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Nemi sztereotipidk a reklamokban

KULCSAR ERIKA' - GAL OTTO?

A marketing-mix negyedik alappillére, a piacbefolyasolas, hagyomanyosan
a reklamot, a PR (public relations) tevékenységeket, a vasarlasosztonzést és a
személyes eladast foglalja magaban. Legnagyobb hatassal az életiinkre talan a
reklam van. A reklam mindig csak a jo oldalat latja a dolgoknak, mindig min-
denre taldl megoldast, és nem kell attdl se tartanunk, hogy rossz hirt k6zol. A
reklamok nélkiilozhetetlen szerepldi a nék és/vagy a férfiak, ugyanakkor azt is
meg kell jegyezniink, hogy a reklamok vildgaban megjelend nék és férfiak szere-
pe napjainkban igencsak valtozatos. Ezen tanulmany a néi és a férfi szerepab-
razolasokkal szembeni attitidoket hivatott vizsgalni a csikszentmartoni lakos-
sag és a sepsiszentgyorgyi egyetemi hallgatok korében. Egy korrespondencia-el-
emzést is elvégeztiink, annak megéllapitasa érdekében, hogy a vizsgalt valtozok
(Csaladi allapot, On szerint néi vagy férfi reklamokbél van t6bb?) mely kategé-
ridi vonzzak egymast.

Kulcsszavak: reklamok, né, férfi, attitdid, Likert-skala, korrespondencia-
elemzés

JEL kédok: C14, M31.

Bevezetés

Bernard Brochand és Jacques Lendrevie tigy vélekedik, hogy a rek-
ldm nem tudomény. Nem szigora szabalyok irdnyitjak, sem a viselkedés
fizikéaja, sem a reakciok kémiaja, sem kollektiv biolégia. Vonzaskorébe a
human és szocialis mezgék tartoznak, azaz minden, ami mérhetetlen. A
reklam mivészetnek sem nevezhetd. A reklam egy tiinékeny, mindossze
egy pillanatig tart6 kommunikaci6é (Brochand-Lendrevie 2004. 14). Da-
vid Ogilvy nem tekinti a reklamot szérakoztaté mtfajnak se — szerinte a
reklam ismeretkozl§ eszkoz (Ogilvy 2001. 7). Michael Newman szerint
a reklam olyan, mint valami rddiéad6 a marketing és a fogyaszt6 kozott

! ‘Tanérsegéd, doktorandusz, BBTE, Kézgazdasdg- és Gazdalkodastudomdnyi
Kar, Uzletvezetési kihelyezett tanszék, Sepsiszentgyorgy.
? Kozgazdasz.
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— mas, csabitébb nyelvre forditja le az értékesités racionalitasat: érzel-
mek, félelmek, hangulatok vagy éppen a vicc nyelvére.’ A reklam alap-
vetd jellemzGje Doman Szilvia, Tamus Antelné és Totth Gedoen nézete
szerint a személytelenség, a tomegszertiség, az egyiranytsag, az azono-
sithat6sag és az atfogo jelleg (Doman-Tamus—Totth 2009. 312).

Ha alaposan megvizsgaljuk ezt a rézsaszin fatyla vilagot, akkor azt
tapasztalhatjuk, hogy a reklamokban nincs jelen a banat, a szomorusag,
kovetkezésképpen a reklamipar a boldogsagot igyekszik eladni mind-
annyiunknak. Azt is be kell latnunk, hogy a reklamokban szereplé mo-
dellek nemcsak a termékeket adjék el, hanem egy életformat is belénk
sulykolnak (Pratkanis—Aronson 1992. 91). Nem tagadhatjuk azt a tényt
sem, hogy a reklam nagy hatassal van gondolkodasunkra, magatartasfor-
mankra, értékrendjeinkre, itéletalkotasunkra.”

A nék és a reklamok fogalmanak 6sszekapcsolasaval els6 asszocié-
ciénk a reklam targyaként megjelend szép né. Legyen sz6 barmilyen ter-
mékrél, ha egy szép nével abrazoljak, akkor az eladhato (Torocsik 2006.
134). Kovetkezésképpen a reklamok vildganak kulcsszerepldje a n6 ma-
ga. Igy a nék szerepe a reklamokban igen sokréti. A né a képernyén
megjelenhet mint szexszimbélum is.’

A nék ugy vélik, hogy a néi test megjelenitése a reklamokban nem
mas, mint egy dekorativ elem, egy figyelemfelkelté eszkoz, csokkentve
ezéltal onbecsiilésiiket és ignordlva a nék személyiségének mas fontos
vetliletét. Egy felmérés alapjan, amelyet Dallas és Denver lakosai koré-
ben végeztek el 1977-ben, a megkérdezettek szerint a reklamok azt su-
galljak, hogy a nék nem tesznek semmi fontosat és a néknek otthon a
helyiik. Ugyanakkor a n6k kevesebb aranya értett egyet, mint a férfiak,

° Forrasként szolgalt: http:/gwynne.freeblog.hu/archives/2008/10/27/Jo_ideze-
tek_a_reklamrol/, 2009. februar 21.

* TForrasként szolgélt: Galos Linda: Barbie és Ken dsszecsapdsa avagy a nemi
sztereotipidk a reklémokban, 56 oldal, 2009. februar 10., http://elib.kkf.hu/edip/ D_
12562.pdf

° Uo.

° Torrasként szolgalt: Ceulemans Mieke, Fauconnier Guido, Mass Media: The
Image, Role, and Social Conditions of Women. A collection and analysis of research
materials, 2011. marcius 1., http:/unesdoc.unesco.org/images/0003/000370/
037077eo.pdf
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azzal az allitassal, mely szerint a reklimok hti képet adnak a férfiakrél.’
Ezenkiviil a né megjelenhet a reklamokban mint anya, haziasszony, dol-
goz6 né vagy mint szingli.

A férfiak megitélése is sokat valtozott az elmult évtizedek soran. Ha
a férfiakrdl beszéliink, akkor olyan asszociacidkat sorolunk fel, amelyek
egy stabil, sikeres, megbizhat6 férfit irnak le, ami sztereotip vélekedést
mutat, ugyanis ilyen ideal-tipikus ember nincs is. Itt kell megjegyez-
niink, hogy a mai férfi 4talakuléban van, és az Gj férfi nem fél bevallani
gyengeségét, problémait, kifejezni érzelmeit (Torocsik 2006. 118). Ezen
valtozasok kovetkeztében a reklamok vildgaban a férfi megjelenhet mint
macho, tizletember, a szabadsag embere, partner, apa és mint segitség a
hazimunkaban.”

Ha megkérdezéssel prébaljuk kutatni, hogy a rekldmok nemi sze-
repéabrazolasa milyen hatast valt ki a férfiakban és a nékben, akkor ezek
eredményeképpen kijelenthets, hogy a nézék elfogadtik-e kovetkez-
mény nélkiil a sztereotip dbrazoldsokat vagy sem (Torocsik 2006. 136).

A kutatasi terv

A férfiak és a n6k véleményének megismerését, ami a nemi sztereo-
tipiakat illeti, a reklamokban egy standardizalt kérd6iv 6sszeéllitasa in-
ditotta. A vizsgéalatunk harom kérdéskort olelt fel: a férfi és a néi szerep-
abrazolasokkal szembeni attittidok, hatas a vallalati image-re és hatas a
vasarlasi szandékra.

A diszkrét értékeldskaldk kozil a Likert-skéla alkalmazasara kertilt
sor.” Az értékelGskdla soran a vélaszadénak jelélnie kell, mennyire ért
vagy nem ért egyet egy sor, a vizsgalati egységre vonatkozo éllitassal.
Minden egyes skalatételhez o6t valaszkategéria tarozott, amelyek az
egyéltalan nem ért egyet és a teljes mértékben egyetért végpontok kozott
helyezkednek el. A Likert-skalanak szamos elénye van. Konny osszeal-

7 Forrasként szolgalt: Gélos Linda, Barbie és Ken dsszecsapdsa avagy a nemi
sztereotipidk a reklamokban, 70 oldal, 2009. februaér,
10http://elib.kkf.hu/edip/D_12562.pdf

’ Megjegyzendé, hogy a kérdéiv ezen véltozéit Galos Linda Barbie és Ken dssze-
csapdsa cimd munkéjébol vettiik at.
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litani és alkalmazni. A vélaszadék gyorsan megértik, hogyan kell hasz-
nélni a skalat, ami nagyon kényelmessé teszi a személyes megkérdezé-
sek esetén (Malhotra 336-337).

A felmérésre 2009 tavaszan (marcius 10—aprilis 9) kertiilt sor a BBTE
Kozgazdasag- és Gazdalkodastudoményi Kar, Uzletvezetési kihelyezett
tanszékén, Sepsiszentgyorgyon, valamint Csikszentmarton kozségben.
A sepsiszentgyorgyi egyetemistak esetében Osszesen 50 személyt von-
tunk be a jelenlegi kvantitativ marketingkutatésba: 16 kérdé6iv kitoltésé-
re kertlt sor az elsGéves, valamint 17-17 kérdéiv kitoltésére a masod-, il-
letve a harmadéves egyetemi hallgaték korében. A csikszentmartoni ko-
zség lakosségét illetGen is csak a magyar nemzetiségi személyek alkot-
tdk az 50 f6s mintankat: 25 kérdGivet Csekefalvan, illetve 25 kérdGivet
Csikszentmartonban toltottek ki a megkérdezettek. A mintaelemeket vé-
letlen eljarassal valasztottuk ki mindkét estben.

A mintavételi keretet a sepsiszentgyorgyi BBTE Kozgazdasag- és
Gazdalkodastudomanyi Kar, Uzletvezetési kihelyezett tanszéke
2008/2009-es egyetemi tanévének hallgatéi alkottak (nappali tagozat/ma-
gyar vonal), valamint Csikszentmarton kozségnek a magyar nemzetiségti
lakossaga.” A mintank reprezentativnak bizonyult mind a sepsiszent-
gyorgyi egyetemistak, mind Csikszentmarton kozség lakossaganak szint-
jén. A személyes megkérdezést alkalmaztuk mindkét csoport esetében.
Meglepé mddon nagy volt a valaszadok aranya, azonban ha 6sszehason-
litjuk a sepsiszentgyorgyi egyetemi hallgatok és a csikszentmartoni lakos-
sag valaszadasi aranyat, akkor ez az ardny magasabb volt az egyetemistak
korében.

Az adatok elemzése

Attitiidék a férfi-néi szerepekkel szemben'

* Mig a csikszentmartoni megkérdezettek 24%-a teljes mértékben
egyetért azon kijelentéssel, mely szerint ,,A reklamok, amelyeket latok,

9

http://www.csikszentmarton.ro/index.php?pag=detail.php&m=menu2&p=
pic2&cm=43, 2009. marcius, 1

'% Csak azon eredmények bemutatésara keriil sor, ahol a legnagyobb eltéréseket,
illetve hasonldsagokat véltiik felfedezni.
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olyannak mutatjdk be a néket, amilyenek”, addig a sepsiszentgyorgyi
valaszadok'' csupan 4%-a valasztotta az emlitett alternativat.

* Mind Csikszentmértonon, mind Sepsiszentgyorgyon a valaszadok
tobbsége egyaltalan nem ért egyet azzal a feltételezéssel, mely szerint
»A reklamok azt sugalljak, hogy a nék alapvetden a férfiaktol fiiggnek”.

* A kovetkezé allitas esetében, mely azt fogalmazta meg, hogy ,,A
reklamok, amelyeket latok, olyannak mutatjdk be a férfiakat, amilye-
nek”, a csikszentmartoni valaszadok 22%-a a ,teljes mértékben egye-
tért” valaszlehet6ség mellett foglalt allast, mig a sepsiszentgyorgyi vala-
szadok 33%-a véli azt, hogy a reklamok teljes mértékben hi képet feste-
nek a férfiakrol.

* ,A reklamok tébbségében szexobjektumként kezelik a néket”. Ez-
zel a kijelentéssel a csikszentmértoni megkérdezettek 22%-a ért egyet,
ugyanakkor a sepsiszentgyorgyi megkérdezettek csupdn 4%-a véli,
hogy ez a kijelentés helyénvald, ami a n6k megjelenitését illeti a rekla-
mokban.

* A reklamok, amelyeket latok, mindennapi tevékenységeikben
mutatjdk be a néket”: a csikszentmartoni valaszaddk 34%-a ért teljes
mértékben egyet ezen allitassal. A sepsiszentgyorgyi megkérdezettek
esetében senki nem jelolte be az emlitett alternativat, kovetkezésképpen
senki nem ért teljes mértékben egyet azzal a kijelentéssel, miszerint a
reklamok atfogé képet adnanak a n6k mindennapi feladatkorérél.

* A reklamok azt sugalljak, hogy a nék fontos dontéseket hoznak”
kijelentéssel a kutatdsba bevont személyek tobbsége mindkét minta
szintjén a semleges alternativat vélasztottdk. Mig a csikszentmartoni
megkérdezettek 26%-a azt vallotta, hogy teljes mértékben egyetért az
emlitett éallitassal, addig a sepsiszentgyorgyi valaszadok csupan 7%-a
valasztotta ezen alternativat.

* A reklamok, amelyeket latok, mindennapi tevékenységeikben
mutatjédk be a férfiakat” véltozo értékelése esetében mig a csikszentmar-
toni valaszadok 22%-a jelolte be a ,nem ért egyet” vélaszlehetéséget, ad-
dig a sepsiszentgyorgyi megkérdezettek 41%-a tgy véli, hogy a rekla-

! Csak az egyetemi hallgatok véleményét titkrézi.
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mok nem adnak valés képet a férfiak mindennapi tevékenységének ab-
razolasat illetGen.

* A reklamok azt sugalljék, hogy a n6k nem csinalnak fontos dol-
gokat” — véli a csikszentmartoni valaszadok 37%-a, ugyanakkor 96%-a
az altalunk megkérdezett sepsiszentgyorgyi személyeknek tigy gondol-
ja, hogy ez a feltételezés nem helyénvalo.

* ,A reklamok azt sugalljak, hogy a n6k helye otthon van”, vallja a
csikszentmartoni megkérdezettek 44%-a, a sepsiszentgyorgyi vélasza-
dok 22%-a véli Ggy, hogy a reklamok valéban ezt a képet sugalljak a né-
z6nek a tévéképernydn keresztiil.

* A ,Sokkal érzékenyebb vagyok a nék reklamokban val6 abrazola-
séra, mint régebben” allitasra vonatkoz6 eredmények elemzése kovet-
keztében arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy mind a csikszentmarto-
ni vélaszadd6k, mind a sepsiszentgyorgyi megkérdezettek legnagyobb
aranya ugyanolyan attitidot tantsit, ami a nék jelenlegi megjelenitését
illeti a rekldmokban, mint az elmult években.

e A n6k dbrazolédsa a reklamokban idénként sérts” allitas esetében
a csikszentmartoni megkérdezettek korében senki nem jelolte be az
~egyaltalan nem értek egyet” alternativét, viszont a sepsiszentgyorgyi
valaszaddok 19%-a tgy vélekedik, hogy ez az allitas igy megfogalmazva
egyaltalan nem helyénvalo.

Hatas a vallalati imdazsra

* ,Azok a vallalatok, amelyek a néket sértéen abrazoljak a hirdeté-
sekben, valészint diszkriminaljak a néket a vallalati elGléptetésnél” al-
litas megitélésénél eléggé nagy bizonytalanségot véltiink felfedezni a
csikszentmartoni valaszadék szintjén, ugyanis a megkérdezettek 39%-a
a semleges alternativat valasztotta, ugyanez a bizonytalanség jellemezte
a sepsiszentgyorgyi megkérdezetteket is, hiszen 41%-a jeltlte be az
~egyet is értek, meg nem is” alternativat.

* ,A n6k abrézolasa a hirdetésekben tobbnyire tiikrozi a vallalatok
altalanos attitidjét a n6k tarsadalmi szerepével kapcsolatban” valtozo
értékelésekor a vélaszadok eloszlasa, ami az alternativak bejel6lését ille-
ti, nagymértékben ugyanazt az eloszlast kovette, mint az elébbi allitas
esetében mindkét megkérdezett csoport szintjén.
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Hatas a vasarlasi szandékra

* ,Ha egy terméket banto hirdetéssel mutatnak be, lehet, hogy meg-
veszem, ha olyan elényoket ajanl, amelyeket én vonzénak talalok” alli-
tas esetében a semleges valaszadék ardnya volt a legmagasabb mind a
csikszentmartoni, mind a sepsiszentgyorgyi valaszadok korében.

* ,Ha latok is olyan termékreklamot, amely sért6, tovabbra is vasa-
rolni fogom a vallalat mas termékeit” valtozo6 esetében mig a csikszent-
mértoni megkérdezettek tobbsége a semleges alternativat jeltlte be
(28%), addig a sepsiszentgyorgyi valaszaddk csak 7%-a valasztotta az
emlitett valaszlehetéséget.

* ,Ha egy 4j termék, amelyet hasznalok, olyan hirdetési kampanyt
hasznal, amelyet én sértének talalok, akkor abbahagyom a termék hasz-
nalatat” — vallja a csikszentmaértoni, illetve a sepsiszentgyorgyi vélasza-
dok tébbsége.

A korrespondencia-elemzés'

A korrespondencia-elemzés egy olyan explorativ tébbvaltozés tech-
nika, amely az asszocidcios kapcsolat vizualis elemzése érdekében egy
kontingencia-tabla adatait grafikus abrava konvertalja. Ezen abra segit-
ségével kovetkeztetni tudunk arra, hogy a vizsgalt valtozok mely katego-
riak vonzzak és melyek taszitjak egymast.”

Els6 lépésként meghataroztuk azt a két valtozot, amelyek bekeriil-
tek az elemzésbe. A két kovetkez6 nominélis véaltozot vontunk be a
korrespondencia-elemzésbe: Csaladi 4llapot és On szerint a néi vagy a
férfireklamboél van tobb? Hogy elkésziilhessen az észlelési térkép,
mindkét nominalis valtozo esetében kett6nél tobb kategériat definiél-
tunk.

Az elemzés elvégzéséhez az SPSS 15.0 statisztikai szoftvercsomagot
alkalmaztuk. A program futtatasat kovetéen a kovetkezd tablazatokat
kaptuk:

2 A sepsiszentgyorgyi és a szentmartoni adatbazist 6sszevontuk.
" Molnar Laszlé: Korrespondencia-elemzés (CA) elmélete és gyakorlata, 2011.
marcius 27,http://publikacio.uni-miskolc.hu/data/ME-PUB-33766/ml_publ 10.pdf
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1. tdblazat. Korrespondencia-tablazat

On szerint a néi

vagy férfireklambol Csaladi allapota?
van tobb?

hézas | nem hazas | elvalt | peremgyakorisag
néi 9 55 2 66
férfi 0 2 1 3
egyenld az arany 3 4 0
peremgyakorisag 12 61 3 76

Forrds: SPSS program 4altal készitett tablazat.

A fenti tablazat egyik dimenzidja a megkérdezettek csaladi allapo-
tat, a masik dimenziéja pedig az ,,On szerint a néi vagy férfireklamokbél
van tobb” véltozo vélaszlehetéségeit foglalja magéba. A tablazat cellai-
ban azon valaszadék szama taldlhatd, akik egy adott csaladi helyzettel
rendelkeznek és igaznak vélik valamely alternativat, amely arra vonat-
kozott, hogy a nék, a férfiak szerepelnek nagyobb aranyban a reklamok-
ban, vagy pedig egyenld aranyban jelennek meg.

Ahogy az a fenti tablazatbdl is latszik, a két névleges valtozo kategé-
ridinak eloszlasa a gyakorisag tekintetében eltérést mutat, igy az ered-
mények értékelése nem lenne egyszert feladat.

A kovetkez6 tablazat arra a kérdésre is vélaszt ad, hogy van-e 6ssze-
fliggés a két valtozo kozott.

2. tablazat. Statisztikai mutatdok

Dimenzi6|Szingularis| Inercia| Khi Szig. | Az inercia aranya
érték négyzet Bevont |Kumulélt
1 0,333 0,111 0,732 0,732
2 0,201 0,041 0,268 1,000
Ossz. 0,151 | 11,508 | 0,021 | 1,000 1,000

Forrds: SPSS program altal készitett tablazat alapjan.

Ahhoz, hogy valaszt kapjunk az el6z6kben megfogalmazott kérdé-
stinkre, a Pearson-féle Khi-négyzet probat alkalmaztuk. Ahogy azt a fen-
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ti tablazat is titkkrozi, a szignifikanciaszint (0,021) kisebb, mint az alta-
lunk valasztott 0,05-0s szignifikanciaszint. Ez azt jelenti, hogy a null-
hipotézist, amely azt mondja ki, hogy nincs 0sszefiiggés az éaltalunk
vizsgélt két valtozé kozott, elvetjitk. Ennek megfelelén feltételezziik,
hogy a megkérdezettek csaladi dllapota és véleményiik kozott, azaz sze-
rintiik kik kapnak nagyobb teret, ami a reklamokban valé megjelenést il-
leti, szignifikans 6sszefiiggés van.

Az inercia (az adatok stilyozott variancidja) kiszdmitasa azért sziik-
ségszer(, hogy informaciét kapjunk az egyes kategéridk geometriai stly-
pontjaik koriili szérédasnak a mértékérél.' Az inercia aranya azt mutat-
ja meg, hogy az els6 komponens 73,2%-ban magyardzza a szorédast,
mig a mésik 26,8%-ban.

Taldn a programcsomag futtatdsa éltal kapott legfontosabb és sza-
munkra a legtobb informécio6t a korrespondencia-térkép nyujtja.

A sor és oszlop pontok szimmetrikus normalizalasa

Csalédi dllapota?

1= f)p szerint a “q&i" vagy
“ferfi" reklambadl van
tobh?

nem hézas

o @

. hazas
elvalt

rigm
w

egyenld az arénv.

2 dimenzio

R T T T
-3 -2 1 0 1

1 dimenzio

1. Gbra. Korrespondencia-térkép
Forras: SPSS program altal készitett grafikon

" Molnar Lészl6: Korrespondencia-elemzés (CA) elmélete és gyakorlata, 2011.
marcius 27. http://publikacio.uni-miskolc.hu/data/ME-PUB-33766/ml_publ_10.pdf
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A korrespondencia-térkép elemzésébdl a kovetkez6 kovetkeztetések
allapithatéak meg:

—azon személyek, akik nem hazasok, ,,a néi rekldamokbdl van t6bb”
alternativa koré tomoriilnek;

— a férfiak nagyobb aranyban szerepelnek a reklamokban, vallottak
az elvalt megkérdezettek, mig

— egyenld aranyban szerepelnek a nék és a férfiak a reklamokban,
véleményezi azon valaszadok, akik hazasok.

Kovetkeztetések

Ahogy azt a bemutatott eredmények is mutatjak, eltérések tapasz-
talhaték a csikszentmértoni és sepsiszentgyorgyi megkérdezettek ko-
zOtt, ami a férfi és a néi szerepabréazolasokkal szembeni attitidoket ille-
ti. A csikszentmartoni megkérdezettek koziill kétszer annyian vélik,
mint a sepsiszentgyorgyi véalaszadok, a kovetkezét: a reklamok azt su-
galljak a nézg6k felé, hogy a n6knek otthon a helye. Ezen megallapitast
kovetén az a kérdés fogalmazddott meg benniink, hogy a kapott eredmé-
nyek nem titkkrozik-e azt a felfogast reklamtoél fiiggetleniil, miszerint a
csikszentmartoni néknek els6sorban a haziasszony szerepét kell betol-
tenitik.

Meég egy érdekes dologra lettiink figyelmesek: a csikszentmartoni
megkérdezettek nagyobb ardnyban valasztottik a semleges alternativat.
Ezen megallapitas is felvetett Gjabb kérdéseket: ez azt jelentené, hogy a
csikszentmartoni megkérdezettek kevésbé tudnak éllast foglalni,vagy
csak egyszertien kényelmesebb volt szdmukra a semleges alternativa va-
lasztasa?

Irodalomjegyzék

Pratkanis-Aronson: A rdbeszéldgép 1992. AB OVOA Kiadd, Buda-
pest.

Brochand Bernard — Lendrevie Jacques 2004. A reklam alapkényve.
KJK-KERSZOV Kiadé, Budapest.

Domén Szilvia — Tamus Antelné — Totth Gedoen 2009. Marketing
alapok gyakorlé feladatokkal, SALDO Kiadd, Budapest.




Nemi sztereotipidk a reklamokban 27

Ogilvy David 2001. Ogilvy a reklaémrél. Park Kiad6, Budapest.

Tor6esik Méria 2006. Fogyasztoi magatartas — Trendek. Akadémiai
kiadé, Budapest.

Gélos Linda, Barbie és Ken dsszecsapdsa avagy a nemi sztereotipidk
a reklamokban, http://elib.kkf.hu/edip/D_12562.pdf, 2009. februar 10.

http://gwynne.freeblog.hu/archives/2008/10/27/Jo_idezetek a_rek-
lamrol/, 2009. februér 21.

Molnar Laszlé: Korrespondencia-elemzés (CA) elmélete és gyakorla-
ta, http://publikacio.uni-miskolc.hu/data/ME-PUB-33766/ml_publ 10.
pdf, 2011. mércius 27.

Ceulemans Mieke — Fauconnier Guido, Mass Media: The Image, Ro-
le, and Social Conditions of Women. A collection and analysis of research
materials, http://unesdoc.unesco.org/images/0003/000370/037077eo.
pdf, 2011. mércius 1.

http://www.csikszentmarton.ro/index.php?pag=detail.php&m=
menu2&p=pic2&cm=43, 2009. marcius 1.




