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Absztrakt

A kutatdkat, s6t az emberek tobbségét is érdekli, milyen fogyasztoi csoportok vannak a tarsa-
dalomban. A marketingben e vizsgalatoknak az életstilus-kutatasok felelnek meg. Tanulma-
nyunkban réviden attekintjiik egy 2018. évi attitiid-alapu életstilus-kutatas eredményeit, majd
egy masik, ugyanabban az évben elvégzett kutatds adatbazisan szemiotikai kozelitéssel is ki-
sérletet tesziink az életstiluscsoportok azonositasara. Vizsgalatunk fokusza az értékorientacio
mellett az €lettempo, ezért kiemelten kezeljiik a gyors és a lassu szavakra adott valaszok fel-
dolgozasat. Osszehasonlitjuk a kdzelitések eredményeit, bemutatjuk a kutatasmodszertani ki-
hivasokat.
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WHY IS “SLOW” UNATTRACTIVE, EVEN
THOUGH WE LONG FOR IT? A SEMIOTIC
APPROACH TO LIFESTYLE SEGMENTATION
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Abstract

Interest in the consumer groups of a given society attracts the attention of researchers as well
as many others. In marketing, these studies are considered lifestyle research. In this article we
present the results of a lifestyle study from 2018, based on attitude statements and introduce
our experimental approach of forming lifestyle segments based on semiotics. Our focus is on
pace of life compared to the value orientation of consumers and in this regard we pay specific
attention to the words: “fast” and “slow”. The two segmentation approaches are compared, and
we also highlight arising methodological challenges in this type of research.
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Bevezetés

Nem csak a kutatokat, de az emberek tobbségét is érdekli, milyen csoportok vannak a tarsa-
dalomban, mi jellemzd rajuk, és els6sorban, hogy ezek alapjan ki hové tudja magat besorolni.
Ezzel a problematikaval elsésorban a szociologia foglalkozik a rétegzddés- és egyenldtlenség-
vizsgalatokkal, de érintett lehet a kulturélis antropoldgia, a pszicholdgia, az alkalmazott mi-
vészet, a marketing ¢és a szemiotika is. A differencialt csoportok azonositasahoz alapot adnak
a kiilonféle statisztikai adatbazisok, felmérések, célzott kutatdsok, az eredmények lattatasahoz
pedig rajzok, fotok, montazsok, illeszkedd targyosszeallitasok (Cosovan et al. 2018). A mar-
ketingben e vizsgalatoknak alapvetden a szegmentacids dontések meghozataldban, a marka-
pozicionalas meghatarozasdban, a célzott marketingkommunikéacié megtervezésében, az Uj
termékek kialakitasdban, a fogyasztoi dontések értelmezésében (Mitev—Kantor 2018a) van
szerepuk. Az életstilusra vonatkozo kitételekre valo hivatkozas, a kiilonféle eredmények inter-
pretalasa kedvelt megoldas a marketingben. Tanulméanyunkban a szokott koncepcioktol eltérd
modon tesziink kisérletet az életstiluscsoportok azonositasara, mégpedig gy, hogy eldre
kivalasztott hivoszavakra adott értékelések alapjan kialakitott csoportokat értelmeziink, majd
ezeket az eredményeinket a célzott életstilus-kutatas eredményeivel litkoztetjiik. Kezdemé-
nyezésiink, tehat a szemiotika alkalmazasa a vizsgalatban marketingkutatasi, életstilus-kuta-
tasi elozményekkel is rendelkezik, bar ezek a szemiotikai megkdzelitésii vizsgalatok nem az
utobbi években és alapvetden nem magyar viszonyok kozott sziilettek. Mivel sajat korabbi és
jelenlegi életstilus-kutatasunk (EletstilusInspiracio modellz) vizsgélati fokusza az élettempd és
az értékorientaci6 dimenzidi mentén vald eredményértékelés, ezért ebben az esetben is kie-
melten kezeljiik a gyors és a lassu szavakra adott valaszok feldolgozéasat, amely valaszok
lehetévé teszik az élettempd dimenziod értékelését.

' A kutatast részben az Innovacios és Technoldgiai Minisztérium FelsGoktatasi Intézményi Kivalosagi
Programja finanszirozta a Pécsi Tudomanyegyetem 4. — A hazai vallalatok szerepének novelése a
nemzet Ujraiparositdsaban — témateriileti programja keretében, részben az EFOP-3.6.1-16-2016-
00004 ,, Atfogo fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens szakosodds megvalositisa
érdekében” palyazat tamogatta. A szerzOok ezlton is kdszonik a tamogatast.

Az EletstilusInspiracié modelliink legkorabbi megfogalmazasa: Tordcsik, Maria (2003) Fogyasztoi
magatartas trendek: Uj fogyasztéi csoportok. KIK-KERSZOV, Budapest.
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2018-ban lehetdségiink nyilt arra, hogy az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 projekt kereté-
ben két olyan orszagos reprezentativ megkérdezést (szociologusi szohasznalattal: kérddives
adatfelvételt, survey-t) is végezziink, amelyek jelen vizsgalatunkhoz is sziikséges kérdés-
sorokat is tartalmaztak. Ezen év aprilisdban és méjusdban 2001 f6s személyes megkérdezést
folytattunk abbdl a célbdl, hogy a magyar lakossag magatartasat és véleményét tobb téma-
korrel kapcsolatban is megvizsgalhassuk. A megkérdezés reprezentativ volt a 15-74 éves
magyar lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a lakohely régioja szerint.
Ugyancsak 2018-ban egy 1038 fés online megkérdezést is végeztiink onkitoltéses kérddivvel
egy piackutatd cég online paneljén. Az itt hasznalt 6nkitoltéses kérdéiv tartalmazta a szemio-
tikai kutatashoz kapcsol6do blokkot. Ez az adatfelvétel is eleget tett a reprezentativitdsnak a
15-74 éves magyar lakossagra vonatkozoan nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a
lakohely régioja szerint.
Tanulmanyunkban harom feladat teljesitésére vallalkozunk:

¢ clhelyezziik a szemiotikai kozelitésti életstilus-kutatast azon kutatasok kozott, ame-
lyek alapvetden attitlidallitasokkal kapcsolatos valaszokra épiilnek;

¢ kisérletet tesziink a magyar viszonyokra jellemzd szemiotikai indittatasa életstilus-
csoportok azonositasara;

¢ Osszehasonlitjuk a két, eltérd kozelitésti 2018-as életstilus-vizsgalat alapjait, ered-
ményeit, és értékeljiik egymdashoz vald viszonyukat.
frasunkban elészor az életstilus-kutatasok marketing szempontt kozelitéseirél adunk attekin-
tést, €s kiemelten foglalkozunk a marketingszemiotikai elézményekkel. Majd bemutatjuk az
alkalmazott kutatdsmodszertani eszkoztart is, és végiil kisérletet tesziink a kapott eredmények
értékelésére, valamint az 0sszevetésbodl adodo kovetkeztetésekre.

Eletstilus-kutatasok koncepcionalis kiindulépontjai

Az ¢letstilus az az emberi alapsziikségleten alapuld szocialis jellemzd, ami az emberek integ-
racid (tartozni valahovd) és differencidlodas (az egyediség) iranti egyidejii igényét testesiti
meg. Az ¢életstilus a kulturalis €s a szubkulturalis magatartasmintakat mutatja meg egy k6zos-
ségen beliil, s leirja az egy-egy csoportba tartozok mindennapi életét, valasztasi preferenciai-
kat (Tor6csik—Sziics 2019). Az életstilus-kutatasok is a tarsadalom szerkezetét irjak ugyan le,
ugyanugy, mint a szocioldgiaban a stratifikécios vizsgalatok, fokuszuk azonban a mindennapi
esztétikara, a csoportokba tartozok értékeire, fogyasztasi dontésekre iranyul. Az életstilus-ku-
tatasok atfogd képet adnak a fogyasztok életérdl, értékeik megmutatasarol az egyes valaszta-
saik alapjan. Miutan az értékvalasztasok alapjan alakulnak ki a csoportok (legtobbszor egy
masik dimenzi6 figyelembevétele mellett), ezért viszonylag stabil életstiluscsoportok, konstruk-
ciok jonnek létre, amelyek éveken keresztiil képesek megdrizni relevanciajukat. Eppen ezért
az életstilus-kutatasokat elegendd nagyobb idétavot atfogd iddszakok elteltével ismételni, hi-
szen nem feltételezhetjiik, hogy az emberek évrdl évre ténylegesen valtoztatnanak értékeiken.

A tarsadalom strukturalis felépitése sokaig elsdésorban a szocioldgusokat foglalkoztatta
(Weber 1967, Veblen 1975, Bourdieu 1978, Hradil 1995, Schulze 2000, Beck 2003 [1986],
Simmel 2004), am mara a kommunikacioés szakemberek, a marketingesek és a fogyasztas-
kutatok szamara is fontossa valt, hiszen a tarsadalom szerkezeti felépitése plasztikusan képes
megmutatni az egyes tarsadalmi csoportok dontéseiben munkalkodo értékvalasztast, ami min-
den életstilus-modell alkotdeleme. Az életstilus-kutatdsok eredményeinek alkalmazasa a mar-
ketingkommunikacio hitelességének, hatékonysaganak fokozasa érdekében jelent meg elészor
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(Plummer 1974).3 A rendszervaltas el6tt Magyarorszagon is a szocioldogusok foglalkoztak
¢letmdd-, majd életstilus-kutatassal (1asd pl. Losonczi 1977, Utasi 1984), s a rendszervaltas
utan kertilt be a témakor a felsdoktatasba (Hofmeister-Toth—Torécesik 1996, Hofmeister-Toth
2006, Toréesik 2011), illetve ekkor indultak meg az elsésorban tizleti céla életstilus-kutatasok
(Kozak 2011).*

Az ¢életstilus kérdése manapsag latszolag kevésbé foglalkoztatja a marketingeseket, mint
akar egy évtizede (Kozak 2019),° és ugy tinhet, hogy egyfajta a kiabrandultsag valt jellem-
z6vé az életstiluscsoportok kapcsan, mondvan nem irjak le kell6képpen a tarsadalom struk-
turajat (Hetesi et al. 2007). A kritikus hangok mogott azonban tobbek kozott az all, hogy egy-
egy ¢letstilus kutatas lefolytatasa til nagy inveszticio, mind az adatfelvételt, mind az elemzési
fazist tekintve, és ahhoz képest kevéssé céliranyos, az eredmények pedig kevéssé hasznal-
hatok kozvetlen modon az iizleti dontésekben.® Az életstilus azonban stabil konstrukcionak
tekinthetd a kritikak ellenére is, hiszen biztositani tudja a fogyasztokra érvényes attekintést
mind vertikalis, mind horizontalis tdrsadalmi dimenzioban. Az életstilus-kutatdsok eredmé-
nyei hozzajarulnak az adott tarsadalmi csoportokra jellemzé értékvalasztasok megértéséhez,
és igy alkalmasak egy vizsgalat ald vont orszag fogyasztoi szerkezetének bemutatasara.’

Jelen vizsgalat az életstiluscsoportok kutatasanak szemiotikai megkdzelitését alkalmaz-
za, ezért érdemes roviden kitekinteniink arra a kérdéskorre, hogy milyen kapcsolddasi pon-
tokat fedezhetiink fel a marketing és a szemiotika kozott.

Szemiotikai kozelitésii életstilus-vizsgalat: kutatasi el6zmények

Az életstilus-kutatasok kozott specialis kiindulopontd, nem tul gyakran alkalmazott kutatas-
modszertani megoldas a szemiotikai megkozelités. A szemiotika a szavak jelentéstartalmanak
interpretalasaval a vizsgalt személy szdmara az adott fogalom fontossagat, szimpatikussagat
tudja felmérni. Minden olyan ,,targy”, amelynek alternativ beszerzése lehetséges, vagyis meg-
oldasok kozott lehet valasztani, az jelentéstartalommal bir (Karmasin 1993), legyen az élet
barmely teriiletérdl 520.8 Ilyen értelemben barminek a denotacidjat (a valdosagnak azt a da-
rabjat, amelyre a jel vonatkozik, vagyis az eredetre, a funkciora utal¢ leirast) és a konnotacio-

jat (az alapveto jelentést szinesito, arra ,,raépild” kiegészitd jelentést) vizsgalhatjuk, amelyek

Az AIO (Activities, Interest, Opinion) rendszere mellett nemzetkozileg kiemelkedé még a VALS, a
4C’s, a GfK kozelitései, a Sinus mili6 kutatasi iranya.

Nem részletezziik az egyes vizsgalatokat, csak jelezziik, hogy késziilt kutatds a VALS (Value and
Lifestyle) rendszer alapjan (Tor6csik—Hofmeister 1997), a Sinus modellje szerint, a 4C’s és a TGI
(Target Group Index) koncepcidval, a GfK-nal tobb kiinduldponttal, a Szegedi Tudomanyegyete-
men (Veres et al. 2010) és a Pécsi Tudomanyegyetemen is. A felsorolt magyar életstilus-kutatasok
jellemz6 koncepcidit, modszertanat Torocsik—Sziics (2019) publikacidja foglalja ossze.

Adoédik ugyan mindig 0j vonatkozas is, pl. a tényleges és a virtualis életstilus azonossagai (Sziics
2011), kiilonbségei, sajatossagai (lasd pl. Németh et al. 2013).

Id6koézben megjelentek a szcénak (Prykop 2005), a markansan sajatos életszemléletli csoportok
(Hitzler—Niederbacher 2010), igy sokak szerint mar nem irhat6 le a tarsadalom a klasszikus élet-
stilus-kutatasokkal (Cova—Cova 2002, Berger 2017). A figyelem a ,,big data” kovetkeztében sokkal
inkabb a perszonakra (Hiausel-Henzler 2018), a nagy adatbazisokbol nyerhetd tipusok megfogalma-
zasara, azok egy-egy teriileten mutatkoz6 magatartasanak leirasara iranyul.

Tovabba az életstilus-kutatasok kezelhetd szamossagu csoport leirasaval segitik a fogyasztokra ira-
nyuld marketingddntéseket.

8 Lasd errél bévebben Balazs et al. (2012), Balazs (2013), Balazs—Pélcz (2015).
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egyben ki is egészitik egymast. Bizonyithato és tapasztalhato, hogy egy termék megvasarlasa
nem csupdn fizikai értelemben jelenti a targy megszerzését, hanem azzal a jelentéssel biro
szimbolumok birtoklasat is lehetové teszi (Kapitany—Kapitany 2000a, 2000b, 2002), és a mar-
ketingben 1ényeges ezek azonositasa.

A marketingkutatasokban hasznalt szemiotikai jellegli vizsgalatokkal elsdsorban azokat
a ,,jeleket” keressiik, amelyek fontosak egy-egy csoport szamara, igy értelemszeriien alkalmas
a modszer csoportképzésre, amely csoportokat akar életstiluscsoportoknak is nevezhetiink. Ez
azért lehetséges, mert a szavak keltette érzések tiikrozik a valasztott értékeket, amelyek az
¢letstilus leképezések meghatarozo elemei (Kalka—Allgayer 2007, 2014).

A marketingalkalmazas szemiometriai példaja a TNS éaltal kifejlesztett modell: a TNS-
Infratest, ma KantarTNS Semiometrie™ Inside modszertana a szemiotika tudomanyos ered-
ményein alapul, amit markapoziciondlashoz, médiatervezéshez hasznalnak/hasznaltak (a koz-
leményekbdl nem vildgos, hogy ma is hasznalatos eljarasrol van-e szo, vagy csak egy életben
tartott, de mar nem alkalmazott markatermékrdl). Ez a modell abbdl indul ki, hogy az értékek
személyes hajlamok, a nevelés, a tarsadalmi normak, a kulturdlis hatasok stb. kovetkezmé-
nyeként alakulnak ki, amelyek alkalmasak csoportok beazonositasara, kiilonféle célcsoportok
leirasara (Pirner 2010). Mélyebb elemzést, kutatasi megalapozottsagot ad, ha a vasarloi vagy
médiafogyasztéi magatartds magyarazatahoz e rejtett struktirdk megismerését, mérését, il-
letve operacionalizalasat is elvégezziik.

A szemiotikai kiindulopont teljesen ) modszertani megkozelitést jelent, hiszen a leg-
tobb életstilus-kutatas elsdsorban Likert-skalan mért attittidallitdsokkal vald egyetértés mér-
tékét vizsgalja a valaszadok korében. Ezekbdl az itemekbdl példaul multidimenzionalis ska-
lazassal, vagy faktorelemzéssel Osszeallitott skalak hivatottak arra, hogy f6 koordinataként,
azaz dimenzidként szerepeljenek az életstiluscsoportok abrazoldsaban és jellemzésében. A
szemiometria viszont olyan eljards, amely a célcsoportok értékrendszerét szavakhoz, fogal-
makhoz vald viszonyuk felmérésének segitségével mutatja be, ahol az alkalmazott szavak az
értékek (indirekt) mérésének indikatorai (1. dbra), amibdl magyardzhatova valik a fogyaszto
magatartasa.

1. dbra
A szemiometriai modell

szocio-demografia

hajlamx
kulttira Ertékek Magatartas
» szemiometriai mérés beallitédasok » fogyaszt6i magatartds
Ml szikségletck * » médiahasznalat
motivaciok » életstilus, stb.
/

nevelés, milid /

normak és klisék

Forras: Sajat szerkesztés
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TNS-Infratest kutatasok eredményeinek abrazolasa kétdimenzids szociometriai térképen tor-
ténik (2. abra), ahol a bemért jelentéstartalmu, ezaltal a meghatarozott pozicidju hivoszavakra
valo reagalast rogzitik. Az abran bemutatott vizsgalat koordinacios dimenzioi: kdzosségi (Szo-
cialis) — egyéni (individualis), illetve életorom/élvezet — kotelesség.

A hivoszavak megallapitasdhoz 14 értékmez6t hataroztak meg, és értékmezonként kii-
l6nféle kapcsolodo szavakat gyijtottek (lasd Tordcsik 2007: 125), majd a kutatds soran e
fogalmak szimpatidjara kérdeztek ra. Minden értékmez6t olyan fogalmak alkotnak, amelyek
az adott értékmez6t a legerdsebben reprezentaljak (lasd a szocidlis értékmezd fogalmai: vi-
damsag, 6szinte, hiiség, gydgyitani, nevetni, egyiitt, bizalom, viradg, baratsag, humor stb.).

Az ¢értékmezOk segitségével az adott célcsoport pszichografikus jellemzése valik le-
hetévé, de akar markapozicionalasi dontés esetén is alkalmazhatd. Magyarorszagon a TNS
Hungary 2008-ban tett egy kisérletet szemiometriai Vizsgéllatra.9 Vélelmezhetd, hogy ez in-
kabb egy céliranyos, lizleti jellegli alkalmazas volt, nem pedig a magyar tarsadalomra vo-
natkoz6 validalasi kisérlet, tekintettel az elemszamra ¢€s a telefonos megkérdezési modszer va-
lasztésara.

,
2. abra
Szemiometriai térkép példa
KOZOSSEG
Virag Lendiiletes
Felépiilni Baritsig ]\ﬁmde§ Nevetni
el Tisztesség  Huség - Fészek  piandek
@ @ Gyermekkor Hé'zl\olteszet Szmhazy & Simogato
Hizassig Meditalds Konyy Bizalom p S Vidamsag o
el . Ekszer  Megvédeni YU Humor Sl

Igazsag

Tisztasag Megvigasztalni Zold Lagysag
i Muveészet = Az m - iy "
Karcsusag Fa  Konnyedség

Szerénység

o Udvariassag .
A . . Gondozni . . Divat
Orokalni  Tulajdon Ertékes Vidék 8 .
o Arany Uszni : Noies
Hatékony Megbocsajtas Nemes - . : . Allat
Gazdagsag Megvasarolni ]
Pénz I Elegancia

Csodalni Bizonyossag atorsag

¥ i 2
8 Haza Mebccsul_ci ) Ertelem ) B0l Emelkedett
@A T'okéletesséo B : : Ravasz i
g?] Erkdlcs b.zmarws Iurc.]cm Dicsoss Orok H.OS Feltalalo - Kifinomult . ;~
- Oregedn)  Epito Epiteni Bohém Piros Term ékenyit <
= s Oszinte ni Logika Jaték Szllle}gs Folyo Viz Erzelem hN
D ato N Kényelem E5ics =
o - i . Merészség  Mérlegelni Uralkodo : Hegy  J -
Engedelmeskeflfi Tudomany — Titok 7
} : Anyagi . . Meghaéditani Meztelense;
Mdrtékletesgés . Beckvagy  Abszolit o Robusztus
= . Kereskedelem _, LAl e Killénbozo Tettero
Elit Fémgs Kérdés Végtelen Hatalimas
> Félbeszakitani laruln ‘redeti. Megkérdezni i o Kihivas
atona 5 g Makacs
Hatir Viltozas
Mozdulatla
ralni Nlerey Felmaszni
) Vad Aszat Hiba Idegen Fekete Vihar
Kétség  Kritizalni Csel Labigntus

Alarc Ironia

Uresség “al _ Menekiilés
Bintetni Bizalmatlansag Ismeretlen

Parancsolni Fegyver
Kiiltas Aggodalom  Tamadni

LELKIISMERET

(itartas
Lazadas

Feliilériékelt szavak

CAlulértékelt szavak -

EGYEN
Forras: Hlédik (2009: 142)
Ezen elméleti keretrendszer alapjan tettlink kisérletet arra, hogy megprébalkozzunk egy sze-

miotikai kozelitést vizsgalattal, s6t arra is, hogy ennek eredményeit dsszevessiik egy ,,klasz-
szikus” vizsgalat eredményeivel.

® 492 £§ telefonos megkérdezésével vizsgaltak a magyar 15 év feletti lakossag értékrendszerét, média-
¢és markahasznalati szokasait (Hlédik 2009).
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Attitiid-alapu és szemiotikai é¢letstilus-kutatasok eredményei, ezek o0ssze-
hasonlitasa

EletstilusInspirdcié 2018

Az ¢letstilus-kutatasok soran széles korben hasznalt értékorientacid (modern vagy tradicio-
nalis) mellett gyakran meriilnek fel Gjabb dimenzidk, amelyek egy-egy megkdozelités egyedi-
ségét is adjak, legyen az a szocialis helyzet, az individualitas, vagy valami mas. Jelen cikkben
az EletstilusInspiracié6 modell koncepcidjaval foglalkozunk, majd a legfrissebb, 2018-as
eredményekkel, mint kiinduléponttal. A modell alapgondolata szerint az értékorientacié mel-
lett az évezred elejére megvaltozott fogyasztdoi magatartds sziikségessé tette az élettempd
(gyors vs. lassu) modellbe emelését. Aki gyors €letet él, annak jobb jovedelme, tudasszintje és
a modern technikdval szorosabb kapcsolata van. Aki lassu életet él, az vagy valasztja azt és
,ellentrendi”, kiszall a mokuskerékbél, vagy kiszorul a tarsadalom 6 aramlataibol. Az Elet-
stilusInspiracié modell elméleti kiindulopontja tehat, hogy mara az emberek életstilusat az ér-
tékorientacié mellett az élettempé hatarozza meg (Téréesik 2006). Igy egy kétszer kettes mat-
rix négy mezdjében helyezkednek el a csoportok, a gyors-modern (a trendekkel egyiitt moz-
g0k), a lassu-modern (az ellentrendeket preferalok), a gyors-tradiciondlis (a tarsadalom tobb-
ségi aktiv tagjai), valamint a lassu-tradicionélis (a kimaradok) mezékben.'

A legfrissebb EletstilusInspiracié kutatdsra 2018-ban keriilt sor (Térécsik et al. 2019). A
személyes megkérdezés modszerével elért 16—74 évesekre vonatkoz6 2001 f6s orszdgos min-
tabol azon résztvevok valaszait elemeztiik, akik esetében a felhasznalt attitiidallitasok a kon-
zisztencia-vizsgalatot kovetden relevansnak mutatkoztak. Az értékorientacio értékeinek meg-
hatarozasahoz a Schwartz-féle értékkészletet (1992) hasznaltdk a szerzok, az élettempo érté-
keinek meghatarozasahoz pedig a modellben szerepld revalidalt attitidallitasokat. A két di-
menzi6 létrehozasara 40 attitlidallitasbol (14 élettempd és 16 érték) fokomponens analizist
végezve rajzolodtak ki a faktorok. Az elemzés alapjan az alabbiak szerint irhatok le az egyes
dimenzidk:

¢ tradicionalis értékrend: becsiiletesség, kdrnyezetvédelem, boldogsagra és szabad-
sagra torekvés, biztonsag, segitségnyljtas és a hagyomanyok tisztelete,

¢ modern értékrend: valtozas, kaland, kreativitas, siker, gazdagsag ¢€s hatalom el-
érése,

¢ gyors élettempo: ambicidzus gondolkodas, digitalizalodas, jdonsagkeresés, izga-
lom, aktiv életmod,

¢ lassu élettempo: passziv és lassu €letmod, kimaradas, allandosagra torekvés, ra-
gaszkodas.

A faktoranalizissel definialt dimenzidk célja az volt, hogy az alapmodellnek megfeleléen azo-
nosithatok legyenek tipikus életstiluscsoportok, melyek a kivéalasztott dimenzidk szerint be-
lillrél homogének, de kiviilrdl jol elkiiloniilnek egymastol. Az elemzés elvégzéséhez K-ko-
zepl klaszterelemzésre keriilt sor a 9 csoport azonositasa érdekében. Az eredményeket a 3.
abra mutatja.

1% A 2003-ban az EletstilusInspiracié modell szerint végzett 4000 fés szobeli megkérdezésen, fokusz-
csoportos vitakon alapuld empirikus kutatas elsé kozleményei 2004-ben jelentek meg (T6récsik—
Sziics 2004). A modell alkalmazhatdésaga bizonyitast is nyert (Sziics et al. 2010), majd 2013-ban e
szerint a Z generacio életstilusanak kutatasara is sor keriilt (T6r6csik et al. 2014). A fiatal generacid
korében végzett vizsgalat eredményei koziil érdemes kiemelni, hogy a k6zosségi média, az internet-
hasznalat, a mobiltelefon, a ndvekvd narcizmus olyan 0j vonasoknak mutatkoztak, amelyek hatasa
ma mar nem korlatozodik a fiatal generaciora.
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3. dbra
Eletstilus csoportok Magyarorszagon 2018-ban (n=1833)
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Forras: sajat szerkesztés

A csoportok pozicioja alapjan latszik, hogy azok harom szinten stirtisddnek: a leggyorsabbak,
a legjobb anyagi helyzetben 1évok a ,karrierépitok™, a ,,j0l €16 fiatalok™, az ,életélvezdk™, a
tarsadalmi kozepet az ,.elismerésre vagyakozok™, a ,,bulvar digitalisok™, a ,,beletoréddk™ és a
,biztonsagra torekvok™ foglaljdk el. Leginkdbb problémds helyzetliek a ,,prekariusok™ és a
,,bezark6z6 leszakadok”.

Az egyes életstilus-csoportok jellemzdit az alabbiakban mutatjuk be, kiemelve az alta-
lanos csoporttulajdonsagokat (Tordcsik et al. 2019).

¢ Karrierépiték (5,2%): A leginkabb modern és gyors élettempot mutatd CSoport,
dontd résziik a fiatal, 34 év alatti. A klaszter tagjai meglehetdsen jo anyagi kortil-
mények kozott hozzak vasarlasi dontéseiket.

& J6l 8I6 fiatalok (16,7%): Ok is gyors élettempodban élnek és modern értékeket val-
lanak, tobbségiik keresd, gazdasagilag aktiv élethelyzetben van, nagyobb aranyban
kozépgeneracids tagok, akik csaladi kotelékben élnek.

¢ Bulvar digitalisok (18,8%): Egyértelmiien modern értékeket vallanak, de atlagos
élettempdoban miikddo életstilust képviselnek. Javarészt 34 év alattiak, jellemzden
nétlen/hajadon csaladi allapotuak, kisebb aranyuk hazas. Alacsony iskolai végzett-
ségliek, jovedelmiik bizonytalan, ami vagyaik ellenében is korlatozza a fogyasz-
tasukat; torekvéseiket, koltéseiket er6sen kénytelenek megszoritani. Nyilatkozatuk
szerint kozel allnak a modern technoldgiakhoz, amit vélelmezhetéen nem a mun-
kajukhoz, sokkal inkébb a szérakozashoz hasznalnak.
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¢ FElismerésre vagyakozok (8,5%): Modern értékeket preferalnak, de elvarasaikhoz
képest nem elég gyors élettempdban €16k, elégedetlenek csoportja. A foként kdzép-
koru (35 év feletti) férfi tulsulya csoportra a jobb ¢€letszinvonal és a kdrnyezet el-
ismerése iranti vagyakozas jellemz6, amit képtelenek elérni, hiszen hianyzik naluk
a kitartas ¢€s a lehetdségek megfeleld kihasznaldsanak képessége. Magas aranyban
vannak kozottiik elvaltak.

¢ Eletélvez6k (17,5%): Inkabb iddsebb és tradicionalis értékeket valld csoport. A klasz-
ter tagjai jellemzéen kozépgeneraciosok, kiemelkedden 35-54 év kozottiek, akik
mar dontéen csalddosak, tobbnyire nem egyediil élnek. Féként felséfoku iskolai
végzettségl, aktiv szellemi foglalkozasu ndk tartoznak ide, akik jo szintli napi ki-
adasaik mellett megtakaritasra is képesek.

¢ Beletoréddk (17,6%): Atlagos élettempot mutatnak, a tradicionalis és lasst kategd-
ria felé huzo, kissé depressziv tagokkal. A nagy ardnyban 45 év feletti elvalt vagy
0zvegy noket is tartalmazd csoport tagjai jellemzden kozépszintii iskolai végzett-
séggel ¢és atlagosnak mondhatd jovedelemmel rendelkeznek, azonban egészségi
allapotuk vagy koruk miatt tobben gazdasagilag inaktivak vagy nyugdijasok.

¢ Biztonsagra torekvok (8,8%): Tradicionalis értékeik mellett atlagos élettempot €l-
nek, tehat érettebb koruk ellenére sem jellemz6 rajuk a lassu életvitel. A csoport
tagjai foként 45 év feletti ndk, akik hazastarsi kapcsolatban élnek, esetleg elvaltak
vagy Ozvegyek. Megjelennek koriikben a nyugdijasok is, de kozép- vagy felséfoku
iskolai végzettségiikbdl adodoan megélnek a keresetiikbol, a csoport egy része
megtakaritani is képes.

¢ Prekariusok (6,7%): Ez a leginkabb lasstnak tekinthetok varosban €16 kategoriaja,
akiknek a helyzete szinte minden szempontbol bizonytalan. Ertékvesztettnek tind
csoport, sem tradicionalisnak, sem pedig modernnek nem tekinthetd, viszont — ko-
rukbol, helyzetiikb6l adoddan — jellemzden lassu élettempoban €lnek. A csoport
tagjai fokeént 55 év felettiek, egyediil élnek, gyermekeik pedig (ha vannak) mar
nem ¢lnek veliik. Alapvetden alacsony képzettségliek, sokan nyugdijasok, ezért is
latunk ebben a kategdriaban rossz anyagi koriilmények kozott €16 embereket.

¢ Bezadrkozo leszakadok (9,4%): A lassu élettempdju, vidéken €106, tradicionalis érté-
keket vallo és leginkabb idds generaciohoz tartozok kategoridja. A jellemzden 65
év feletti, egyediil €16 (6zvegy) nyugdijas csoport, akik a prekariusokhoz hasonldéan
nagyon korlatozott anyagi koriilmények kozott €lnek.

Ezen ) kutatasi eredményekbdl latszodik a tarsadalmi csoportok kozotti jelentds kiilonbség,
megjelenik az 0j tipust Onreprezentacid, a virtualis térben valo elismerés utani vagy, ami iit-
kozik a realitdsokkal, illetve a kidbrandultsag, leszakadas a tobbségtdl.

Szemiotikai életstilus-kutatas 2018

A szemiotikai életstilus-kutatasunk alapja a mar jelzett 1038 f6s online megkérdezés, aminek
soran azt vizsgaltuk, hogy adott szavakkal kapcsolatban milyen érzésiik van a valaszadoknak,
mennyire tartjadk szimpatikusnak az elére megadott 26 szot', illetve kifejezést (Mennyire

erer

1 a legkevésbé szimpatikus, 10 a nagyon szimpatikus!).

1A vizsgalatban megadott szavak: siker, robot, fenntarthatdsag, helyi, én, szépség, kaland, természet,
gyors, ¢lmény, hagyomany, technika, biztonsag, feleldsség, kdzosség, lassu, virtudlis vilag, egész-
ség, teljesitmény, csalad, valtozas, sokszinliség, szabadsag, elismertség, igazsagossag, atlagos élet.
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A szavak kivalasztdsanal figyelembe vettiink egy hasonld karakterti é€letstiluskutatasi
eredményt (Gatterer et al. 2017). A valaszadoknak jellemzden inkabb szimpatikusak voltak a
vizsgalt szavak. Legmagasabb aranyban a csalad €s az egészség szavakkal kapcsolatban adtak
10-es értékelést.

A vélaszaddi mintan végrehajtottuk a sziikséges adattisztitasi 1épéseket. Az egyes fogal-
mak kozotti Osszefliggések elemzését kovetden az €letstiluscsoportok létrehozasat tiztiikk ki
célul. A vizsgalatba valamennyi kijelentést bevontuk €s hierarchikus klaszterelemzést végez-
tiink Ward féle modszerrel. Figyelembe véve a vélaszok alapjan kirajzoldd6 csoportszamot,
Kilenc klaszter 1étrehozasa tiint indokoltnak.

Nem minden allitas esetén volt szembetiind kiilonbség a valaszok csoportatlagai kozott.
Az is megfigyelhet6 volt, hogy bizonyos allitdsok egyértelmiien negativ (robot, atlagos élet,
lasst) vagy egyértelmiien pozitiv (igazsagossag, szabadsag, egészség) gondolatokat inditanak
be a valaszadok fejében — fiiggetleniil a klasztercsoporthoz valo tartozastol. Szandékunkban
allt a szavak koziil kiemelni azokat, amelyek a véalaszadok korében leginkabb megosztok, igy
elsdsorban a legmagasabb szorassal rendelkezdkre koncentraltunk a klasztercsoportok elneve-
zésekor és jellemzésekor. Ezek a kifejezések a kovetkezok voltak: robot, virtualis vilag, atla-
gos élet, én, lassu, kaland, fenntarthat6sag, sokszinliség, technika, valtozas.

Az egyes fogalmakra adott reakcio alapjan kialakult csoportok jellemzéséhez a hattér
szociodemografiai tulajdonsagokat is felhasznaltunk:

¢ Kozosségkeriilok (12,1%): Jellemzden 15-24 éves nok, inkdbb szerény jovedelmi
koriilmények kozott, Budapesten €lnek, aktiv fizikai dolgozok, alacsonyabb iskolai
végzettségliek. Elutasitjak a technikat, a sikert, a teljesitményt, az én szd szim-
patidja is atlag alatti. A valtozast sem kedvelik, de az atlagos élet is kedvezdtlen ka-
tegoria szamukra. Egyediil azzal az allitassal értenek nagy mértékben egyet, hogy
,Hatranyban vagyok, mert nd/férfi vagyok”. Nagyon besziikiilt az a kor, akikkel
barmilyen moédon kapcsolatot tartanak.

¢ Megfontolt életkedvelok (15%): Szimpatizalnak a szépség, kaland, természet sza-
vakkal, nem utasitjak el az atlagos élet gondolatat sem. Az egészség, a csalad fon-
tos szdmukra. A legfiatalabb csoport, a 15-24 ¢évesek tulsulya jellemzd. Foiskolai
végzettség jellemzd rajuk a tanuloi status mellett gyakran élettarsi kapcsolatban él-
nek. Kiemelkedik a messengeren, chaten tartott kapcsolatuk szama, kdzosségi mé-
dia kapcsolataik is nagy szdmuak.

¢ Sikerre vagyo fiatalok (5,3%): Ez leginkabb a 25-34 évesek csoportja, akik elis-
merést, sikert, szabadsagot szeretnének. Sokan még tanulnak, vagy gyermeket gon-
doznak, jellemz6 a ndi tilsuly csoportban. A lassut leginkabb elutasitd csoport, de
az atlagos élet gondolata is heves elutasitast valt ki beldliik. Kedvelik az én, a
szépség, az €lmény, a gyors szavakat. Mindekdzben kifejezetten szerény kapcsolati
halot miikodtetnek.

¢ FElfogado lelkesek (11,0%): A csoport tagjai inkabb idésebb ndk, kisebb telepiilésen
¢lnek, nem érzik magukat semmilyen vizsgalt szempontbdl hatranyban, nincsenek
egészségiigyl gondjaik. Egyarant kedvelik a gyors és a lassu életre utalo kifejezé-
seket, nyitottak, de az atlagos élet elfogadasatol sem tartozkodnak. A k6zosség fon-
tos szamukra, személyes kapcsolattartasuk kiemelkedd a tobbi csoporthoz képest.

¢ Atlagba simuldék (15,1%): Nem mutatnak kiugro értékeket értékelésiikben sem po-
zitiv, sem negativ irdnyban. Inkabb 45 év feletti férfiak alkotjdk a csoportot, tobb-
ségiikben hazasok, tobben diplomaval rendelkeznek. Jovedelmiikb6l meg tudnak
€lni, kicsit félre is tudnak tenni. Komoly hatranyt nem éreznek az életiikben. Ko-
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z0sségi médian keresztiili kapcsolattartasuk meglehetdsen sok emberre terjed ki, de
ez nem tdl intenziv, személyes kapcsolataik besziikiiltnek értékelhetdk.

¢ Sokszinii elégedettek (12,1%): Ok igazi technikakedvelék, de a természet, a fenn-
tarthatosag, a kaland is kozel allnak hozzajuk, a sokszinliséget, €lményt, teljesit-
ményt is preferaljak. Jol €16 varoslakok, akik semmiben nem érzik hatranyban ma-
gukat, rdadasul teljesen egészségesek is. Kiilonféle korcsoportok is megjelennek a
csoportban, kissé feliilreprezentaltak az 5564 évesek. Hazasok, vagy parkapcso-
latban éInek. Intenziv k6zosségi média hasznalat jellemzi 6ket, kapcsolati halojuk
Kiterjedt.

¢ Befele fordulo egyediil élok (8,6%): a technikai megoldéasok atlag feletti kedvel6i,
de a kozosség nem tartozik a fontos értékeik kozé. A lassut elutasitjak, de a csalad
sem lelkesiti Oket. Az atlagos életet elutasitjak. 3544 évesek, egyforman ndk és
férfiak, akik Budapesten és nagyobb vidéki varosokban élnek. Viszonylag jo anya-
gi lehetségekkel rendelkeznek. Anyagi helyzetiik, megjelenésiik miatt mégis hat-
ranyban érzik magukat, zavarja Oket az egyediillét is. Intenziv kozosségi média
hasznalat jellemzi 6ket, kapcsolati halojuk kiterjedt.

¢ Kiegyensulyozott falusiak (12,3%): A hagyomanyos értékeket jelzé szavakat, mint
biztonsag, feleldsség, igazsag, csalad, egészség atlag felett szimpatikusak szamuk-
ra, kedvelik a természetet, viszont a kalandot éppugy elutasitjak, mint a virtualis vi-
lagot. Megszdlitja dket a fenntarthatdsag, nincs problémajuk az atlagos élettel sem.
A csoport tagjai tulsulyban nok, 45 év felettiek, gimnaziumi érettségivel rendelkez-
nek, de meglehetdsen nehéz anyagi helyzetiiek, éppen kijonnek a havi bevételiik-
bol. Tobben koziilik nyugdijasok, vagy egyéb inaktiv keresok, jellemzden kisebb
teleptiiléseken élnek.

¢ Prekariusok (8,7%): Elutasitjak a feleldsséget, a hagyomanyt, a sikert, a teljesit-
ményt, a valtozast, de a lassut is, ami pedig jellemz0 lehet az ¢€letiikre, tekintettel a
viszonylag magas ardnyl munkanélkiili, egyéb inaktiv keres6 tagokra a csoportban.
Nem szimpatizadlnak az atlagos élet fogalommal, de a gyors sem tetszik nekik.
Tulstlyban budapesti, inkabb fiatal férfiakat (25-34 éves) tomorité csoport, akik
jellemzéen egyediil élnek. Ugy érzik, hatranyban vannak megjelenésiik, koruk, testi
adottsagaik miatt, és részben azért, mert egyediil vannak. Kiegyensulyozatlan a
jovedelmi helyzetiik, vannak kozottiik jol €16k, de olyanok is, akik a napi meg-
¢lhetést is nehezen fedezik. Szocidlis kapcsolatrendszeriik a legszitkebb korli a
vizsgalt csoportok kozil.

Annak érdekében, hogy a csoportok abrazolhatok és Gsszehasonlithatok legyenek az Elet-
stilusInspirdcid6 modellel, szerepelt 4 olyan attitiidallitas (Gyors ¢€letet ¢lek, Tradicionalisan
gondolkodom, Lasst tempoban élem az életem, Modern a gondolkodasmodom) is, amely
,tomoren” magaban foglalja az egyes dimenziokat. Természetesen itt korlatozassal kell €l-
niink, mivel egy-egy ilyen attitiidallitas esetén masképpen valaszolnak az emberek a direkt
kérdésekre, mint az egyes dimenzidk mogott meghuzodo itemekre.

Az egyes csoportok esetében a tovabbiakban kivontuk a ,,Tradicionélisan gondolko-
dom” allitas atlagértékébdl a ,,Modern a gondolkodasmodom™ allitas atlagértékét és megkap-
tuk az értékorientacio szerinti csoportkdzepet. Az é€lettempd esetében pedig a ,,Gyors életet
¢lek” allitas atlagértékébdl vontuk ki a ,,Lasst tempoban élem az életem” allitas atlagértékeét,
hogy megkaphassuk az adott csoportja jellemz0 atlagértéket e dimenzi6 szerint. Az egyes cso-
portok méretét a 4. abran a klaszterelemzés soran kapott csoportméret definidlta. A tengelyek
metszéspontjat a teljes mintara jellemz6 atlagértékek adtak.
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4. abra
Szemiotikai életstilus csoportok értékek és élettempo szerinti abrazoldasa
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Forrés: sajat szerkesztés

Az eredmények osszehasonlitasa, modszertani kihivasok

Fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy az egyes fogalmakkal vald szimpatia mértékek
(szemiotikai vizsgalat) és az attitiid allitasok (EletstilusInspiracié modell allitasai) milyen 6sz-
szefiiggéseket mutatnak. Ennek érdekében az egyes fogalmak és allitdsok kozotti szimpatia
»tavolsagok™ alapjan egy klasszikus multidimenzionalis skalazadson (Cox—Cox 2001), vagy mas
néven principal coordinates analysis (Gower 1966) alapulo térképet rajzoltunk fel (5. abra).

Az egyes csoportok esetében a tovabbiakban kivontuk a ,,Tradicionalisan gondolko-
dom” allitas atlagértékébdl a ,,Modern a gondolkoddsmodom™ éllitas atlageértékét €s meg-
kaptuk az értékorientacio szerinti csoportkdzepet. Az élettempd esetében pedig a ,,Gyors éle-
tet ¢élek™ allitas atlagértékébdl vontuk ki a ,,Lasst tempdban élem az é€letem” allitas atlag-
értékét, hogy megkaphassuk az adott csoportja jellemzd atlagértéket e dimenzid szerint. Az
egyes csoportok méretét a 4. abran a klaszterelemzés soran kapott csoportméret definialta. A
tengelyek metszéspontjat a teljes mintara jellemz0 atlagértékek adtak.

Fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy az egyes fogalmakkal val6 szimpatia mér-
tékek (szemiotikai vizsgalat) és az attittid allitasok (EletstilusInspiracié modell allitasai) mi-
lyen 0sszefiiggéseket mutatnak. Ennek érdekében az egyes fogalmak és allitdsok kozotti szim-
patia ,,tavolsagok™ alapjan egy klasszikus multidimenzionalis skalazason (Cox—Cox 2001)
vagy mas néven principal coordinates analysis (Gower 1966) modszeren alapuld térképet
rajzoltunk fel (5. abra).

A multidimenziondlis skaldzas a valaszok kozotti tdvolsag (kiilonbozdség) alapjan he-
lyezi el a fenti térképen az egyes allitdsokat. E térképet elemezve szamos olyan teriiletet azo-
nosithatunk, amely jol reprezental egy-egy életstilus attittidallitassal dsszefligésben jellemzé
valaszadoi gondolatvilagot, aspiraciokat. Az EletstilusInspiraciés modellben a tradicionalis
értekekhez sorolt attitlidallitasok (pl. egyetértek azzal, ahogyan felneveltek) a szinte mindenki
szamara fontos emberi értékekhez (pl. csalad, egészség) kozel helyezkednek el, illetve a tradi-
cioval Osszefliggd kifejezésekkel (pl. hagyomany, helyi [a szlikebb kornyezethez tartozo],
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5. dbra
Klasszikus multidimenzionalis skalazason alapulo térkép
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fenntarthatésag) szerepelnek egyiitt. Erdekes, hogy az dtlagos élet kifejezés leginkabb azok-
kal az attitidallitdsokkal szerepel egy teriileten, amelyek a kimaradast (kiviil a dolgokon)
szemléltetik. A benne a dolgokban mezdébe viszont olyan kifejezések kertiltek és stirlisodnek,
amelyek a kozosséghez, az elfogadottsaghoz (pl. szépség, siker) és az elismertséghez, a telje-
sitményhez kotddnek. A tudatossag (jovotervezés) és az agilitas részben a benne a dolgokban
teriilethez, részben pedig a kihivas mez6hdz, azaz a valtozatossaghoz, a kalandok kereséséhez,
a virtudlis vilag, az utazas és a robot kifejezések pedig a jovohoz kapcsolodnak. Két olyan,
teljesen kiilonallo kifejezés szerepel az abran, amelyeket a valaszadok egyértelmiien elutasi-
tottak, ezek a lassu és az idds.

Ezen a ponton kell mondani, hogy a jelen szemiotikai kutatashoz hasznalt fogalmak
eldzetes validalasa nem tortént meg, vagyis némely esetben kétértelmii lehetett egy-egy sz6
(pl. a robot mint gép és mint 1élek6l6 munka), illetve nem tudjuk, hogy pozitiv vagy negativ
értelemben értékelnek a valaszadok olyan esetekben, amikor is-is véalasz lenne a valdsaghoz
kozel allo.

Fontos lenne kvalitativ kutatassal (mélyinterjuk és fokuszcsoportok) kideriteni a lasst
¢és az id0s fogalmak elutasitasanak okai; sejtjik a lehetséges indokokat, de kellene a bizo-
nyossag. Foképp a lassi negligdlasa érdekes, hiszen ez ma ,,trendbe ill6 ellentrendi” maga-
tartas, cikkek sora dicséri a nyugodt, a slow ¢letet. Az sem teljesen érthetd, hogy mi a
probléma az atlagos €let megitélésével, hiszen jellemzden a tarsadalom tobbsége ilyen életet
¢l. Kérdés tehat, hogy vagy vagy az individualizmus/narcizmus, a ,,hiszen én nem lehetek at-
lagos” vélekedés van a hattérben.

Osszegzés

Tanulméanyunkban bemutattunk egy olyan kisérletet, hogy két eltéré mintan, eltéré modon
kapott adatbazis felhasznalasaval, eltérd elméleti kiinduldponttal vizsgéljuk meg a magyar
¢letstiluscsoportokat. Ami azonos, hogy mindkét minta kozel azonos megkérdezési 1d6szak-
ban, reprezentativ modon keletkezett a magyar fogyasztok jellemzésére. Tudataban vagyunk
annak, hogy az elemzések soran szamos kutatismodszertani probléman ,,atlendiiltiink”, mégis
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érdekes tanulsdgokkal szolgalhatnak az eredmények. Jelen kozleményben nem tértiink ki
részleteiben a csoportok Osszehasonlitdsdra, megelégedtiink azzal, hogy egyrészt leirtuk a két
eltéré szemléletli vizsgalat eredményeit, masrész kozos térképen mutattuk be a két kutatasi
készlet hivoszavainak egymashoz vald tavolsagi viszonyat. Ebbdl kidertilt, hogy vannak olyan
értékek, amelyek tekintetében nem jelentkezik komoly differenciald hatas: az altalanos emberi
értékekhez kapcsolodo itemek egy halmazt alkotnak mindkét kozelitésben. Ez azt jelzi, hogy
vannak olyan értékek, amelyek a tarsadalom tagjaira kornyezeti feltételeiktdl fliggetlentil
jellemzok; ezt még az eltérd kutatasi koncepcié sem befolyasolja jelentds mértékben.

Nagyon kiilonallban mozog a lasst és az idés (pedig nem is az oreg kifejezést alkal-
maztuk, ami még inkabb vezethetett volna szélsOséges értékeléshez, ugyanis méréseink sze-
rint ennek igen erdteljes az elutasitasa), amelyek az altalanosabb értékekhez képest 6nallo éle-
tet élnek. Az alacsony szimpatiaértékek azt jelzik, hogy ezeket nem vallaljak szivesen az em-
berek, ez mintegy kirekeszté hatasu. Azt lehetett elézetesen is feltételezni, hogy az idds kife-
jezés nem fog nagy szimpdtiat kivaltani, de a lassu sz6 esetén meglepetést valtott ki a kuta-
tokbol az egyértelmi elutasitas. Mint a cimben is felvetettilk, az emberek vagynak a lassi
¢letre, de magukra vonatkoztatva nem taldljak szimpatikusnak, mert a lassii nem felel meg a
korszellemnek, mintegy sikertelenséget vetit elore.

Hasonloan tavol helyezkednek el a megkérdezettek véleménye szerint az atlagos élet,
valamint a jov6 technologidit idéz6 robot és virtualis vildg kifejezések is. Mig az atlagos éle-
tet majd minden csoport tdvolinak érzékeli magatol, addig a jové hivoszavai megosztjak a
csoportokat.

A kétféle modszerrel hasonld tartalmi csoportokat tudtunk képezni, azonban fontos
lenne a tdmoren megfogalmazott dimenziok mélyebb értelmezése, az ehhez sziikséges mod-
szertan adaptalasa. A 4. dbrén lathato klaszterelemzés eredménye esetén kitilint, hogy a lasst
¢és a gyors ¢élettempo kevésbé differencilta a csoportokat, mint az értékrend. Ez tobbek kozott
annak is betudhato, hogy a szavak, allitasok értelmezése egy Onkitoltds kérddiv esetében kor-
latokba iitkozik, hiszen nem lehet visszakérdezni.
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