A feminizmus korszakai és a reklamok — A néi abrazolasmod valtozasai
The periods of feminism and advertising — The development of female portrayal

TOROK ANNA
PhD-hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, anna.torok@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A nemzetkozi szakirodalom alapjan a kiillonbdz6, feminizmushoz kothetd idészakokban a reklamokban megjelend
nbi abrazolasmodok ¢€s sztereotipidk folyamatosan és jelent6sen valtoznak. Egyre ijabb és ujabb megoldasok
sziiletnek, példaul napjainkban a feminizmus 4. hulldmédhoz tartozé femvertising (female empowerment
advertising) az egyik legtobbet hasznalt reklamozasi forma. Hogyan kotddik ez az 1 jelenség a tobbi feminista
korszakhoz és reklamtipushoz? Milyen j megoldasok és ndi szerepabrazolasok jelennek meg a kiilonbozd
korszakokban a reklamokban? Milyen az attitidje a n6knek e szerep-abrazolasokkal kapcsolatban? A tanulmany
célja megvizsgalni a nemzetkézi szakirodalomban a reklamokban megjelend néi abrazoldsmddokat a
feminizmushoz kotheté harom kiilonb6zé idGszakban: a feminizmus el6tt, a feminizmus alatt, illetve
a posztfeminizmus kapcsan. Ezutan a cikk egy rovid kitekintés tesz a magyarorszagi helyzetre vonatkozoan, végiil
pedig a ndk attitidjére hatd tényezOket vizsgalja a rekldmokban megjelend ndi abrazolasmdd kapcesan.
A cikk elsésorban egy szakirodalmi attekintés, majd erre épiilé lehetséges kutatasi iranyvonalakat mutat be.
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Abstract

According to the international literature, the female portrayals and stereotypes that appear in advertisements
change continuously and significantly during the different periods related to feminism. More and more solutions
are emerging, for example, femvertising (female empowerment advertising), which belongs to the 4th wave of
feminism, is one of the most widely used forms of advertising today. How does this new phenomenon relate to the
different periods of feminism and other types of advertising? What new solutions and portrayals of women are
emerging in advertising in the different eras? What is the attitude of women towards these role representations?
The aim of this study is to examine the portrayals of women in advertisements in the international literature in
three different periods related to feminism: pre-feminism, feminism, and postfeminism. The article then provides
a brief overview of the situation in Hungary, and finally examines the factors influencing women's attitudes in
relation to the way women are portrayed in advertisements. The current article presents primarily a literature
review, and based on that, it highlights possible future research directions.
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