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Absztrakt 

Az idősek reklámokban való alulreprezentáltságát számos nemzetközi kutatás vizsgálta, vala-

mint korábbi hazai vizsgálatok is megállapították az idősek társadalmi jelentőségéhez képest 

kisebb mértékű megjelenését. Az alulreprezentáltság mellett további probléma, hogy a reklá-

mok gyakran negatív sztereotípiák mentén mutatják be az időseket, amely kedvezőtlenül be-

folyásolhatja az idős generáció társadalmi megítélését. Kutatásunkban arra kerestük a választ, 

hogy milyen az idősekről kialakult vélemény, milyen asszociációk kötődnek az idősekhez és 

az időskorhoz, valamint milyen a lakosság észlelése az idősek reklámokban való megjelené-

séről. Eredményeinkben részletesen bemutatjuk az időskép pozitív, semleges és negatív voná-

sait, az időskornak tulajdonított értékeket, valamint a médiában megjelenő idősképet 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 világ népességének korunkban tapasztalható elöregedése nagy valószínűséggel a legjelentő-

sebb demográfiai átalakulás az emberiség történetében. Jelenleg a világ lakosságának 12,3%-a 

60 éves vagy idősebb, és várhatóan ez az arány 2050-re 22%-ra fog növekedni, ami a növekvő vár-

ható élettartamnak és a születési arányszámok csökkenésének a következménye (UNFPA, 2015). 

A népesség öregedése a 21. század legnagyobb társadalmi átalakulása, amely kihat a 

társadalom majdnem minden szektorára, beleértve a munkaerőpiacot, a nyugdíjrendszert, az 

egészségügyet, a lakhatást, a migrációt, a politikát és természetesen a fogyasztást, valamint a 

családszerkezetet és a generációk közötti kapcsolatokat (UN 2019). A World Population Pro-

ject 2019-es revizíója szerint a 65 év felettiek csoportja gyorsabban nő, mint bármely más tár-

sadalmi csoport, és 2050-re minden hat emberből egy 65 év fölötti lesz. Ez azt jelenti, hogy a 

65 év fölöttiek aránya 9%-ról (2019) 16%-ra fog emelkedni 2050-re. A történelemben először 

2018-ban a 65 év felettiek száma meghaladta az öt éven aluli gyermekek számát. Ugyancsak 

elgondolkoztató, hogy az előrejelzések szerint a 80 év felettiek száma meg fog háromszo-

rozódni 143 millióról (2019) 426 millióra 2050-re (UN 2019). 

A hazai helyzetet tekintve körülbelül minden ötödik ember 65 év feletti Magyaror-

szágon, ez a népesség 19%-a. Ahogy a modern társadalmakban általában nálunk is sok az idős 

ember – 1 millió 900 ezer 65 évnél idősebb él az országban, a 80 év felettiek száma pedig 

meghaladja a 400 ezret (KSH 2020). Az előrejelzések szerint a 65 év felettiek aránya 2070-re 

el fogja érni a 29%-ot (Monostori – Gresits 2018). Hazánkban is egyre inkább előtérbe kerül-

nek a fenntartható egészség, a megelőzés, az életminőség, a holtig való tanulás, az idős kori 

kreativitás és aktivitás kérdései, és akkor még nem szóltunk a nyugdíjrendszer reformról, az 

idősek foglalkoztatásáról, az eltartási terhek gondjairól. Ha a huszadik század második fele a 

fiatalokról szólt, akkor a huszonegyedik századnak az idősebbekről kell majd szólnia.  

Az idősek piacában jelentős piaci potenciál rejtőzik, amelyre hiba lenne nem oda fi-

gyelni. A nyugati fejlett országokban a „baby boomer” generáció költései 50-60%-át teszi ki 

az összes fogyasztói kiadásoknak. Várhatóan a 60 felettiek globális éves vásárlóereje a 2010-

es 8 billió US dollárról több, mint 15 billió US dollárra fog növekedni 2020 végére (Euromo-

nitor 2015). Ennek ellenére csak a reklámköltések 10%-át teszik ki a szeniorokat megcélzó 

reklámköltségek (AARP 2019). A relatíve alacsony reklámköltések ellenére még mindig az 

Egyesült Államokban tekintenek leginkább potenciális célcsoportként az 60 év felettiekre, 

ami érthető a fenti adatokat megvizsgálva. Európában az idősek vásárlóereje jelentősebb re-

gionálisabb eltéréseket mutat, hiszen Nyugat-Európában az idősek magasabb vásárlóerővel 

rendelkeznek, mint Kelet és Közép-Európában. 2030-ra a 60 felettiek teljes évi vásárlóereje 
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Európában várhatóan 39%-ra fog növekedni, és eléri a 5 billió UD dollárt. Jelenleg a német 

60 felettiek vásárlóereje a legmagasabb. A német idősek vásárlóereje az előrejelzések szerint 

körülbelül 41%-kal fog növekedni, 617 milliárd US dollárról 870 milliárd US dollárra (Eules 

Hermes 2019). 

A magyar 50 év feletti korosztály vásárlóereje jócskán elmarad a nyugati fejlett orszá-

gokhoz képest, azonban az előrejelzések szerint nálunk is növekedni fog. A magyar ház-

tartások egy főre jutó bruttó jövedelme az egyének életkorának emelkedésével nő. A KSH 

(2018) adatai alapján az egy főre jutó bruttó jövedelem az 55–64 éves korcsoport esetében 

volt a legmagasabb, ami éves szinten 1 millió 991 ezer forintot jelentett 2018-ban, és ez az ér-

ték 10,9%-kal volt magasabb, mint 2017-ben. 2018-ban a népesség több mint háromnegyede 

(78,8%) élt olyan háztartásban, ahol gazdaságilag aktív személy volt a legnagyobb keresetű a 

háztartásban. Ezekben a háztartásokban az egy főre jutó éves bruttó jövedelem 11,5%-kal volt 

nagyobb a 2017. évinél, ami elérte ezzel a 1 millió 922 ezer forintot. A nyugdíjas háztartások 

egy főre jutó bruttó jövedelme 1 millió 505 ezer forint volt, a rendelkezésre álló egy főre jutó 

nettó jövedelmük pedig 1 millió 446 ezer forint 4,3%-os növekedés mellett (KSH 2018). 

A marketing- és reklámszakemberek az 50 év feletti generációt nagyon sokáig figyel-

men kívül hagyták (Simcock – Sudbury 2006, Niemelä – Nyrhinen 2007). Mind a mai napig 

az 50+ generáció fogyasztói magatartásáról rendelkezésre álló ismeretek messze elmaradnak a 

más fontos szegmensekről összegyűjtött tudásanyagtól (Williams et al. 2010). Igaz ez Ma-

gyarországra is, ahol csak az elmúlt évtizedben kezdtek el a marketing és piackutató intézetek 

mélyebben foglalkozni az idősebb generáció fogyasztói szokásaival. Ezen demográfiai válto-

zások vezettek oda, hogy a vállalatokat, a kormányokat és a fogyasztóvédelmi szervezeteket 

egyre jobban érdekli annak megértése, hogy az idős fogyasztók hogyan hozzák meg vásárlási 

döntéseiket. 

 

Szakirodalmi áttekintés 

Az idős generáció alulreprezentáltsága a reklámokban napjainkban állandó kritika tárgya. Az 

elmúlt öt évtizedben több tanulmány készült, amelyek azt vizsgálták, hogy a reklámokban mi-

lyen arányban jelennek meg idősek. Az eredmények egybehangzók: az idősek a reklámokban 

alulreprezentáltak a demográfiai szerkezetben képviselt arányukhoz képest. A fiatalok több 

alkalommal és nagyobb gyakorisággal jelennek meg a médiában, még azokban a reklámokban 

is, amelyek kifejezetten az idős generációhoz kívánnak szólni (Greco 1989, Peterson 1992, 

Langmeyer 1993, Carrigan – Szmigin 1998, Simcock – Sudbury 2006, Zhang et al. 2006). Az 

idősek reklámokban megjelenő alulreprezentáltsága nem korlátozódik néhány angolszáz or-

szágra (Ausztrália, Kanada, USA és Nagy Britannia), ugyanis számos kutatás igazolta, hogy 

más kultúrákban is megtalálható ez a jelenség, úgymint India (Harwood – Roy 1999), Kína 

(Liu et al. 2003; Zhen Sun 2013), Japán (Prieler et al. 2009), Dél-Korea (Lee et al. 2006), Tai-

wan (Morton – Chen 2006), Magyarország (Jászberényi 2008, Csizmadia – Győri – Kovács 

2015, Bereczki – Csordás 2016), Malajzia (Idris – Sudbury-Riley 2016). 

Az idősek alulreprezentáltságának okai lehetnek elavult téves koncepciók és sztereo-

típiák az idősekről (Mumel – Prodnik 2005, Niemelä – Nyrhinen 2007), valamint az a meg-

győződés, hogy a fiatalság elbűvölő, az öregség és az öregedés nem az (Nelson – Smith 

1988). Egy következő ok lehet, hogy a reklámszakemberek többnyire fiatalok, és éppen ezért 

nem képesek azonosulni az idős fogyasztókkal (Greco 1989, Treguer 2002). Greco (1989) 

szerint a reklámszakemberek azért vonakodnak idős modelleket használni a hirdetésekben 

még olyan termékek esetében is, ahol a termék használói többnyire idősek, mivel attól tartank, 

hogy ez eltávolítja a fiatalabb fogyasztókat. Az idősek és az idősödés médiában való ábrá-

zolásának módját vizsgáló tanulmányok egy része kvalitatív módszert (Miller – Leyell – Ma-

zachek 2004, Simckok – Sudbury 2006, Jászberényi 2008, Furham – Paltzer 2010, Kohl-
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bacher – Cheron 2012, Kay – Furnham 2013, Chen 2016, Idris – Sudbury-Riley 2016), másik 

része kvantitatív módszertant használt (Calasanti 2007, Calasanti – King, 2007, Loose – Ek-

ström 2014, Chen 2015, Marshall – Rahman 2015, Brooks et al. 2016). 

Robinson et al. (2008) kutatásuk során 40 az idősekkel szemben negatív sztereotípiát al-

kalmazó reklámot értékeltetett egy idős (56–65 éves), és egy egyetemista fiatalokból (18–25 

éves) álló csoport tagjaival. Mindkét csoport létszáma 39 fő volt. Kutatási eredményeik alap-

ján megállapították, hogy mind a fiatalok, mind pedig az idősek tisztában voltak azzal, hogy a 

reklámok gyakran olyan sztereotípiákat alkalmaznak, amelyek az idős fogyasztókat nem meg-

felelően ábrázolják. A kutatásban résztvevők, mind a fiatalok, mind pedig az idősek vélemé-

nye az volt, hogy az időseket sértő sztereotípiák károsak nemcsak az idősekre, de a fiatalokra 

is. Az idősek esetében a negatív sztereotípiák csökkenthetik az idősek önbecsülését, illetve 

negatív attitűdöt válthatnak ki a fiatalok között. 

Rizel (2002) kutatása szerint a megkérdezett idősek azokat a reklámokat kedvelték, 

amelyek a korukbeli időseket önálló, barátságos, kompetens, művelt és motivált személyek-

nek ábrázolták. Az idősek egy másik csoportja viszont inkább azokat a reklámokat kedvelte, 

ahol a reklámokban szereplő modellek a saját kognitív életkorukhoz voltak hasonlóak, ami 

általában 10-15 évvel volt fiatalabb, mint a kronológiai életkoruk. Rizel 2002-es kutatási ered-

ményét több később végzett kutatás is megerődítette (Yoon – Powell 2012, Robinson et al. 

2008, Panic 2011). 

A marketingkommunikációs stratégiákban nemcsak a reklámarcok kora, hanem az ábrá-

zolási mód, és a sztereotípiák jellege is meghatározza, hogy az idős korosztály milyen mérték-

ben tud azonosulni a reklámok szereplőivel, és hogy mennyire érzik azt, hogy az adott üzenet 

releváns tartalmat hordoz számukra (Williams et al. 2010). A média jelentős szerepet játszik a 

közvélemény formálásában és a média a fogyasztókra közvetett hatást is gyakorol, hiszen atti-

tűdjüket pozitív vagy negatív módon befolyásolja, alakítja. A médiában látott képeket pedig 

hajlamosak az emberek a különböző társadalmi csoportok megítélésére, beskatulyázására 

használni és mindez hozzájárulhat az adott társadalomban az idősekkel szembeni diszkrimi-

náció, az ageizmus erősödéséhez (Calasanti 2007, Lee et al. 2007, Jászberényi 2016). Az idő-

sek negatív színben való feltüntetése a reklámokban, a mediális ageizmus (Jászberényi 2016) 

nemcsak negatív attitűdöket válthat ki az idősekkel szemben, de az öregedéshez való hozzáál-

lást is befolyásolhatja. Az idősek előnytelen ábrázolása a fiatalok szocializációját is hátrál-

tatja, hiszen a sztereotípiák által kapott kép által ítélik meg az időseket, ami negatív hatással 

lehet a két korcsoport kapcsolatára és kommunikációjára (Miller et al. 2004, Calasanti 2007). 

Következtetésképpen elmondható, hogy a szakirodalom szerint valójában a negatív 

sztereotípiák vezetnek el oda, hogy a fiatalok elfordulhatnak egy-egy márkától, mivel az idős 

személyekkel összefüggésbe hozott negatív asszociációk rávetődhetnek a termékre, amivel 

már nem tudnak azonosulni. A negatív ábrázolás legtipikusabb példái, amikor az időseket 

erőtlen, szenilis egyénként mutatják be, akiket csupán az egészségügyi állapotuk érdekel 

(Simcock – Sudbury 2006). Carrigan – Szmigin (1999) tanulmánya szerint az idősek reklá-

mokban való ábrázolási módjának nemcsak társadalmi, hanem pszichológiai hatása is lehet, 

ami az idősek önbecsülését, önképét és az öregedés folyamatához való viszonyulást is jelentős 

mértékben meghatározza. Hiszen hiába próbálnak az idősek esetleg egy aktívabb életvitelt 

folytatni, ha a média folyton az ellenkezőjét sugallja, ennek az is lehet az eredménye, hogy az 

ily módon reklámozott termékkel kapcsolatban negatív attitűdjük alakul ki (Carrigan – 

Szmigin 1999). 

A szakirodalomban az ötven év felettiek reklámokban való megjelenésének vizsgála-

takor többen használták elméleti keretként a Hummert és társai (1994) által felállított, spe-

ciálisan az idős korosztályt leíró sztereotípia típusokat (pl. Miller et al. 2004, Lee et al. 2007). 

Miller és társai (2004) longitudinális kutatást végeztek és az 1970-es évek elejétől egészen az 
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1990-as évek végéig vizsgálták az idősek megjelenését a reklámokban. Az elmúlt évtizedek 

reklámjait vizsgálva azt állapították meg, hogy az 1970-es években a reklámok inkább ked-

vezőtlen képet festettek az idősekről, míg a ’80-as években semlegesen, ill. többnyire pozi-

tívan ábrázolták az ötven év felettieket néhány kivétellel. Azonban az 1990-es években már 

inkább többségében pozitív módon ábrázolták a reklámokban az idős generációt (Miller et al. 

2004). Azonban az idős nők ebből a szempontból rosszabb helyzetben vannak az idős férfiak-

hoz képest, mivel a pozitív asszociációk és sztereotípiák nagyobb arányban jelentkeztek az 

ötven év feletti férfiak ábrázolásakor. Továbbá az is megfigyelhető volt, hogy a „fiatalabb 

időseket” gyakrabban ábrázolják pozitív sztereotípiák által, míg az idősebbek esetében inkább 

negatív sztereotípiákat használnak (Miller et al. 2004). Miller és társai 2004-es kutatás 

eredményeit és az általuk felvázolt tendenciákat későbbi kutatások is igazolták, például Lee és 

társai (2007) szerint a reklámok többségében (91%) az aranykorú, tehát az aktív, boldog, tár-

sasági életet élő idős jelenik meg, viszont tökéletes nagyszülőként csupán a hirdetések 6%-a, 

kedvezőtlenül pedig (enyhén romlott egészségügyi állapotú, házsártos) a hirdetések csupán 

3%-a ábrázolja az 50+ korosztályt.  

Az elmúlt években néhány tanulmány szerint az idősek alulreprezentáltsága elkezdett 

csökkeni (Abrams – Eveland – Giles 2003; Prieler et al. 2014), valamint az időseknek a TV 

főműsoridőben megjelenő reklámokban való szereplése hasonlóvá vált az adott népességben 

való tényleges jelenlétükhöz (Lee et al. 2006, Lee et al. 2007). William – Ylänne – Wadleigh 

és Chen (2010) kutatásai szerint az idősek azokban a magazinokban voltak túlreprezentálva, 

amelyeket főleg az idős generáció olvas. Meg kell azonban jegyezni, hogy ha az idősek cso-

portját a kutatók kettéosztották fiatal–idős (50–64) és öreg–idős (65+) alcsoportokra, akkor 

megfigyelhető preferencia volt például a német TV hirdetések többségében inkább a fiatal–

idős modellek szerepeltetése (Kessler – Schwender – Bowen 2010). 

Egy másik érdekes kutatás a fiatalok és az idősek percepcióit vizsgálta a negatív szte-

reotípiákkal kapcsolatban. Robinson et al. (2008) szerint az idősek azokat a reklámokat ked-

velték a leginkább, amelyek életerősként és intelligensként festették le a korosztályukat. A 

megkérdezett fiatalok egy csoportját viszont nem zavarták, azok a reklámok, amelyek az idő-

seket romlott egészségügyi állapotban lévőként ábrázolták. Szerintük ez az élet rendje, és az 

öregedés során elkerülhetetlen az egészségügyi problémák felmerülése. Mindkét korcsoport 

esetében a legnagyobb nem tetszést azok a reklámok váltották ki, amelyek nevetséges hely-

zetekben és a vicc tárgyaiként ábrázolták az 50+ generációt. 

 

Magyarországi kutatások 

Hazánkban a legelső kutatást, amely az idősek ábrázolását a magyar reklámokban vizsgálta, 

Jászberényi József végezte 2008-ban. Jászberényi (2008) kutatási eredményei szerint az általa 

vizsgált 350 reklámból 62-ben szerepelt idős ember, azaz csak a reklámok 17,7%-ban jelentek 

meg az idősebb generáció képviselői, ami hasonló eredmény az amerikai Lee et al. 2007-ben 

végzett kutatásához. Jászberényi (2008) kutatási eredményei szerint a reklámok 22%-ban ki-

fejezetten kedvezőtlenül ábrázolták az 50+ generációt (beteges, szomorkodó, rossz tanácsadó 

stb.), a reklámok 10%-ban az időseket vicc tárgyaiként is szerepeltették negatív módon. A ku-

tatás szerint az 50 + korosztály semleges szerepekben a reklámok 24,2%-ban jelent meg, míg 

az idősek pozitív ábrázolása az összes reklám megjelenésnek csak 19,3%-át tette ki. Figye-

lemreméltó Jászberényi (2008: 4) azon megállapítása is, „hogy a 350 reklámból 46-ban sze-

repelt valamilyen állat, ami az idősek megjelenéseivel összevetve azt a szomorú valóságot 

jelenti, hogy az 50+ réteg szereplése a magyar televíziós reklámokban – mennyiségi szem-

pontból – éppen csak felülmúlja az állatokét”. 

Csizmadia és szerzőtársai 2012-ben 180 TV reklámot vizsgáltak egy kéthetes perió-

dusban, majd 2013-ban kérdőíves felmérést végeztek nyugdíjasok körében (Csizmadia et al. 
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2015). Kutatási eredményeik megerősítették Jászberényi (2008) eredményeit, miszerint a 180 

reklám 90%-ban egyáltalán nem jelent meg idős személy és összesen csak 19 reklámban sze-

repeltek idősek. Eszerint Csizmadia et al. (2015) összesen csak három olyan reklámot talált, 

melyben problémás volt az idősábrázolás (két Nestea reklám és egy ERSTE bank reklám). Így 

Jászberényi (2008) néhány évvel korábbi kutatásához képest pozitív változás volt, hogy 

amennyiben idős szereplők is feltűntek a reklámokban, őket általában pozitív színben tüntet-

ték fel. Kutatásukban győri nyugdíjasok megkérdezésével arra is keresték a választ, hogy az 

idősek mennyire elégedettek a televíziós reklámok által közvetített idős képpel és azt találták, 

hogy az idősek nagy többsége rendkívül elégedetlen volt azzal a képpel, ahogyan a reklámok 

az ő korosztályukat ábrázolták (Csizmadia et al. 2015). Csizmadia – Győri 2018-ban meg-

ismételt vizsgálata szerint összesen 209 reklámból 191 reklámnak (az összes reklám 91,8%-a) 

egyáltalán nem volt semmilyen idősvonatkozása, és csak 18 reklámban találtak idős szerep-

lőket, amelyekben egy kivétellel az időseket pozitívan vagy semleges módon ábrázolták 

(Csizmadia – Győri 2018). 

Kovács et al. (2018) közgazdász egyetemista fiatalok (N=226) körében vizsgálta az idő-

sekre vonatkozó vélekedéseket és attitűdöket. Kutatási eredményeik azt mutatták, hogy a 

megkérdezett egyetemistákban élő időskép sok szempontból hasonló az amerikai és nemzet-

közi kutatások által korábban feltártakhoz. Az egyetemisták által említett negatív sztereotípiák 

a következők voltak: beteges, inkompetens, nehezen alkalmazkodó, magányos, ingerlékeny, 

romló mentális képességű. Azonban a korábbi nemzetközi kutatásokhoz hasonlóan ezek a 

negatív sztereotípiák számos pozitív vélekedéssel együtt voltak jelen a fiatalok idősképében, 

ugyanis a válaszadók jelentős része említette, hogy az idősek családcentrikusak, utaznak, 

vásárolnak, barátságosak, érdeklődőek stb. (Kovács et al. 2018). A kutatók azt tapasztaták, 

hogy a negatív, illetve a pozitív sztereotípiák mellett számos általánosan elterjedt, de semle-

gesnek tekinthető vélekedés is él az idősekről a fiatalok körében, pl. az idősek sok időt töl-

tenek otthon vagy a parkokban, kedvelt beszédtémájuk az időjárás, és szeretnek visszaemlé-

kezni a fiatalságukra (Kovács et al. 2018). 

 

Az alkalmazott módszertan 

A témakör kutatási kérdéseinek megválaszolására – a releváns külföldi és hazai szakiro-

dalomban publikált kutatások módszertanát figyelembe véve – kétféle vizsgálatot végeztünk. 

Egyfelől kérdőíves felmérést végeztünk 2018 őszén arra vonatkozólag, hogy a magyar lakos-

ság körében milyen sztereotípiák, vélekedések és attitűdök élnek az idősekkel kapcsolatban, 

valamint, hogy a lakosság szerint hogyan, milyen szerepekben ábrázolják az időseket a mé-

diában. A kutatás adatfelvételére 2018. novemberében került sor, az online lakossági megkér-

dezést professzionális piackutató cég végezte. Az online minta reprezentatív nemre, korra, 

településtípusra és régióra a 18–65 éves magyar lakosság esetében. A kérdőív 800 fős mintán 

került lekérdezésre. A kutatás több skála-értékelését is magában foglalt, de jelen elemzés csak 

az idősek iránti attitűd és az idősek ábrázolása a médiában kérdéskörökre terjed ki. Másfelől 

2020 novemberében megvizsgáltuk az idősábrázolást a hazai televíziós reklámokban két TV-

csatorna esetében. 

 

Eredmények 

 A magyar lakosság idősek iránti attitűdje 

Az összes válaszadót tekintve a legtöbben 60 éves kornál húzzák meg az időskor határát, de 

amennyiben a nyitott kérdésre adott válaszok átlagát tekintjük, akkor 64 év felett számít va-

laki idősnek a magyar lakosság szerint. Az eredményekből jól látható, hogy a lakosság gon-

dolkodásában melyek a lehetséges választóvonalai az időskornak, ugyanis a legtöbb említést 
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kapott válaszok a 60 éves (34,5%), a 65 éves (15,6%) és a 70 éves (25,2%) életkorok voltak. 

Részletesebben az 1. ábrán látható a válaszadók megoszlása aszerint, hogy hány éves kort je-

löltek meg az idős kor kezdeteként. 

1. ábra 

„Hány éves kortól számít valaki idősnek?” kérdésre adott válaszok megoszlása 

 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Az „idős” szóhoz kapcsolódó szabad asszociációkat nyitott kérdés formájában mértük fel, 

ezzel azt kívántuk feltárni, hogy a magyar lakosság hogyan viszonyul az idősekhez, mit 

gondolnak a korosztály tagjairól, és milyen értékeket kapcsolnak a generációkhoz. A szabad 

asszociációkat mutató részletes eredményeket lásd az 1. táblázatban. 

1. táblázat 

Szabad asszociációk az idős szóra 

Pozitív említések Semleges említések Negatív említések 

 %  %  % 

Nagyszülő, szülő, 

család, unoka 
11,5 Nyugdíj, nyugdíjas 14,0 

Öreg, öregség, vén, 

koros 
18,1 

Bölcs, érett, 

tapasztalt, tisztelt 
8,7 Nyugalom, nyugodt 3,7 

Betegség, demencia, 

kórház 
9,7 

Pihenés, szabadidő 1,9 Egyéb 4,9 

Kiszolgáltatott, 

elesett, maga-

tehetetlen 

4,1 

Egészség 1,6   Halál, elmúlás, vég 3,8 

Szabadság 0,6   Magány, egyedüllét 2,5 

Kedves, aranyos 0,6   Ősz, ráncos 2,4 

Egyéb 3,8   Fáradt, bizonytalan 1,7 

    
Szegénység, 

nyomor, gond 
1,3 

    Egyéb 5,1 

Összesen 28,7 Összesen 22,6 Összesen 48,7 

12,3% 

35,5% 

17,0% 

25,5% 

4,8% 

4,9% 

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

40-59 éves

60-64 éves

65-69 éves

70-74 éves

75-79 éves

80 év és felette

Forrás: saját szerkesztés 
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Az „idős” szóhoz kapcsolódó szabad képzettársítások igen komplex képet adnak arról, hogy a 

lakosság milyen szavakat, gondolatokat, jelzőket kapcsol korosztályhoz. Az egyes említések 

csoportosításánál figyelembe vettük a nemzetközi szakirodalomban alkalmazott kategóriákat 

(Hunnert et al. 1994, Levy et al. 2004, Swift – Steeden 2020), valamint a hazai szakiroda-

lomban megjelent csoportosítási elveket (Sas 2010, Bőhm 2015, Kovács et al. 2018). 

Ahogy az 1. táblázatból is látható a leggyakoribb képzettársítások a következők voltak: 

öreg, öregség (18,1%), nyugdíj, nyugdíjas (14%), nagyszülő, szülő, család, unoka (11,5%), 

bölcs, érett, tapasztalt (8,7%), betegség, demencia, kórház (9,7%). Ugyanakkor jóval kisebb 

arányban, de a kiszolgáltatott, elesett, magatehetetlen (4,1%), nyugalom (3,7%), halál, elmú-

lás (3,8%) szavakat is több válaszoló kapcsolta az idős korosztályhoz. A négynél kevesebb 

említéseket nem csoportosítottuk, ezek a nem kategorizálható válaszok (13,8%) csoportját 

alkotják. Ide olyan említések tartoztak, mint a járókeret, halott csak még jár, seprű, autó, 

Suzuki, lejtő, élet, jövő, ember, országút stb. Szükséges megemlíteni, hogy a nyitott kérdésre 

172 megkérdezett nem válaszolt. 

Az idős szóhoz kapcsolt asszociációkat abból a szempontból is megvizsgáltuk, hogy 

milyen típusúak, és az egyes típusok milyen arányt képviselnek az összes említés között. 

Összességében elmondhatjuk, hogy a negatív asszociációk a legdominánsabbak (48,7%), a 

pozitív (28,7%) és a semleges említések (22,6%) aránya nagyjából hasonló (lásd 2. ábra). De-

mográfiai bontásban nem találtunk jelentős különbséget az egyes demográfiai csoportok kö-

zött, ugyanis a válaszadók többségének minden csoportban legtöbbször az öreg/öregség, illet-

ve a nyugdíj/nyugdíjas szó jutott az eszébe. Ezek mellett minden csoportban a negatív em-

lítések között a betegség, illetve a pozitív említések között a nőknél a nagyszülő, család, a fér-

fiaknál a bölcsesség, tudás szavak kerültek legtöbbször említésre. 

2. ábra 

A pozitív, negatív és semleges említések aránya  

(az említések%-ban, N=629) 

 
Forrás: saját szerkesztés 

 

A negatív asszociációk számossága ellenére a válaszolók véleménye a korosztályhoz fűződő 

tulajdonságok és értékek kapcsán azt mutatja, hogy a magyar lakosság többségének inkább 

pozitív véleménye van az idős generációról, tapasztaltnak és bölcsnek tartja az időseket. A 

válaszolók több, mint a fele (63,5%) a tapasztalatot jelölte meg az idős korosztály legfőbb 

értékeként. 

28,7 

48,7 

22,6 

Pozitív

Negatív

Semleges
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2. táblázat 

Ön szerint melyek a legfőbb értékei az idősebb generációnak?  

(Több válasz lehetséges, N=624) 

Az idős generáció értékei 

 

Gyako-

riság 

Az összes 

válasz 

%-ban 

Az összes 

válaszadó 

%-ban 

Tapasztalat 396 29,0 63,5 

Bölcsesség, tudás, ész, értelem 200 14,6 32,1 

Nyugalom, nyugodtság, higgadtság 107 7,8 17,1 

Családcentrikusság 84 6,1 13,4 

Becsületesség, őszinteség, tisztesség 71 5,2 11,4 

Segítőkészség, gondoskodás, támogatás 57 4,2 9,3 

Türelem 57 4,2 9,3 

Megfontoltság, megbízhatóság 46 3,4 7,8 

Egészség 27 2,0 4,3 

Takarékosság, pénz, anyagiak 27 2,0 4,3 

Emlékek, hagyományok, történelem 27 2,0 4,3 

Szeretet 26 1,9 4,2 

Munkabírás, munka 24 1,8 3,8 

Kitartás 19 1,4 3,0 

Szabadidő, pihenés 18 1,3 3,8 

Nem kategorizálható, egyéb 180 13,2 – 

Összesen 624 100,0 – 

Forrás: saját szerkesztés 

 

A tapasztalat (63,5%) mellett a válaszolók több mint egyharmada (32,1%) a bölcsesség, tu-

dás, ész, értelem értékeket jelölte meg az idős korosztály legjellemzőbb erényei között. Az 

előbbi értékekhez kapcsolódva többször megjelent, hogy az idősek becsületesek és őszinték 

(11,4%), valamint, hogy megbízhatók, megfontoltak (7,8%). A nyugalom, nyugodtság érté-

keket a válaszolók 17,1%-a, a családszeretetet 13,4%-a említette, amelyekhez gyakran kap-

csolódott a segítőkészség, gondoskodás (9,3%) és a türelem (9,3%). Érdekességként megemlí-

tendő, hogy a válaszolók közel 10%-nak először a betegség jut eszébe az idős szóval kap-

csolatban, de ugyanakkor 4,3% az egészséget említi az időskor értékei között. Az 1366 összes 

említés közül 180 említés egyszer vagy kétszer fordult elő, ezért ezek az egyéb kategóriába 

kerültek, ide olyan értékek tartoznak, mint a kertészkedés, tv, istenbe vetett hit, csend, hosszú 

élet, főzés, életút. 

 

 A magyar lakosság véleménye az idősek médiában megjelenő ábrázolásáról 

Annak érdekében, hogy megértsük, a magyar lakosság észlelése szerint a média milyen képet 

közvetít az idősekről, a Hummert és társai (1994) által használt és kifejezetten az idős kor-
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osztályt leíró sztereotípia típusok megjelenését mértük. A kérdésre adott választ csak azon 

megkérdezettek körében értékeltük, akik saját bevallásuk szerint találkoztak reklámokkal az 

elmúlt egy hónapban (a válaszadók 87,6%-a jelezte, hogy legalább néha találkozik reklá-

mokkal). 

3. táblázat 

A lakosság észlelése az idősek médiában történő ábrázolásáról 

  Átlag Szórás 

Tökéletes nagyszülő, aki családorientált, szerető és támogató 4,15 0,96 

Egészséges, társaságkedvelő és aktív ember, aki elégedett az 

életével 
3,69 1,13 

Konzervatív nyugdíjas, aki szeret nosztalgiázni, hazafias 

értékeket vall 
3,33 1,20 

Súlyosan romlott egészségügyi állapotban lévő ember, 

szenilis és erőtlen 
2,44 1,34 

Elkeseredett, reménytelen helyzetbe lévő, aki tele van aggo-

dalmakkal 
2,41 1,30 

Világtól elzárkózva élő, magányos, félénk és naiv ember 2,12 1,23 

Házsártos, makacs, rugalmatlan öreg, aki gyakran ítélkezik 

előítéletek alapján 
2,07 1,21 

Forrás: Saját szerkesztés 

 

Ahogy a 3. táblázatban látható, a médiának tulajdonított képben elsősorban pozitív, kedvező 

sztereotípiák választása volt a leggyakoribb. A negatív sztereotípiákkal való egyetértés mér-

téke alacsonyabb, és a lakosság legkevésbé azzal értett egyet, hogy a média házsártos, ítél-

kező öregként ábrázolná az idős generációt. Az elvégzett ANOVA elemzés (95%-os szignifi-

kancia szint mellett) alapján elmondható, hogy az idősábrázolás sztereotípiái közül a szerető, 

családorientált, tökéletes nagyszülő képpel minden demográfiai csoport hasonló mértékben 

ért egyet, a vélemények között statisztikailag szignifikáns eltérés nincs. Néhány esetben azon-

ban látható különbség. A nők inkább egyetértettek azzal, hogy az idősek a médiában egész-

séges, aktív, elégedett emberként jelennek meg, míg a férfiak a nőkhöz képest nagyobb mér-

tékben választották a világtól elzárkózó, magányos és a házsártos, makacs, ítélkező sztereotí-

piákat. Életkor szempontjából a két legkedvezőbb megállapítás (a 3. táblázat első két állítása) 

tekintetében nincs véleménykülönbség, de a többi állítás esetében választóvonal a 40 éves 

kornak tűnik, mert ez alatt nagyobb, fölötte pedig kisebb mértékű az egyetértés az állítá-

sokkal. Iskolai végzettség szerint egyetlen sztereotípia esetében van különbség: az alapfokú 

végzettséggel rendelkezők inkább gondolják, hogy a média ábrázolásában az idősek elkesere-

dett, reménytelen helyzetben lévőként jelennek meg, akik tele vannak aggodalmakkal. Telepü-

léstípus szerint eltérést nem találtunk. 

 

 Az idősek megjelenése a Tv reklámokban 

2020 novemberében megfigyelést végeztünk az idősek tévéreklámokban való ábrázolásáról. 

213 különféle reklámot vizsgáltunk át egy három hetes periódus alatt két kereskedelmi csa-

tornán (TV2, TRL Klub). 
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Az eredmények szerint az esti főműsoridőben alig-alig bukkantak fel időseknek szánt 

reklámok a tévéadásokban. Kutatásunk nagy részben megerősítette Csizmadia et al. (2015) és 

Csizmadia – Győri (2018), valamint Bereczki – Csordás (2016) hasonló kutatásának eredmé-

nyeit. Sajnálatos tény, hogy mindkét csatorna által közvetített reklámüzenetekben továbbra is 

csak a reklámok töredéke szólt időseknek, illetve vonultatott fel idős szereplőt. A 213 reklám 

csaknem 88,7%-ában (189 esetben) egyáltalán nem tűnt fel 50 évnél idősebb (annak látszó) 

szereplő, és ezek a reklámüzenetek nem is az idős generációnak szóltak. Mindössze 24 rek-

lámban, azaz összes reklámok 11,3%-ban találkozhattunk idős szereplőkkel, de csak 7 rek-

lámban voltak az idősek főszereplők, kettőben nők (DVion, Telecom), ötben pedig férfiak 

(SumUp, Hell és három Generali reklám) szerepeltek. A reklámozott termékek között egyet-

len egy sem volt, amely kifejezetten az időseknek szólt volna. A 24 reklám közül kettő, a 

DVion D3 tabletta étrendkiegészítő tabletta és a Voltaren krém a gyógyászati termékek közé 

sorolható, amelyeket bár idős szereplőkkel ábrázolták, de voltaképpen csak a Voltaren krém 

használói többségükben idősek. A DVion D3 tabletta reklámjában egy 60-70 év körüli női 

főszereplőt pozitív módon ábrázolták, míg a Voltaren tabletta esetében az ábrázolás mellék-

szereplőként és semleges módon történt. A többi, időseket ábrázoló reklám közül 11 élelmi-

szeripari terméket vagy kiskereskedelmi láncot népszerűsített (pl. Hell, Snickers, Lidl, Au-

chan, Vénusz olaj, Unicum stb), 11 reklámban pedig egyéb terméket hirdettek idős szereplők 

(pl. Telenor, Telecom, BÁV, Generali, Nők Lapja stb.). Pozitív tendenciát jelent, hogy a ko-

rábbi kutatásokkal ellentétben a 24 reklám között egy sem volt, amely negatív módon ábrá-

zolta volna az időseket. (4. táblázat) 

4. táblázat 

Idős szereplők a hazai reklámokban 2020. őszén 

 Összesen Nők Férfiak 

Reklám idős szereplővel 24 11 13 

 Pozitív ábrázolás 16 9 7 

 Egyéb reklám idős főszereplővel 4 2 2 

 Egyéb reklám idős mellékszereplővel 12 7 5 

Semleges ábrázolás  8 3 5 

 Egyéb reklám idős főszereplővel 3 0 3 

 Egyéb reklám idős mellékszereplővel 5 3 2 

Negatív ábrázolás 0 0 0 

Forrás: saját szerkesztés 

 

Összegzés 

Kutatásunkban arra kerestük a választ, hogy milyen a hazai lakosságnak az idősekről kialakult 

véleménye, milyen asszociációk kötődnek az idősekhez és az időskorhoz, valamint milyen a 

lakosság észlelése az idősek médiában való megjelenéséről. A kérdések megválaszolására 

online kérdőíves felmérést végeztünk a hazai – online elérhető – teljes lakosság körében, va-

lamint készítettünk egy rövid tartalomelemzést a kereskedelmi csatornák főműsoridejében 

megjelenő reklámok idősképéről. 

A különböző életkorral kapcsolatos kutatásokban a leggyakrabban a kronológiai élet-

kort, a születéstől eltelt évek számát használják. A kronológiai életkor kizárólagos használatát 
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a marketingben sok kutató vitatja, mivel az idős fogyasztók gyakran a tényleges életkoruktól 

eltérő életkorban lévőnek gondolják magukat (Törőcsik 2015, Hofmeister-Tóth et al. 2020). 

Ezért érdekes annak a kérdésnek a vizsgálata, hogy az emberek szerint mikor kezdődik az 

időskor. Eredményeink alapján megállapíthatjuk, hogy az időskor a magyar lakosság szerint 

elsősorban 60 év felett, másodsorban 70 év felett, harmadsorban 65 év felett kezdődik, mi-

közben a válaszadók kevesebb, mint 5%-a húzná meg ezt a határt 80 évtől kezdődően. Swift – 

Steeden (2020) tanulmányában bemutatja, hogy a European Social Survey (ESS) 2008/2009, 

és az IPSOS 2018-as kutatása alapján az egyes európai országok lakossága szerint hány éves 

korban kezdődik az öregkor. A kutatásokhoz használt reprezentatív minta 2008 /2009-ben 16–

100 éves korosztályra, míg 2018-ban a 16–64 éves korosztályra terjedt ki. Az említett kuta-

tások eredményei alapján a magyar válaszolók szerint 2008/2009-ben 61 évnél jelölték meg 

az öregkor kezdetét, míg 2018-ban ez már 65 év volt. Saját kutatásunk eredményei hasonlóak 

mind a Swift Steeden (2020), tanulmányában bemutatott magyar eredményekhez, mind pedig 

Kolos et al. (2020) által végzett kutatás eredményeihez, ugyanis a fiatal megkérdezettek 60,7 

életévnél, az idősebbek pedig 64,5 évnél jelölték meg az időskor kezdetét. 

Nem meglepő eredmény, hogy egy továbbra is fiatalságkultuszú társadalomban, ahol 

fiatalnak lenni a vonzó (Nelson – Smith 1988), az „idős” fogalomhoz összességében több ne-

gatív spontán asszociáció kötődik (az összes asszociáció 48,7%-a), mint pozitív asszociáció. 

Ezzel együtt a leggyakoribb három válaszban nagyságrendileg hasonló arányban szerepel po-

zitív, semleges és negatív fogalom, úgymint öreg, öregség (18,1%), nyugdíj, nyugdíjas (14%) 

és nagyszülő, szülő, család, unoka (11,5%). Eredményeink alátámasztották Kovás et al. (2018) 

megállapításait is, miszerint a pozitív és negatív asszociációk mellett a semleges asszociációk 

is jelen vannak, amelyekre érdemes odafigyelni. Az idősekről alkotott kép azonban sokkal 

kedvezőbb, ha az idősekhez és az időskorhoz kapcsolt értékeket nézzük, amelyek között a 

legtöbbet említett a tapasztalat (a válaszolók 63,5%-a körében). Emellett gyakori válasz volt a 

bölcsesség, tudás, ész, értelem (32,1%), illetve az előbbiekhez kapcsolódva az idősek becsü-

letessége és őszintesége (11,4%), valamint megbízhatóságuk és megfontoltságuk (7,8%). 

Az idősek médiában való megjelenése a válaszadók körében alapvetően pozitívan ész-

lelt. A Hummert és társai (1994) által használt, az idős korosztályra vonatkozó sztereotípia 

típusok közül a hazai lakosság észlelésében elsősorban a pozitív jelentéssel bírók jelennek 

meg a médiában, úgymint „tökéletes nagyszülő, aki családorientált, szerető és támogató”. Sas 

(2010) egyetemi hallgatók (N=120) körében végzett kutatása alapján hasonló eredményre 

jutott, mivel a megkérdezettek túlnyomó többsége (78,3%) szerint a reklámok a tökéletes 

nagyszülő szerepben ábrázolják az idős korosztályt. A legkevesebb választ a legnegatívabb 

sztereotípia kapta, azaz a lakosság legkevésbé azzal ért egyet, hogy a médiában megjelenő 

időskép a „házsártos, makacs, rugalmatlan, gyakran ítélkező öreg” ábrázolást mutatná. Ez az 

eredmény megfelel Miller et al. (2004) eredményeinek, akik egyre pozitívabb idősábrázolást 

mértek longitudinális kutatásukban. Ugyanakkor eltérő eredményt kaptunk Lee és társai 

(2007) kutatásától, akik szerint a reklámok többségében (91%) az aranykorúként ábrázolt 

időskép volt a jellemző és a tökéletes nagyszülő képe kisebbségben maradt. Ez a különbég a 

két ország közötti gazdasági különbséggel és ehhez kapcsolódóan az idősek vásárló ereje és 

családi szerepe közötti különbséggel is magyarázható. 

A TV reklámok tartalmi vizsgálata során a reklámokban közvetített idősképet vizsgál-

tuk, amely a lakossági benyomáshoz képest egy adott időszakban ténylegesen megjelenített 

sztereotípiákat vette sorra. Az eredmények alapján megállapítható, hogy az idősek alulrepre-

zentáltsága a reklámokban továbbra is fennáll, és erőteljes elmaradást mutat társadalmi jelen-

létükhöz képest. A vizsgált időszakban 213 darab, főműsoridőben játszott reklám megtekin-

tése után elmondható, hogy az összes reklámnak csak 11,3%-ban jelentek meg idős szereplők 

és csak 7 reklámban kaptak főszerepet. Ezzel együtt az is látható volt, hogy ahol viszont volt 

idős szereplő, ott csak pozitív vagy semleges szerepben jelent meg. Megjegyzendő, hogy 
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mind a 24 érintett reklámban inkább idős–idős és nem a fiatal–idős reklámarcok szerepeltek. 

A négy reklámban, ahol főszerepben és pozitív módon ábrázolták az idős korosztályt, a nőket 

szerető nagymama szerepben tüntették fel, míg a férfiak tanácsadói szerepben jelentek meg. 

Eszerint az idősek bemutatása a reklámokban, bár mennyiségében még a korosztály népes-

ségen belüli arányához viszonyítva is kevés, minőségét tekintve azonban alapvetően pozitív 

képet sugároz az idős korosztályról. 

Kutatásunk korlátját jelentheti az online adatfelvétel, amely bár az aktuális internet pe-

netráció miatt széleskörű lakossági elérést ad, de minden társadalmi csoport elérését sajnos 

nem biztosítja. További korlát az alkalmazott skálák köre, mert csak azon állítások terében 

tudtuk megadni a kutatási kérdésekre a választ, amely jelentéseket ezek lefedték. A TV reklá-

mok esetében a főműsoridőn kívül további időszakok bevonása és a vizsgált TV-csatornák szé-

lesebb körű áttekintése a kutatásban elősegítette volna az eredmények nagyobb érvényességét. 

Mindezzel együtt kutatásunk alapján néhány gyakorlati javaslat is megfogalmazható a 

marketingkommunikációval foglalkozó szakemberek számára. Kívánatos lenne erősíteni az 

idősek médiában való megjelenését a társadalomban való nagyobb mértékű jelenlétük és 

egyes csoportjaik jelentős vásárló ereje folytán. Fontos azt is figyelembe venni, hogy az idős 

generáció tagjait nem lehet egységesen kezelni, az ún. „új típusú” idősek száma folyamatosan 

növekszik, így napjainkra már jelentős fogyasztói szegmenst képviselnek. Az „új típusú 

idősek” azok az 50 felettiek, akik szívesen próbálnak ki újdonságokat, és idős korban a be-

zárkózás helyett új életmódot alakítanak ki, amelyben aktívak maradnak, és amelyben a fo-

gyasztás továbbra is hangsúlyos szerepet kap (Sas 2010, Törőcsik 2011, Törőcsik 2015). A 

hazai marketingkommunikációban ennek az idősképnek is érdemes lenne minél gyakrabban 

megjelennie. 
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