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Absztrakt

Az 1ddsek reklamokban val6 alulreprezentaltsagat szamos nemzetkozi kutatas vizsgalta, vala-
mint kordbbi hazai vizsgalatok is megallapitottak az idések tarsadalmi jelentéségéhez képest
kisebb mértékii megjelenését. Az alulreprezentaltsag mellett tovabbi probléma, hogy a rekla-
mok gyakran negativ sztereotipidk mentén mutatjak be az iddseket, amely kedvezdtleniil be-
folyasolhatja az idds generacid tarsadalmi megitélését. Kutatdsunkban arra kerestiik a valaszt,
hogy milyen az id6sekrdl kialakult vélemény, milyen asszociaciok kotddnek az idésekhez és
az iddskorhoz, valamint milyen a lakossag észlelése az iddsek reklamokban valdo megjelené-
sérél. Eredményeinkben részletesen bemutatjuk az idoskép pozitiv, semleges és negativ vona-
sait, az idéskornak tulajdonitott értékeket, valamint a médiaban megjelend idésképet és ennek
észlelését.
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Abstract

The underrepresentation of older people in advertising has been investigated in several inter-
national studies and previous domestic studies have also found that older people are under-
represented in advertising in relation to their social importance. In addition to under-repre-
sentation, a further problem is that advertising often portrays older people in negative stereo-
types, which can have a negative impact on the social perception of the older generation. In
our research, we sought to find out how older people are perceived, what associations are
made with older people and ageing, and the public's perception of older people in advertising.
We present the results of our empirical studies, and we highlight in detail the positive, neutral,
and negative features of the perceptions of older people and aging, the values attributed to old
age, and the representation of the elderly in the media.
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Bevezetés

A vilag népességének korunkban tapasztalhatd eloregedése nagy valdszinliséggel a legjelentd-
sebb demografiai atalakulas az emberiség torténetében. Jelenleg a vilag lakossaganak 12,3%-a
60 éves vagy id6sebb, €s varhatdan ez az arany 2050-re 22%-ra fog ndvekedni, ami a névekvo var-
hato élettartamnak ¢és a sziiletési aranyszdmok csokkenésének a kdvetkezménye (UNFPA, 2015).

A népesség Oregedése a 21. szazad legnagyobb tarsadalmi atalakuldsa, amely kihat a
tarsadalom majdnem minden szektorara, beleértve a munkaerdpiacot, a nyugdijrendszert, az
egészségiigyet, a lakhatast, a migraciot, a politikéat és természetesen a fogyasztast, valamint a
csaladszerkezetet €és a generaciok kozotti kapesolatokat (UN 2019). A World Population Pro-
ject 2019-es revizidja szerint a 65 év felettiek csoportja gyorsabban nd, mint barmely mas tar-
sadalmi csoport, és 2050-re minden hat emberbdl egy 65 év f6lotti lesz. Ez azt jelenti, hogy a
65 év folottiek aranya 9%-rol (2019) 16%-ra fog emelkedni 2050-re. A torténelemben eldszor
2018-ban a 65 év felettick szdma meghaladta az 6t éven aluli gyermekek szamat. Ugyancsak
elgondolkoztatd, hogy az eldrejelzések szerint a 80 év felettiek szdma meg fog haromszo-
rozo6dni 143 milliorol (2019) 426 millidra 2050-re (UN 2019).

A hazai helyzetet tekintve koriilbeliil minden 6todik ember 65 év feletti Magyaror-
szagon, ez a népesség 19%-a. Ahogy a modern tarsadalmakban altaldban nalunk is sok az idds
ember — 1 millio 900 ezer 65 évnél idGsebb €l az orszagban, a 80 év felettiek szama pedig
meghaladja a 400 ezret (KSH 2020). Az eldrejelzések szerint a 65 év felettiek aranya 2070-re
el fogja érni a 29%-ot (Monostori — Gresits 2018). Hazankban is egyre inkabb el6térbe kertil-
nek a fenntarthatd egészség, a megeldzés, az életmindség, a holtig valo tanulds, az idds kori
kreativitds és aktivitas kérdései, és akkor még nem szo6ltunk a nyugdijrendszer reformrol, az
iddsek foglalkoztatasarol, az eltartasi terhek gondjairdl. Ha a huszadik szazad masodik fele a
fiatalokrol szolt, akkor a huszonegyedik szazadnak az idésebbekrdl kell majd szélnia.

Az id6ések piacaban jelentds piaci potencial rejtézik, amelyre hiba lenne nem oda fi-
gyelni. A nyugati fejlett orszdgokban a ,,baby boomer” generacid koltései 50-60%-at teszi ki
az osszes fogyasztoi kiadasoknak. Varhatoan a 60 felettiek globalis éves vasarloereje a 2010-
es 8 billio US dollarrol tobb, mint 15 billié US dollarra fog névekedni 2020 végére (Euromo-
nitor 2015). Ennek ellenére csak a reklamkoltések 10%-at teszik ki a szeniorokat megcélzo
reklamkoltségek (AARP 2019). A relative alacsony reklamkoltések ellenére még mindig az
Egyesiilt Allamokban tekintenek leginkabb potencialis célcsoportként az 60 év felettickre,
ami érthetd a fenti adatokat megvizsgalva. Eurdpdban az idések vasarloereje jelentdsebb re-
giondlisabb eltéréseket mutat, hiszen Nyugat-Europaban az iddsek magasabb vasarlderdvel
rendelkeznek, mint Kelet és Kozép-Eurdpaban. 2030-ra a 60 felettiek teljes évi vasarloereje



Jel-Kép 2021/2 66

Eurdpéban varhatéan 39%-ra fog ndvekedni, és eléri a 5 billio6 UD dollart. Jelenleg a német
60 felettiek vasarloereje a legmagasabb. A német idGsek vasarloereje az eldrejelzések szerint
kortlbeliil 41%-kal fog ndvekedni, 617 milliard US dollarr6l 870 milliard US dollarra (Eules
Hermes 2019).

A magyar 50 év feletti korosztaly vasarldereje jocskan elmarad a nyugati fejlett orsza-
gokhoz képest, azonban az eldrejelzések szerint nalunk is ndvekedni fog. A magyar haz-
tartasok egy fore jutd bruttd jovedelme az egyének életkoranak emelkedésével n6. A KSH
(2018) adatai alapjan az egy foére jutod bruttd jovedelem az 55-64 éves korcsoport esetében
volt a legmagasabb, ami éves szinten 1 millié 991 ezer forintot jelentett 2018-ban, és ez az ér-
ték 10,9%-kal volt magasabb, mint 2017-ben. 2018-ban a népesség tobb mint haromnegyede
(78,8%) €It olyan haztartasban, ahol gazdasagilag aktiv személy volt a legnagyobb keresetii a
haztartasban. Ezekben a haztartasokban az egy fore jutd éves bruttd jovedelem 11,5%-kal volt
nagyobb a 2017. évinél, ami elérte ezzel a 1 millidé 922 ezer forintot. A nyugdijas haztartasok
egy fore jutd bruttd jovedelme 1 millio 505 ezer forint volt, a rendelkezésre 4ll6 egy fore jutd
nettd jovedelmiik pedig 1 millié 446 ezer forint 4,3%-0s névekedés mellett (KSH 2018).

A marketing- és reklamszakemberek az 50 év feletti generaciot nagyon sokaig figyel-
men kiviil hagytak (Simcock — Sudbury 2006, Niemeld — Nyrhinen 2007). Mind a mai napig
az 50+ generacid fogyasztdi magatartasardl rendelkezésre allo ismeretek messze elmaradnak a
mas fontos szegmensekrdl dsszegylijtott tudasanyagtol (Williams et al. 2010). Igaz ez Ma-
gyarorszagra is, ahol csak az elmult évtizedben kezdtek el a marketing és piackutatd intézetek
mélyebben foglalkozni az iddsebb generacio fogyasztdi szokdsaival. Ezen demografiai valto-
zasok vezettek oda, hogy a vallalatokat, a kormanyokat és a fogyasztévédelmi szervezeteket
egyre jobban érdekli annak megértése, hogy az idds fogyasztok hogyan hozzak meg vésarlasi
dontéseiket.

Szakirodalmi attekintés

Az 1d6s generacid alulreprezentaltsaga a reklamokban napjainkban allando kritika targya. Az
elmult 6t évtizedben tobb tanulmany késziilt, amelyek azt vizsgaltak, hogy a reklamokban mi-
lyen aranyban jelennek meg idések. Az eredmények egybehangzok: az iddsek a reklamokban
alulreprezentaltak a demografiai szerkezetben képviselt aranyukhoz képest. A fiatalok tobb
alkalommal és nagyobb gyakorisaggal jelennek meg a médiaban, még azokban a reklamokban
is, amelyek kifejezetten az idds generacidhoz kivannak szdlni (Greco 1989, Peterson 1992,
Langmeyer 1993, Carrigan — Szmigin 1998, Simcock — Sudbury 2006, Zhang et al. 2006). Az
1ddsek reklamokban megjelend alulreprezentaltsdga nem korlatozodik néhany angolszaz or-
szagra (Ausztralia, Kanada, USA ¢s Nagy Britannia), ugyanis szamos kutatds igazolta, hogy
mas kultarakban is megtalalhatd ez a jelenség, ugymint India (Harwood — Roy 1999), Kina
(Liu et al. 2003; Zhen Sun 2013), Japan (Prieler et al. 2009), Dél-Korea (Lee et al. 2006), Tai-
wan (Morton — Chen 2006), Magyarorszag (Jaszberényi 2008, Csizmadia — Gy6ri — Kovacs
2015, Bereczki — Csordas 2016), Malajzia (Idris — Sudbury-Riley 2016).

Az 1dések alulreprezentéaltsdganak okai lehetnek elavult téves koncepciok és sztereo-
tipiak az idésekr6l (Mumel — Prodnik 2005, Niemeld — Nyrhinen 2007), valamint az a meg-
gy6z0dés, hogy a fiatalsag elbivold, az Oregség és az oregedés nem az (Nelson — Smith
1988). Egy kovetkezd ok lehet, hogy a reklamszakemberek tobbnyire fiatalok, és éppen ezért
nem képesek azonosulni az idés fogyasztokkal (Greco 1989, Treguer 2002). Greco (1989)
szerint a reklamszakemberek azért vonakodnak idés modelleket hasznalni a hirdetésekben
még olyan termékek esetében is, ahol a termék hasznaloi tobbnyire idések, mivel attol tartank,
hogy ez eltavolitja a fiatalabb fogyasztokat. Az idések és az id6sddés médidban vald abra-
zolasanak modjat vizsgald tanulmanyok egy része kvalitativ modszert (Miller — Leyell — Ma-
zachek 2004, Simckok — Sudbury 2006, Jaszberényi 2008, Furham — Paltzer 2010, Kohl-
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bacher — Cheron 2012, Kay — Furnham 2013, Chen 2016, Idris — Sudbury-Riley 2016), masik
része kvantitativ modszertant hasznalt (Calasanti 2007, Calasanti — King, 2007, Loose — Ek-
strom 2014, Chen 2015, Marshall — Rahman 2015, Brooks et al. 2016).

Robinson et al. (2008) kutatasuk soran 40 az idésekkel szemben negativ sztereotipiat al-
kalmazo reklamot értékeltetett egy idos (56—65 éves), és egy egyetemista fiatalokbol (18-25
éves) allo csoport tagjaival. Mindkét csoport 1étszama 39 f6 volt. Kutatdsi eredményeik alap-
jan megallapitottak, hogy mind a fiatalok, mind pedig az idések tisztdban voltak azzal, hogy a
reklamok gyakran olyan sztereotipiakat alkalmaznak, amelyek az idds fogyasztokat nem meg-
feleléen abrazoljak. A kutatasban résztvevok, mind a fiatalok, mind pedig az idések vélemé-
nye az volt, hogy az idéseket sértd sztereotipidk karosak nemcsak az idosekre, de a fiatalokra
is. Az iddsek esetében a negativ sztereotipidk csokkenthetik az iddsek Onbecsiilését, illetve
negativ attitidot valthatnak ki a fiatalok kozott.

Rizel (2002) kutatdsa szerint a megkérdezett idések azokat a reklamokat kedvelték,
amelyek a korukbeli iddseket 6nallo, baratsagos, kompetens, miivelt és motivalt személyek-
nek abrazoltak. Az idések egy masik csoportja viszont inkabb azokat a rekldmokat kedvelte,
ahol a reklamokban szerepld modellek a sajat kognitiv életkorukhoz voltak hasonloak, ami
altalaban 10-15 évvel volt fiatalabb, mint a kronologiai életkoruk. Rizel 2002-es kutatasi ered-
ményét tobb késébb végzett kutatas is megerdditette (Yoon — Powell 2012, Robinson et al.
2008, Panic 2011).

A marketingkommunikécios stratégidkban nemcsak a rekldmarcok kora, hanem az abra-
zolasi mdd, és a sztereotipidk jellege is meghatarozza, hogy az idds korosztaly milyen mérték-
ben tud azonosulni a rekldmok szerepldivel, és hogy mennyire érzik azt, hogy az adott lizenet
relevans tartalmat hordoz szamukra (Williams et al. 2010). A média jelentds szerepet jatszik a
kozvélemény formalasaban és a média a fogyasztokra kdzvetett hatést is gyakorol, hiszen atti-
tidjliket pozitiv vagy negativ modon befolyasolja, alakitja. A médidban latott képeket pedig
hajlamosak az emberek a kiilonboz¢ tarsadalmi csoportok megitélésére, beskatulydzasara
haszndlni és mindez hozzdjarulhat az adott tarsadalomban az idésekkel szembeni diszkrimi-
nacid, az ageizmus erdsddéséhez (Calasanti 2007, Lee et al. 2007, Jaszberényi 2016). Az id6-
sek negativ szinben val¢ feltiintetése a reklamokban, a medialis ageizmus (Jaszberényi 2016)
nemcsak negativ attitlidoket valthat ki az idésekkel szemben, de az dregedéshez valo hozzaal-
last is befolyasolhatja. Az i1ddsek elOnytelen abrazolasa a fiatalok szocializacidjat is hatral-
tatja, hiszen a sztereotipidk altal kapott kép altal itélik meg az id6seket, ami negativ hatassal
lehet a két korcsoport kapcsolatara €s kommunikécigjara (Miller et al. 2004, Calasanti 2007).

Kovetkeztetésképpen elmondhatd, hogy a szakirodalom szerint valojaban a negativ
sztereotipidk vezetnek el oda, hogy a fiatalok elfordulhatnak egy-egy markatol, mivel az idds
személyekkel Osszefiiggésbe hozott negativ asszocidciok ravetddhetnek a termékre, amivel
mar nem tudnak azonosulni. A negativ dbrazolas legtipikusabb példai, amikor az iddseket
erdtlen, szenilis egyénként mutatjdk be, akiket csupan az egészségiigyi allapotuk érdekel
(Simcock — Sudbury 2006). Carrigan — Szmigin (1999) tanulmanya szerint az idések rekla-
mokban val6 abrazolasi médjanak nemcsak tarsadalmi, hanem pszichologiai hatéasa is lehet,
ami az idések Onbecsiilését, onképét és az dregedés folyamatahoz vald viszonyulast is jelentds
mértékben meghatidrozza. Hiszen hidba probalnak az iddsek esetleg egy aktivabb életvitelt
folytatni, ha a média folyton az ellenkezdjét sugallja, ennek az is lehet az eredménye, hogy az
ily médon rekldmozott termékkel kapcsolatban negativ attitidjiik alakul ki (Carrigan —
Szmigin 1999).

A szakirodalomban az 6tven év felettiek reklamokban valé megjelenésének vizsgala-
takor tobben hasznaltak elméleti keretként a Hummert és tarsai (1994) altal felallitott, spe-
cidlisan az i1d6s korosztalyt leir6 sztereotipia tipusokat (pl. Miller et al. 2004, Lee et al. 2007).
Miller és tarsai (2004) longitudinalis kutatast végeztek és az 1970-es évek elejétdl egészen az
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1990-as évek végéig vizsgaltak az idosek megjelenését a reklamokban. Az elmult évtizedek
reklamjait vizsgalva azt allapitottdk meg, hogy az 1970-es években a reklamok inkébb ked-
vezOtlen képet festettek az idésekrdl, mig a *80-as években semlegesen, ill. tobbnyire pozi-
tivan abrazoltak az Otven év feletticket néhany kivétellel. Azonban az 1990-es években mar
inkabb tobbségében pozitiv modon abrazoltak a reklamokban az id6s generaciot (Miller et al.
2004). Azonban az id0s nok ebbdl a szempontbdl rosszabb helyzetben vannak az id6s férfiak-
hoz képest, mivel a pozitiv asszocidciok és sztereotipiak nagyobb aranyban jelentkeztek az
otven év feletti férfiak abrazolasakor. Tovabba az is megfigyelhetd volt, hogy a ,.fiatalabb
1doseket” gyakrabban abrazoljak pozitiv sztereotipiak altal, mig az id6sebbek esetében inkabb
negativ sztereotipidkat hasznalnak (Miller et al. 2004). Miller ¢és tarsai 2004-es kutatas
eredményeit és az altaluk felvazolt tendenciakat késdbbi kutatasok is igazoltak, példaul Lee és
tarsai (2007) szerint a reklamok tobbségében (91%) az aranykoru, tehat az aktiv, boldog, tar-
sasagi ¢letet €16 1dos jelenik meg, viszont tokéletes nagysziiloként csupan a hirdetések 6%-a,
kedvezétleniil pedig (enyhén romlott egészségiigyi allapotu, hazsartos) a hirdetések csupan
3%-a dbrazolja az 50+ korosztalyt.

Az elmult években néhany tanulmany szerint az idések alulreprezentéltsaga elkezdett
csokkeni (Abrams — Eveland — Giles 2003; Prieler et al. 2014), valamint az idéseknek a TV
fomiisoridében megjelend rekldmokban valo szereplése hasonléva valt az adott népességben
vald tényleges jelenlétiikhoz (Lee et al. 2006, Lee et al. 2007). William — Yldnne — Wadleigh
¢s Chen (2010) kutatasai szerint az iddsek azokban a magazinokban voltak talreprezentélva,
amelyeket foleg az idds generacid olvas. Meg kell azonban jegyezni, hogy ha az iddsek cso-
portjat a kutatok kettéosztottak fiatal-idds (50-64) és oreg—idds (65+) alcsoportokra, akkor
megfigyelhetd preferencia volt példaul a német TV hirdetések tobbségében inkabb a fiatal—
idés modellek szerepeltetése (Kessler — Schwender — Bowen 2010).

Egy masik érdekes kutatds a fiatalok és az idések percepcidit vizsgélta a negativ szte-
reotipidkkal kapcsolatban. Robinson et al. (2008) szerint az 1ddsek azokat a reklamokat ked-
velték a leginkabb, amelyek életeroskent és intelligensként festették le a korosztalyukat. A
megkérdezett fiatalok egy csoportjat viszont nem zavartak, azok a reklamok, amelyek az id6-
seket romlott egészségligyi allapotban 1évoként dbrazoltdk. Szerintiik ez az élet rendje, €s az
oregedés soran elkeriilhetetlen az egészségiigyi problémak felmeriilése. Mindkét korcsoport
esetében a legnagyobb nem tetszést azok a reklamok valtottak ki, amelyek nevetséges hely-
zetekben és a vicc targyaiként abrazoltak az 50+ generaciot.

Magyarorszagi kutatasok

Hazéankban a legels6 kutatast, amely az idések abrazolasat a magyar reklamokban vizsgalta,
Jaszberényi Jozsef végezte 2008-ban. Jaszberényi (2008) kutatasi eredményei szerint az altala
vizsgalt 350 reklambol 62-ben szerepelt idds ember, azaz csak a reklamok 17,7%-ban jelentek
meg az idésebb generacio képviseldi, ami hasonlo eredmény az amerikai Lee et al. 2007-ben
végzett kutatasahoz. Jaszberényi (2008) kutatasi eredményei szerint a reklamok 22%-ban ki-
fejezetten kedvezotlentil abrazoltak az 50+ generaciot (beteges, szomorkodo, rossz tandacsado
stb.), a reklamok 10%-ban az idéseket vicc targyaiként is szerepeltették negativ modon. A ku-
tatas szerint az 50 + korosztaly semleges szerepekben a rekldmok 24,2%-ban jelent meg, mig
az 1d6sek pozitiv abrdzolasa az Gsszes rekldm megjelenésnek csak 19,3%-at tette ki. Figye-
lemreméltod Jaszberényi (2008: 4) azon megallapitasa is, ,,hogy a 350 reklambol 46-ban sze-
repelt valamilyen allat, ami az iddsek megjelenéseivel Osszevetve azt a szomoru valosagot
jelenti, hogy az 50+ réteg szereplése a magyar televizids reklamokban — mennyiségi szem-
pontbol — éppen csak feliilmulja az allatokét”.

Csizmadia ¢és szerzotarsai 2012-ben 180 TV reklamot vizsgaltak egy kéthetes perio-
dusban, majd 2013-ban kérdéives felmérést végeztek nyugdijasok kdrében (Csizmadia et al.
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2015). Kutatasi eredményeik megerdsitették Jaszberényi (2008) eredményeit, miszerint a 180
reklam 90%-ban egyaltalan nem jelent meg idds személy és Gsszesen csak 19 reklamban sze-
repeltek idOsek. Eszerint Csizmadia et al. (2015) 6sszesen csak harom olyan reklamot talalt,
melyben problémas volt az idésabrazolas (két Nestea reklam és egy ERSTE bank reklam). igy
Jaszberényi (2008) néhany évvel korabbi kutatdsdhoz képest pozitiv valtozas volt, hogy
amennyiben idds szerepldk is feltiintek a reklamokban, 6ket altaldban pozitiv szinben tiintet-
ték fel. Kutatasukban gyori nyugdijasok megkérdezésével arra is keresték a valaszt, hogy az
iddsek mennyire elégedettek a televizios reklamok altal kozvetitett idds képpel és azt talaltak,
hogy az iddsek nagy tobbsége rendkiviil elégedetlen volt azzal a képpel, ahogyan a reklamok
az 6 korosztalyukat abrazoltak (Csizmadia et al. 2015). Csizmadia — Gy6ri 2018-ban meg-
ismételt vizsgalata szerint 6sszesen 209 reklambol 191 reklamnak (az sszes reklam 91,8%-a)
egyaltalan nem volt semmilyen idésvonatkozasa, és csak 18 rekldmban talaltak id6s szerep-
l6ket, amelyekben egy kivétellel az idéseket pozitivan vagy semleges modon abrazoltak
(Csizmadia — Gy6ri 2018).

Kovécs et al. (2018) kozgazdasz egyetemista fiatalok (N=226) korében vizsgalta az ido-
sekre vonatkozo vélekedéseket és attitlidoket. Kutatdsi eredményeik azt mutattdk, hogy a
megkérdezett egyetemistakban €16 idéskép sok szempontbol hasonlé az amerikai és nemzet-
kozi kutatasok altal kordbban feltartakhoz. Az egyetemistak altal emlitett negativ sztereotipiak
a kovetkezOok voltak: beteges, inkompetens, nehezen alkalmazkodo, maganyos, ingerlékeny,
romlo mentalis képességli. Azonban a kordbbi nemzetkozi kutatasokhoz hasonldan ezek a
negativ sztereotipidk szamos pozitiv vélekedéssel egyiitt voltak jelen a fiatalok iddsképében,
ugyanis a valaszadok jelentds része emlitette, hogy az idOsek csaladcentrikusak, utaznak,
vasarolnak, baratsagosak, erdeklodoek stb. (Kovacs et al. 2018). A kutatok azt tapasztatak,
hogy a negativ, illetve a pozitiv sztereotipidk mellett szamos altalanosan elterjedt, de semle-
gesnek tekinthetd vélekedés is €l az iddsekrdl a fiatalok korében, pl. az iddsek sok idot tol-
tenek otthon vagy a parkokban, kedvelt beszédtémdjuk az idojards, és szeretnek visszaemle-
kezni a fiatalsagukra (Kovécs et al. 2018).

Az alkalmazott modszertan

A témakor kutatasi kérdéseinek megvalaszolasara — a relevans kiilfoldi és hazai szakiro-
dalomban publikalt kutatasok modszertanat figyelembe véve — kétféle vizsgalatot végeztiink.
Egyfeldl kérdbives felmérést végeztiink 2018 8szén arra vonatkozolag, hogy a magyar lakos-
sag korében milyen sztereotipiak, vélekedések és attitlidok élnek az idésekkel kapcsolatban,
valamint, hogy a lakossag szerint hogyan, milyen szerepekben abrazoljak az idéseket a mé-
didban. A kutatas adatfelvételére 2018. novemberében keriilt sor, az online lakossagi megkér-
dezést professzionalis piackutatd cég végezte. Az online minta reprezentativ nemre, korra,
telepiiléstipusra és régidra a 18—65 éves magyar lakossag esetében. A kérddiv 800 f0s mintan
keriilt lekérdezésre. A kutatas tobb skala-értékelését is magaban foglalt, de jelen elemzés csak
az id6sek iranti attitlid és az iddsek abrazolasa a médidban kérdéskorokre terjed ki. Masfeldl
2020 novemberében megvizsgaltuk az iddsabrazolast a hazai televizids reklamokban két TV-
csatorna esetében.

Eredmények
A magyar lakossag idosek iranti attitidje

Az 0sszes valaszadot tekintve a legtobben 60 éves kornadl huzzédk meg az iddskor hatarat, de
amennyiben a nyitott kérdésre adott valaszok atlagat tekintjiik, akkor 64 év felett szamit va-
laki idésnek a magyar lakossag szerint. Az eredményekbdl jol lathatd, hogy a lakossag gon-
dolkodasaban melyek a lehetséges valasztovonalai az idéskornak, ugyanis a legtobb emlitést
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kapott valaszok a 60 éves (34,5%), a 65 éves (15,6%) és a 70 éves (25,2%) életkorok voltak.
Részletesebben az 1. dbran lathat6 a valaszadok megoszlasa aszerint, hogy hany éves kort je-
161tek meg az id6s kor kezdeteként.

1. 4bra
,, Hany éves kortol szamit valaki idésnek?” kérdésre adott valaszok megoszldsa

80 év és felette I 4,9%
75-79 éves I 4,8%
70-74 éves I 25,5%
65-69 éves NN 17,0%
60-64 éves I ——— 35,5%
40-59 éves NN 12,3%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0% 450% 50,0%

Forras: sajat szerkesztés

Az ,,1d6s” széhoz kapcsolddd szabad asszocidciokat nyitott kérdés forméjaban mértiik fel,
ezzel azt kivantuk feltarni, hogy a magyar lakossag hogyan viszonyul az iddsekhez, mit
gondolnak a korosztaly tagjairdl, és milyen értékeket kapcsolnak a generdcidkhoz. A szabad
asszociaciokat mutato részletes eredményeket lasd az 1. tdblazatban.

1. tablazat

Szabad asszociaciok az idos szora

Pozitiv emlitések Semleges emlitések Negativ emlitések
% % %
Nagyszild, sziild, | 116 | \yuedii. nvaediias | 14.0 Oreg, dregség, vén, 181
csalad, unoka ' yugdy, nyugdy ' koros '
Bolcs, érett, Betegség, demencia,
tapasztalt, tisztelt 8,7 | Nyugalom, nyugodt | 3,7 korhaz o
Kiszolgaltatott,
Pihenés, szabadid6 19 Egyéb 4,9 elesett, maga- 41
tehetetlen
Egészség 1,6 Halal, elmulas, vég 3,8
Szabadsag 0,6 Magany, egyediillét | 2,5
Kedves, aranyos 0,6 Osz, rancos 2,4
Egyéb 3,8 Faradt, bizonytalan 1,7
Szegénység,
1,3
nyomor, gond
Egyéb 51
Osszesen 28,7 Osszesen 22,6 Osszesen 48,7

Forras: sajat szerkesztés
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Az ,,1d6s” szohoz kapcsolodo szabad képzettarsitasok igen komplex képet adnak arrdl, hogy a
lakossag milyen szavakat, gondolatokat, jelz6ket kapcsol korosztdlyhoz. Az egyes emlitések
csoportositasanal figyelembe vettiik a nemzetkozi szakirodalomban alkalmazott kategoriakat
(Hunnert et al. 1994, Levy et al. 2004, Swift — Steeden 2020), valamint a hazai szakiroda-
lomban megjelent csoportositasi elveket (Sas 2010, B6hm 2015, Kovacs et al. 2018).

Ahogy az 1. tablazatbdl is lathato a leggyakoribb képzettarsitasok a kdvetkezok voltak:
oreg, oregség (18,1%), nyugdij, nyugdijas (14%), nagysziil6, sziilé, csalad, unoka (11,5%),
bélcs, érett, tapasztalt (8,7%), betegség, demencia, korhaz (9,7%,). Ugyanakkor joval kisebb
aranyban, de a kiszolgaltatott, elesett, magatehetetlen (4,1%), nyugalom (3,7%), halal, elmu-
lds (3,8%) szavakat is tobb valaszold kapcsolta az idds korosztalyhoz. A négynél kevesebb
emlitéseket nem csoportositottuk, ezek a nem kategorizalhaté valaszok (13,8%) csoportjat
alkotjak. Ide olyan emlitések tartoztak, mint a jdrokeret, halott csak még jar, seprii, auto,
Suzuki, lejto, élet, jovo, ember, orszagut stb. Sziikséges megemliteni, hogy a nyitott kérdésre
172 megkérdezett nem vélaszolt.

Az 1d6s szohoz kapcsolt asszocidciokat abbol a szempontbol is megvizsgaltuk, hogy
milyen tipustak, és az egyes tipusok milyen aranyt képviselnek az osszes emlités kozott.
Osszességében elmondhatjuk, hogy a negativ asszociaciok a legdomindnsabbak (48,7%), a
pozitiv (28,7%) és a semleges emlitések (22,6%) aranya nagyjabdl hasonlo (lasd 2. abra). De-
mografiai bontadsban nem taldltunk jelentds kiilonbséget az egyes demografiai csoportok ko-
z0Ott, ugyanis a valaszadok tobbségének minden csoportban legtobbszor az dreg/oregség, illet-
ve a nyugdij/nyugdijas sz6 jutott az eszébe. Ezek mellett minden csoportban a negativ em-
litések kozott a betegség, illetve a pozitiv emlitések kozott a noknél a nagysziild, csalad, a fér-
fiaknal a bolcsesség, tudas szavak keriiltek legtobbszor emlitésre.

2. abra

A pozitiv, negativ és semleges emlitések aranya
(az emlitések%-ban, N=629)

m Pozitiv
m Negativ

Semleges

Forras: sajat szerkesztés

A negativ asszociaciok szdmossaga ellenére a valaszolok véleménye a korosztalyhoz fiiz6d6
tulajdonsagok ¢és értékek kapcsan azt mutatja, hogy a magyar lakossag tobbségének inkabb
pozitiv véleménye van az id6s generaciordl, tapasztaltnak és bélcsnek tartja az idéseket. A
valaszolok tobb, mint a fele (63,5%) a tapasztalatot jelolte meg az idés korosztaly legfébb
értékeként.
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2. tablazat

On szerint melyek a legf6bb értékei az idésebb generdacionak?
(Tobb valasz lehetséges, N=624)

Az idds generacio értékei GYa!(o- Af, ;il:lsszzes ::,lzl:sszs:sz
b %-ban %-ban

Tapasztalat 396 29,0 63,5
Bolcsesség, tudas, ész, értelem 200 14,6 32,1
Nyugalom, nyugodtsag, higgadtsag 107 7,8 17,1
Csaladcentrikussag 84 6,1 13,4
Becsiiletesség, Oszinteség, tisztesség 71 5,2 11,4
Segitokészség, gondoskodas, tdimogatas 57 4,2 9,3
Tirelem 57 4.2 9,3
Megfontoltsag, megbizhatosag 46 3,4 7,8
Egészség 27 2,0 4,3
Takarékossag, pénz, anyagiak 27 2,0 4,3
Emlékek, hagyomanyok, torténelem 27 2,0 4,3
Szeretet 26 1,9 4,2
Munkabiras, munka 24 1,8 3,8
Kitartas 19 1,4 3,0
Szabadidd, pihenés 18 1,3 3,8
Nem kategorizalhato, egyéb 180 13,2 —
Osszesen 624 100,0 -

Forras: sajat szerkesztés

A tapasztalat (63,5%) mellett a valaszolok tobb mint egyharmada (32,1%) a bdlcsesség, tu-
das, ész, értelem értékeket jelolte meg az idds korosztaly legjellemzébb erényei kozott. Az
elobbi értékekhez kapcsolddva tobbszor megjelent, hogy az idések becsiiletesek €s Oszinték
(11,4%), valamint, hogy megbizhatok, megfontoltak (7,8%). A nyugalom, nyugodtsag érté-
keket a valaszolok 17,1%-a, a csaladszeretetet 13,4%-a emlitette, amelyekhez gyakran kap-
csolodott a segitdkészség, gondoskodds (9,3%) és a tiirelem (9,3%). Erdekességként megemli-
tend6, hogy a valaszolok kozel 10%-nak el6szor a betegség jut eszébe az idGs szoval kap-
csolatban, de ugyanakkor 4,3% az egészséget emliti az id6skor értékei kozott. Az 1366 Ssszes
emlités koziil 180 emlités egyszer vagy kétszer fordult eld, ezért ezek az egyéb kategoriaba
kertiltek, ide olyan értékek tartoznak, mint a kertészkedes, tv, istenbe vetett hit, csend, hosszu
élet, fozes, életut.

A magyar lakossag véleménye az idések médiaban megjelené abrazolasarol

Annak érdekében, hogy megértsiik, a magyar lakossag észlelése szerint a média milyen képet
kozvetit az 1dosekrdl, a Hummert és tarsai (1994) altal hasznalt és kifejezetten az 1dos kor-
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osztalyt leird sztereotipia tipusok megjelenését mértiik. A kérdésre adott valaszt csak azon
megkérdezettek korében értékeltiik, akik sajat bevallasuk szerint taldlkoztak rekldmokkal az
elmult egy honapban (a valaszadok 87,6%-a jelezte, hogy legaldbb néha taldlkozik rekla-
mokkal).

3. tdblazat
A lakossag észlelése az idosek médidaban torténo abrazolasarol

Atlag Széras
Tokéletes nagysziilo, aki csaladorientalt, szeretd és tamogatod 4,15 0,96
Egészséges, tarsasagkedvelo és aktiv ember, aki elégedett az 369 113
¢letével ' ’
Konzervativ nyugdijas, aki szeret nosztalgiazni, hazafias
oy ek 1,20
értekeket vall
Sulyosan romlott egészségiigyi allapotban 1évé ember, 544 134
szenilis €s erdtlen : '
Elkeseredett, reménytelen helyzetbe 1évo, aki tele van aggo- 241 130
dalmakkal ’ ’
Vilagtol elzarkozva €16, maganyos, félénk és naiv ember 2,12 1,23
Hazsartos, makacs, rugalmatlan 6reg, aki gyakran itélkezik 207 191
elditéletek alapjan : '

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy a 3. tablazatban lathato, a médianak tulajdonitott képben elsdsorban pozitiv, kedvezd
sztereotipidk valasztasa volt a leggyakoribb. A negativ sztereotipidkkal vald egyetértés mér-
téke alacsonyabb, és a lakossag legkevésbé azzal értett egyet, hogy a média hdazsartos, itél-
kezd oregként abrazolna az idds generaciot. Az elvégzett ANOVA elemzés (95%-0s szignifi-
kancia szint mellett) alapjan elmondhato, hogy az idsabrazolas sztereotipiai koziil a szeretd,
csaldadorientalt, tokéletes nagysziilo képpel minden demografiai csoport hasonldé mértékben
ért egyet, a vélemények kozott statisztikailag szignifikans eltérés nincs. Néhany esetben azon-
ban lathaté kiilonbség. A ndk inkdbb egyetértettek azzal, hogy az idések a médidban egész-
séges, aktiv, elégedett emberként jelennek meg, mig a férfiak a n6khoz képest nagyobb mér-
tékben valasztottdk a vildgtol elzarkozo, maganyos €s a hazsartos, makacs, itélkezo sztereoti-
piakat. Eletkor szempontjabol a két legkedvezSbb megallapitas (a 3. tablazat elsd két allitasa)
tekintetében nincs véleménykiilonbség, de a tobbi allitds esetében valasztovonal a 40 éves
kornak tlinik, mert ez alatt nagyobb, folotte pedig kisebb mértékli az egyetértés az allita-
sokkal. Iskolai végzettség szerint egyetlen sztereotipia esetében van kiilonbség: az alapfoku
végzettséggel rendelkezok inkabb gondoljak, hogy a média abrazolasaban az idések elkesere-
dett, reménytelen helyzetben 1€voként jelennek meg, akik tele vannak aggodalmakkal. Telepii-
1éstipus szerint eltérést nem talaltunk.

Az idések megjelenése a Tv reklamokban

2020 novemberében megfigyelést végeztiink az idosek téveéreklamokban valo abrazolasarol.
213 kiilonféle reklamot vizsgaltunk at egy harom hetes periodus alatt két kereskedelmi csa-
tornan (TV2, TRL Klub).
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Az eredmények szerint az esti fomusoridoben alig-alig bukkantak fel id6seknek szant
reklamok a tévéadasokban. Kutatdsunk nagy részben megerdsitette Csizmadia et al. (2015) és
Csizmadia — Gy6ri (2018), valamint Bereczki — Csordas (2016) hasonld kutatasanak eredmé-
nyeit. Sajnélatos tény, hogy mindkét csatorna altal kozvetitett reklamiizenetekben tovéabbra is
csak a reklamok toredéke szolt idoseknek, illetve vonultatott fel idds szereplot. A 213 reklam
csaknem 88,7%-aban (189 esetben) egyaltalan nem tiint fel 50 évnél idésebb (annak latszo)
szereplo, és ezek a reklamiizenetek nem is az idOs generacionak szoltak. Minddssze 24 rek-
lamban, azaz 6sszes reklamok 11,3%-ban taldlkozhattunk idds szerepldkkel, de csak 7 rek-
lamban voltak az iddsek foszereplok, kettdben ndk (DVion, Telecom), otben pedig férfiak
(SumUp, Hell és harom Generali reklam) szerepeltek. A reklamozott termékek kozott egyet-
len egy sem volt, amely kifejezetten az id0seknek szolt volna. A 24 reklam koziil kettd, a
DVion D3 tabletta étrendkiegészitd tabletta és a Voltaren krém a gyogyaszati termékek kozé
sorolhatd, amelyeket bar idés szereplokkel abrazoltak, de voltaképpen csak a Voltaren krém
hasznaloi tobbségiikben idések. A DVion D3 tabletta reklamjaban egy 60-70 év koriili néi
foszerepldt pozitiv mdédon abrazoltdk, mig a Voltaren tabletta esetében az dbrazolas mellék-
szereploként és semleges mddon tortént. A tobbi, iddseket abrazolo reklam koziil 11 élelmi-
szeripari terméket vagy kiskereskedelmi lancot népszeriisitett (pl. Hell, Snickers, Lidl, Au-
chan, Vénusz olaj, Unicum stb), 11 reklamban pedig egyéb terméket hirdettek id0s szereplok
(pl. Telenor, Telecom, BAV, Generali, N6k Lapja stb.). Pozitiv tendenciat jelent, hogy a ko-
rabbi kutatdsokkal ellentétben a 24 reklam kozott egy sem volt, amely negativ modon abra-
zolta volna az iddseket. (4. tablazat)

4. tablazat
1dos szereplok a hazai reklamokban 2020. oszén

Osszesen Nok Férfiak
Reklam idds szerepldvel 24 11 13
Pozitiv Abrazolas 16 9 7
Egyéb reklam 1dds foszerepldvel 4 2 2
Egyéb reklam 1d6s mellékszerepldvel 12 7 5)
Semleges abrazolas 8 3 5
Egyéb reklam idds foszerepldvel 3 0 3
Egyéb reklam id6s mellékszerepldvel 5 3 2
Negativ abrazolas 0 0 0

Forras: sajat szerkesztés

Osszegzés

Kutatasunkban arra kerestiik a valaszt, hogy milyen a hazai lakossagnak az iddsekrdl kialakult
véleménye, milyen asszociaciok kotddnek az iddsekhez €s az iddskorhoz, valamint milyen a
lakossag észlelése az idOsek médidban valé megjelenésérél. A kérdések megvalaszolasara
online kérddives felmérést végeztiink a hazai — online elérhet6 — teljes lakossag korében, va-
lamint készitettiink egy rovid tartalomelemzést a kereskedelmi csatorndk fodmiisoridejében
megjelend reklamok idésképérol.

A kiilonbozo életkorral kapcsolatos kutatasokban a leggyakrabban a kronologiai élet-
kort, a sziiletéstdl eltelt évek szamat hasznaljak. A kronoldgiai életkor kizardlagos hasznalatat
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a marketingben sok kutat6 vitatja, mivel az idés fogyasztok gyakran a tényleges ¢€letkoruktol
eltérd életkorban 1évének gondoljdk magukat (Tordcsik 2015, Hofmeister-Toth et al. 2020).
Ezért érdekes annak a kérdésnek a vizsgalata, hogy az emberek szerint mikor kezdddik az
iddéskor. Eredményeink alapjan megéallapithatjuk, hogy az idéskor a magyar lakossag szerint
elsosorban 60 év felett, masodsorban 70 év felett, harmadsorban 65 év felett kezdodik, mi-
kozben a valaszadok kevesebb, mint 5%-a hiizna meg ezt a hatart 80 évtdl kezdédden. Swift —
Steeden (2020) tanulmanyaban bemutatja, hogy a European Social Survey (ESS) 2008/2009,
¢s az IPSOS 2018-as kutatdsa alapjan az egyes eurdpai orszagok lakossaga szerint hany éves
korban kezdédik az 6regkor. A kutatasokhoz hasznalt reprezentativ minta 2008 /2009-ben 16—
100 éves korosztalyra, mig 2018-ban a 1664 éves korosztalyra terjedt ki. Az emlitett kuta-
tasok eredményei alapjan a magyar valaszolok szerint 2008/2009-ben 61 évnél jelolték meg
az Oregkor kezdetét, mig 2018-ban ez mar 65 év volt. Sajat kutatdsunk eredményei hasonloak
mind a Swift Steeden (2020), tanulmanyaban bemutatott magyar eredményekhez, mind pedig
Kolos et al. (2020) altal végzett kutatas eredményeihez, ugyanis a fiatal megkérdezettek 60,7
¢letévnél, az iddsebbek pedig 64,5 évnél jelolték meg az iddskor kezdetét.

Nem meglep6 eredmény, hogy egy tovabbra is fiatalsagkultuszi tarsadalomban, ahol
fiatalnak lenni a vonz6 (Nelson — Smith 1988), az ,,id0s” fogalomhoz 6sszességében tobb ne-
gativ spontdn asszociacio kotddik (az Gsszes asszociacid 48,7%-a), mint pozitiv asszociacio.
Ezzel egyiitt a leggyakoribb harom valaszban nagysagrendileg hasonld aranyban szerepel po-
zitiv, semleges és negativ fogalom, Ugymint oreg, oregség (18,1%), nyugdij, nyugdijas (14%)
¢és nagysziild, sziild, csaldad, unoka (11,5%). Eredményeink alatamasztottak Kovas et al. (2018)
megallapitasait is, miszerint a pozitiv és negativ asszociaciok mellett a semleges asszociaciok
is jelen vannak, amelyekre érdemes odafigyelni. Az iddsekrdl alkotott kép azonban sokkal
kedvezdbb, ha az iddsekhez és az iddskorhoz kapcsolt értékeket nézziik, amelyek kozott a
legtobbet emlitett a tapasztalat (a valaszolok 63,5%-a korében). Emellett gyakori valasz volt a
bolcsesség, tuddas, ész, értelem (32,1%), illetve az eldbbiekhez kapcsolddva az iddsek becsii-
letessége és dszintesége (11,4%), valamint megbizhatosaguk és megfontoltsaguk (7,8%).

Az idések médidban valdo megjelenése a valaszadok korében alapvetden pozitivan ész-
lelt. A Hummert és tarsai (1994) éltal hasznalt, az idds korosztalyra vonatkozo6 sztereotipia
tipusok koziil a hazai lakossag észlelésében elsdsorban a pozitiv jelentéssel birdk jelennek
meg a médidban, ugymint ,, tokéletes nagysziil6, aki csalddorientalt, szeretd és tamogato™. Sas
(2010) egyetemi hallgatok (N=120) korében végzett kutatdsa alapjan hasonld eredményre
jutott, mivel a megkérdezettek tilnyomd tobbsége (78,3%) szerint a reklamok a tokéletes
nagysziilo szerepben ébrazoljak az id0s korosztalyt. A legkevesebb valaszt a legnegativabb
sztereotipia kapta, azaz a lakossag legkevésbé azzal ért egyet, hogy a médidban megjelend
1d6skép a ,,hdzsartos, makacs, rugalmatlan, gyakran itélkezo oreg” abrazolast mutatnd. Ez az
eredmény megfelel Miller et al. (2004) eredményeinek, akik egyre pozitivabb iddsabrazolast
mértek longitudinalis kutatdsukban. Ugyanakkor eltérd eredményt kaptunk Lee és tarsai
(2007) kutatasatol, akik szerint a reklamok tobbségében (91%) az aranykoruként abrazolt
1d6skép volt a jellemzo és a tokéletes nagysziilo képe kisebbségben maradt. Ez a kiilonbég a
két orszag kozotti gazdasagi kiilonbséggel és ehhez kapcsoloddan az iddsek vasarld ereje és
csaladi szerepe kozotti kiilonbséggel is magyarazhato.

A TV reklamok tartalmi vizsgdlata soran a reklamokban kozvetitett iddsképet vizsgal-
tuk, amely a lakossagi benyomashoz képest egy adott idészakban ténylegesen megjelenitett
sztereotipidkat vette sorra. Az eredmények alapjan megallapithatd, hogy az idések alulrepre-
zentaltsaga a reklamokban tovabbra is fenndll, és erdteljes elmaradédst mutat tarsadalmi jelen-
1étiikhoz képest. A vizsgélt idészakban 213 darab, fdmiisoridében jatszott reklam megtekin-
tése utan elmondhato, hogy az dsszes reklamnak csak 11,3%-ban jelentek meg id6s szereplok
¢s csak 7 reklamban kaptak foszerepet. Ezzel egyiitt az is lathatd volt, hogy ahol viszont volt
1d6s szerepld, ott csak pozitiv vagy semleges szerepben jelent meg. Megjegyzendd, hogy
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mind a 24 érintett reklamban inkabb idds—idds és nem a fiatal-idds reklamarcok szerepeltek.
A négy rekldmban, ahol fészerepben és pozitiv médon abrazoltak az idds korosztalyt, a ndket
szeretd nagymama szerepben tiintették fel, mig a férfiak tandcsadoi szerepben jelentek meg.
Eszerint az idések bemutatasa a reklamokban, bar mennyiségében még a korosztaly népes-
ségen beliili ardnyahoz viszonyitva is kevés, mindségét tekintve azonban alapvetden pozitiv
képet sugaroz az idés korosztalyrol.

Kutatasunk korlatjat jelentheti az online adatfelvétel, amely bar az aktudlis internet pe-
netracié miatt széleskort lakossagi elérést ad, de minden tarsadalmi csoport elérését sajnos
nem biztositja. Tovabbi korlat az alkalmazott skaldk kore, mert csak azon allitasok terében
tudtuk megadni a kutatdsi kérdésekre a valaszt, amely jelentéseket ezek lefedték. A TV rekla-
mok esetében a fémiisoridon kiviil tovabbi idészakok bevonasa és a vizsgalt TV-csatornak sz¢é-
lesebb korii attekintése a kutatasban eldsegitette volna az eredmények nagyobb érvényességét.

Mindezzel egyiitt kutatasunk alapjan néhany gyakorlati javaslat is megfogalmazhat6 a
marketingkommunikécioval foglalkoz6 szakemberek szdmara. Kivanatos lenne erdsiteni az
idések médiaban valé megjelenését a tarsadalomban vald nagyobb mértékii jelenlétiik és
egyes csoportjaik jelentds vasarlo ereje folytan. Fontos azt is figyelembe venni, hogy az id6s
generacid tagjait nem lehet egységesen kezelni, az un. ,,4j tipust” idések szdma folyamatosan
novekszik, igy napjainkra mar jelentés fogyasztéi szegmenst képviselnek. Az ,,4j tipust
1dések™ azok az 50 felettiek, akik szivesen probalnak ki ujdonsagokat, és idds korban a be-
zark6zas helyett 1j életmodot alakitanak ki, amelyben aktivak maradnak, és amelyben a fo-
gyasztas tovabbra is hangsulyos szerepet kap (Sas 2010, Tordesik 2011, Tordesik 2015). A
hazai marketingkommunikacidéban ennek az iddsképnek is érdemes lenne minél gyakrabban
megjelennie.
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