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Absztrakt

Jelen tanulmany kozponti téméja a generaciok marketingalkalmazasanak kérdéskore, kiillonos
tekintettel a hazai Jones-generaciora mint potencialis fogyasztoi célcsoportra. A Jones-gene-
racio egy olyan elfeledett generacid a Baby boomerek és az X-generacio kozott, akik nagy
szdmban ¢és erds fizetoképes kereslettel vannak jelen az amerikai piacon. A kutatas elemzi,
vajon fellelheté-¢ ez a generacio hazankban, és ha igen, a vallalatok szamolnak-e ezzel a
csoporttal médiakommunikéciojuk soran. Tanulmanyunk elészor elemzi a generacio fogalmat,
kitérve a szubkultira és a generacio kapcsolatara, majd értelmezi a Jones generacié koncep-
cigjat az eredeti, amerikai kontextusban, majd ezt kovetéen a hazai viszonyokra vonatkoz-
tatva. Az empirikus kutatasunk soran kvalitativ vizualis tartalomelemzéssel megvizsgaljuk,
hogy a két orszagos kereskedelmi csatornan megjelend rekldmszpotokban milyen hangsullyal
¢és szerepkorrel jelennek meg a hazai Jones-generaci6 tagjai.
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THE ROLE OF GENERATIONS IN MARKETING

Generation Jones in Hungarian commercials

Nora Bereczki — Tamas Csordas

Abstract

Our study focuses on the concept of generational marketing with special interest in the Hun-
garian Generation Jones. Generation Jones is a “forgotten generation” in-between Baby Boo-
mers and Generation X present in society in large numbers and with considerable purchasing
power. Our study examines whether Generation Jones is indeed a relevant segment in the
Hungarian society, and if yes, whether advertisers take this group into account during their
media communications. The article first draws up the concepts of generation, addressing the
relationship between generation and subculture. It defines Generation Jones first in its origi-
nal, American context, then in a Hungarian perspective. In the empirical part of the study we
examine the extent and context of the presence of Generation Jones in Hungarian television
commercials broadcast on the two national commercial channels.
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Bevezetés

Igaz-e a mondas, miszerint az ember jobban hasonlit a korszakhoz, amelyben €I, mint sajat
apjahoz? Az azonos korszakban sziiletetteket 6sszekotik az id6szakot jellemz6 életélmények,
tapasztalatok, értékek. Ezek olyan alappillérek, amelyek mentén az emberek korhoz kotdtten
csoportosithatova valnak, generdciokba sorolhatok. Az egységes fogyasztasi mintdzatokkal
rendelkezd tarsadalmi csoportok €s az 6ket motivald pszichografiai tényezok kutatdsa komoly
potencialt rejt a fogyasztdi magatartas tudomanyteriilete szamara napjaink mind téredezettebb
termek- és médiafogyasztasi térképén (Wellner 2000). A tarsadalom vertikalis rétegzddésére
mégis Osszességében 1ényegesen kisebb figyelmet fordit a marketingirodalom, mint az olyan
horizontalis szegmentalo kritériumokra, mint a csaladi €letciklus (lasd pl. Zelenay 2005), a
nem (lasd pl. Hatzithomas et al. 2016), vagy a szarmazas (lasd pl. Jones et al. 2008).

A generaciok jelentdsége iizleti kommunikacios szempontbol

Smith és Clurman (2003) ramutattak, hogy a vasarlasi szokasokra nem csak a demografiai
tényezOk, hanem a nemzedékek altal meghatarozott életmodok és tarsadalmi értékek is hatnak.
A generacios marketing tevékenysége nagyobb korcsoportokat vizsgal, a korcsoport tagjainak
meghataroz6 élményanyaga, értékei, igényei €s elvardsai alapjan (Torécsik 2009). A gene-
racios marketing tekinthetd egy stratégiai iizlettervezési mdodszernek is, amely a nemzedé-
kekhez kothetd kohorszhatasokat tanulméanyozva kiemeli €és meghatadrozza azokat a relevans
tényezoket, amik a jobb lizleti dontést segitik el (Smith — Clurman 2003).

A generacios marketing alapfeltételezése, hogy minden egyes generacionak létezik egy
alapélmény-készlete, amely egyfajta értékorientacioként is értelmezhetd €s hatassal van az egyén
preferenciaira, dontéseire. ,,Minden generacion beliil 1étezik egy ,,k6zponti tendencia”, amely
megkiilonbozteti a tobbi nemzedéktdl. A piaci dontéseknél ez a tendencia szamit, ezen mulhat
egy vallalkozas sikeressége” (Smith — Curlman 2003: 25). Fontos, hogy marketingszempontb6l
felismerjiik az egyes generaciok meghatarozo jegyeit, korszakjelzoit, hiszen igy magatartasuk
elérejelezhetdové valik, ami jelentds versenyelényhoz juttathatja a vallalatokat a gazdasagi
¢letben. A vallalatok leginkabb az egyes korcsoportok altal képviselt attitidoket kivanjak fel-
térképezni, és az igy szerzett informaciot, tudast hasznositjak a stratégiai tervezés soran.

Az amerikai szakirodalom multigeneraciés marketingnek nevezi azt a gyakorlatot,
amely soran az egyének egyedi igényei ugyanazok adott csoportokon beliil, amelynek tagjai
egyazon idOben sziilettek és éltek, és tobb ilyen csoport ¢l egymas mellett pArhuzamosan. A
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multigeneracios marketing két f6 elvre épiil: egyrészr6l a termékeknek az egyes életszaka-
szokhoz igazodniuk kell, masrészrél pedig a promocids iizeneteknek és termékeknek, amelyek
ezeket a generacios csoportokat célozzak, vissza kell hatniuk azokra az értékekre, amely
hatassal van a csoportok fogyasztasi szokasaira (Williams et al. 2010). A generacidkat ativeld
markaknak (pl. Coca-Cola, Mastercard, stb.) pont az adja a legnagyobb kihivast, hogy meg-
talaljak az egyes generaciokhoz leginkabb ill6 lizenetet és csatornat anélkiil, hogy sériilne a
marka atfogo és egységes identitasa. Mindezért egyes markak olyan termékcsoportokat hoznak
1étre, amelyekkel sikeresen szolithatjdk meg az egyes generacids csoportok fogyasztoit és
igyekeznek ehhez a megfelel6 kommunikacids csatornékat tarsitani.

A generacio fogalma

Bar tagan vizsgalt teriilet, a mai napig nem sziiletett kovetkezetes valasz azzal kapcsolatban,
hogy mi hatdrozza meg, hatarolja el pontosan az egyes generaciokat (Andersone 2013).
Fogalmat tekintve beszélhetiink bioldgiai, illetve torténelmi generdciorol. Biologiai generécio
alatt azt a csaladi életciklusban fontos, hozzavetdlegesen harminc évet értjiikk, amely idészak
alatt a gyermek felnd, és sajat gyermekei sziiletnek. A torténelmi generécio tagja koriilbeliil
egy idoben sziilettek, €s az ugynevezett ,,mi-érzés” élményével, a korszakban kdzosen meg-
tapasztalt kulturdlis, politikai és tarsadalmi élmények atélésével kotddnek. A torténelmi gene-
racid esetében ,,az ember egyediil osztozik egy meghatarozott tapasztalaskozosséggel” (Spar-
schuh 2007: 109). A nemzedékek a kozos tapasztalatok, élmények altal kotddnek dssze, kiala-
kitva egy kozos értékkort (Shewe — Noble 2000). A generacidé nem egy konkrét csoport, azon-
ban a résztveviket 6sszekapcsolja egy biologiai alap (sziiletési év), ugyanakkor hasonlé tarsa-
dalmi és torténelmi folyamatban helyezkednek el (Sparschuh 2007). Mannheim a generaciot a
tarsadalmi szerkezet elemének tekinti, ahol az életkori rétegzddés az életkori kiilonbségekhez
kothetd (Sparschuh 2007). Adott generdcio tagjai parhuzamosan vesznek részt kozos torté-
nések egyazon szakaszaban. A kozds élmények rétegzédésével alakul ki a kozds tudat, ami az
adott generacio meghatarozo alapjat adja. Minden generaci6 rendelkezik egyedi markerekkel,
megkiilonboztetd jegyekkel, amelyek az adott nemzedék értékeit és attitlidjét jelolik, és ezek
ruhazzak fel a generaciokat 6sszetartd erével (Wey Smola — Sutton 2002).

Az egyének személyiségét, karakterét, viselkedését 50%-ban hatarozzak meg a gének €s
a csaladi kornyezet. A masik felét a kiilsé kdrnyezet, az egyén tarsadalmi beagyazottsaga, tul-
nyomorészt a sziiletési kohorsz alakitja (Andersone 2013). A népesség tagjai adott korsza-
sal, ezaltal normak ¢s értékek alakulnak ki adott korszakra vonatkozoéan. Azaltal pedig, hogy a
tarsadalom egy adott csoportjara jellemzo sajatos jegyeket hordoznak, az egyes generaciok
ebben a felfogasban szubkultarakként is értelmezhetdéveé valnak. Az interperszonélis kommu-
nikacid, a tomegtajékoztatas, és egyéb kommunikacios csatorndk altal a korszakot meghata-
rozd generacids szubkultura jellegzetességek elterjednek a szubkultira tagjai kozott, fligget-
leniil attél, hogy térben egymastdl szétszorva talalhatoak meg. A szubkultirdk tagjait elkiilo-
nilt fogyasztasi szokdsok jellemzik. Adott szubkulttra tagjai bizonyos termékekkel és aktivi-
tasokkal is kifejezik identitasukat, ezéltal kialakitva homolog fogyasztasi stilusokat és ideolo-
giakat (Schouten — McAlexander 1995). A szubkulturdk altal meghatarozott fogyasztasi szoka-
sok kozosségépitd erdvel birnak €s a marketingszakemberek szamara is fontos iranymutatok,
amelyek altal adott csoportok hatékonyabban szodlithatok meg. A szubkultirakhoz hasonldéan
az egyes generaciok kozott is kulturalis szakadék van, tagjait elkiiloniilt fogyasztasi szokasok
jellemzik. A generécidkat elkiilonitd fogyasztasi szokasok trendeket alakitanak ki, amelyek
hatarvonalként is értelmezhetové valnak az egyes generaciok kozott.

A generacids marketing mint értékorientacio-vizsgalat f6 kérdése, hogy megtalalhatjuk-e
azokat az érték-markereket, amelyek meghatarozhatnak egy-egy generaciot (Tordcsik 2009).



Jel-Kép 2016/4 53

A generaciokutatassal foglalkozo szakemberek a fiatalkori kohorszélmények alapjan hata-
rozzak meg a generaciokat. Figyelembe veszik, hogy melyek az adott generaciot jellemzd
kozos élmények, amelyek hatassal lehetnek a korcsoport késébbi értékrendjének kialaku-
lasara. A generaciok tagjait 0sszekdtik a serdiilokor kozos élményei, legyen sz a popularis
kultararol, politikai-gazdasagi eseményekrol, vagy technologiai tapasztalatokrol. Ezek azok a
tényezok, amelyek kohorssza tomoritik dket (Smith — Curlman 2003). A kohorsz hatassal van
az értékrendre és a preferencidkra, amelyek befolyasoljak az adott korszak egyéneinek piaci
viselkedését is nemzedékenként egyedi jellemzokkel.

A leginkabb alkalmazott generacidbesorolds alapjan megkiilonboztethetjiik a veteran,
baby boomer, X, Y és Z generaciokat, illetve Gjabban az alfa generaciot is (Andersone 2013).
Koziiliik a jelen tanulmany szempontjabol a Baby boom, illetve az X generaciok emelkednek
Ki. E16bbi tagjai a haborut koveté demografiai robbanas gyermekei. Szakmai téren a fegye-
lem, tisztelet és kitartas jellemezi Oket, és aldzattal végzik munkajukat. Rendkiviil felkésziilt,
tettre kész és sokat megélt nemzedék, magas vasarloerével (Reisenwitz — lyer 2007). Kelet-
Eur6paban a rendszervaltast kdvetden sokan koziiliik munkanélkiilivé valtak. Fogyasztasukra
jellemzd a takarékoskodds, hiszen egész életiikben meghatarozé volt a sziikdsség érzete. Az X
generacid tagjait elddeikhez képest magasabb iskoldzottsag jellemezi. Kétjovedelmii csala-
dokban néttek fel, ahol a valas mar altalanos jelenség volt. Mivel mindkét sziild jellemzden
dolgozott, ezért a generacid 6nalld, taldlékony és Onellatd nemzedékké valt, akik a munka-
helyen is értékelik a szabadsagot ¢és a feleldsséget. Az X generdcio kialakuldsaban fontos
szerepet jatszott a technologia gyors fejlodése. Szamukra az €lmény, az élvezetek, a szabadid6
preferenciat élvez a pénzzel szemben (Smith — Curlman 2003).

Jogosan mertil fel a kérdés, hogy a nyugati kulturdkban alkalmazott klasszikus gene-
racio-besorolas mennyire feleltethetd meg a szocializmust atélt generacidknak. Tordcesik (2009)
parhuzamot vonva az amerikai besorolassal, és harom csoportot kiilonboztet meg a munkaba
allas idejét alapul véve. A munkavallalas kezdetének kozéppontba helyezését azzal indokolja,
hogy a generaciok lehatarolasat azokhoz a nagy fordulopontokhoz érdemes kotni, amelyek az
egyén masodlagos szocializacidjaval, azaz a munkavallalassal kapcsolhatok 6ssze. Ezek alap-
jan megkiilonbozteti a (1) Habort utani munkavéllalok (a 40-es, 50-es években palyakezddk),
(2) a szoft-szocializmusban, az ,,(j gazdasagi mechanizmus” kérnyékén palyakezddk (~ baby
boomerek), és a (3) rendszervaltas utani munkavallalok (~ X-generacid) generacidit. A poszt-
szocialista orszagokban végzett tovabbi kutatasok koziil példaul Anderson (2013) a lett nem-
zeten beliil a meghataroz6 kohorszélmények alapjan — Ggymint a cenzlra, a szabad alkotas
kontrollja, a szovjet propaganda, az import farmer kultusza, majd a rendszervaltas és a piac-
gazdasag eldretorése — hat markansan elkiiloniilé generaciot azonositott.

Osszességében lathato, hogy a kiilonbdz6 generacios tényezok kozott taldlhatoak olyan
atfedések, amelyek teret engednek a nemzetkozibb kitekintésekhez is, és az egyes hatdrokon at-
iveld gazdasagi-torténelmi korszakok osztott tapasztalata markans generaciovaltd hatarokat képez.

A Jones-generacio, az elveszett generacio

A Jones-generacio fogalma Jonathan Pontell, amerikai kultartorténésztdl ered, aki Generation
Jones cimt konyvével valt ismertté a kdztudatban. A szerzé 1999-ben megjelent konyvében
mutat r4 egy eddig meg nem nevezett generdciora, akik 1954 és 1965 kozott sziilettek, azaz a
Baby boomerek és az X-generacio kozott. A generaciot megjeleld kifejezés elsésorban az angol-
szasz kultiraban kapott publicitast, eredete pedig egyrészrdl az epekedést kifejez6 jonesing
szleng szora vezethetd vissza, masrészrol pedig a Jones csaladnév relativ anonimitésara utal
(Pontell 1999). Végiil pedig az elnevezés Arthur (Pop) Momand ,,Keeping up with the Jone-
ses” cimll 1913-as képregényére is visszavezethetd: a képregényben Jones-¢k sosem jelentek
meg vizualisan, a szereplok mindig csak emlegetik dket és altalanosan utalnak vele a szom-
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szédokra (Phrases.org.uk n.d.). A karakterek mindig a szomszéd életszinvonalahoz hasonlit-
gatjak a sajatjukat és epekedtek a szomszéd jobb életszinvonala utan. A népszerii képregény
mémmeé valt, és a ,,Keeping up with the Joneses” kifejezést elkezdték hasznalni az €16 nyelv-
ben is, utalva arra, hogy mindig a szomszéd életszinvonaldhoz hasonlitgatjdk magukat az
emberek ¢és irigykednek, mas szdoval ,,a szomszéd fiije mindig z6ldebb”. Hasonldéan a média szol-
galtatott erre a jelenségre egy hazankban is elterjedt hasonld kifejezést: ,,Bezzeg a Hutnagel
Pisti”, épitve a 60-70-80-as évek népszerii meséjére, a Mézga csaladra.

Az 1960-as években gyerekkorukat atéltek hatalmas varakozassal indultak neki az élet-
nek: megélték a tarsadalmi valtozas ikonikus torténéseit, ugymint Woodstock, vagy az ameri-
vegyenek benniik. Felndve viszont szembesiilniiik kellett az 1970-es és 80-as évek vilaggaz-
dasagi valsagaval, és az ebbdl kdvetkezd nehéz gazdasagi helyzettel, a tomeges munkanélkii-
liséggel. Epekedve gondoltak vissza a vilaghdbora utani aranyévekre, amelyet a Baby boomer
generacid tagjai atélhettek fiatal korukban: a tomegessé valt ellenkultura helyett 6k a popu-
laris kultra generacidja lettek (Ollivier 2011). Pontell (1999) emiatt arra a felfedezésre jutott,
hogy érzékelhetd egy tigynevezett ,.elveszett generacid” az USA-ban a Baby boomerek ¢és az
X-generacio kozott. A Baby boom generacié idealista vilagképe €s az X-generaci6 cinizmusa
kozott a Jones-generacid tagjai nem érzik magukat egyik tagjainak sem. A politikai vitak
sordn ez az a generacio, aki leginkdbb a konszenzusra torekszik, ugy mint a mostani politikai
¢letben is aktiv Barack Obama vagy Angela Merkel. Ebbdl a generaciobdl keriilnek ki olyan
stratégiai vezetOk ¢s tanadcsadok, mint Steve Jobs vagy Bill Gates (Trendinspiracid.hu 2014).
Ez a generécio abban az iddszakban volt tinédzser kamasz Amerikdban, amikor az elérhetd
elérhetetlen volt és a fiatalok reménytelentil vartak a lehetdségekre. Ebbdl kifolyolag ez a gene-
racid tele van tenni akardssal, a tagjai nem riadnak meg a versenyhelyzetektdl vagy a gyors
dontésektdl. Jellemzo rajuk az onirdnia, a szoOkimondas, az dszinteség (Trendinspiracid.hu 2014).
Ezek azok a jellegzetességek és kohorszélmények, amikkel egyedivé valhattak, és kiemelked-
hettek sajat generaciojukkal a tobbi koziil. Osszehasonlitva a tobbi generacidval, Amerikaban
ez a generacio az, aki a legtobbet kolt. Erdekes felvetés, hogy vajon ez arra vezetheté-¢ Visz-
sza, hogy kompenzaljak az ¢€letiikre jellemz0 felaldozast, epekedést €s kielégitetlen €letvagyat.
Esetleg ugy érzik-e, hogy megérdemlik a hosszu és kiizdelmes évek utdn, hogy magukkal is
torddjenek és ne csak a munkaban hajszoljak til magukat, hanem a koltésekben is.

Jogosan mertil fel a kérdés, hogy az Amerikara vonatkoztatott Jones-generacidé parhu-
zamba vonhato-e a Magyarorszagon az 1954 és 1964 kozott sziiletett generacioval, azaz van-
nak-e hazankban is Jones-0k? A Baby boom korszak generacioja Magyarorszagon a ,,Ratko-
gyerekek” fogalommal vonhaté parhuzamba. Ezzel parhuzamosan a gulyaskommunizmus
alatt alakult ki a fogyasztoi tarsadalom alapja. A masodik vilaghabort utani legnagyobb élet-
stilusvaltas Magyarorszagon a hatvanas—hetvenes években, a vizsgalt generacio fiatalkoraval
parhuzamosan zajlott le: a szocialista berendezkedés ellenére ebben az idészakban a lakossag
¢letszinvonalat viszonylagos jolét jellemezte, viszonylag olcsén lehetett €lelmiszerhez jutni,
novekedett a kiilfoldre utazok szama (bar leginkabb csak a szocialista orszdgokba). Megjelent
a ,,fridzsiderszocializmus” kifejezés (Valuch 2002), jellemz6vé valt a tartos fogyasztasi cikkek
tomeges vasarlasa, tovabba a haztartasi gépek és népautdk tomegvasarlasa. Hazankban ekkor
egy olyan Jones-generacio élte fiatalkorat, amelynek tagjai beatzenén néttek fel, megélték a
hippi korszak hazai hullamat, a didklazadasok hireit. Elszakadva sziileik értékrendjétdl, mégis
e nemzedé¢k az, amely a rendszervaltast karrierje elején/kozepén a legintenzivebben élte meg:
magas kozottiik a diplomasok aranya, idegen nyelveket viszont alig beszélnek, a megvaltozott
munkaerdpiac kihivasai miatt a csalddalapitassal szemben eldtérbe keriilt szdmukra a biztos
hattér megteremtése (Didszegi-Horvath 2015).

A nyugdijkorhatar kitolédasaval parhuzamosan egyre jellemzébb hazankban is, hogy a
most 50-59 év kozottick vezetd poziciokat foglalnak el a szakmai életben. Mind fizikailag
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mind pedig mentalisabban sokkal aktivabbak, mint barmelyik korabbi generacié ugyanilyen
korcsoportja, és fogyasztasi szokasaik is ezt a mintat kovetik (HVG.hu 2014). A hazai Jones-
generacid a teljes hazai lakossag kozel 16%-at fedi le. FO célja az élvezet és a teljesito-
képesség megdrzése (Sas 2009), jelszavai a kényelem, ellendrzés, egészség, csalad, mindség,
érték (Trendinspiracio.hu 2014). Magyarorszagon az 50-59 évesek 20%-a rendelkezik meg-
takaritassal, ami a legmagasabb arany a tarsadalmon beliil (Vilaggazdasag 2014).

A kereskedelmi csatorndk hazai megjelenésekor a 18-49-es korcsoport volt a mérvado
médiatervezési, vasarlasi illetve fogyasztasi viszonylatban. Azonban tovabb indokolja a Jones
generacié médiafogyasztasanak elmélyliilt vizsgalatat, hogy napjainkban egyre tobb hazai és
nemzetkozi torekves hallhatd arrol, hogy a 6 kereskedelmi csoportot érdemes kiszélesiteni a
18-59-es korosztalyra. A német RTL 2013. marciusaban allt at a 14-59 évesek csoportjara, és
Olaszorszagban (15-54 évesek), Spanyolorszagban (16-54 évesek) vagy akar Csehorszagban
(15-54 évesek) is mar régebb ota alkalmaznak szélesebb kereskedelmi célcsoportokat (Kreativ
2014). Magyarorszagon elsdként a TV2 tett erre iranyuld 1épést, ami nagy port kavart a szak-
maban. Tovabbra is kérdés ugyanakkor, vajon a kedvezdbb nézettségi statisztikak, vagy a
kereskedelmileg fontos célcsoport valdban hatékonyabb lefedése indokolhat egy ilyen radi-
kalis piaci valtast. Tobb csatorna az 6regedd tarsadalom problémajaval magyarazta a valtast,
kérdés ugyanakkor, hogy az id6s6d6 tarsadalom mellett az atalakulo fogyasztasi szokasok, és
Osszességében az eleve aktivabb ,,id0ssé érett” generaciok is hozzajarulnak-e a célcsoportbo-
vités sziikségességéhez.

Hogyan tekint a reklamipar a Jones-generaciora?

A nemi és a faji megkiilonboztetés €s az ebbdl adodo sztereotipidk mellett a korra is mint kife-
jezetten gyakori tarsadalmi csoportositd tényezore tekinthetiink, ami hozzajarul az iddsekkel
szemben kialakult és folytatolag fennall6 negativ sztereotipiakhoz, amely kutatasara kiilon tudo-
manyos teriilet is 1étezik az ageism (Nelson 2002) gyiijténeve alatt. A leggyakoribb negativ
sztereotipidk kozé sorolhatd a rossz egészégi allapot, a szenilitas, a szegénység. Ideologizalt
vildgukban a hirdetések az 6rok fiatalsag lehetdségével csabitjak a fogyasztokat. Robinson és
Anderson (2006) tanulmanyukban kifejtik, hogy a gyerekek mar altalanos iskolds korukban
elkezdenek negativ sztereotipidkat kialakitani az idésekkel szemben, nem kis mértékben a
tomegmeédia reprezentaciodi kapcsan. A legtobb rajzfilmben példaul az idésebb generacio tagjai
gunyos, szatirikus, negativ helyzetekben jelennek meg. Ebbdl kovetkezik, hogy ami oreges,
az nem tul vonzo, ezért a reklamok nagy részében is leginkabb a fiatalsagot jelenitik meg,
fiatal modelleket alkalmazva. Erdekes adat, hogy az elmult 25 év vonatkozo nemzetkozi kuta-
tasai kifejezetten a reklamok esetében tobbnyire nem taldlkoztak az idések felé tilzo negativ
sztereotipiakkal, irrealisan pozitivakkal viszont annal inkabb, tovabb erdsitve a fiatalsag mi-
toszat (Simcock 2012).

A média misoraira és reklamjaira alapvetden jellemzd egyébként is a fiatalok feliil-,
mig a tarsadalom jelentOs részét kitevo idosebbek jelentds alulreprezentalasa. Langmeyer (1993)
az akkori harom amerikai orszagos kereskedelmi csatorndn végzett kutatasabol kideriil, hogy
a fomusoridében eléforduld reklamok mindossze 12,3 %-a jelenitett meg idds karaktert. Két
évtizeddel késébb, Nagy-Britannia és Tajvan 0sszehasonlitdsaban Chen (2015) mintajaban ez
az arany 6,8, illetve 11,7 szazalék volt. Prieler és szerzétarsai (2015) 1997-es és 2007-es japan
mintdjaban is fennall az iddsebb generacid alulreprezentaltsaga (16,8%, illetve 21,5%), habar
csokkend mértékben.

Az idOskoruak magyarorszagi televizios reklamokban valod abrazolasaval foglalkozo kuta-
tasban Jaszberényi (2008) eredményei alapjan 350 vizsgalt reklambol mindossze 62 esetben
megjelend 1ddsebb generaciot megvizsgalva az idések 21 esetben télapoként, 15 esetben sta-
tiszta hattéremberként, 4 esetben rossz tanacsadoként, 7 esetben pedig vicc targyaként jelentek
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meg. Ezek alapjan jogosan feltételezhetd egyfajta dilettans hozzaallas az 6regkorhoz mind a
tarsadalom, mind a reklamipar részérol.

Az egyes tarsadalmi csoportokhoz kapcsolt termékek a reklamokban jo indikatorai
lehetnek a veliik kapcsolatos tarsadalmi asszocidcioknak, értékeknek. Prieler €s szerzdtarsai
(2015) mintajaban a japan iddsek dontden (25,8%) étel- és italreklamokban jelentek meg, mig
Chen (2014) kutatadsdban a tajvani idések kiemelkeddé mértékben szerepeltek gyogyhatast
készitmények reklamjaiban (42,1%). Tovabbi eredményei szerint a brit idosek szerepei valto-
zatosabban alakultak, és karaktereik az étel- és italreklamok, gyogyhatasu készitmények, pénz-
ligyi szolgaltatasok, haztartasi termékek, s6t a sz€pségapolas és higiénia terén kozel azonos
mértékben megtalalhatoak voltak. Ez utobbi eredmény utal arra, hogy a nyugati reklam-ipar-
ban egyre tobb hirdetd ismeri fel az igényt arra vonatkozoéan, hogy érdemes az iddsebbek felé
1s kommunikalni. S6t, @ most nyugdijba 1épdk fiatalosak, sokkal inkéabb sorolhatok a kozép-
mok fenomenoldgiai vizsgalata mellett a befogadasi-hermeneutikai nézdpont érvényesitése is.
E szemponttal hitelesebb képet nyerhetnénk az iddsek szerepérdl a reklamokban, illetve a
tarsadalmi el6feltevésekrol e korosztaly vonatkozasaban” (Jaszberényi 2008: 35).

Alkalmazott modszertan, a minta jellemzoi

Kutatdsunkhoz az audiovizualis tartalomelemzés modszertanat véalasztottuk. A tartalomelemzés
segitségével pontos kutatdsmddszertani hattér allithato fel, amely egyfeldl garantalja az iranyi-
tott és szisztematikus kodolas és elemzés lefolytatasat (belsd érvényesség), masfelél megis-
mételhetévé teszi a Kutatast (kiilsé érvényesség). Emellett a kvalitativ technika teret ad utkoz-
ben kirajzolodo részkérdések vizsgalatanak is, mert a tartalomelemzés modszertandbdl faka-
ddan a kodrendszer nyitott, a megfigyelést kovetden valtoztathatd. A rogzitett kommunikéacids
tartalmak elemzésének modszertana kivald terepet biztosit tovabba a reklamiizenetek altal
kozvetitett (felnagyitott) tarsadalmi mintazatok megismerésének (Weber 1990). A reklamok tarta-
lomelemzése kiilonosen kedvelt vizsgalati modszertan a korabban emlitett népszerli horizon-
talis szegmentacios ismérvek mentén, mint a nemi szerepek (lasd pl. Hatzithomas et al. 2016),
vagy a szarmazas (lasd pl. Shabbir et al. 2014), de alkalmazzak a mddszertant a generaciokkal
kapcsolatos kutatasok is (1asd pl. gyermekek: Rose et al. 2012, iddsek: Jaszberényi 2008).

Kutatasunk soran a két vezetd orszadgos kereskedelmi csatorna (a tovabbiakban ,,A” és
,B” csatorna) adasa keriilt rogzitésre 24 o6ran keresztiil. A rogzités mind a két csatorna ese-
tében egy atlagos hétkdznapra esett: az elsd esetében 2014. oktober 1-jére (szerdéara), mig a
masodikéban 2014. oktdber 2-ara. A két kiilon napon torténd mintavételt a rendelkezésre allo
technikai koriilmények indokoltak. A relative szitk mintavételi keret ugyanakkor kutatasunk
legnagyobb korlatja is. Habar a mintankba keriilt napok teljesen atlagos hétkéznapoknak
nevezhetdk, nem zarhatod ki a napok kozotti torzitas lehetdsége, igy eredményeink kizardlag
sajat kontextusukban értelmezheték, nem altalanosithatok. Ennek kikiiszoboléséhez a fenti
kutatasi modszertan mentén egy nagyobb mintavétellel a kutatas kiterjesztését javasoljuk mint
jovObeni kutatasi irany.

A rogzitett miisoriddben megjelend reklamok képezték a vizsgalati mintat, elemzésiinket
a reklamblokkokban megjelend reklamokat kvazi-statisztikai és kvalitativ tartalomelemzés
modszerével vizsgaltuk. Vélasztasunk azért esett a két orszadgos kereskedelmi csatornara, mert
ez a két csatorna az, ami a hazai Jones-generaci6 korében a legnézettebb (Nielsen 2014). A
kutatasban csak a reklamblokkokban szerepld reklamfilmek kertiltek elemzésre, a misor-
szponzoraciok és a nyereményjaték-felajanlasok nem képezték a vizsgalat targyat. Az elemzett
24 6ras iddtartamban az elsé csatornan 399, mig a masik csatornan 361 rekldmszpot keriilt
levetitésre, amelybdl 133, illetve 119 darab egyedi reklamfilm volt azonosithat6.
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Ezt kovetden a reklamblokkokban megjelend szpotok kodolasa kovetkezett. Kornyezeti
tényezoként rogzitésre keriilt a reklam misorkdrnyezete, illetve reklamblokkon beliili pozicidja.
A reklam tartalmi elemei kapcsan a kovetkezd elemek keriiltek rogzitésre: a rekldamban meg-
jelend személyek szama, illetve korcsoport-besorolasuk. Kutatasunk 1évén egy statikus pilla-
natban vizsgalodik, a generacios besorolast — kovetve a korabbi hasonlo kutatasokat — kor-
csoporti besorolassal operacionalizaltuk. Két fiiggetlen kddold szubjektiv médon, a szereplok
¢lethelyzete, viselkedése stb. alapjan kodolta a korcsoportos eloszlést, az eltérések esetén
Osszevetés utan konszenzussal keriilt eldontésre a végso kategorizalas (1asd még pl. Kessler et
al. 2009). Korcsoportként a KSH (2016) 6téves korcsoport-kategériai alapjan a kovetkezéd
korcsoport-kategoriakat hataroztuk meg: csecsemdk, gyermekek, kamaszok, 18-24 éves (nem
fliggetlen egyetemistak), 25-29 éves (palyakezddk), 30-39 éves (jellemzben kisgyermekesek),
40-49 éves (érettek), 50-59 éves (még aktivak), 60 év felettiek. Ezek a korcsoportok a rekla-
mokban — ahol megjelentek — elkiiloniilten jelentek meg, azonosithatok voltak. Az 50-59 éves
korcsoportban, vagyis a mintavétel pillanataban a fokusz targyat képz6 Jones-generacioba
tartozo karaktert felvonultatd reklamszpotok esetében rogzitésre keriilt tovabba az adott sze-
repld funkcionalis karaktere, szerepkore (mellékszereplé/fészerepld), valamint a karakter jel-
lege (pozitiv, semleges, negativ szerepld). Fields (1988) a rogzitett televizios tartalomelemzés
modszertana sordn kiilon pontban emliti a hang és (arc)kifejezések illetve a jelenetek kompo-
zicios elemzését. Ezek szubjektiv megfigyelések altal hatdrozhatok meg. Ezek alapjan megfi-
gyelésre kertilt a korcsoport karaktereinek ruhazata, frizuraja, testalkata is, valamint megjegy-
zésként a kodolok a karakterek szpotban betdltott szerepének jellemzésével, személyes
benyomasok rogzitésével tették teljessé a kutatasi adatbazist.

A kutatas eredményei

Ahhoz, hogy megvizsgaljuk, milyen aranyban jelentek meg a szereplOk az egyes korcso-
portok tekintetében, az adatbazisba kertilt reklamszpotokban megjelend karaktereket korcsopor-
tokba soroltuk (1. tablazat). E vizsgalat soran figyelembe vettiik az ismétlodéseket is, szem
eldtt tartva, hogy kutatasunk az adott korcsoportok megjelenésének aranyara vonatkozott a
teljes tartalomfogyasztasi kontextusban.

1. tablazat
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok korcsoportos eloszlasa
Személyek szama (%) A magyar
Korcsoport térsad,alom kor-
A csatorna | B csatorna | eloszlasa (2011)
[KSH 2016]
Baba 10 (1%) 34 (3,6%)
Gyermek 82 (8,4%) | 155 (16,5%) 20,54%
Kamasz 20 (2,1%) 18 (1,9%)
20-24 évesek | 25 (2,6%) 48 (5,1%) 6,22%
25-29 évesek | 354 (36,4%) | 186 (19,8%) 6,15%
30-39 évesek | 243 (25%) | 287 (30,5%) 15,91%
40-49 évesek | 106 (10,9%) | 113 (12%) 13,24%
50-59 évesek | 96 (9,9%) 82 (8,7%) 14,48%
60 éven felill | 36 (3,7%) 17 (1,8%) 23,46%
Osszesen: 972 (100%) | 940 (100%) 100%

Forras: KSH (2016), sajat minta
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Az A csatorna esetében a szpotokban legnagyobb aranyban a 25-29 éves fiatal felnéttek jelen-
nek meg (36,4%), oket kovetik a 30-39 évesek (25%), majd a 40-49 éves korosztaly (10,9%).
A hazai Jones-generacionak megfeleltethetd 50-59 éves korosztaly 9,9%-ban jelent meg a
szpotokban, kdzepesen alulreprezentdlva. A B csatorna esetében legnagyobb ardnyban a 30-
39 éves korcsoport jelent meg a reklamokban (30,5%), ket kovették a 25-29 évesek (19,8%)
és a gyermekek (16,5%). Az 50-59 évesek 8,7%-ban jelentek meg. Osszevetésképp, Jaszbe-
rényi (2008) kutatasaban 350 megfigyelt reklamfilmbdl 62-ben, azaz 18%-ban fordult el id6s
(50+) karakter, jelen kutatasban az 50+ kategoridk 0sszességében a teljes minta 12%-4t adjak.

Lathat6 egyfajta koreltolodas a két vizsgalt csatorna reklamblokkjaiban szerepld karak-
terek feltétezhetd kora alapjan is, amit a két csatorna deklaraltan eltérd célcsoportja (18-49 vs.
18-59) is magyarazhat. Erdekes modon ugyanakkor ez csak a hagyomanyos, 18-49-es keres-
kedelmi célcsoporton beliili kategéridk kozott volt észrevehetd, s6t a kutatdsba bevont idd-
pontban az 50 évnél id6sebbek abrazolasa hangstulyosabban jelent meg a ,,fiatalosabb” orszagos
kereskedelmi csatornan. (Fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy az egy-egy atlagosnak tekint-
heté munkanapot felolelé mintavétel miatt ez az eredmény torzitas is lehet.) Az 50-59 éves
korcsoport dsszességében mindkét csatorna esetében alulreprezentaltan volt jelen ahhoz képest,
hogy az Osszlakossag 14,48%-at, illetve a tévénézo populacid tobb mint 16%-at 6k teszik ki
(Nielsen 2014).

Kutatasunk soran azt is fontosnak tartottuk megvizsgalni, hogy az 50-59 éves Jones-
korcsoport milyen szerepkorrel jelenik meg, hogyan abrazoljak az egyes markak ezt a cél-
csoportot. A 24 6rés régzitett nap soran az A csatornan dsszesen 15 egyedi marka 21 kiilon-
bo6z06 karaktere jelent meg ebben a célcsoportban, mig a B csatornan 16 kiilonb6z6 szpotban
21 kiilonbozo karakter. A két csatornan 0sszesen 24, a Jones-generacio tagjait felvonultatd
egyedi marka volt azonosithato (lasd 1. Melléklet). Az elemzésbdl kideriilt, hogy az 50-59
éves generacio tagjai az elemzett idGtartamban leginkabb gyogyszeripari termékeket (9),
illetve pénziigyi szolgaltatasokat (4) megjelenitd szpotokban jelentek meg hangsulyosabban.

Osszegezve a karakterek jellemzését (lasd 1. 4bra), a megjelend karakterek jellem-
z6bben jelennek meg pozitiv karakterként, leggyakrabban a megoldast nyujto személyekként,
szakértoként, tanacsadoként, segitdként lathatjuk Oket, segitve a f6hds utjat. A jellemzé tulaj-
donsagok, amelyek megjelentek az 50-59 éves korcsoportnal a bolcsesség, a segitOkészség, a
tapasztalat és a szakértelem. Kimondottan negativ karakter minddssze egy esetében volt
megfigyelhetd, a gonosz f6ndk személyében. Tovabba nyolc esetben fordult eld, hogy maga a
szerepkor, amiben a kozépkoru szinész elhelyezkedett negativ kontextusban értelmezhetd,
ebbdl harom esetben kozvetleniil az egészségi allapothoz kapcsolddo tiinetek miatt. Eszerint
jellemzden gonosz fondkként jelenik meg, olcsé arakra vagyik, kellemetlen szagot araszt, vicc
targyava valik (2), illetve problémaja a meghtzodott iziilet, rancosodas, hajhullas.

Ezt kovetden a vizsgalat fokusza arra terel6dott, hogy vajon a hazai Jones-generacié a
reklamokat latva tud-e azonosulni azoknak szerepldivel, hitelesnek tarthatjak-e a karaktereket.
E kérdés megvalaszolasahoz megvizsgaltuk, hogy az 50-59 évesek milyen kiilsé megjele-
néssel lathatoak a reklamban, mennyire feleltethetdk meg ezek a hazai Jones-generaci6 kiilsé
megjelenésének. A karakterek ruhdzat, frizura, altalanos megjelenés, testalkat alapjan kertiltek
jellemzésre (lasd 2. tablazat; 2. Melléklet).
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1. dbra
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok jellemzése (n=24)

16
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14
6 13
11
4 8
2
2
0 EN
fiszerepld  mellékszerepld pozitiv karakter  semleges negativ pozitiv szerep semleges  negativ szerep
karakter karakter szerep

Forras: sajat szerkesztés

2. tablazat
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplo 50-59 éves karakterek jellemzése (példa)

Marka: Vichy Marka: Rubophen Marka: Tesco

Ruhazat: fehér, divatos Ruhazat: sziirke pulover, fehér Ruhazat: fehér és kék polo

blézer ing Frizura: kopaszodo, 6szes (mindkettd)
Frizura: révid, szoke, Frizura: kopaszodo, dszes Testalkat: enyhén pocakos, 4tlagos
stilusos, rendezett Testalkat: enyhén pocakos

Testalkat: vekony Egyéb: tipikus apakarakter

Egyéb: vonzo — apolt hatas,
szép smink, nem tipikus
50-es, elérhetetlen

Forras: Fields (1988) alapjan sajat szerkesztés

A megjelend Jones-generaciot képviseld szereplok szimpatikus, jol 6ltozott karakterek. A
mintaban szerepld rekldmfilmek tartalma alapjan a hazai atlaghoz képest jobban 61tozottek és
apoltabbak, a divatra érzékenyebbek. A holgyek esetében a rovid, divatos haj tobb szerepld
esetében is el6fordult. A holgyek esetében a mintdban hiteles karaktereket lathattunk, akikkel
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a hazai 50-59 évesek szivesen azonosulhatnak, igy példaul az egyik diszkontaruhaz rek-
lamjaban imitalt riportalany formajaban megjelend 6tvenes holggyel, aki olcso arakra és friss
termékekre vagyik. Egyediil egy ranctalanitd krém reklamjanak esetében volt érzékelhetd egy
elérhetetlen karakter megjelenitése, aki mind megjelenésben, mind pedig karakterben kilogott
a tobbi szpotban megjelend holgyek koziil (lasd 2. tdblazat). A férfi karakterek esetében az
Oszes, kopaszodo haj tipikus motivum, mikdzben sarmos Stvenesek kevésbé jelentek meg. A
férfi karakterek esetében tobbszor jelent meg kosztiimos szerepld (tejesember, szellemirto,
szerzetes), tovabba hires személyek alkalmazésa is a férfi karakterek esetén fordult eld tobb-
szor (bank, kiskereskedelmi lanc). Az elemzésbe bevont reklamfilmek alapjan az elemzett
generaciorol a kovetkezd Osszképet alkothatjuk: a még aktiv, de id6s6dd generacié szakma-
ilag és csaladi szempontbdl kiteljesedett, megbizhatd, felhalmozott tudasaval képes a fiatalabb
generaciok szamadara hasznos irdnymutatast adni, de mar megjelennek a generaciospecifikus
egészségiigyi problémak is (rancok, hajhullas).

A korabban emlitésre keriilt az 1id6s6d6 korcsoporthoz kapcsolodd sztereotipidkat a
mintaba keriilt reklamfilmek az el6zetes elvarasokhoz képest kevéssé alkalmaztak. Egy tul-
zonak hat6 sztereotipia jelent meg a 24 reklamfilmben, jelesiil olyan egészségligyi panaszok
abrazolasa az 1d0s6dd generacid szereploivel, amelyek egyébként mindenkit érinthetnek
(vallhtizodas). Szintén a tulzo sztereotipiak hianyat tdmasztja ald, hogy nagyobb részt pozitiv
karakterek voltak azonosithatok a mintdba keriilt rekldmfilmekben, amelyek a még aktiv
tarsadalmi osztdly relativ megbecsiilésére engednek kovetkeztetni a reklam tarsadalomrepre-
zentacidja kapcesan. Eredményeink 0sszevetése Jaszberényi (2008) iddseket (50+ korosztalyt)
vizsgald hasonld tanulményaval azt sugallja, hogy van létjogosultsiga a Jones-generaciot
kiilonalloként tekinteni. Jelen, kifejezetten az 50-59-es korosztalyra fokuszald, mintdban
ugyanis kordntsem tapasztaltuk azt a sotét 6sszképet, mint az idésebb korosztalyok egészére
vetitett korabbi tanulmany. Osszehasonlitva meglepd eredmény az is, hogy fészerepléi mind-
ségben is aranylag sok reklamfilm vonultatott fel a mintankban az 50-59-es generacidobol
karaktert, bar arnyalja a képet, hogy a foszerepek koziil egyenld aranyban (4-4) volt maga a
szerepkor ugy pozitiv mint negativ, ellentétben a mellékszerepl6i statuszokkal, ahol a pozitiv
szerepkorok dominaltak (2. 4bra). Osszehasonlitasul, Prieler és szerzétarsai (2015) japan min-
tajaban 70% volt a fészereplok aranya, Chen (2014) brit és tajvani mintdjaban 36,1% illetve
43,3%. Bar nyilvanval6 a kulturalis kiilonbség is, a szerepkorok mindsége utalhat az adott
generacio tiszteletére is az adott tarsadalomban (Prieler et al. 2015).

2. abra
Az elemzett reklamszpot-mintaban szereplok karakterei statuszuk alapjan

W pozitiv szerep M semleges szerep negativ szerep

Forras: sajat szerkesztés
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Osszességében azt tapasztaltuk, hogy a megjelend karakterek jellemzden jol 61tozott, hiteles
karakterek, akikkel a hazai Jones-generacid tagjai szivesen azonosulhatnak. A szerepek,
amiket eljatszanak leginkabb a mindennapi élet jelenetibdl adédnak, ezekre a nézd is konnyen
rdismer ¢és beleélheti magat a helyzetbe és azonosulni tud a szereplokkel. A legtobb olyan
reklam, amelyben megjelent az 50-59-es korcsoport, azonosithatban hazai gyartdsu. Valo-
szinlileg ebbdl is kovetkezik, hogy a karakterek nem idegenek, hanem inkabb szimpatikus,
ismerds arcok, hiszen a gyartok is a hazai kultira jegyében alkottak meg a filmeket. Egyediil
a nemzetkdzi gyartasu, rancosodas elleni krém esetében volt érezhetd az, hogy a karakter
¢letidegen és elérhetetlen a hazai nézdknek, ami miatt nehézkessé valhat a karakterrel valo
azonosulas. Paradox médon egyediil ez az ideologizalt reklam tiintette fel kifejezetten vonzd
szerepben az Otvenes szerepldt, a tobbi reklamban atlagos emberekkel taldlkozhattunk.
Kérdés, hogy ez az eredmény mennyire befolyasolja azt, hogy az 50-59-es korcsoport magat
vonzod, sarmos egyénnek tartsa, aki hajlando draga ruhdkat, kozmetikumokat is megvenni, ami
,hem csak a fiataloknak all jol”.

Osszefoglalas

Generaciok sokasagai ¢lnek egymas mellett. Minden egyes generacionak meghatarozo jegyei
vannak, amelyek alapjan egyedivé és megkiilonboztethetdvé valnak, hasonléan a szubkulti-
rakhoz. A marketingszakemberek szamara kihivast jelent, hogy szlikitve, hatarozottabban
szegmentalva a tarsadalmat azonositsdk a kiilonb6zd generacidkat, és felismerjék viselkedé-
stiket, attitidjeiket, percepcioikat €s fogyasztasi szokasaikat a célbol, hogy hatékonyabb stra-
tégiat alakitsanak ki a mind inkabb fragmentalodoé tarsadalom tagjainak elérésére, viselkedé-
stik elorejelzésére. A klasszikus generacio-besorolasok egyre elavultabba valnak, és sziikség-
szerlivé valik kisebb, specifikusabb generacidkat megnevezni.

A Jones-generaci6 egy elfeledett generacid, akinek létezését az utdbbi 15 évben ismerte
el a szakirodalom. Az Amerikdban elterjedt kifejezés hasznalata hazankban is relevanssa
valik, hiszen hazankban is jelen van az a jelenleg 50-59 éves generacio, aki fizetOképes keres-
lettel €és egy, a megeldzd generacioktol jelentdsen eltérd, aktivabb és onérzetesebb fogyasztasi
magatartassal tovabbra is fontos célpont lehet a vallalatok szamara.

Kutatasunk kvazi-statisztikai részébdl kideriil, hogy a hazai Jones-generacio az orszagos
kereskedelmi csatornakon vett reklamfilmes mintdban alulreprezentaltan jelent meg annak elle-
nére, hogy a teljes hazai lakossagot tekintve a tévénézok koziil a Jones-generacio 1,5 millid
fot takar, a tévénézok tobb mint 16%-at adva. Hazénkban az egyik orszagos kereskedelmi
csatorna f6 kereskedelmi célcsoportjat 18-49-rdl 18-59-re emelte, azonban ez nem sziikségsze-
riien koszon vissza a reklamblokkokban levetitett szpotok kapcsan. Van remény ugyanakkor:
a korabbi kutatasok borus, sztereotip iddsképével szemben a jelen mintaban szerepld reklam-
filmek mar inkabb atlagos, unalmas korcsoportként, de alapvetden tiszteletteljes modon tekin-
tenek a hazai Jones-generacio tagjaira. Abbol, hogy a kognitiv életkort célz6, ideologizalt
képeket egy (kiilfoldi eredetll) reklamfilm kivételével nem vonultatjak fel az elemzett rekla-
mok arra kovetkeztethetiink ugyanakkor, hogy a reklamipar tovabbra sem helyezi elétérbe az
id6s6d6, de még aktiv generaciot marketingkommunikécios aktivitdsa soran. fgy a kvalitativ
kutatasban szerepld reklamokban megjelend 50-59 éves korosztalyra inkabb jellemz6 a mellék-
szereploi statusz. A ndk a férfi szereplokhoz képest alulreprezentaltak, de kiilsé megjelené-
stiket tekintve pozitivabb képet festenek: elegansak, jol szitualtak, mig a férfiak esetében
példaul a kopaszodo 6sz frizura volt a jellemzd. A Jones-generdcio sarmos, vonzo megjele-
nitése nem volt jellemzd. Leginkdbb sablonos, mindennapi helyzetekben lathatjuk a szerep-
16ket, akikkel a kozonség konnyen azonosulni tud, ugyanakkor az ideologizalt korkép kiza-
rolag a megjelend karakterek elismertségében, gyakori tanacsado szerepében lelhetd fel.
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A kutatas alapjan ugy tlnik, hogy a vallalatok nem szdmolnak a hazai Jones-genera-
cidban rejld piaci erdvel, reklamszpotjaikkal nem céloznak erre a csoportra elég hatékonyan.
Kérdés, hogy az egyre oregedd tarsadalom megkivanja-e a reklamszakmatol, hogy ujragon-
dolja a korrdl alkotott képet és a kronoldgiai életkor feldl egyre intenzivebben a szubjektiv

cr

7

racioval érkezd Ontudatossag, nyitottsag s aktivitas miatt.

1. Melléklet

A kutatasi mintaba keriilt reklamszpotokban (n=24) megjelené
50-59 éves korcsoport szerepkorei

Marka Karakter (IEAREE)) Jellemzés — kulcsszavak
laz-¢és fajdalomesillapitd apa F p p |apafigura | megoldas
vitamin tanacsado Flp p |tandcsado
bank szakért6 F p p |megoldas
digitalis tv 4 0Oriilt karakter F p p |vicc | megoldas
butorkereskedelmi lanc hazaspar F S p |jol szitualt | kiegyensulyozott
filmhét (ismert magyar szinészek) | F S S |elismertség
bank, érintés-mentes fizetés | (ismert miivész) F | s n |vicc | anakronisztikus
fajdalomcsillapitd fiatalos kozépkort nd F | s n |jol szitualt | fizioldgiai probléma
ranctalanité krém vonzo 50-es nd F S n |vonzd
hajhullés elleni készitmény | atlagos 50-es férfi F S n |fizioldgiai probléma | megoldast keresd
kiskereskedelmi lanc (ismert miivész) F | s n |vicc | nevetséges
pezsgltabletta bolcs szerzetes M| p p |boles
hitelkartya kedves holgy M| p p |segitd
sor zongorista M| p p |apafigura
tusfiird6 tejesember M| p p |megoldas
telekommunikaciod joindulatt viragarus M| p p |joindulata
illatosito illatszakért M| p p |tapasztalt
laz-¢és fajdalomesillapitd orvos / gyogyszerész M| p p |megoldas
bank, iizleti iigyfeleknek sz616birtok-tulajdonos M| s p |biiszke
kiskereskedelmi lanc traktoros; aruatvevo M| s p |hangsutlytalan
kiskereskedelmi lanc vasarlo M| s s |atlagos
kiskereskedelmi lanc haziasszony M| s n |igényes
megfazas elleni szer utas buszon M| s n |kellemetlen
gyogynovény-kivonat fonok M| n n |gonosz

(1): Szerep: foszerepld (F), mellékszereplo (M)

(2): Karakter: pozitiv (p), semleges (s), negativ (n)
(3): Szerep jellege: pozitiv (p), semleges (s), negativ (n)

Forras: sajat minta
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2. Melléklet

A kutatasi mintaba keriilt reklamszpotokban (n=24)
megjelend 50-59 éves korcsoport (kolldzs)

Forras: sajat minta
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