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Absztrakt

Mi az elsé gondolatunk egy ndi fehérnemiireklam kapcsan? Valdszinlileg az idealizalt,
rendkiviil sovany ndi modelleket, hirességeket idézziik fel, akik olyan moddon keriilnek
bemutatasra, hogy a szexualitas kiemelt szerepet kap. Ezzel szemben napjainkban egyre
fontosabb a néket batorito, Gn. femvertising reklamok kapcsan, hogy a nék megerdsitése ugy
valdsuljon meg, hogy a mindekdzben a ndk abrazolasa diverz, inkluziv és egyenld legyen. A
jelen kutatds a rekldmok diverzitdsat és szexualis tartalmat vizsgalata Magyarorszdgon a
fehérnemi iparag kapcsan, a Z generacio korében. A kutatas mélyinterjuk segitségével tarja fel
a kérdéskort. Az eldzetes eredmények alapjan azt lathatjuk, hogy a ndk szamara egyre inkabb
fontos a nok diverz, sokszinli megjelenitése a reklamokban. Az eredmények alapjan a
femvertisingként is kategorizalhatd diverz és nem szexualizalo hirdetés esetében a
legpozitivabb az attitid. A cikk jovobeli kutatasi irdnyvonalak kijelolésével zarul.
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Abstract

What comes to your mind first when you see a women's lingerie advert? You probably think of
idealised, extremely thin female models, celebrities, who are presented in a way that sexuality
is given a prominent role. In contrast, in today's femvertising advertising, it is increasingly
important to empower women in a way that is diverse, inclusive, and equal. The present
research examines the diversity and sexual content of advertising in Hungary in the context of
the lingerie industry, examining women from Generation Z. The article explores the issue
through in-depth interviews. The preliminary results show that for women it is increasingly
important that women are shown in advertising in a diverse and varied way. Results show that
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diverse and non-sexualised advertising, which can also be categorised as femvertising,

generates the most positive attitudes. The paper concludes by outlining future research
directions.
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