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Absztrakt

A néi targyiasitas reklamokban valé megjelenése 6ta a marketingkommunikacios eszkdzok tarhaza csak boviilt,
ezzel 1) felilletek és Ilehetdségek nyiltak meg a tovabbi kompromittald és tarsadalmi szempontbol
megkérddjelezhetd reklamok készitésére. Mivel a szexualis tartalmt reklamokban elsésorban nék jelennek meg,
joggal vetddik fel a kérdés, hogy vajon mennyire etikus a nék reklamokban vald targyiasitott abrazolasa?
Kutatasunk a szexualizalt elemeket és n6i targyiasitast megjelenitd reklamokkal kapcsolatos attitlidoket vizsgalta
a 18-40 éves fiatal felnbttek korében. Az elméleti attekintést egy primer kutatas koveti, amely soran a kutatasi
kérdéseinkhez felallitott hipotéziseket vizsgaltuk. Primer kutatasunkat szemkamera alkalmazasaval végeztiik el,
amely sordn az alanyokat két csoportra bontottuk és kiillonb6z0 sajat szerkesztésii hirdetéseket mutattunk szamukra
annak érdekében, hogy a hirdetésekben megjelend targyiasitas hatasat vizsgalhassuk. A szemkameras vizsgalatot
kozvetleniil egy kontrollkérdéiv kovette, amely Ilehetdséget biztositott arra, hogy a résztvevok
informaciofeldolgozasaval €s emlékezetével kapcsolatos hatasokat is megvizsgalhassuk. Az eredmények alapjan
elmondhat6, hogy a résztvevok figyelmét a legjobban a hirdetésen megjelenitett modell arca és tekintete kototte
le. Tovabba nem minden esetben igaz, hogy negativan befolyasolna az utdlagos visszaemlékezést a képen
megjelenitett szexualitas.
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Abstract

Since the appearance of female objectification in advertisements, the repertoire of marketing communication tools
has only expanded, opening up new interfaces and opportunities for further socially questionable advertisements.
Since sexually explicit advertisements primarily feature women, the question rightly arises as to how ethical the
objectified representation of women in advertisements is. Our research examined attitudes towards advertisements
depicting sexualized elements and female objectification among young adults aged 18—40 years. The theoretical
review is followed by a primary research in which we examined the hypotheses set up for our research questions.
Our primary research was conducted using an eye camera, in which subjects were divided into two groups and
presented with various self-edited advertisements in order to examine the effect of objectification appearing in the
advertisements. The eye tracking was directly followed by a control questionnaire, which provided an opportunity
to examine the effects on participants’ information processing and memory as well. Based on the results, it can be
said that the attention of the participants was best captured by the face and gaze of the model. Furthermore, it is
not always true that the recollection of information seen on the advertisements is negatively affected by the
displayed sexuality.
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1. Bevezetés

A noéi targyiasitas reklamokban vald megjelenése hossza évtizedekre nyulik vissza. A szexualis
tartalom megjelenitése a reklamokban sokkal Osszetettebb, mint ahogyan azt altalanosan az
emberek gondoljak (FREDRICKSON — ROBERTS, 1997). Nemcsak profitcélok jelennek meg
ilyenkor, hanem moralis kérdéseket is felvet. Mivel a szexudlis tartalmi rekldmokban
elsésorban ndk jelennek meg, joggal vetddik fel a kérdés, hogy vajon mennyire etikus a ndk
rekldmokban val6 targyiasitott dbrazolasa? E tekintetben jelentds aszimmetriat érezhetiink a két
nem megjelenitésével kapcsolatban.

A vaéllalatok elsddleges célja felhivni a figyelmet sajat termékiikre. Fontos, hogy a fogyasztod
tudataban megfeleld helyre pozicionaljuk termékiinket. Amennyiben a reklamunk elnyeri
a potencialis vasarlo figyelmét, ennek meg is van az esélye (KOTLER — KELLER, 2012).
De megéri-e targyiasitast alkalmazni annak érdekében, hogy ez megvaldsuljon? Tényleg erre
a fajta impulzusra van sziiksége a 21. szdzad fogyasztdjanak?

A kutatas elsd felében a targyiasitds meghatarozasahoz kapcsolddd nézdpontokat ismertetjiik a
téma szempontjabol fontos nemzetkodzi szakirodalom felhasznéalasaval. A szakirodalmi feltaras
soran nemcsak a marketingkommunikéacio relevans témakoreibe, hanem a kapcsolddod
pszicholdgiai ¢és szocioldgiai kutatdsokba is betekintést nyerhet az olvas6. Ez a
multidiszciplinaris megkozelités azért sziikséges, mert a vallalati marketingkommunikéciot
nemcsak onmagaban érdemes vizsgalni, hanem annak tarsadalmi kontextusaban is, hiszen igy
jobban megértjiik a profitcélok mellett a targyiasitas elszenvedésének rovid és hosszi tava
kovetkezményeit a néi nemre nézve (CALOGERO et al., 2005). Emiatt a kutatas soran teret
kapnak még a targyiasitds kiillonbozd aspektusai és alfajai is, mint az ontdrgyiasitas,
a dehumanizacio és az internalizacio (SZYMANSKI et al., 2011).

Bizunk benne, hogy a kutatds eredményei nemcsak marketing szempontbol keltik fel az olvaso
érdeklddését, de egyben ravilagitanak annak tarsadalmi problémaira és hatasaira is. Nyilvan a
véllalati profitcélok megkovetelik, hogy minden lehetséges eszkozzel éljenek a vallalatok,
ugyanakkor a szexualitas helytelen hasznalata nemcsak a tarsadalmi problémakat noveli,
de nem feltétlen vezet hatékonyabb marketingtevékenységhez sem.

2. Targyiasitas mint tarsadalmi probléma

A targyiasitas elmélete olyan keret, amely amellett, hogy segit megérteni, milyen nének lenni
egy olyan nyugati tarsadalmi kornyezetben, amely szexualisan targyiasitja a noi testet.
Az elmélet ravilagit arra is, hogy milyen negativ fizikai és mentalis impulzusai lehetnek a ndket
érintd talszexualizalt médiahatasoknak mind a nék Onképére €s a tarsadalomban betoltott
szerepiikre, mind pedig a férfiak néi nemrdl alkotott véleményére.

Az ember magarol alkotott képében tiikr6zddik a kérnyezete €s a tdrsadalom altal ra levetitett,
rola alkotott képe. A fizikai test fontos Osszetevdje az onképnek. A targyiasitas fogalmaban ez
az alapvetd emberi tulajdonsag hatalmas szerepet jatszik, hiszen az ember akaratlanul is
talalkozik a tarsadalom altal kovetendonek tartott normakkal, média-hatasokkal. Ezaltal bekeriil
egy olyan haromszogbe, amely az énkép, a tarsadalom dltal elvart kép és a média altal krealt
kép osszessége (FREDRICKSON — ROBERTS, 1997).

A targyiasitas negativ hatdsa elsdsorban abban ragadhatdé meg, hogy az ennek kitett lanyok és
nok elkezdik magukat is a kiilsé szemléld szemével latni és gy is kezelni. A kiilsé nyomas,
ami arra készteti Oket, miszerint meg kell felelni a masok altal tAmasztott fizikai kinézetre
vonatkoz6 elvardsoknak, jelen van és a média- és sajtomegjelenéseknek koszonhetden a
hétkdznapok soran is elkertilhetetlen. Kutatasok bizonyitottak, hogy a fizikai megjelenés a ndk
esetén parhuzamba allithatd a szocialis helyzetekben valo teljesitménnyel, az iskolazottsaggal
¢s a munkahelyi teljesitménnyel. A targyiasitas elszenvedése vagy az annak potencialis
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bekovetkeztétl vald félelem noveli az ommonitorozdas gyakorisagat (FREDRICKSON —
ROBERTS, 1997). Ez késobb mentalis rendellenességek kialakulasahoz vezethet,
eredményezhet depressziot, evési rendellenességet, vagy ezek kombinaciojat, és a tliinetek nem,
vagy rosszul kezelése kabitoszerhasznalatot, majd fliggdséget generalhat az alanynal.
(SZYMANSKI et al., 2011).

A dehumanizacio jelensége a fentiektdl eltéréen arra vonatkozik, hogy egy egyént kevesebbre
értékel a masik fél, mint egy embert, azaz nem veszi emberszamba. Habar a térténelem soran
a dehumanizéacio egyet jelentett az erdszakkal ¢és az agressziv viselkedés formainak
megjelenésével a masik féllel szemben, manapsag ez kiterjedt a szocialis helyzetekben valo
megnyilvanulasra is. Korabbi kutatasok alapjan elmondhatd, hogy a ndk szamara egy
szexualisan targyiasitott né képe (példaul egy reklamban) kivalt(hat) egyszerre egyiittérzést €s
ellenszenvet is. Ezzel szemben a férfiak altali dehumanizacidra a bemutatott nékhéz vald
szexudlis vonz6das a magyarazat. Mig a ndk altali dehumanizacié esetén az elhatdrolodasra
vald torekvés lesz a kivalto ok, férfiak esetében az adott né irant érzett vonzalom (VAES et al.,
2011).

A dehumanizacionak, mint a targyiasitas egyik formajanak, ugyanugy karos hatésai vannak az
elkdvetdre €és az azt elszenveddre nézve is. Azon férfiak kozott, akik hajlamosak a ndket
allatokkal vagy targyakkal asszocialni, magasabb a szexualis zaklatok és erdszaktevok aranya
(Bongiorno et al., 2013).

Az internalizacid, azaz a beletorddés a szexualis targyiasitasnak valo kitétel indirekt médon
val6 elfogadasa. Az a folyamat, amely sordn az elszenvedd fél azonosul a (akar a média, akar
mas személy altali) felé iranyuld negativ hangvételti elégedetlen kritikaval és elfogadja
a tarsadalom 4ltal elvart szépségidedl 1étezését. A vélemények €s idedk elfogadasa éltal az uj és
karos hiedelmek a személyiség részévé valnak (SZYMANSKI et al., 2011). Az egyik ilyen idea
példaul az idealis testalkatot ragadja meg, ami egyértelmiien csak a vékony alak. Ezek a képek
azonban karosan hatnak azon ndk mentalis egészségére, akik internalizaljak ezt a
szemléletmodot, azonban nem képesek elérni az ahitott kinézetet (APA, 2007).

3. Targyiasitas megjelenése a marketingkommunikacio soran

A média és a reklamipar régdta hasznalt eszkoze a szexudlis tartalommal felruhazott képek
megjelenitése annak érdekében, hogy figyelemfelkeltdbbé, kivanatosabba és eladhatobba tegye
onmagat és konnyebben értékesithesse termékét. A reklamozas maga rengeteget fejlodott és
valtozott a torténelem soran, amelynek f6 okai a gazdasagi, technologiai, kommunikécids és
divatbéli valtozasokban keresenddk (GILL, 2008). Az ezekhez felhasznalt képek és egyéb
anyagok a szexualitas megjelenitésének sz¢€les skaldjan mozognak, a finom utalasoktol egészen
a provokativ viselkedésig és meztelenségig terjednek.

Ezzel a modszerrel a vallalatok vonzova akarjak tenni sajat termékiiket vagy szolgaltatasukat,
sok esetben a termék hasznalatabol eredd lehetséges kimenetelekkel akarjdk befolyasolni a
fogyasztot (példaul Axe reklam') (CARPENTER CHILDERS — REICHERT, 2004).

A reklampszichologia a személyes kommunikacidé meggydzési folyamatait hasznélja fel,
a meggyoz¢es, a rabeszEl€s, a befolyasolas jelenségeit atviszi a rekldm és a tomegkommunikacio
kontextusara. A rekldmozas hatékonysaga sok esetben nehezen vizsgalhatd és gyakran nem
ugyanazt a reakciot valtjak ki az egyes fogyasztokbol (MOLNAR, 2017).

Tény, hogy az erotikus/szexualitassal fliszerezett reklamok nagyobb érdeklddésre tesznek szert,
mint azok, amelyekben nem hasznaljdk a meggy6zés ilyenfajta mdodszerét. Azonban ennek
szamos negativ kovetkezménye lehet a vallalatra és a markéara nézve azaltal, hogy elterelik a

! Forras: YouTube - mileyosiris (2011): Axe - The Cleaner You Are The Dirtier You Get
https://www.youtube.com/watch?v=DVm00UBdSOY, Letoltve: 2020.01.11.
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figyelmet magérol a termékrdl vagy ellenszenvet valtanak ki egyes potencidlis vasarlokbol
(CARPENTER CHILDERS — REICHERT, 2004).

A nodket erészakos modon, szexualisan targyiasitdo reklamok képein a ndk kiszolgaltatott
abrazolasa az alarendeltségiiket szolgaljak kozvetiteni. A képek tilnyomo tobbségén a ndk
tehetetlenségére iranyul a hangsuly ¢€s arra, hogy az irdnyitas nem az & keziikben van.
A reklamok gyakran azt sugalljak, hogy a nd értéke egyenld a férfi iranta érzett vagyaval, hogy
az igazi férfi agressziv €s az erdszak erotikus.

A reklamipar nem csak sajat maga forgat videdkat vagy fotéz modelleket, hanem ezeket az
anyagokat gyakran kiilonféle fototarakbol vasarolja meg tizleti célokra. Ha az egyik leghiresebb
ilyen fototar online feliiletének keresdjébe beirjuk a ,,sexy” kifejezést, a legordiilé 11 képbol
allo listabol 8 egyértelmiien olyan algoritmus szerinti ajanlas, amely nokre vonatkozik. Ez is
jol szemlélteti a reklamipar igényét €s figyelmét a szexualizalt ndket abrazold anyagok irant,
hiszen az oldal a keresi kifejezések népszertisége alapjan rangsorolja a javaslatokat?.

Egy kutatas keretében a szerzok dsszesen 4.136 oldalnyi hirdetést tekintettek at 58 kiilonféle
ujsagbol. A hirdetésekben abrazolt ndket akkor illették a ,targyiasitott” jelzével, ha a n6 a
szexualis kisugarzasat hasznalta fel egy termék vagy szolgaltatas eladasara. Ebbe beletartozhat
mind az arckifejezés, a smink, a kamera éllasa, a testtartés, az 6ltdz¢ék vagy annak hidnya és az
éppen folyamatban 1évé cselekmény is. Az Osszesités alapjan a vizsgalt hirdetések fele n6i
modellek targyiasitdsat alkalmazta a termék eladasara. Azonban a magazinok téméjaval azonos
mértékben eltéroek ezek az adatok. A férfimagazinokban jelennek meg a legnagyobb aranyban
a targyiasitott néi képek (75,98%), ezt kdvette a tini/ifjisagi magazinokban 1évo képek aranya
(64,15%), majd a n6i magazinok végeztek a harmadik helyen (55,71%). Szamottevo tovabba a
szorakoztato lapokban 1év6 képek aranya (44,43%), azonban a gazdasagi és hirlapok, valamint
a specialis témakkal foglalkozé szaklapokban ez az arany elenyész6 a tobbihez képest
(CARPENTER CHILDERS — REICHERT, 2004).

Egy masik kutatds eredménye szerint, annak ellenére, hogy egy atlagos férfiaknak szo6lo
magazinban csupan a hirdetések 32,36%-a tartalmaz n6i modelleket, ebbdl 75,98%-ban ezek a
modellek szexudlis targyként voltak abrazolva, egyéb funkcidjuk a termék vagy a szolgaltatas
hasznalatat tekintve nem volt (STANKIEWICZ — ROSSELLI, 2008).

A hirdetések képi megjelenitése, illetve a kapcsoldodd hanghatasok nagy hatassal birhatnak a
fogyaszté informaciofeldolgozasara. A feldolgozas folyamata és eredménye kozotti
kiilonbségek kihatnak maga a hirdetés, a termék és a marka megitélésére, valamint a vasarlasi
hajlandésagra (SEVERN et al., 1990).

Az 1960-as évek ota folyamatosan fogalmazodnak meg kritikék a tarsadalom minden rétegébol
az ellen, ahogyan a ndket feltlintetik és abrazoljak a reklamokban. Ezen hirdetésekben
szerepeltetett lengén 61t6z6tt ndkkel — a gyartok szerint — nagyjabol minden terméket el lehet
adni mind televizié-, mind magazinhirdetésekben, tovabba az elmult két évtizedben online
feliileteken megjelend reklamokon keresztiil 1s. Ezen reklamok legnagyobb ellenzéi a fiatal,
tanult nék voltak, akik igyekeztek felemelni hangjukat a ndk targyiasitasa ellen, igy a
reklamiparnak is valtoztatni kellett a korabban alkalmazott modszereken (ZIMMERMAN —
DAHLBERG, 2008).

Azonban napjainkban tovabbi kutatasok bizonyitjak, hogy a 21. szazad fiatal és tanult néi
érzéketlenebbek a ndk targyiasitdsdnak megjelenitésére a rekldmokban, mint 20-30 évvel
ezelotti tarsaik. Ez annak kdszonhetd, hogy a mai egyetemista vagy frissen egyetemet végzett
nék mar egy olyan mértékben szexualizalt vilagban néttek fel, hogy nem, vagy kevésbé tartjak
sértonek magukra nézve a sajat nemiik targyiasitasdnak rekldmokban valé megmutatkozasat
(ZIMMERMAN — DAHLBERG, 2008).

2 Shutterstock, https://www.shutterstock.com/hu/, letdltve: 2020.02.11
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4. Kutatas modszertana

Az elméleti attekintést kovetden ebben a fejezetben ismertetjiik az elvégzett kutatassal
kapcsolatos modszertani koriillményeket, amely a kutatasi kérdés és hipotézisek bemutatidsan
tul a mintaval kapcsolatos jellemzdkre is kiterjed.

4.1. Kutatasi kérdés és hipotézisek

A kutatas célja, hogy feltdrja a marketingkommunikacié sordn a ndi targyiasitas hatasat a
figyelemre és az informaciofeldolgozasra. A latas az informacidbefogadas egyik f6 eszkoze.
Amikor valakire ranéziink, az emberek tobbsége onkéntelentil is elészor az arcot nézni meg, a
test tobbi része hattérbe szorul. Az arc szocialis interakciok soran betdltott fontossaga alapjan
elsd hipotézisiink arra iranyul, hogy vajon akkor is az arc-e az, amit leginkdbb megnéznek,
amikor egy provokativ beallitasu hirdetést latnak az alanyok (HEWIG et al., 2008). Ennek
megfeleléen az aldbbi hipotézist fogalmaztuk meg:

H1: Az emberek figyelmét jobban lekdti a hirdetésen szereplé modell arca, mint egyéb
testreszei.

Szdmos vallalat alkalmaz attraktiv néi modelleket a hirdetéseikben annak érdekében, hogy
felhivjak a fogyaszto figyelmét a termékre. A szexualitas megjelenitése elsGsorban a figyelem
megragadasaban lehet jelentds, ezt kdvetden viszont elvonhatjak a fogyaszto értékes figyelmét
a termékrdl és azzal kapcsolatos informaciokrol. Igy ez a hirdetési modszer azt eredményezheti,
hogy a Iényeges informaciok felett a potencidlis vasarlok elsiklanak és nem emlékeznek azokra
(VARGAS-BIANCHI — MENSA, 2020). Ezek alapjan a kovetkez6 hipotézist fogalmaztuk
meg:

H2: Az alanyok tébbsége utdlag kevésbé tudja felidézni a hirdetéseken ldthato
informdciokat, amennyiben a hirdetés szexualizalt elemeket hasznal.

A hipotézis tesztelése ¢érdekében olyan bannerhirdetéseket mutattunk az alanyoknak,
amelyeken valtakozva jelennek meg szexualizalt és semleges tartalmak.

4.2. Adatgyrijtés modja és kutatasi dizajn

A vizsgalat elkészitésé¢hez a Szegedi Tudomanyegyetemen kutatdsi célokra hasznalhatd Tobii
Pro tipust szemkamerajat alkalmaztuk, amely egy monitorra erdsithetd szemkamera. Az eszkoz
alkalmas arra, hogy a felmérésben résztvevo alanyok szemmozgasat kovesse a szamukra
megjelenitett vizudlis tartalmakkal kapcsolatban és a gytijtott adatokat adatbazisban tarolja,
valamint az eredményeket vizualisan is megjelenitse.

Annak érdekében, hogy a vizudlis tartalom tipusa figyelemre gyakorolt hatdsat is vizsgalni
tudjuk, a szemkameras vizsgalatot kovetéen egy kontroll kérdéivet alkalmaztunk. A kontroll
kérddivben a bannereken talalhato informaciokra kérdeztiink ré és elemeztiik, hogy vajon volt-
e hatdsa a tartalom tipusanak a visszaemlékezésre. Ennek megfelelden kétféle adatgytijtést
végeztiink, az egyik a szemkamera felvétel, a masik pedig a kontrollkérdéiv. A teremben
egyiddben csak két {6 tartozkodott az alanyon kiviil — ezzel igyekeztiik a kiilsd zavar6 tényezok
hatésait csokkenteni.

A szemkameras vizsgalat soran az alanyokat két csoportba osztottuk. Mindkét csoportnak
6-6 sajat szerkesztésli hirdetés képet kellett megtekinteniiik. Ezen képek parba allithatoak a
hirdetett termék és kornyezetiik szerint (1. dbra). A hirdetések képei egyenként 12 masodpercre
jelentek meg az alanyok szamara a monitoron.
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1. dbra
Az egyes csoportok szamara megjelenitett
szexualizalt és semleges bannerek™
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*: Az ,,SZ” jeloli a szexualizalt n6i modell alkalmazasat, az ,,N” jeloli a nem szexualizalt képet,
a,, T” pedig a modell helyett targy megjelenitését.

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a fenti abran is lathatdé, mindegyik képen megjelennek paronként ugyanazok a
termékinformaciok, ugyanabban az elrendezésben. Ezzel jelentdsen lehet csokkenteni a
kiilonb6z6 vizualis tartalmak hatdsat. A képparok kozott kizardlag a megjelenitett modell
(esetenként targy), valamint a {6 iizenet kiilonbozik. A szexualitést tartalmazo hirdetések esetén
tehat nemcsak a modell jelent meg szexualis kornyezetben, hanem a kapcsolddo tizenet is ilyen
jellegii volt (példaul: ,,Ezt probald bekapni!” vagy ,,Ezt probald ki ebédre!”). Az alabbi 2. abra
szemlélteti, hogy az egyes képparok esetén hogyan tortént meg stimulusok elkiilonitése.

v
v

2. abra
Bannerek felépitése

Kiilénb6zo beallitas /
modell

Kiiléonb6z6 lizenet

(&&j_ 3

Ugyanazok az

informaciok
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A kontrollkérddiv segitségével a korabban latott képeken 1évd informacidkra kérdeztiink ra.
Arra voltunk kivancsiak, hogy az alanyok milyen mértékben emlékeztek a latott részletekre és
ezt mennyire befolyasolta ezt a modell jelenléte. Ezen informéciok valtozatlanok voltak az
egyes képparokon, igy azt feltételezziik, hogy a visszaemlékezésre hato kiilonbségeket
elsésorban az eltérd iizenet €s modell megjelenitése okozta.

Forras: sajat szerkesztés
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A mintat a 18-30 év kozatti fiatal felnottek alkottak. A szemkameras vizsgalaton 6sszesen 83 {6
vett részt, ami a szemkameras vizsgalatok esetén viszonylag nagy elemszamnak tekinthetd.
A 40 férfibol és 43 n6bol alld minta minden tagja kitoltotte a szemkameras vizsgalatot kovetden
a kontrollkérddivet is. Az 1. csoport vizsgalataban 20 férfi és 22 ndi, a 2. csoport vizsgalataban
20 férfi és 21 noi alany vett részt.

5. Kutatasi eredmények

A tanulmany terjedelmi korlatai miatt az aldbbiakban nincs lehetdségiink az 0Osszes
bannerhirdetés elemzésére, igy ennek megfelelden az elsd két bannerrel kapcsolatos
megallapitasokat ismertetjiik.

Az els6 képpar egyikén férfi modellek jelennek meg munkaruhdban, a masikon provokativ
oltozetben és beallitasban néi modellek. A férfiak képe semlegesnek mondhato, egyaltalan nem
tartalmaz szexualizalt elemeket, azonban az a kép, amelyen a két né szerepel, nyiltan
tartalmazza azt. A hirdetés felirata is mas: mig a férfiak képén ez utaléds az altaluk elvégzett
munkara, a nék képén kétértelmii az tizenet.

A hétérkép alapjan megallapithato, hogy a vizsgalt alanyok mely teriileteket vették leginkabb
szemiigyre. A 3. abra eredményei alapjan kideriil, hogy mind a férfi, mind pedig a néi alanyok
figyelme a modellek esetén elsdsorban az arcra irdnyul, a tobbi megjelenitett testrész
masodlagos. Erdekes megfigyelni, hogy a férfiak és a n8k kozel azonos teriileteket vesznek
szemiigyre a modellek testén, kdzel azonos mértékben. A hotérképes elemzés alapjan kidertilt,
hogy az alanyok tekintete gyakran hosszabb ideig id6zik a hirdetésekben szerepeltetett
modellek arcan, mint més testrészein. Igaz ez azokban az esetekben is, amikor a modellek
testrészei kevésbé fedettek.

Az abrarol tovabba az is leolvashatd, hogy a résztvevék milyen aranyban voltak képesek
helyesen visszaemlékezni a képeken latott informacidkra. Az 1. csoport esetén a férfiak 25%-a
tudott visszaemlékezni a képen lathatod akciora, azonban a 2. csoport a szexualizalt képet latva
mar csak 15%-o0s visszaemlékezési eredményt ért el. A vizsgalt nék egymashoz viszonyitott
eredménye hasonld, azonban 3 szdzalékponttal szintén az 1. csoport ért el jobb aranyt.

A garanciara vald visszaemlékezést tekintve az 1. csoport férfi tagjainak 45%-a emlékezett
vissza helyesen, mig a 2. csoport tagjainak 50%-a. A ndket tekintve is a 2. csoport tagjai értek
el jobb eredményt: a szexualizalt képen lévd informdaciora 16 szazalékponttal tobben
emlékeztek vissza.

A megkérdezett informéacidk koziil a marka érte el a legmagasabb visszaemlékezési aranyt.
A semleges, nem szexualizalt kép érte el mind a férfiak, mind a nék esetén a magasabb
szamokat: a férfiak 80%-a €s a ndk 72%-a emlékezett vissza pontosan. Ez az arany a
szexualizalt kép esetén a 2. csoportndl joval alacsonyabb: csak a férfiak 70%-a és a n6k 66%-a
emlékezett ra.
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3. 4dbra

Szemkameras vizsgalat eredménye csoport- és nem szerinti bontasban (Fird)
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A 4. 4bran lathato képpar egyike egy szexualis elemekkel felruhazottnak mondhat6 hirdetés,
mig a masik nem. Habar a modell ugyantiigy van feloltdzve, a szexualizalt képen nemcsak a
testhelyzete, hanem a hirdetésben szerepld lizenet is utal a szexualizaltsagra. A modell a
képeken ugyanaz. A hétérkép alapjan megallapithato a vizsgalt alanyok arckdzpontusaga, azaz,
hogy a résztvevok az arcot részesitették elényben a modell tobbi testrészéhez képest. A hirdetés
iizenetében is fedezhetiink fel kiilonbséget.
A 4. dbra eredményei alapjan arra kdvetkeztethetiink, hogy bar az elsd csoport képe az, ami
szexualis elemeket tartalmaz, mégis ez a csoport teljesitett jobban a kontrollkérddiv soran.
Az elsd csoportba tartozo férfiak 40%-a, a nék 55%-a emlékezett a képen szerepld arra.
Az adatokat tartalmazd, pipakkal tagolt felsorolasra is az 1. csoport képe ért el jobb eredményt,
a férfiak 35%-a, a n6k 41%-a tudta felidézni azt. Egyediil a kupon értékére emlékeztek jobban

a 2. csoport nétagjai.

4. dbra

Szemkameras vizsgalat eredménye csoport- és nem szerinti bontasban

(Hamburger)
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Az aladbbiakban a fenti eredmények alapjan a hipotézisiinkkel kapcsolatos kovetkeztetéseket
tekintjiik at.

Elsé hipotézisiink arra vonatkozott, hogy vajon az arc vagy a test egyéb részei vonzzak-e a
tekintetet jobban. A hipotézis a kovetkezd volt: HI: Az alanyok figyelmét jobban lekotétte a
hirdetésen szereplé modell arca, mint mas testrészei.

Ahogyan kordbban a ,,Furd” és a ,,Hamburger” hirdetés esetén is lathattuk, mind a férfiak, mind
pedig a ndk figyelme a modellek esetén elsdsorban az arcra irdnyult, a tobbi megjelenitett
testrész masodlagos volt. Igaz ez azokban az esetekben is, amikor a modellek testrészei kevésbé
fedettek. Vagyis az eredmények alapjan nem jelenthetjiik ki, hogy a résztvevok ,,megbamultak™
volna a fedetlen testrészeket, ami a figyelmet vonta volna el.

Azoknal a képeknél, melyeknél a modell az alanyra ,,nézett”, alacsonyabb aranyban volt a
helyesen valaszolok szama az informaciokra valo visszaemlékezéskor. Ez is azt mutatja, hogy
a modell tekintetével jobban kapcsolodtak az alanyok, amennyiben a kameraba nézett és ezaltal
tobb figyelmet forditottak rajuk. Az eredmények alapjan, miszerint az alanyok figyelmét
a hirdetésen szerepld modell arca jobban lekoti €s vonzza, mint mas testrészei, a hipotézisiinket
elfogadjuk.

A szexualizalt elemeket tartalmaz6 hirdetések, bar tobbnyire megfogjdk a fogyasztok
figyelmét, nem biztos, hogy segitik az értékesitést. A tul sok impulzust atado képek elvonhatjak
a figyelmet a hirdetésben taldlhato egyéb, fontosabb informacidkrol. Méasodik hipotézisiinket
ennek megfeleléen a kovetkezoképpen fogalmaztuk meg: H2: Az alanyok tébbsége utolag
kevésbé tudja felidézni a hirdetéseken lathato informaciokat, amennyiben a hirdetés
szexualizalt elemeket alkalmaz.

Az elobbiekben bemutatott, ,Furdt” 4brdzolé bannerhirdetés eredményei alapjan
megallapithatd, hogy az 1. csoport emlékezett jobban vissza a képen szerepld informéciokra,
azaz azok, akik a semleges, nem szexualizdlt elemeket tartalmazé hirdetést lattak.
Ezzel szemben a ,,Hamburgert” hirdetd bannerképen nem igazolodott be, hogy a szexualizalt
kép elvonna a potencidlis fogyasztd figyelmét a reklamban szerepld informaciokrol. Az adatok
alapjan megallapithatd, hogy a szexualizalt modell képe magasabb visszaemlékezési aranyt
valtott ki, ami az eldzetes feltételezésiinkkel ellentmond. A 2. csoport esetén valdsziniisithetd,
hogy a kameraba néz6 a modell jobban elvonja a figyelmet mind a ndk, mind pedig a férfiak
esetén, hiszen az alanyoknak igy lehetdségiik volt szemkontaktus felvételére a modellel.

Az elozbéekben ismertetett eredmények, illetve a teljes kutatasban feldolgozott adatok alapjan
arra kovetkeztethetiink, hogy egy szexualis elemeket tartalmazé modell képe nem minden
esetben vonja el jobban a figyelmet a hirdetéseken taldlhaté informacidkrél, mint egy
hétkoznapi modell képe, igy a mdsodik hipotézist elvetjiik.

6. Osszegzés

A tanulmanyunkban a szexualizalt elemeket és ndi targyiasitdst megjelenitd reklamokkal
kapcsolatos attitidoket vizsgaltuk a 18-40 éves fiatal felndttek korében. A szakirodalmi
attekintés soran egy rovid attekintést adtunk a marketingkommunikacié relevans témakdreit és
a targyiasitashoz kapcsolodod fontos elméleteket tekintve. Ezek mentén egy személyes
részvétellel zajlo kvalitativ szemkameras vizsgalatot készitettiink, amelyet egy kontrollkérdéiv
kovetett. A hipotéziseinket a szakirodalmi attekintés alapjan fogalmaztuk meg, melyek koziil
az egyiket elfogadtuk, mig a masikat elvetettiik.

A kutatas eredményei a vallalkozasok szamara is iranymutatassal szolgalhatnak. Tobbek kozott
fontos megemliteni, hogy az alanyok figyelmét jobban vonzza a hirdetésen megjelenitett modell
arca (amennyiben az lathato), mint egyeb testrészei, attdl fliggetleniil, hogy a modell
szexualizalt formdban jelenik meg a képen vagy sem. Tovabba az eredmények alapjan nem
egyértelmii, hogy a szexualitas megjelenitése valoban elvonja-e a figyelmet a hirdetéseken
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talalhato informaciokrol. A fentiek alapjan azt lehet sejteni, hogy a fedetlen testrészek nem
biztos, hogy sziikségesek a figyelem megragadasara. Ez nem zarja ki, hogy egy vallalkozés
imazsépités celjabol alkalmazza ezt az eszkozt, ugyanakkor fontos megjegyezni, hogy az
altalunk vizsgalt modszerrel csak azt lehet feltarni, hogy az adott hirdetést megtekintd alany
vajon mennyire emlékszik kiilonb6zo stimulusok esetén az elhelyezett informacidkra, viszont
nem ad valaszt arra, hogy vajon a jelenlegi hirdetési kornyezetben hozzajarul-e a figyelem
megragadasara, ezaltal pedig a hirdetés megtekintésére. A ndi targyiasitast tartalmazé reklamok
esetén jovobeli kutatds lehet ennek kiegészitése a vizsgalat sordn — ezaltal pedig a teljes
folyamatot elemezni.
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