tdmogatna is egy népszavazason

S noha a inkabb a 21. szazadban kezdte meg feln6tt éveit, az igazi, hosszu haju né mitosza még

az 6 gondolkodasaban megtaldlhatd, raadasul még egy, az otthon rendben tartasaért

kizardlagosan felel6s n6 képe sem all téle kifejezetten tavol

A szegmens
aranya a
felnott

lakossagon
beliil:

16%



A ,Felkészult - Velem ilyesmi nem fordulhat el mC

Milyen az élete?
A férfiakkal kapcsolatban negativ prekoncepcidkkal él6 Felkészllt 30 év alatti, felsofoklu végzettségli no, aki
tanul, gyakornoki éveit tolti, vagy még palyaja elején jar, minden esetre ha mar talalt munkat, akkor
alkalmazottként helyezkedett el, szellemi munkat végez. Ha van is parja, nem él hazassagban, de az sem

biztos, hogy mar 0sszebutorozott valasztottjaval, és gyermeke még nincsen. Anyagi helyzetével - a fent leirtakbd

kovetkez6 életkezdési szakasznak megfelel6en - jellemzden egyaltalan nem elégedett.
Hogyan viszonyul a reklamokhoz?

A Felkésziilt, noha - az atlagnal valamivel tobbet - 2 6ra 47 percet tolt televizié nézéssel naponta
atlagosan, a rekldmokat, melyeket mindenkinél kevésbé kedvel, rendkiviil intenziven igyekszik
keriilni. A rekldmokkal kapcsolatos legnagyobb problémaja nem is a termékek agressziv eladasi
szandékara, sokkal inkabb a reklamok szereplbire vonatkozik: az atlagnal er6sebben érzékeli, hogy

a reklamokban a noi és férfi nemet egyarant negativan érinto tartalmak is fellelhetok,

valamint a valésagot kevésbé fedo életkoriilmények bemutatasat is zavaréobbnak érzi. Ezekkel

egyutt jellemz6, hogy a rekldamokat kevésbé informativnak, sokkal inkabb manipulativnak tartja.

Sajat szerep
Ha hazimunkardl van sz, a Felkésziilt biztosan kiveszi a részét. A takaritast mindenki masnal - legalabbis sajat
A

\@t.g llasa szerint - szivesebben vallalja magara, de a kisebb-nagyobb bevasarlasokbdl is eldszeretettel veszi ki részét.

Lelkiismeretessége mellett a Felkésziilt rendkivil szerencsés is: meglehetésen kevés negativ tapasztalattal

)

(1)

rendelkezik mind a sajat, mind pedig a kornyezete parkapcsolatait illetéen - a vitas, durva

4
=5 [&g‘\’ szituacidkat, veszekedéseket ritkdbbnak érzékeli, mint legtobb nétarsa.
oy

A Felkészllt nem restell segitséget kérni, ha fontos dontési szituacidoba kerl, vagy nehéz feladat el6tt all:

az élet szinte minden fontos kérdésében tanacsot kér, elsésorban parjatol, sziileitél, esetleg baratnéjétol.
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Aktiv tévézéssel toltott
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Az egyes reklamok atlagos
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tetszése a szegmensben:

KOR

TELTIP. VEGZ.

LL.

<

'& Férfi
N6
18-29

30-39

84

79
77

A szegmens demografiai profilja

116

40-49
50-69

127
124

Alap
Kozép
Fels6

95

106
106

Budapest

141

Varos
Falu

hazas

86

101
101

GYERMEK

FOGL. ST.

hazas, de kiilon élnek

124

élettarssal él

91
82

icio

nem él parkapcsolatban

116

" Poz

Egy gyermek

82

rC

Ketté gyermek

3, vagy tobb gyermek

110
112

Nincsen

teljes munkaidében
részmunkaidében
tanulé

GYES-en/GYED-en van/ haztartasbeli

100

75
79
64

106

nyugdijas

149

munkanélkiili
kozép-, vagy felsévezetd
szellemi munkat végz6 alkalmazott

fizikai munkat végz6 alkalmazott

92
99

97

111

Az értékek affinitasokat jelélnek. A 100-nal nagyobb érték az adott szegmens fellilreprezentdltsagat, mig a 100-nal kisebb érték az alulreprezentaltsagat jelenti.

Gender attitiidok

M

A Tapasztalt mar tul van egy s mason, vélhetéen néhany olyan tapasztalaton is, ami

megingathatta a hagyomanyos csaladi értékekbe vetett hitében, esetleg soha nem is

hitt bennitk

A gyermekvallalas fontossaga, a csalad, a klasszikus nemi szerepek abszolat

nem meghatarozok a gender kérdéssel kapcsolatos hozzaallasaban

Sokkal inkabb némi rossz szajiz a manapsag divé erkolcsoket illetéen, a

Tapasztalt n6 pedig a férfiak gondolkodasaval kapcsolatban sem mondhaté

maradéktalanul elégedettnek

Valdszinlileg koranal fogva mar kevéssé érzi égetének a nemi szerepekkel

kapcsolatos tarsadalmi problémak boncolgatasat, igy inkabb olyan liberalis eszmék

hive, mint példaul a meleghazassag, de azt er6sen tamogatja

A szegmens
aranya a

felnott

lakossagon

beliil:

18%



A ,Tapasztalt” - Nem értem a kérdést mC

Milyen az élete?
A Tapasztalt olyan fovarosban élo, 40 év feletti férfi vagy no, aki kettd, vagy tobb gyermek sziiléjeként sok

mindent megélt mar - legyen sz6 akar reklamokrdél, vagy gender kérdésrél - am negativ szajiz helyett ez inkabb
ingerkliszdbe feljebb tornaszasat eredményezte. Kénnyen elképzelhetd, hogy nem él parkapcsolatban, noha korabban mar
egyszer volt hazas. A Tapasztalt, amennyiben dolgozik, azt teljes munkaidében, szellemi alkalmazott beosztasban teszi, s

anyagi helyzetét viszonylag kedvezOnek tartja az atlaghoz képest, a megtakaritasra is nagyobb esélyt lat.

Hogyan viszonyul a reklamokhoz?

)

A Tapasztalt az atlagnal kevesebbet televizi6zik, naponta atlagosan 2 6ra 31 percet
tolt aktiv televizid nézéssel. A reklamokat nagyjabdl hasonlé mértékben kedveli, mint
televizié néz6 honfitarsai, am a végignézésiik iranti affinitasban toronymagasan
vezet (15% nézi végig legalabb gyakran rekldmokat). Abban, hogy nem ignoralja a
kereskedelmi blokkokat vélhet6en annak is szerepe van, hogy az atlagnal kevésbé
érzékeli a reklamokban, hogy irrealisan jol néznék ki a szereplok, illetve a

reklamok er6szakossagat is kevésbé tartja szembeotionek - ezzel egylitt

természetesen az atlagra jellemz6 vélekedések (erdszakos, manipulativ reklamok, melyek

a valdsagot tul pozitiv szinben tilintetik) természetesen esetében is jelen vannak.

Sajat szerep
Legyen sz6 akar férfirdl, vagy norol, a hazimunkak terén a Tapasztalt mindenkinél jobban

kiveszi részét a teendokbdl. A férfiak a porszivozas terén kiilondsen odateszik magukat -
marmint, férfitarsaikhoz képest - de a n6k f6 feladataval a fird6szoba- és WC tisztitassal azért itt
sem ez a helyzet. A vitas helyzetekkel kapcsolatban a Tapasztalt sajat, és a kérnyezetében latott

kapcsolati példakat tekintve igen optimista, &m hazankat tekintve mar inkabb a borulaté atlagot

gazdagitja. Ha segitségre szorul egy dontéssel kapcsolatban, nos... nem szorul segitségre.
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A Kiskegyed szpot imidzse
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Készséges Csalédott Felkésziilt

Csaladanya Nagyi Amazon
®@® BT A Bonbonetti spotja egy kozizlésnek
o 00 megfeleld, egyik nemet sem sérto, izléses
e
o9 © reklamnak bizonyult gyakorlatilag minden
| Konzervativ__| o0 BTN szegmens korében.
10 PP A Készseges Csaladanya meglepoen joval tébb

Szenvtelen

Egyediilallé

Vegyes/férfi szegmensek II.

. Tapasztalt

férfiakra nézve sértd felhangot vélt felfedezni a
rekldamban, mint barki mas, ami mégis az 6
tetszését nyerte el

legjobban. A ,vegyes”,

illetve a férfias szegmensek nagyjabdl
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hasonldan vélekedtek a spottal kapcsolatban,

Komoly

bar a rekldamban megjelenitett élethelyzettdl,

Férfiakat sérté
Noéket sérto

Ellenérzést kelto

jelen életszakaszanak megfeleléen még igen

Férfiakat nem sérté

Noket nem sérté

-

messze allo Szenvtelen Egyedilalld

Tetszésemet elnyeré

komolyabbnak tartja a reklamot, mint masok.

Kozizlést sérté

Kozizlést nem sérté
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EEN
A Bonbonetti reklam esetében gyakorlatilag nem meril fel a gender probléma, még az erre Eagy

szenzitiv ,Felkésziilt Amazon” is alig érzékelte, hogy a reklam sérté lenne barmelyik nemre
nézve is. Elethelyzetébdl adédéan a ,Szenvtelen Egyediildllé”-nak sikeriilt legkevésbé
érzelmileg azonosulnia a reklammal, a masik férfi szegmensrél ugyanez nem mondhato el, a
,Csaladfé6” viszont kevésbé hisz a reklamban szereplbk realitasaban.

Az adott szegmentacids csoporthoz
képesti szignifikans eltérés

TOP2 box értékek

e e e oy ------

1
©
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§o Bz a reklam szorakoztato volt 41% 49% 36% 41% 45% 47%
g2
N Szeretem ezt a rekldmot. 34% 40% 27% 38% 37% 36%
0
A rekldmban a szereplék 1
sokkal jobban néztek ki, mint | 21 46% 34% 33% 34% 39% 26%
egy atlagember.
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A reklamfilmben bemutatott

meg a magyar valdsagnak.

A rekldm erGszakosan akarja

17% 11% 13% 17% 11% 9%
eladni a bemutatott... 48 19 6 ? ° ° ° ° °

A re,klé’m fontos 27% 27% 19% 24% 28% 31%
informaciokat kozal, ...
A reklam inkdbb manipulal, 34%, 17% 299, 30% 26% 22%
mint informal.
Szerintem tul sok az erotika, | 4%, 3% 5% 6% 3% 1%

szexualis tartalom ebben a...

A reklam negativ szinben

‘ 9% 29% 4% 8% 9% 3%
tinteti fel a néket. 71 105;I 0 o o b o o

A rekldm negativ szinben 49, 19 49, o 79, o
tinteti fel a férfiakat. 70 11‘ ° ° ° 3% ° 3%




A Kiskegyed szpot imidzse nrc

Készséges
Csaladanya

Inkabb néi szegmensek I.

Csalddott Felkésziilt
Nagyi Amazon

insights & ideas

Komoly

Férfiakat sérté

A mm Erdekes médon a 6 szegmens a
)

Noéket sérto

Ellenérzést kelté

q

Ko6zizlést sérté

50

Vegyes/férfi szegmensek II.

konzervativ-modern vonalon nagyjabol
WIS hasonléan helyezte el a spotot, kiilonb6z6
=Y BT életkori, és  eértéekrendi sajatossagaik
BT cllenére. Ugy tiinik, az ellentétpar
o T

értelmezése elsére nem feltétleniil a
genderrel Osszefiiggésben otlik fel a
fogyasztok fejében.

A harom (inkdbb) ndéi szegmens kozul a

Senvelen, @ Topsseat @) caaisars .y o -

T Eacotelon | 9o L ~Keszseges Csaladanya ertekelte
BT legpozitivabban a reklamot szinte az dsszes

—— 39 AGLLUECEE felsorolt  dimenzidban. Az alapvetéen fiatal,
@
@ EEErrner) Felkeszult Amazon” szegmens a reklamot
| Konzervativ | e ETTEN inkabb  ellenérzést keltbnek, és prlddnek
| @0 taIaIta, csak ugy, mint a hasonlé koru ferfi

50

szegmens, a ,Szenvtelen Egyedilalld”.



A Kiskegyed szpot imidzse II. nrc

insights & ideas

Ugy tinik, a Kiskegyed minden ter(J/etenI boldogulé sokoldalt néképe nem (tkézik a
,Készséges Csaladanya” hagyomanyos értékeivel, sbét: 06 tudott leginkabb érzelmileg
azonosulni a reklammal: neki tetszett legjobban a spot és 6 talalta leginkabb szdrakoztatdnak,
és valdsaghiinek is. A férfi szegmensek természetesen kevésbé érezték magukénak a

reklamot.

Az adott szegmentacids csoporthoz
képesti szignifikans eltérés

TOP2 box értékek

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

e Készséges Szenvtelen Csalodott Felkészult
Csaladfo Csaladanya Egyedulalld Nagyi Amazon Tapasztalt
1
© . . .
el
N o [ 24% 28% 19% 22% 24% 26%
0
]
ﬁ = Szeretem ezt a rekldmot. 17% 21% 9% 13% 16% 19%
()]
A rekldmban a szereplék 1
o sokkal jobban néztek ki, mint 52% 55% 49% 42% 55% 44%
= egy atlagember.
] Lo 1
A reklamfilmben bemutatott
[}
(3 életkorilmények nem feleltek 41% 32% 41% 35% 37% 37%
meg a magyar valésagnak. |
A reklam er8szakosan akarja 24% 15% 17% 17% 13% 10%
eladni a bemutatott...
A re,klé’m fontos 23% 20% 15% 11% 19% 21%
informaciokat kozal, ...
A reklém' inl.<ébb m,anipulél, 399, 19% 31% 35% 28% 26%
mint informal.
SzerinFem tul sok az erotika, 65 16 | 6% 4%, 3% 39, 7% 3%
szexualis tartalom ebben a... i
A rekldm negativ szinben y 13% 5% 6% 6% 11% 10%
tlinteti fel a néket. 64 13 SI
A rekldm negativ szinben 16% 79, 99 6% 129 6%
tinteti fel a férfiakat. 59 14 5 : ° ° ° : °




A Kiskegyed szpot imidzse nrc

insights & ideas

”we

Inkabb néi szegmensek I.

Készséges Csalodott Felkésziilt

Csaladanya Nagyi Amazon
@ | tumors [N spot - az idillikus csalad illetve a
P

ry ,, ”ae -.
e »hagyomanyos néi  szerepkdr
@ P kifigurazasaval inkabb ellenérzéseket,
R e mint tetszést keltett.
| Pad €© | Erotikus |
P. Az Offroad Fesztival rekldmjat a Tapasztalt
5

izléstelenebbnek, és sokkal inkabb ellenérzést

L keltbnek, és noOkre nézve sértbnek talalta,
Vegyes/férfi szegmensek II.

mint mas szegmensek. A nemekre nézve sértd

Szenvtelen . Tapasztalt

7 - s 4 4 s V74 ’
B oIS eleket ismet a ,Keészseges Csaladanya” velte

0
1]
Q
)
Q.
-
©:

legkevésbé felfedezni.

Komoly “

Férfiakat sérté . Férfiakat nem sérté

Noket sérto - Néket nem sérté

Ellenérzést kelté Tetszésemet elnyerd

®
4

IHE!IIIE
L

Ko6zizlést nem sérté

Kozizlést sérté 5(,



Az Offroad fesztival szpot imidzse II. nrc

A spotban szerelbkkel alapvetéen kevesen éreztek érzelmi k6zbsséget, legkevésbé az idbsebb
szegmensek, a ,Csalddott nagyi” és a ,Tapasztalt. Alapvetben minden szegmens a férfiakra
nézve érezte kevésbé sértébnek a reklamot, a néket ebben az esetben is leginkabb az erre
érzékenyebb ,Felkésziilt Amazon” szerint sérti.

Az adott szegmentacids csoporthoz
képesti szignifikans eltérés

TOP2 box értékek

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

e Készséges Szenvtelen Csalodott Felkészult
Csaladfo Csaladanya Egyedulalld Nagyi Amazon Tapasztalt
1
© . . .
E o R 45 16 13 26% 20% 29% 18% 22% 17%
53
N Szeretem ezt a rekldmot. 52 15 1OE 19% 17% 20% 11% 16% 13%
()]
A rekldmban a szereplék 1
& sokkal jobban néztek ki, mint 49 8% 7% 6% 9% 6% 6%
= egy atlagember.
] Lo 1
A reklamfilmben bemutatott
[}
2 életkorulmények nem feleltek | 23 20 13 29% 33% 22% 23% 23% 28%
meg a magyar valésagnak. |
A reklam er8szakosan akarja 18% 16% 16% 21% 17% 20%
eladni a bemutatott... 37 19 8
A reklam fontos l 220/ 129 149 99, 15% 59/
informacidkat k6zdl,... 43 19 9 i ? ° ° ° ° °
A reklam inkdbb manipulal, 28 18 28 11005 30% 21% 26% 27% 28% 27%
mint informal.
Szerintem tul sok az erotika, 69 13 Bl 49, 2% 3% 4%, 3%, 3%
szexualis tartalom ebben a... i
A rekldm negativ szinben 36% 37% 36% 41% 52% 48%
tlinteti fel a néket. 25 11 15
A rekldm negativ szinben 16% 16% 18% 20% 17% 20%
tinteti fel a férfiakat. 43 17 9 E 6% 6% 8% 0% ° 0%




A Kiskegyed szpot imidzse nrc

insights & iLI;:_::‘!.'_:
L
Inkabb néi szegmensek I.

Készséges Csalédott Felkésziilt
Csaladanya Nagyi Amazon
® [ rumoos |
P Y A normaszegese miatt rendkiviill negativ
NGket sérté > értékelést , bezsebel6” szpot mentségére
Ellenérzést kelté .’ Ve e - e P
@ BT csuPan nemi humor, és az szolhat, hogy a
BT férfiakra legalabb nem annyira sértd.

—_— o 50 = 4 A  ,Csalddf6” ha  kevéssel is, de

humorosabbnak talalta a szpotot, mint masok,

am érdekes mdédon a meglehetdsen dntudatos

Vegyes/férfi szegmensek II.

Szenvtelen < yex
T talt
Eoyeduisne @ Tepasztalt @) csanaars

,Felkészilt Amazon” nem talalta sértobbnek a

nokre nézve a reklamot, mint a tébbiek, sot,

Y- m ha]szalnY|Va| tobb erotikat velt felfedezni
® benne.

@

ErTTTTE  ee

e i

50



A Hirklikk szpot imidzse II. nr‘c

insigk |l B ide

A Hirklikk tabudéntbégeté reklamja a ,,Csaltlidott Nagyi” tetszését nyerte el legkevésbé, s
vélhetéen a nem esztétikus nbi test megalazo szituacioban vald abrazolasanak tudhato be
ellenszenve, hiszen a reklam nokre nézve sérté voltat nem érzékelte kiemelten. Utobbit,
vagyis, hogy a reklam bantd a n6i nemre nézve, sokkal inkabb a ,Felkésziilt Amazon” érezte a
spot alapjan.

Az adott szegmentacids csoporthoz
képesti szignifikans eltérés

TOP2 box értékek

1 - Egyaltalan NEM értek egyet © 2 3 =4 W5 - Teljes mértékben egyetértek

e Készséges Szenvtelen Csalodott Felkészult
Csaladfo Csaladanya Egyedulalld Nagyi Amazon Tapasztalt
1

S . . .

el

§o B2 @ reklam szorakoztato volt 63 12 7E 21% 15% 13% 9% 13% 9%

0

(] N}

t .

E = Szeretem ezt a rekldmot. 73 104! 11% 11% 10% 1% 5% 5%
" A rek.Iamban a szereplok. 1 | . . o . . .
\© sokkal jobban néztek ki, mint 63 16 i/ r 3% 2% 3% 4% 4% 6%
= egy atlagember.

[} s i
A reklamfilmben bemutatott
[}
o életkoriulmények nem feleltek - 30% 37% 30% 29% 29% 34%
meg a magyar valésagnak. |
A reklam er8szakosan akarja 24% 36% 33% 29% 35% 34%
eladni a bemutatott... 26 17 26 iy 21
A reklam fontos 14 BR= I 5% 4% 6% 2% 4% 5%

informacidkat k6zdl,...

A rekldm inkdbb manipulal, 429, o 429 459 40% 479
mint informal. 20 13 14- ° 36% ° > 0% °

Szerintem tul sok az erotika, 26% 339 18% 26% 30% 27%
szexualis tartalom ebben a... 26 18 13 ° ° ° ° ’ °
A reklam negativ szinben 67% 73% 57% 65% 75% 649
tinteti fel a néket. 14 6] 16 ° ° ) ) ) ’

A rekldm negativ szinben 239, 239 249 249 20% 24%
tlinteti fel a férfiakat. 43 14 9 3% % ° ° o% °
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