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REKLAMOK ES NEMEK" PROJEKT

“ADS AND GENDERS" PROJECT



Projektiink ttoré jelentségli Magyarorszagon, mivel korabban hazankban nem volt olyan ren-
dezvény, amely a szexista (vagyis a nket és férfiakat a hagyomanyos szerepfelosztasban, a nemi
sztereotipiaknak megfeleléen abrazolo, illetve a szexualitast, elsésorban a nék testét oncélian
és targyként hasznald) reklamok negativ hatasaval foglalkozott volna. Ez a hatds az egész tar-
sadalomra kiterjedd, és sérti az Eurépai Unié nemek egyenl&ségére iranyuld (gender equality)
alapelvét. Az Eurdpai Uni6é kiemelten fontosnak tartja a médidban is megjelené karos nemi
sztereotipiak elleni fellépést, hiszen a 20062010 kozotti idészakra vonatkozo cselekvési terveé-
ben a hat beavatkozasi tertilet koziil az egyik a nemekhez kot6dé sztereotipiak felszamolasa a
tarsadalomban — ezen bellil is a munkaerdpiac, az oktatas és a kultura illetve a média teriiletén.
A néi test, a szexualitas és a nemi sztereotipiak hasznalata a reklamokban kiilonosen gyakori a
kozép-europai orszagokban, ezért a projekt elsésorban a négy visegradi orszag (Magyarorszag,
Csehorszag, Szlovakia és Lengyelorszag) reklamjaira fokuszal. Bar e négy visegradi orszag mind-
egyike tagja ma mar az Eurépai Unionak, igy jogszabalyaikat harmonizaltak nemzeti szinten, a
nemek kozotti tarsadalmi egyenldség szamos téren még nem valosult meg.

A nemzetkozi kiallitas és konferencia keretében tarsadalmi parbeszédet és vitat kezdeményez-
tlink a férfiakra és nékre nézve degradaléd reklamképek kovetkezményeirdl, valamint a média
szerepérd| és tarsadalmi felel6sségérdl. A kiallitasra latogatok szamara érezhetévé és lathatova
valik, hogy mennyi negativ képpel, nemi sztereotipiaval kell nap, mint nap szembesiilniink a rek-
lamok altal. A képek kapcsan felvetédik az a kérdés is, hogy az allampolgaroknak mennyire van
és lehet beleszoélasuk abba, hogy milyen abrazolasmoédok lathatoak koztereinken, ennek kapesan
pedig felmeriil a fogyasztoi tudatossag és felel6sség problémaja is.

A projekt el6zményei

* 2005 szeptemberében a pragai varoshazan, a varos polgarmestere, MuDr. Pavel Bém
tamogatasaval kerult megrendezésre az ,,In our faces” cimi kiallitas és konferencia.

* A pragai konferenciaval parhuzamosan megjelent az ,,In our faces” cim(i fotéalbum a
kiallitas anyagaval, a résztvevok listajaval illetve az Eurdpai Unid és cseh reklametikai bizottsagok
szexista reklamokkal kapcsolatos allasfoglalasaival.

* 2006 juniusaban Wroclawban (Lengyelorszagban), a Lengyel Kulturalis Minisztérium
tamogatasaval rendezték meg a ,,Before our eyes” kiallitast és konferenciat, amely a csehorszagi
rendezvény folytatasa volt, és ahol jelen volt projektiink egyik szervezdje és el6adast tartott
,»Szexista reklamok Magyarorszagon” cimmel.

The project is of great importance, since there has never been a program dealing with
the negative effect of sexist ads before in Hungary. This effect extends to the whole so-
ciety and hinders to fulfil one of the European Union’s top priorities of achieving gender
equality. The European Union considers very important to combat against harmful gender
stereotypes appearing in media, one of the interventional areas of its ‘Roadmap to gender
equality 2006-2010’ is eliminating gender stereotypes in society, especially in employment,
education, culture and media.

Sexually explicit advertising is especially frequent among new member countries in Cen-
tral and Eastern Europe, therefore the project’s main focus is on Hungary, Czech Republic,
Slovakia and Poland. Although all these countries are now member states and the legisla-
tion has been harmonized at national level, gender equality is still not in practice at all
aspects of life at present time.

Our goal is to stimulate a discussion about the relation between degrading images, sexist
advertising and the right for gender equality. Emphasis is put on the role and responsibil-
ity of the media in democracy. At the exhibition visitors face images from our streets and
public places and encounter how we are bombarded with negative gender stereotypes
each day. Related to the ads the questions of how much the citizens has and may have the
right to intervene into what is exposed in our public areas, of consumers’ consciousness
and of responsibility emerge.

Background of the project

* ”In Our Faces” conference and exhibition organized at the City Hall of Prague, Czech
Republic in September 2005.

* ”In Our Faces — a visual assault on the city of Prague” — publication published along
with the Prague conference and exhibition (photo album with the pictures from the exhibition,
list of participants and the statements of the EU and the Advertisement Ethics Committee about
sexist ads).

» "Before Our Eyes” conference and exhibition in Wroclaw, Poland in June 2006, a
continuation of the Prague ”In Our Faces” where this project’s leader also held a presentation
with the title ,,Sexist ads in Hungary”.
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SIEXIIMUS

SEXISM



Szex és szexizmus — mi a kilénbség?

Azt, hogy mi a szex, nem kell magyarazni, a szexizmus mibenlétét azonban an-
nal inkabb. A két fogalom nem osszetévesztendd, j6 esetben ugyanis koziik sincs
egymashoz.

Az értelmezé szotar szerint a szexizmus az egyik vagy masik nem alacsonyabb rendiinek valo
és értékitélet is egyben, amely legtobbszor a nék ellen iranyul, az 6 alacsonyabb rend(iségiiket
fejezi ki.

Ennek okai kozott felsorolhato, hogy évszazadokon keresztiil patriarchalis tarsadalomban éltiink,
ahol a nemek kozott nem egyenranguisag, hanem ala-folérendeltség volt. A szexizmus ezen elavult
hierarchikus felépités maradvanyainak, az ,,utols6 bastyaknak” a védelmeként is felfoghato, mely
Ujra és Ujra ra akar mutatni és erdsiteni: a n6k nem csupan masok az élet bizonyos teriiletein,
de altalaban véve kevesebbek is. Elég csak végignézni a vezetd pozicidkon (pl. képviselSinknek
csupan 10%-a nd), elég csak az allasinterjukra gondolni, ahol a fiatal néket nem veszik fel, mert
»hatha sziilni fognak”, elég csak végignézni az akadémiai padsorokon, és lathatjuk, mennyire su-
lyos a nemek kozotti diszkriminacio, amelyet tovabb erdsit az elditéleteket sokszor ,,vicces”
formaban sulykold szexizmus.

A témat nem lehet egyszeriien és kényelmesen elhessegetni azzal, hogy ,,na, mar megint a femi-
nistak”: a szexizmus ugyanis mindenkit érint: a rasszizmushoz és mas elditéletekhez hasonléan a
meglévé tarsadalmi-hatalmi kiilonbségeket erdsiti, mely europai, demokratikus értékeket vallva
mindannyiunk érdekeivel ellentétes kell, hogy legyen.

A kiallitas szervezéiként gy véljiik, esélyegyenl6ség nem létezhet olyan orszagban, ahol a szex-
izmus nemcsak hogy megtiirt elem, de a médiaban rendszeresen felbukkanoé eszkoz, a ,,pikans
humor” forrasa, amely jelen van ugyanakkor munkahelyeken, otthonokban, s6t a parlamenti
folyosokon is.

Ideje felismerni, hogy a szexizmus kérdése — tekintve, hogy hatranyosan érinti ,,célcsoportjanak”
onbecsiilését, onképét és igy esélyegyenlSségét is — emberi jogi kérdés. Itt az ideje, hogy egy
kicsit beszéljiink rola!

Sex and sexism — what is the difference?

The meaning of ”sex” does not need to be commented but sexism needs a little more
explanation. The two concepts must not be confused, since at best they have nothing to
do with each other.

According to the thesaurus sexism is a degrading regard of women or men, a discrimina-
tion based on one’s gender. It means that sexism is a prejudice and judgement in one,
which is in most cases against women and thus it involves implicitly women’s degrada-
tion.

One of the reasons for this is that for centuries the structure of society was patriarchal
where not equality but hierarchy was dominant. Sexism is the relics of this hierarchy,
which can be considered as the “defense of the last bastions” willing to indicate and
strengthen the concept that women are not only different but generally less than men
in certain areas. We don’t have to go far: just take a look at who performs in leading
positions, or in politics or just think of the job interviews where young women are not
admitted “because they will probably get pregnant”, and we can see how serious the
problem of gender-based discrimation is. Discrimination is often strengthened by sexism
paddling prejudices in a funny way.

This issue cannot be easily and comfortably dissmissed by saying “oh, these feminists
again”, since sexism concerns everyone. Just like racism and other prejudices it strength-
ens the present social differences, which —living according to European, democratic val-
ues— must be against the interest of all of us.

As organizers of the exhibition, we think that equal opportunities cannot exist in a coun-
try where sexism is not only tolerated but a regularly occuring media tool, the source of
”blue humor”, which can be found at work, at home, or even at the parliament.

It is time to recognize that the issue of sexism is a question of human rights — regarding
that it negatively affects the self-esteem, the self-concept and equal opportunities of its
“target group”. It is high time to talk about it!



Miért pont a reklamok?

Koztudomasu tény, hogy az un. negyedik hatalmi ag a média, amely koztudatformald hatasaval
at- meg atszovi az életiinket, alakitja mindennapjainkat. Kiemelten nagy befolyasolo ereje van a
gyermekek szocializaciéja soran, akik a vilagot sokszor a média altal kozvetitett képeken keresz-
tul ismerik meg.

A reklam, mint a média egyik eszkoze, egyfajta, tobbnyire sematikus képet fest a tarsadalmunk-
rol, amelynek a valésaghoz valé viszonya sokszor vitatott. Egyes vélemények szerint a reklamok
a jelenlegi életiinket, masok szerint egy idealis tarsadalmat abrazolnak.Van olyan elvaras is a
reklamokkal szemben, hogy — éppen nagy befolyasolé erejiik miatt — ne a meglévé tarsadal-
mi viszonyokat, szerepeket erdsitsék meg, hanem vegyenek részt a sztereotipiak leklizdésé-
ben, vegyék észre és segitsék elS a tarsadalomban bekovetkezett viltozasokat. Eppen ezért
a reklamoknak fontos szerepiik van a nemi sztereotipiak, hagyomanyos ndi és férfi szerepek
megerdsitésében és tovabbéltetésében, illetve jobb esetben ezek lekiizdésében is.

Oriilnénk neki, ha a hazai reklamszakma j6 része tallépne sajat arnyékan, és a ,,fogj egy bogyos
nét és jo lesz” tipusu reklamgyartason tilmutato alkotasokkal prébalna elérukkolni. Szerencsére
a Magyar Reklamszovetség is egyetért vellink ebben, és felismerve ennek fontossagat projektiink
tamogatojava valt.

Milyenek a szexista reklamok?

Tomoren harom tipust lehet megkiilonboztetni:

|. olyan reklam, amely a nemeket a hagyomanyos, mara mar korszer(itlenné valt nemi
szerepekben abrazolja, illetve amely a két nem koziil az egyiket alarendeltként, kisebb értékiinek
abrazolja

2.2 nd vagy férfi testét, testrészét (szexualis) targyként hasznalja a hirdetéshez, amikor
a termék fajtaja ezt nem indokolja. Amennyiben egy emberi test targyként van abrazolva, az egy-

Why advertisements?

It is a well-known fact that the media is the fourth branch of power, which af-
fects and forms our everyday life. It has a great effect on the socialization of
children, who get acquainted with the world through the images broadcasted
by media.

Advertisements, as one of the tools of media, usually depict a simplified image of our
society, and its relation to the real world is often argued. According to some, ads por-
tray our present life, others say that they show a non-existent ideal society. There is an
expectation that they should not strengthen the present discriminatory social relations
and roles but should participate in the fight against them promoting changes in society.

It would be really great if the advertizers step over their own shadow and tried to cre-
ate more than just “get big tits and it’ll be OK”. Fortunatelly the importance of media
responsibility has been recognized and the concept — and also the current project - is
supported by the Hungarian Association of Advertisements as well.

What are sexist ads like?

In a nutshell we can differenciate 3 types:

|. ads portraying men and women in traditional gender roles or portraying one
gender as subordinate, of minor value.

2. ads using bodies or parts of bodies of men or women as (sexual) objects in
cases when the type of product to be sold does not justify this. Portraying human body
as object implicits that you can do anything with it — just like with an object. These dis-



ben azt is sugallja, hogy vele, miként egy targgyal, minden megtehetd. Ezek a torz képek tovabb
er6sitik az alarendeltségen alapulo szexualis mintakat, amely kilonosen veszélyes jelenlegi tar-
sadalmunkban, ahol a szexuilis erészak sajnos még mindig jelen van.

3.a ,,;szex elad” jeligével a termék jellege altal nem indokolt médon szexualitassal rek-
lamoz, a szexualitast magat is ember alattiva alacsonyitja.

Miért karos mindez?

Ezek a reklamok egyrészt megerésitik a karos nemi sztereotipiakat, a nék és férfiak kozotti
egyenlStlen helyzetet, masrészt felerdsitik a tarsadalom elvarasait azzal kapcsolatban, milyennek
kell lennie, hogyan kell kinéznie, viselkednie egy nének illetve egy férfinak. Az egyre szaporodo
mentalis problémak, a féként fiatalok korében jellemzé testképzavarok és ezzel kapcsolatos
sulyos betegségek (anorexia, bulimia) is ezen hamis elvarasok és sokszor elérhetetlen idealké-
pek erételjességét mutatjak. Amikor egy atlag magyar kb. napi 4 érat néz tévét, és a gyerekek
sokszor egyediil ulnek az ,,elektronikus bébiszitter” elétt, el tudjuk képzelni, milyen hatasa van
a médianak és ezen beliil a reklamoknak a gyerekek, fiatalok, a ,,jové nemzedékeinek” gon-
dolkodasara, értékitéletére, tarsadalomképére.

,Ha nem tetszik, ne nézd!”

A tévét ki lehet kapcsolni, az Gjsagokba nem kotelezé belelapozni, a radiot is el lehet zarni, ha
nem tetszenek a reklamok. De mi a helyzet a koztereinkkel? Hogyan kerdiiljiik el a teleragaszt-
gatott metroaluljardkat, az oriasplakatokat, a reklamautokat, a hirdetéseket, a meztelen néket
abrazolé hirdetéoszlopokat? Kinek és miért van joga ahhoz, hogy az esélyegyenlSséget és az
emberi méltdsagot semmibe vevé képekkel és iizenetekkel arasszon el benniinket? A koztéri
reklamokra szigorubb reklamszabalyozast szeretnénk!

torted images strengthen even more the sexual patterns based on subserviency, which is
quite dangerous in today’s society since sexual violence is still very much present.

3. ads using the slogen ”sex sells” advertise with sexuality, this way degrading
sexuality as well.

Why are these harmful?

On one hand these ads strengthen harmful gender stereotypes, social inequalities be-
tween women and men, and on the other hand intensify the expectations of society on
how to look and behave. The multiplying mental and body image problems, and related
diseases (anorexia, bulimia) also indicates the influence of these fake expectations and
unattainable ideals. At a time when an average Hungarian watches TV 4 hours a day and
children are sitting alone in front of the electronic baby-sitter, we can imagine what in-
fluence media and ads have on the development of thinking, value system and image of
society of children, youth, "generation of the future”.

»If you don’t like it, don’t look at it!”

TVs can be switched off, newspapers can be left unread, radio can also be turned off if
you don’t like ads. But what about our public spaces? How can we evade ads-decorated
metro stations, city lights, billboards, advertising pillars showing naked women? Who has
the right to overflow us with images and messages ignoring equal opportunities and hu-
man dignity and for what reason? We want more strict advertising rules for ads in public
places!



,»A szexizmus elleni fellépés emberi jogi kérdés:
nem a moralitasrol vagy a cenzurardl szol”
(MediaWatch, Kanada)

”The struggle against sexism is a human rights issue.
It is not an issue of morality or censorship.”
(MediaWatch, Canada)

REKLAM ES ETIKA

ADVERTISING AND ETHICS



Reklam és etika?! Rekldmszabdlyozas

Mit jelent a reklam onszabalyozasa?

Az onszabdlyozas a reklamszakma megoldasa arra, hogy részletes torvényi szabalyozas he-
lyett inkabb egyuittm(ikodés utjan kezeljék a kereskedelmi céld kommunikaciéval kapcsola-
tos kérdéseket. Az onszabalyozé reklammal a reklamszakma bizonyitja, hogy képes 6nmaga
felel6s szabalyozasara az dltal, hogy aktivan tamogatja a kereskedelmi céld kommunikacio-
ban a legmagasabb etikai normakat, és védi a fogyasztok érdekeit.

Az 6nszabalyozis a torvények mellett, azokat kiegészitve miikodik. Erzékeny kérdések ke-
zelésében gyorsabb és hatékonyabb megoldast képes nydujtani, mint a torvények. Az onsza-
balyozas élen jar olyan érzékeny kérdések kezelésében, mint a gyermekeknek szo6l6 rekla-
mozas, az élelmiszer és alkohol termékek reklamjaiban megjelené reklamiizenetek szakmai
onkontrollja.

A régidban Magyarorszagon a Magyar Reklamszovetség fogalmazta meg els6ként a magyar
Rekldmetikai Kodexet 1981-ben.A reklamkodex moédositasat az Onszabalyozé Reklam Tes-
tiilet, az ORT a Magyar Reklamszovetséggel kozosen végzi, legutdbb 2005-ben. A Kodex
alairdi a gyartoéi és reklamszakmai szervezetek, akik alairasukkal is kifejezik egyetértésiiket
az abban foglaltakkal. A kodex szellemiségében és sz6 szerint is alkalmazando.

A Reklametikai Kédex esélyegyenl&ségre vonatkozo részei a kovetkezdk:

5. cikkely
- Altaldnos reklamtilalmak és korldtozdsok -

(1) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan osszhatast,
amelyek sértik a tarsadalom altalanosan elfogadott erkolcsi-etikai normait.

(5) A reklam nem tartalmazhat népek, nemzetiségek, etnikumok, nemek, korosztaly-
ok kozotti, illetve szexualis hovatartozast, vallasi kotédés, fogyatékossaggal élékkel kapcso-
latos hatranyos megkulonboztetést, illetve nem tamogathat ilyen nézeteket.

(7) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan Osszhatast,
amely agressziv, erészakos vagy torvénybe iitkozé cselekedeteket, durva antiszocialis maga-

Advertising and ethics?! Regulating the media

What does self-regulation mean regarding ads?

Instead of waiting for new laws and regulations from the politicians and the decision makers,
self-regulation is the advertiser’s solution to deal with concerns and questions regarding
commercial communication. With the self-regulatory body the advertisers display some
sense of responsibility for their products, prove their commitment to the highest ethical
standards and protect the interest of the consumers.

Self-regulatory rules exist beside the state laws and regulations, completing them and thus
making them more effective. Regarding some sensitive issues (e.g. complains about ads),
self-regulation can often offer quicker and more effective solutions compared to the law.
Self-regulation deals with sensitive issues such as advertising for children, supervision of
messages in the ads of food-and tobacco products, etc.

In the East-European region the Hungarian Advertising Association (MRSZ) was the first to
create a Code of Advertising Ethics in 1981. The modification and the amendment of the
Code is carried out by the Self-Regulatory Advertisers’ Board (ORT) and the Association.
The last time it was modified in 2005. Undersigners of the Code are advertisers’ and pro-
ducers’ organizations, who all accept and agree with it.

Paragraphs of the Code concerning equal opportunities and equal rights are the following:

5th paragraph
- General advertising prohibitions and restrictions -

(1) Advertisements shall not contain elements or convey an impression which of-
fend the generally accepted moral-ethical norms of society.

(5) Advertisements shall not contain any bias against peoples, nationalities, ethnic
groups, genders, age-groups, sexuality, religion or handicap, nor shall they support views of
this kind.

(7) Advertisements shall not contain elements or convey an impression which in-
spires, supports or justifies agressive, violent or illegal acts, rough antisocial behaviour.



tartast 6sztonoz, tamogat vagy igazol.

(8) A tarsadalmi célu reklam kivételével a reklam nem kelthet félelmet.

(9) A reklam nem tartalmazhat olyan elemeket, és nem kelthet olyan osszhatast,
amely az emberi élet, az egészség vagy a testi épség veszélyeztetését, a természetes €s
épitett kornyezet és a koz- vagy magantulajdon karositasat, az allatok kinzasat 6sztonzi,
tamogatja vagy igazolja.

(10) Tilos a reklamokban az erotika, a szexualitds oncéli — a reklam targya, témaja
altal nem indokolt — felhasznalasa. Az emberi testnek a j6 izlés hatarai kozott torténd abra-
zolasa nem kifogasolhato, de az abrazolas modja nem sértheti a személyhez f(iz6d6 jogokat,
igy kiilonosen az emberi méltosagot.

Mit tehet On? Mit tehetsz Te?

Elészor is: ne higgylik azt, hogy semmit sem tehetiink, mert ugysem valtozik semmi! Ez a
sajnos nagyon is jellemzé pesszimista hozzaallas még soha semmit nem vitt elére. Ra kell
ébredniink, hogy jogaikat ismerd, aktiv, esetleg civil tevékenységet is folytaté allampolgarok
nélkil nem létezik mikodé demokracia, sem pedig hatékony onszabalyozas. Visszajelzések
és kritika nélkiil honnan tudnak a reklamozék, hogy esetleg rossz iranyba haladnak?

Tehat: mit tegylink, ha benniinket és értékrendiinket, sét, a Reklametikai Kodex
egyes pontjait is sérté reklamokkal talalkozunk?

Panaszbenyujtas:

|.Vizsgaljuk meg, hogy az adott reklam sérti-e a Reklametikai Kédex valamely pont-
jat.

2. Ha gy véljiik, hogy igen, akkor irjunk levelet az Onszabalyozé Reklam Testiilet-
nek (Bp. 1132, Borbély u. 5-7) vagy a Magyar Reklamszovetségnek (Bp. | 136 Pannoénia u.
1), vagy tegyiink panaszt interneten keresztiil az ORT honlapjan talalhaté panaszbejelentd
kitoltésével (www.ort.hu).

3. Panaszt barki tehet, de névtelen bejelentésekkel a szervezet nem foglalkozik.
A panaszba irjuk bele, hogy milyen reklamrol van szé (nem art lefényképezni és csatolni),
mikor és hol talalkoztunk vele, a kodex mely pontjat sérti véleménylink szerint, illetve adjuk

(8) Except for social advertising, advertisements shall not cause fear.

(9) Advertisements shall not contain elements or convey an impression which in-
spires, supports or justifies jeopardy of life, health or human body, damaging natural and
built up environment and public or private property, and torture of animals.

(10) Unmotivated, arbitrary use of erotics and sexuality is prohibited in advertising.
Representation of the human body within the confines of good taste is not objectionable,
however, the way of representation shall not offend against personal rights, especially hu-
man dignity.

What can you do against sexist ads?

First and most important of all: let’s just not sit back and wait thinking you cannot do any-
thing against it. This unfortunately very wide-spread attitude never changed anything, that
is for sure.You should realize that without conscious citizens who know their rights and
especially who are willing to work for a change (e.g. in NGOs) neither strong democracy
will be achieved, nor effective self-regulation. Without feedback and criticism how will the
advertisers know they are going to the wrong direction?

What can be done if you encounter advertisements that violate your norms and
also certain paragraphs of the Code of Ethics?

Making a complaint:

|. First, you should examine whether the ad in question violates certain paragraphs
of the Code of Ethics or not.

2. If you think it does, please write a letter to the Self-regulatory Advertisers’
Board or to the Hungarian Advertising Association. You can also make a complaint on the
website of the ORT (Self-regulatory Advertisers’s Board) by filling in an on-line complaint
form (www.ort.hu).

3. Anyone can make a complaint, however, the organization does not deal with
anonymous complaints. In your complaint it should be mentioned what type of ad it is (it
is best to send in a photo), the place and time when you saw it and also an explanation on



meg elérhetdségeinket, melyeket a szervezet bizalmasan kezel. Amennyiben a nemek esély-
egyenléségével kapcsolatos panaszrol van sz, és szeretnénk, ha nagyobb nyilvanossagot
kapna a dolog, ugy kiildjiink egy masolat e-mailt az info@reklamokesnemek.hu cimre. Ez
esetben ne felejtsiik el késdbb az ORT valaszat is elkiildeni.

4.Varjuk meg az ORT fiiggetlen szakértékbdl allé bizottsaganak valaszat. Az elbi-
ralas nem a beérkezett panaszok szamatol fligg. Amennyiben a bizottsag jogosnak tartja
panaszunkat, Ugy felszolitja a reklamozot, hogy moédositsa, vagy kiilonosen sulyos esetben
vonja vissza a reklamot. El6fordul, hogy a fogyasztd panasza mar egy kampany periodus vé-
gen érkezik, ekkor felszdlitjak a reklamozot, hogy az adott reklamot, vagy annak kifogasolt
elemét a jovében ne hasznalja.

why you think it violates the Code of Ethics.Your personal data will be treated confidently.
If your complaint is about violation of gender equality in the advertisement, please send a
copy to info@reklamokesnemek.hu. In this case, don’t forget later to send the reply you
receive from the ORT as well.

4. After this procedure you have to wait for the answer of the ORT board consist-
ing of independent experts. Evaluation of complaints does not depend on the number of
complaints received regarding a certain ad. If the board finds your complaint valid then it
calls on the advertiser to modify or - in more serious cases - to withdraw the advertise-
ment or campaign in question. If the consumer’s complaint is received after the end of the
criticized advertisement’s campaign, the board warns the advertiser not to use the unethical
elements again.
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Elle Dekor, a lakasdivatdiktator
Elle dekor - the design-fashion dictator

Foto/Photo: Suranyi Néra

Orilis fixacio
Oral Fixation

Foto/Photo: Suranyi Noéra




,» Yo neked! Korlatlan internet+telefon”
“It’s good for YO! Unlimited internet+telephone”

Foto/Photo: Soés Viktoria

»limport. Francia diétas termékek.”
“Slimport. French dietetic products.”

Foto/Photo: Suranyi Noéra
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Meztelen ADSL nével - ezuttal a melltartonak lenne funkcidja
Naked ADSL with woman - the bra would have a function this time

Foté/Photo: Fiilop Regina

,»,Meztelen ADSL. Miért vennéd meg azt, amire nincs is sziikséged?
Internet. Telefon nélkil.*

“Naked ADSL.Why would buy something that you don’t need?
Internet.Without telephone.”

Fotd/Photo: Suranyi Néra




»www.galer.hu

Uj Termal és Apartman kézpont”
“www.galer.hu

New Thermal and Apartment centre”

Fotd/Photo: Suranyi Noéra

A Budapesti Oszi Fesztival reklam plakatja
Advertisement of Budapest Autumn Festival

Foté/Photo: Borbiré Fanni
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Intimissimi

Intimissimi

Foto/Photo: Suranyi Néra

Sportbolt
Sports Store

Foto/Photo: Suranyi Néra
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Sampon és CKM —A haj Uj erével ragyog!
Shampoo and CKM —Your hair shines again!

Foto/Photo: Suranyi Néra

’

,,Quattro Mobili, a stilus utjan’
“Quattro Mobili, way of style”

Foto/Photo: Suranyi Noéra
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,Hatha yoga, gyakorlati és elméleti oktatas”
“Hatha yoga, theoretical and practical training”

Foto/Photo: Suranyi Néra

IHM (egy humoristakbdl allé csapat nevének roviditése — a mozaikszéval a 3 betiis
férfilapokra vonatkoztat)

IHM (abbreviation of the name of a group of humorists —with the acronym the ad refers to
the 3-lettered men’s magazines)

Foto/Photo: Suranyi Néra
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»Nivea deo - Jéghideg felfrissiilés, gyengéd apolas”
“Nivea deo - icecold refreshing, soft treatment”

Foto/Photo: Suranyi Néra

,» lectus Erotika Szakaruhaz
Ujra!”

“Tectus Erotica Store
Reopens!”

Foto/Photo: Suranyi Noéra
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,,Bomba csirke
100% hus”
“Bomb chicken
100% meat”

Foto/Photo: Suranyi Néra
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,,Karacsonyi meglepetés az Aviontol!” (bevasarlékozpont Pozsonyban)
“Christmas surprise from Avion!” (Avion is a shopping mall in Bratislava)

Fotd/Photo: Lubovica Kobova

VIANOCNE
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NGi és férfi abrazolasok a reklamokban
Portrayal of women and men in advertisements

Foté/Photo: Lubovica Kobova
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,,Minél nagyobb, annal jobb!” (nyugdijpénztar reklamja)
“The bigger, the better!” (advertisement of a pension fund)

Foté/Photo: Lubovica Kobova

“Ne siess sehova! Mi majd vigyazunk adossagaidra!” VUB bank reklamja
“Do not drive anywhere! We will take care of your mortgage!” Advertisement of VUB Bank

Fotdé/Photo: Lubovica Kobova
[
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,»Na mi van kislany, fazol? A legtjabb téli kollekcié mindenkit felmelegit.” Zlate Piesky Shop-
ping Palace (bevasarlokozpont Pozsonyban)

“It’s freezing, isn’t it, little girl? New winter collections warm up everyone.” Shopping Pal-
ace Zlate Piesky (shopping mall in Bratislava)

Fotd/Photo: Lubovica Kobova
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,,Vetkdztesd le Sket! Hatalmas téli kiarusitas” (Aupark Pozsony bevasarlokozpont)
“Undress them! Big winter sale!” (Aupark Bratislava shopping center)

Foté/Photo: Lubovica Kobova
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b1 - 5621103

vie, kam kliknut

0a41/7053 £14
PRAVNY SYSTEM ON-LINE www.epl.

»Imadom az ligyvédemet... mindig tudja, hova klikkeljen.” On-line jogszabalyok reklamja
“I love my lawyer... she always knows where to click.” Advertisement of an on-line juridical system

Fot6/Photo: Lubovica Kobova
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Esquire: élesre toltve, “magazin él6 municioval”
Esquire: sharp-loaded, “magazine with live ammunition”

Foté/Photo: Beth Lazroe

»WWW.part.cz

Tudja meg, hogy ki all mogotte”
“www.part.cz

Find out, who is behind her (that)”

Foté/Photo: Beth Lazroe
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,»AzZ én eziist kincsem... Nyerj vele 3-szor”
”My silver treasure...Win 3X”

Foté/Photo: Beth Lazroe

A sor Uj generacidja
New generation of beer

Fot6/Photo: Beth Lazroe
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,»Kapcsolddjon ki, bemutatjuk a vilag 50 legjobb udiilchelyét”
»Relax, look at the 50 best holidays in the world”

Foté/Photo: Beth Lazroe

A szex elad
Sex sells

Fotd/Photo: Beth Lazroe
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,,Amit minden férfi akar”

Fot6/Photo: Beth Lazroe

“What every man wants!.

Bugyi reklam
Advertisement of panties

Foté/Photo: Beth Lazroe
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Samsonite — bérond-mustra
Samsonite — suitcase-watch

Foté/Photo: Beth Lazroe

,,Juice eurotel wap - Tudni akarom, hogy mikor tér vissza a Nap”
”Juice eurotel wap - | want to know when the sun returns”

Foté/Photo: Beth Lazroe
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SOUDAL - Univerzalis szilikon
SOUDAL - Universal silicon

Foté/Photo: Beth Lazroe

Wap szolgiltatast nyujtok (Juice eurotel reklamja)
| give you a wap service (ad of Juice eurotel)

Fot6/Photo: Beth Lazroe
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,Uj bartndre van sziikséged?” - internet szolgaltaté reklamja
“Are you looking for a new girlfriend?”’ - advertisement of an internet supplier

Foté/Photo: Beth Lazroe

Tet6tdl-talpig
Tip to toe

Foté/Photo: Beth Lazroe
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Erotic Mega Store és C&A — ndi és férfi abrazolasok
Erotic Mega Store and C&A — portrayal of women and men

Foté/Photo: Beth Lazroe

Testapolas
Bodycare

Foté/Photo: Beth Lazroe
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Cimlap lanyok
Covergirls

Foté/Photo: Beth Lazroe

N6k abrazolasa a reklamokban
Portrayal of women in advertisements

Foto/Photo: Beth Lazroe
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ERA FUN - egy lengyel mobil szolgaltatd reklamija
ERA FUN — an advertisement of a Polish mobile network operator

Foté/Photo: Michael Pawlik

A néi boldogsag titka - egy nagy kiarusitas. A kiarusitast reklimozé plakaton szereplé graf-
fiti: ,,Es most, nagyon gyengéden, tégy boldogga!”

Secret of woman'’s satisfaction — a big sellout. The grafitti on the poster advertising a big
discount says:“and now, in a very gentle way, make me feel happy!”

Fotdé/Photo: Michael Pawlik
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,Mindenkit meghivunk az elsé osztalyra” — egy légitarsasag reklamja
“We invite everyone to business class” — advertisement of an airline company

Foté/Photo: Michael Pawlik

,»Ha a cégeik egyesiilni akarnak” — egy lengyel hitelbank reklamja
“In concern of expansion of your company” — advertisement of a Polish credit bank

Foté/Photo: Michael Pawlik
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Egy lengyel felséruhazati aruhaz reklamja
Advertisement of a T-shirts warehouse

Fotd/Photo: Michael Pawlik

,Fehérnem( ndéknek és férfiaknak”
“Underwear for men and women”

Foté/Photo: Michael Pawlik
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2007.junius I'l. Helyszin: Cseh Centrum, 1063 Budapest, Szegfii u. 4.

w0
s
o
R
=)
o
o

Megnyito
Gal Jend igazgato, Cseh Centrum és Soos Viktoria, ,,reklamok és NEMek’” projekt

A reklam szexizmusa
Barat Erzsébet, Szegedi Tudomanyegyetem Angol-Amerikai Intézet

Szexista reklamok - nemzetkozi korkép: szabalyozas, esetek, civil érdekérvényesités
Katarzyna Pawlik és Patrycja Gowienczyk, Regional Branch of Polish-Czech-Slovak Solidar-
ity Association (Lengyelorszag), Mila Lukasova, Open Society Fund Prague (Csehorszag),
Lubovica Kobova, ASPEKT (Szlovakia)

Van egy ARCunk hozza - reklamozok, fogyasztok, reklamkeésziték és a tarsadalmi felelosségvallalas (CSR)
Bolgar Eszter, ARC Kft.

Reklam - etika? A magyar reklamszabalyozas diohéjban
dr. Pazmandi Kinga, elnok, Magyar Reklamszovetség Reklametikai Bizottsag
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KEREKASZTAL

KEREKASZTAL

MUHELYMUNKA

Osszegzés

2007.junius I'l. Helyszin: Cseh Centrum, 1063 Budapest, Szegfii u. 4.

Pikans humor vagy szexizmus? Konkrét esetek, panaszok

Cseperkald Istvan, kreativ igazgato és Felker Noémi, ligyvezeté (Noe’s Ark),
Soos Viktoria (Tlisarok.org) és Catherine Murray (School of Communication,
Simon Fraser University,Vancouver, Kanada) részvételével.

Moderator: Bombera Krisztina ujsagiro

Kié a tér? Fogyasztdi tudatossag, koztereink hasznalata

Haraszti Aniko (Tudatos Vasarldk Egyesulete), Almasi Gizella projektvezets (Mé-
diatudor program), Babécsay Adam (BMB Focus Kft.) részvételével.

Moderator: Gosztonyi Csaba ligyvezeté (Carbon Group Communication)

A reklamkészitok, reklamszabalyozé testiiletek és a civilek részvételével ajanlas
megfogalmazasa, a kodex szakmai kiegészitése.

Borbiré Fanni, FIONA Fiatal N6kért Alapitvany
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I'l June, 2007

Venue: Czech Centre, 1063 Budapest, Szegfii u. 4.
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Opening speech
Jend Gal, director of Czech Centre and Viktoéria Sods, “Ads and Genders” project

The sexism of advertising
Erzsébet Barat, School of English and American Studies, University of Szeged

Sexist advertising - international situation: regulation, cases, lobby of NGOs

Katarzyna Pawlik és Patrycja Gowienczyk, Regional Branch of Polish-Czech-Slovak Solidarity
Association (Poland), Mila Lukasova, Open Society Fund Prague (Czech Republic), Lubovica
Kobova, ASPEKT (Slovakia)

We have ARC for it - advertisers, consumers, advertisement — makers and CSR
Eszter Bolgar, ARC Ltd.

Advertising - Ethics? Hungarian advertising regulation in a nutshell
dr. Kinga Pazmandi, president of the Committee of Ethics, Hungarian Association of Advertisers
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ROUND-TABLE TALK

ROUND-TABLE TALK

WORKSHOP

Closing

I'l June,2007  Venue: Czech Centre, 1063 Budapest, Szegf(i u. 4.

Is it just funny or sexist? Cases and complaints

Istvan Cseperkalo, creative director and Noémi Felker, chief executive (Noe’s
Ark),Viktoria Soos (Tlsarok.org) and Catherine Murray (School of Communica-
tion, Simon Fraser University,Vancouver, Canada)

Moderator: Krisztina Bombera, journalist

Public places — whose space is it? Consumers’ consciousness, use of public
places

Anikoé Haraszti (Conscious Consumers’ Association), Gizella Almasi (MediaSmart
Programme), Adam Babdcsay (BMB Focus Ltd.)

Moderator: Csaba Gosztonyi (Carbon Group Communication)

Preparing toolkit and recommendations about advertising ethics and sexist
advertising with the participation of advertisers, regulatory bodies, NGOs, and
experts

Fanni Borbiré, FIONA Foundation for Young Women
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Barat Erzsébet
Angol-Amerikai Intézet, BTK, Szegedi Tudomanyegyetem

Noha a magyar kozegben Uttord vallalkozas a ,,reklamok és NEMek” konferencia, a nemzet-
kozi médiakutatasban a feminista szempontl kérdésfelvetés j6 harminc évre tekinthet vissza.
Mikozben megfogalmazzuk a nék tapasztalataira épitd és a nék nézépontjabdl feltett kérdésein-
ket, mindenképp fontos, hogy tudatositsuk a magunk szamara, a latszolagos lemaradas egyuttal
elény is. Barat Erzsébet ezeket az elényoket igyekezett korbejarni eléadasaban a reklamok és a

szexizmus viszonya kapcsan.

Az elmult hairom évtized feminista nézépontli médiakutatasa-
nak valtozasait szamba véve megallapithatjuk, hogy a kutatas
kezdetben elsésorban a médiara, mint intézményre, a média-
termékeket eléallitd munkahelyre iranyult. A kérdések elsé-
sorban arra fokuszaltak, hogy mennyire kirekeszté a munka-
megosztas a nék hatranyara a média kiilonbozé szinterein az
egyébként azonos képzettséggel biré nék és férfiak kozott.

A nyolcvanas évek kozepétdl valt dominanssa a médiakutatas
masodik hulldma, amely magukat a média-termékeket, koztiik
a reklamok elemzését allitotta kozéppontjaba. Nem lehetett
nem észrevenni a mindent elboritd oriasplakatokat, a nyom-
tatott és elektronikus reklamok dompingjét. A média ekkorra
mar tilnyomo tobbségben a vizualitds dominanciajat jelentette
a szoveges jelenléttel szemben. Ez a vizualitas azonban mast és
mast jelent a n6k és férfiak szamara. A kiilonféle feminizmusok
egyik napjainkra nyilvanvalo, kozos megallapitasa, hogy a néktdl
sokkal inkabb az varatik el, hogy magatol értetédének tekintsék
azt a tarsadalmi elvarast, hogy a testiikbe zartan létezzenek.

A késébbiekben a kozonség tényleges befogadasanak kutatasa
a feminista onkritika szempontjabdl tobbek kozott azért is jott
létre, mert a feminista médiakutatas belatta, hogy mikor a mé-
dia termékeket a kozonségre, a nékre gyakorolt negativ hatasa
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Erzsébet Barat
School of English and American Studies, University of Szeged

Although in Hungary a project like "Ads and Genders” is a pioneer (ad)venture, in
the international media research this issue dates back to 30 years ago. While we are
articulating our questions of women’s point of view built on women’s experiences, it
is extremely important to learn that the apparent lag is an advantage as well. Erzsébet
Barat intended to trace these advantages concerning the relation between sexism and

advertising in her lecture.

If we look at the changes of feminist-regard media re-
searches of the passed 3 decades, we can state that in
the begining researches focused on media as an institute
or workplace producing media products. The questions
focused on how exclusive the share of work between
women and men of same position was (at the disadvan-
tage of women) at the different scenes of media.

From the middle of the 80s a second wave of media
researches became dominant, which focused on media
products, especially the overwhelming advertisements. It
was impossible to ignore the dumping of billboards and
of printed or electronic advertisements. In most of the
media products at that time visuality dominated over
text-like ads. But this visuality meant different things to
women and men. Nowadays it is a common statement
of the different feminisms that it is more likely expected
from women to believe that existing locked in their bod-
ies is self-evident.

Later on, researches of real perception of media in audi-
ence were launched, and that was because the feminist
media-research recognized that when it is criticising me-
dia products because of their negative impact on audi-
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miatt kritizdlja, akkor, minden jobbité szandéka ellenére, két dolgot is miivel, ami tovabb rontja a
,»NG-i-ség” jelentését, a kitorés esélyeit. Egyrészt eleve adottnak veszi ezt az artd hatast anélkiil,
hogy ténylegesen feltérképezné annak konkrét formait, s ezzel egyiitt fel sem tételezi, hogy a
befogadé mast is tenne, tehetne, mint engedelmesen élvezné mindazt, mit allitdlagos igényére
hivatkozva a média felkinal neki, vagy jobb esetben, elutasitja azt.

A hozzank megkésve érkezett feminista szemponti médiakutatas hatarozott tanlsaga lehet
tehat, ha feltételezziik, hogy sem a média-kozvetitette idedlok és fantaziaképek, sem ezek fo-
gyasztasa nem egysiki és homogén. A befogado - tarsadalmi helyzetétdl, kulturalis (fogyasztasi)
szokasaitol fiiggden - tobbféleképpen viszonyul a reklamhoz, még a legdurvabban leegyszeriisi-
tokhoz is, és nem feltétlentl csak a neki szantakhoz.

Ha kell még egy mailcim...
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ence and especially on women, it does 2 things that destroy the meaning of femininism,
the chances of breakout. On the one side it takes the negative impact evident without
charting its concrete forms, and at the same time it doesn’t even suppose that the per-
cepting person would do something else than obediently enjoy what media serves him/
her to satisfy his/her alleged needs.

The definite result of international feminist media researches is that neither the media-
broadcasted ideals or fantasies, nor the consumption of them is homogenous. The per-
cepting person — depending on his/her social status and cultural (consumptional) habit
— approaches diversly to advertisements, even to the most simple ones and not only to
the ones meant for him/her.

PROBALTAD MAR
ZOLDSEGEKKEL?

GRILLEZETT ZOLOSEOEK
ELOSZOR A DURGER HINGDEM!
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SITEREOTIPLAK A REKLAMOKBAN

Katarzyna Pawlik és Patrycja Gowienczyk
Regional Branch of Polish-Czech-Slovak Solidarity Association, Lengyelorszag

Katarzyna Pawlik rengeteg fotoval illusztralt eléadasat a meztelenség, nemi sztereotipiak koré
szerkesztette. A sok félmeztelen, szexi fehérnemiis né kapcsan felmerdilt a kérdés, vajon lehet-e
fehérnemiit mashogy reklamozni, mint ruhatlan nékkel. Az el6ado szerint van erre lehetség,
amennyiben a kép nem a szexualitasra helyezi a hangstlyt, és nem targyiasitja a nét (pl. nem csak
bizonyos testrészét — a fejét a képbdl levagva — abrazolja).
Kiilonosen rendszeres az utazasi irodak nyaralasi ajanlata-
inak nékkel valé reklamozasa, akik természetesen mindig
vékonyak, fehér bériiek — de napbarnitottak —, fiatalok, és a
legtobbszor székék. Ugyanakkor a fiirdéruhas nével nem-
csak nyaralast, de uditditalt, dezodort, édességet és sort is
reklamoznak.

Ezek utan az Ujsaghirdetéseket elemezte az el6ado: milyen
lizenetet hordoznak a néknek? Mi olvashaté ki bel6liik: sze-
rintlik mi a fontos a néknek? Természetesen a szépségapo-
las, az egészség, a fogyokira. Ha energiara van sziikségiik, az
leginkabb a vasalashoz, f{6zéshez, takaritashoz, vagy a szép-
ségapolashoz kell nekik, esetleg szamitogépet is hasznalnak,
de csak szorakozasra, nem munkara.

Ezek utin olyan reklampéldakat mutatott be, amelyeken
egyaltalan nem érteni, mit keres a n6é — pl. replil6gép elsé osztalya, banki szolgaltatas, mobilte-
lefon hirdetések. Azon nem sokan lepédnek meg, ha egy fehérnemiireklamban félmeztelen né
szerepel, de az miért természetes, hogy ezzel reklamoznak autét, szamitogépet, elektronikai
cikkeket, cigarettat, alkoholt, vagy éppen parfiimot?

Az el6ado megallapitotta, hogy Lengyelorszagban ugyan jelen van a szexualitas a reklamokban,
de taldn nem annyira tolakodd, mint a tobbi orszagban, ennek oka egyrészt a katolikus egyhaz
befolyasanak, valamint a ,lengyel anyacska” né-szimbdlum erdssége. Végiil pozitiv példakat is
lathattunk a cégek tarsadalmi célu hirdetéseire.

Patrycja Gowienczyk az el6adas masodik felében a Play nevii (j mobilszolgaltaté markabevezetd
kampanyarol beszélt, amely nagy tiltakozast valtott ki Lengyelorszagban, és amely esetben a fo-
gyasztoi tiltakozas elérte, hogy a reklamozé modositani kényszeriilt a reklamozasi stratégiajan.

GENDER STEREOTYPES IN ADVERTISEMENTS

Katarzyna Pawlik and Patrycja Gowienczyk
Regional Branch of Polish-Czech-Slovak Solidarity Association, Poland

Katarzyna Pawlik gave a lecture with a lot of photo illustration on nudity and gender stereo-
types. In relation to the many half-naked women in sexy underwear on the pictures the question
arised whether it is possible to advertize underwear in other ways than with undressed women.
According to the lecturer it is possible if the ad does not focus on sexuality and does not ob-
jectify the woman (e.g. if it depicts not only certain parts
of the body — it is usual that the face of the women is cut
off from the picture). It is extremely regular to advertize
holiday offers with women, who are — of course — always
skinny, white — but suntanned —, young and — in most of the
cases — blonde. Although also refreshment drinks, deodor-
ants, candy and beer are advertized with women in bikinis.
Later on, the lecturer analysed newspaper ads: what is their
message for women? What is important for women ac-
cording to them? Of course beauty care, health and diets.
If women need energy, it is usually because they need it for
the ironing, cooking, cleaning or beauty care. Sometimes
women may use computers as well, but only for fun and
not for work.

The lecturers showed examples of ads where the appear-
ance of women is not explainable: e.g business class in airplanes, banking service, cellular phones.
People usually don’t get surprised when underwear is advertized with half-naked women, but
why is it natural to advertize cars, computers, eletronical appliances, cigarettes or parfum with
them?

The lecturer stated that altough sexuality is present in ads in Poland, but it may not so intru-
sive as in other countries. The reason for this is partly the power and influence of the catholic
church, and the strong woman-symbol of "Polish matka” (mother).At the end we could look at
some positive examples as well, some pro-bono ads of firms.

Patrycja Gowienczyk in the second half of the presentation talked about the campaign of a new
mobile phone supplier called PLAY, which evoked a great protest in Poland, and in the case of
which the consumers’ protest finally achieved that the company modified its advertizing strategy.
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Lubovica Kobova
ASPEKT, Szlovakia

Szlovak partneriink eléadasanak elsé részében a szlovak reklamszabalyozasi rendszert ismer-
tette a kozonséggel.

A 200l-es reklamtorvény a nyomtatott
reklamokra (Ujsagok, szorolapok, plaka-
tok, jarmiireklamok) vonatkozé szabalyo-
zast tartalmaz, amelynek lényege, hogy a
reklimnak a gazdasagi versenyre és a jo
erkolcsokre vonatkozd szabalyoknak meg
kell felelnie, valamint nem tartalmazhat az
emberi méltosagra, nemzeti vagy vallasos
érziletre vonatkozo sértést, illetve nemi,
faji, vagy szexudlis hovatartozason alapuld
diszkriminaciét. Nem terjesztheti az erd-
szakot, vandalizmust vagy kozonségességet,
és nem abrazolhat meztelen emberi testet
botranyos médon. A 2000-es miisorszoras-
rol és sugarzasrol szolo6 torvény pedig a te-
levizios és radios hirdetések szabalyozasat
tartalmazza. E szerint ezek a reklamok nem
sérthetik meg az emberi jogok, méltdsag és
egyenlSség elvét, nem kelthetnek félelmet,
nem tartalmazhatjak a nem, faj, bérszin, nyelv, nemzeti vagy szexualis hovatartozas, illetve nem-
zetiségen alapulé diszkriminacié semmilyen formajat. A misorszéronak kell biztositania, hogy
a reklam igazat mond és méltanyos, valamint tilos a televizidban erotikus targyd hirdetéseket
megjeleniteni reggel 6 és este 10 ora kozott.

A torvényi szabalyozason kiviil azonban fontos a reklamszakma onszabalyozasa is, a szlovak
Reklamszabalyozasi Tanacs 27 tagot szamlal, kozottiik a reklamkeésziték szakmai szervezetei,
marketing tigynokségek és nagyobb vallalatok képviselSi vannak. Tevékenységlik célja az etikai
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ADVERTIZING AND SEXISM [N SLOVAKIA

Lubovica Kobova
ASPEKT, Slovakia

In the first part of her lecture our Slovak partner informed the audience about the system of
advertizing regulation in Slovakia.

The law on advertizing (2001) regulates
printed advertisements (newspapers, fly-
ers, billboards, ads on vehicles), the point of
which is that the advertisements must agree
with the regulations on economic compe-
tition and on good morals, as well as they
must not hurt human dignity, nationality or
religion and must not include discrimina-
tion based on gender, race or sexual ori-
entation. They must not promote violence,
vandalism or vulgarity, and they must not
depict naked human body in a scandalous
way. The law on media broadcasting (2000)
only regulates ads in television and radio.
According to this advertisements must not
hurt the principles of human rights, dig-
nity and equality, they must not bring on
threat and must not contain any forms of
discrimination based on sex, race, language,
nationality, minority or sexual orientation. It is the broadcasting agent who must assure that the
advertisement is reasonable, fair and equitable. It is forbidden to show erotical ads on TV during
the period between 6 am and 10 pm.

But besides the law regulations the self-regulation of advertizers is important as well, the Slovak
Self-Regulatory Council has 27 members,among them are the organizations of advertizers, mar-
keting agencies and representatives of some significant companies.The aim of this council is the
wording and modernizing of ethical principles, the applying and monitoring of them. According
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elvek megszovegezése és korszer(sitése, ezen elvek alkalmazasa és betartasuknak ellenérzése.
A reklametikai kodex szerint a reklamokban az emberi test abrazolasat dgy kell alkalmazni,
hogy ,,mindig figyelembe kell venni annak hatasat a fogyasztok minden csoportjara nézve”. Nem
szabad az emberi méltdsagot sérté abrazolast alkalmazni. A rekliam nem hasznalhatja helytele-
nil a tarsadalmi elitéleteket és hiedelmeket, valamint nem tamogathatja a szexualitas tilzott
megjelenitését.

Eme szabalyok alapjan panaszt lehet tenni — erre lehetésége van barmelyik tanacstagnak, de jogi
és természetes személyeknek is. Hivatalosan csak a tanacs tagjai-
ra nézve kotelezd a tanacs biralé bizottsaganak dontése — panasz
jovahagyasa esetén a reklam sugarzasat be kell sziintetni.

1996 ota egyenletesen né a beadott panaszok szama, ennek elle-
nére az eléadas masodik részében olyan reklamokat lathattunk,
amelyek az el6ado6 — és a kozonség — véleménye szerint is ellent-
mondtak a szlovak reklamszabalyozasi etikai elveknek. Lattunk
példakat a meztelenség indokolatlan abrazolasara, a férfiakkal
kapcsolatos sztereotipiak megjelenitésére, és a civil fogyaszto-
véddk ellenakcidira is, hekkelt plakatok formajaban. Az eléadas
végén pedig a Slovak-Czech Women'’s Fund felvilagosito, sztereo-
tipia-ellenes kampanyabdl kaptunk egy kis képi izelitét, amelynek
jelszava: ,,A nék nem arucikkek!”.

ASFEKT b

to the Code of Ethics of Advertizing the human body should be portrayed so that ,,its impact
on all the groups of consumers must be taken into consideration”. Portrayals hurting human
dignity must not be allowed. Advertisements must not use or abuse social prejudices and must
not promote excessive appearance of sexuality.

On the basis of the above rules all the members of the council or any legal or natural entity have
the opportunity to submit complaints. Officially, the decision made by the decisive committee of
the council is obligatory to only the members of the committee, in case of approval of the com-
plaint the broadcasting of the advertisement must be ceased.
Although the number of submitted complaints has grown since
1996, but still there are ads that contradict to the principles
of ethics of advertizing regulations, as we could see some of
them in the second part of the lecture.We saw some examples
of unreasonable portrayal of nudity, of stereotypes related to
men, and the guerilla actions of NGOs as well.At the end of the
lecture we got a little foretaste of the photo campaign against
stereotypes of the Slovak-Czech Women’s Fund, the motto of
which is: "Women are not commodities!”
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STEXISTA REKLAMOZAS KOZEP-KELET-EURD

Mila Lukasova
Open Society Fund, Cseh Koztarsasag

Cseh eléadonk az Open Society Fund-tol érkezett, amely em-
beri jogokkal foglalkozik, diszkriminacio-ellenes és esélyegyen-
|6ségi programokat tdmogat, mint pl.a www.muziazeny.cz cimi
online lap, és a hozza kapcsolodé esélyegyenlSségi kampany.

A cseh partneriink a média és a sztereotipidk bemutatasaval
kezdte el6adasat. Képekkel is illusztralta a sztereotipikus né
— és férfiabrazolasokat, felvazolva, milyen alapvetd tulajdonsa-
gokat tarsitanak a két nemmel (férfi: dolgozik, szakmaja van,
védelmezd, erds — né: haziasszony, anya, szexudlis targy, gyenge).
Lathattunk néhany példat arra, hogyan jelennek meg a nék a
médiaban — pl. a 2006 legfontosabb cseh személyiségei valoga-

Mila Lukasova

Open Society Fund, Czech Republic

The Czech lecturer came from an organization called Open
Society Fund, which deals with human rights, supports anti-
discrimination and equal opportunities programmes like www.
muziazeny.cz online magazine and the connected campaign on
equal opportunities.

The lecturer gave a presentation on media and stereotypes,
she showed some pictures of stereotypical portrayal of men
and women outlining what basic characteristics are associated
with the two genders (men: working, has profession, defender,
strong; women: housewife, mother, sexual object, weak). We
saw some examples of how women are represented in media,

tasban csupa ,,nem komoly” foglalkozasi né szerepelt. Ez-
utan attért a reklamokra: szamtalan példat nézhettiink meg a
meztelen ndvel valé reklamozasra — az esetek donté tobbsé-
gében a meztelenségnek semmi koze sem volt a reklamozott
termékhez (pl. napilap, banki szolgaltatas, tomitéanyag, cipd,
szalami, sor hirdetése). Néhany fotot a kiallitas anyagabdl is
megszemlélhettiink: pl. Gjsagcimlap, ami citylight plakatként is
funkcional, feloltozott férfi — ruhatlan né parositasok.Az el6-
ado kihangsulyozta, mennyire nagy hatastak a koztéri rekla-
mok, és gyakran a turisztikai varosképre is hatassal vannak
— sok esetben a pragai nevezetességek kozelében 1évd, egész
falakat beborito ériasplakatokon lathatd meztelenséget ép-
pen a kiilfoldi turistak kifogasoljak. A szexista reklamok és a
turizmus masik osszefiiggésére egy sorreklam kapcsan hivta
fel a figyelmet Mila Lukasova: tobb cseh sorreklam is a kulfol-
di (férfi) turistakat a fiatal, csinos cseh lanyok képével kivanja

e.g in the collection of the most important Czech per-
sons of 2006 only women in professions of “low impor-
tance” appear. Then she focused on advertisements: we
could have a look at several advertisements with naked
women, in most cases nudity had nothing to do with the
product advertized, e.g. ads of magazines, banking servic-
es, silicone, shoes, sausages, beer.The lecturer highlighted
what a great influence the ads in public places have, and
often they also have an impact on the city’s touristical
image, for example the billboards showing nudity next to
the sights of Prague are in many cases disapproved and
objected by tourists. The lecturer called the attention to
the connection of sexist advertizing and tourism with a
beer ad: several ads of Czech beer want to make for-
eigners (men) to buy beer by showing young and pretty
Czech women.This kind of advertizing is also not ethical
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vasarlasra birni. Ez a fajta reklamozas mar csak azért is etikatlan, mert kéztudott, hogy az elmult
évtizedekben megnétt az Angliabol, Németorszagbol Csehorszagba iranyuld szex-turizmus ara-
nya, ezek a reklamok pedig a sorrel egylitt jard, elhasznalhatoé néket ajanigatjak a férfiaknak.

A sok képi illusztracid mellett egy 2007-es felmérés adatait is megismerhettiik, amely szerint

Csehorszagban a reklamfogyasztok hozzaillasa az erotikus és

because it is well-known that in the last decades sex tourism from Great-Britain, Germany
to the Czech Republic has extremely grown, and these ads are offering men beer with nice
and disposable Czech women.
Beside the photo illustrations we could get to know with the results of a survey of 2007 on
the attitude of Czech consumers to ads with erotical or sexual

szexualis tartalmud reklamokhoz a kovetkezéképpen alakul: T - g content:
14%-uk szereti ezeket a hirdetéseket, [
32%-uk szereti ezeket a hirdetéseket, ha igazodnak a rekla- ] 14% likes these ads,

mozott termékhez, 32% likes these ads if nudity/sexuality matches with the

27%-uk nem kiilonosebben kedveli, de nem is érzi sértének, function of the product,
27% does not really like these ads but they don’t think they

[4%-uk nem szereti, és kifejezetten zavarja, [ are hurting,
7%-ukat durvan sérti és szerintlik be kéne tiltani, [ a 4% doesn’t like them and they think these ads are hurting,
6%-ukat pedig nem érdekli a téma. [ L1 7% thinks these ads hurt them and should be banned,
O 6% doesn’t care about them.

A fogyasztok érzékenységének novekedését azonban talan az mutatja, hogy 2004 6ta noveke-
dében van a reklamtanacshoz benyujtott panaszok szama. A tanacs a néhany szexizmus alapjan
bejelentett panasz koziil az elmult négy évben 6tot mindsitett megalapozottnak, ezekre lathat-

The growing number of complaints submitted to the advertizers’ council since 2004 shows the
rise of the consumers’ sensitivity. The council approved 5 complaints submitted on the ground

of sexism in the last 4 years.

tunk fényképes példakat is.
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Bolgar Eszter (ARC Kft.)

Reklamozok, fogyasztdk, reklamkészitSk és a tarsadalmi felelosségvallalas (CSR)

Bolgar Eszter el6adasaban megismertette a kozon-
séggel az ARC munkassagat, és a tarsadalmi témak
feldolgozasara iranyulé tevékenységét, valamint
a reklammal szembeni kritikai megnyilvanulasait.
Kiemelte, hogy az ARC tevékenysége azért is sa-
jatos, mert a reklam sajat formait (pl. oriasplakat,
filmszpot) hasznaljak fel, sokszor éppen a reklam
kritizalasara, gorbe tiikrot tartva elé. Ugyanakkor
prébalkoznak Ujfajta, vagy kevésbé hasznalt koztéri
formak népszeriibbé tételével is (pl. koztéri szo-
borpalyazat). A sajatos helyzetet, és az évek hosz-
sz4 munkaja soran elért specialis kozéleti poziciot
jellemzi az is, hogy legnagyobb projektjlikben, az
évente megrendezésre keriilé oriasplakat-palya-
zatban esetenként azok a reklamozok tamogatjak
Oket, akiket ezeken az oriasplakatokon esetleg a palyazok munkaiban pellengérre allitanak. A
plakatkiallitison hangsulyozottan nem feliilrél jové lizeneteket tolmacsolnak, hanem a civil tarsa-
dalom témait dolgozzak fel. Minden évben tobb kiemelt, civil téma van (idén pl. a klimavaltozas, a
passziv dohanyzas elleni kiizdelem, illetve a fogyasztovédelem, esélyegyenlSség), az ARC ugyanis
igyekszik helyet adni olyan problémaknak, amelyek az utcan nem keriilnek kommunikalasra (pl.
csaladon beliili erészak tematika, roma kisebbség tematika).

Ezutan az el6ad6 szamos képpel illusztralta, a plakatok miképpen dolgoztak fel a reklamok szte-
reotipiakon alapulé, elferditett vilagat. A hamis idedlok és bléd képzettarsitasok csoportban azo-
kat a plakatokat mutatta meg, amelyek a média altal sugallt idealt, értékeket relativizaljak, illetve
amelyek a reklamok ,,sex sells” szellemét kritizaljak. A ,,minden sztereotipia igazsagon alapszik
(de az igazsagnak csak egy apro szeletét mutatja meg)” elv alapjan az eléadé végigvette azokat,
a nékkel kapcsolatos sztereotipiakat, amelyek gyakran szerepelnek a médiaban, reklamokban, és

Eszter Bolgdr (ARC Ltd.)

Advertisers, consumers, advertisement-makers and social responsibility (CSR)

Eszter Bolgar presented the work of ARC to the au-
dience, its activity in processing social issues and its
critical approach (and manifestations) towards ad-
vertisments. She highlighted that the activity of ARC
is also unique because it uses the usual carriers of
advertisements (e.g. billboards, filmspots) to criticize
ads.Also at the same time they try to promote new,
less-used forms of public advertizing (e.g. tender
of public sculptures). This special position ARC has
achieved during its long time of work is reflected
in the fact that companies supporting financially
ARC’s greatest project, the annual billboard post-
ers’ exhibition may be criticized in the works of the
applicants. At the exhibition not the messages com-
ing from “above” are transmitted but the themes of
NGOs are processed. Each year there are several higlighted themes (this year e.g. the change
in climate, fight against passive smoking, consumers’ consciosness and equal opportunities) be-
cause the mission of ARC is to show the problems that are not communicated in the streets
(e.g. domestic violence, roma minority).

Afterwards the lecturer illustrated with pictures how the posters showed the distorted world
of advertizing based on stereotypes. She introduced posters of false ideals which relativitize the
ideal and values broadcasted by media and which criticize the spirit of ”sex sells” of advertise-
ments. Based on the principle of ,,all stereotypes are based on truth (but only show a tiny part
of it)” the lecturer got through the stereotypes connected to women, which are present in
media and in advertisements and to which some of the posters reflected. They were like these:
”a woman as a fregrant flower”, ”stupid blonde”, "woman always fresh and skinny”. She also
refused another stereotype that is connected to women saying that "women are interested




amelyekre egy-egy plakat is reflektalt. llyenek voltak:,,a né mint illatos viragszal”,az ,,ostoba liba”,
a ,,buta széke”, a ,,n6, mint mindig filigran és hamvas”. Egy masik nékkel kapcsolatos elditéletet,
miszerint Sket a divaton kiviil semmi sem érdekli, igyekezett tobb, nék altal kezdeményezett
projekttel is cafolni —ilyen volt a Budapest Rekonstrukcié program,amelyben egy végzés képzés
hallgato gerilla akcioban padokat djit fel.Vagy a ,,Vagy” cim( sorozat, amelynek bemutatott pla-
katjan a ruhatlan né vagya az, hogy haldla utdn a szerveit valaki tovabb hasznalhassa.A harmadik
példa pedig az eléadé sajat projektje, és a ,,Publikus aluljarék” cimet viseli.

Az el6add véleménye szerint a média (és ezen beliil a reklamok) sajatossaga, hogy egysikdan
mutatja be a néket. A reklam esetében magabdl adodik, hogy sztereotipidkat mutat be, hiszen
mint vizualis mfaj, kénytelen sztereotipiakra tamaszkodni, a probléma inkabb az, ha csak azt
mutat be, és egyoldaltan teszi azt. Igy lesznek pl. a kiilonbdzé kisebbségek alul-reprezentaltak a
médiaban.

iy lsomniys
allvotmi uelsry

only in fashion” by mentioning projects managed by women, such as Budapest Reconstruction
Programme, in which a graduating student renovate public benches as a guerilla action. Or the
ad-series called ”Desire” on the posters of which the desire of a naked woman is to donate her
organs after her death.The third exemple was the project of the lecturer herself called ”Public
underpasses”.

According to the lecturer the main characteristic of media (and advertisements) is that it por-
trays women unilaterally. In the case of ads it is natural that they show stereotypes, since as a
visual genre, they must rely on stereotypes, the problem is that they do it unilaterally. This is how
e.g. minority becomes under-represented in media.




Pazmandi Kinga
Magyar Reklamszovetség Reklametikai Bizottsaganak elnoke

Az el6ado azzal kezdte, hogy leszogezte: tévedés lenne minden esetben a normativ szabalyozasi
alrendszerektdl varni a megoldast a szexista reklamokra. Fontos felismerni ezen normativak
korlatait. Felvazolta a két f6 normativ megkozelitési méd — a jogi szabalyozas, valamint az etikai
onszabalyozas — mikéntjét, hatarait, a benniik rejl6 lehet&ségeket. Felhivta a figyelmet arra, hogy
hazankban a sajatos politikai-gazdasagi el6zmények miatt jelenleg a vallalkozas, informaciécsere,
és egy dinamikus teriilet (a reklam) alkotmanyos szabadsagjoga Utkozik a tarsadalom bizonyos
erkolcsi normainak, értékeinek védelmi céljaival. Ugy vélte, hogy ha abbdl indulunk ki, hogy a
reklammal nevelni akarunk, és stlyos tarsadalmi problémakat szeretnénk megoldani, akkor ez
nem lesz j6 kiindulépont, és nem lesziink hatékonyak a normativ szabdlyozas terén sem. Hiszen
farizeus dolog lenne nem figyelembe venni, hogy a reklam elsédleges célja a fogyasztasra oszton-
zés. A reklam nem tobb és nem kevesebb, mint reklam.

Az eléadé kijelentette (és ezzel a hallgatdsag részérdl késébb tobben is vitaba szalltak), hogy a
reklamtartalmakat a késziték a tarsadalombol veszik at, vagyis a reklam csak visszatiikrozi azo-
kat, de mivel a reklam nagyon szuggesztiv kommunikaciés csatorna, ezért van sziikség az etikai
szabalyozasra. Ugyanakkor nem varhatok el téle tarsadalmi értékek, illetve problémak megolda-
sa, hiszen nem ez az alapfunkcidja.

Pazmandi megismertette a kozonséggel a jogi szabalyozas hianyossagait és korlatait: lomha, sta-
tikus, lassan valtozé rendszer, magasabb beavatkozasi kiiszobszinttel rendelkezik, mivel nincs
értelme a pontos definicidknak, hiszen azokat az idé hamar meghaladija, és szliknek bizonyulnak
— pl. pornograf reklam meghatarozasa.Az etikai (6n)szabalyozas nemcsak az el6ado szerint lehet
hatékonyabb, hanem az EU-s trend is ezt mutatja: az allami szerepvallalas is inkabb a fogyasztoi
onvédelemre helyezi a hangsulyt, és a jogi szabalyozas visszahizédoban van.

Ugyanakkor az etikai alrendszer mindig azt mutatja, hogy maga a szakma milyen engedményekre
és jo belatasra képes éppen abban az orszagban/helyzetben, annak érdekében, hogy elkeriilje a
szamara legveszélyesebb szankciot: a reklamkerdlést. Hiszen a jogi és etikai szankcié sokkal ke-
vésbé jelentds, mint a reklamkerdilés, olyannyira, hogy sokszor — f6leg szoros piaci szituacioknal
—a megrendeldk a reklamkoltségbe eleve betervezik a kozigazgatasi szankcio koltségét. Az el6-

Kinga Pazmandi
President of the Committee of Ethics of Hungarian Association of Advertisers

First of all, the lecturer pointed out that it is a delusion to expect the solution for the problem
of sexist advertisements from normative regulation. It is important to realize the limits of these
normatives. She roughed out how the two main normative approaches — law regulation and
ethical self-regulation — work, their limits and the inherent opportunities. She called the atten-
tion to the fact that because of the special political and economic antecedants of Hungary, the
constitutional right of freedom of entrepreneurship, info-communication and advertizing inter-
feres with some moral norms and values of society. She said that it was not a good starting point
if we wanted the ads to educate or solve grave social problems, and so we wouldn’t be effective
in the field of normative regulation. It would be a delusion to forget that the primary aim of an
ad is to promote to consume.An ad is not more and it is not less than an ad.

The lecturer stated that the contents of advertisements are often transplanted from society, so
advertisements only reflect society, but since advertisement is a very suggestive communication
channel, its ethical regulation is needed (later on the audience tackled this statement). But at the
same time the solution of social problems or values cannot be expected of advertizing, since
this is not its prime task.

Pazmandi showed the deficiencies and limits of law regulation:it is a slothful, static, slow — chang-
ing system.There is no sense to include exact definitions, since they prove to be tight as time
goes by — e.g. definition of pornographic advertisements. The ethical (self) regulation might be
more effective and this is what EU trends show as well: state intervention focuses on consum-
ers’ self-defence, law regulation is withdrawing.

But at the same time the ethical sub-system always show what allowances advertizing can make
in a country to avoid the most dangerous sanction: ad-avoiding. Since law and ethical sanction is
less significant than ad-avoiding, so much so that often — usually in close market situations — the
procurer plans the price of sanctions in the PR costs. According to the lecturer the method of
raising the consumers’ consciousness and the sensitivity and creativity of ad-makers (e.g. ten-
ders of ARC) is much more effective than sanctioning.

The lecturer showed the articles of the Hungarian Code of Advertizing Ethics connected to



adé szerint a szankcionalasnal hatékonyabbak azok a moédszerek, amelyek mind a fogyasztdk tu-
datossagat, mind a reklamszakma érzékenységét és kreativitasat novelik (pl. az ARC palyazatai).
Ismertette a magyar reklametikai kodex szexualitassal, illetve a nemek kozotti egyenlétlenség-
gel kapcsolatos részeit: a diszkriminativ tartalmakra iranyulé tilalmat, illetve az erotikus elemek
oncélu alkalmazasara vonatkozot. Elmondta, hogy amikor ilyen targyu panaszt kapnak, altalaban
nem csupan egy pontjan érinti a kodexet az illetS reklam, altalaban bekerdl a képbe a kozizlés,
kozerkolcs, valamint a gyermek- és fiatalkortak személyiségének védelme is. Ez egy Gjabb prob-
[émat vet fol: hogyan lehet objektiv médon meghtzni a kozizlés, kozerkoles hatarat? A kozizlés
megsértésének elbiralasakor az nem lehet szempont, hogy vajon hany ember érzékenységét
sértette a reklam, hiszen a bizottsagnak nem szamit, hany panasz érkezett (kiilonben ahhoz ké-
pest, hogy mennyi embert irritdl egy reklam,a panaszt beadok aranya altalaban igen csekély — ez
a magyar fogyasztoi tudatossag alacsony fokat is mutatja).

Ugyanakkor — bar az EU az onszabdlyozas felé halad — az union beliil is 1éteznek nemzeti ér-
zékenységi szintkiilonbségek: pl. az erészak humoros megjelenitésének megitélése Eurépaban
nagyon kiilonbo6zd. (Svédorszagban az erdszak humoros megjelenitésével kapcsolatban nagyon
szigoruak, mig a szexualitassal kapcsolatban nem, ezzel szemben Németorszagban az erészak
humoros megjelenitése mashogy toleralt, és a szexualitds oncélusagara érzékenyebbek. Kozép-
Eurépaban az el6ado szerint sokkal érzékenyebbek a fogyasztok, kevésbé tolerdljak az ilyen
tipusu reklamokat.)

Fontos a panaszelbiralasnal a reklam megjelenitése is, riasi a kilonbség egy printreklam vagy
egy oriasplakat célkozonsége kozott. Vitatott eset lehet, amikor pl. egy férfimagazin cimlapja
kikeril az Gjsagosbodé oldalara: ez esetben az automatikusan citylight plakatként kezelendd,
hiszen barki lathatja. Az elbiralasnal - barhogyan is igyekszik a reklamozé szandéka artatlansagat
bizonyitani — nem a reklamozé szandéka szamit, hanem hogy mi az, amit a reklam 6sszességében
(a szoveg, kép, hang egylittesével) lizen a fogyasztonak.

Pazmandi Kinga el6adasat azzal zarta, hogy ha a reklamozok komolyabban vennék hazankban az
etikai szabalyozast, akkor egy reklametikai bizottsag dontésének is nagyobb hatasa lesz, nemcsak
a szakmara, hanem a kozéletre és a fogyasztokra is.

sexuality and gender equality: discriminative content and self-purpose usage of erotical elements
are prohibited. She told that when the committee got a complaint in this subject, the given ad-
vertisement clashes not only the mentioned articles of the Code, but the issues of public taste,
public moral and the defence of children’s and young people’s rights arise as well. This raises
another problem: how can we mark the boundary of public taste and public moral? When con-
sidering the hurt of public taste, it does not matter how many people felt the advertisement
discriminative or hurting, because the committee does not care about the number of complaints
(comment: the number of complaints are much less than the number of people who are irritated
by advertisements — this indicates a very low level of Hungarian consumers’ consciousness).
But at the same time we must take into consideration that there are differences in national
sensitivity levels in the EU: e.g. the judgement of humorous violence in ads is very diverse — in
Sweden humorous violence is not tolerated, while in Germany is is tolerated in a way although
sexuality itself is treated more sensitively. According to the lecturer the consumers in Central
Europe are much more sensitive, and tolerate less these ads.

When considering a complaint it is important to examine the placing of the given advertise-
ment. There is a huge difference in the target group of a printed ad and a billboard. It might be
controversial if for example a front page of a men’s magazine is placed on the wall of a news
stand: in this case it must be treated as a citylight poster since it can be seen by anybody.At the
judgement, not the intension of the advertiser is considered —however the advertiser try to
prove the innocence of his/her intension-, but the overall message (words, pictures, sounds) the
advertisement sends to the consumer.

Kinga Pazmandi closed her lecture by saying that if advertisers took more seriously the ethical
regulation, then the decision of the committee would have a greater effect not only on advert-
izing but on public life and consumers’ minds as well.
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Pikans humor vagy szexizmus?

Résztvevok:

Cseperkal6 Istvan kreativ igazgato és Felker Noémi tigyvezetd (Noe’s Ark), Sods Viktoria (TG-
sarok.org) és Catherine Murray (School of Communication, Simon Fraser University,Vancouver,
Kanada)

Moderator: Bombera Krisztina Gjsagird

A beszélgetést Bombera Krisztina, moderator azzal inditotta, hogy ismertette az AXE Body
Sutra reklam készitSivel és a kozonséggel a Tisarok hasabjain is megjelent bojkott-felhivast,
amely kifogasolta az illeté reklam iizenetét, miszerint ,,a néket barhol és barmikor szexualis
aktusra lehet késztetni, érzékeik tudatos becsapasaval”. Soés Viktoria, a Tlisarok képviseletében
kifejtette, miért is talaltak problematikusnak a reklamot, és miként tettek panaszt, amelyet az
ORT elutasitott.

Bar a moderator tervei szerint a beszélge-
apropodja és kiindulopontja lett volna a
reklam, amelybdl aztan altalanosabb rek-
lehet tovabblépni, a vita nagy része mégis e
zajlott. A f6 kérdések, amelyek felmeriltek —
és amelyeket a kiilonbozé oldali résztvevok
és a hallgatosag eltérden itéltek meg: mitdl
szexista egy reklam, hol van/van-e a reklam-
készitének feleléssége, mennyire trendkovetd vagy trendalakitd
a reklam? A téma kordl élénk vita alakult ki, amelynek oka talan
éppen az, hogy eddig nem igazan volt lehetdsége a kiilonbozé ol-
dalt képvisel6knek — a reklamszakmanak és a gender-tudatos civil,
fogyasztoi oldalnak — nézeteik kifejtésére és a masik nézeteinek
meghallgatasara.

A reklamkeészité Noe’s Ark részérdl megjelent Cseperkald Istvan
és Felker Noémi elmondasabdl kideriilt, hogy a targyalt szpot alap-
vetéen nemzetkozi adaptacid volt, az ligynokség feladata inkabb a
filmhez kapcsol6dé nyomtatott hirdetések, valamint egy kollégiumi
aktivacios kampany megtervezése volt (kollégiumi szobakba a fid

tésnek csak mintegy
konkrét bepanaszolt
lametikai kérdésekre
koril a reklam kordiil

Is it just funny or sexist?

Participants:

Istvan Cseperkald, creative director and Noémi Felker, chief executive (Noe’s Ark Advertising
Agency — responsible for the adaptation of AXE Body Sutra ads), Viktoria Soos (TUsarok.org)
and Catherine Murray (School of Communication, Simon Fraser University,Vancouver, Kanada),
Moderator: Krisztina Bombera, journalist

The talk was started by Krisztina Bombera who read to the participants and the audi-
ence the text of a boycott published on the site of Tusarok.org, which disapproved the
message of the AXE Body Sutra ad according to which "women can be made to have
sex at any time and any place with a conscious deception of their senses”.Viktoéria Soos,
representing Tlisarok explained why they found the ad problematic and how they had
made a complaint which had been refused by ORT (Hungarian Advertising Self Regula-
tory Board).

Although the moderator planned this ad to be the starting point of the talk, from which
more general questions of advertising ethics could have been discussed, the major part
of the dispute focused on the mentioned ad. The main questions that arised were: why
is an ad sexist?, where is the responsibility of an advertising
agency?, how much is an ad trendy or trend-maker? The rea-
son for the heavy argument was probably because there was
no chance for the agency and gender-conscious audience to
explain their views and to understand the others’ points of
view.

Istvan Cseperkalé and Noémi Felker of Noe’s Ark told that
the AXE Body Sutra ad was an international adaptation, the
tasks of the agency were only to plan the print ads related
to the TV ad and to prepare a marketing campaign, in which
boys living in university dormitories could order a morning
deodorization from the sexy girls of the CKM bikini-team
(CKM is a men’s magazine). The opinion
of the professional organizations is usu-
allly important for the advertisers, that’s
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kollégistak dezodoralast rendelhettek reggelre a
CKM bikini-team tagjaitdl). A reklamkészitéknek
fontos a szakmai szervezetek véleménye, ezért
errdl a rekldmrél elSzetesen kikérték az ORT
véleményét, és annak megfeleléen médositottak
is a kampany bizonyos elemein, amelyek kozte-
rileten keriiltek kihelyezésre. A reklamkeésziték
hangsulyoztak, hogy mennyire fontos, kik alkotjak
a kampany célcsoportjat, és Sket milyen belsé
motivacios tényezék mozgatjak. Ehhez igyekeznek
igazitani 2 médiumok kivalasztasat is, ahol a kam-
pany megjelenik. Ebben természetesen nagy sze-
repe van a megrendeldnek is, akinek felel&sségét a
reklamkeésziték kihangsulyoztak és egyuttal jelen-
létiiket a beszélgetésbdl hianyoltak. (Ugyanakor
Felker Noémi elmondta: még sosem jott hozzajuk
megrendelS azzal, hogy olyan reklamot szeretne,
amiben szex van.) A moderator és a kozonség
tagjai altal felvetett alapvetd kérdésre, miszerint
van-e a reklamkészitéknek a tarsadalom formala-
sara vonatkozéan felel6ssége, Cseperkalé Istvan
kifejtette, hogy 6k, amikor egy lizenetet atadnak,
a tarsadalomban (vagy a célcsoport fejében) mar
meglévé gondolatmintakat hasznalnak fel.Vagyis a
reklamkésziték alapvetéen azon az allasponton voltak, hogy a reklam nem maga teremti, hanem
csak leképezi a tarsadalomban meglévé idedkat, esetenként sztereotipiakat. Elmondta tovabba,
hogy a kereskedelmi reklamnak az a célja, hogy termékeket adjon el, é&s nem az a misszidja, hogy
tarsadalmi beidegzédéseken modositson. Altaldban a jelen 1évS reklamkészitSk fontosabbnak
tartottak a média mellett a csalad, sziilék, iskola hatasat a gyerekek szocializacidjara, és a rek-
l[amnak, mint médiumnak egyértelmien csak trendkovetd jellegét hangsulyoztak. Cseperkalo
véleménye szerint az emberek rossz beidegzédésein, sztereotipiain valtoztatni leginkabb a tarsa-
dalmi célt reklamokkal lehet, ezeknek ugyanis kifejezetten ez a célja, és ebben a civil szervezetek
partnerre lelhetnek a reklamszakmaban, akik profik abban, hogy lizeneteiket minél szélesebb,

Bombera Krisztina, Cseperkalo Istvan, Sods Viktoéria, Catherine Murray, Felker Noémi

why the agency had asked the opinion of ORT
before launching the campaign, and according
to its answer they modified some elements
of it, basically the ones that could be seen
in public places. The agency emphasized the
importance of the target group and their mo-
tivations. These facts determine the choice of
media used int he campaign. Of course, the
company placing the order plays an impor-
tant role in this, whose responsibility was
highlighted by the agency. (Although Noémi
Felker told that a company never explicitly
orders advertisments with sex in them.) Ist-
van Cseperkal6 explained that when an ad-
vertisment maker develops the message, he/
she uses patterns present already in the tar-
get group’s or society’s mind. So basically in
the point of view of ad-makers the ads don’t
create, only depict the ideas or sometimes
stereotypes present in society. He added
that commercial ads have the function to sell
products and not to modify social imprints.
In general, the ad-makers thought that family,
parents and school have a more important
impact on the socialization of children than media, and emphasized that advertisements
only follow the trends.According to Cseperkal6 the best way to change the stereotypes
in people’s minds is non-profit/social advertisements, since this is the reason they are
for, and in this field advertising agencies can be the partners of the NGOs to help them
broadcast their message to a wider target group.

Concerning cooperation Noémi Felker suggested that non-governmental organizations
should talk about problematic ads with ORT on a regular basis instead of writing com-
plaints.Viktéria Sods, one of the organizers of the project ’Ads and Genders’ agreed on
that and assured that the organizing NGOs would be a partner in it.
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célzott kozonséghez eljuttassak.

Az egyiittmiikodéssel kapcsolatban Felker Noémi jelezte, hogy j6 otletnek tartana, ha a civil
szervezetek a problémaikat nem csak a panaszok utjan jeleznék, hanem esetleg félévenként,
évenként osszelilnének, valodi beszélgetés torténne, nemcsak ,,lizengetés”. Sods Viktoria, aki
egyben a ,,reklimok és NEMek” projekt egyik szervezdje is, jelezte, hogy ebben a szervezdk is
partnerek lennének.

A kanadai résztvevd, Catherine Murray tobb alkalommal kifejtette véleményét az adott témardl,
és beszamolt arrdl, hogy Kanadaban miként miikodik a reklamszakma onszabalyozasa.
Kiemelte, hogy nincsenek nemzetkozi szabalyok a tarsadalmi nemek abrazolasara vonatkozoan,
hiszen orszagonként és kultiranként mas és mas az, amely a tarsadalom tiirésszintjén beliil
marad. Ugyanilyen nehéz azt definialni, mi tartozik a szexualitas ,,indokolatlan abrazolasa” té-
makorbe.

Még Kanadaban sincs olyan kédex, amely magat a szexizmust definialna, inkabb azt vizsgaljak,
egy-egy médiatermék, vagy éppen reklam igenl&en, egyetértéen hasznalja-e a szexizmust. Azt
az eldontendd kérdést kell feltenniink, hogy az adott reklam tamadja-e az emberi méltésagot,
vagy a nemek egyenléségét. Ugyanakkor Kanadaban olyan szabalyozé rendszert alakitottak ki,
amelyben egyarant szerepe van tobbféle intézménynek, a média kiilonbozd szerepldinek: ligy-
nokségeknek, miisorkészitéknek, reklammegrendelSknek, és a fogyasztoknak is. Fontos, hogy
kozzétegyék a dontéseket, és azok okait, hogy a tarsadalom megvitathassa, és atlathaté legyen
a rendszer. Ezzel parhuzamosan végzik a fogyasztok tudatosabba tételét célzd képzéseket. Az
onszabalyozo testiilet minden panaszt egyenrangtként kezel, ugyanakkor tudni kell azt, hogy Ka-
nadaban a fogyasztok sokkal tudatosabbak: felmérések mutatjak, hogy a kanadaiak 10%-a tenne
panaszt nemi alapon sérté abrazolas esetében, és 54%-uk csatornat valt, hogyha neki nem tetszé
reklamot lat a tévében, és egynegyediik bojkottalna is a terméket, amelyet reklamozott. Olyan
helyzetben, amikor ilyen gazdasagi kovetkezményekkel jar egy tamadé vagy sértd jellegli reklam,
a reklamozok és reklamkésziték alaposabban meggondoljak, hogy mivel hirdessék a terméket.
Ami még a tomeges bojkotton kiviil alaposan megvaltoztathatja a reklamozok attitlidjét, azok a
politikai események és bliniigyek. Egy néket 016 tomeggyilkos megjelenése pl. olyan kozhangu-
latot kelthet, amelyben mar nem szivesen hasznaljak fel a (nék elleni) erészakot a reklamkészi-
tok.

Catherine Murray javasolta, hogy célszer( lenne kiemelni a pozitiv példikat Magyarorszagon is
— Kanadaban pl. létezik egy ,,pozitiv nemi abrazolas” dij, amelyet a Media Watch nevii szervezet
oszt ki évente, és amelyet tobbek kozott ligynokségek is taimogatnak anyagilag.

The Canadian participant, Catherine Murray stated her opinion several times and re-
ported how the self-regulatory advertising body works in Canada. She highlighted that
there are no international rules concerning the portrayal of men and women because
the limit of a society’s tolerance differs from country to country and from cultrure to
culture. It is also difficult to define what comes under the term of unreasonable por-
trayal of sexuality’.

Not even in Canada exists a code to define sexism, but certain media products are ex-
amined if they promote sexism or not.The question to ask is that whether the given ad
hurts human dignity or gender equality. In Canada such a regulatory system has been set
up in which several institutes and media players have their role: advertising agencies, ad
creatives, orderers of ads and consumers. It is important that their decisions are public,
so the system is transparent. Paralelly they also give trainings to make consumers more
conscious. The self-regulatory body treats all the complaints the same way, but it also
must be mentioned that in Canada the consumers are much more conscious: according
to some surveys 10% of Canadians make complaints because of gender-discriminative
portrayal, 54% of them switch channel because they don’t like the ad and 25% of them
would even boycott the product the ad advertised. In a situation when advertisements
that attack or hurt certain groups of people have such economic consequences, the ad-
vertisers are more attentive when deciding the way they want to advertise their prod-
ucts. Besides that, what also change the attitudes of advertisers are political events and
crimes.The appearance of a mass murderer who kills women make such a public climate
in which the advertisers would rather not use violence (against women) in ads.
Catherine Murray also suggested to highlight positive examples in Hungary too — in
Canada Media Watch announces a ’positive gender portrayal’ award every year, which is
financed partly by advertising agencies.
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Kié a tér?

Résztvevok:

Haraszti Anikoé (Tudatos Vasarlok Egyesiilete), Almasi Gizella (Médiatudor program), Babdcsay
Adam (BMB Focus Kft.)

Moderator: Gosztonyi Csaba (Carbon Group Communication)

A térhasznalatrol, fogyasztoi ontudatossagrol szold be-
szélgetés résztvevdi kozott alapvetden egyetértés volt ta-
pasztalhatd, ami a reklam és altalaban a média tudatosabb
befogadasanak, valamint a szakma és a fogyasztok kettSs
felel6sségének kérdését illeti.

Haraszti Aniké elmondta, hogy egyesiiletiik szét emelt
néhany alkalommal nemcsak a kornyezetbarat és etikus
fogyasztas lgyében, hanem a szexista reklamok ellen is,
hiszen Ugy vélték, a reklamozdknak az ilyen esetekben
is felel6sséglik van, hogy milyen lizenetet kozvetitenek a
tarsadalom felé. Mig a Tudatos Vasarlék Egyesiiletének az
a célja, hogy altalaban a fogyasztokat ontudatosabba tegye,
addig a Médiatudor program célja — ahogy Almasi Gizel-
la, projektvezetd bemutatta — a kisiskolasoknak igyekszik
megtanitani, mi a reklam és mas médiumok célja, szandéka,
hogyan hozzanak tudatos dontéseket. A programot angol
mintara készitették el, és igyekeznek minél tobb altalanos

Public places - whose space is it?

Participants:

Aniké Haraszti (Conscious Consumers’ Association), Gizella Almasi (MediaSmart Programme),
Adam Babécsay (BMB Focus Ltd.)

Moderator: Csaba Gosztonyi (Carbon Group Communication)

The participants of the talk concerning the use of pub-
lic places and consumers’ consciousness have basically
agreed on the point that in general a more conscious
reception of ads and media should be promoted and on
the double responsibility of both advertising profession-
als and consumers.

Aniké Haraszti told that the Association lifted up its voice
several times not only in the issues of environment-friend-
ly and ethical consumption but against sexist advertising
as well, since they think that the advertisers have the re-
sponsibility in what message they broadcast to the public.
While the goal of the Conscious Consumers’ Association
is to make consumers more conscious in general, the aim
of the MediaSmart Programme is to teach little children
what purpose and intention the advertisements and me-
dia have and to teach them make consious decisions. The
programme is an adaptation of a British project and it will
be given to all of the elementary schools.The programme

iskolaba eljuttatni.A program éppen a reklam mint miifaj Haraszti Aniké, Babécsay Adam, Aimasi Gizella wants to show the different types of media, their aims and

sajatossagait kihasznalva igyekszik megismertetni a 6-10

éves gyerekekkel a kilonbozé médiumokat, azok céljait,

miikodési mechanizmusat.

Babocsay Adam, aki a reklamszakmai oldalt képviselte, és Almasi Gizella is kihangstlyozta, hogy
a reklam bizonyos szempontbdl a legészintébb médiamdifaj, hiszen egyértelmiien elmondja, mi a
szandéka: egy termék eladasa. Haraszti Aniké azonban kifejtette, hogy bizonyos helyzetekben a
fogyaszté nem donthet szabadon, hogy be akarja-e fogadni a reklamot: a koztéri reklam tipikusan

functioning mechanisms to 6-10 year-old children.

Adam Babocsay representing the profession of advertis-
ing and Gizella Almasi emphasized that in a way ad is the most honest type of media, since it
clearly states its aim: to sell a product. But Anikd Haraszti explained that in some cases the
consumer cannot decide freely if he/she wants to take in the given ad, ads in public places are
typically like that. Of course advertising in public places could be the responsibility of the local
government, of the leaders of a town/city, of the department of public place supervision, or of
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ilyen miifaj. Itt persze felelssége lehet a helyi 6nkormanyzatnak, varosvezetésnek, kozteriilet-
feliigyeletnek, és akar azoknak a maganszemélyeknek is, akiknek ingatlanan a reklamokat elhe-
lyezik. Tehat az emberek, mig sokszor maganéletiikben nem szeretik a reklamokat, ha hasznot
latnak bel&le, esetleg sajat hazuk oldaldn vagy kertjiikben is megtiirik. Babocsay Adam kiemelte,
hogy a kozteriileteken megjelend tulzott mennyiségii reklam maganak a szakmanak sem tesz jot,
hiszen a tdl nagy ,reklamzajon” nehéz attorni, és ez is eredményezheti a szélséségesen kirivo
tizeneteket. Ugyanakkor vannak olyan magyarorszagi példak (pl. Kaposvar), ahol a varosvezetés
tudatos politikat folytat a kozteriileti médiamegjelenés szabalyozasanak terén.

Babdcsay Adam elmondta, hogy hazankban még gyerekcipdben jar a médiatudatossag, kevesen
vannak, akik ezt képesek oktatni, a kiilonb6zé miikodési mechanizmusokat kiismerni, ezért igen-
is etikai feleléssége van a reklamszakembereknek is, hiszen az onszabalyozas altaldban mar csak
utdlagos felligyeletet tud gyakorolni egy-egy kifogasolt reklam folott. Haraszti Aniké ugyan hisz
a fogyasztok és szervezeteik erejében is, de Magyarorszagon az ilyen szervezetektdl inkabb mint
egyfajta hatdsagtol, vagy problémamegoldd szervtdl az emberek azt varjak el, hogy helyettiik
dolgozzanak, a szervezet sokszor nem igazan érzi maga mogott a tarsadalmi tamogatast, valodi
aktivitast. A fogyasztovédo civil szervezetek miikodését nem segiti az sem, hogy elvi okokbdl
nem fogadnak el tdmogatast a vallalati szférabdl, és hazankban a maganadakozas még gyenge
labakon all. A beszélgetSk ramutattak arra az ellentmondasos helyzetre, hogy a reklamszakma
szivesen venné a parbeszédet a civil szervezetekkel, és altalaban a fogyasztokkal, mikozben ezek
a szervezetek nem rendelkeznek a megnyilvanulashoz ugyanolyan (anyagi) eszkozokkel és for-
rasokkal, mint a reklamozok, tehat e lehet&ségeik sokkal szlikosebbek sajat maguk és tevékeny-
ségiik megmutatasara.

Sz6 esett ugyanakkor a Danone elleni bojkott-akciorol, amely egy ideig sikeresnek bizonyult, és
a kampany sikerességének okairdl is, a résztvevék megallapitottak, hogy a negativ hirre altalaban
érzékenyebb a sajto is.

Abban a beszélgetés Osszes résztvevdje megallapodott, hogy a reklamot nem lehet kiemelni a
média egyéb miifajai koziil, amelyek szintén sok esetben felelések a nemi sztereotipiak tovabb-
éltetéséért.

the citizens whose properties are covered by ads. So though people don’t like ads in their pri-
vate lives, if they have a profit on them, they would tolerate them on the walls of their houses or
in their gardens. Adim Babdcsay highlighted that the overdosed quantity of ads in public places
is not useful for the advertisers either, since it is hard to break through the huge ’ad-noise’, and
so advertising could end up with extreme messages. But at the same time there are positive ex-
amples (eg. Kaposvar), when the leadership of the local government exercise a conscious policy
to regulate media appearance in public places.

Adam Babodcsay told that media consciousness in Hungary is at the very beginning of the road,
there are only a few people who can teach it or get to know with the different operational
mechanisms, so the advertising profession does have an ethical responsibility, because self-reg-
ulation can only exercise a follow-up control over a disapproved ad. Aniké Haraszti believes in
the power of consumers and of their organizations, but she also added that in Hungary people
expect from these organizations — as from an authority or a problem managing body — to work
instead of them, the consumers’ organizations don’t feel the support or activity of society. The
fact that NGOs protecting consumers don’t accept financial support from the for-profit sphere
does not even help the functioning of them, taking into account that donation in Hungary is not
significant at the moment.The participants called the attention to the contradiction that profes-
sional advertisers would be happy to open a dialogue with NGOs and consumers in general, but
these organizations don’t have the potency and resources to manifest and so their opportunities
to represent theirselves and their activities are much less than those of the advertisers.

The boycott action against Danone was also mentioned -which seemed to be succesful for a
while-, the participants stated that press is usually more sensitive to negative news.

All the participants agreed that advertisements must not be treated apart from other genres of
media, which in many cases are also responsible for the survival of gender streotypes.
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Az alapitvany célja a nék és férfiak tarsadalmi egyenléségének elSsegitése, azon
belul is kiemelten a fiatal lanyok és nék ontudatossaganak, jogismeretének, va-
lamint a fiatal korosztaly érzékenységének novelése a tarsadalomban jelen lévé
nemi egyenlStlenségek megvaltoztatasaban vald szerepvallalas irant.

Az alapitvany f6 profilja a toleranciara nevelés, a diszkriminacio-mentesség és a
nemek egyenlSsége elvének elsésorban kozépiskolakban, fiatalok korében valod
terjesztése, igy — az on- és jogtudatossag erdsitésével — szeretné elérni azt, hogy
a fiatalok felismerjék az ket éré nemi alapu diszkriminaciot.

A FIONA a tarsadalmi érzékenység novelése és a tarsadalmi egyenlStlenségek
megvaltoztatasa iranti tettvagy felébresztése érdekében figyelemfelkeltd, koztu-
dat-formalé programokat szervez és informacios kiadvanyokat jelentet meg.
Az alapitvany kiemelt célteriiletei: nemi sztereotipiak leklizdése, nemek egyen-
|6sége az oktatasban,a munkaban és a médiaban, a munka és a maganélet Ossze-
hangolasa.

The aim of the foundation is to promote gender equality, especially the raising
of self-consciousness and knowledge of rights of young women and the raising
of social sensitivity of youngsters to change gender inequalities being present in
society.

The main activity of the foundation is educating students for tolerance, promot-
ing and disseminating the principle of anti-discrimination and gender equality in
schools, and this way it wants to make young people recognize discrimination
based on gender.

FIONA organizes awareness-raising programmes and issues information pub-
lications to raise social sensitivity and to wake up the desire for the change of
social inequalities.

The foundation focuses on the fields of gender stereotypes, gender equality in
education, in work and in media, and work-life balance.



A 2007 oktoberében harmadik sziiletésnapjat tinneplé online magazin mint
Ujfajta, ndi-feminista-gender tipusU Ujsagirast megvalositd médium keriilt be a
koztudatba. Az Anyahajo Kulturalis Egyesiilet altal kiadott Tisarok.org célja egy
eredeti, szabadszellemd, kritikai, tarsadalmi jelenségeket, némozgalmakat kutato,
informacios, am mégis szorakoztato sajtotermék létrehozasa, melyben néi — és
nem csak néi — szerzék néi témakban értekeznek tabuk nélkiil, és az emancipa-
Cio jegyében jelenitik meg a néket a médiaban.

Az alapitok és az alkoto Ujsagirok egy olyan korszer(, XXI. szazadi, europai
szinvonalu lizenetkozvetitét hoztak létre, amely Magyarorszagon eddig nem lé-
tezett. Egy olyan néi sajtoorganumot, amely nem masolja le a meglévé néi lapok
strukturajat, illetve az azokban feldolgozasra kerilé témak reklam szempontu
megkozelitési modjat, hanem kritikusan a jelenségek hatterét mutatja be.

A nemi szerepek, illetve azok megvaltoztatasanak szempontja feldl kozelit, vala-
mint a ndk és férfiak kozotti esélyegyenléségnek a médiaban, majd a tarsadalmi
kommunikacioban valé megvaltoztatasat tartja legfontosabb feladatanak.

The 3 year-old online magazine has been launched as a new type journalism of
a women-feminist-gender aspect.The aim of Tlisarok.org issued by Mothership
Cultural Association is to establish an original, freestyle, critical, informative and
entertaining press product, in which women — and men - authors, journalists
discourse without taboos and present women in the media in terms of emanici-
pation.

The founders and the constituent journalists established a modern, 2| st century
medium of European standards that never existed in Hungary before. It does
not copy the structure, themes and approach of women’s magazine, but shows
critically the background of some social phenomena.

It approaches from gender roles and from the view of changing them and it
considers the principle of gender equality in media and social communication
as its main task.
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