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Egyre tdbb reklamban latszik vagy
csupan ,athallik”, bogy meleg
fogyasztot abrazolnak, f6- vagy
mellékszerepléként melegnek latsz6
férfit mutatnak be. Ez nem csak
magyar jelenség, vilagszerte
tendencia a reklamokban a meleg
emberek szerepeltetése. Kérdés,
hogy Uj célcsoportot talalt

a szakma, vagy csak az mutatkozik
meg ezzel, hogy novekszik

a melegek elfogadottsaga,
integralodasuk a tarsadalomba.

Torécsik Maria

A ,meleg” fogyaszto
- celcsoport vagy
,KIS szines”

agyarorszagon az els6 meleg szervezet 1988-ban jott |étrel,

azobta tbbb egyesilet, tarsasag, klub, alapitvany is nyilvano-

san m(ikodik2. A kdzvélemény er6sen megosztott a témakor-

ben, bar az Eurépai Unidhoz vald csatlakozas el6késziileteiként hozott

legtjabb alkotmanybir6sagi dontés értelmében a homoszexudlisokat

ért hatranyos megkilonbdztetés, a diszkriminacid6 egy része meg-

sz(int3. A tarsadalom értékitélete azonban nem altalanosan megenge-

d6, hiszen még egy a kdzelmultban, 1994-ben végzett kbzvélemény ku-

tatds4 eredménye szerint is a leginkdbb elutasitott csoportok kodzoétt

vannak a homoszexudlisak, az AIDS-betegek, a kabitészerez6k és a

skinhead-ek k&zott. Nagyon sok vita folyik5 a témakorben, vagyis egyre

ink&dbb foglalkoztatja a tarsadalmi kdrnyezetet a melegek probléméja,
aminek egyik kévetkezménye a toleransabb magatartas lehet.

.a leginkdbb elutasitott csoportok kdzott vannak a
homoszexualisak, az AIDS-betegek, a kabitdoszerez6k
és a skinhead-ek kozott ...

Mas orszagokban ekdzben meleg-leszbikus tanulméanyok néven tu-
domanyagga noévi ki magaté a témakor. Az ilyen foku elfogadottsagig
tartdé folyamat Plummer7 szetint tébb szakaszon keresztiil alakult:

- az els6 szakaszban a XX. szazad elején f6képp Eurdpaban foglal-
koztak a témakorrel és alapvet6en férfi-kdzpontu kozelitéssel.
- a masodik szakasz a hatvanas évekre tehet6, aminek k6zpontja mar

az Egyesiilt Allamokban van, jellemzé a nyilvanossag véllalasa, a

Labrisz Leszbikus Egyesiilet: Osszefoglalé a leszbikusok, melegek és biszexudlisok diszkriminaciéjarél Magyarorszagon. Budapest

2001. 4. o.

Magyarorszagi meleg szervezetek és klubok. Hattér Tarsasag 2001.
Fahidi Gergely: Bemelegités. HVG 2002. szeptember 14.
Fabian Zoltan: Tekintélyelviiség és el6itéletek. Uj mandatum Budapest 1999.
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Csap6 Csaba: Mi a meleg irodalom és irodalomkritika? Elet és Irodalom 2002. maércius 30.

7 Plummer, Kenneth (1992): Speaking Its Name. Inventing a Lesbian and Gay Studies. In Modern Homosexualities. Fragments of
Lesbian and Gay Experiences. Kenneth Plummer szerk.
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.coming out”. A kilénféle kutatasok az AIDS-krizis
megjelenésével megsokszorozodtak, a mivésze-
tek pl. film, szinhaz, irodalom is nyitottan fordult a
témakdor iranyaba. A tudomanyos vizsgalddasok,
publikaciok megsokszorozédnak.1

- a harmadik szakasz a posztmodern értelmezésé,
vagyis mig a modernitasban a hatarok pontos
megléte, a szabalyok mikddése jellemz6, addig a
posztmodern tarsadalomban, korunkban ezek a
hatarok szétesnek, a szexudlis sokféleség jelenik
meg és valik elfogadhatévd. Mar a nemek meg-
szokott hatara is ,szétesik”, létrejon a ,tarsadalmi
nem”, a queer, aminek elfogadasa képlékeny
identitast mutat.
A homoszexualitis megfogalmazasa sem egy-

szerd, hiszen koronként, kultaranként eltéré a kifeje-

A nyitott, joléti 4llamokban, ahol a klasszikus csaladi
kereteken kivili, és alternativ életforméak elfogadottak,
Henning Bech a klasszikus, rejt6zk6d6 homoszexuali-

tas eltinését mutatta Kki.

a homoszexualitas kulonféle tipusait megkilonb6z-

tetve2:

- alkalmi (causal homosexuality), futé kapcsolat,
ami nem hagy komoly nyomokat

- homoszexualitds, mint helyzett6l figg6 tevékeny-
ség (situated activity), amit pl. zart intézmények-
ben a heteroszexualitas helyettesit6jének tekinthe-
tunk

- megszemélyesitett homoszexualitds (personali-
zed homosexuality) azon személyek tipikus maga-
tartdsa, akik nem vdllaljak nyiltan szexudlis ira-
nyultsagukat, elszigetelten élnek a meleg szubkul-
taratol

- homoszexualitas, mint életforma (homosexuality
as a way of life) nyilvanosan vallalt életforma.

Plummer. In: Anthony Giddens: Szociol6gia. Osiris Bp. 1997.

Anthony Giddens: Szocioldgia. Osiris Bp. 1997.
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Végll is a meleg és leszbikus identitasrdl gondol-
kodva3 egy képlékeny hatari jelenséggel talaljuk
szembe magunkat, hiszen koroktol, kultraktol, élet-
szakaszoktol, emberektdl fligg a csoport tarsadalmi
megitélése. A nyitott, joléti allamokban, ahol a
klasszikus csaladi kereteken kivili, és alternativ élet-
formak elfogadottak, Henning Bech a klasszikus, rej-
t6zkdd6 homoszexualitds eltlinését mutatta ki.

PIACNAGYSAG

Mindezen kiindulépontok tisztdzasa utdn a marke-
ting szakemberek alapkérdése: vajon mekkora ez a
szegmens, vonzé-e annyira, hogy érdemes legyen
kulon megszolitani 6ket termékkel, kommunikacio-
val, illetve hatnak-e pozitiv médon a kdrnyezetre gy,
hogy véleményvezet6ként a szadmszerd hatasuk
megsokszorozodhat.

A piac nagysagat csak becsil-
hetjik, alapinformacioként a leg-
tébb hivatkozas Kinsey4 kutatasa-
ra torténik, amelyben a férfiak
~8%-4t, a n6k ~2%-at talaltdk
szexudlis szokasaikat tekintve ki-
zarélag homoszexualisnak. Tobb-
szOr is vizsgalva a témakort, az
USA-ban elfogadhaté ez az aranyszam. Ha kiindul6-
pontként ezt a Magyarorszagra is érvényesnek te-
kintjik, akkor ezek a szamok az aldbbi médon ala-
kulnak a 2001-es demogréafiai adatok alapjans:

- teljes népesség: 10 043 224 {8
- ebbdl férfi: 4 791 817 f6 ennek 8%-a: 383 345 f6,
- ebbdl n6: 5 251 407 6 ennek 2%-a: 105 028 f6.

Ha ezt tovabb tisztitjuk és csak a 20-54 év kozotti
korosztalyokat vizsgaljuk, akkor kb. 200 000 férfir6l
és kb. 51 000 n6r6l van sz6 Magyarorszagon. A sza-
mok értelmezéséhez Ujra hangsulyozni kell, hogy 8
fogyasztékat jelenti, ennél sokkal magasabb arany-
szamok is kimutathatdk, ha az érintettség nyilvanos
vallalasatél részben-egészben eltekintiink.

Takécs Judit: Bevezetés a homoszexualitds tudoméanyaba. Replika 33-34. 1998. december.
Kalocsai Csilla: Leszbikus és meleg elméletek: Identitasok és identitaspolitikdk. Replika 33-34. 1998. december.

Magyarorszagon ennél lényegesen kevesebben vallottdk homoszexualisnak magukat a Marketing Centrum szexualis viselkedést vizs-

galé 2002. januari felmérésében, ez azonban nem jelenti azt, hogy az Egyesiilt Allamokban tébb homoszexuélis €él, mint nalunk. Egy-
szerlien arrél van sz6, hogy a magyar melegek nagyon nagy része még egy anonim oOnkitdlt6s kérdGivben is titkolni valénak érzi a

,massagat”, (a szerkeszt6 megjegyzése)
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KULONLEGES A FOGYASZTOI
MAGATARTAS?

A piac nagysaga tehat énmagaban nem jelent6s a
klasszikus nagy fogyasztéi csoportokhoz képest,
azonban vélelmezhet6en eltéré fogyasztasi, vasarla-
si magatartdsuk miatt egyre b6évilé célzott termékki-
nalattal talalkozhatunk, pl. meleg bédekkerekkel,
melyekbdl a meleg barok, éttermek, kavézok, szer-
vezetek fellelési helyeit tudhatjuk meg.

Ha az Internet hasznélati szokdsok és a szexudlis
orientacio 0sszefliggéseit vizsgéaljuk, akkor kiderul,
hogy a melegek on-line aktivitasa szignifikansan je-
lent6ésebb, mint a heteroszexualisoké.

1. tébla
Online aktivitdis megoszlasa a szexudlis
orientaciok szerint (USA)1

Homoszexualis, -
Heteroszexualis

leszbikus
Online banking 28% 21%
Szolgaltatasqk es 63% 59%
termékek online vasarlasa
Resz_\{etel online 26% 19%
aukciokban
Heti 21 6ranal tébbet 250 17%

hasznéljdk az Internetet

2. tabla
Online utazas lefoglalasok megoszlasa
a szexualis orientacidk szerint (USA)2

Homoszexudlis, leszbikus 41%

Heteroszexudalis 38%

Steven M. Kates a gay férfiak, férfikozosségek mar-
ka-kapcsolatarol, fogyaszt6i magatartasarol résztvevé
megfigyeléssel, interjikkal megalapozva irt tanul-
manyt3. A szamos marketing-vonatkozasu irodalmat
is megnevez6 publikacidban hivatkozik a ,pink dollar”
fontossagat szem el6tt tart6 cégek (pl. 1BM, IKEA,
AT&T) marketing tevékenységére, akiknek célja a me-
leg fogyasztok lojalitaséanak fenntartasa. Onallo, kife-
jezetten erre a célcsoportra iranyuld marketing is foly-
tathatd, amir6l Stuber jelentetett meg kodnyvet.4

1 3 Harris Interactive/Witeck-Combs, 2001.
4 Forrester Research, 2001.

A MELEG FOGYASZTOK TIPUSAI

Atfog6 kutatasra vallalkozott 2001-ben a BBDO

Consultings Németorszagban, amikor is 822 meleg

férfit kérdeztek meg face to face interjukkal. A vizsga-

lat minta j6l tikrbzte életkor és telepiilésnagysag

szerint a német alapsokasagot. A kutatas eredmé-

nyeként tisztan kirajzolédott, hogy nem beszélhe-

tink ,a meleg férfi fogyasztérol”, hanem csak azok

kilonféle csoportjair6l, hiszen ezek eltérd fogyasztoi

magatartas testesitenek meg (1. &bra).

A hedonista, trendorientalt fogyaszté jellemzdi

- korai kovetd az innovacioknal, ami az életstilus-
ban és a trendek kovetése terlletén jelentkezik

- aktiv, extrovertalt

- szivesen van emberek kozétt, szivesen f6z a baréa-
tainak

- intenziv Internet-hasznalo, kifejezetten jellemz6 ra
a ,trendy” fogyasztas és a markatudatossag (f6-
képp az élelmiszerek és a divat terén), a divat te-
riletén azonban arérzékeny is

- fokozott médon lgyelnek az egészségukre, tes-
tukre, am atlag felett dohanyoznak
ségre vagyik, els6sorban a Gay Community-ben
mozog

- els6sorban szingli haztartasban, 100 000 feletti la-
kosu varosban él, atlag feletti jovedelemmel ren-
delkezik.

A ,keres8”, kényelem-orientalt fogyaszté

- kényelmes, kevéssé divatorientalt, markatudatos-
sadga még nem kiforrott, ami fiatal életkorabdl is fa-
kad

- kilsejére, lakasara nem fordit kilonosebb figyel-
met

- szivesen fogyaszt fastfood éttermekben, lényeg,
hogy izlik-e az étel és megfelel6-e az ara, hiszen
nem f6z, a haztartasi feladatok nem kotik le

- kommunikativ, az 0j termékek, a reklamok irant
nyitott

- nyiltan meleg, de még keresi a tartdos parkapcso-
latot

- inkdbb 100 000-nél kisebb lakosu telepiléseken
él, 16-25 év kozotti, gyakran lakokézosségekben

Steven M. Kates: Outofthe Closet and Out on the Treet!: Gay Men and Their Brand Relationships. Psychology & Marketing 2000. janius.

2
3
4 Stuber, M.: Gay Marketing., Luchterhand 2002.
5

Der schwule Konsument. Condomi, gofelix, BBDO-Consulting. Dusseldorf 2001.
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1 abra
A meleg férfi fogyaszték tipusai

€l6, még tanuld, alacsonyabb jovedelm férfiakrol
van sz0.

markatudatos karrier-orientéalt fogyaszto

jol keresd, ,beérkezett” meleg férfi, fokozott
egészség- és testtudatossaggal jellemezhetd
nem fogad el minden trendet, nem tulz6 a test-
apolasi fogyasztasa

a szakmaja, a karrierje fontosabb, mint a magan-
élete, az atlag feletti jbvedelem elérése fontos sza-
mara, intenziv Internet-hasznalé

a frissesség, a mindség fontos szamara az élelmi-
szerek fogyasztasanal, valamint a gyors elkészit-
het6ség, szivesen jar étterembe is

a stilus, a minéség, az elegancia igényén alapszik
markatudatossaga, kommunikativ, nyitott az Gjra
és a jol elkészitett reklamokra

sével egyértelmd az identifikacidja

inkabb h(itlen a partnerkapcsolataban, szexualita-
sat tudatosan éli meg

nagyvarosi, 26-35 év kozotti, inkabb egyszemé-
lyes haztartas tagja, magas képzettségl, vezetd
poziciéban atlag feletti jovedelemmel. A hedonis-
ta, trendorientalt tipussal egyutt legtobbet kélte-
nek fogyasztasra.

hagyomanyos, hazias fogyaszté

a konvencionalis ,hdzaspar” tipusa, kiilsejére nem
sokat ad, testapolasara nem fektet sulyt, befelé
forduld, hazias, raciondlisan vasarlé
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- az Ujat, a reklamokat nem ked-
veli, inkabb régimadi, konzervativ
megjelenésli, nem Internet-hasz-
nalé

- a markak nem érdeklik, a divat
irdnt sem érdekl6dik

- nem kommunikativ, a f6zés és
a hazimunka kotik le szabad-
idejét

- inkabb rejti ,melegségét”, a leg-
tébb baréatja heteroszexualis

- h(iséges tipus, a szerelem és a
szex Osszetartoz6ak szdméra

- 20000 f6 alatti teleptlésen él,
36 év feletti, alacsony képzett-
ségli, egyszeri munkas vagy
hivatalnok, fogyasztasa a jove-
delmével ardnyosan alacsony.

Az artudatos, intellektualis fo-

gyaszté

- a legnagyobb IétszdmU csoport, egészség- és
kérnyezettudatos, nem divat- és életstilus-érzé-
keny

- szivesen 6z, j6 vendéglatd, rendezett haztartasu

- nem markah(, inkabb spontdn médon és az arra
érzékenyen vasarol, a médiumokat racionalisan
hasznalja

- nem tdl nyitott a reklamokra, de a vicces vagy az
esztétikus reklamok megszolitjak

- nyiltan vallalja 6nmagat, altalaban péarkapcsolat-
ban él, harcol az egyenjogusagért, hazassagkote-
si lehet6ségért

- 100 000 lakosnal nagyobb telepilésen él, 26 év

feletti, jovedelme inkabb atlagos, fogyasztasa a

tébbi csoporthoz képest szerényebb
- sajat hazaban lakik, altalaban szabadfoglalkozasu

vagy vallalkozé kdzép- vagy fels6fokl végzettség-
gel.

Az lathatjuk tehat, hogy a ,meleg fogyaszté" nem
létezik, csak bizonyos csoportjaik azok, amelyek foko-
zottabb figyelmet érdemelnek fogyasztéi magatarta-
suk, véasérlderejik, véleményvezet§ szerepik folytan,
pl. a divat, a testapolas, az ételek, italok, az éttermi fo-
gyasztasuk, a lakasberendezésre valo érzékenységik
alapjan. Az, hogy kell-e célzott marketinget erre a piaci
szegmensre iranyitani, termék- és szolgaltatasfiiggé.
Ugyanakkor feltétlenlil sziikséges fokozott empatiaval
figyelni erre a csupan részben ,mas” szegmensre.

A szerz6 egyetemi tanar, PTE Marketing tanszék



