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Absztrakt

Az értekezés egyik célkitiizése az, hogy a partok kétdimenzios skalazasanak a
hianyossagait csokkentve alternativ modszert ajanljon a politikai szervezetek
*piacanak’ feltérképezésére. Altalaban az autokrata-demokrata illetve jobboldali-
baloldali tengelyek mentén szokta a népszerii és a szakirodalom egyarant
kategorizalni a partokat (amely megoldasnak még mindig van létjogosultsaga). E
helyett azonban célszeriibbnek itélem meg azokat egy haromdimenziés térben
elhelyezni. A harom dimenziot meglatasom szerint a demokratikus, a személyes és a
politikai szabadsagjogok valasztoi megitélése alapjan lehet megalkotni. A kialakitott
ponthalmaz alapjan vizsgalni és kategorizalni lehet az esetleges csoportosuliasokat
is. Kutatasom soran megallapitasaimat szekunder statisztikai adatokra, primer
kérdoives kutatasra illetve mélyinterjukra épitem. Az értekezés masik célkitiizése
az, hogy feltarjam a kommunikacios csatornaalapu hitelesség (bizalom) jelenlegi
helyzetét Magyarorszagon, és a kapott eredmények alapjan vizsgaljam hatasukat —
tobbek kozott — a partokrol alkotott valasztéi véleményekre. A kutatiasok soran
kapott adatok alapjan polarizacio figyelhet6 meg partpreferencia alapjan,
elsésorban a kormanyparti és az ellenzéki szavazok korében. Kozismert, hogy a
valasztok nagy tobbsége olyan médiumokat kovet, amelyek a neki szimpatikus
ideologianak megfelelo narrativat kozvetitenek, ugyanakkor a vizsgalt csatornak
hatassal birnak maguknak a partoknak a megitélésére is. Ezt a hatast nem csupan
a partok, de tobb orszag példiajan keresztiill is bemutatom. A csatornaalapu
hitelesség tobbfaktoru feltarasa utan sikeresen alakitottam ki — a hagyomanyos
demografiai klaszterekkel szemben — a tajékozodasi szokasokra alapozott valasztoi
klasztereket. Ez alapjan harom csoportot sikeriilt elkiiloniteni, akik a partokrdl
valéban eltéréen vélekednek. 1) a politikatol eltavolodottak, akik nem biznak meg
csaladjukon és barataikon kiviil masban, 2) a csaladjukban és barataikban
megbizok, akik a tobbi informacios forrasban kozepesen biznak meg (naluk
komplexebb a partpreferencia) és 3) a csaladjukban és barataikban, valamint
leginkabb az online forrasokban megbizok (6k lesznek az ellenzéki,

kormanykritikus szavazok).

Targyszavak: M31 Marketing, politikai marketing, hitelesség, kommunikacids csatorna



1. Bevezetés

., S anép, az istenadta nép, Ha oly boldog-e rajt'
Mint akarom, s mint a barom, Melyet igaba hajt?
Arany Janos (1863)

Hagyomanyosan a politikai partokat két tengelyen vizsgaljuk, amelyek a dontéshozatali
mechanizmusaikra illetve a partot meghatarozo ideologiara épiil. Ennek megfelelden egy
matrixban helyezziik el 6ket, az ,,autokrata-demokrata” illetve a ,,jobb-bal” tengelyeknek
megfelelden. A politikai kommunikécio, a kampanyok €s a hiradasok soran is ezekkel a
jelzokkel illetnek egy-egy politikai tomoriilést. A politikai ,,bal” és a politikai ,,jobb”
eredetileg liberalis (forradalmi) és konzervativ jelentéstartalommal birt. Eredete 1789-ig,
a forradalom idejére nyulik vissza, amikor a francia parlament dontéshozoi dsszetiltek az
orszag 1j alkotmanyat megirni, s a hazelnoktdl balra foglaltak helyet a forradalmat
tamogat6 kirdly és monarchia ellenes képviseldk, téle jobbra pedig a kiraly és
monarchiapartiak. A monarchiaellenesség, késdbb  pedig a  tarsadalmi
egyenldtlenségekért feleldssé tett gazdasagi rendszer, azaz a kapitalizmusellenesség miatt
(Marx, 1867) az 1900-as évek eleji eurdpai forradalmak wutan a szocialista/
anarchista/kommunista ideologidk képviseldit nevezziikk baloldaliaknak, amely

megfogalmazas a mai napig megmaradt.

A hideghéboru sordn ez az ideologiai ellentét alapozta meg a gazdasagi €s a politikai
berendezkedést, amely ideoldgidk nemcsak a retorikédban, de a dontésmeghozatal soran
is jelentdséggel birtak. Amennyiben a keleti blokk orszagaiban csupan retorikus
értelemben jelent volna meg az ideoldgia, ugy amikor olyan kifejezéseket hasznaltak,
mint ,.elvtars” vagy ,tarsadalmi és osztalyharc”, akkor ez nem lett volna tobb puszta
gesztusnal. Viszont a valdsagban az elnyomo kapitalista tarsadalommal szemben allo
szocialista proletariatus tagjaiként tekintettek magukra, tehat allasfoglalasként is hatott.
Ez az ideologia visszavezethetd a konkrét politikai €s gazdasagi dontéshozatalra mindkét
oldalon, keleten és nyugaton egyarant (Kennan, 1947; Kritzer, 1978; Schull, 1992; Gould-
Davies, 1999). Ez az egyértelmt politikai és ideologiai hatas az 1990-es évek atalakuléasai
utan megvaltozott, politikai, gazdasagi és szociokulturalis szinten eltdvolodott egymastol
a retorikai, tehat a kinyilatkoztatott ideologia, masrészt egy-egy szervezet dontési

mechanizmusa. Egy magat baloldali, szocialista tipust partnak nyilvanitdo szervezet

1



hozhat példaul jobboldali gazdasdgi dontéseket, mig egy magat centralista vagy
jobboldalinak nevezd part hozhat baloldali tipusuakat (Kéri és Petschnig, 2010; Ripp,
2010).

A politikai ideoldgia sokszor csupan kampanyfogas, valdjaban azonban kommunikacios
célokat szolgal, valoés dontésmegalapozd tényezd nélkiil. Orwell (1949) 1984-es
minisztérium mikdodése alatt, hiszen a Béke-minisztérium a haboruval foglalkozik, az
Igazsag-minisztérium a hazugsadgokkal, a Szeretet-minisztérium a kinzassal, és a Boség-
minisztérium az €¢heztetéssel. Barry (2003) egy olyan disztopiat Almodott meg, amelyben
a tarsadalmi igazsadgossdg, a lakossagi érdekek és az allami szerepvallalas teljesen
hattérbe szorul a globalis nagyvallalatok jovedelemcéljainak megfelelden, olyan szinten,
hogy még az allami intézményrendszerek is ennek a profitcélnak a kiszolgaldiva valnak
valos miikodési célkitiizéseikkel szemben, példdul a renddrség buincselekmények

elkOvetéséhez asszisztal.



1.1 Az értekezés célkitiizései

Doktori értekezésem témajat ezek a gondolatok alapoztdk meg, hiszen eltavolodas
figyelhetd meg a partok altal kinyilatkoztatott ideologia és a valos dontéshozatali
mechanizmusok kozott. Ez megitélésem szerint azt is jelenti, hogy a két tengelyre
alapozott partpozicié — jobb-bal és autokrata-demokrata — helyett mas modokon (is)

sziikséges vizsgalodni.

Ertekezésemben két f6 iranyvonalat kivanok kovetni. Egyrészt egy alternativ modellt
allitok fel, amely a partok lakossagi megitélését mutatja be a hagyomanyos kéttengelyes
skala helyett harom szabadsagjog vizsgalata alapjan, s amelyek segitségével késobb egy
haromdimenzids rendszerben kisérlem meg elhelyezni a vizsgalt politikai szervezeteket.
Masrészt igyekszem — szerény lehetdségeimhez mérten — egy olyan kutatdsi iranyt
tesztelni, amely azt vizsgalja, hogy a valaszadok kommunikacids-csatorna preferenciaja
befolyasolja-e a partok megitélését, esetleg jobban is, mint a széles korben alkalmazott

demografiai alapu megkozelitések.

Vajdasagiként, atélve Jugoszlavia felbomlasat és az azt kdvetd turbulens iddszakot,
fontosnak tartom, hogy kitekintést végezzek és bemutassam, hogy az altalam javasolt
modellt kiilfoldon is lehet alkalmazni. Ismerve a szerb politikai helyzetet, tobb
kiilonbséget is sikeriilt feltdirni Magyarorszaghoz képest, igy segitve a téma mélyebb

megértését.

A partok kategorizdldsa sordn fontos a valasztoi megitélés. A lakossag szubjektiv
¢letmindségét feltételezésem szerint harom dolog befolyasolja. Egyrészt a személy
politikai szabadsagjogai, tehat az, hogy mennyire van lehetdsége szabadon indulni a
valasztasokon, jeldltetnie magat, valamint, hogy a valasztasokon kinyilvanithatja-e
akaratat? Masrészt az egyén személyes szabadsagjogai, amelyek a gyiilekezés, a
vélemény és a szolas szabadsagaban nyilvanulnak meg. Harmadrészt pedig a gazdasagi
szabadsagjogok, tehat az, hogy lehetdsége van-e vallalkozast inditani és iizemeltetni,
kereskedni bel és kiilf6ldon egyarant? Ennek a harom szabadsagjognak megfelelden egy
haromdimenzios rendszert fogok dsszeallitani:

a) a "Politikai szabadsagjogok’,

b) a ’Személyes szabadsagjogok’ és

¢) a ’Gazdasagi szabadsagjogok’

segitségével.



Ezeknek a dimenzidknak az alapja a partokrol alkotott ,,valasztdi kép”, tehat az, hogy a
megkérdezettek véleménye szerint mennyire fontosak az adott partnak a felsorakoztatott
szabadsagjogok. Ezek alapjan a 3D-s rendszerben egy ponthalmaz generalhatd és
vizualizalhato, amely megmutatja, hogy a partok hol helyezkednek el ebben egymashoz
képest, valamit tovabb vizsgilva elemezhetd, hogy megfigyelheté-e példaul

csoportosulés kozottiik.

A masik irdnyvonal a kommunikacios preferenciakra épit. Hagyomanyos értelemben
szociokulturalis faktorok alapjan figyelik a partpreferenciakat, tehat azt, hogy bizonyos
demografiai adatok alapjan kialakitott homogén csoportok mely partra fognak nagyobb
valoszinliséggel szavazni. Példaul, hogy egy kisvarosi, kozepes jovedelmii, bizonyos
tanulmanyi szinten 1évS csalados férfi hogyan itéli meg a partokat. Ertekezésemben —
habar részben kitérek a demografiai alapu tényezokre — elsOsorban a kiilonb6zo
kommunikéciés csatorndk lakossagi megitélését, azok népszertiségét és hitelességét

vizsgalom, és ennek potencialis hatdsat és kapcsolatat a vizsgalt partok megitélésére.

Feltételezem, hogy a partok kiilonb6z6 kommunikacidés csatornakat preferalnak,
elsdsorban célkozonségiik, befolyasuk és tokeerejiik fiiggvényében. Egyesek inkabb
hagyomanyos csatorndkon keresztiil kommunikalnak, példdul a radidban és a
televizioban, mig masok inkdbb online illetve a kiilonbdz6 kdzosségi médiafeliileteken
keresztiil. Az egyén csatornapreferenciaja tehat befolyasolja, hogy milyen tartalomhoz
fér hozza, nagyobb valdsziniiséggel kap valamilyen fokuszalt narrativat annak az
ideoldgiai oldalnak a szemszogébdl, amely az adott csatornat dominalja. Mivel a
késdbbiekben mélyinterjuk segitségével is vizsgalom a kérdést, igy megerdsitést nyer az
a feltételezés, hogy a valasztd elsd sorban a sajat vilagképének és narrativéjanak
megfeleld tartalmat kivan fogyasztani. A vizsgélt primer adatok alapjan statisztikailag

kimutathat6, hogy a csatornapreferencia hatast gyakorol a partok megitélésére.

A marketingkommunikéciods csatornak vizsgalata soran el kell kiiloniteni a csatornara
vonatkoz6 bizalom és népszerlis€g kérdését, hiszen mindkettd befolyasolja az ott
megjelend hirek gyakorlati hatasat. A csatorna elérése, népszeriisége €s hitelessége, azaz
az iranta megnyilvanuldé bizalom miikodési mechanizmusainak vizsgélatival egy
kombinalt kommunikaciés modellt is felallitok, amely segithet mélyebben megérteni a
kapott eredményeket. A modell alapjaul a forraspresztizs (Toth, 2009) kérdése szolgal,

ezt kiterjesztve és tobb faktoron keresztiil viszem tovabb az elemzést, vizsgalom a partok



crer

tapasztalataival. Az értekezés célkitlizéseinek megfeleléen a hangsuly a kiilonb6z6
csatornakra adott bizalmi értékeken lesz, amelyeket hat elemt likert skalak segitségével

vizsgalok.



1.2 Hipotézisek
Ertekezésem soran a kovetkez6 hipotéziseket vizsgalom:

HI: A politikai partok egy haromdimenzios skala segitségével differencialhatoak és
kategorizdalhatoak. A rendszer 1. a Politikai szabadsdgjogok, 2. a Személyes
Szabadsagjogok és 3. a Gazdasdagi szabadsdgjogok tengelyén méri és szintezi azok

Szubjektiv megitélését.

Primer kvantitativ kérdéives kutatas sordn mérem fel a vélaszadok megitélését a
kovetkezd partokrol: 1) Fidesz, 2) MSzP/Parbeszéd, 3) Jobbik Magyarorszagért
Mozgalom, 4) Demokratikus Koalicid, 5) Momentum Mozgalom, 6) Lehet Mas a
Politika, és 7) Kétfarki Kutya Part.

Az adatok Osszegzése utan a valaszokat a KSH szerinti harom demografiai jellemzd
alapjan sulyozom, amelyek a kor, a nem illetve a lakohely népessége. Az adatelemzés
soran kitérek az atlagokat érinté tényezdkre, mint amilyen a variancia, valamint
korrelacids és kovariancia adatokat is vizsgalok. A valaszadok kommunikacids csatorna
preferencidjanak megfelelden klaszteranalizist végezek. A gap ¢és diszkriminancia
analizis soran bemutatom és értelmezem, hogy milyen hatdsa van egy-egy csatornanak a
partok megitélésére. Ezt a csatorna bizalmi értékei alapjan végzem el. Az adatelemzés

alapjan egy 3D-s diagram segitségével mutatom be a kapott eredményeket.

H2: Egy politikai tomoriilés marketing-kommunikdciojaban domindnsan megjelenik a
partot meghatdirozo — Kinyilatkoztatott — ideolégiai hattér-iranyzatok szimbolum

rendszere.

Szakmai korben készitett mélyinterjuk alapjan vizsgalom az ideoldgia megjelenését,
annak fontossagat és dontéshozatalra gyakorolt hatdsat. Ezt kiegészitem a partok altal
hasznalt szlogenek, logdk, szinhasznalat és egyéb vizualizacio elemzésével, amelyek
alapjan bemutatom, hogy valamely dominans ideoldgia jellemzdi fellelhetoek-e egy-egy

part marketingkommunikécioja soran.

H3: A partideologia meghatdrozo eleme a jobb illetve a baloldalisag, amely elsésorban
a nacionalizmust vagy az internacionalizmust hangsulyozza, ez a kommunikdcios elem
hangsulyos a partok propagandajaban is, és megfigyelhetd a nemzetkozi szervezetekhez

vagy az Eurdpai Uniohoz valé viszonyulds sordn.



Primer kvantitativ kérdéives lekérdezéssel vizsgalom, hogy a partoknak milyen a
megitélése, inkdbb nemzetiek vagy sem? A kutatast mélyinterju-sorozattal egészitem ki,
amely sordn arra vagyok kivéancsi, hogy megjelenik-e ez a kérdés a partkommunikécio
soran, fontos és befolyasold tényezd-e a dontéshozatalban, illetve, hogy a lakossagi

megitélés szempontjabol 1ényegi kérdés-e?

H4: A politikai partok képesek ujrapoziciondlni magukat, s ez a folyamat skalazhato;

az elso hipotézisben felallitott 3D-s skala segitségével vizsgalhato és vizualizalhato.

Primer kvantitativ kérdéives kutatas terepe nemcsak Magyarorszag, hanem Szerbia is. Itt

1) a Szerb Halado Part, 2) a Szocialista Part, 3) az Egyesiilt Nyugdijasok Partja, 4) a

crer

Jelenleg a Szerbidban korméanyon 1évd Szerb Halado6 Part tagjainak tobbsége — beleértve
a jelenlegi és a volt koztarsasagi és miniszterelnokot is — korabban a Szerb Radikalis Part
tagjai voltak. Emiatt vizsgalom azt meg, hogy eltéré-e a két part pozicidja, valamint
bemutatom, hogy a korabbi megalapozé kutatasokhoz képest valtozott-e a magyarorszagi
partok helyzete, f6ként olyan esetekben, amikor egy partbodl kivalas tortént, példaul az
MSzP ¢és a DK esetében. A kutatast mélyinterjukkal egészitem ki, amelyek sordn arra
voltam kivancsi, hogy felfedezhetd-e ujrapoziciondlds a magyar politikaban, illetve

melyek azok a tényezdk, amelyek ennek a folyamatnak a hitelességét befolyasoljak?



1.3 Kutatasi el6zmények
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elkiilonithetoségét vizsgaltam — nemzetkozi kitekintésben. Tanulmanyomban (Dobd,
2019a) eldszor torténelmi példakon keresztiil mutattam be, hogy a harom szabadsagjog
kiilon-kiilon is értelmezhetd, valamint bizonyitottam, hogy a kordbban vazolt 3D-s skala
alkalmazhat6. Ezen kiviil a primer kérddives kutatds eredményeire épitve arra a
kovetkeztetésre jutottam, hogy a harom szabadsagjog eltérd szintje figyelhetd meg
kiilonboz6 orszagok tekintetében, bar az egyik szabadsagjog magas vagy alacsony értéke

feltételezi a tobbi szabadsagjog magas vagy alacsony értékét is.

A marketingkommunikacios csatorndk vizsgdlata soran elkiilonitettem a bizalmi és a
népszerliségi faktorokat. A szakirodalmi kutatds soran a ,,forrds presztizs” kérdésének 1j
kontextusba helyezésével sikeriilt komplexen vizsgalni a kiillonboz6 csatorndk hatasat. A
megalapozd kutatdsok soran a két faktor elkiiloniilésével kezdtem (Orosdy és Dobo,
2018; Dobo, 2019b), majd a két faktor kolcsonhatasaval foglalkoztam, kutatva a
forraspresztizs megjelenését és hatasat, aktualizalva példaul a Covid19-es jarvany

egészségiigyi kommunikéciora gyakorolt hatasaval (Dobd, 2021a; Dobd, 2021b).

A partideologia gazdasagra és nemzetkozi kapcesolatokra valo hatdsat vizsgalva primer
kérdbives kutatas segitségével a partok lakossagi megitélésében jelen 1év0 nemzeti és
nemzetkozi jelleg megjelenését mutattam be, értelmezve ezt az Eurdpai Unidhoz fliz6d6
kapcsolatra (Dobo és Pintér, 2018). A kutatds egyértelmiisitette, hogy a nemzeti-
nemzetkdzi tengelyen a valaszadok egyértelmiien elkiilonitik a partokat, ennek az

elkiiloniilésnek pedig hatdsa van az EU és intézményrendszereinek a megitélésére.

A kutatdsi elézmények nagyban segitettétk a doktori értekezés elkészitését, a

tapasztalatokra és eredményekre épitve tobb alkalommal is modositottam a primer kutatas
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fokuszalni a tézisek tematikajat.



1.4 K6szbnetnyilvanitas

Ertekezésem elkészitése sosem valt volna valéra Dr. Orosdy Béla cimzetes egyetemi
tandr, konzulensem ¢&és mentorom hathatdés tdmogatasa, szakmai ¢és személyes

iranymutatasa nélkiil.

Kutatdsom alapgondolata korabbi tanulmanyaim soran fogalmazodott meg, foként az
MBA képzésem soran, koszondm Dr. Lanyi Beatrix egyetemi docens munkajat, nélkiile
sosem kezdtem volna el PhD tanulmanyaimat. Koszondm a PTE KTK Marketing és
Turizmus Intézete munkatarsainak batoritasat, kiemelve Dr. TorOcsik Maria egyetemi

tanar és Dr. Sziics Krisztian egyetemi docens segitségét.

A dolgozat gyakorlati elkészitésében nagy szerepet jatszanak azok az elemzési
modszerek, féleg a metodologia és adatanalitikai készségeim ¢€s tudasom fejlédése terén,
amelyet tanulmanyaim alatt szereztem. K6sz6nom Dr. Rappai Gabor egyetemi tanar és

intézetvezetd és Dr. Bugar Gyongyi egyetemi docens munkajat.

Tanulmanyaim soran tobb hulldmvolgyet éltem meg, amelyen tobbszor a pozitiv hatdsok
¢s az eléremutatd szavak juttattak keresztiil. Koszondm Dr. Rekettye Gabor professzor

emeritus gondolatait.

Végezetiil koszonetet mondok csaladomnak és barataimnak, akik soha nem hagytak

magamra ¢és mindenben tdmogattak.



2. Metodoldgia

2.1 Kutatasi és adatgydijtesi modszerek

Az induktiv kutatas egy elmélet kidolgozasat, mig a deduktiv kutatds egy elmélet
tesztelését szolgalja. Jelen esetben vizsgalddasaim soran kisérletet teszek egy alulkutatott
probléma mélyebb megismerését célzo6 deduktiv kutatasra. Kutatasom a politikai térben
jelentkezo két problémaval kapcsolatban is 1j, illetve Gjszerti eredményeket igér; az egyik
a partpozicidk értelmezése, a masik pedig a kommunikécids csatornapolitika hatdsa a
partok valasztoi megitélésére. A téziseim tehat deduktiv jellegliek, hiszen a felallitott

elméleteim validitasat vizsgaljak.

Kutatasi célkitlizéseimnek megfeleléen valasztottam meg kutatdsi modszereimet. Az
elsédleges (primer) adatokat kozvetleniil a kutato gytijti (példaul interjuk, kérdéivek vagy
kisérletek tjan), mig a masodlagos (szekunder) adatok korabbi, mas altal végzett gylijtés
eredményei (példaul kormanyzati felmérések, statisztikdk vagy tudomanyos
publikaciok). Jelen esetben vegyes modszert alkalmaztam, hiszen a kommunikacios
csatornapreferencia esetében az el6zd évek globalis trendjeinek ismertetése nélkiil az
eredményeket nem lehetett volna kontextusba helyezni. Mivel a szekunder informaciok
elégtelenek ahhoz, hogy a kutatott témat teljes korlien vizsgalhatova tegyék, ezért
sziikséges primer kutatds elvégzése is, emiatt kérddives felmérést és mélyinterjikat is

készitettem.

Primer kutatdsaim sordn két lehetdséget vizsgaltam kvalitativ és kvantitativ gytijtési
modszerekkel. A kvalitativ kutatdsi modszerek a szavakra és a jelentésekre, mig a
kvantitativ kutatasi modszerek a szamokra és a statisztikakra Osszpontositottak.
Hipotéziseim vizsgalata vegyes modszer alkalmazasat tették sziikségessé. A primer
kérdbives kutatassal kvantitativ adatokat gylijtdttem, majd a kapott eredmények mélyebb
megértése €s magyardzata érdekében ezt kvalitativ mélyinterjukkal egészitettem ki.
Korabbi megalapozo kutatasaim sordn csoportos interjukat is alkalmaztam. Mivel részben
ezek tapasztalataira épitettem fel értekezésem, igy ez alkalommal csoportos interjit nem

készitettem.
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2.2 Mintavételi modszerek

A mintavétel meghatarozza az adatok ¢€s eredmények alkalmazhatdsagat. A valoszintiségi
vagy reprezentativ mintavétel lehet6vé teszi, hogy az eredményeket szélesebb
populacidra altalanositsuk, mig az indikator jellegli, nagymintis mintavétellel csak a
kutatas konkrét targyaira vonhatunk le kovetkeztetéseket. A kutatds anyagi, emberi és
iddtartam korlatait figyelembe véve nem reprezentativ, nagymintas kutatast végeztem. A
kozponti kérdések tekintetében ennek torzitd hatasat azzal igyekeztem minimalizalni,
hogy a KSH szerinti demografiai sulyokat alkalmaztam harom faktor, a valaszadok kora,
neme ¢€s lakohelyiik népessége figyelembe vételével. Ahol sziikségesnek bizonyult a
statisztikai adatelemzés soran — példaul eltérd skalak vizsgalata estén — szabvanyositast
(standardization) végeztem. A kérddivre kapott valaszok egy része személyes

lekérdezéssel tortént, illetve ezzel parhuzamosan holabda modszert is alkalmaztam.

Az adatgyijtés soran keresztmetszeti és longitudinalis adatelemzést lehet végezni. A
keresztmetszeti vizsgalatok egyetlen idépontban, mig a longitudinalis vizsgalatok tobb
idépontban gylijtenek adatokat. Vizsgalddasaimhoz mind a primer kutatas soran jelenlévo
korlatok miatt, mind az értekezés célkitlizéseinek is jobban megfeleld keresztmetszeti
adatelemzést valasztottam. Felmeriilt a longitudinalis kérdések alkalmazésa, de ezt
elvetettem, mivel kérdéses lenne a valaszok objektivitdsa. A kordbbi témaalapozd
kutatasok tapasztalataira épitve a politikai marketing és a partpoziciok vizsgalata soran
ugyanis ki kell emelni, hogy a partok lakossagi megitélése az aktualis trendeknek,
kommunikécionak, hazai és nemzetkozi eseményeknek koszonhetdéen folyamatosan

valtozik, amelyek a longitudinalis vizsgalatok soran torzitd tényezdként hathatnak.

Az adatgylijtés soran lehetdségiink van leiré kutatdst végezni, ¢és beavatkozas nélkiil
gyljteni adatokat vizsgalatunk targyardl. Ebben az esetben a kutatas érvényessége a
mintavételi modszertl fiigg. Masik lehetdséglink kisérleti kutatast megtervezni,
amelynek soran szisztematikusan beavatkozunk a folyamatba, majd folyamatosan mérjiik
és értékeljiik az eredményeket. Ebben az esetben a kutatas érvényessége a kisérleti tervtél
fligg. Az adatgyljtés és elemzés soran, mivel feltard és deduktiv kutatast végeztem, a

mintavétel és az elemzés leir6 jellegii.
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2.3 A primer kutatas metodologiaja

A primer kvantitativ kutatds soran egy 27 fokérdésbol és ezekhez csatlakozd tobb
alkérdésbol allo kérdoivet allitottam Ossze (lasd 1. fliggelék). A kérdések zart jelleglieck
voltak, tipusaikat tekintve:

e cgyszeres ¢s tObbszorods feleletvalasztos,

e valaszadas, legordiild menii segitségével illetve

e paros elemi értekeld kérdések likert skalak segitségével.

Az utdbbi esetben a likert skalak két szélsoérték kozotti attitidot vizsgalnak, és vagy
valamilyen leir6 jellegii valaszlehetdséget kap a kitoltd, vagy pontozza a kérdést az
attitidjének megfeleléen. Kutatdsom soran 1-t0l 6-ig terjedd paros elemii skalat, illetve a
legtobb esetben tobb kérdéscsoportos skalat alkalmaztam. A skalazas esetén rendszerint
felmertil a semleges valaszlehetdség dilemmaja. Paratlan elemi skalanal a valaszado
donthet ugy, hogy nem hatarolja el magat egyik sz¢élsoérték felé sem, hanem a kdzponti
értéket valasztva semleges valaszt ad. Ilyen lehetdség esetiinkben a kérdoiv kitdltése
soran nem volt, hiszen a péaros elemil skalaval ezt a kdzépérték — semleges valasz —
kibavét a pozitiv és a negativ attitid vizsgalata sordn nem adtam meg a
megkérdezetteknek. Feltételezésem szerint ez javitotta a valaszok pontossagat, hiszen a
résztvevok vélemény nyilvanitdsat komolyabb gondolkodas elézte meg, hogy inkabb

pozitiv vagy inkabb negativan értékeljenek egy-egy kérdést.

A kvantitativ kérdéiv adatainak mélyebb elemzése és megértése €rdekében strukturalt
mélyinterjis adatgylijtést is végeztem. Az interjuk soran nyitott kérdésekkel illetve az
eldzetes kutatasi eredmények bemutatdsaval kaptam pontosabb valaszokat. Az interjuk

soran 7 f6kérdésbol és ezekhez csatlakozo tobb alkérdésbol allod sort allitottam Gssze.
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2.4 Adatelemzési és statisztikai modszerek

A kérdéivre adott valaszokat elsé 1épésben Microsoft Office Excel 2013-as programmal
digitalizaltam. A megkérdezettek koziil kisziirtem azokat, akiknél sok volt a hidnyos vagy
teljesen hianyzo, az adatelemzést érdemben akadéalyozo, torzitd tényezoként hatod
kérdoiveket. A digitalizalast kovetden sziir6ket allitottam be és atlagokat szamoltam,
eldzetes vizsgalatokat végeztem. Az Excel beépitett funkcidit hasznalva készitettem el a

vizualizaciora hasznalt adattablakat és grafikonokat.

Az Excel-bdl az adatokat az IBM SPSS Statistics 24.0-es statisztikai és analitikai
szoftverébe importaltam, ¢és ott végeztem el a kapott adatok mély kvantitativ elemzését.
Elsd 1épésben a kivalasztott adattabldkon KMO ¢és Barlett tesztet futtattam le. Az ebbdl
kapott tablazat két tesztet mutat be, amelyek jelzik az adatok szerkezet felismerésre vald
alkalmassagat. A mintavétel megfeleloségekor a Kaiser-Meyer-Olkin érték egy olyan
szam, amely azt jelzi, hogy a valtozoknal mekkora hanyados szdrasra vezethetnek vissza
a mogottes tényezdk. A gyakorlat eltér azzal kapcsolatban, hogy pontosan mekkora a
minimalis érték, amely még megfeleld mintavételt jelez, altalaban 0,5-0,6-f616tt tekintjiik
még megfelelének, 0,7-0,8 esetén jo, 0,8-0,9 folott pedig kivalo. A Bartlett-féle
szférikussagi teszt azt a hipotézist teszteli, hogy a korrelacios matrix identitasmatrix-e?
Ekkor a valtozok nem kapcsolodnak egymashoz és ezért nem alkalmasak struktira
(kapcsolat) kimutatasara, tehat korrelacios vizsgalatra sem (IBM, 2021). Mivel a
hipotézisek vizsgalata soran erdsen épitek a dolgozatban a korrelacids matrixokra, igy

ezek a tesztek kulcsfontossaguak voltak.

Az adatok mélyelemzése soran Osszefoglald és leird statisztikai tdbldkat generaltam,
amelyek soran nem csak a kapott valaszok alapadataira és atlagara, hanem azok szérdsara
1s kivancsi voltam. A bizalmi indexek illetve a partpozicidk sordn a kapott atlagok alapjan
lehet sorrendet felallitani. Viszont amennyiben kizarélag ezekre az adatokra
tdmaszkodom, ugy nem veszem figyelembe a torzito tényezdoket, mint példaul a szorast,
tehat az atlagtol valo eltérést. Minél nagyobb a szoras illetve ennek a négyzetre
emelésével kapott variancia, annal kevésbé értenek egyet a valaszadok, tehat annal
nagyobb az eltérés a valaszadok értékei kozott. Koherensebb valaszok esetén 1-hez
kozelebbi vagy alatti, kevésbé koherens valaszok esetén pedig ennél nagyobb értéket

kapunk. Az adatelemzés sordn a kiillonbozé bizalmi indexek illetve partpoziciok
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vizsgélata soran kiilon is targyalom ezt a kérdést, 1évén, hogy tobb esetben is komoly

eltérések mutatkoznak.

A demografiai adatok illetve a kommunikacios csatornak bizalmi indexei segitségével
hierarchikus klaszteranalizist végeztem ward mddszerrel. A ward eljaras soran a szoftver
a legkisebb szoras alapjan allitja eld a klasztereket. gy homogén vélaszadéi csoportokat
kaptam, tigyelve a sztenderdizalasra, amennyiben eltérd volt a valaszlehetdségek szama,
példaul a valaszado lakohelye esetén 7, mig korcsoport alapjan 10 lehetdség volt. A
klaszteranalizis lefolytatdsa utan a kapott eredményeket visszaellendriztem azok

magyarazo ereje alapjan, és igy valasztottam ki, hogy hany elemi legyen a klaszter.

A meger6sitd klaszteranalizis utdn diszkriminancia analizist futtattam le, amely
megmutatja, hogy a klaszterezés soran kialakult centroidoknak, tehat az idedlis és
homogénnek tind vélaszadoi csoportoknak mekkora a magyarazd ereje, amikor a
partokra leadott valaszokat vizsgdlom, azaz a preferalt kommunikacids csatornanak van-
e valoban hatasa a partok megitélésére (Sajtos és Mitev, 2007). A Microsoft Office Excel
2013-as mellett a 3D-s abrakat Highcharts (2021) adatpont vizualizacios platformjan

készitettem el.
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2.5 A kutatas korlatai

A kérddives kutatdas nem reprezentativ, viszont indikator jellegli. A jovoben —
amennyiben megfeleld forrasok allnak rendelkezésre — érdemes lehet tovabb és
mélyebben, tobb demografiai faktor bevondsaval vizsgalni a kommunikacids csatornak
hatasat. Ilyenek lehetnének pl. a regionalis-teriileti reprezentativitas, a csaladi allapot és
az iskolai végzettség, amelyek segitségével pontosabb eredmények kaphatdak a

szociokulturalis illetve a kommunikacids preferencia partpoziciokra gyakorolt hatasarol.

Az interjuk soran torekedtem valamennyi relevans politikai oldal megszolaltatasra, hogy
politikai/koalicios értelemben ne legyen egyoldali a kutatds. A késébbiekben azonban
érdemes lenne az Osszes vizsgalt fél kampanystabjanak tagjaival interjut késziteni, és
olyan kérdésekre fokuszalni, amelyek jelen értekezésbe tartalmi okokbdl mar nem fértek
volna be, viszont a kutatds organikus folytatdsaként megjelennek. Ilyen példaul a

vezéresedés €s a véleményvezérek hatasa a partok népszeriiségére ¢és hitelességére.

Az interjuk és a statisztikai analizis eredménye alapjan érdemes lenne tovabb és
mélyebben vizsgdlni a jovOben a kommunikdcids csatorndk hatasat, a kiilonbozo
médiumok szélesebb skaldjanak megadasdval, példaul a kozdsségi médiumokat nem

egészében, hanem a nagyobb platformokra lebontva szemlélni.
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3. A primer kérddives minta altalanos jellemzéi

A kérddivre adott valaszokat Microsoft Office Excel 2013 segitségével dolgoztam fel,
majd az adatelemzést IMB SPSS 24-¢l hajtottam végre. Elso 1épésként kisziirtem azokat
a valaszadokat, akiknél magas volt a hianyz6 vélaszok aranya. Ebben az esetben érdemi
elemzést elvégezni nem lehetett, tehat ezek torlésre kertiltek. A 497 kapott valaszbol igy
465 maradt meg. Egyes valaszok esetén, foleg a partokra adott kérdések alapjén,
sz¢élsoértekeket talaltam. Ezeket a szélsoértékeket benn hagytam az adatelemzés sordn,
mivel lehetséges, hogy a valaszado eltavolodott a politikatdl és ténylegesen egyik
felsorakoztatott partban sem bizik meg. A sz€lsOségesen és egységesen alacsony valaszok
oka az is lehet, hogy masik part szimpatizdnsa, amely nem szerepelt a valaszlehetdségek

kozott.

A magyar partok koziil a mérhetd tdmogatottsaggal és legalabb a parlamenti kiiszob
kornyékén vagy felett mozgokat valasztottam ki, tobb kozvélemény-kutatd kimutatasai
alapjan (Idea, 2021; Zavecz, 2021; Publicus, 2021; Nézdépont, 2021). Az MSzP-t és a
Parbeszédet szoros szovetsége és kozos jeloltallitasa miatt kzdsen vizsgaltam. Mivel a
Mi Hazank mozgalom a kutatas kezdetekor alacsony tamogatottsaggal rendelkezett, ezért
maradt ki a kutatdsbol, a jovOben, amennyiben megismétlem a kutatast, az O

megitélésiiket is vizsgalni fogom.

A kérdoiv 27 fokérdést, és esetenként ezekhez csatlakoz6 alkérdéseket tartalmazott. A
kérdoivet demografiai adatok lekérdezésével kezdtem. Eletkor tekintetében a KSH (2020)
altal hasznalt korkategoridkat alkalmaztam, tehéat 5 éves korcsoportokat valasztottam. Ez
alol két kivétel volt, az egyik az elsd, mely 18 és 24 év kozotti 7 éves intervallumot, és az
utolsd mely 65 év és folotti generacidt egyben vizsgalja, ebben az esetben a KSH is
hasonlodan jar el. Vizsgaltam a kit61tdk nemét majd lakdhelyének népességét. Népesség
tekintetében a KSH harom klasszifikaciot alkalmaz (KSH, 2015a; KSH, 2015b), a
szekunder kutatas soran kordbban vazoltak alapjan az elsd a telepiilés jogi statusza
szerint, a masodik a telepiiléshierarchia szerint, a harmadik pedig a lakossag szama
alapjan. A primer kutatds soran a lakossag szama alapjan, népességszam kategoridkat
hasznaltam. Az adatgylijtés soran, a kategoéridkon modositottam, a harom legkisebb
kategoriat Osszevontam, igy a vélaszaddk egységesen ,,2 ezer f6 alatt” lehetdséget
jelolhették, amennyiben kistelepiilésen éltek, ezt a KSH harom kiilonb6z6 kategoriaként

kezeli.
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1. abra: A Kkitoltok életkora, lakohelyiik

népessége és az egy fore juto netto
jovedelmiik

3.20% 4,50%
a10% T

2,80%

4,50%
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m}

= 100.000 fo falott
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= 2 &5 4.999 {6 kozott

= Budapest (1 millis félétt)
50 és 99.999 {5 kizott
= 5 &5 9.999 fo kozstt

m 2 ezer fo alatti

e

m 151 és 200.000 kozott
m 25] és 300.000 kézott

= 150.000 alatt
201 és 250.000 kézott
= 300.000 falott

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatdas
alapjan
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Az utols6 demografiai adat a
kitoltok haztartdsdban az egy fore
jutdé nettd jovedelem. Erre a
kérdésre 5 valaszkategoria koziil
valaszthattak, melyek ,,150 ezer
forint alatt” és ,,300 ezer forint
felett” kozott valtoztak, 6tvenezer

forintos kategoriaugrasokkal.

A legtobb kitoltés a 18-24 illetve
25-29 éves kategoriabol érkezett,
igy a kitoltések kozel 60%-4at ez a
két korcsoport alkotja. A kitoltok
tobbsége, 59,1%-a nd vollt.

A legtobb valasz Budapestrdl
érkezett, 39,2%, majd a 10 és
49.999 f0s telepiilésekrdl 18,4%.

A kitolték fele kozepes (201-250
ezer Ft) illetve kozép-also (150-
200 ezer Ft) jovedelemkategoriaba

esik. (Részletesen lasd az 1. abrét.)

A valaszadok ezutan
kommunikacios csatorna-
preferenciaikkal kapcsolatban

nyilatkoztak. Elsoként arrol, hogy
egy 1-6-os likert skalan mennyire
elégedettek a kdvetkezo kinalattal:
a) TV eldfizetés, csatorndk szama
és kinalata;

b) a vezetékes internet gyorsasaga;
) a mobil internet gyorsasaga és

d) a radio miisorok kinalata.



Altalanossagban a valaszadok elégedettek a kinalattal, leginkabb a mobil internet
szolgaltatassal, 4,68-as atlaggal, majd a vezetékes internettel (4,52), utana a Televizid
eléfizetéssel (4,35) és végiil aradioval (4). A szoras adatokat vizsgalva a vezetékes illetve
mobil internet esetén alacsonyabb (1,29 és 1,26) értékeket kapunk. A radid és a televizid
esetén magasabb a szoras (1,47 és 1,58) amely azt mutatja, hogy ebben a két kategoériaban

kevésbé értenek egyet a valaszadok (1asd 2. abra).

Az adatok alapjan a kitoltok 84%-a rendelkezik héztartasdban televizid eléfizetéssel,
92,9%-a rendelkezik vezetékes internettel, 67,5%-a szokott radiot hallgatni (akar online)
és 89,2%-nak van mobil internet el6fizetése. A minta atlaga a mintavételi modszernek
koszonhetéen nem koveti le pontosan a KSH altal szolgaltatott adatokat, de

Osszességében a KSH trendnek megfelel.

2. abra: Csatorna hasznalat, elégedettség és szoras

100% 5 5 4.68

92.90% $9.20% 4,52 435
20%p 84%, 4,5 .

4
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Internet Mobilnet Televizio  Radié mAtlag ®Szoras

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
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4. Politikai kommunikacio, imazs a politikaban

Az értekezés célkitlizéseinek €s a téma mélyebb megértése érdekében hdrom kozponti
kérdéskor szakirodalmat tekintettem at. Az elsd a politikai marketingkommunikacié
hattere, amelynek segitségével megkisérlem differencialni a hagyomanyos és a politikai
kommunikécios technikékat és célkitlizéseket. Ezt kovetden térek ki a markazas — és ezen
beliil a partok markézasanak — sajatossagaira, és a kiilonboz6 skalakra, amelyeket jelenleg
is sz¢éles korben alkalmaznak egy-egy part bekategorizaldsa soran. Ez abban is segit, hogy
bemutassam a politikai partok hagyomanyos skalazasanak altalam vélt hidnyossagait, €s
erre alapozva épitsem fel a harom, korabban mar emlitett szabadsagjogra épiild
haromdimenziés modellem. A megkiilonboztetés utdn a kiilonb6zé kommunikécios
csatornak sajatossagaira, azok adaptalhatosagara hivom fol a figyelmet a politikai
kommunikécios soran. Ezek segitségével zdrom a témakort a forrasalapu hitelesség és
forraspresztizs komplex, tobbfaktoru értelmezésével. Ez alapjan képessé valok arra, hogy

a kordbban felvazolt kombinalt kommunikécios modellt felallitsam.

4.1 A politika, mint marketing termék

Az Amerikai Marketing Ugynokség (2017) egyik definicidja szerint ,,a marketing az a
tevékenység, intézményrendszer és folyamat, amely olyan ajanlatok létrehozadsara,
kommunikaciojara, szallitasara és cseréjére szolgal, amelyek értéket képviselnek a
vasarlok, az tigyfelek, a partnerek és a tarsadalom egésze szamdra”. A politikai
marketingnek tobb definicidja is van. Példaul: ,,A politikai marketing az a folyamat,
amelynek soran a politikai jelolteket és elképzeléseket a valasztok felé iranyitjak annak
érdekeében, hogy politikai sziikségleteiket kielégitsék, és ezaltal elnyerjék a szoban forgo
jelolt és elképzelések tamogatasat” (sajat forditas, Shama, 1975, pp. 106). Egy masik
megkozelités szerint: ,,A politikai marketing a politikai kommunikdacio promdcios
folyamata, ahol a politikai jeloltek megosztjdk elképzeléseiket és reklamozzdak magukat a
valasztok szamara. A politikai marketing a politikai kommunikadcio stratégiai, technikai
és kidolgozott valtozata a kozvélemény tamogatasanak megszerzése érdekeben” (sajat

forditas, Ciftci, 2021. pp. 379).

Ezen a ponton a politikai marketinget a marketing egy specializalt agaként lehetséges

értelmezni, amely tevékenységét altalaban a politikai vagy politikai kotddésti szervezetek
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kutatasi és promocids igényeire dsszpontositja. Ez abban kiilonbdzik a hagyomdanyos
marketingtdl, hogy a koncepciodkat aruljak, nem pedig termékeket vagy szolgéltatasokat.
A politikai marketinget ebben a formaban analogikus-adaptacidés rendszerben
értelmezhetjiik, amely soran a marketing altalanos eszkozrendszerét a politikai
célkitiizéseknek megfeleléen atértelmezik és adaptaljak a szereplok. Viszont a kettd
kozotti kiilonbségekrdl is szot sziikséges ejteni. A politikai marketingnek kétségtelentil
két fokuszpontjat figyelhetjik meg; az egyik a termék (partok), a masik a
marketingkommunikacios tevékenység. Fontos kiilonbség jelentkezik példaul a
piackutatas terililetén, hiszen a hagyomanyos preferenciavizsgalaton tal ,,push-poll”
jelentkezhet, amelynek célja az eredményeken keresztiili befolyasolas. Ez jelentkezhet
példaul Odipusz, nyeré, underdog, mozgositd és elkényelmesedd hatasként (Orosdy,
2007). A szolgaltatas alapi megkiilonboztetéssel szemben lehetdségiink van a partokat
termékként is értelmezni, s ennek soran eléjon a koztudott dilemma, ugyantgy ,,adunk-

e” el egy partot és egy politikust, mint a mosdszert (Merkovity, 2008)?

Az elézbekben felsorakoztatott nézetek alapjan a politikai marketinget, mint eszkdztarat
lehet értelmezni a politikai szerepld céljainak eléréséhez, igy a part, mint potencialis
termék jelenik meg. A potencialis eladhat6 absztrakt termék pedig maga a ,,jov6é”. Fontos
megjegyezni, hogy a politikai partot termékként értelmezni nehezebb, hiszen az az eldny,
amelyet a fogyaszto egy termék fogyasztasa altal kap, sokkal nehezebben értelmezhetd
¢s konkretizalhat6 a partok esetén, igy kozponti kérdés a tematizalds képessége €s a
hitelesség. Igy a hagyomanyos vallalatok és a politikai partok kozotti verseny milyensége

is részben eltéro lesz.

Amennyiben magat a politikai kommunikaciét vizsgéljuk, ugy szintén tobbféleképen
definidlhatjuk a kérdést. A politikai kommunikacid a politikai rendszer része, amely
kapcsolodik egyrészt a kommunikacids rendszerhez (csatornapolitika, reklam), masrészt
magukhoz az allampolgarokhoz/valasztopolgarokhoz. Ebben a komplex térben valdsul
meg az iizeneteknek nemcsak a cseréje, hanem a kiilonb6z0 szereplok kozotti
konfront4cio is (Mazzoleni, 2002). Ebben az értelmezésben a kommunikacié soran nem
két, hanem haromszereplds modelliink rajzoldodik ki. Ezen hdrom szerepld koziil az elsd
a kiildé fél, jelen esetben a politikusok és a partok, ahol a szerepldk valdjaban egyfajta
ideologiai termékkeént jelennek meg. Ez kapcsolodik az eldzdekben felvazolt absztrakt
termék koncepcidhoz. A masodik a tomegkommunikacidé eszkdzrendszerén keresztiil

megvalosuld iizenetkiildés, mely soran a kiilonb6zé médiumok képviseldi, 0jsagirdk,
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véleményvezérek és egyéb kozszereplok jelennek meg. E szereplok hozzaallasa az adott
szervezethez kapcsolodoan befolyasold tényez6 az lizenet szempontjabol. Amennyiben
szimpatizal a politikai szerepldvel, barmilyen térténés esetén is potencialis lehetdsége van
inkabb pozitiv lizenetet kozvetiteni, amennyiben nem, ugy pedig a negativ aspektusokat
hangstlyozni. A harmadik szerepld a valasztopolgar — Kiterjesztett értelmezésben a
kozvélemény —, aki a politikai termék ,,fogyasztdja” és az iizenetkiildés soran a fogado
fél. Ebben az értelmezésben haromféle fogyasztot kiilonboztetink meg. Elsé a
szimpatizansok kore, akik alapvetden pozitivan allnak az lizenethez. Masodik a neutralis
vagy bizonytalanok halmaza, akiknél feltételezhetjiik, hogy jobban, mas forrdsokat is
igénybe véve utanajarnak az iizenet hitelességének. A harmadik kor a baratsagtalan és
elutasito réteg. Ennek tagjai lehetnek példdul valamilyen més part szimpatizansai, akik —
tartalomtol és csatornatol fliggetleniil — alapvetden bizalmatlanok lesznek az {izenettel
szemben. (A késObbiekben kiilon kitérek erre az elutasitd, minden hasonld iizenetet

cinizmussal fogado rétegre.)

A politikai marketing soran a ,,terméket” - személyt vagy partot - Szolgaltatas nyujtoként
is értelmezhetjiik, akinek/amelynek az iizenetét (szolgaltatasat) kell a konkurencidval
szemben eladni. Ebben az esetben a szolgaltatas a vezetés és iranyitas, amelyet a jelolt/
part nyajt, a fogyasztd pedig nem pénzbeli fizetségben részesiti, hanem a jeloltre/
szervezetre leadott szavazatban (Newman, 2000a, pp. 21-35.). Politikai marketing soran
egy tobbkomponensii terméket kivanunk ,.értékesiteni”, amelynek komponensei kiilon-

kiilon nem értelmezhetdek, de szoros 0sszefiiggésben allnak (Butler and Collins, 1994).

Ilyen komponens a politikai termék, amelynek része:

a) a partideoldgia, igéretek és a narrativa;

b) a szervezet, maga a part, beleértve kdzponti szerepldit; és végiil

c) a piactér, a konkurens ,,termékek” jelenléte és a szervezetek kozotti rivalizacid

intenzitasa, valamint az erékiilonbségek.

Tovabbi figyelmet igényel a politikai termékek esetén, hogy maga a termék ,,aktorként”
jelenhet meg, amely tobb komponens (hiedelmek, igéretek, imézs) konstrukcidjanak az

eredménye (Kiss, 2019).

Osszegezve a korabbiakat; a partokat a) absztrakt, b) tdbbkomponensii és c) ideoldgiai
termékként vagyunk képesek definidlni, ahol a komponensek szoros Osszefliggésben

vannak egymassal. A hagyomanyos marketingkommunikacidval szemben tobbszereplds
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térben valdsul meg az iizenetkiildés, ahol a kiildé és a fogadd fél kozé altalaban
beékelddik egy harmadik szerepld, a média. Amellett, hogy a fogad6 lehet tAmogato,
neutralis €s elutasitd is, a média és képviseldi kiillonb6z0 narrativakban téalaljak az

tizenetet (hirt), amely tovabbi hatassal van annak megitélésére €s hitelességére.
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4.2 A politikai kommunikacio és a propaganda

A propaganda latin eredeti kifejezés — ,,propagare” —, jelentése: eszmét terjeszteni,
nézetet, elméletet népszerisiteni. A politikai marketinghez k6t6d6 fogalom, amely tanok
és elvek — vagy nézetek — gyiijteménye, amelyeket egy szervezet vagy mozgalom terjeszt
(kommunikal — tesz k6zz¢), valamilyen elvart viselkedés eldmozditasa érdekében (Casey,
1944). A kifejezést altalaban politikai/tarsadalmi mozgalmakhoz kotik, és célja a
kozvetlen befolyasolas. A Romai Birodalomig sziikséges visszatekinteniink, amikor a
propaganda egyik els6 nagyszabasi megjelenését kivanjuk példaként bemutatni. A
1égiosok zaszlajan és pajzsain szerepld SPQR “Senatus Populusque Romanus” felirat
maga is csak egy marketingfogas volt az uralkod6 csaszar részérdl, hiszen ekkor mar (i.e.
31 utdn) sem a szenatus, sem a nép érdemben nem befolydsolta a politikai dontéseket

(Baines and O’Shaughnessy, 2014).

Ha a marketing alapfolyamatait vessziik figyelembe, akkor ebben az értelemben a
politikai marketing az informaciogytijtés és a ,,piac elemzése”, a célcsoport, azaz maguk
a szavazok szegmentaldsa és meghatdrozasa. Ehhez tarsul a megfeleld kommunikacios
forma és csatorna kivalasztasaval torténd befolyasolas folyamata, amely megfelel az adott
valasztoi csoport igényeinek, elvardsainak és érdekeinek is. Ezen beliil talaljuk magat a
propagandat, amely viszont egy kommunikacios eszkoz; amelynek célja a kozvetlen
befolyasolas egy elvart viselkedés/magatartas érdekében. A propagandista ebben az
esetben egy médiaszerepld (jsagird stb.) altalaban ingyenesen juttatja el a part/jelolt
lizenetét a fogyasztokhoz, bar az esetek tobbségében a ,kiildonek™ befolyasa van az
lizenet tartalméra. Igy viszont nagyban novekszik az iizenet hitelessége (Jozsa, Piskoti,
Rekettye, Veres, 2005). Ennek sikerességét sajtofigyeléssel tudjuk mérni. A propaganda
erds fegyver, amellyel vissza is lehet élni és konstruktivan is lehet hasznalni (Bernays,
1936). A propagandaval valo visszaélés raébreszti az embereket jelenlétére, de vannak
olyan fontos tarsadalmi kérdések — pl. technologiadk megjelenése, tudomanyos

elérelépések és talalmanyok —, amelyekrdl a tomegeket tajékoztatni kell.

A politikai kommunikécio alapjat az orszagok héaborus propaganddja kornyékén kell
keresniink. Ezeknek 4ltaldban harom f6 célkitlizése volt/van; a sajat lakossag moraljanak
novelése, az ellenfelek moraljanak csokkentése, illetve a semleges/ érdektelen elemek
megnyerése (Bernays, 1942). Fontos tovabba az ellenségkép kialakitasa és a felel0sség

atharitdsa. Ezt a kommunikacios stratégiat egyértelmiien megfigyelhetjiik a partok
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esetében is, hiszen céljuk a sajat szavazotdboruk megerdsitése, a tobbi part
szimpatizansainak demoralizalasa és a bizonytalan szavazok, akiket neutralis elemekként
értelmezhetiink, meggydzése a part tamogatasardl. Az ellenségkép erdsiti a
kommunikécié soran az ,,0k” és ,,mi” szerepet, lehatarol és igyekszik a moralis
fels6bbrendiiség képét erdsiteni. Ezt neheziti az Oszinteség €s transzparencia hianya,
amely szembe megy a tarsadalmi elvarassal. Egy megfogalmazas szerint a politikusok
»gazdasagosak az igazsaggal” (Hatier, 2012). Ezt a tényt emeli ki tanulmanyaban Szabo
¢s Kiss (2020), a post-truth norma egyre szélesebb elterjedése révén. A politikai
kommunikécié legnagyobb kihivasa a modern korban az iddtallosag, hiszen az internet
nem felejt.

A kommunikacié hitelességét tobb faktor is befolyasolja. Egy kutatds érdekes
ellentmondasra hivta fel a figyelmet: a komoly tarsadalmi kérdések megoldésa a kitoltok
szerint az allam és intézményrendszereinek a feladata, tehat a feleldsség atharitasa
torténik, mig ugyanezekkel a szervezetekkel kapcsolatban nem aranyos a valaszadoi
bizalom, amellyel viseltetnek feléjiik (Piskoti, 2012). Ez eldjaroban jelzi, hogy milyen
nehézségekkel szembesiilnek a magyar politikai szereplok. Ezt csillapithatja a tomeg
hatasa. Kutatdsok azt mutatjdk, hogy amennyiben egy iizenetet sokan megosztanak és
foleg a kozosségi médiafeliileteken kedvelnek, tigy annak mar csak a kedvelések (like)
szama miatt is novekszik a hitelessége (Ali, et al. 2021). Igaz, ez inkabb olyan hirekkel
kapcsolatban figyelhetd meg, amelyek megosztjadk a felhasznalokat. Tehat a politikai
szereploknek online médiakommunikacidjuk soran ezért kell a minél nagyobb elérés
mellett a minél nagyobb szdm interakciokra is torekedniiik, hiszen igy kisérelhetnek meg
hitelesebbnek tiinni, féleg a megosztott szavazok korében — amelyek jelen esetben a
partpreferenciaval nem rendelkezd bizonytalanokat €¢s a nem érdekldddket jelenti. Az
online térben maradva ezt a hitelességet novelheti a kordbban taglalt e-Wom
(elektronikus szajhagyomany). Amennyiben a fogyasztd sajat szociokulturalis
csoportjatdl kap politikai tartalmu iizenetet, gy abban jobban megbizik, mintha mas
kiviilallo csoporttdl jon (Iyer, et al. 2017). Amennyiben a fogyasztd a sajat preferalt
kommunikécios csatorndjan keresztiil kapja az iizenetet — fliggetleniil annak tartalmatol
—, az pozitivan hat annak hitelességére. Es ha ezt osszekapcsolom a korabban felvetett
harom fogyasztd kategoriaval, akkor nyilvanvalo, hogy ez is magyardzza, miért okoz

nehézséget a bizalmatlan/elutasito valasztokat megszolitani.
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4.3 Markazas és imazs a politikaban

A markdzas soran fontos kiemelni, hogy nem csak a vizudlis megkiilonboztetés
eszk6zEérél van sz6, hanem — a fogyasztok oldalarol vizsgalva — olyan igéretek,
percepciok ¢és zsigeri érzések Osszess€égérdl, amely megfoghatatlan és komplex
elképzeléseket és fogalmakat csoportosit. Olyan értéket teremtiink ezaltal a szervezetnek,
¢s egy olyan komplex élmény nytjtunk, amely tapasztalat utjan jon létre (Papp-Vary,
2020). Tehat a marka a fizikai megjelenésén til érzések €s igéretek Osszessége, egy kép
a fogyasztd ,,agyaban”, amely Osszességében befolyasolja a szervezet megitélését.
Ertelmezheté fogyasztoi és gyartoi oldalrol. Jelen esetben tehat azt kell kiemelniink, hogy
két kiilonb6z6 dolog az, hogy a partok mit szeretnének kommunikalni magukrol, és az,

hogy tlizeneteik dsszessége hogyan jelenik meg a valasztoknal.

A markanak tobb definicioja 1étezik. Két altalanosan elfogadott:

a) A marka egy név, kifejezés, design, szimbolum vagy barmely mas jellemzo,
amely megkiilonbozteti az egyik elad6 aruit vagy szolgdltatasait a tobbi elado
termékeitol (AMA, 2021).

b) A marka egy név, kifejezés, jel, szimbolum vagy minta, vagy ezek kombinaciodja,
amely egy eladd vagy eladoi csoport aruit vagy szolgaltatasait azonositja, és

megkiilonbozteti a versenytarsak termékeit6l (Kotler et al., 2005, pp. 549).

A markazas tekintetében pozitiv hatas figyelhet6 meg, amennyiben a szervezet markaja
— amely magaba foglalja komplex értékrendszerét — Osszhangba keriil az egyén ,,6n
markdjaval” (self-brand), tehat a sajat magardl alkotott képével, igy erdsitve a kapcsolatot
(Bowden and Mirzaei, 2021). Azok a fogyasztok, akiknél ez megvan, nagyobb
valoszinliséggel taplalnak pozitiv érzelmeket egy markéaval kapcsolatban. Ez tarsul kiilsé
kommunikacioval is, tehat pozitiv értékeléssel latjak el a markat, tobb interakciot
folytatnak vele, raadasul tarsadalmi szinten is kapcsolatba keriilnek és kommunikalnak,
halézatosodnak a marka tobbi fogyasztdjaval. Ez a partok tekintetében azt jelenti, hogy a
szimpatizansok sajat Onképe azonosul a part markajaval, ezek a személyek pedig
terjesztik €s erdsitik a part jo hirét, valamint kozosen szervezddnek. Az interakcié abban
is segiti a szervezetet, hogy adatokat gyiijtson, ezeket elemezze, majd még hatékonyabb
tizeneteket kiildjon, ezzel is novelve a vevoértéket (Kandiko, 2005), amely ebben a

formaban a szavazopolgar szubjektiv megelégedését jelenti.
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A digitalizdciénak koszonhetden, a mai modern markdk mar nem csak a szervezetek
hagyoményos kommunikécioja altal fejlddnek ki, hanem az online térben, kiilondsen a
kozosségi médiaplatformon megjelend interakcidk soran is, 1évén a felhasznalok a
markakialakitas folyamaténak szerves részeivé, tars-alkotdiva valtak (Dennhardt, 2012).
Ez is megerdsiti az elézdekben taglalt interakciok fontossagat a politikai szereplok és a

(potencialis) szimpatizansok kozott.

A korabban leirtaknak megfeleléen — mivel a politikai part vagy jelolt marketing
szempontbol nemcsak komplex absztrakt terméknek, hanem szolgaltatast nyajtonak is
értelmezheté — fontos kiemelni, hogy jelen esetben ,egy nem fizikai természetli
problémamegoldashoz kapcsolt nem fizikai tizenetrdl van sz6”, amelyet a valasztok felé
kozvetiteni kell (Veres, 2009. pp. 195-205). Ebben az esetben a valaszto kiilonb6zo

potencialis szolgaltatok kozott valogathat.

A poziciondlds sordn a szervezet a fogyasztok haszonvard magatartdsara fokuszal, és
olyan attributumokat igyekszik tarsitani a szervezethez illetve a markahoz, amely pozitiv
dontéshozatalra 6sztonzi a fogyasztot. Amennyiben ilyen egyértelmii pozicid nem alakul
ki a fogyasztd — jelen esetben a valasztopolgar — szemében, igy a marka maga sem jelent
semmit. A fogyaszto altal feldllitott rangsor a kinalat fiiggvényében ala- ¢és f61¢ rendeld
poziciokat alakit ki a fogyaszté preferencia sorrendjének megfeleléen. Ujrapozicionalas
soran — példaul hatékony, 4j mindségi igéret illetve reklam eredményeként — ez a sorrend
valtozhat. (Hollensen, 2011, pp. 477-494; Téth, 2009. pp. 205-229, Rekettye és Fojtik,
2009. pp. 198-207). A marka kialakulasa soran a valasztot kétféleképpen értelmezhetjiik,
vagy pszichologiai €s érzelmi alapon koétddik az adott parthoz, tehat partidentitdsa van,
vagy pedig a valasztokat valamilyen racionalis érdek hajtja, igyekeznek maximalizalni
egy part kormanyra keriilésének esélyeit, s igy sajat elényeiket is, és tamogatjak azt a
partot, amelyik tobbet igér (Downer, 2016). Mivel a szavazok napjainkban egyre inkabb
elfordulnak a partidentitastol, ezért a partok rugalmasabb és szélesebb ideoldgiai
spektrumt markakat kell, hogy kialakitsanak. Erre amiatt is sziikség van, mivel a média
egyre inkabb toredezett, a csatorna- és médiumbdség jellemezte zajos €s szufolt piacon
kell, hogy a partok markéja és iizenete kitlinjon a tomegbdl. Ilyen koriilmények kozott
fordulhatunk az érzelem alapu markazéashoz, amely kozelebb 4ll a politikai szereplok

marketingjéhez, amennyiben inkébb szolgéltatas nyujtoként értelmezziik dket.
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A korabban emlitett aranyeltolodas a politikai szervezet programja (hitvalldsa) illetve a
szervezetet vezetd egyén arculata kozott a markazasra és a poziciondlasra is komoly
hatassal van. Egyik oldalon fontos hangsulyozni, hogy barmely szervezettel szemben a
valasztopolgar személyes elonyoket keres, illetve a korabbi pozitiv tapasztalataira épit.
Ez a két faktor képezi a megitélés alapjat (Lukacs, 2015). A valasztdpolgar viszont nem
tud a jelolt személyétdl és imazsatol eltekinteni, ezt azonositja a szervezettel/parttal. Ezt
a szakirodalom vezéresedésnek ¢és popularizalodasnak nevezi. A vezéresedés lényege,
hogy a valasztok a politikat a vezérek cselekvéseként értelmezik, illetve a popularizalas
soran maga a politika személyes iiggyé valik. Itt a személyek imazsa miatt elhalvanyul a
politikai szervezet arculata, illetve sok esetben tudatosan alakitjdk ki a vélasztoi
preferenciaknak megfeleld személyiséget (Kiss, 2003. pp. 09-40). Ehhez tarsul a
politikdhoz kapcsolédd érzelmi hattér €és annak valtozdsa, hiszen a fogyasztd
pszicholdgiai dontéseinek hatterében érzelmei allnak (Kiss, 2013). Tehat a gyakorlatban
a politikai partoknak figyelemmel kell lenni az {izeneten és a vezéregyéniségen til azokra
az érzelmekre is, amelyeket ki kivan véltani a véalasztopolgarokbol. Ezek az érzelmek és
ezek az lizenetek valtozhatnak, intenziv kampdny soran a partoknak lehetdsége nyilik,
hogy a markajukat megujitsak, Ujat épitsenek, vagy tgynevezett markamentesitést
folytassanak, amely sordn ideoldgiaktol, iizenetektol, értékektdl tavolodhatnak el
(Marland and Flanagan, 2013). Ezekkel a lehetdségekkel viszont nem minden esetben tud
a politikai szerepld élni. Kutatdsok azt mutattak, hogy minél erdsebb egy jeldlt, annél
kevésbé alkalmas arra, hogy a reputacios korlatok miatt mérsékelje pozicioit (Burden,
2004). Tehat nagy ismertséggel és tamogatottsaggal rendelkezd part vagy politikus esetén

az ujrapozicionalas konnyen jarhat negativ kovetkezményekkel.

A markazas ¢s kommunikécids stratégia egyik legfontosabb eleme a pozicionalas, mely
Osszefoglal egy ,torténetet”, amely cserébe megerdsiti a markat. Ilyen értelemben a
markaidentitds Osszefoglalja egy termék, szolgéltatds vagy szervezet jovoképét,
kulcsfontossagti hiedelmeit, alap és kiterjesztett értékeit, €s ezt segiti maga a pozicionalas,
amely soran az identitas egy adott aspektusat, a célcsoportnak legmegfelelébbet hasznalja
Ki a piacon a versenytarsaival szemben (Urde and Koch, 2014). Ez a gyakorlatban a part
célcsoportjanak megfeleld értékajanlat alapjan tobb célcsoport szamara tobbféle marka
identitast és ahhoz tartozd pozicidt jelenthet. A pozicionalds soran két lehetdséggel
szembesiilliink; termék illetve szolgaltatds alapuval. Mivel a politikai partokat inkabb

szolgaltatokként értelmezhetjiik, elonyiinkre valik, hogy kutatdsok azt tartak fel, hogy a
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szolgaltatasalapu pozicionalasa tobbnyire — de nem mindig — képes magasabb vevértéket
teremteni szubjektiv értékitélete alapjan, mint a termékkozponti. Raadasul, hogyha a
termék ismertsége alacsony, a szolgaltatas alapu pozicionalas emelheti a vasarlok
szemében a marka értékét (Cassia et. al., 2015). A politikai partok esetén ezt az értéket

érzelmi és tarsadalmi értékként tudjuk értelmezni.

A politikai szervezetekkel szemben tobb pozicionalasi technika is elképzelhetd, tobbek
kozott: a jelen pozicid erdsitése, iires pozicido betdltése, vagy Ujrapozicionalds a
versenytarsakhoz képest. Ezek barmelyikét tobb stratégiaval is el lehet érni, amelyek
koziil kettdt érdemes kiemelni; az els6 a hirességekre alapoz6, a masodik pedig a kultusz
pozicionalasi (cult positioning) stratégia (Kotler és szerzotarsai, 2005, pp. 432-446). A
hirességek amolyan vélemény vezérek (opinion leaders vagy influencers), akik komoly
kovetd bazissal rendelkeznek. A kultusz pozicionalas esetében pedig torténet, igéret,
esetleg egy kiilon vilag formalodik valamilyen szerepl6 koré. Mindkét technika hatékony,
bar hatasuk kiszamithatatlan és id6tartamuk megjosolhatatlan a gyorsan valtoz6 lakossagi
trendek miatt. Markahiiséget ilyen esetben nehéz hosszatavon épiteni, és ez azt is jelenti,
hogy a vezetd egyéniség arculatdnak valtozasa akaratlanul is a part arculatinak és

népszeriségének a valtozasahoz fog vezetni.

A politikai markatol elvéalaszthatatlan az iméazs kérdéskore, amelyet az el6z6ekben még
csupan részlegesen érintettem, viszont tobbszor megjelent az alapoz6 irodalomkutatas
soran. Az imazzsal kapcsolatban fontos kiemelni, hogy egyes koriilmények kozott az egy
spontan kialakult, nem tobbszorosen mérlegelt szubjektiv értékelés eredménye (Kandiko,
2001a). Ezzel szemben a politikai kommunikéciéo soran a szerepldk hosszabbtava
mérlegelés ala eshetnek, imazsvaltozdson mehetnek keresztiil, atpozicionalhatjak

magukat.

A ,nemfogyasztas” folyamatanak tobb kategoridja ismert; példaul a kimaradéas és a
lemondas, amelyeket ugynevezett €letstilus csoportokhoz tudunk kotni (Csapd, Tordcsik
és Nagy, 2019). A politikai marketing esetében ennek a nemfogyasztisnak egy
jelenik meg. Ilyenkor a szavazoknak nincsen preferalt jeloltje, vagy nem érdekelt egyik
gy0zelmében sem, ¢és a cél kizardlag egy altala antipatikusnak tartott, esetleg

crer

megakadalyozasa (Butler and Collins, 1994). Az ellenfogyasztas a magyar politikdban a
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szimpatizansok (szavazok) és a politikusok retorikajaban, illetve viselkedésében is
megfigyelhetd. Ebben az esetben tobbnyire az ellenérdekii fél cafolata, gondolatainak,
idedinak ¢és tetteinek kritikdja jelenik meg. Ez akér a sajat tizenet és mondanival6 rovasara

1s megvaldsuld, konfrontativ viselkedés formajaban jellemzé (Kéri, 2010).
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4.4 |deologiak és szimbolumok a politikai kommunikacioban

Az ideologia nem csak egy alapvetd hitrendszer, hanem egy magatartasforma, egy
diskurzus ¢€s egy k6zos kommunikécios mod (Schull, 1992). Példéaul a szocialista tipusu
tarsadalmakban, amikor valaki az ,,elvtars” szot alkalmazta, egyértelmiisitette, hogy mik
a tarsadalmi nézetei, kikkel azonositja magat, hogy a munkas proletariatus oldalan all az
elnyomd kapitalista tarsadalommal szemben. Ilyen értelemben az ideologidk
szimboOlumait nem szabad csupan figurativ és vizualis elemként felfogni. Miikodésiik
ugyanis mélyebb tarsadalmi szinten is megfigyelhetd, példaul a verbalis és nonverbalis

kommunikacid soran.

Az ideologia pontos definidldsa bonyolult és komplex, a szakirodalom tobb szempontbol
is vizsgalja. Osszegezve: olyan gondolatok illetve hiedelmek/hitek rendszere, amely
meghatarozza az azt magukénak vallo csoportok gondolkodasmoédjat és viselkedését,
illetve viszonyuldsat a tarsadalmi élethez. Olyan filozofidk 0sszessége, amely homogén
csoportokat hatdroz meg, amelyek igy megkiilonboztethetdek egymastol (Cranston,
2014; Marriam-Webster, 2018; Oxford Dictionaries, 2018a, Schull, 1992; Scili¢i¢ és
Maldini, 2013; Mazzoleni, 2002). Az ideologianak meghatiroz6 szerepe van a
gondolkodasmodban, amely befolyasolja magukat a dontéshozokat is. Ez nem csak a
gondolkoddsmodban, de a diskurzusban ¢€s a viselkedésnormakban, illetve a szervezet
altal hasznalt szimbolumrendszerben is megfigyelheté (Kritzer, 1978; Schull, 1992;
Gould-Davies, 1999; Scili¢i¢ és Maldini, 2013). Ilyen szimbolum lehet példaul a nemzeti
z4sz16, amely sok part altal hasznalt jelképben, logoban megjelenhet. Lehet valamilyen
politikai ideoldgiat megtestesito jelkép vagy hasznalati targy, példaul a vords csillag vagy
a sarlo és kalapacs, amely a szocialista ideologidk jelképe. Megjelenhet csillagképek
formajaban, amelyek jelentést hordozhatnak, példaul a David csillag vagy a Dél
Keresztje. Beszélhetlink allatokhoz kapcsolddo jelentéstartalomrol, példaul az oroszlan,
mint uralkodoi jelkép, vagy a galamb, mint a béke megtestesitdje, betlik, példaul a kissé
stilizalt ,,A” egy korben, amely az anarchia jelképe. De jelképek lehetnek bizonyos
természeti képzddmények és ndvények is, amelyek egy tajegységre, kultirara vagy
ideoldgiara jellemzoek. Globalisan széleskori tovabba a vallasi szimbolumoknak a

jelenléte, legismertebb képviseldik példaul a kereszt és a félhold.

A masik nem elhanyagolhaté faktor a politikai marketing eszkoztdraban a szinek

hasznalata. A szineknek fontos hatasmechanizmusaik vannak, amelyek egy része
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Ideoldgiai jelentéssel is birhat (Turdczi, 1986; Johnson, 2007, Wadsworth, 2014). A f&bb
szinek kozil a voros/piros, amely az élet, a harc és az eré szimboluma, a kék, amely a
nyugodtsag és a megbizhatosag szine, a zold, mint altalanosan a bdség és a természet
szine, a sarga, amely az életé ¢és a vidamsagé. Az, hogy milyen szint és milyen jelképet
valaszt maganak egy part, nagyban meghatarozza, hogy milyen ideologiat képvisel, és a
kett6t egyeztetni sziikséges annak érdekében, hogy a szimbolika és a part markaja

szinergiahatasban legyenek egymassal.

Nincs olyan politikai cselekvés, amelynek alapja ne ritusok és szimbolumok lennének,
amelyek megjelennek a hatalomgyakorlds, a legitimacid, a cereménidk soran. Ezek
értelmezésénél az okozhat problémat, hogy a szimbolika sokszor nem megfoghat6
(Mazzoleni, 2002). Az ideoldgia tehat tetten érheté a partok altal hasznalt
szimbdolumokon keresztiil is, amelyek Osszegezve lehetnek vizualisak, figurativak és

nonfigurativak, illetve verbalisak és nonverbalisak.
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4.5 Ideologia és szimbolumok a magyar politikaban

A kovetkezOkben bemutatom a vizsgalt partoknak a kommunikaciojuk soran hasznalt

jelképeit és ezek jelentését kontextusba helyezem.

3. abra: A vizsgalt partok logéi 2021-ben

Forrds: Sajat szerkesztés

Fidesz

A part vizualis megjelenitésének két dominans eleme: a narancsszin, amely mar a part
indulésakor is a jelképrendszer részét képezte, és a neve: ,,FIDESZ”. A 2000-es évek
elején a logoban némi valtozas tortént, az eredetileg kék, kissé nonfigurativ és fiatalos
»fidesz” feliratot egy letisztult, egyszeriibb és fehér szinii felirat valtotta fel. A
narancssarga felting, gyorsan felismerhetd szin, amely 6romot, melegséget, kreativitast,
sikert és valtozatossagot jelképez, mig a fehér a tisztasdgot. A part omnichannel
marketingkommunikécios stratégiat hasznal. A kommunikécioja sordn a partlogd nem,
vagy csak ritkan jelenik meg, arra tobbnyire egy narancssarga keret, egy rombusz, illetve
egy sav utal. A kozponti lizeneteket altalaban kék hattéren jelenitik meg, fehér, altalaban
vastagitott betlivel. A kézponti iizenetek hosszu tavon és allandosult jelleggel kisérnek
egy-egy kampanyt és minden kommunikacids csatornan megegyeznek. Négy f6 lizenet
azonosithatd a Fidesz kommunikacidjaban: a gazdasagi €s tarsadalmi fejlédés, a csalad,

az EU-szkepticizmus ¢és fiiggetlenség, valamint a nemzeti érdek érvényesitése.
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Magyar Szocialista Part

A part szimbolumrendszerében eredetileg megjelentek a nemzeti szinek, a piros szegfii
z0ld tovel, fehér hattéren, illetve zold MSZP felirat. Ezt késobb két jelkép valtotta,
amelyek parhuzamosan megtaldlhatéak tobb feliileten is. Az els6 egy teljesen vords logo,
amelyben az eredeti sarkositott és erds szélekkel rendelkezd szegfiit egy lagyabb
vonasokat hordozo, stilizaltabb szegfli valtott. A masik az MSZP felirat, amely nagy
betlik helyett kis betlikkel szerepel a szegfii alatt, illetve egy sima vOrds négyzetben 1&vo
mszp felirat, szintén kisbetlikkel. A piros a sarga mellett a természetben eléforduld
leginkabb felismerhetd szin, sok jelentéssel, amelyek koziil a legdomindnsabbak a vér, az
¢let, a dinamika ¢és a szenvedély. A part vizualis megjelenésekor vagy szimbolumokat
hasznal, ¢életképeket és ehhez kapcsol iizeneteket, vagy pedig a kdzponti tizenet fehér
betiikkel, voros savokban szerepel, valamely sarokban a part logdjaval. Az mszp erés
online ¢és személyes jelenléttel rendelkezik. Kozponti iizenetei: a tarsadalmi

egyenldtlenség, az igazsagossag €s a szolidaritas.
Jobbik Magyarorszagért Mozgalom

A pért kordbbi és a ma is haszndlt logdjaban megjelenik a nemzeti trikolor illetve tobb
nemzeti szimbolum, mint a piros fehér zold sav, amely korbedleli a zold hattéren,
stilizaltan megjelend kettés keresztet, mellette kékes-zold szinnel a kovetkezd szoveg:
Jobbik a magyar néppart. Posztereken, molindkon és plakatokon a Jobbik altalaban nem
szokta a teljes feliratot hasznalni, csak a kettds keresztes logot. A part marketinganyagain
sokszor talalkozhatunk a so6tétzold szinnel vagy sotétzold savokkal, ahol fehér szinnel
jelenik meg a felirat. Ilyenkor a logdbol csak a stilizalt kettOs keresztet hasznaljak, fehér
szinnel. A nemzeti szin a magyarsagra, a nemzet szeretetére €s annak érdekképviseletére
utal, a s6tétzold pedig a harménidra, a komolysagra és a prosperitasra. Altalaban rovidebb
ideig és kampanyszeriien hasznalnak kozponti lizeneteket, amelyeket az aktualpolitikai
témaknak megfelelden rendszeresen valtoztatnak, kozponti lizeneteik kozé tartozik a

korrupcid elleni harc és az elszamoltatas, valamint a csaladvédelem.
Demokratikus Koalicio

A part logdja stilizalt és nonfigurativ, amelynek kozponti eleme egy sotétkék feliilet,
amelyben kis fehér betlikkel a *dk’ rovidités talalhato. Ezt piros, sarga és vilagoskeék,
nonfigurativ keskeny sdvok veszik koriil. A part kiterjesztett logot is hasznal, amely

annyiban kiilonbozik az el6z6tdl, hogy a logd mellett, keskeny betlikkel, altalaban kék

33



hattéren, fehér szinnel a Demokratikus Koalicio felirat is szerepel. Amennyiben fehér a
hattér, ugy a felirat kék szinli. Kommunikacidja sordn vizudlis elemként minden
alkalommal megjelenik a part logoja, mellette a kdvetkezo felirattal: ,,a legeuropaibb
part”, amely a part szlogenje, valamint négy, az Eurdpai Uniot szimbolizalo sarga 6taga
csillag. A kék szin kdzponti jelentése: nyitottsag, komolysag, integritds, megbizhatosag
¢s allandosag, amely ebben az esetben a sarga csillagok miatt kiegésziil a part altal
kozponti tizenetként megfogalmazott eurdpai identitassal. Habar tobbszor jelenik meg a
kék — illetve stilizalt kék — szin az ilizenetek mogott, ez nem altalanos vizualis
megjelenéseik és plakatjaik esetében, a téma fiiggvényében széles szimbolum- és
szinskalat alkalmaznak. Mottdjuk ,,a legeurdpaibb part” minden vizualis elemen szerepel,
amolyan mésodlagos iizenetként, és mellette talalhatdé meg az éppen aktudlis tematikanak
megfeleld kdzponti lizenet, amely altalaban a magyarsag Eurépaban betoltott helyzetérdl,

az egylttmiikodésrdl és a fejlodésrdl szol.
Momentum Mozgalom

A part logdja lila szinli hattéren stilizalt M betlit formalo két sav, alatta vagy mellette
csupa nagy betis MOMENTUM felirattal. Vizudlis megjelenései leggyakrabban
¢letképek; vagy stilizalt lila mezdk, vagy pedig lila szinli sdvok, amelyeken fehér szinii
felirattal talalhatok a kozponti lizenetek. A Momentum logdjabdl legtobbszor csak a
stilizalt M betiit tartjdk meg, mint allanddé vizualizaciés elemet. Amennyiben a
kiterjesztett logo szerepel, ugy a MOMENTUM felirat is megtalalhaté mellette. A lila
szin a piros ¢és a kék keverékeként adodik, igy kettds jelentést hordoz a kék tavlatossaga,
stabilitdsa és a piros energiai altal. A lila szint leggyakrabban a nemességgel, a luxussal
¢s az erd jelentéssel tarsitjuk. Kozponti lizenetei kozé tartozik az igazsdgossag, a

torvényesseég, az eurdpai identitas €s a fiatalok jovoje.
LMP

Eredetileg Lehet Més a Politika, ma LMP ,Magyarorszag Zo6ld Partja”, vizualis
megjelenésében a kozép- és vilagoszold szint hasznalja, két féle domindnsan megjelend
logoval. Az egyikben zdld szinli rombusz alapon, fehér korben, zdld sétalo
palcikaemberrel, mellette az LMP felirattal, vagy felirat nélkiil és inverz szinvilaggal,
csak egy zold szini kor jelenik meg, benne a fehér palcikaemberrel. A z6ld a természet,
a nyugalom, a folytonossag és az egyenstly szine, amely természetesen és organikusan

kapcsolodik a part célkitlizéseihez. Habar a zold szin dominansabb a vizudlis
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tartalomelemeken, altalanossagban és az adott téma fliggvényében széles szin- és
szimbolum palettat alkalmaz. Plakatjain minden alkalommal megjelenik a zold karika és
az ,,LMP Magyarorszag Z6ld Partja” felirat. Gyakran valtjak kampanyszeriien kozponti
lizeneteiket, amelyek altaldban a fenntarthatosag ¢és a kornyezetvédelem koré

csoportosulnak — valamilyen aktualis témaval kapcsolatban.
Magyar Kétfarku Kutya Part

Az MKKP gyakran valtoztatja és alakitja at logojat, amelynek kdzponti eleme egy kissé
stilizalt, altaldban fehér szinii, két farokkal rendelkez6 kutya, nagy vords gombszeri
szemekkel. A kutya, mint szimbolum alapvetden a hliség €s megbizhatosag jelképe, bar
a part egyedi és humoros marketingkommunikécioja miatt mas jelentéstartalommal is
birhat. Vizualis megjelenéseik soran valamilyen formaban mindig megjelenik a logé és a
kutya, altalaban kissé nonfigurativ, kor alakt vords hattéren. Ez a kompozicio erésen
figyelemfelkeltd. A logdban a kutydnak — az lizenet tartalmanak megfeleléen — tobb
abrdzolasmadja is van: tobbek kozott hipnotikus szemekkel, szuperhdsként, betyarként,
piros masnival a fiillén. A part sajatossaga az lizenetek humoros, kiilondsebb koherenciat
nem kdvetdé megfogalmazasa, igy plakatjait nem jellemzi a stilus és szinvilag egysége.
fgy a part sajatja a humor mellett — a partpalettan egyediiliként — a sokszin{iség, amely
foleg tarsadalmi szerepvallalasaval kapcsolatos projektjei révén fel is er6sodott. A humort
egyedi kommunikacios eszkdzként hasznélva, széleskorii s dssztarsadalmi problémakra
hivja fel a figyelmet, ezekkel kapcsolatban tart gorbe tiikrot a magyar tarsadalom elé. A
kétfarki kutya mellett viszonylag rendszeresen megjelenik egy sarga csirke is, mint

szimbolum. A csirke minden esetben szatirdja valamilyen torténésnek.
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4.6 A partok kbzbssegi-meédia aktivitasa

A Fidesz kivételével, amely a legtOkeerdsebb part, érdemi és domindns televizids
megjelenésrol a tobbi part esetében nem beszélhetiink. Nem egyértelmii, hogy oka vagy
okozata ennek, hogy a kormanyparti szavazok korében 64% azok ardnya, akik politikai-
kozéleti tajékozodasuk soran elsddlegesen ezt a csatornat valasztjak. Ezzel szemben az
ellenzéki szavazok minddssze 26%-a valasztja a televiziot. Osszességében elmondhato,
hogy min¢l idésebb a valaszado, minél alacsonyabb az iskolai végzettsége, illetve minél
kisebb telepiilésen lakik, annal inkdbb a televiziobol tajékozodik (Hann és szerzdtarsai,
2020; Republikon, 2021). Hasonl6 6sszefiiggés nem csak altalanossagban a televizio, de
a Magyar Televizio, mint kozszolgéalati médium esetében is kimutathato. Az értekezés
korlatai miatt nem térek ki olyan egyéb szereplék kommunikaciojara, mint amilyen az
allami intézmények ¢és hivatalok, vagy maga Magyarorszdg Kormdnya. A teljesség
érdekében viszont réviden szot kell ejteni arrdl, hogy a Fidesz, mint kormanypart,
Magyarorszag Kormanya nevében kommunikal, igy a part szamara meghatarozonak itélt
ideologia ¢és kozponti lizenetek megjelennek és lekdvethetdek a Magyar Kormany
hivatalos kommunikdciojaban. Tehat habar stilizdldsa és szimbolikédja eltér, a kettd
tematizaldsa nagyban hasonlit. A kampanyiddszakot leszamitva a Fidesz reklamjaival
sem talalkozhatunk a televizids csatornak reklamblokkjaiban, mégis kozvetetten a
kormany-tajékoztatas soran lizenetei megjelennek a hiradokban és — részben — a politikai
hattérbeszélgetésekben. A fejezetben hasznalt k6zosségi média adatok a 2021-es év végét

tiikrozik, még a 2022 4prilisi orszaggylilési valasztasokat megeldzden.

A nyomtatott sajtotermékekben — a Magyar Kétfarka Kutyapart kivételével, amely
csupan PR {lizenetekkel és eseményinterjukkal ilizen — minden part esetében
megfigyelhetjiik az el6zéekben leirt szimbolumok megjelenését, tehat a partok audialis

¢és/vagy vizualis kommunikacidjuk soran koherens magatartast tanusitanak.

A partok erds online jelenléttel rendelkeznek. Mindegyiknek van honlapja, és a
Magyarorszagon legnépszeriibb két kozosségi média oldalon, a facebookon és az
instagramon is jelen vannak — tobbé kevésbé aktivan. A facebookon mindegyik partnak
szazezer f6t meghalad6 kdvetd tdbora van, bar a posztolas siirlisége és a kdvetdk reakciodi

eltéroek.

A partok koziil a Fidesz posztol a legintenzivebben (napi 10-15 poszt), és 335.000

kovetdjével a masodik helyen van e téren. A megosztott tartalomra altalaban 500 like
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(kedvelés) érkezik, a kiemeltekre és a sikeresebbekre pedig 5.000-et is meghalado,
altalaban kozepesen intenziv komment szekcidval. Ettdl nem sokkal marad el az MKKP
tevékenysége a nagysagrendileg kozel akkora 317.000 kovetovel, amellyel tabora a
harmadik helyen szerepel. A kovetok reakcidi tekintetében viszont intenzivebb a
Kutyapart oldala; a Fidesznél joval alacsonyabb intenzitasti posztolds mellett a
megosztott tartalmak legalabb 1.500-2.000 like-ot kapnak, a kiemelten sikeresek esetén
pedig 10.000 f6l6tti szamot is latunk. Fontos tovabba, hogy a legintenzivebb komment
folyamokat ¢és a legtobb megosztassal jaré tartalmakat is az MKKP esetében

tapasztalhatjuk, tehat az 6 online taboruk a legaktivabb az 0sszes part kozott.

Amennyiben az ellenzéki Osszefogds partjait vizsgaljuk, ngy feltiind, hogy a
kampanyiddszak intenzivvé valasdval tematikdjdban hasonld, az Osszefogasra utald
tartalomelemekkel boviiltek az oldalak, példaul a fejlécekben megjelent az Gsszefogas
szlogenje és szimbolumrendszere. Magyarorszagon a Jobbiknak van a legtobb kovetdje,
554.000. Posztjaik alatt altalaban 300-800 a like-ok szama, a kiemeltek esetén akar 1.500
is. Az MKKP-hoz képest markansan eltér a koalicio abban is, hogy a joval tobb kovetd
ellenére sokkal kevésbé aktiv a tabor. Az MSZP esetén hasonldé a trend, 219.000
kovetovel €s hasonlo kedvelés szammal. A DK-nak némileg szerényebb a kdvetdtabora,
175.000, bar ennek ellenére hasonld, néhol magasabb — 2.000 folotti — reakcioval
rendelkezd posztjai is vannak, rdadasul a DK kdvetdi az el6z6 két parttal ellentétben a
legaktivabbak a komment szekcioban, €s sokkal tobb hozzaszolast talalunk a tartalom
alatt, mint a Jobbik vagy az MSZP eset¢ben. A Momentum ¢s az LMP hasonl6
kovetdtaborral rendelkezik (118 és 104 ezer), altalanossagban alacsonyabb szamu
reakcioval, a Momentum esetében 100-800 kozotti, viszonylag moderdlt szamu
interakcidval a posztok alatt, mig az LMP kovetoi a leginkabb inaktivnak tekinthetok az

altalaban 100 alatt maradé interakcids szamukkal.

A teljességhez hozzatartozik, hogy a partok kommunikacidja nem sziikiil le kizarélag a
part hivatalos oldalaira, emiatt a regionalis szervezeteknek valtozo intenzitasu k6zosségi
média oldalaik vannak. Fontos megjegyezni, hogy a partok vezér egyéniségeinek
altaladban magasabb kdvetd tabora van, mint a part hivatalos oldalanak. A teljesség igénye
nélkiil példaul: Orban Viktornak 1,1 millio, Jakab Péternek 429 ezer és Gyurcsany
Ferencnek 319 ezer, valamint az ezeken az oldalakon megosztott tartalmaknak altalaban
magasabb az elérése is, tobb a reakcid (like) €s tobb komment van alattuk, mint a partok

sajat hivatalos feliiletein megosztott posztoknak.
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Amennyiben az Instagramot vizsgaljuk, ugy eltérd trendeket figyelhetiink meg, mint a
facebook esetén. Az MKKP-nak van a legnépesebb kovetdtdbora — 65.000, és
amennyiben a megosztott tartalmat nézziik, ugy itt kedvelik a legtobben a posztokat —
1.500-4.500. A masodik helyen talalhaté a Momentum, 19.000 kdvetdvel, szerényebb
(200-700) kedveléssel. Erdemben még a Jobbiknak van népesebb kévetStabora, 15.000,
majd a Fidesz 10.000, a tobbi ellenzéki part hivatalos Instagram oldalanak tevékenysége

nagyrészt stlytalan.

A facebookhoz hasonldéan, ebben az esetben is ki kell emelni, hogy a partok
vezéregyéniségeinek Instagram oldalai joval magasabb, legalabb tizszer tobb kovetdvel
rendelkeznek, mint a partok hivatalos oldalai, és a megosztott tartalomra is sokkal

intenzivebben reagdlnak a kovetdk.
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4.7 Ideologia a gyakorlatban

A partok megitélése szempontjabol két kérdést vizsgaltam, az elsd, hogy mennyire fontos
a partoknak altalanossagban a nemzetgazdasag fejlesztése, a masik pedig, hogy mennyire
fontos a partoknak Magyarorszdg jO kapcsolata az EU-val és mas nemzetkozi
intézményrendszerekkel? Itt is 1-6-ig terjedé likert skala segitségével kellett osztalyozni
—ahol 1 az ’egyaltalan nem’, 6 pedig a ’teljes mértékben’.

Korabbi kutatdsaimra visszautalva altalanossagban a nemzetgazdasag fejlesztése azért
fontos, mivel mig egy szocialista-kommunista beallitottsagu tarsadalmi rendszerben a
vezetd part a lakosok gazdasigi szabadsagjogait sziikiti, addig a nemzetgazdasag
fejlesztése fontos szempont (lehet). Igy ezt a kérdést sziikséges a gazdasagi

szabadsagjogoktol elkiiloniteni (lasd: 4. abra).

4, abra: Nemzetgazdasag fejlesztésének fontossaga és a valaszok

szorasa
3,27 3.23 3,23 307
3. 3.02
> 2.86

74
I 39 42 A0 30

[ | [ | -

] \C?\O Q \)@' @CD«}

m Atlag ® Szoras
Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdoives kutatds alapjan

A teljes minta adatsora alapjan a kit61tok szerint ez fontos kérdés a partok politikajaban,
az MSzP (2,86) kivételével minden part 3 folotti értéket kapott, rdadasul négy part is
nagyon magast és egymashoz kozelit; a Momentum (3,3), az MKKP (3,27), a Fidesz
(3,23), a Jobbik (3,23). Mig az el6z0 kérdések esetén érdemi kiilonbségeket lattak a
valaszadok a partok kozott, addig itt joval kisebbek az eltérések; a minimum és a
maximum értékek kozotti kiilonbség 0,45 alatt van. Az eldzéekben 0sszefiiggeést talaltam

a magas és az alacsony értékelés valamint a szords kozott, itt ilyen korreldciot nem
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figyelhetiink meg. Az el6z6 kérdésekben a Fidesz és az MKKP valaszainak szorasa volt
a legnagyobb, ebben az esetben is hasonld képet latunk (1,74 és 1,61), tehat ok a
legmegosztobbak, mig az MSzP-re (1,30) érkezett valaszok a leghomogénebbek.

A nemzeti €s nemzetkdzi orientacid hatdsa miatt vizsgaltam, hogy a partok szamara
mennyire fontos az EU és mas nemzetkozi intézményrendszerekkel vald jo kapcsolat
(lasd 5. abra). Az adatok alapjan markans kiilonbségek figyelhetdek meg a partok kozott,
¢s ideologiai hatas is kirajzolodik a hagyomanyos politikai jobb és baloldali tengelyek

mentén.

A valaszadok szerint a Momentum (4,02), az LMP (3,84) és a DK (3,77) szamara a
legfontosabb ez a kérdés, a Jobbik (3,27) esetében kevésbé, mig a Fidesznek (2,48) a
legkevésbé. Itt egyértelmi és markans eltérés van a kormanypart és az dsszes tobbi part
kozott. Az elézdekkel 6sszhangban ennek a kérdésnek az esetében is az MKKP ¢és a
Fidesz pozicigja a legmegosztobb, esetiikben figyelhetjiikk meg a legmagasabb szorast
(1,64 és 1,68), mig a Jobbikra (1,38) érkezett valaszok a leghomogénebbek.

5. abra: Az EU és Nemzetkozi intézményrendszerekben valo tagsag
atlag és szoras értékei.
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5. Politikai tengelyek

Amennyiben politikai ideologiardl beszéliink, politikai spektrumot kell feltérképezni,
amelyet altalaban két tengely mentén vizsgalnak. Az els6 klasszifikacid Arisztotelésztol
szarmazik, amely a politika hat fajtajat kiilonbozteti meg. A két arisztotelészi tengely,
amelyet meghatarozott; (a) hany személy kezében van a hatalom (egy, kevés, sok), illetve
(b) a hatalomgyakorlas célja a kozérdek (helyes/jo) vagy az egyéni érdek (helytelen).

Ezek alapjan a kovetkezdek adddnak:
e Monarchia vagy Kiralysag (egy személy ¢és jo),
e Arisztokracia (kevés személy és jo),
e Alkotmanyos Kormany (Politeia) (sok személy €s jo),
e Demokracia (sok személy és helytelen),
e Oligarchia és (kevés személy és helytelen),
e Onkényuralom (egy személy és helytelen).
(Jowett, 1885, Magyar Elektronikus Konyvtar, 2018).

Ez a klasszifikéacio azt is jelenti, hogy ebben a vildgnézetben mas a demokrécia jelentése,
mint manapsag, negativ jelentéstartalommal bir, hiszen a tomegek onérdektdl vezérelve

gyakoroljak.

A mai altalanosan hasznalatos klasszifikacio is két tengelyre épit. Az egyiken a klasszikus
értelemben vett ,,bal” illetve ,,jobb” oldal helyezkedik el, mig a mésik a hatalom mértékét
vizsgélja — mennyire ,,szabad” vagy ,,autokratikus” a rendszer. Amennyiben egy linearis
politikai skalat vizsgalunk, annak bal szélén talalhat6 a kommunizmus, mig a jobb szélén
a fasizmus, és a sz€ls helyzetek kozott helyezkednek el az egyéb ideologidk. A
fiiggdleges tengely mentén pedig drnyalhat6 a kép, hiszen példaul a szocialis demokracia
kozép tajt, a fasizmus pedig az autokratikus extrém felé fog eltolodni (Heywood, 2015).
Ebben a rendszerben, amikor bal és jobb oldalrél beszéliink, egy probléméaval
szembesiiliink: hogyan értelmezziik ma a bal és a jobb oldalt? Régebben az ideologia
foleg gazdasagpolitikai elvek mentén jelent meg, igy a megkiilonbdztetés is konnyi volt.
Manapsag viszont politikai és gazdasagi bal is létezik, amelyek nem minden esetben

egyeznek.
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Ett6] eltérd tovabbi, szintén kéttengelyes rendszereket is talalunk. Eysenck (1957, pp.
265-307) példaul megtartotta a fiiggdleges autokratikus/demokratikus tengelyt, viszont
vizszintesen azt a két tényezOt vizsgalta, hogy radikalis (valtozasra hajlando) vagy
konzervativ (valtozast elutasitd) egy szervezet — igaz, itt tdrsadalmi valtozasra gondolt.
Lester (1994) felhivja a figyelmet, hogy a sz¢ls6séges ideoldgidk gyakorlati megjelenése
Németorszag elméletileg a politikai spektrum széls6ségein, az extrém bal és az extrém
jobb szélen allnak, a gyakorlatban viszont —amennyiben eltavolitjuk a politikai/ideoldgiai
cimkéket — miikodésiiket tekintve kozel azonosak. Tanulmanyanak egyik alternativaja
szintén két tengely alapjan, a gazdasagi ¢és a személyes szabadsdg mértéke szerint

kategorizal.

Amennyiben egyéb tengelyek alapjan szeretnénk megkiilonboztetni partokat vagy
orszagokat, ugy segitségilinkre lehetnek a kiilonb6zé nemzetkozi indexek, mint példaul a
Human Freedom Index, az Index of Economic Freedom vagy az Economic Complexity
Index. A Human Freedom Index a személyes és gazdasagi szabadsag kiilonb6z6 mutatoit
hasznalja (2021-ben 84-et), példaul: jogallamisag, biztonsag, vallas, civil tarsadalom,
jogrendszer és tulajdonjogok rendszere, nemzetko6zi kereskedelem szabadsaga, kormany
mérete stb. (Cato Institute, 2021). Az Index of Economic Freedom 12 gazdasaggal
kapcsolatos szabadsagjogot vizsgal négy kategodria szerint, beleértve a torvényi hatteret,
a kormany méretét, a dontéshozatal hatékonysagat és a piac nyitottsagat (The Heritage
Foundation, 2021). Az Economic Complexity Index tobb faktor vizsgalata alapjan kisérli
meg a gazdasag tudasintenzitasat méri, figyelembe véve nemcsak magat az orszagot,
hanem a kiilkereskedelmi kapcsolatait is (The Observatory of Economic Complexity,
2021).

A magyar politikdban, amennyiben a hagyomanyos tengelyeken probaljuk meg
elhelyezni a partokat, a bal ¢és jobboldali klasszifikacioval, ugy 2021-ben a
korményparttol jobbra és balra is ellenzéki erdket talalunk. Fontos kiemelni, hogy ez a
klasszifikacié csak akkor érvényes, ha tovabbra is relevansnak értékeljiik a bal-jobb
dimenziot, amellyel szemben a szakirok egyre tobb kritikat fogalmaznak meg (pl. Toth
¢s Torok, 2014). E skalanak viszont nagy eldnye, hogy orientdlja a szavazokat és a
politikai szereplOket is, tehat tovabbra is alkalmazhat6, valamint az Gjonnan belépd partok

is ideologiai értelemben elhelyezhetdk a skalan.
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Itt ismét rogziteni kivanom, hogy értekezésemnek nem célja a bal-jobb illetve az
autokrata-demokrata tipusu tengelyek létjogosultsaganak megkérddjelezése, csupan

alternativ mérészamokat és skalakat kivanok javasolni.
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5.1 Alternativ klasszifikacioé - a 3D modell megalapozasa

A kovetkezOkben igyekszem szerény lehetdségeimhez mérten megalapozni azokat a
kérdéskoroket, amelyek alapjan egy alternativ modellt allitok fel a partpoziciok
tekintetében, végiil pedig egy haromdimenzids rendszerben értelmezem a kapott

eredményeket.

A fentiekben targyalt hagyomanyos klasszifikdcio megitélésem szerint nem vesz
figyelembe tobb fontos faktort. Ilyen példaul a politikai és gazdasagi ideologiak
eltdvolodéasa, amely a magyar politikdban is jelen van, hiszen mint korabban taglaltam,
egy part folytathat jobboldali politikat, mig gazdasagpolitikai dontései inkabb baloldaliak
¢és vice versa. Annak érdekében, hogy a kérdést arnyalni tudjuk, értelmezésemben harom
dimenziot sziikséges vizsgalni: a politikai, a személyes és a gazdasagi szabadsagjogok
tengelyeit. Politikai szabadsagjog alatt azt értem, hogy a valasztopolgar mennyire élhet
azzal a jogaval, hogy szabadon induljon a valasztdsokon amennyiben szeretne, és
szavazas alkalmdval részt vegyen a valasztdson. Személyes szabadsagjogok alatt a
mozgas, a gyiilekezés, a véleménynyilvanitas €s a szolas szabadsagat értem. Gazdasagi
szabadsagjogok alatt pedig a polgar azon jogait, amelyek alapjan vallalkozast indithat és
kereskedhet bel- ¢és kiilfoldon. A szabadsagjogok megitélése ebben az esetben a

valasztopolgarok szemszogeébdl, sajat értékitéletiik alapjan torténik.

A torténelemben szamos esetben vizsgalhat6 a harom szabadsagjog gyakorlatban torténd
megjelenése, elkiilonitésének érvényessége. A kovetkezOkben a dolgozat harom példat
mutat be: Chile, a Kinai Népkoztarsasag, valamint a Jugoszlav Szocialista Foderativ

Koztarsasag esetét.

5.1.1 Chile és a Chicago Boys

Chile esetében azt a korszakot kivanom kiemelni, amikor 1973 és 1990 k6zott az orszagot
Augusto Pinochet tdbornok vezette. Chile a Pinochet el6tti korszakban egy szocialista
tipusu gazdasagpolitikai ,kisérlet” terepe lett, amelynek sordn a pénziigyi szektor
dominans részét — mintegy 80%-at — allamositottak. Ennek eredménye magas inflacioval
tarsuld alacsony gazdasagi novekedés lett, amely az orszag fokozatos elszigetelddésével
jart a vilaggazdasag tobbi részétél (Schneider; 2004; Caldwell and Montes, 2015). A
Pinochet féle hatalomatvételt kovetden a katonai vezetés a liberdlis gazdasagpolitika felé

fordult, a gazdasagi cél az volt, hogy fliggetlenitsék a gazdasagot az allamtol. A
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deregularizaci6 €s a szabadpiaci kapitalizmus elvei mentén épitették ujja a gazdasagot, és
a piaci tevékenységet ismét a maganvallalatok dominaltdk. Ezt a korszakot a
szakirodalom a ,,csikago6i fiuk” (Chicago Boys) altal vezetettként jellemez (Letelier;
2016). Olyanként, amely szakitast jelentett a szocialista tipust gazdasagpolitikaval;
példaul a nyugdijpénztarakat privatizaltadk, az allam a gazdasag élénkitése céljabol
kedvez0 hitelkonstrukciokat alakitott ki a vallalati szektor szdmara stb. A 80-as évektdl
kezdve atalakitottak és fejlesztették a pénziigyi és oktatasi rendszert, ¢és igyekeztek a
korabban elszigetelt gazdasagot visszaintegralni a nemzetkozi gazdasagi és pénziigyi

rendszerekbe (Hojman, 2002; Barrett, 1999). Ez magaval hozta egyes vallalatok

crer

crer

amerikai gazdasagi illetve pénziigyi valsag is (Sanchez, 2017), amely pedig megndvelte
a munkanélkiiliséget, deindusztrializacidval, valamint idénként magas inflacioval jart
(Haller, 2013; Krugman, 2010; Klein, 2010). Osszességében elmondhat6, hogy més latin
amerikai diktaturdk nem kovettek hasonld liberalis gazdasagpolitikat, mint Chile
(Biglaiser, 1999). Az autokratikus rendszerek gazdasagpolitikajanak hatékonysaga
valtozd és sok tényezd fiiggvénye. (Ennek részletesebb taglaldsdra nem térek ki.)
Ertékelve a Chile esetében tapasztaltakat, az latszik, hogy az orszigban tortént katonai
hatalomatvétel egy diktatérikus 0j politikai rendszert épitett ki, viszont ezzel szemben
komoly és gyakorlati 1épéseket tett a liberalis és nyitott gazdasagi rendszer kiépitésének
érvényesitése érdekében. Itt és ekkor tehat erds kontraszt mutatkozik a diktatorikus

hatalomgyakorlas és a szabadpiaci kapitalizmus elvei kozott.

5.1.2 Kina felemelkedése

A Kinai Népkdoztarsasag is érdekes képet mutat a fenti szempontbodl vizsgalva. A 70-es
¢és 80-as évek forduldjan az orszdg megkezdte gazdasagi struktirdjanak atalakitasat, az
allamszocialista rendszert felvaltottak a célzott gazdasagi reformok, amelyek a 2000-es
évektdl felgyorsultak. Ezt a korszakot Hu Jintao elnok ,,Kina békés felemelkedéseként”
jellemezte (Wilson, 2008; Yaqing, 2010). Ebben az iddszakban a kinai gazdasag
dinamikus fejlédésnek indult és megnyilt a kiilfold eldtt, valamint integralodott — féleg a
globalizacid és a kiszervezések révén — a vilaggazdasagba. A politikai viszonyokban

azonban valtds nem tOrtént, azdta is egypartrendszer, a Kinai Kommunista Part
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egyeduralma jellemzi az orszagot. A rendszer érdekessége, hogy bar a gazdasag tobb
szférdja is a szabadpiaci elvek szerint mikddik, tovabbra is megmaradtak ¢és
parhuzamosan miikddnek a szovjet tipusi kozpontilag iranyitott gazdasag fobb elemei.
Elméletileg a ketté kizarja egymast, viszont példaul a kiilonleges gazdasagi zonak
elterjedésével ez mégis mitkodik Kinaban (Holmes, 2017). Hozza kell tenni, hogy ennek
hatasara az orszagban nagyok a teriileti egyenlétlenségek, ¢és a gazdasag fejlédésének az
iranya is behatarolhato; kelet-nyugati irdnyban, a Csendes oceani partvidék feldl terjed
belsé Kina felé (Chen and Wu, 2005). A kinai gazdasagot er6sen vegyes jelzvel lehet
illetni, amelyre egyes esetekben a szakirodalom a ,,szocialista piacgazdasag” terminust
alkalmazza, hiszen az kozponti allami tervezés és az allami tulajdon dominalja a
viszonylag szabad gazdalkodast és a korlatozott magantulajdont (Larribe, Lightfoot and
Zhao, 2009). Ez a valtozas ¢és ez a kett6sség jellemzi ma is a gazdasagot, és ez elfogadotta
valt a kinai tarsadalmon és a politikai dontéshozatalon beliil is (Feng and Wang, 2010).
Kina esetén fontos kitérni a gazdasagin tul a korabban targyalt kommunikacids trendekre
is, amelyek sordn egyik oldalon az internet, a digitalizacié és a kozoOsségi média
folyamatos terjedését latjuk, ezzel szemben pedig azt, hogy ezen eszkdzoket az allam
folyamatos megfigyelés, kontroll és cenzura alatt tartja. A szakirodalom erre a ,kinai
kiberfal” elnevezést hasznalja (Choucri és Clark, 2013). Nem véletlen, hogy példaul
megjelent a tarsadalmi kreditrendszer (social credit), amely magaviseletiik alapjan
elény6khoz juttat és biintet, azaz moralis alapon rangsorolja az allampolgarokat (Canales,
2021). Ez a példa megitélésem szerint jol demonstralja, hogy az orszagban politikai
diktatira van, a személyes szabadsagjogok vegyesek, a gazdasag pedig — habar szintén
vegyes képet mutat — rendelkezik domindns szabadpiaci elemekkel, tehat a harom

szabadsagjog nem miikddik szinkronban.

5.1.3 Jugoszlavia és a munkas-onrendelkezés elve

A Jugoszlav Szocialista Foderativ Koztarsasag (1963-1992) példajan keresztiil szintén
vegyes képet kapunk politika és gazdasdg viszonyarol, a szabadsagjogok eltérd
mértékeérdl. A II. vilaghdbort utan, a Josip Broz Tito vezette partizdnokkal az élen
kommunista hatalomatvétel tortént az orszagban. Tito el8szor miniszterelnoki, majd
koztarsasagi elnoki, végiil €lethosszig tartd elndk pozicidoban iranyitotta az orszagot 1944-

tél 1980-ban bekovetkezett halalaig.
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A jugoszlav , titoista” tipusu gazdasagi rendszernek tobb sajatossaga is volt, példaul nem
tiltotta, csak limitalta a magantulajdonu vallalatok miikodését, illetve megkiilonboztetett
allami, magan és koztulajdont (Dedi¢ and Gradas¢evié-Sijeréi¢, 2005). A gazdasagi
rendszer egyszerre birt — a kinaihoz hasonléan — &llamszocialista és szabadpiaci
elemekkel. Viszont a tobbi tervgazdasagtél markansan megkiilonboztette a munkas-
onrendelkezés elve. Ez az — Edvard Kardelj ideologus nevéhez fiiz6d6é — rendszer az 50-
es évektdl kezdve jellemezte a gazdasagot (Kardelj, 1966; Kardelj, 1971; Kardelj, 1978).
Ennek soran igyekeztek — tobb-kevesebb sikerrel — az allami és a gazdasagi iranyitast
kiilonvalasztani, és a termeléssel illetve vezetéssel kapcsolatos dontéseket a
munkastanacsok és kollektivak kezébe helyezni. Céljuk a gazdasag legalabb részleges
decentralizalasa volt (Rubinstein, 1973, Vaci¢, 1986). Osszességében, amennyiben a
lakossag szabadsagjogait vizsgaljuk, akkor pozitivak voltak a trendek (Reeves, 1990). Az
orszag viszonylag nyitott volt, amelyet a 80-as évek turisztikai adatai is alatamasztanak —
éves szinten a 9 milli6 kiilfoldi latogatd/ turista nagyobb része ,,nyugati” volt (Pirjevec,
1989). Tehat a jugoszlav modellben is a szabadsagjogok tobbféle szintjét figyelhetjiik
meg; alacsony politikai szabadsagjogok az egypartrendszer tiikrében, és novekvd

személyes illetve gazdasagi szabadsagjogok.
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5.2 A 3D modell

Osszegezve az irodalomkutatds eredményeit, kirajzolodik, hogy lehetséges a
kétdimenzids partpozicios tengelyt kibdviteni és atalakitani egy alternativ modell
segitségével (6. abra), amely harom dimenzioban: 1) a Politikai szabadsagjogok, 2) a
Személyes szabadsagjogok és 3) a Gazdasagi szabadsagjogok tengelyén vizsgalja a

pozicidkat és a partok esetleges csoportosuldsait — a lakossagi megitélés alapjan.

6. abra: Partok alternativ skalazasa, a ,,3D modell”

2) ogok
4'

Szemeélyes Szabadsag)

Forras: Sajat szerkesztés az irodalomkutatas alapjan

A primer kérddives kutatds soran a valaszadoknak hat elemti likert skéla segitségével volt
lehetdségiik a vizsgalt partokat értékelni, ahol az ’1” az ’egyaltalan nem fontos’-at, a ’6’

pedig a ’teljes mértékben’-t jelentette. A valaszok alapjan a teljes minta atlagait szamitom

valamint azt, hogy megfigyelhetdk-e ,,csoportok” kozottiik.
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5.3 A 3D modell a gyakorlatban

A kérdbives kutatds masodik felében adatokat gy(jtottem a 3D-s modellem
Osszeallitasahoz. E16szor orszagok esetében érdekelt a harom szabadsagjog — 1) Politikai,

2) Személyes és 3) Gazdasagi — szintje, majd hét magyarorszagi part e teriileteken kapott

cypey

A harom szabadsagjog tekintetében a valaszadok egy 1-6-ig terjedd likert skala
segitségével osztalyozhattdk az orszagokat, ahol az 1-es az egyaltalan nem-et, a 6-0S
pedig a teljes mértékben-t jelentette. Erdemi sorrendvaltozast nem figyelhetiink meg

egyik szabadsagjog tekintetében sem (lasd 7. abra).

7. abra: A Vizsgélt orszagok szabadsagjog atlagai
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Németorszag kapta altalanossagban a legjobb értékelést, Magyarorszag kozepeset, mig
Eszak Korea — amely amolyan kontrollpontként funkcionalt — a legalacsonyabbat. Egy
sorrendvaltozast is megfigyelhetliink, mégpedig Franciaorszag/Ausztria ¢s az Egyesiilt
Allamok esetében, ahol a gazdasagi szabadsagjogok tekintetében az Egyesiilt Allamok
kertilt a masodik, Franciaorszag/Ausztria pedig a harmadik helyre. Franciaorszagot és
Ausztriat praktikus okokbol nincs értelme kiilon kezelni, 1évén, hogy 2 széazad
pontossaggal ugyanazokat az értékeléseket kaptak mindharom szabadsagjog esetében, ez
pedig statisztikai hibahataron beliil van. Erdekes megfigyelni, hogy minden egyes orszag
esetében a kitoltok ugy itélték meg, hogy kozel azonosak a demokratikus és a személyes
szabadsagjogok, mig minden esetben magasabb értéket latunk a gazdasagi
szabadsagjogok tekintetében. Minél alacsonyabb volt a demokratikus szabadsagjogok

atlaga, annal magasabb volt az eltérés pozitiv iranyban a gazdasagi szabadsagjogoknal.
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A magasan értékelt orszagok (Németorszag, Franciaorszag/ Ausztria és Egyesiilt
Allamok) esetében 4-5%-kal volt magasabb, a kdzépmeznyben (Magyarorszag, Szerbia,
Lengyelorszag) 10-13%-kal, alacsony érték estén (Oroszorszag, Kina, Eszak Korea)
pedig 20-29%-kal. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy egy-egy orszagban jelen lehet a
szabadsagjogoknak kiilonb6zd mértéke.

8. abra: Az orszagok szabadsagjogaira kapott valaszok szorasa
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan.

Vizsgalva a valaszok szorasat (lasd 8. abra), érdemi eltérést Kina és Eszak Korea esetében
latunk, ahol a gazdasagi szabadsagjogok szorasa (1,36 és 1,12) kiugroan magasabb a
politikai és személyes szabadsagjogok szorasahoz képest (1,19 és 0,92). Eszak Korea
esetében voltak a leghomogénebbek a vélaszok (0,92), mig Magyarorszag megitélése a
legmegosztobb (1,43-1,41). Minél magasabb vagy alacsonyabb értéket kapott egy orszag
a szabadsagjogok tekintetében, anndl alacsonyabb a szoras. Példaul Németorszag és
Franciaorszag esetében 1,10 koriili, mig a kdzépmezdnyben 1évd orszagoknal némileg
magasabb értéket figyelhetiink meg, Szerbia és Lengyelorszag esetében pl. 1,25 koriili.
Ez azt jelenti, hogy egy orszdgnak minél inkdbb a szélséérték (pozitiv és negativ) felé

tendal a megitélése, annal biztosabbak ebben a kitdltok.

Ezt kdvetden a kovetkezd kérdéssel a partok esetében vizsgaltam a harom szabadsagjog

2

szintjét: ,,On szerint mennyire fontos a kdvetkezd partoknak...” majd az adott
szabadsagjogot kellett egy 1-6-ig terjedd likert skala segitségével osztalyozni, ahol 1 az
egyaltalan nem, 6 pedig a teljes mértékben. A teljes minta atlagat tekintve minden
szabadsagjog esetében a Magyar Kétfarka Kutya Part (tovabbiakban MKKP) kapta a
legmagasabb értékelést, a Fidesz pedig a legalacsonyabbat, a tobbi part pedig a kettd
kozott helyezkedett el (lasd 9. abra). Az orszagok esetében kapott trend, amely szerint a

demokratikus €s a személyes szabadsagjog szintje kdzel megegyezik, a gazdasagi pedig
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magasabb értéket mutat, a partok esetében nem érvényesiilt. Az LMP és az MKKP esetén
alacsonyabb értéket mutat a személyes a demokratikus szabadsagjogoknal. Ha a
Momentumot, az LMP-t ¢és az MKKP-t vizsgaljuk, a kit6ltok szerint kevésbé fontosak
ezeknek a partoknak a gazdasagi szabadsagjogok, esetiikben megfordul a trend, és

alacsonyabb értékeket latunk, mint a demokratikus és személyes szabadsagjognal.

A tobbi partndl a gazdasagi szabadsagjog altalaban magasabb, mint a masik kettd,
hasonléan, mint az el6z6ekben bemutatott orszagok esetén. Ez nem azt jelenti, hogy a
Momentum, az LMP ¢s a MKKP 6sszességében alacsonyabb értékeket kapott volna,
hiszen ez a harom part kapta a legmagasabb értékelést a gazdasagi szabadsagjogok esetén

is. Itt csak a harom szabadsagjog egymashoz viszonyitott sorrendje valtozott.

9. abra: A partok megitélése a demokratikus, személyes és gazdasagi
szabadsagjogok alapjan
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Forrds: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A partokra adott valaszok atlagértékeinek bemutatdsa utan vizsgaltam a valaszok szorasat
(lasd 10. abra). Igaz, hogy az MKKP kapta a legjobb 0sszesitett értékelést, am egyben
erre a partra adott valaszoknak a legmagasabb a szdrasa is, minden szabadsagjog esetén

1,71 folotti.

A Fidesz (1,63-1,67) illetve a Momentum (1,56-1,60) esetében latunk magasabb szorast,
tehat ezek a partok megosztobbak a valasztok szemében. A Magyar Szocialista Part
(tovabbiakban MSzP) a Demokratikus Koalicié (tovabbiakban DK) illetve a Jobbik
esetében a leghomogénebbek a véalaszok. A szorast vizsgélva azt talaljuk, hogy minél
inkabb a szélséérték kozelében helyezkedik el egy part (pozitiv és negativ iranyban is),

annal magasabb a szérds, mig kozepes érték esetén alacsonyabb.
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10. abra: A partok megitélésének szorasa
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

1,33 1.33

Jobbik

A kapott adatok és a harom szabadsagjog értékeinek megfeleléen egy 3D-s abrat

allithatunk 6ssze, amelyen a fliggbleges tengelyen mérjiik a személyes szabadsagjogokat,

a vizszintesen a demokratikus szabadsdgjogokat, a mélységet pedig a gazdasagi

szabadsagjogok szdmai képezik.

Az orszagok ¢és a partok esetében is elkiiloniil egymastol a harom szabadsagjog, igy ebben

a rendszerben vizualizalhatdak az orszagok és partok pozicioi (lasd 11. 4bra).

11. abra: A partok pozicidi 3D-ben
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Az abrat érdemes elforgatni, ugy jobban lehet, egyrészt szemléltetni a kiilonbségeket,
masrészt megfigyelni a csoportosulasokat is, el6szor az orszagok, majd a partok kozott
(lasd 12. és 13. abra). Az orszagok — habar a harom szabadsagjog tekintetében tobbnyire
eltéré mindsitést kaptak — 6sszességében erds linearitast mutatnak, az egyik szabadsagjog
magas szintje feltételezi a masik ketté magas szintjét is. Mindhdrom szabadsagjog
legalacsonyabb szintjét mutatja Eszak Korea, illetve Németorszagot talaljuk a
legmagasabban, a tobbi orszag pedig kozottiik helyezkedik el. Két csoportot figyelhetlink
meg, ezek az orszagok értékei mindharom kategoriaban kozeliek, az egyik csoportban
Magyarorszag, Szerbia és Lengyelorszag talalhato, kozepes értékelésekkel, a masikban
pedig Németorszag, Franciaorszag, Ausztria és az Egyesilt Allamok, kimagaslo
értekekkel. Oroszorszag kissé jobb, Kina kissé rosszabb, de mindkettd kozepesen
alacsony megitéléssel rendelkezik Az abran Franciaorszagot és Ausztriat kozosen
jelolom. Ennek oka, hogy az atlagaikban 1-2 szazadnyi eltérést latunk, azaz annyira
hasonlo értékelést kaptak, hogy az abran hasznalt skalazas és 1épték nem alkalmas kiilon

megjelenitésiikre.

12. abra: A 3D-s orszag poziciok elo és oldalnézetben
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Az orszagok esetében bemutattam, hogy a felvazolt alternativ modellt a gyakorlatban is
alkalmazni lehet. Ezutan a partok megitélését igyekszem ugyanezen rendszerbe illeszteni.
A partok — a kitoltok megitélése szerint — a harom szabadsagjog kiilonbozd szintjével
rendelkeznek. Habar a harom szabadsagjog tekintetében eltérd értékeket figyelhetiink
meg, az eltérés ellenére ezek erds linearitast mutatnak. A szabadsagjogok szintje hasonlo,
amennyiben az egyik magas, ugy a masik kett6 is magas lesz. A 13. abran a ponthalmaz

két szélén talaljuk a Fideszt és az MKKP-t, a tobbi partot pedig kozottiik.
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13. abra: A 3D-s partpoziciok elo és oldalnézetben
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A ponthalmazban egy csoportosulast figyelhetlink meg; kozeli értékeket kapott a Magyar
Szocialista Part, a Demokratikus Koalicio és a Jobbik, s az utobbi kett6 kiilondsen kozel
all egymashoz. Ettdl a csoportosulastol jol lathatéan elkiiloniil a tobbi part, lathatjuk,
hogy vagy a demokratikus, vagy a gazdasagi szabadsagjogok tengelyén nagyobb tavolsag

van kozottiik, igy nem kezelhetjiik Oket egységesen. Az LMP és a Momentum kdzepesen

magas, a Fidesz pedig 6sszességében kdzepesen alacsony értékelést kapott.
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6. Marketing és politikai kommunikacioé

A marketing révén biztosithatja a szervezet a folyamatos kapcsolatot a fogyasztoival.
McKenna (1991) szerint a technoldgia fejlédése miatt a pusztan intenzivebb marketing
és reklamtevékenységet felvaltja a tudas és tapasztalat alapia marketing. A modern
technologidk legfobb tulajdonsaga az adaptalhatdsag, a programozhatosag €s a személyre

szabhatdsdg. Ugyanezen kritériumoknak kell a modern marketingnek is megfelelnie.

A marketing iranyvonalanak megfelelden, a marketingkommunikacio is folyamatosan
fejlodik, valtoznak a trendek és a csatornak, és ez a valtozas nyilvanvaldan 6sszefiigg a
technologiai fejlédéssel. A kommunikacidés technologia evolucioja soran egyre
gyakoribbak a valtd technologiak, példaul az okostelefonok megvaltoztattak a
kommunikéciés gyakorlatot (Keegan és Green, 2011). Ennek legijabb formaja, a
kozosségi média kommunikacid, amely a szdjrekldm-kommunikacio kiterjesztéseként is
felfoghato. A kozosségi média még valami miatt kiilonleges, ez pedig a haldézatosodas és
platformok létrehozdsdnak a Ilehetdsége illetve gyakorlata (Hollensen, 2011). A
hagyomanyos csatornak stlya csékken és az 0j, online alapu csatornak szerepe erdsodik
(Orosdy és Dobo; 2018), de ez a fejlddés nem jelenti a klasszikus csatorndk eltiinését. A
print csatorndk megmaradasanak tényét erdsiti a fogyasztokban jelen 1€vd tradicid és
hagyomanytisztelet is (Oltarzhevskyi, 2019), ami a gyakorlatban azt jelenti, hogy az
emberek szeretnek fizikailag is érintkezni egy szdveggel, tehat magazint, Gjsagot és
konyvet olvasni, hagyoméanyos nyomtatott formatumban. Volt egy idészak, amikor az e-
book novekvd népszeriisége miatt kérdésessé valt a konyvnyomtatds jovoje. Ma azt
latjuk, hogy ez a prognozis nem valosult meg, és ugy tlinik, hogy a print médiumok nem

fognak eltlinni.

A fokuszvaltozas és az online trendek miatt a marketingkommunikécio is valtozott, és az
online vilagban mas eszkozrendszerekkel és lehetéségekkel szembesiiliink. Igy a

marketing technikédkat adaptalni kell az online médiumokon valé miikddésre.
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6.1 Online marketing kommunikacio

Altalanossagban két nagy csoportra tudjuk osztani a kommunikécids csatornékat;
hagyomanyosakra (offline) és ujakra (online). Marketingkommunikacios téren a
marketingmenedzserek szamara a vilag szamos orszagaban a csatornavalasztas napjaink
egyik legOsszetettebb és legégetobb problémaja (Foley et al, 2005). Egy ausztral kutatas
a vallalkozasok ¢és a fogyasztok szempontjabol is vizsgalta a kommunikacios csatornékat,
¢s lényegi kiilonbségeket tartak fel (Danaher and Rossiter, 2011). A fogado fél altal
preferalt kommunikacids csatornanak — nem meglepé mdédon — pozitiv hatdsa van a
vasarlasi széandékra, igy a marketing dontéshozoknak a vasarlok/fogyasztok
csatornapreferencidinak pontos ismeretére van sziikségiik. Ehhez fel kell mérni a
csatornak kozotti lehetséges szinergiahatdsokat, valamint az offline €s online csatornak
kolesonhatasat. Tovabbi kutatasok azt mutatjdk, hogy a multichannel kommunikaciot
folytatd szervezetek — amennyiben megjelennek a szinergiahatasok — sikeresebbek
azokkal szemben, akik miikodésiiket csupan egy-egy csatorndra fokuszaljak
(Schoenbachler and Gordon, 2002). Sziikséges megjegyezni, hogy ez magasabb
koltségekkel jar és csatorndk kozotti kannibalizaciét okozhat, tovabba fogyasztd
megtartdsi kérdéseket vethet fel. Figyelembe kell venni, hogy a fogyaszt6 sokszor nagyon
fogékony az impulzusvasarlast gyakran kivalto eladashelyi promdcidkra (Jozsa és Keller,
2008), igy amikor az online kommunikéciora terelddik 4t a hangsily, az negativan
befolyasolhatja az iizenet hatékonysagat. Eme hatékonysdgot mas is nagyban
befolyasolja, példdul a haszndlt szegmentaciés ¢és célzasi technikdk. Az online
kommunikécio egyik nagy eldnye, hogy ezeket sokkal koltséghatékonyabban lehet
elvégezni, illetve ellendrizni is egyszerlibb az atkattintasok (click through rate) €s sikeres
vasarlasok alapjan. Viszont kihivasok és problémadk is jelentkeznek az online térben,
példaul — a teljesség igénye nélkiil — altalanos biztonsagi kockazatok, informéci6 gytijtés
¢s annak felhasznaldsa, vagy az egyre gyakrabban eléforduld személyes adatokkal valo
visszaélés (Goldfarb, 2014). Ezen veszélyeknél azonban nagyobb a sulya azoknak az
elénydknek, amellyel az online vilag rendelkezik; be lehet azonositani a fogyasztokat,
markakhoz és szervezetekhez lehet kapcsolni 6ket, komplexen fel lehet mérni a fogyasztod
igénystruktarajat. Ez utobbinak egyik lehetséges eszkoze a ,,collaborative filterin”
(Kandiko, 2009a). Fontos, hogy ra kell venni a fogyasztot a szervezettel valo mélyebb
egyiittmiikdésre, amelyhez dnkéntes alapon és valamilyen elény nélkiil ritkan hajland6

(Kandiko, 2009b).
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A fogyasztok médiapreferencidja, azaz az altaluk hasznalt kommunikacids csatornadk
fajtaja €s szamossaga szociokulturalis kiilonbségeket mutat (Lind, 2001). A kulturalis
kiilonbségek hatassal vannak a preferencia mellett a csatorna hatékonysagara is (Brettel
and Spilker-Attig, 2010). A ,,pull” tipust csatorndknak a fogyasztdé motivacidja miatt
elénye — er6sebb hatasa — van a ,,push” tipusuakkal szemben, amelyek rdadasul
bosszanthatjdk is a valasztokat. Ez a politikai kommunikaciéra vonatkoztatva csak
részben igaz, hiszen a fogyasztd azonos tipusu tartalmat kap sok eltéré és egymassal
versengl szereplotdl, tehat feltételezhetjiik, hogy az elkotelezett valasztok esetében a
fentiek nem feltétleniil érvényesiilnek. igy kiemelt figyelmet kell forditani a kreativ és uj
(new) marketingkommunikacids technikdk hasznéalatdra. Az innovéaciok soran a
tarsadalomban megjelend megujulasi lehetdségeket sziikséges elemezni és kihaszndlni.
Valodi innovacié szinte mindig rivalizalds sordn, valodi verseny keretei kozott alakul ki
(Piskéti, 2006), tehat a partoknak folyamatosan meg kell figyelniiik ellenfeleiket, illetve
meg kell gjitaniuk technikaikat. Itt fontos kiemelni, hogy a tartalomgyartéknak érdekében
all omnichannel kommunikaciét folytatni, valamint annak lehetdségét kihasznalni, hogy
az lizenetet a csatornak kozotti integracio segitségével hatékonyabban terjesszék (Wang,

2009). Ilyen formaban az elkotelezettséget is ndvelni lehet.

Egy szervezetnek 4altalaban kidolgozott csatornapolitikdja van. Kérdés, hogy ezt a
csatornapolitikat a partok esetén is értelmezni tudjuk-e? Igen, a partok csatornapolitikaja
tobb integracios célt is képes szolgalni; els6sorban a part és tagsaga, illetve a part és
szatellit szervezetek kozott, igy egyszerre rendelkezik belsd és kiilsé kommunikacids,

termékfejlesztési és reklam funkcioval (Orosdy és Gergely, 2006).
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6.2 K6zbssegi média

Az internet és a kozosségi média decentralizaltsagabol kovetkezik, hogy konnyedén
athidalja a hierarchiabol fakado korlatokat, részvételi kultarara biztat (Fuchs, 2018). Az
ezzel jard interakcio mellett a kozosségi média a hagyomanyos csatorndkkal szemben egy
sor olyan lehetdséget kinal, amelyekkel pontosabban lehet behatarolni és sziirni az {izenet
altal célzott csoportot. Az online kommunikacié és foleg a kozosségi média térnyerésével
megjelent egy 1) kommunikacios forma: az online szajhagyomany utjan terjedo iizenetek.
Ezeket a szakirodalom réviden ,,ewom”-nak vevez — electronic word of mouth (Gvili and
Levy, 2016). A kozosségi médiat tobbféleképpen lehet értelmezni, szamtalan tanulmany
foglalkozik egy-egy konkrét feliilettel és platformmal, viszont komplexen tekintve a
kérdést a tartalom és a tartalomgeneralds modja a fontos, nem pedig maga a feliilet. A
hagyomanyos csatorndk esetén a tartalomgyartd nem, vagy csak nehezen tudjak
kontrollalni, hogy a tartalmat ki fogyasztja. A kozdsségi média ezt megvaltoztatta, a
személyes és a nyilvanos kozlés elkiilonithetd, mikro, kis, nagy ¢s akar globalis
csoportokkal oszthatunk meg lizeneteket. A személy interakcidit skalazhatja, tobb

feliileten keresztiil tovabbithatja (Miller et al. 2016).

A kozosségi média segit az eréfeszitések 6sszehangolasaban, lehetdvé teszi, hogy hasonlo
érdeklédési  korrel vagy problémaval szembesiild személyek Osszegytiljenek,
halézatosodjanak és oOnszervezddjenek (Harlow, 2013). Ez politikai értelemben nem
minden esetben kivanatos, ahogy azt a Kozel-Keleti forradalmak is megmutattak.
Erdemes megemliteni ezzel szemben Kina és Eszak-Korea hozzaalldsat a kozosségi
médidhoz. Az egyik oldalon a tartalom folyamatos megfigyelése és kontrollalasa all,
komoly cenzori szervezet(ek) segitségével, mig a masik oldalon egy orszagos intranet
rendszer keriilt kiépitésre, amely segiti a digitalizacios torekvéseket, viszont biztositja a

tartalmi kontrollt (Chen, Ko és Lee, 2010; Choucri and Clark, 2013).

Az arab tavasz idején a ,kritikus tomeg” megjelenése volt a f6 tényezd a szamos
regiondlis korméany bukasat kisérd forradalmakban. A legfontosabb mozgaté eré a
kozosségi média volt, az tette lehetévé egyrészt az elégedetlenség virusszerii terjedését
(ezzel a késobbiekben részletesebben foglalkozom), masrészt igy alakult ki a kritikus
tomeg (Schipul és Keeney, 2011). A tudas és informacié megosztasat ebben az esetben is
a kozosségi média €s az internet alapu technologia tamogatasa tette lehetévé. Egy-egy

kozosség értékeit tikkrozik az egyiittmiikodési gyakorlatok (Kosonen et al., 2013), az
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tizleti életben ezt crowdsourcing-nak nevezik, s ugyanezzel az egyiittmiikodési
struktaraval lehet politikai ellenzéket kialakitani, tekintettel a kibertér foldrajzi

korlatainak hianyéra.

A kozosségi médiafeliileteken altalanos a folyamatos tartalomgeneralés, amely a platform
sajatossagaként szinte , kényszerként” jelentkezik és sajatossagaihoz igazodik — lasd a
tartalom formajat, vizualitasat stb. (Crittenden et all, 2011). A kozosségi médiafeliiletek
listakat alkalmaznak a legnépszerlibb bejegyzések csoportositasara €s tovabbi elérésiil
novelésére, amelyeket ,trending list”-nak nevez az angolszdsz szakirodalom. Ennek a
tartalomnak a segitségével a kiilsd félnek lehetdsége van befolydsolni a hirekben
megjeleld napirendet. Ezt a napirendet nevezziik ,,agenda setting”-nek. Ezek segitségével
a tartalomgeneralo félnek lehetdsége van nem csak a sajat kovetdtaboraban terjeszteni az

tizeneteket, hanem mas felhasznaldok széles rétegeihez is eljuttatni (Prier, 2017).

Mindazonaltal az internet és a k6zosségi média a kommunikaciot kétirdny folyamatta
tette, ahol lehetséges az interakcid, nem csak egyiranyu, passziv csatornaként jelenik
meg, kozlési funkcioival olyan platformot biztosit, amelyre a klasszikus médiacsatornak
nem képesek (Crittenden et all, 2011). A kdzosségi médiumokban raadasul irott formaban
kommunikéalunk, amely tobb id6t biztosit a mondanivalo felépitésére és finomitdsara,

tehat az lizenet pontosabba tételére (Berger and lyengar, 2013).

A korabbiaknak megfelelden told (push) marketinget végeznek a part aktivistai és a part
holdudvaréba tartoz6 szervezetek (Orosdy, 2010). Veliik altalaban személyesen tudnak a
valasztopolgarok talalkozni, igy sziikségszerii a kétoldalu és valds idejii kommunikécio,
egy-egy rendezvény elképzelhetetlen lenne enélkiil. Huz6 marketingnek nevezziik a
kiilonb6zd tomegtajékoztatasi eszkdzokben vald szereplést, amelynek soran az adott
csatorna lehetdségei hatarozzdk meg, hogy alkalmas-e nem kizarolag egyoldala
tizenetkozlésre. A kommunikacids csatorndk valasztékanak kiszélesedésével a vallalatok
Uj normaja az omnichannel értékesités lett. Ezzel parhuzamosan az internet és a szocialis
média révén létrejovo interaktiv kommunikacid megvaldsul a szervezet és tigyfelei,

valamint maguk az tigyfelek kozott is (Lemon and Verhoef; 2016).

A kétiranyi kommunikacion tal ma mar jelen vannak a lentrdl épitkezé decentralizalt
kezdeményezések, amelyeknek a kozosségi média ad teret, s amelyek soran 0j szereplok
kapcsolddnak be (példaul lobbi tevékenységet folytatnak) (Newman, 2000b. pp. 115-

128.; Harlow, 2013). igy a marketingtevékenységnek szamolnia kell a piacon megjelend
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egyre alacsonyabb belépési korlatokkal és egyre szélesebb csatornalehetéségekkel is.
Ilyen folyamatosan valtozo kornyezetben kell a dominans ideoldgiat 0sszeegyeztetni a
partkommunikacioval, a vizualis hatasokon beliil pedig az arculattal, annak érdekében,

hogy a szervezet megorizze hitelességét a valasztopolgarok szemében.
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6.3 Hirek virusszert terjedése, a humor megjelenése

A virusmarketing alapja, hogy egy szervezet olyan, f6ként online tartalmat igyekszik
generalni, amely raveszi a fogyasztokat arra, hogy azt a sajat kozosségi médiafeliileteiken
megosszak. Ennek hatasdra tovabbi személyekhez/k6zosségekhez is eljut a tartalom,
amelyet 6k szintén tovabboszthatnak ¢s igy jutunk el tobb kontakton keresztiil az lizenet
virusszerii terjedéséhez (Lans, et al., 2010). Ilyen forméaban ez egy nagyon hatékony és
nagyon olcsé mddja annak, hogy az iizenetet minél tobben megkapjak. A virusszeri
terjedés hatékonysagat viruseldgazasi modellekkel, a tovabbosztasok szamaval és egyéb
tartalomanalitikai modszerekkel tudjuk digitalisan vizsgalni. A k6zosségi médiafeliiletek
infoanalitikai eszk0zok hasznalataval vizsgaljak a tartalmat, a legnépszeriibb és legtobbet
emlitett kifejezések Ugynevezett trending listdkra keriilhetnek. Manapsag ezeket a
témakat (posztokat) hashtegek (#) alapjan azonositjdk, amelyekbdl egyszerre tobbet is
hasznalhat a tartalomgenerald, hogy azonositsa a megosztott tartalom témajat. Ilyen
forman a k6zosségi médiafeliiletek tAmogatjak lizenetek (narrativak) terjedését az eredeti
csoport (szocialis klaszter) szerepldin kiviilre (Prier, 2017). Ez a terjedés 1épésekben
valosul meg, hiszen a fogyasztonak észlelnie kell az tizenetet, meg kell fognia a figyelmét
¢és el kell olvasnia, magat a tartalmat eldnydsnek kell gondolnia és végiil tovabb kell
kiildenie. Ezt a folyamatot nagyban befolyasolja a tartalmat megosztd személy — azaz a
kiildé — hitelessége. Ilyen esetben a fogyasztdé nem egy ismeretlen féltdl, hanem a sajat
ismeretségi korétdl fogja az informaciodt kapni, ez pedig pozitivan befolyasolja az lizenet

hitelességét (Cho, Huh and Faber, 2014) és segiti annak virusszerii terjedését.

Az egyik legbefolyasosabb faktor a fenti folyamatban az érzelem. Nem az, hogy pozitiv
vagy negativ érzelmeket general a tartalom a fogyasztoban, hanem az, hogy mennyire
erdset. Kutatasok azt mutatjak, hogy habar az 6romteli tartalmak gyakrabban valnak
exponencialisan (virusszeriien) terjedévé, amennyiben a negativ tartalom nem siman
szomoru ¢€s lehangold, hanem aggodalmat kelté vagy diihitd, gy annak még nagyobb a

valdsziniisége, hogy virusszeriien kezdjen el terjedni (Berger and Milkman, 2012).

A koOzosségi médiaban gyakran a szoveges lizenetek helyett képi formaban terjed az
informacio, s ezeket a felhasznalok konnyebben tovabb is osztjak. A képek, az aktudlis
események €s a humor-szatira keverékébdl alakultak ki a mém-ek. A mém (angolul:
meme) a kulturdlis informacié egysége, amelyet utdnzas terjeszt (Rogers, 2014). Ezeknek

a mémeknek a virusszerl terjedését altalaban exponencialis novekedés jellemzi, amelyet
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lasst hanyatlas kdvet, ahogy egyre kevesebben osztjadk meg és kiildik tovabb (Perissi,
Falsini and Bardi, 2019). A mémek kizarolag kontextusban tartalmaznak jelentést, hiszen
Hall-nak (1997) megfelel6en a reprezentaciok, amelyek jelentést hordoznak a kulturaban,
a kozosséget megilletd kozos kodexek alapjan veszik fel jelentésiiket, ezeket pedig a
kozosség tagjai osztjdk meg. A mémek terjedése intenzivvé valik halézatosodott
koriilmények kozott, virdlis kommunikéacion keresztiil, amelyet a kozosségi média
interaktiv feliilete tesz lehet6vé (Rossolatos, 2015). Ezek a mémek génszertien allnak
0ssze, és kontextusba helyezve egy evolucids folyamaton mennek keresztiil, terjednek és
valtoznak (Christopher, 2019). Mivel a terjedés folytan ,,megfertézik™ a kultarat, igy
kontextustdl fiiggden negativ hatasuk is lehet, amelyeket toxikus idedknak neveziink.
Ezek terjedése gyors lefolyasu, hiszen az alacsony belépési korlatok és a nagyszamu
felhasznalo, a folyamatos tartalomgeneralds miatt nagyon gyenge a megosztott tartalmat
moderalasa (Bettany, 2014). A mémekre rdadasul kiilonosen erds befolyassal van
keretezési hatés, hiszen azok kontextusa dinamikusan valtozhat akar aprésagok hatasara

is (Kahneman and Tversky, 1979; Jou, 1996).

Ilyen értelemben barmely szervezetnek figyelnie kell arra, hogy a k6zonség milyen 1j
trendekkel szembesiil, jelen esetben a humor megjelenésével a kommunikacioban — a
politikai kommunikacidban is. Amennyiben magyar példat kivanunk erre a jelenségre
felhozni, ugy szembetilind, hogy a régebben csak a szatirikus lapokra és karikaturistakra
jellemzd kozlésmod megjelent egyes partok és politikusok kommunikacidjaban is,
kiemelten a MKKP iizeneteiben. Ma mar nem meglepd egy part logdjaval fémjelezve
olyan plakatot vagy online feliiletén megjelenitett képet latni, amely nyiltan ginyt csinal

az ellenfelekbdl, rdadésul ezek a kozlések intenziv valasztoi visszhangot is generalnak.
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6.4 Népszeriiseg és hitelesseg a kommunikacioban

A forraserd jeloli a csatorna méretét, tehat azt, hogy mekkora kozonséget tud elérni. A
forras presztizse, hogy mennyire hiteles a csatorna. Ez utobbit a fogyasztd tobb tényezd
kolcsonhatasaként fogja elbiralni (Toth, 2009), tehat tobbdimenzios fogalom, elemzése
soran tobb faktort is figyelembe kell venni (Elsend, 2006). Ez a hitelesség McGuire-ra
hivatkozva mérheté a 13 1épésbdl all6 kommunikacio-meggydzEs matrixon keresztiil,
amely magaban foglalja t¢tmam szempontjabol a legfontosabbakat: a forrast, az iizenetet,
a vevot és a csatornat is (Schmidt et. al. 2016). Heideker és Steul-Fischer (2017) kutatasa
szintén alatdmasztja ezt az elképzelést, mivel szoros Osszefiiggést talalnak a hitelesség €s
a forrasalapu bizalmi jegy hatdsa kozott, amikor a reklamok hitelességét vizsgaljak a
kockazatok megitélésére. A hitelességnek harom sarokkdve van: a) a megbizhatosag és
hitelesség, b) a témaban vald szakértelem és c) a szimpdtia altal értékelt vonzerd
(Maathuis, Rodenburg és Sikkel, 2004). Ehhez tarsul annak sziikségessége, hogy
alternativ csatornakat alkalmazzanak a kormanyzatin szervek a személyre szabhatdsag és

optimalizalas érdekében, példaul mikro célzassal. (Crain és Nadler, 2019).

A hitelesség tovabba felfoghato a forrds megitéléseként, igy a témahoz kapcsolodo
szakértelem és objektivitas bizalmat épitd és a véleményt pozitivan befolyasold tényezo.
A hitelesség erdsen korreldl az adott markédhoz vald hozzaallassal (Goldsmith et. al.
2000), tehat minél pozitivabb a kozld szervezet megitélése a fogyasztdé szemében, az

informaciordl valo tudasatol és ismeretétdl fliggetleniil hitelesebb lesz az lizenet.

Barmely szervezet kommunikéciojaban ez a markaépités a szervezet hitelességeként
foghat6 fel, tehat a szavazd eldszor magaval a szervezettel szembeni bizalmat fogja
feltilvizsgalni, masodszor pedig maga a kozlé személy azon képességét, hogy bizalmat
épitsen objektiv és megfeleld kommunikacioval. Igy a kozvélemény kombinalja a kettét,
és értékeli a part altalanos hitelességét. A sikeres szervezetek integralt
marketingtevékenységet folytatnak és igy novelik az elérésiiket. Elérés szempontjabol a
szervezet marketingstratégidjanak kialakitasa soran tobb kihivassal is szembesiil, ilyen
lehet a célok nem megfeleldé meghatarozasa (alul vagy feliiltervezés), nem adaptélja
tevékenységét és nem alkalmazkodik a kornyezeti feltételekhez, nem teljes kort illetve
nem haszndlja ki a kindlkoz6 lehetségeket. Megvaldsitds alapjan problémaként
jelentkezhet, hogy nem kovetkezetes a tevékenység, illetve valamely feltétel, példaul

pénziigyi €s személyi forrasok hidnyoznak (Piskoti, 2010).
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6.4.1 Népszeriiség és hitelesség a politikai kommunikacioban

A csatorna ¢€s a célcsoport preferenciai alapjan eltérd tizeneteket kell megfogalmazni; a
fiatalabb generaciok pl. jobban reagalnak a felszines és rovid lizenetekre, mig az idésebb
korosztalyok — feltételezhetden a nagyobb tapasztalatuknak kdszonhetéen — inkabb olyan
tizeneteket preferalnak, amelyek mélyebb tartalommal rendelkeznek. Fiiggetleniil attol,
hogy az iizenet felszinesebb vagy mélyebb, a tartalom esetében fontos kérdés, hogy a
célcsoport mennyire képes azonosulni az lizenettel, milyen érzéseket general benniik és

mennyire érzik hihetonek (Szakal és Jozsa, 2018).

Sziikséges megkiilonboztetni a politikai kommunikécié soran a funkcid (pozicid)
hitelességét, valamint a pozicidt betoltd személy hitelességét. A politikus hitelességét
nagyban erdsitik a megfeleld kommunikécios készségek, példaul a dontések megfeleld
kozlése, amely soran dramaturgiai kompetenciaja 1évén a k6zl6 demonstralja jelenetének,
szerepe megtartasanak képességét (Petricone, 2020). Mindez viszont csak abban az
esetben igaz, amennyiben a kornyezet kozos értékek mentén csoportosul. A magyar
amely lassu atpozicionalassal konzervativbol egy inkdbb centralista pozicioba jutott,
viszont miutan az SZDSZ-el kotott szovetséget, ez hitelességrombold hatassal volt
(Torok, 2011). Tehat a kordbban hiteles part az 11j helyzetben és pozicidban mér nem volt

hiteles, nem tudott ennek a kettds helyzetnek megfelelni.

A fogyasztd politikai iranyultsaga az egyén személyes értékrendjéhez kotodik, és ez
alapjan itéli meg a tartalmat. Ebben a tekintetben a politikai iranyultsag mas demografiai
valtozokhoz hasonl6 hatédssal lehet, mint példdul az életkor, a nem és az iskolai végzettség
szintje (Bayo-Moriones and Sanchez-Tabernero, 2015). Tébb kutatas is azt mutatta, hogy
ennek befolyasa van az lizenet mindségének a megitélésére. Mas kutatasok arra a
kovetkeztetésekre jutottak, hogy a szavazdk nem elsdsorban az iizenetek alapjan itélik
meg a politikusokat, mivel figyelembe veszik azokat az intézményi korlatokat,
amelyekkel a szereplé szembesiil, és a jeloltek altal megvaldsitott politikakra
Osszpontositanak, nem pedig arra az iranyvonalra, amit a jeloltek kdvetnek (Tomz and
Houweling, 2008).
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6.4.2 Személyi hitelesség

A nyilvanos kommunikaci6 hatékonysagat harom kulcsfontossagli akadaly is leronthatja;
a) a verbalis akadalyok, azaz a nyelvezete — példaul tal sok technikai terminologia és a
fogadd fél szamara ismeretlen kifejezés hasznalata, b) a non-verbalis elemek — lasd
testbeszéd ¢€s C) kiils6 zavaro tényezok — pl. barmilyen negativ hatasu zaj. A hitelességet
¢s a bizalmat kiilondsen az lizenet tartalmanak ellentmond¢ testbeszéd befolyasolja, mint
a kiallas, magabiztossag, gesztusok, tovabba a hangnem ¢és az intonacio, altalanossagban

a beszédstilus, a szavak és a beszédszerkezet (Busa et. al. 2015; Gnambs, 2019).

A magyar politikabol, gyakorlati példa az elézdéekre Dr. Torgyan Jozsef 1998.
novemberében elhangzott napirend el6tti felszolalasa. Akkor foldmiivelésiigyi és
vidékfejlesztési miniszterként tevékenykedett. A koznyelvben ,bolsevista ima”-ként

emlegetett felszolaldsa sordn:

a) Testbeszéd tekintetében nagyon intenziv non-verbalis elemeket hasznalt, tekintete
folyamatosan vandorolt, karjaival és egész testével is intenziv gesztusokat tett.
b) Intonacidja valtozd volt, sok sulyponttal, sziinettel és valtozoé hanglejtéssel. A
tervezetlen szlinetek viszont tdmadasi feliiletet képviseltek, hiszen bekiabalasokra és
kozbevagasokra teremtenek lehetdséget.

C) Szavak és beszédszerkezet szempontjabol tobbszordsen Osszetett, barokkos
kormondatokat alkalmazott, amelyek részei adott esetben nyelvtanilag nem voltak
Osszeegyeztetve, raadasul tele volt technicus terminusokkal, amelyek dekddolasa az atlag

hallgaté szamara problémas lehetett.

Itt sziikséges kiemelni, hogy Torgyan Jozsef mindig is egyedi stilusarol volt hires, és
emiatt kiemelkedéen humoros alakja volt az akkori magyar kozéletnek. Kontextusba
helyezve ki kell emelni, hogy a politikai kommunikacié soran az eseményeket tagabb
horizonton sziikséges értelmezni, a mondandon til a kdzszereplés sordn a verbalis és
nonverbalis kommunikacio, a fogyasztok elvarasainak valdo megfeleltethetdség és a
kommunikécids zavarok kikiiszobolése lesz a hitelesség meghatirozdja (Orosdy é€s

Héder, 1997).

A hitelességet befolyasolo faktoroknak — kommunikacios szokasoknak, demogréfiai
adatoknak, egyéb kulturalis aspektusoknak — az ismerete egy ratermett véleményformalo
szaméra fontosak. Ok Altalaban nagyfokii termékismerettel rendelkeznek, személyes

részvételik van a termékben vagy szolgaltatisban, ¢és egyéniségik nagyfoku
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individualitast mutat (Chan és Misra, 1990; Midgley és Dowling (1978). A
véleménykeresoket a véleményvezérek befolyasoljak, akik kiilonféle kommunikécios
csatornakat hasznalnak, beleértve az online és az offline csatornakat, szajrol szajra terjedd
tizeneteket. Vigar-Ellis, Pitt és Caruana (2015) a véleményvezérekkel Osszefiiggésben
viszont tanulmanyukban ramutattak, hogy érdekes modon negativ Osszefiiggés van a
véleményvezérek és az objektiv tudas kozott. igy bar a véleményvezérek nagy befolyéssal
birnak kozonségiikre, az adatok azt mutatjak, hogy altaldban nem feltétleniil
tajékozottabbak, mint a hétkdznapi véleménykeresok, csupan egyrészt ezt gondolja roluk

a kozvélemény, masrészt azt gondoljak sajat magukrol is.

Donald Trump — az Amerikai Egyesiilt Allamok — elnoke 2020. aprilisi beszédében arrol
értekezett, hogy mennyire jelentds tudomanyos attorések jelentek meg a Covid19
elpusztitasaval kapcsolatban, majd kitért az erds fény és a fehéritd/fertétlenitd szerek
virusolo hatasara. Siirgette az egészségiigyi ¢és tudomanyos élet szakembereit, hogy
foglalkozzanak ezzel a kérdéskorrel, szavai szerint: ,,érdekes lenne ezt ellendrizni”. Majd
kifejtette, hogy habar 6 maga nem orvos, viszont egy olyan személy, akinek nagyon jol

mikodik az agya.

Fontos kiemelni, hogy Trump egy nagyon erds véleményvezér, és habar nem allitott
olyat, hogy az emberek injekcidzzanak be maguknak fertdtlenitd szereket, viszont
megalapozatlan, de magabiztos kijelentései utdn tobb helyen is megndvekedett a
mérgezéses riasztasok szama. Tobbek kozott, ennek hatasara a nagy fertdtlenitOszer
gyartok, mint a Clorox is, kiilon figyelmeztetéseket adtak ki a szerek nem rendeltetésének

megfelel6 hasznalataval kapcsolatban (Wayne State University, 2020).

Ez részben eltér egy korabbi tanulmanytol, amely azt mutatta ki, hogy a véleményvezérek
altaldban jobb mindségli informacidforrasokat haszndlnak (Roch, 2005). A
véleménykeresok feltételezik, hogy a véleményvezérek pozicidjuknak és kapcsolataiknak
koszonhetden hozzaférnek olyan nem koztudott adatokhoz, amelyek fontosak lehetnek
egy-egy téma vizsgalata soran. A fenti példabol is kitlinik, hogy ez a valdosagban nem
minden esetben van igy. Ehhez kapcsolodik az, hogy negativ korrelaci6 van a bizalom és
az opportunista viselkedés kozott, és altalaban pozitiv kapcsolat van a bizalom és az
egylttmikodés kozott (Morgan és Hunt, 1994), tehat egy politikai szereplonek
alapvetden alacsonyabb lehet a hitelessége a kozvélemény szemében, hiszen célja a

funkcién maradas (opportunizmus).
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6.4.3 Kommunikaciés csatorna és az uizenetek hitelessége

Amennyiben a hitelesség és a csatorna kapcsolatat vizsgaljuk, Gigy azt tapasztaljuk, hogy
a felhasznalok megitélése lesz a dontd és nem valamely a forrast meghatarozo jellemzo
(Gvili and Levy, 2016). Ez a csatorna hitelesség a fogyasztok Osszetett értékelésének az
eredménye, amely alapja a lehet a csatornak informativitasa, szorakoztatasi képessége és
a vele jard negativ tulajdonsagok, amelyek zavarjdk a fogyasztdt. Parhuzamosan és
hasonléan miikddd csatornak esetén, példaul két vagy tobb hasonld ujsag vagy
videdmegoszto oldal kozott lesz, amely hiteles, és olyan is, amely nem hiteles a fogyasztd
szemében. Ismerve, hogy a felhasznalok — tartalomtdl fliggetleniil — elfogultak és
cinikusan reagalnak az altalunk bizalmatlannak tartott forrassal szemben (Weidner, Beuk
and Bal, 2020), azt is figyelembe kell venni, hogy e csatornak kozott a part vagy politikus
sajat szimpatizansai melyen taldlhatdoak meg, melyiket kovetik és melyiket értékelik

hitelesnek.

A csatornavalasztds, mint hitelességet befolyasold tényezd nem minden esetben van a
part iranyitasa alatt. Mivel: a) nagy a szavazopolgarok szama, b) akiknek korlatozott az
informacio igénye, raadasul c) a dontés fontossaga is — pl. elmenjek-e szavazni, és ha
igen, kire? — alacsony lehet szamukra. igy elsddlegesen reklamozni kell, amely esetben a
hatékonysag és az eredményesség mérése keriil el6térbe a médiastratégia megvalasztasa

soran (Jozsa, 2014).

A 2019-es valasztasok soran a spanyol kozvélemény-vezérek tanulmanyozasa azt
mutatja, hogy az influencerek online kézosségimédia kommunikacidjanak a tobbsége a
Klasszikus csatornaik kiterjesztése, j adatokkal és friss hirekkel (Marcos-Garcia et. al,
2020). Tehat ezt a csatornat a politikusok nem elsédleges tartalommegosztasra és
kommunikécidra hasznaljadk, hanem az el6zéleg mashol jovahagyott iizeneteiket itt is
terjesztik. Viszont amennyiben az ellenfelek politikajanak kritizalasarol és az arra valo
reflektalasrol vagy a valasztokkal valo interakciordl van szo, tigy kitiintetett szerepet kap
a kozosségi média, a klasszikus lehetdségek kiterjesztésekor van mod valds idejli és

kétoldalt kommunikaciora.

A valasztokat a szervezetek szegmensekbe soroljak, ezeket kiilon-kiilon vizsgaljak, és
tizeneteiket ennek megfeleléen fogalmazzak meg. Ebben az esetben homogén
csoportokkal szembesiiliink, amelyek preferenciait és a koztiik 1évo kiilonbségeket mérni

¢s kutatni lehet (Derndczy és Jozsa, 2006). Amikor a kiilonboz6é kommunikacids
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csatornakat  vizsgaljuk  szociokulturdlis/viselkedésalapt  homogén  klaszterek
Osszeallitasara is lehetdségiink nyilik. Ez azt jelenti, hogy fontosabb a szavazd
viselkedése és szokasai, az €letstilusa és reakcidi, mint maguk a demografiai markerek.
Példdul a kommunikacids szokasok és csatornapreferencia alapjan definialhatjuk a

csoportokat.

A marketingkommunikacié soran a hagyomanyos, szervezeti fokuszii mix modelleket a
fogyasztoi szempontokat tiikr6zok valtottak fel (Kandiko, 2001b). Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy amikor a kommunikaciés csatorna hitelességét kivanjuk vizsgalni, gy
fogyasztoi oldalrol kell megkozeliteni a kérdést és felmérni a preferencidkat, nem pedig
szervezeti oldalrdl. Ilyen magatartas esetén feltételezhetden ndvelhetd az iizenet és a

csatorna hitelessége.

A hitelességet az is befolyasolja, hogy mennyire ismeri a valasztd az adott szervezetet.
Kéri (2005) ramutat, hogy minél inkdbb megismeri ¢és atlatja a személy egy szervezet —
jelen esetben a partok és a parlament — miikodését, annal meredekebb a bizalomvesztés
mértéke. Ez egy olyan komoly ¢és negativ felismerés, amellyel szamolni kell a partnak

kommunikécios csatornapolitikdja soran.

A partok kozponti lizeneteinek hitelességét nagyban befolyasolja, hogy azok mennyiben
felelnek meg a szervezet valos tevékenyseégének, azaz az, hogy a fogyasztok hogyan élik
meg a valdsadgban az iizenetek tartalmat. Amennyiben ez az iizenet jelentdsen eltér a
tapasztalatoktol, vagy nagyon hasonlé szlogennel élnek masok is (Dinya és Dinya, 2017),
ugy ez negativan hat a fogyasztokra. A szlogenek komplex, sokszor absztrakt
jelentéstartalommal birnak, és a fogyasztok eltérden reagalnak a kiillonb6z6 szlogenekre
(Papp-Vary, 2021). A szakirodalom felsorakoztatja a jo szlogen ismérveit, ezzel szemben
tobb kutatds is azt mutatja, hogy a valdban sikeres szlogenek tulnyomd tobbsége nem
felel meg ezeknek az elveknek. gy nem zarhatjuk ki a fogyasztoi preferenciabol fakado
véletlenek €s a szerencse kérdését sem, amelyek a partok esetén azt jelenti, hogy nem
tudunk olyan kdzponti és jol bevalt modszert felmutatni, amely garantalna egy szlogen

sikerességét, s ami fontosabb, id6tallosagat.
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6.4.4 Zaj és alhirek jelenléte
Zajnak nevezziik a kommunikéacid6 hagyomanyos modelljében a kiildé ¢és fogado fél
kozotti lizenetkiildésre hatd barmilyen negativ hatast, amely a kodolasi, a kiildési, vagy a

dekodolasi folyamatot zavarja.

A kozoOsségi médiat akkor tudjuk a leghatékonyabban felhasznalni, amennyiben a
tartalomgeneralason til folyamatosan figyelemmel kisérjiik a torténések és a trendek
alakulasat is. Ezen keresztiil novelhetd pl. a kormanyzati szektor figyelmeztetd és
tajékoztatd tevékenységének a hatékonysaga (Carter, Thatcher és Wright, 2014).
Napjainkban nem lehet elvonatkoztatni a Covid okozta hatasoktol, igy aktualis kérdés a
médidban, féleg az online vildgban terjedd informéciok pontossaga. Egy tanulmany a
Twitter-tweetek elemzése alapjan riaszto mértéki félretajékoztatast talalt az online és
kozosségi médiaban a jarvanyrol, a. Egyes esetekben tobb tweet volt félretajékoztatas,

mint az Osszeeskiivések lekiizdésére iranyulo hirek 0sszessége.

A népegészségiigyi ajanldsok ugyanakkor egyértelmiien a klasszikus csatorndkra
koncentraltak, igy nem forditottak elegendd energiat a kozosségi médiara (Bridgman et.
al. 2020), ahol a zaj megjelenése a legintenzivebb. Miért nyilvanvalobb ez a trend az
online médiaban, és nem annyira a hagyomanyos csatornak tekintetében?
Valoszinlisithetd, hogy a kozdsségi oldalakon tapasztalhaté alacsony belépési korlatok
okozhatjak. Egy hasonld, Lengyelorszagban végzett tanulmany az orvosi vonatkozast
alhirek riasztoan magas aranyat is megallapitotta. Egyes esetekben a kozosségi
médiafeliileteken — tobbségében a Facebookon — az oltassal kapcsolatos 10 megosztott
linkb6l 9 4alhir volt (Waszak et. al. 2018). A Coviddal kapcsolatos alhirekkel
kapcsolatosan az Eurdpai Betegségmegel6zési Kozpont (ECDC, 2012) felvazolja a
bizalom és atlathatosag fontossagat, kiilonos tekintettel a megbizhatd és bizonyitékokon

alapul6 informaciok terjesztése tekintetében.

Megoldasképen megjelenik a kétiranylt kommunikacid, az értelmes parbeszéd.
Sziikséges elkiiloniteni a lakossag kiilonboz6 szegmenseit, akik preferencidik szerint
érzékelik a bizalmat és a hitelességet, tehat mas kommunikacids modszerrel €s csatornan
keresztiil lehet befolyasolni 6ket. Ez a tdjékoztatas illetve befolydsolas az online és a
kozosségi médiakommunikéacid soran rejt magas kockazatot, mert az informaciok
pontossagat nehéz ellendrizni, rdadasul ez a legkényelmesebb, leginkdbb hasznalt és

legszélesebb korben elérheté kommunikécios csatorna.
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6.5 A forraspresztizs kombinalt modellje

A forraspresztizst a szakirodalom tobbdimenzios keretként targyalja, amelyet befolyasol
tobbek kozott maga a forrds, a kommunikécios csatorna, az iizenet forméja, az ilizenetet
kozvetitd személy és a kiildo szervezet hitelessége. A csatornapolitikat, az iizenet
formajat és a kiilonb6z6 szereplok hitelességét tobb faktorként értelmezve lehetdségiink
nyilik Osszegezni az el6zdeket egy kombinalt kommunikacios modellbe, amelynek
kozéppontjaban a presztizs all. Ezt a forraspresztizst ugy kell értelmezniink, mint azon
faktorok Osszességét, amelyek a végén meghatarozzak, hogy az iizenet cimzettje

elfogadja-e és elhiszi-¢ az lizenet tartalmat (lasd 14. abra).

A kommunikécié hagyomanyos modelljében van az iizenet, amelyet a kiildé kodol és
eljuttat egy csatorndn keresztiil a fogad6 félhez, amely egy dekddolasi folyamat soran
megkapja azt, és az iizenet célba érésére hat a zaj. Amennyiben kibontjuk a kiilonbz6
faktorokat, ugy vizsgalnunk kell a hatékonysagot ¢és a hitelességet befolyasolo
tényezoket, illetve azok kolcsonhatasat. Az lizenet kiild6jének hitelességét mar
meghatdrozza a kiildd szervezet, jelen értekezés értelmezésében a part hitelessége,
valamint a sz0sz616 (véleményvezér), aki nyilatkozik. Ennek a két szereplonek lesz egy
markaja, amit a valasztd megitél és hitelesnek vagy hiteltelennek gondol. Ez az els6

1épcsd, amely befolyasolja, hogy a valasztopolgar elfogadja-e az lizenetet.

14. abra: A forraspresztizsre hato tényezok
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Az tlizenet kodolasa soran dontést kell hozni, hogy milyen legyen a formaja,
megkiilonboztethetiink kiillonb6z6 audidlis €s/vagy vizudlis tartalmat (sima széveg, kép,
hang, vided). A forma megvalasztasa soran a preferalt kommunikacids csatornanak
megfeleld adaptaciot el kell végezni. Itt sziikséges figyelembe venni a fogadd fél
elvarasait és preferencidit, amelyeket a valasztok szociokulturalis hatterének vizsgalata
alapjan lehet optimalizalni. A folyamat valamennyi lépése soran talalkozunk a zaj
hatasaval, amely jelentkezhet a kddolasi és a dekodolasi folyamat soran alhirekként és
egyéb faktorok képében. Ezek torzithatjak és hiteltelenné tehetik az tizenetet. Tovabbi
faktor lehet példaul a valasztok preferenciainak hibas felmérésére épiild kommunikacios

dontések.

Osszegezve: a valasztok megvizsgaljdk, hogy melyik parttol és személy szerint kitél
érkezett az lizenet, milyen formaban és csatornan keresztiil, majd ezt Osszevetik a
személyes preferenciaikkal, és ez alapjan hozzak meg elfogado vagy elutasito bizalmi

dontéstiket.
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6.6 Csatornapreferencia és hitelesség a gyakorlatban

A kérdéivet kitoltok médiafogyasztasi szokasaival kapcsolatban elmondhat6, hogy tobb
mint fele (53,1%) netezik napi 3 6randl tobbet, tovabbi 24,7% pedig legalabb 2-3 6rat, de
15,7%-uk is legkevesebb 1-2 orat. Tehat Gsszességében sok id6t toltenek online.
Televiziot ennél sokkal kevesebben néznek, a kitdltok 31,6%-a egyaltalan nem néz
televiziot, tovabbi 17,8% ugy nyilatkozott, hogy a tv inkdbb hattérzajként funkcional
egy¢b tevékenysége kozben, tehat aktivan nem figyeli. A valaszadok 17,8%-a nézi a tv-t
kevesebb, mint 1 orat, valamint tovabbi 19,8%-a 1-2 6rat. A maradék két kategoriat
valasztottak a legkevesebben, (6sszesen 12.9%) akik tobb mint 2 drat illetve tobb mint 3
orat nézik naponta. Radiot az alanyok 29,9%-a egyaltalan nem hallgat, tovabbi 15,9%-
nal hattérzajként szol egyéb tevékenység kozben. A kitdltdk legnagyobb része, 42,6%-a
csak ritkan és rendszertelentil hasznalja, csupan a maradék 11.6% nyilatkozott tigy, hogy

rendszeresen hallgatja.

A valaszadok 24,9%-nak van korlatlan mobilinternet csomagja, szintén 24,9%-nak pedig
3-4 GB-ja van havonta. A kitoltdk csupan 7,5%-a nyilatkozott Ggy, hogy nincsen
mobilinternet el6fizetése. A kitdltok kdzel 67%-a nyilatkozott gy, hogy mobilnetezés
kozben vagy — kedvétdl fliggéen — sokféle tartalmat kovet (39,3%), vagy rendszeresen

bongészik és hasznalja a kozosségi média feliileteket (27,6%).

15. abra: A kitoltok kozosségi média preferenciai
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan.

A kozosségi médiahasznalattal kapcsolatban 93,1% hasznalja a Facebook-ot illetve a
Messenger funkciot, 84,3% néz videdkat a YouTube-on, illetve 68%-uk rendelkezik

Instagram fiokkal. A valaszokat elemezve inkabb a fiatalok korében népszerti a TikTok
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¢s a SnapChat, de még a két legiddsebb, 60-65 év kozotti és a 65+ generacid kétharmada
is bejeldlte a Facebook-ot, tehat korcsoporttol fliggetleniil erds kozdsségi média és online
jelenléte van a magyar lakossagnak (lasd 15. 4bra). Raadasul a kozosségi
médiafeliileteken sok 1ddt toltenek el, csak 22,9% nyilatkozott tgy, hogy kevesebb, mint
1 orat, illetve 4,1%, hogy nem hasznalja 6ket. A kitoltok kozel 18%-a vagy tobb mint 3

orat hasznalja, vagy folyamatosan jelen van.

16. abra: Informacios forrasok bizalma és a valaszok szorasa.
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatds alapjan

A kovetkezd kérdésem (lasd 16. dbra) arra vonatkozott, hogy mennyire biznak meg egy
1-6-0s skalan (1 egyaltaldn nem, 6 teljes mértékben) a fogyasztok a kiilonbozd
informacios forrasokban: csalad/baratok, kozszolgalati televizid, kereskedelmi televizid,

radio, 0ijsag, online oldalak illetve kdzosségi média.

Az adatok alapjan a kitoltok leginkabb csaladjukban és barataikban biznak meg, ezt
kovetik az online oldalak, a sor végén pedig a kozszolgalati televiziobodl érkezd, illetve a
kozosségi médian szerepld tartalmak dallnak. Kiemelkedd kiilonbségek a szorasi
adatokban nem talalhatok. A legalacsonyabb a csalad és baratok esetén (1,08), illetve
némileg magasabb a kozszolgalati televizional (1,36), a tobbi pedig e két érték kozott
mozog, par tizedes eltéréssel. Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy mennyire népszerii egy-
egy csatorna, tehat mihez nyul legel6szor a fogyaszto, ha valamilyen informdaciora van
sziiksége, gy kozel kétharmaduk eldszor az internetet emlitette, tehat az online csatornak

a legnépszertibbek.
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7. Szekunder adatok, média és politikai trendek

A globalizacié hatasara (is) életiink kiilonb6z6 teriiletein szamos uj technolédgia jelent
meg, s ezek kozott a legszembetlindbbek a digitalis szint innovacidi. Folyamatosan boviil
azoknak a platformoknak és kommunikacios csatorndknak a szama, amelyek online
elérhetéek, raadasul felhasznaloik szama is dinamikusan novekszik. Igy az online
kommunikécio és a kiillonbozo kozosségi médiumok egyre inkdbb mindennapjaink részét
képezik. Ezeket a médiafogyasztasi adatokat vizsgaljuk az alabbiakban nemzetkozi és
magyar vonatkozasban egyarant. A politikai trendek bemutatasa segit abban, hogy a

primer kutatasok eredményeit kontextusba tudjam helyezni.

7.1 Altalanos kommunikécios trendek

Magyarorszagon a haztartasok 92,8%-a rendelkezik helyhez kotott — vezetékes —
sz€lessavu internet kapcsolattal, 69%-a pedig mobil szélessavlii kapcsolattal (KSH,
2020a). Az aktiv internethasznaldk aranya a lakossagon beliil 2010-r61 2020-ra 61,3%-
6l 84,8%-ra ndvekedett (KSH, 2020b). Az 1.000 lakosra juté internet el6fizetések szama
ebben az évtizedben 335-rdl 1.071-re novekedett (KSH, 2020c). Ezek a trendek nemcsak
Magyarorszagon, hanem Eurdpa szerte, st az egész vilagon is hasonlo képet mutatnak,
az aktiv internethasznalok aranya az EU27 teriiletén 86% (Eurostat, 2020). 2008 és 2018
kozott az internetet hasznalok aranya a 16 és 74 év kozotti lakossag kdrében 61-r61 81%-
re, majd 2019-re 90%-ra novekedett. A 2018-as rangsort Dania vezeti 98%-kal és
Bulgaria zarja 65%-kal, mig Magyarorszag ebben az idészakban az EU
kozépmezdnyében szerepelt, 76%-kal (Eurostat; 2019a). Az eurdpai felhasznalok 54%-a
az internetet kozosségi médiaoldalak latogatasara hasznalja, ez az érték Norvégiaban és
Izlandon a legmagasabb, 80% fo6l6tti, mig Szlovénidban, Olaszorszagban ¢és
Franciaorszagban a legalacsonyabb, 43%. Magyarorszag a fels6-k6zép mezényben van,
a lakossag 63%-aval (Eurostat, 2019b). Europaban a haztartasok 69%-a hasznal internetet
mobilkésziilékrdl, Magyarorszagon ez az arany 63% (Eurostat, 2019c). Az internetet
hasznal6 héaztartasokat tekintve a digitalizacio folyamatos novekedése tapasztalhatd. A
kontinensen ez a szam Bosznia-Hercegovinaban, Montenegroban és Bulgariaban a
legalacsonyabb (72-74-75%), bar ezek az orszagok mutatjdk a legdinamikusabb
novekedést, emiatt feltételezhetd, hogy a 2020-as évek elsé felében felzdrkdznak az

eurdpai atlaghoz.
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Magyarorszagon is dinamikusan novekszik az internethasznalat, az elmult 6t évben
nagysagrendileg 2,5 szeresére novekedett a vezetékes fel és letoltési forgalom (4.315 és
1.505 petabyte [1 petabyte = 1.000 terabyte]), a mobilinternet adatforgalma ennél is
dinamikusabban novekedett, tobb mint hatszorosara 586 petabyte-ra (KSH, 2020d). Ez
nem jelenti a hagyomanyos csatornak, mint példaul a televizid hattérbe szorulasat, hiszen
az elmult tiz évben az eldfizetések szama 2,2-r6l 2,7 millidra novekedett (KSH, 2020e —
lasd 17. abra). Ezt részben a kapcsolt szolgaltatdsok teszik lehetdévé, a kabel-tévé
halézaton keresztiili internet el6fizetések szama 2010 és 2020 kozott 893 ezerrdl 1,5

millio f61¢ emelkedett (KSH, 2020f).

17. abra: Kabeltelevizio-halozatba bekapcsolt lakasok szama
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Forras: Sajat szerkesztés KSH (2020e) alapjan

A KSH adatait vizsgalva feltiind, hogy a fiatalabb generacidk egyre tobbet és
gyakorlatilag folyamatosan jelen vannak az interneten, de még a legidésebb generaciok
is aktiv felhasznaldk, napi tobb orat toltenek a neten (KSH, 2020g). Az adatok azt
mutatjak, hogy mig az EU27 esetén a felhaszndlok 79%-a, Magyarorszagon 87%-a
hasznal valamilyen azonnali iizenetkiildd szolgéltatast, még a 65 év folotti generacio
esetében is 66%, valamint a felhaszndlok szintén 87%-a hasznalja az internetet

valamilyen kozosségi médiafeliilet elérésére (1asd 18. abra).
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18. abra: Az internetezésre forditott napi atlagos idé, korcsoportok
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A lakossag kommunikaciés trendjeit Osszesitve megfigyelhetjiik nemcsak az online
lehetdségek ¢€s a kozdsségi média térnyerését, hanem — mint azt az adatok mutatjak — a
hordozhaté mobileszkdzok népszerliségének a ndvekedését is. A kozdsségi
médiafeliiletek mindegyike mobilkésziilékre is optimalizalt, raadasul tobb olyan platform
is van, amely kizarolag mobilkésziiléken érhetd el, direkt arra fejlesztették, nem pedig
hagyomanyos szamitogépre. Ezeknek a platformoknak a szdma is novekszik, a megléva,
befutott feliiletek felhasznaloinak a szdma pedig korabban elképzelhetetlen méretiire

boviilt.

Az gjmédia térhoditasaba a nemzetkozi illetve a magyar statisztikdk adnak betekintést.
2009 és 2019 kozott az internetet hasznalok szama globalisan 1,7-r6l 4,3 milliard fore
emelkedett, ami a vilag lakossdganak tobb mint felét jelenti. 2018-ra a mobiltelefonrol
internetet haszndlok szama meghaladta a 3 millidrdot, €s 2018-ban globalisan a honlapok

tobb mint 50%-4t nem szamitogéprdl, hanem mobiltelefonon keresztiil bongészték
(Statista; 2019b).

Magyarorszdgon az internethasznalat novekedési, a mobilhasznélat stagnald trendet
mutat. Az internet el6fizetések szama 2008 és 2018 kozott 2,3 milliorol 9,9 milliora nétt,
amelynek nagyobb része — 6,8 millio — mobilinternet eléfizetés. Az internetet hasznalok
aranya a teljes lakossag aranyaban 2018-ban elérte a 84%-ot (KSH, 2019), illetve a
mobilinternet hasznalat 2014 és 2018 kozott — igen dinamikusan — hatszorosara boviilt

(KSH, 2018). A mobil el6fizetések szama 2008-ra érte el a maximumat, 12,2 milliot, majd



enyhe csokkenés utan ez a szam 11,7 millié koriil mozog mindmaig, azaz érdemben nem

valtozik.

Az adatok azt tiikrozik, hogy az internethasznalaton beliil a kézi és a hordozhat6 eszk6zok
valnak dominanssa, és ezek népszeriiségének novekedésével a felhasznalok szama is
novekszik. Az internet fejlodése és terjedése a kozosségi média fejlodését is magaval
hozta. A legalabb egy regisztracioval bird, kiillonbdz6 kozosségi médiumokat hasznalok
szama 2010-re érte el globalisan az egy milliard f6t. Ez a szam dinamikus és egyenletes
novekedést mutat, 2013-ra elérte a masfél, 2015-ben a két milliardot, 2018-ra pedig mar
meghaladta a 2,6 milliardot is. Az eldrejelzések és a trendek alapjan a kozosségi
médiumokat hasznalok szama 2021-ben Iépte at a harom milliard f6t. A rangsort a
facebook illetve a YouTube vezeti, de a hatodik helyen 1év6 Instagramnak is tobb mint
egy millidrd regisztralt profilja van. A mobiltelefont és a mobilinternetet hasznalok
aranya is dinamikusan novekszik. Egyes régiokban 60% folott van azoknak a szama, akik
aktivan hasznaljdk az okos telefonjukat arra a célra, hogy kozdsségi médiafeliileteket

latogassanak (Statista; 2019a).

A koOzosségi média a halozatosodassal és a kozos érdeklddési korrel rendelkezd
személyek egymadsra talalasaval jart. Ezek a k6zosségi média oldalak — kevés kivétellel —
globalis eléréssel rendelkeznek (lasd 19. abra), jelenleg a Facebook a vezet6 feliilet kozel
2,9 milliard aktiv felhasznaldval, ezt koveti a YouTube tobb mint 2,29 milliarddal, az
Instagram pedig 1,39 milliard aktiv felhasznaloval a harmadik (Statista, 2021).
Amennyiben a WhatsApp (2 milliard), Messenger (1,3 milliard) felhasznald szamait
vizsgaljuk, gy egyértelmiivé valik, hogy a felhasznalok a hagyomanyos kommunikacios
csatornakkal ellentétben, egyre inkabb valamilyen online lehetdséget valasztanak. Mas
globalis szereplok kozé tartozik a TikTok (689 millid) és a Snapchat (498 millio), de
mindkettd jobb teljesitményt nytjt a Twitternél (353 millid). Szot kell ejteni még —
kovetdik nagy szdma miatt — az egyéb regionadlis kozosségi médiafeliiletek koziil a kinai

WeChat-r6l (1,25 milliard) és az orosz VKontakte-rol (600 millio).

A Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag adatai alapjan (NMHH, 2020) radiét napi
rendszerességgel 5,5 milli6 személy hallgat, tehat nagyon népszerli és nagy elérésii
csatornanak szamit. A radidadok kozott 3 olyan csatorna is van, amelyeket naponta tobb

mint 1 milli6 ember hallgat, és egy tovabbi, amelyet kézel 1 millio.
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19. abra: A legalabb egymilliard felhasznaloval rendelkez6 kozosségi
médiafeliiletek

TikTok NN 1
WeChat IS 1,251

Messenger | 1,3
Instagram | 1,393
WhatsApp | 2

YouTube NN 2,291
Facebook N 2,895

Forras: Sajat szerkesztés, Statista (2019b) és Statista (2021) alapjan

A nyomtatott sajtotermékek elérése korlatozott, 16 olyan regiondlis elérésii illetve
bulvarlapot taldlunk, amelynek napi példanyszdma eléri a 10 ezret, a hetilapok kozott

négy példanyszama haladja meg a 100 ezret (NMHH, 2021).

Osszegezve a tendencidkat: magyar lakossag kommunikacios preferencigjara vonatkozo
adatok alapjan elmondhatd, hogy az internetet haszndlok szama folyamatosan novekszik,
feltételezhetjiik, hogy a 2020-as években éri el maximumat, hiszen mar a ’10-es évek
végén a teljes lakossag 88%-a rendelkezett internet eldfizetéssel. A hordozhatd
mobileszk6zok egyre népszeriibbek, habar a legtobbet otthonrol neteznek a felhasznalok,
mégis az internetforgalom a mobileszk6zokon is dinamikusan novekszik, feltételezhetéen
az egyre szélesebb korben elérhetd ¢€s egyre olcsobb korlatlan mobilinternet

elofizetéseknek koszonhetden.

Az internetes trendeknek megfeleléen a kozosségi médiafeliiletek népszertisége
vilagszerte is novekszik, tobb olyan oldalt is taldlunk, amely t6bb mint egymilliard
regisztralt felhasznaldval rendelkezik, valamint globélisan az 6sszlakossag legalabb 30%-
a rendelkezik valamilyen k6zosségi média profillal. Sziikséges kiemelni, hogy az online
kommunikécios eszkozok népszerliségének novekedése nem jelenti a hagyomanyos
csatornak eltinését. A televizido elofizetések szama is novekszik, radiot is sokan

hallgatnak, egyediil a nyomtatott sajtotermékeket olvasok szama csdkkent jelentésebben,
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de itt sziikséges kiemelni, hogy sok olyan hirlap 1étezik, amely parhuzamosan nyomtatott
¢s online formaban is, illetve kizar6lag online tartalommal érhetd el, igy ezen a teriileten
megitélésiink szerint alapvetden az organumok koltséghatékonyabb formara torténd

atallasat figyelhetjiik meg.
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7.2 Politikai tartalmu médiafogyasztas

Szamos kutatas iS azt mutatja, hogy Magyarorszagon novekszik a politikai jellegii
tartalmak fogyasztasa, feltételezhetden azért, mert a valasztok informaltabbak kivannak
lenni a politikai-kozéleti témakrol. Hann Endre (2020) szerint mig 2014-15-ben a
megkérdezettek 17-18%-a, 2018-ban 20%-a, addig 2020-ban mar 30%-a nyilatkozott
ugy, hogy sok id6t fordit ilyen irdnyu tajékozodasra. Ebben a folyamatban a televizio
némileg csokkend, az internet novekvd sulya figyelhetd meg, 2020-ban mindkét

médiumot a valaszadok kozel 60%-a jeldlte meg, mint tdjékozodasi forrast.

Magyarorszdgon a partpreferencia ¢és a kommunikacids csatornapreferencia
Osszefliggéseit latjuk. Amennyiben a teljes szavazasra jogosult népességet vizsgaljuk,
ugy nagysagrendileg megegyezik azoknak az ardnya, akik elsddlegesen valamilyen
televiziobol (kereskedelmi, kozszolgalati €s hir), illetve akik online tartalombol
tdjékozddnanak (internetes hirportalok ¢és facebook). Amennyiben partpreferencia
alapjan kiilonvalasztjuk az eredményeket, ugy arnyaltabba valik a kép. A kormanyparti
szavazok korében a televizi6 aranya 64-%-ra ndvekszik, az ellenzéki szavazok esetében
viszont az online csatornak stlya novekszik — 59%-ra. Ezek a trendek kapcsolatot

mutatnak az életkorral és az iskolai végzettséggel (20. abra).

20. abra: Média tipusok és tajékozodasi preferencia

Ha valami miatt a jovében csak egy tipusi médiumbdl tajékozodna, a kartyan felsoroltak koziil melyiket valasztana? (szazalék)

B kereskedelmi televizidk W dllami televizidk M hirtelevizidk W radiok
m politikai napilapok W bulvar napilapok m hetilapok m internetes hirportalok
facebook W nt/nv

SZAVAZOKORU NEPESSEG 19 12 11 7 112 EE]
PARTPREFERENCIA
kormanyparti
ellenzéki

nincs partja

ELETKOR

18-29 éves

30-39 éves

40-49 éves

50-59 éves

60 éves vagy iddsebb
ISKOLAI VEGZETTSEG
legfeljebb & osztdly

szakmunkasképzd

érettségi

mﬂﬂﬂ Hma.-_.m ﬂmﬂ > |

diploma |8 ] 5 3m 67

Forras: Hann és szerzétarsai (2020)
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A kutatasbol az is kitlinik, hogy a médiumok megbizhatosagaval kapcsolatban mas a
megitélése a kormanyparti és mas az ellenzéki szavazoknak. Eldbbiek 57%-a szerint a
magyar médiabol jol és objektivan lehet tdjékozodni, valamint 28%-a elfogadhatonak
tartja, hogy egy tartalomba kozvetleniil beleszdlnak politikai szereplok. Utobbi tabor
87%-a szerint a magyar média elfogult, és csak 13% tartja elfogadhatonak, hogy
ellenérizzék politikai szerepldk, hogy megjelenhet-e egy cikk. Erdekesség, hogy mindkét
oldal szavazoi szerint minden nagyobb hirforras valamelyik oldal politikai befolyasa alatt

all.

A Republikon intézet (2021) hasonlé eredményeket kapott, viszont itt a demografiai
adatokat a telepiiléstipusokkal is kiegészitették, ahol kimutathatd, hogy minél kisebb
teleptilésrdl szarmazik a vélaszado, anndl inkabb tajékozodik televiziobol, és annal
kevésbé interneten keresztiil. Kutatasukban az is megjelenik, hogy az ellenzéki szavazok

inkabb preferaljak az online tajékozodast.
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7.3 Politikai trendek

A Median (2022) felmérése alapjan, a partpreferencianak nemcsak a médiafogyasztasi
szokédsokra van hatasa, hanem arra is, hogy a valasztok hogyan itélnek meg egy-egy
orszagot. A kutatas azt mutatja, hogy a kommunikécios csatorna alapl bizalomhoz és
preferencidhoz hasonldéan, a kormanyparti (K) és az ellenzéki (E) szavazok orszag
elfogadottsdga is kiilonbozik. 100 pontos elfogadottsdgi skalan a legmarkansabb
kiilonbségeket Kina (K 57, E 34), Oroszorszag (K 43, E 15) és az USA (K 33, E 61)
mutatja, de Nagy Britannia, Franciaorszag ¢s Németorszdg esetében is markans

kiilonbségek figyelhetok meg a két tabort tekintve.

Amennyiben a demografiai és a szavazasi trendeket figyeljiik, tgy kitlinik, hogy a
vallasnak, a telepiilés méretének és a jovedelemnek is hatasa lehet a partpreferenciara. A
valasztasi térkép alapjan (lasd 21. abra) megallapithat6, hogy minél nagyobb telepiilés
talalhato az adott valasztasi korzetben, annal kisebb az ardnya a kormanyparti
szavazOknak, és versa, minél kisebb a telepiilés mérete, anndl nagyobb arinyu a
korménypartok tadmogatottsdga — s ez minden telepiiléskdzpont esetén kimutathato.
Amennyiben a Nemzeti Valasztasi Iroda (2022) adatait vizsgaljuk, gy meger6sithetjiik

ezt a tendenciat.

21. abra: Valasztasi térkép 2022

Forrds: Nemzeti Valasztdsi Iroda alapjdn, Atldtszé (2022)
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Ha a KSH (2011) népszamlalasi adatait Osszevetjiik a valasztokeriiletekkel és az
eredményekkel, tovabbi dsszefliggések ismerhetdk fel; minél nagyobb a telepiilés mérete,
min¢l kisebb a vallasos lakossag aranya €s minél magasabb a jovedelem, annal magasabb
az ellenzék tamogatottsaga. Koztudott, hogy a médiaban toébb alkalommal is eldkeriilt a
varos ¢s a vidék ellentéte, és a demografiai adatok valamint a vélasztasi eredmények is
azt mutatjak, hogy nem alaptalan ez a megkdzelités. Primer kutatdsom soran emiatt

indokoltnak latom e tényezdk egy részének a részletes bemutatasat is.
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8. Mélyinterjuk

Az értekezés célkitlizései sziikségessé tették a szekunder adatok mellett primer kutatasok
elvégzését is. A kutatdsi és az adatgylijtési modszerek fejezetben kordbban mar
viszonylag részletesen felvazoltam ezek korét. A tovabbiakban bemutatom és 6sszegzem

az interjukat.

M¢élyinterjiim soran négy, a témaban jartas és valamilyen szinten parthoz kot6do
személlyel beszélgettem, megallapitdsaimat tovabba a kérddives megkérdezés soran

kapott 465 értékelhetd valaszadora alapoztam.

8.1 Interjualanyok

A primer kvantitativ kérddives kutatas eredményeinek mélyebb vizsgalata és megértése
érdekében mélyinterjukat is lefolytattam 2021. szeptemberében és oktoberében a
kovetkezo személyekkel:

Szabo Tibor — Halasztelek Varos polgarmestere

Szalai Ferenc — Aradszki Andras orszaggyiilési képviseld kampdanystabjanak tagja
Kovdcs Gergely —a Magyar Képfarki Kutya Part elnoke

Addmy Péter — Head of Social Media, Demokratikus Koalicio

Az interjuk soran 7 f6 témakdrben tobb alkérdést tettem fel. Az interjuk altaldban 1-1,5
ordig tartottak és informalis jelleggel zajlottak. A Covid helyzet adta korlatok
figyelembevételével az interjikat kétféleképen bonyolitottam le; részben személyesen,

részben online videos kapcsolattal.

8.2 Az interjukbol levont kbvetkeztetések

Elso témakor: A kiilonbozo korcsoportok és a kommunikdcids csatornapreferencidk,

trendek és trendvaltozdsok a tdajékozodds terén.

A megkérdezettek gy nyilatkoztak, hogy régebben konnyebb volt kiilonbozo
korcsoportokat egy-egy kommunikacios csatornanak megfeleléen csoportositani. Példaul
az idésebb generaciok a hagyomanyos csatorndkat preferaltdk, féleg a televiziot és a

radiot, valamint még a nyomtatott sajtotermékek voltak a koriikben mérvadoak. A
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rendszervaltozas, a kommunikacids technologia fejlédése, az 0j tipusi csatorndk
megjelenése, az internet és foként a kozosségi média térnyerése viszont felboritotta ezt a
hagyomanyos kategorizalast. Egyre szélesedik a kozdsségi médiaplatformok szama,
egyre tobb a feliilet, amelyen — szociokulturalis alapon — a korcsoportok egyre szélesebb
korét talaljuk meg. A partok ezért folyamatosan figyelik és kutatjak a kdzosségi médiat,
mivel kifinomult analitikai médszerekkel kovetni lehet, hogy egy-egy bejegyzés elérése
hogyan alakult, pontosan ki nézte meg, kik azok, akik aktivak ezeken a feliileteken. Tehat
ma mar nem lehet kizardlag annak megfeleléen kategorizalni, hogy a fiatalok inkabb
online, az idésebb generaciok inkabb hagyomanyos csatornakon keresztiil érhetoek el.
Ma mar az idésebbek is megtalalhatoak a kozosségi halon, foleg a facebookon és a
messengeren. A kozosségi médiafeliileteket intenziven leginkabb héarom csoport
hasznalja; a 18 éven aluliak, a 18 és 35 év kozotti fiatal felndttek, és a 60 év feletti idésebb
generacid. Viszont ezekrdél a csoportokrdl sem lehet azt mondani, hogy homogének
lennének. Az alanyok egyetértettek abban, hogy habar az 4j €s online csatornak térnyerése
figyelhetd meg, ez nem jelenti a hagyomanyos csatornak hattérbe szorulasat, s ez jol

megfigyelhetd a partok marketingkommunikécios tevékenységében is.
Masodik témakor: a partok és a vilasztok kommunikdcios csatornapreferencidja.

A résztvevok ugy nyilatkoztak, hogy a kiilonb6z6 partok befolyasuknak és tékeerejiiknek
megfelelden haszndlnak aktivabban vagy kevésbé aktivan egy-egy médiafeliiletet.
Egyértelmii kommunikécios bastyak figyelhetéek meg, amelyek mogott egy part és egy
narrativa lelhetd fel. Amennyiben a hagyomanyos médiafeliileteket vizsgaljuk, ezeknek
mas a koltségszerkezete, igy azt is ki lehet az interjuk alapjan jelenteni, hogy egyes
szervezetek egyszeriien kiszorulnak a draga csatornakbol, ott megmaradnak a tOkeerdsek,
mig tobben alternativ, fleg online csatornakra fokuszalnak. Az online és kozdsségi
médiafeliiletek alacsonyabb belépési korlatokkal rendelkeznek, alacsonyabb befektetett
koltség esetén is potencialisan nagy elérést lehet generalni, ar/érték aranyuk kiillonbozo,
¢és tobbnyire jobb, mint a hagyomanyos csatorndknak. Az interjualanyok kiemelték, hogy
a feliiletek egy részén eltérd nyelvezetre van sziikség, mivel mas €s mas célcsoportokkal
eltéréen kell kommunikalni. Eppen emiatt komoly kihivés a partok szaméra megfelelden
leforditani és 4talakitani iizeneteiket, hogy a benniik megjelend audio és/vagy vizudlis
tartalomelemek a csatornanak és a célcsoportnak is megfeleljenek. Ezek a leforditasok és
atalakitasok viszont nem mehetnek a tartalom és az tlizenet rovasara, amellyel

kapcsolatban kompromisszumkényszer van. Az alanyok kiemelték, hogy habar
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partpreferencia alapjan valdban egyes csatorndkon sulyozottan jelennek meg bizonyos
partok, ez inkabb a csatorndkon beliili kiilonb6z6é organumok (példaul tobb televizid
csatorna van, amelyek parhuzamosan miikodnek) esetén figyelheté meg, fiiggetleniil
attol, hogy hagyomanyos vagy online-e a csatorna. Pé¢ldaul bizonyos ujsagot vagy
televizid csatornat inkabb korményparti, masokat inkabb ellenzéki szavazok szoktak

kovetni, tehat egy adott part ennek alapjan helyezi el lizeneteit e platformokon.

Tobb interju soran is felmeriilt a kozosségi média kommunikacio, amely specifikusnak
mondhat6. Fontos megjegyezni, hogy a felhasznalok iddvonala kissé életrajz szerii. A
kozosségi média felhasznalo azért oszt meg tartalmat, mert kifelé kommunikal, azt akarja,
hogy az ismerdsei lassdk, hogy a tartalomgyarté mit €s hogyan gondol a vilagrol. Ezzel
kivin — ,,0nprojekcion” keresztiil — egyrészt véleményt nyilvanitani, masrészt

befolyasolni kornyezetét.
Harmadik témakor: Az iizenet és a kozponti iizenetek ismétlése, tematizaldas

A kommunikacids technologia fejlodése miatt a partok csatornabdséggel szembesiilnek,
amelyet bonyolit az éltalanossdgban felgyorsult kommunikécio. Egyik oldalon, emiatt
nehezebb megvalasztani, akar ar/érték akar elérés alapjan, hogy kozponti lizeneteiket, hol
osszak meg. Masik oldalon, a felgyorsult kommunikéacié azt eredményezi, hogy a
valasztok, a tartalomgeneralasi kényszer miatt elvarjak a valtozatos lizeneteket és a gyors
tajékozodas lehetdségét. Ez azt eredményezi, hogy a partoknak alkalmazkodnak ehhez az
elvarashoz, és igyekeznek kreativ és rendszeres tartalmakat megosztani. Mindezt
omnichannel kommunikacion keresztiil, tehat tobb csatornan és organumon keresztiil,
parhuzamosan. Igy a nyilatkozatok, tizenetek és torténések automatikusan megjelennek
az 0sszes csatornan. A médiaszerepldk, az 0jsagirok és a tartalomgyartok automatikusan
atveszik az iizeneteket, leforditjak a sajat csatorndjuknak megfeleld formara és utana
kozzéteszik. Ebben az esetben nemcsak a forma, hanem a kdzponti lizenet is més lehet, a
partideoldgidnak megfelelden valtozhat a hangsuly. Itt az alanyok kiemelték, hogy meg
kell kiilonbdztetni a csatorndkat egymastdl olyan értelemben is, hogy az iizenet altalanos
jellegli és egy-egy csatornan ativel (megjelenik a televizidban, az ujsdgban és online is
kozel valtozatlan forméaban), vagy pedig, hogy specifikus, tehat nem mindegy, hogy az
lizenetet az adott csatorndn mikor és hogyan érdemes megosztani. A csatornakon beliil
megfigyelhetdek olyan iddszakok, amikor homogénebb a tartalomfogyasztok szerkezete,

tehat egy bizonyos demogréfiai (vagy szociokulturalis) csoport van inkdbb jelen. Ez azt
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jelenti, hogy egyrészt a kdzponti iizenetet az ¢ elvarasaiknak megfelelden kell kialakitani,
masrészt pedig a tartalomnak megfeleléen csoportositani kell a kozponti mellett
megjelend altémakat, és arra a tartalomra kell fokuszalni, ami a leginkébb érinti az adott
valasztoi csoportot. Tehat a tematizalds soran, amikor tudjuk, hogy példaul az idésebb
generacio koveti a tartalmat, akkor a kozponti iizenet mellett a nekik sz616 tartalomra kell

helyezni a hangsulyt.

A vialaszadok nem értettek teljesen egyet abban, hogy mennyire kell az {izeneteket
megismételni, tehat, hogy a szavazopolgarok mennyire reagalnak jol arra, amikor
nagyobb lizenet valtozatossaggal szembesiilnek. Az egyik meglatas szerint folyamatosan
jelen kell tartani egy-egy kozponti {lizenetet, és csak az altémakat sziikséges valtoztatni,
mig a masik allaspont szerint kampanyonként kell dinamikusan egy kozponti iizenetet
kozvetiteni, majd a kovetkezd kampany soran attérni egy madsik iizenetre. Abban
mindnydjan egyetértettek, hogy a politikai kommunikécio sajatja, hogy egy kozponti
tizenetet kell atvinni a szavazoknak, és azt hosszu tdvon ismételni kell. Ez a kézponti
lizenet pedig fiiggetlen a csatornatdl, a demografiatol, és minden alkalommal meg kell,

hogy jelenjen.

Tobb interju soran is felmeriilt az tgynevezett ,.egybites” — egyszerli, kdonnyen
megjegyezhetd, egyértelmii és lehetdleg erds érzelmeket generald, ,,mantraként”

ismételhetd — kommunikacid fontossaga.

Negyedik témakér: a kommunikdcios csatorndk népszeriiségét és hitelességét

befolydsolo tényezok, a partok és a hiteles kommunikdcio kapcsolata.

Az alanyok ugy nyilatkoztak, hogy a konnyii elérhetéség nagyban befolyasolja a
népszertiséget. Minél alacsonyabbak a belépési korlatok és minél konnyebben taldlja meg
a fogyasztd azt az informéciot, amit keres, annal népszeriibb lesz a csatorna. A
hagyomanyos kommunikécids csatorndk nagy hatranya ilyen értelemben, hogy
fokuszaltan tartalmat keresni nem lehet rajtuk, mig az online alapuak esetén az informacié
célzottan kereshetd, rdadasul ezeken a platformokon kétoldalt és adott esetben valds idejli
kommunikécid zajlik. Az online csatornak esetén az interjualanyok kiemelték egyrészt az
alacsony belépési korlatokat, mind a felhasznal6i, mind a tartalomgyartdi oldalon,
masrészt a viralitast. Online csatorna esetén gyakorlatilag a tartalomgyart6 és a fogyaszto
ugyanaz a személy is lehet. Hagyomanyos csatorna esetén ez a két szerepkor élesen

elkiilontil. Ezt a népszertiséget, tartalomgyartéi oldalon nagyban befolyasoljak online,
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foleg a kozosségi média csatorndk esetén azok a mogottes algoritmusok, amelyeket ezek
a médiafeliiletek alkalmaznak. Ezek az algoritmusok vizsgéljdk egy tartalom elérését,
Osszegyljtik a demografiai adatokat €s ,,dontik el”, hogy kinek ajanljak az adott tartalmat,
illetve milyen hasonlé mondanival6t tarsitanak mellé, példdul hasonlo iizenet vagy
reklam forméjadban. A felhasznalok nagy éaltaldnossdgban nem tudnak ezekrdl az

algoritmusokrol.

A hitelességgel kapcsolatban az alanyok eltérd, bar részben atfedést mutatd
magyarazatokat adtak. Az egyik fontos kijelentés a tartalommal kapcsolatban a
visszakovethetdség €s ellendrizhetdség volt. Itt el kell kiiloniteni a tartalomgyarto és a
platform hitelességét. Hiteles akkor tud lenni egy csatorna, ha ellendrizhetd informécio
keriil az adott platformra, ami azt jelenti, hogy olyan szerepld gyartja a tartalmat, aki
hiteles a fogyasztd szemében. A beszélgetd partnerek kiemelték; még az
ellendrizhetdségnél is fontosabb szempont az, hogy a tartalomgyartoban, a forrasban
megbizzon a fogyaszt6. Emiatt alacsonyabb a kozosségi médian megjelend
informaciotartalom hitelessége, hiszen ott sok esetben nem lehet, vagy csak nehezen
visszakOvetni azt, hogy ki is volt az eredeti tartalomgyartd, példaul mivel soknak
osztottak meg Ujra és ujra. Az alacsony belépési korlatok miatt a kozosségi médiat barki
szocsOnek képes hasznalni, és adott esetben alhireket terjeszt. Tobben is az aktudlis, a
koronavirussal kapcsolatos tartalmak megosztasan keresztiil vetették fel a ,,fake news”
vesz€lyét, hiszen most mutatkozott meg, hogy egyik oldalon mennyire konnyt alhireket

terjeszteni, masrészt pedig mennyire veszélyes ez a fajta kommunikacio.

Egy hagyomanyos csatorna esetén, ezzel szemben beszélhetiink allandosagrol. Ez azt
jelenti, hogy megszokott, ismert, visszatérd szereplOk vannak jelen a kommunikécio
soran — példaul a bemondodk a televizidoban ¢€s a radidban, a nyomtatott sajtotermékek
esetén a cikkek szerz6i — ez pedig pozitivan hat a megbizhatosagra. A partnerek visszatérd
gondolata volt, hogy egyes online csatorndkra hasonld hatdsmechanizmusok hatnak,
hiszen olyan régota 1éteznek, hogy azokat emiatt megbizhatonak tartja a fogyasztd. Az
adott politikai terméket fogyaszté személy esetében viszont ez nem all feltétlentil fenn,

tobbnyire jobban megbiznak a hagyoményos sajtdorganumokban.

Amennyiben azt vizsgaljuk, hogy egy politikai szerepld inkabb egy népszerti, tehat nagy
elérésli vagy egy inkabb hiteles orgdnumot fog-e preferdlni, politikai kommunikacios

szempontbol allithato, hogy fontosabb az elérés és a népszeriiség. A megkérdezettek ugy
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nyilatkoztak, hogy egy organum vagy csatorna hitelességét konnyebb pozitiv irdnyba
befolyasolni, mintha egy hiteles csatorna elérését szeretnénk novelni. Egy masik
kérdéskor az organum vagy csatorna hitelessége és a politikai szerepl6 hitelessége kozotti
kapcsolat. Ilyen értelemben viszont nem értettek egyet abban, hogy sziikséges-e, és ha —
a bulvarsajté kivételével — igen, akkor mennyire, hatarokat hazni, illetve, hogy hol
jelenhet meg ¢és hol nyilatkozhat egy politikai szerepld. Az egyik allaspont szerint, a
tartalomgyartd €és a politikus hitelessége nem befolyasolja egymast, hiszen példaul a
szimpatizansok a politikus, a nyilatkozo6, a forras hitelességébdl indulnak ki, tehat maga
a csatorna a bizalmat negativan nem fogja befolyasolni. A masik allaspont szerint pedig
¢les hatart kell hizni a még bizalmi szempontbol vallalhato, és ezzel szemben nagy
elérésii, bar bulvaros, cserébe alacsony hitelességgel rendelkezd csatorna kozott, amely

negativan befolyasolhatja a politikus és/vagy part hitelességét.

Otodik témakor: a kiozosségi médiakommunikdcio sajdatossdgai, a hirek virusszeri

terjedése, a humor szerepe a politikai kommunikdcioban.

A kozosségi médiafeliiletek sajatja az informacid virusszeru terjedése, amely korabban
nem volt tapasztalhaté ilyen széles korben. Tobb alany ugynevezett ,,buboréknak”
nevezte ezt a kommunikéciot, amely sordan egymassal parhuzamosan Ugynevezett
alternativ  valosagok keletkeznek. A hasonld érdeklédési korrel rendelkezok
csoportosulnak, €s a sajat ideoldgidjuknak és narrativdjuknak megfeleld informaciot
osztanak meg az adott csoportban. Erdekes megfigyelni, amikor ezek a csoportok
kapcsolatba keriilnek egymassal, és elkezdik ezeket az alternativ valdsagokat
konfrontéltatni és vitatkozni roluk. Egyes ,,virusok” emiatt egyes csoportokban jobban
fognak terjedni — az érdeklddési kornek és a dominans ideologianak megfeleléen. Az
interju alanyok ennek az okaira vonatkozoan kiilonb6zd valaszokat adtak, amelyek
szerint ezek a buborékok alakulhatnak ki tarsadalmi, kulturalis, vagy szociologiai alapon
is.

A tartalom terjedése szempontjabol ismét a virus jelleg kertilt el6térbe, hiszen a csatorna
fogyasztoi tartalomfogyasztok és -gyartok is egyszerre. Kontroll ilyen értelemben az
tizenetek terjedésén és terjesztésén nincs. A politikai szerepldk szempontjabol ez a
folyamat kétélii kard. A part vagy politikus sajat szimpatizans tabora a neki megfeleld
informaciot szeretné fogyasztani, tehat ennek az elvarasnak megfeleld tartalomgyartokat

fog kovetni, ezt a tartalmat fogja megosztani. Ezzel a narrativaval ellenkezd tartalmat
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pedig nem fog kovetni és nem fog megosztani. A ,,buborékok” kdzott nagyon limitalt
emiatt a tartalmi atjaras. A beszélgetd partnerek kiemelték, hogy ennek a magatartasnak
értékitéletének megfeleld tartalmat fog a valaszto hitelesnek tartani. Itt ismét eldkeriilt a
korabban taglalt ,,0nprojekci6”, hiszen az is ezt az elkiiloniilést, a tartalom célzott és

buborékszert terjedését fogja erdsiteni.

A koOzosségi médiakutatasok alapjan tobben tugy nyilatkoztak, hogy a politikai
kommunikécioban egy viszonylag uj elem a humor megjelenése. A korabbi valasztasi és
kampanyidészakokat tekintve ez a 2010-es évek elejétdl figyelheté meg komolyabban,
de még a 2018-as valasztdsok alkalméval sem volt domindnsnak vagy intenzivnek
mindsithetd. Itt kivételt képez egy part €s egyes politikai szereplok, amelyiknek/akiknek
ez mindig is sajatjuk volt. Az utobbi években kezdddott és megfigyelhetd egyfajta
atalakulds a kommunikacioban, és ez maganak a humornak a viralitasara vezethetd
vissza. Ami itt a kihivést jelenti a partoknak, az az, hogy 6k maguk ,,nem viccesek”, ismét
kivéve azt (az MKKP-t), amelyiknek a humor a 1ételeme. Tehat a politikai tartalomgyarto
egy egyéntdl fiiggd (erdésen szubjektiv dolgot), a viccet és a humort kell, hogy hasznalja,
mindezt gy, hogy kozben hitelességébdl se veszitsen. Itt nehéz megtaldlni azt az
igényességet, amely egyrészt népszeriiséget eredményez, masrészt ezzel egy iddben nem
torzitja az lizenetet, harmadrészt raadasul a part vagy politikai szerepld hitelességét sem

rombolja.

A humor megjelenését a beszélgetések soran a szakértk olyan 0j trendként értelmezték,
amely befolyasolja a politikus imdzsat. Az imazs szempontjabol a humor egy
pszicholdgiai tényezd, ismert, hogy a humoros személyek szimpatikusabbak, tehat ez

komoly lehetdség a népszeriiség befolydsolasara.

A kozosségi médiaban és a politikai kommunikacioban is megjelentek a mémek. Az
interju folyaman az egyik alany kiemelte, hogy a képeket, a vicces képeket és a mémeket
igyekeznek Osszemosni, de valojaban nem ugyanarrél van sz6. A vizudlis
tartalomelemekre jobban reagalnak a fogyasztok, mint a textualisakra. Emiatt egyes
kozosségi médiafeliiletek példaul kimondottan a képekre és azok megosztasara helyezik
a hangsulyt. A fogyasztok ilyen jellegli tartalmat osztanak meg, a humor megjelenésével
pedig vicces képeket is egyre stirlibben. Hajlamosak vagyunk minden ilyen vicces képet

mém jelzdvel illetni, és ez ebben a formdban helytelen. Mémrdl akkor beszélhetiink, ha a
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vicces kép sikeres lett, Ujra és ujra megosztottak, és vagy nagy altalanossagban, vagy
legalabb egy ilyen buborék csoportban ismertté valt. A vicces képet a mémtdl az

ismertség ¢s terjedés kiilonbozteti meg.

Ma mar a politikai szereplok kifinomultabban hasznaljak ezeket az eszkozoket és egyre
gyakoribb a mémszeri kommunikacid. Itt sziikséges kiemelni, hogy ezekkel az
eszkozokkel széles korben €lnek a partok, ellenzéki és kormanyparti oldalon egyarant,
viszont az ellenzéki partok marketingkommunikécidjaban sokkal dominansabban jelenik
meg. Példaul a Demokratikus Koalici6 esetében a markaépités egyik kdzponti eleme volt,
hogy a 2019-es valasztasok alkalmaval ,,mém versenyt” is hirdettek, illetve Gyurcsany
Ferenc a kozosségi médiafeliileteket hasznalva példdul az Instagramon folyamatosan
mémeket gyart, matricdkat készit, amelyeket messengeren lehet példaul kiildeni,
kiegészitve egyéb termékekkel. Ez a magatartas késdbb a tobbi partnal is megjelent. A
mémek az elézdekben emlitett egybites kommunikaciot erdsitik. Egyértelmi és konnyen
megérthetd kdzponti lizenet jelenik meg benniik, mindez humorosan, amely a ,,hosszabb
¢letutat” erdsiti. Mint jeleztiik, a Magyar Kétfarku Kutya Part sajatja a humor, fliggetleniil
a kommunikécios csatornaktol. Ilyen értelemben a mémekkel kapcsolatosan és a humor
altali kommunikacié tekintetében a partok kozott a legnagyobb tapasztalattal rendelkezik.
Kommunikacidja koézéppontjadban altaldban mémek dallnak, amelyek széles korben
terjednek a kozosségi médiafeliileteken. Ezt a mémszerli kommunikéciot egésziti ki a
merchandising tevékenységiik, ahol megjelennek ajandéktargyak, zaszlok, vicces
lizeneteket tartalmazo polok, felsdk, bogrek. Hasonld tevekenységet mas part is folytat,

de ez a humoros elem ott nem stlyozott.

Az alanyok egyetértettek abban, hogy a mémszerli kommunikéacié és a humor eldnye,
hogy az informacidk gyorsan tudnak terjedni, olyanokhoz is eljutnak egy-egy torténés
hirei, akik nem kiilondsebben tajékozodnak. Egy tokéletes vilaggal ellentétben az
emberek 1d6- és érdeklddés/ motivacid hidnnyal is kiizdenek. A mémeket és a humort
szeretik, igy erre fogékonyabbak. Ennek viszont az a nagy hatuliitje, hogy felszines
tajékozottsagot eredményez barmilyen, akér politikai tartalommal kapcsolatban is. Ez
egyszerre lehetdség és kihivas is a partoknak, hiszen egyik oldalon gyorsan terjed egy

izenet, a masik oldalon pedig nem biztos, hogy hiteles iizenet terjed gyorsan.

Az interju alanyok kiemelték, hogy a kozosségi média sajatja két dolog, amely nagyon

fontos része lett a kommunikécionak. Egyik a kommentelés és ennek egyik formaja a
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masik, a troll kommentelés (kritikus, cinikus, szarkasztikus, az érdemi argumentumok
helyett negativ és nem eldremutatd értelemben, konfrontativ megjegyzések sora). Ez
megjelenhet enyhébb ¢és gyiilolkodobb formaban is, amelyeket kiilon sziikséges
valasztani. Az megkérdezettek eltérd valaszokat adtak azzal kapcsolatban, hogy ebben az
esetben milyen kellene, hogy legyen egy part vagy politikus magatartdsa. Az egyik
allaspont szerint ez egy arculatbeli kérdés, hozzdadhat vagy el is vehet a reakcid az
arculatbol, és ezzel parhuzamosan elérést is ndvelhet. Tehat ilyen értelemben hasznos a
politikusnak, ha aktivan részt vesz ebben a poszt alatti diskurzusban. Ezzel szemben
masok ugy értékelték, mivel elszabadulhatnak az indulatok, a politikai szereplének nem
szabad ebben aktivan részt venni, mivel ennek negativ hatdsa lehet. Ebben az esetben
inkdbb magukra a kommenteldkre ¢és a szimpatizdnsokra kell bizni, hogy a troll

kommentekkel szemben fellépjenek.

A poszt megosztasa utan a kozponti lizenet eljut a part sajat szimpatizansaihoz. Lesznek
negativ kommentek, amelyek potencialisan hergelnek, gyiilolkddnek, amely egy fontos
moderalasi kérdés. Minél intenzivebb a kozdsségi média kommunikacid, annal tobb a
poszt, cserébe alatta annal hosszabb kommentfolyam lesz. Ez azt is jelenti, hogy egyre
bonyolultabba és eréforras igényesebbé valik ezek lekovetése és moderalasa. Ehhez egy
1d6 utdn komoly tdkeerére van sziikség, amellyel nem minden politikai szerepld

rendelkezik, és még a tékeerdseknek is kihivast jelenthet a moderalas.
Hatodik témakor: Partideologia, annak megjelenése és hatdsa

Hagyomanyosan a partokat vagy a jobb, vagy a baloldali ideologia mentén helyezik el. A
beszélgetd partnerek kiemelték, hogy a kérdést szét kell valasztani gazdasagi, ideologiai
és politikai dimenziora Példaul a gyakorlatban kirajzolddik a gazdasagi és politikai jobb
vagy baloldal, illetve megfigyelhetd ennek vegyes megjelenése is. Egy part tehat a
kiilonb6zd dimenzidkat tekintve egyszerre lehet a jobb és a baloldalon is, mert példaul
politikai értelemben jobbos, de gazdasagi értelemben balos. Az egyik valaszad6 ugy
fogalmazott, hogy a teljes politikai skdldnak az atértelmezésére lenne sziikség ennek
mélyebb megértése érdekében, és hagyomdnyos ideologiai értelemben ma mar nincsen
tisztan, homogén értelemben jobb ¢és baloldali part. Egy masik alany szerint
Magyarorszagon kialakult két tobbé-kevésbé homogén blokk, a korméanyparti és az
ellenzéki oldal. Amikor pluralitds figyelheté meg a politikai életben, egy sokszereplds

demokréciaban, akkor a partok arculata is jobban elkiiloniil egymastol. A magyarorszagi
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helyzet viszont specifikus ilyen értelemben, jelenleg kiss¢é az angolszasz
kétpartrendszerhez hasonléan dudlis, kormanyparti és ellenzéki tomdoriiléssel, bar ez a
hasonlat nem teljesen fedi le a valosagot. Ez a politikai helyzet inkabb egy anomalia.
Kiemelték, hogy ennek ellenére a szavazok képesek elkiiloniteni egymastol akar az
emlitett ideologiai jobb és baloldali skalan a partokat, habar lehetséges, hogy nem olyan

erdsen, mint régebben.

Az alanyok egyetértettek abban is, hogy a domindans partideologia nem csak ,,siman”
megjelenik, hanem szandékoltan szerepel a politikai kommunikécidban, mind verbalisan,
mind vizudlisan. Ez a kinyilatkoztatott ideologia nem csupan frazis, amely az imazst
megalapozza, hanem példaul a partok programjaban is szerepel, tehat a dontéshozatalra
is hatast gyakorol. A partnerek nem értettek egyet abban a kérdésben, hogy ez a
gyakorlatban mennyire erés. Egyikiik kiemelte, hogy ez magéan a politikai szereplon is
mulik, és vannak, akik kevésbé ideologia vezéreltek, példaul csak valamilyen réteg
projekcidjanak kivannak megfelelni. Viszont abban egyetértés mutatkozott, hogy
altalaban a politikus ¢€s a part az, amely besorakozik egy ideoldgia mogé €s ehhez gyiijt
tamogatokat. Ez az ideologiai hattér viszont nem kdébe vésett, és lassi elmozduldsok
figyelhet6ek meg. Ez lehet hiteles, amennyiben kis 1épésekben valosul meg, de ennek is

hatarai vannak.

Egyetértettek abban, hogy az ideoldgia komoly befolyasolo tényezd a szavazoi oldalon,
bar itt ismét ki kell emelni, hogy igazan homogén ideologiak nincsenek. Az egyik alany
kiemelte, hogy taldan ebben az esetben az ideologia nem a legjobb megnevezés a
dontéshozatali hattérre, és inkdbb az érzelmek gylijteménye kifejezés a pontosabb.
Kiilonb6z0 kérdések vannak, amelyek érzelmileg fontosak a szavazdknak, és ennek valo
megfelelést keresik a partoknal. Egy masik alany tgy nyilatkozott, hogy a partok
kinyilatkoztatott 1ideoldgidja annal fontosabb, minél inkabb a politikai skala

sz€lséértékeinél helyezkedik el a szavazdpolgar.
Hetedik témakor: Tematizdalas a nemzeti és nemzetkozi ,,internacionalista” vonalon

E téren egyes partok egyértelmli poziciokat foglalnak el, ilyen lehet példaul a
nemzetgazdasag fejlesztése vagy a nemzetallam kérdése. Ezeket nevezhetjiik lokalisnak
vagy nemzetpatriotanak. Ezzel szemben vannak olyan partok, amelyek szemlélete inkabb
nemzetkozi, mig masok a kettd szinergidit hasznaljak ki és koztes/kettds szerepbe

keriilnek. A partnak lesz egy ennek megfeleld ideologiai hattere, ehhez kapcsolodo
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egyértelmii marketingkommunikacidval, tehat ez a pozicid egyértelmii kinyilatkoztatasra
keriil. Tlyen hiteles ideologiai foglaldsok torténnek a magyar politikdban és a partok
tartjak is magukat ezekhez a lefoglalt poziciokhoz. Az, hogy a part képes legyen definidlni
sajat magat, nem csak a partnak, hanem a szavazoknak is fontos. A valaszadok
egyetértettek abban, hogy habar eltérd mértékben, de ez a definidlds hatdssal van a

dontésekre, és nem csupan kommunikécios fogas.

A szavazopolgarnak is fontos, hogy miért az adott partra szavazzon, tehat az elvarasainak
valé megfeleltethetéséget keresi. A szavazok Onazonosulasa kiilonb6zé a nemzeti-
nemzetkozi tengelyen, példaul Magyarorszag és az Europai Unid viszonya esetében. A
politikdban a konfliktusvallalds fontos kérdés, és ez leggyakrabban az ideoldgiai
torésvonalak mentén alakul ki. Ez eltérd lizeneteket eredményez, amelyet a fogyaszto lat,
¢és ennck megfelelden all be valamely part mogé. Ez igaz nemcsak a nemzeti-nemzetkozi,

de az el6zéekben taglalt jobb és baloldali ideologidk esetében is.
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9. A primer kérddiv eredményeinek mélyelemzése

A kérdoiv tekintetében nemzetkozi kitekintést is végeztem, a kérddiv kozel identikus,
a magyartol, hogy ott a szerbiai partokat értékelték a valaszadok. A tovabbiakban el6szor
a magyar kérdéiv mélyelemzését mutatom be, majd a késdbbiekben, elsé 1épésként
altalanossagban mutatom be a szerb mintat, majd a magyar mintdhoz hasonléan a

mélyelemzésem alapja ott is az IBM SPSS-el végzett analizis lesz.

A mintavétel megfeleloségének megitélésére Kaiser-Meyer-Olkin tesztet alkalmaztam,
amelynek értéke 0,92, tehdt a minta alkalmas tovabbi elemzések elvégzése ¢és

faktoranalizisre.

A partokra adott valaszok alapjan Pearson Korrelacios vizsgalatot végeztem. Habar

harom szabadsagjog alapjan lehet vizsgalni a korrelaciot, hét part esetén ez 21*21-es

crer

alapjan fogom elvégezni, tehat harom kiilonallo 7*7-es matrix adatait fogom alapul venni.

22. abra: A partok demokratikus szabadsagjogoknal mért korrelacioja

Fidesz |MSzP |Jobbik |DK MOM |LMP MKKP \

Fidesz ,303**  |,298** |, 138** -0,006(,092*

MSzP  |,353** 37 |776%* |,656™ | [727**  |,401**
Jobbik |,298** | 737** ,(19%* |,633** | ,655** | 414**
DK ,138** [ [776** |, 719** (68 | 766** | 470™*
MOM ,656™* |,633** |, 768** 1 ,604**
LMP 27 |,655** |, 766™* 0 (1>
MKKP A0L% [ 414> | 470* |,604** | 571** 1

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatds alapjan

Az adatok alapjan a korrelacio a legtobb esetben 0,01-es Szinten szignifikans (*¥*). A
Fidesz gyenge, am szignifikdns negativ korrelaciot mutat a Magyar Kétfarka Kutya
Parttal (22. é&bra). Ez azt jelenti, hogy minél inkdbb pozitivan értékeli valaki a
korménypartot, annal negativabban értékelte az MKKP-t és vice versa. Az MKKP
esetében a tobbi parttal szemben gyenge egylittmozgast figyelhetiink meg 0,401-t61
0,604-ig terjedd szinten, leginkdbb a Momentummal. A jelenlegi ellenzék partjai minden

esetben kozepesen-erds, erds korrelaciot mutatnak egymaéssal, legerésebben az LMP és a
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Momentum (0,821). A masodik legmagasabb értéket az MSzP és a DK esetében
figyelhetjiik meg (0,776).

A 23. abran hasonld 0Osszefiiggéseket figyelhetiink meg. Az MKKP ismét negativan
korrelal a Fidesszel, az ellenzési partok ismét kdzepesen-erds, erds korrelaciot mutatnak

egymassal (0,667-0,846), és tovabbra is elsésorban a Momentum ¢és az LMP majd az

MSzP ¢és a DK mutatja a legerdsebb egyiittmozgast.

23. abra: A partok személyes szabadsagjogoknal mért Korrelacidja

Fidesz |MSzP  |Jobbik |DK MOM  |LMP MKKP
Fidesz 1{,274** |,310** 0,089 0,019] 0,062
MSzP  |,274** ,(62** |, 765** | ,677** |, 704** |,435**
Jobbik |,310** | 762** 1,678** |,644** |,648** | 437**
DK 0,089(,765** |,678** 1{,764** |, 775** |,505**
MOM 0,019],677* |,644** [ 764**
LMP 0,062|,704** |,648** [ /7/5**
MKKP A35% |, 437** | 505**

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Amennyiben a gazdasagi szabadsagjogokat vizsgaljuk (lasd 24. abra) csokken az eltérés

a partok kozott, még a kormany és az ellenzéki partok kozott is gyenge korrelacid

figyelhetd meg, valamint ebben az esetben mar nem talalunk negativ korrelaciot.

24. abra: A partok gazdasagi szabadsagjogoknal mért korrelacidja

Fidesz |[MSzP |Jobbik |DK MOM |[LMP MKKP
Fidesz 1],415** |, 423** |, 302** | 174** |241** 0,032
MSzP  |,415** JO7 | 747 |, 453*
Jobbik |,423** 11,798** |, 727** |, 746** |510**
DK ,302** , (98** 1(,784** | 789** |,498**
MOM |, 174** | [707** | 727** | 184**
LMP AL TAT | [TA6** |, 789*
MKKP 0,032|,453** |510** |498**

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Az ellenzéki partok tovabbra is erdsen, a korabbinal magasabb szinten mozognak egyfitt.
Mivel a valaszadok szerint minden partnak kozel egységesen fontos ez a kérdés, igy az

erds Osszefliggés nem meglepd, viszont ebben az esetben is kimutathatd a kormany és
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ellenzéki partok kozotti éles vonal, valamint az el6bbieknek megfeleléen az MKKP kissé
kiviilallo szerepe. Az MKKP helyzete amiatt érdekes, mivel annak ellenére, hogy
kordbban egyértelmiien ellenmozgéasos volt, gazdasagi esetben pedig semmilyen
korrelaciot nem mutat a kormanyparttal, feltételezhetnénk szorosabb kapcsolatot az
ellenzékkel, ennek ellenére csak gyengén korreldl a tobbi ellenzéki parttal, tehat

valgjaban inkdbb csoporton kiviiliként értékelhetd.

Osszegezve elmondhatjuk, hogy az ellenzék partjai szoros kapcsolatot mutatnak,

hasonloak a trendjeik, eltér toliik a Fidesz, és némileg az MKKP is kiilon kezelendd.

crer

crer

matrixot készitettem. A legerdsebb egyiittmozgas, a kdzszolgalati televizid és a radiod
kozotti is csak kozepes (0,615), masodik a hagyomanyos kommunikdcios csatorndk
kozotti (radid és ujsag, 0,604). Arra szamitottam, hogy erds kapcsolat lesz megfigyelhetd
az online csatornak és a kozosségi média kozott, de ezt az adatok nem tamasztottak ala,
korrelacidjuk csupan kozepes, 0,534. Ez azt jelentheti, hogy a kitoltok nem tekintik a
kozosségi médiat egynek az online csatorndk koziil, hanem kiilon kommunikaciés

csatornaként értékelik.

A partok és a kommunikacids csatorndk irdnti bizalom esetében érdekes eredményeket
talalunk. Mindegyik szabadsagjog esetén a Fidesz kozepesen korreldl a kozszolgalati
televizioval (demokratikus 0,522, személyes 0,485 és gazdasagi 0,457), minden esetben
0,01-es szignifikancia-szinten. A tobbi part és a tobbi kommunikacios csatorna esetén
csupan gyenge, am szignifikans egylittmozgas figyelhetd meg. A kdzszolgalati televizid
esetében mindharom szabadsagjog tekintetében a Momentum, az LMP és az MKKP
negativan korrelal. Fontos megjegyezni, hogy a Momentum esetében 0,05-0s szinten, az
MKKP esetén 0,01-es szinten szignifikansak az eredmények, az LMP esetén viszont nem
szignifikans a kapcsolat. A Fidesz minden esetben 0,01-es szinten korrelal a kozszolgalati
televizioval. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy a kozszolgalati televizio bizalma és a
Fidesz megitélése kozott pozitiv kapcsolat van, illetve, hogy ilyen értelemben a hdrom
koradbban emlitett part esetén pedig negativ (lasd 25. dbra), tehat minél inkabb megbizik
a kitoltd a kozszolgalati televizidoban, annal pozitivabban vélekedik a Fideszrdl és annal

negativabban az emlitett harom partrol.
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A demografiai adatok és a partok megitélésének 0sszefliggéseit vizsgalva azt latjuk, hogy
csupan gyenge, viszont szignifikdns egyiittmozgas van tobb esetben is. Az életkor és a
Fidesz megitélése kozott talalunk kapcsolatot (demokratikus 0,239; személyes 0,206;
gazdasagi 0,212). Ez a kapcsolat negativ a MKKP esetén (demokratikus -0,189;
személyes -0,156; gazdasagi -0,152). Ez azt jelenti, hogy minél id6sebb a kitoltd, annal
magasabbra értékelte, hogy a harom szabadsagjog mennyire fontos a Fidesznek, és annal
alacsonyabb értékelést adott az MKKP-nek. A tobbi part és az életkor kozott érdemi

korrelacié nem figyelhetd meg.

25. abra: A kozszolgalati televizio bizalma és egyes partok
korrelacioja, a harom szabadsagjog esetén

Demokratikus szabadségjogok Személyes szabadsdgjogok Gazdasagi szabadsagjogok
Fidesz |MOM [LMP MKKP |Fidesz |MOM  [LMP MKKP |Fidesz [MOM |LMP MKKP

522+

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdoives kutatds alapjan.

A népesség tekintetében egyediill a demokratikus szabadsdgjogoknal van érdemi és
szignifikans kapcsolat, a Fidesz negativan korrelal (-0,200), mig a Momentum (0,126*%*),
az LMP (0,104%*) és a MKKP (0,123**) gyengén, de pozitivan. Ez azt jelenti, hogy minél
nagyobb a telepiilés népessége, annal negativabb a Fidesz és anndl pozitivabb a
Momentum, az LMP és az MKKP megitélése, legalabbis a demokratikus szabadsagjogok
tekintetében. A jovedelem esetében hasonld a trend, a Fidesznél ellenmozgas (-0,111%),
mig a MKKP-ndl pozitiv a kapcsolat (0,159*%*). Ez azt jelenti, hogy minél magasabb a
jovedelem, annal rosszabb a Fidesz és annal jobb az MKKP megitélése. A tobbi part és a
tobbi szabadsagjog esetén ilyen kapcsolat nem figyelhetd meg. Amennyiben a kitoltok

nemét vizsgaljuk, szignifikans és érdemi korrelaciot nem taladlunk.

Vizsgéaltam, hogy az életkornak van-e hatdsa a kiilonb6z6 kommunikacids csatornak
bizalmi értékeire (lasd 26. abra). Az adatok azt mutatjak, hogy érdemi eltérést csak a 60
év olotti két korcsoport esetén van, illetve a teljes mintahoz képest kis eltérést mutat a
40-es korosztaly. A 60 év folottiek az 0sszes tobbi korcsoporthoz képest altalanossagban
jobban megbiznak a kiillonb6zé kommunikécios csatorndkban. A kozszolgalati és a
kereskedelmi televizid esetén ez a kiilonbség latvanyos, a teljes minta atlaga a
kozszolgalati televizional 2,51, mig a 60 év folotti generaciondl ez 3,61, a kereskedelmi

televizional pedig a teljes minta szerint 2,79, szerintiik pedig 3,47. Itt fontos megjegyezni,
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hogy habar ennél a két kategorianal latvanyos a kiilonbség, ebbdl osszefliggéseket nem
tudunk levonni, hiszen az 6sszes tobbi csatornara adott bizalmi értékiik nagyon hasonlo
(3,5 koriil) és egyediil a kozosségi média mutat latvanyos eltérést. A 40-es korosztaly
esetén nem ennyire latvanyos az eltérés, viszont minden egyes esetben rosszabb a
kommunikécios csatorndk megitélése, kevésbé biznak meg benniikk, mint a tobbi
korcsoport. A szorasi adatokat vizsgalva hasonlé eltéréseket latunk, altalaban minden
korcsoport ¢és a teljes minta esetén is 1,10-1,40 kozotti értékeket. Ez alol kivételt képez a
60 folotti korcsoport, akiknél altalaban magasabb a szoras, a kozszolgalati televizio
esetén pedig naluk tapasztalunk kiugro értéket 1,91-es szinten. Osszességében a csalad és
baratok, illetve a kozdsségi média megitélése a leghomogénebb, mig az adatok alapjan a

kozszolgalati televizio a legmegosztobb kommunikécios csatorna.

26. abra: A kommunikacios csatornak bizalma, korcsoport szerinti

bontasban.
5.50
5.00

450
4,00
33 347

3,50

291 297
3.00 2,79
3 2,69 551
[ | I n II I
2.00 II u

Csalad/Baratok Online Radio Ujsag Kereskedelmi TV Kozosségi Média Kozszolgalati TV
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Forrds: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatdas alapjan.

Mivel a kozszolgalati televizio esetén lattuk a legdominansabb hatdst a korrelacios
vizsgalat soran (lasd a 27. abrat), igy leszlirtem a mintdbol azokat a valaszadokat, akik
inkabb megbiznak az innen jov6 informacidkban, tehat legalabb 4-es értékelést adtak. Ez
a teljes minta 25,2%-a. Azt vizsgaltam, hogy ennek a szlirésnek milyen hatdsa van
egyrészt a kiilonb6z0 orszagok, masrészt a partok megitélésére, amikor a harom

szabadsagjog szintjét szemleljiik.

Azok korében, akik inkabb megbiznak a kozszolgalati televizioban, 6t orszag esetében
tapasztalunk szamottevé eltérést — pozitiv iranyban (28. abra). Feltételezésem, hogy ezen
a csatornan keresztiil olyan informacidval vagy narrativaval talalkozhat a fogyasztod,
amely pozitivan befolyasolja ezen orszagok megitélését. Magyarorszag esetén példaul a
teljes minta atlaga 3,74, mig a kdzszolgalati minta esetén ez az atlag 4,51. Oroszorszag

rorr

megitélése 2,76-rol 3,35-ra, Kinaé pedig 2,32-rél 2,77-re névekszik. Ennél a harom
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orszagnal, a demokratikus szabadsagjogok atlaga 20%-al, a személyes kozel 22%, a

gazdasagi pedig 13%-al novekedett.

27. abra: A vizsgalt orszagok korrelacidja a partokkal és a
kommunikacios csatornakkal

HUN [ AU SER | POL | GER FR RUS | USA [ PRC | DPRK
Fid/Kdnp| 538" | ,169°| ,3227°| ,454 | 0027 0084 354 0051 166 | 0,061

MSZP 4727 2707 1827 187 | 2647 2847 1827 2167| -0.005| 118
Jobbik 1037|1947 109°| 55| ,2267| 2597 | 0,090 1917| 0012] 118
DK 0,025 221™| 0,082] 0065 2677"| 2597| 097"| 2257 -0.027| _128™
MOM -0,052] 259 0,013 -0,016] 326™| 3167 | -0.082| 293™| -124"| -194"
LMP 0,038 2157 0089 0073 3077 3187| 0023 273" -099"| -159"

*k *k *k ke

MKKP -0,015| 215 0,066 0,015 »7g 245 -0,036| 237 -0,069| . 135
Csal/Bar| 1947 ,124”| 0047] 0086 0088 0040] 11p*| 0,067 0,083 0,020
Kozsz TV 3897 | 0039 262" 332" -0,067] -0035] 316™| 0036 296~ 209~
KerTv | 185 | 1027 0078 14g8™| 0065 0075 178" 162" | 147 | 128"

*k

Radi6 2227 -0,019 119" ,1737| -0059| -0,002| 256" 0,022 188" 167
Ujsag 2937 0055 1677| 2257 0,004 0084 21| 097 | ,195°| 1217
Online 0073] 0068 0013] 0052 145%| 177| 0021] 0087| -0,048) -0,087

Szocmed. 1047 0059| 0,040{ 0,064/ 0,079 1127 0,081 113" 1047 0,021

Forrads: Sajat szerkesztés a primer kérdoives kutatds alapjan

28. abra: A teljes minta és a kozszolgalati TV-ben jobban megbizdok
orszag értékelése

5.00 4 7h79
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56 13 62 54
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01
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Kozszolg. Teljes minta Kozszolg. Teljes minta Kozszolg. Teljes minta
Demokratikus Személyes Gazdasdgi

BMagyarorszdg MLengyelorszdg OSzerbia MOroszorszdig MEKina

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A tovabbiakban a demokratikus szabadsagjogok alapjan vizsgdlom a partok
megitélésének hatasat az orszagimdazsra (lasd 29. abra). A korrelacioés vizsgalat a

Fidesz/KDNP esetén mutatta ki a legerdsebb kapcsolatot — Magyarorszag esetén 0,538**
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—, igy a kovetkez6 szlirés soran a Fidesz/KDNP-r6l inkabb pozitivan vélekeddk — a
kitoltdk 28,6%-at — adatait hasonlitom Ossze a teljes minta atlagaval illetve az ellenzéki
Osszefogas partjait inkdbb pozitivan értékeldkkel — a kitoltok 22,1%-a. Az adatokbdl az
is kitlinik, hogy erds polarizacio figyelhetd meg a kormanypart és az ellenzék partjai
kozott. A kormanypart megitélésének hatdsa Magyarorszag, Szerbia, Lengyelorszag,
Oroszorszag ¢s Kina esetén mutathatd ki, mig az ellenzéki partok megitélése Ausztria,
Franciaorszag, Németorszag és az Egyesiil Allamok megitélésével van kapcsolatban.
Szintén az ellenzéki partok esetén mutathatd ki negativ iranya korrelacié Eszak Korea

esetén, amely a kormanypartnal nincs jelen (1asd 27. abra).

29. abra: Orszag elfogadas a politikai partok megitélése szerint

6.0
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Forrdas: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatas alapjan

Az adatok azt mutatjak (29. abra), hogy a kormanypartrol inkabb pozitivan vélekeddk,
altalanossagban jobban értékelik a vizsgalt orszdgokat, minden egyes esetben. Nagyobb
pozitiv iranyu eltérést (tobb mint 0,2) a kormanypartot jobban értékelék alapjan ot
esetben latunk, Magyarorszag (0,9), Ausztria (0,4), Szerbia (0,5) Lengyelorszag (0,8),
Oroszorszag (0,4) és Kina (0,3). Az ellenzéki Osszefogas partjait inkabb pozitivan
értékeldknél ez Németorszag (0,4), Franciaorszag (0,4), Ausztria (0,5) és az Egyesiilt
Allamok (0,4) megitélésén javit. A vizsgalat megerésiti a Median 2022-es korabban
bemutatott kutatdsat, mely szerint a Fidesz szavazdknak jobb a megitélése Kinardl és
Oroszorszagrol, valamint, hogy az ellenzéki szavazoknak jobb a megitélése példaul
Németorszagrol és Franciaorszagrol. Az adatok alapjan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le,
hogy politikai ideoldgia mentén polarizalt, hogy mely partnak milyen a narrativaja

ezekrdl az orszagokrol, mely hatdssal lehet a szavazdok orszagimazs megitélésére.
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30. abra: A Fidesz és az MKKP megitélése a teljes minta illetve a
kozszolgalati TV-ben inkabb megbizok szerint

4,30
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Demokratikus Személyes Gazdasdgi

EFidesz mMKKP

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Amennyiben a partok megitélését vizsgaljuk azok korében, akik a kozszolgalati
televizioban megbiznak (lasd 30. és 31. dbra), akkor altalanossdgban elmondhat6, hogy a
Magyar Kétfarka Kutya Part illetve a Fidesz kivételével legalabb olyan, vagy kissé jobb

értékeléseket kaptak a partok, mint a teljes minta atlaga.

A Fidesz esetében lényegesen javult a megitélés, olyannyira, hogy teljesen felborult a
partok kozotti sorrend, és a kormanypart kapta mindharom szabadsagjog esetén a legjobb
értékelést, mig korabban a legalacsonyabbat. Ezzel szemben az MKKP-nek minden

esetben rosszabb lett a megitélése.

A Fidesz 41,2%-kal kapott a harom szabadsagjog atlagban jobb értékelést, igy kertiilt az
elso helyre, az MKKP pedig kozel 11%-kal rosszabbat, igy nagysagrendileg egy vonalba

keriilt az LMP-vel és a Momentummal.

Altalanossagban elmondhato (31. abra), hogy ebben az esetben az dsszes ellenzékben
1évo part kozott csokkent a kiilonbség, értékeléseik nagyon hasonloak, szinte valamennyit
egy nagy csoportba lehetne sorolni. Amennyiben ez alapjan késziilne el a 3D-s diagram,

ugy lenne egy nagy csoport, amelytdl jol elkiiloniil, magasabb értékeléssel a Fidesz.
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31. abra: A teljes minta és a kozszolgalati televizioban inkabb megbizo
valaszadok part értékelése
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatdas alapjan

Mit tudhatunk meg demografiai értelemben errdl a csoportrél, akik jobban megbiznak a
kozszolgalati televizioban? Eletkor tekintetében kis aranyeltolodasokat latunk; kissé
novekedett az idsebb generaciok ardnya a teljes mintahoz képest — a 65+ generacio
4,5%-161 10,3-ra novekedett, a 60-64-es generacio pedig 3,7%-rol 7,7-re, ami a 18-24-es
korcsoportot illeti, tovabbra is kozel felét teszi ki a mintdnak. Tehat nagysagrendileg a

szlrt minta 0sszetétele hasonld, mint a teljes, érdemi valtozasokat nem figyelhetiink meg.

Lakohely szerint viszont mas a minta Osszetétele. Budapest stlya 39,2%-r61 25%-ra
csokkent, a kovetkez6 harom kategéria ardnya hasonlé maradt, mig az als6 harom
kategoria sulya novekedett. Az also harom telepiiléskategoria — amelyben a 10 ezer fonél
kisebb telepiilések vannak — a teljes minta 26,7%-at teszik ki, mig ebben az esetben
42,4%. Tehat az adatok alapjan elmondhat6, hogy azok, akik inkdbb megbiznak a

kozszolgalati televizioban, inkdbb kisebb telepiiléseken €lnek.

A jovedelemkategoridkat vizsgalva két aranyeltolodast figyelhetiink meg — a felsd, 300
ezer forint folott keresOk ardnya 18,7%-r61 11,9-re csokkent, a legalso

jovedelemkategoria pedig novekedett 13,1%-r0l 22,2-re. A koztes kategoridk aranya
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érdemben nem valtozott. Ez azt jelenti, hogy ennek a kozszolgalati televizioban inkébb

megbizo rétegnek, alacsonyabb az atlagos jovedelme.

Osszegezve: azokndl, akik legalabb 4-es értékelést adtak a kdzszolgélati televiziora —
tehat megbiznak az onnan érkezd informacidokban —, a teljes mintdhoz képest két
demografiai kiilonbsége figyelhetd meg; az egyik, hogy altaldnossagban kisebb

telepiiléseken ¢élnek, a masik pedig, hogy alacsonyabb a jovedelmiik.

Egyéb demografiai adatok alapjan is végezhetiink sziiréseket, ilyen a kor, a lakohely és

az egy fore jutd jovedelem hatasa a partok megitélésére.

A valaszadok életkora alapjan 6t csoportot alakitottam ki, melyek a 18-29, 30-39, 40-49,
50-59 és vegiil a 60 év folotti korosztaly. A vizsgalt hét part esetén a harom szabadsagjog
megitélésének atlagat korcsoportok szerint 6sszehasonlitottam. Mindharom szabadsagjog
esetén eltolodasokat figyelhetlink meg. A valtozds a Momentum, a Fidesz és a Magyar
Kétfarki Kutya Part esetén a legszembetlindbb (lasd 32. abra). Minél idésebb a
valaszadd, annal jobb a Fidesz, és annal rosszabb a Momentum ¢s az MKKP megitélése.
Erdemes kiemelni az 50-es korosztalyt, amely altalanossigban jobban vélekedik

mindegyik partr6l a naluk fiatalabbaknal.

32. abra: A partok megitélése korcsoportok szerint.
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdoives kutatas alapjan
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A lakohely hatasat vizsgélva a mintét leszilirtem a hét telepiiléskategoria szerint, €s igy
elemeztem a harom szabadsagjog esetén a partok megitélését. A Fideszt annal jobban
értekeli a kitoltd, minél kisebb telepiilésrdl szarmazik, tehat egyértelmii pozitiv trend
mutatkozik (14sd 33. dbra). A Jobbik megitélésénél kiugro értéket latunk pozitiv iranyban
a legkisebb telepiiléskategoria esetén. A DK megitélése negativ trendet mutat, minél
kisebb a telepiilés, annal rosszabb az atlag, hasonloképpen, mint a Momentum és az LMP
esetében. Az MKKP megitélése altalaban magasan pozitiv, leggyengébb eredménye (5-
9,9 ezer fOs telepiilés esetén) is dobogds 3. helyen 4ll, altaldban pedig
telepiiléskategoriatol fiiggetleniil a legmagasabb értékelést kapta.

33. abra: A partok megitélése lakhely szerint
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Az 6t jovedelmi kategoria alapjan elmondhato, hogy két part esetében figyelhetiink meg
a megitélésben érdemi valtozast (1asd 34. dbra). A Fidesz esetén negativ a trend, minél
magasabb a kitoltd jovedelme, annal negativabban értékelte, mig ellenzéki partok esetén
forditott a helyzet, a magasabb jovedelem javitotta a megitélést, ez féleg az MKKP az
LMP a Momentum ¢és a DK esetén figyelheté meg. A klasszikus ellenzéki partok, az
MSzP és a Jobbik esetén jovedelmi hatast nem figyelhetiink meg. Mivel nem minden

esetben egyértelmi a trend, igy ez lehet a mintavétel sajatossaga és eredménye.
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34. abra: A partok megitélése jovedelem alapjan
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdoives kutatas alapjan
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9.1 Klaszter, diszkriminancia és gap analizis

Elso 1épésként az IBM SPSS-24 segitségével, a kommunikacios csatorndk bizalmi értékei
alapjan klaszteranalizist végeztem. Az adatelemzést lefuttattam standardizalassal és
anélkiil, bar mivel nem volt a skalak kozott eltérd, igy kozel azonos halmazokat kaptam.

A tovabbiakban a standardizalt adatokkal fogok dolgozni.

Az analizis soran kivalasztottam a hét kommunikacios csatornara adott bizalmi értékeket,
majd az IBM SPSS 24 segitségével hierarchikus klaszteranalizis végeztem. A beallitasok
soran ,,ward” metddust alkalmaztam, annak érdekében, hogy a csoportokon beliil a
legkisebb legyen a szoéras, illetve eldre beallitottam a klaszterek szamét (maximum 7,
minimum 3). Feltételeztem, hogy ennek megfelelden lesznek olyan klaszterek, amelyek
egy-egy kommunikacios csatorna koré csoportosulnak, de ezt az adatok alapjan késébb
elvetettem, a valaszadokat nem Ilehet egy-egy kommunikicids csatorna alapjan
vizsgaltam az eredményeket, fiiggd valtozonak a bizalmi értékeket, fliggetlennek pedig
az elézbleg ,,ward” modszerrel generalt klasztereket tettem be. A klaszterek legjobban

akkor kiiloniilnek el egymastol, amikor a valaszaddkat 3 csoportra osztom (lasd 35. dbra).

35. abra: A 3 klaszter analitikai értékei

Ward Method CSALBAR |KOZSZOLG| KERESK RADIO UJSAG | ONLINE | KOZMED
1 Mean 4,3352 1,8920 1,9375 2,3068 2,2955 2,6023 1,8352
N 176 176 176 176 176 176 176
Std. Deviation 1,25407 0,92874 0,77942 0,94848 1,02159 1,04788 0,74151
2 Mean 3,8239 3,6136 3,9318 3,7443 3,7045 3,2330
N 176 176 176 176 176 176 176
Std. Deviation 0,69710 0,94276 0,86760 0,83215 0,98414 1,08137 1,05681
3 Mean 1,4336 2,8496 2,6549 2,5664 4,0708 3,1947
N 113 113 113 113 113 113 113
Std. Deviation 0,81109 0,63914 1,29712 1,10817 1,14857 0,85269 1,02520
Total [Mean 4,9226 2,5118 2,7935 3,0065 2,9097 3,3763 2,6946
N 465 465 465 465 465 465 465
Std. Deviation 1,08000 1,35680 1,20539 1,19894 1,23019 1,19006 1,15467

Forrads: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan.

A legmagasabb minden csoportban a csalad és baratok bizalmi értéke (4,33-tol 5,42),
ezért a tobbi informacioforrast ehhez képest sziikséges vizsgalni. Az elsé csoportban
olyan valaszadok vannak, akik csak a csaladban és a baratokban biznak meg, és egyik

masik csatornaban sem igazan. A masodikban, akik a csalad és baratokon kiviil kozepesen
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biznak meg az Osszes tobbiben. A harmadikban pedig azok, akik szamdra a csalad és

baratokon kiviil az online és kozosségi média csatorndk is hitelesnek tekinthetok.

Fiiggetleniil att6l, hogy hany klaszteres csoportositast vizsgaltam, altalanossagban a
csalad és baratok bizalmi értéke magas, legalabb 4, altalaban 5 folotti atlaggal. Szintén
fiiggetlentil a klaszterek szamatdl minden esetben a kozszolgalati televizid magyarazé
ereje a legmagasabb, mig a csaladé és baratoké a legalacsonyabb. A csalad és baratok 7
darab klaszter esetén 38,2%, ahonnan 3 klaszter esetén 19,8%-ra csokken, illetdleg a
kozszolgalati televizio, amely 70,4%-161 58,8%-ra. A korabban végzett korrelacio kutatas
is a kozszolgalati televizi6 magyarazé erejét emelte ki, amely a klaszteranalizis soran

ismét beigazoldodott.

A hierarchikus Klaszteranalizist kovetdéen diszkriminancia analizist végeztem.
Vizsgaltam, hogy a 3 kiilonb6z6 klaszterbe tartozok milyen valaszokat adtak, amikor a
partokat kellett megitélni a harom szabadsdgjog alapjdn. Az elsd ,,csalad és senki
masban” csoport 176, a masodik ,,csalad és kozepesen mindenkiben” szintén 176, a
harmadik ,,csaldd és online” csoportba pedig 113 személy tartozik, tehat a harom

klaszternek eltéré a mérete.

Az elsé — csaldad és senki mds — csoportot elemezve mindhdrom szabadsagjog esetén
altalanossagban az 0Osszes partnal alacsony értékeket latunk. Ebbdl arra tudok
kovetkeztetni, hogy ebben a csoportban vannak azok, akik leginkabb kidbrandultak és
eltavolodtak a politikatol, tehat feltételezhetjiik, hogy nincs partjuk, a meglévdekkel
pedig ellenségesek.

A masodik — csaldd és kozepesen mindenki — csoportban elkiiloniilés figyelheté meg a
klasszikus és az 0 partok kozott. Az MSzP, a Jobbik és a DK megitélése kozeli, e
csoportosulds némileg alacsonyabb szinten figyelhetd meg, mig az LMP, a Momentum
és az MKKP pozicigja szintén kozeli, de némileg magasabb szinten. Mindharom
szabadsagjog esetén a kormanypart a két csoport kozott helyezkedik el, kozepes

értékekkel.

A harmadik — csaldd és online — csoport esetében hasonld a csoportosulas, mint az
el6z6ben, az MSzP, a Jobbik és a DK csoport kicsit alacsonyabb szinten, az LMP, a
Momentum és az MKKP csoport magasabb szinten, viszont ebben az esetben a Fidesz
nem kozépen, hanem jol elkiiloniilten, a legalacsonyabb értékekkel rendelkezik.

Osszességében ebben a csoportban olyanokat taldlunk, akiknek inkabb negativ a

108



megitélése a kormanyparttal és inkdbb pozitiv az 0Osszes tobbi ellenzéki parttal
kapcsolatban. Mivel a kordbbi klaszteranalizis azt mutatta, hogy az ellenzéki szavazok

inkabb online tajékozddnak, igy ez megerdsiti az ott kapott eredményeket.

A Wilks Lambda magas, minden esetben 0,9 folotti értékei azt mutatjdk, hogy a
figgvények diszkriminacids (megkiilonboztetd) képessége alacsony, viszont minden
esetben szignifikansak. Két fliggvény alapjan lehet a csoportokat elkiiloniteni egymastol,
az elsO fliggvény erds negativ korrelaciot mutat a Fidesszel és erds pozitivat az ,,0j”
ellenzéki partokkal (LMP, Momentum és MKKP), mig a masik fiiggvény erds pozitiv
korrelaciot mutat a klasszikus ellenzéki partokkal (MSzP, DK és Jobbik). Részletes

eredményeket 1asd a 2. fiiggelék.

Végezetiil ,,gap” elemzést végeztem, amely a partokra adott valaszok alapjan a modell
magyarazoerejét vizsgalja (lasd 36. éabra). A hdarom klaszter Osszességében a
kommunikécids csatornira adott bizalmi értékek alapjan 57,6%-ban jelzik elére a
valaszadd megitélését a partokrdl a 3 szabadsagjog alapjan. Legjobban a ,,csalad és
kozepesen mindenkiben” csoport esetén (68,8%), utdna a ,.csaldd és senki masban”

(53,4%) és végiil a ,,csalad és online” esetén (46,9%).

36. abra: Az elore jelzett és a valos klaszter tagsag

Classification Results®
Predicted Group Membership
Csalad és
Csalad és kozepesen | Csalad és
Ward Method senki masban | mindenkiben | onlineban Total
Origi |Count Csalad és 94 56 26 176
nal senki masban
Csalad és 40 121 15 176
kozepesen
mindenkiben
Csalad és 33 27 53 113
onlineban
% Csalad és 53,4% 31,8% 14,8% 100,0
senki masban
Csalad és 22,7% 68,8% 8,5% 100,0
kozepesen
mindenkiben
Csalad és 29,2% 23,9% 46,9% 100,0
onlineban
a. 57,6% of original grouped cases correctly classified.

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
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Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a kiilonbdzé kommunikacios csatornak bizalmi
értékelése alapjan, ha megvizsgaljuk, hogy a valasztd honnan tdjékozodik és mit tart

megbizhatonak, ugy eldre jelezhetd a valaszadd partokkal kapcsolatos megitélése.

Ennek megfeleléen harom csoportot tudunk megkiilonboztetni:

a) A csaladjukon és barataikon kiviil més informacids forrasban nem igazan megbizok —
Ok lesznek a politikatol eltavolodott csoport.

b) A csaladjukban ¢s barataikban megbizok, akik a tobbi informacids forrasban
kozepesen biznak meg — naluk a klasszikus ellenzéki partok megitélése alacsonyabb, a
Fidesz¢ kozepes €s inkabb az 0j ellenzéki partokat értékelik pozitivan.

c¢) A csaladjukban és barataikban, valamint leginkdbb az online forrdsokban biznak meg

— 6k lesznek az ellenzéki, kormanykritikus szavazok.
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9.2 Nemzetkdzi kitekintés, Szerbia

A primer kutatas tapasztalatai alapjan, egy identikus kérddivet készitettem, melyet
holabda modszerrel terjesztettem Szerbidban. A minta sokkal szerényebb, mint
Magyarorszagon, viszont tovabbi kutatds megalapozéasara alkalmas. A kérddiv identikus
volt mindkét orszagban, egy kérdéskort leszamitva, ahol a Szerbidban miikddo politikai
partokat kellett értékelni. A minta tekintetében, a magyarorszagihoz képest a kovetkezd
kiilonbségeket figyelhetjiilk meg, 77 f6 valaszado alapjan: A korcsoportok eloszlasa
egyenletesebb, a legmarkansabb kiilonbség, hogy itt a 18-24 éves korosztily aranya
mindossze 5,4%. A kitoltok 67,1%-a nd, 32,9%-a férfi. A legtobb kitdltés a 5-9.999
illetve a 100.000 f6 feletti telepiilésrdl érkezett (25-25%), 19,7%-a 10-49.999 f6s
teleptilésrol, 14,5%-a Belgradbol, a maradék harom kategoriabol 5-6%. A szerb minta
esetén egyenetlenebb a jovedelemkategoriara érkezett valaszok eloszlasa, 30-60.000
dinar kozott keres (44,7%), majd 60-100.000 dinar (21,1%). Ez a két csoport a 100-150
ezer forint és 150-250 ezer forint jovedelemkategorianak fele meg, és az 5
jovedelemkategoria masodik és harmadik eleme, tehat a kitoltok legnagyobb része inkabb
kozepes és alacsonyabb jovedelmii. Tovabba a kit61tok tovabbi 18,4%-a a legalacsonyabb

jovedelemkategoriabol keriilt ki (lasd részletesen 37. abra).

37. abra: A Kkitoltok lakhelye és jovedelme Szerbiaban

6,6

= Beograd = 100e+ 50-99¢  m10-49¢ = 30e alatt = 30-60e 60-100e
= 5-0¢ m2-49  m2ealatt ® 100-150e m [50e felett

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatas alapjan
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A kit6ltok média elégedettségét mérve, sokkal alacsonyabb atlagokat €s magasabb szorast
talalunk. Leginkdbb a mobil internet kinalattal elégedettek (3,63) ezt koveti radié (3,52),
vezetékes internet (3,16) majd a televizid kinalat (2,7). A szoras 1,3 és 1,5 kozotti,
legalacsonyabb a radid, legmagasabb a televizid esetén. A kitoltok 84%-a rendelkezik
haztartasaban TV-vel, 92,9%-a vezetékes internettel, 89,5%-a mobil internet eléfizetéssel

és 67,5%-a radioval.

Mig a magyar kitoltdk 53, addig a szerb mintanak csupéan 36,8%-a nyilatkozott tgy, hogy
tobb mint 3 orat tolt az interneten naponta. Magyarorszagon 31, Szerbidban csupan a
kitoltok 15,8%-a nem néz TV-t, valamint 17,8% helyett csupan 13,2% nyilatkozott ugy,
hogy hattérzajnak hasznalja, és nem figyeli, tehat 6sszességében tobben és tobbet néznek

televiziot.

Osszességében a kozosségi médiahaszndlati trendek hasonléak a magyarorszagihoz, a
legnépszeriibb csatorndk itt is a facebook (94,7%) a YouTube (82,9) és az Instagram
(53,9%) (lasd 38. abra).

38. abra: A kozosségi médiaoldalakat hasznalok aranya Szerbidban

Nem hasznilom egyiket sem
SnapChat

Linkedin

TikTok

Twitter

Egyeb

Instagram

YouTube

Facebook (+messenger)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kommunikacids csatorndk hitelességének vizsgalatakor, a magyar mintdhoz hasonléan
a csaladjuktol és barataiktol jovo tartalomban biznak meg a legjobban (4,45), illetve a
kozszolgalati televizioban a legkevésbé (2,01), viszont az §sszes csatornanak negativabb
a megitélése. Osszességében hasonléd szorasi adatokat figyelhetiink meg, tehat a minta

homogén (lasd 39. abra).
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39. abra: Kommunikacios csatorna bizalom és szoras Szerbiaban
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatds alapjan

A 40. abraban bemutatom a vizsgalt orszagok elfogadottsagat a harom szabadsagjog
alapjan, és a torténelmi, kulturalis és gazdasagi kiilonbségekre alapozva feltételeztem,
hogy Oroszorszag megitélése jobb, az Amerikai Egyesiilt Allamok megitélése pedig
rosszabb lesz a magyar mintdhoz képest. A minta csak részben erdsiti meg ezt a
feltételezést, hiszen Oroszorszdg megitélése nagyon hasonlé a magyar mintdhoz, és
egyediil az USA kapott valoban rosszabb értékelést. A két minta kozotti tovabbi eltérések,
hogy a szerbek szemében sajat orszaguk megitélése rosszabb, Magyarorszdgé pedig

érdekes modon jobb, valamint, hogy kisebbek a kiilonbségek az orszagok kozott.

40. abra: Orszag elfogadottsag Szerbiaban

4.41
4.50 431 432 4.30
10818 416" 413~ 411

4,00 3.8 3.84
3.6 3.63:68 3.61
3.50 3.23 340 3.30
3.1 31% 00 So 3.00
3,00 2.74°
24
2,50 2.38.41
2.09

2,00 1.74-83
1.50 II
1.00

HUN SRB Us PRC
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GER FRA AU UsA POL R DPRK

EDemokratikus B Személyes O Gazdasagi

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
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Szerbidban, altalanossagban és homogénen rosszabb a partok megitélése. A Szerb Haladd
Part (SNS), a Szerb Szocialista Part (SPS) és az Egyesiilt Nyugdijasok Partjanak az
értékelése gyakorlatilag megegyezik, mely nem meglepd, hiszen koalicios
korményzasban vezetik az orszagot. A vezetd partok kozott, 1ényegi kiillonbségeket nem
latunk, enyhe kiilonbség csak kettd esetén tapasztalhatd, az egyik a Vajdasagi Magyar
Szovetség (VMSZ) amely némileg jobb és a Szerb Radikalis Part (SRS) mely némileg
rosszabb értékelést kapott (Lasd 41. abra). Erdekesség, hogy minden esetben a
demokratikus szabadsagjogokat értékelték a legrosszabbra, és nem a gazdasagi, hanem a

személyes szabadsagjogok kaptak a legmagasabb értékelést.

41. abra: Szerbiai partok megitélése a harom szabadsagjog alapjan

3.50
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A tovabbiakban arra voltam kivancsi, hogy amennyiben sziirést végzek, egyrészt a
kozszolgalati televizioban jobban megbizok, masrészt a kormanypartot inkabb pozitivan
megitélokre, hasonld hatasokat figyelhetek-e meg Szerbidban, mint a korabban
bemutatott esetben Magyarorszagon, példaul polarizacio vagy teljes sorrendvaltas jelenik
meg. Tehat elsé 1épésként megvizsgaltam, hogy a kozszolgélati televizioban inkabb
megbizoknak milyen az orszdgokrol és a partokrol alkotott véleménye, majd, hogy a
korménypértot inkabb pozitivan megitélok orszag elfogadasa valtozott-e? Igy elsd
1épésként Pearson korrelacios vizsgalatot végeztem. Az adatok eltérnek a magyarorszagi
mintatol. Szerbidban is a kdzszolgalati televizionak van a legerdsebb hatdsa az orszag

megitélésére, viszont csak a masodik legerdsebb Osszességében (0,503*%*), két masik
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tényez0, az Ujsag hatasa Szerbiara (0,454**) és Magyarorszagra (0,514**), valamint
Osszességében a legintenzivebb hatdst az online forrdsok fejtették ki (lasd 42. abra).
Feltételezem, hogy az ijsdgnak azért lehet pozitiv korrelacioja Magyarorszaggal mivel a

legnagyobb magyar nyelvii lap a Magyar Szo6 nagy elérésu.

42. abra: A vizsgalt orszagok megitélése a kommunikacios csatorna
bizalma alapjan Szerbiaban

SRB | HUN AU POL | GER | FRA | RUS | USA | PRC | DPRK

CsalBar 0,176 1300* ,321** 0,182 ,321** ,332** 0,210 0,198 0,087 -0,225
KozszTV| 5038 | ,3937| 2607 ,3267| 239"| 2857| ,3187| 0,111 0,140 0,005
KerTV 3617  2867| 3537| 3797 3647| ,3957| ,303"| ,293"| 0,095 0,003
Radio 2957 3597 | 257"| 3767 | ,2617| 2407 | ,3837| ,2417| 0,086/ 0,028
Ujsag 4547 5147 3497|3747  273"| 3447| 4487 267| 288" 0130
Online 486 | 500 | 445 411| 386 | 4217 346 | 257 | 0214 0,105
KozMed | 365 | 3847 0,183 282" 0,130 0,154 238" 0079 0134f 0,021

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatds alapjan

A korrelacids vizsgalat alapjan a mintaban rasziirtem a kdzszolgalati televizidban illetve
az online forrasokban inkabb megbizokra, és ezt a két atlagot hasonlitottam dssze a teljes
minta adataival (lasd 43. abra). Az adatok azt mutatjak, hogy altalanossagban pozitiv a
trend Eszak Korea kivételével az sszes csatorna esetén, a magyarorszagihoz hasonld

polarizacio nem figyelhetd meg.

43. abra: A vizsgalt orszagok megitélése a teljes minta, a kozszolgalati
illetve az online forrasokban inkabb megbizok alapjan
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Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
Vizsgaltam a partok megitélésének és a vizsgalt orszagoknak a kapcsolatat. A korrelacios

matrix azt mutatja (lasd 44. abra), hogy érdemi korrelacié csupan négy orszag esetén

figyelhetd meg, melyek: Szerbia, Magyarorszag, Oroszorszag ¢és Kina, valamint mig a
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magyar minta estén, Eszak Korea 4ltalaban nem vagy pedig negativan korrelal, Szerbia
esetében pozitiv korrelaciot talalunk, tehat aki inkabb pozitivan értékeli a partokat, azok

még Eszak Koreat is pozitivabb szinben latjak.

44. abra: A partok és a vizsgalt orszagok korrelacioja Szerbiaban

SRB | HUN AU POL | GER | FRA | RUS | USA | PRC | DPRK

SNS 468 | 3437 0194 0219] 0209] 2e5"| 2967| 0147 3567| 253
SPS 546 | 325 | 2507 | 335 0.226]  280"| 366 | 0174 3327 320
PUPS 3997 2887|2417 2647 0.224] 0203|334 259" 2767| ,296
VMSZ 488 | 4167|3737 3407  299°| 296°| 356 | ,275| ,297| ,262°
SRS ,289* 0,216 0,189 0,173 0,127 0,182 ,287* 0,160 ,282* ,355**

Forrds: Sajat szerkesztés a primer kérdéives kutatds alapjan

Ennek elsdsorban aktudlpolitikai és gazdasdgi okai lehetnek. Oroszorszag kulturalis,
torténelmi, politikai, katonai és vallasi okokbol is fontos partnere Szerbianak. Kina egyre
fontosabb befektetd és gazdasagi partner. Magyarorszdg megitélése is pozitiv, hiszen
koztudott, hogy a két orszag, féleg az utdbbi években jo kapcsolatot apol egymassal, tobb
nemzetkozi infrastrukturdlis fejlesztési projektet kozosen valositanak meg, mint példaul

a Budapest-Belgrad vasutvonal, mindez Kina kézremiikodésével.

Amennyiben a kommunikacios csatorndk és a partok kapcsolatat vizsgaljuk (lasd 45.
abra), ugy harom érdekességet figyelhetiink meg. Az elsd, hogy a csalad és baratok
semmilyen korreldciét nem mutat a partokkal, a masodik, nem meglepé6 modon a
kozszolgalati televizid pozitiv hatdsa, valamint a harmadik az 0jsdg, mint médium
kapcsolata. Feltételezem, hogy Szerbidban nem kopott ki annyira, mint Magyarorszagon

a hagyomanyos nyomtatott sajt6 a koztudatbodl és erds nagy elérésii lapok lehetnek jelen.

45, abra: A partok és a kommunikacios csatornak korrelacidoja

Szerbiaban
CsalBar |K6zszTV| KerTV | Radio Ujsag Online |K6zMed
SNS -0,035|  397""| 3347 0,194 377" 262" 0,186
SPS -0,005|  439""| 360" 2467|376 ,302" 259"
PUPS -0,002| 347" 240" 293" ,322"7| 0,175 0,191
VMSZ 0,043| a17" ,306" 2877 ,6500°| ,32877| ,326°
SRS -0,044 3217 0,230 240" 303" 0,167 0,196

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
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Amennyiben Osszehasonlitjuk a teljes minta, a kdzszolgalati televizioban illetve az
ujsagokban inkabb megbizok partértékeléseit, demokratikus Szabadsagjogok alapjan
(lasd 46. abra), ugy azt latjuk, hogy valoban minden esetben magasabb atlagos értékeket
latunk, valamint, hogy a VMSZ kivételével, minden egyes esetben a kozszolgélati
televizionak van a nagyobb pozitiv hatdsa. Tehat feltételezem, ezeken a médiumokon
olyan narrativa hangozhat el, amely pozitivan befolyasolja a partokat 6sszességében. A

magyar mintaval szemben itt sem figyelheté meg polarizacio.

46. abra: A partok megitélése a vizsgalt csatornak alapjan Szerbidaban

4.00
3.60
3.50 3.33 ]
3.11 3.11
3.00 2.78 2.78
2.50 2.50 2.50 2.50
2.50 2.38 R N _ i
2.10 2.03 2.04
2.00 1.89
1.50
1.00
VMSZ SNS SPS PUPS SRS

BKozszolgalati MTeljesminta O Ujsag

Forras: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
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10. Eredmények és végkovetkeztetések

Feltételezéseim helyességét — szerény lehetdségeim keretei kozott — harom iranybol
vizsgaltam, egyrészt a kapcsolodo szakirodalom alapjan, masrészt szekunder statisztikai
adatok figyelembe vételével, harmadrészt pedig primer kutatassal, kérddives
lekérdezéssel, amelyet a mélyebb megértés érdekében mélyinterjukkal egészitettem ki.
Kutatdsom soran tobb tényezd kolcsonhatasat vizsgalom, és elsd 1€pésként bemutatom a
legfontosabb kutatasi eredményeimet, majd tételesen igyekszem megerdsiteni illetve

megcafolni a rendelkezésre allo adatok alapjan hipotéziseimet.

Magyarorszagon polarizaci6 figyelheté meg. A korményparti és ellenzéki szavazdknak
eltér6 kommunikacios csatorna preferenciai vannak, amelyet nem csak a primer kérdéiv
adatai, de a mélyinterjuk is megerdsitenek. A valasztok olyan tartalmat kovetnek,
ideologidjuknak megfeleléen, amely a preferalt narrativat tarja eléjiik, és altalanossagban
bizalmatlanok azokkal a forrdsokkal szemben, amelyek ellenvéleményt fogalmaznak
meg. Amennyiben a kommunikécios csatorndk hatasat vizsgaljuk a partokra, illetve a
vizsgalt orszagokra, ugy azok megitélése erdsen valtozik a forrasnak megfelelden. A
legerésebb hatast a kozszolgalati televizid esetén latjuk. Fontos kiemelni, hogy a
valaszadok a tobbi kommunikacioés csatorna elérhetdségére és bizalmara is magas
értékeket adtak, tehat amennyiben igénylik van ra, ugy lehetdségiik van arra, hogy

kiilonféle informacios forrasokbol tajékozodjanak.

A demografiai adatokat vizsgalva, a rendelkezésre allo informacio alapjan féleg harom
faktor van hatassal a partok megitélésére, melyek a lakhely, a jovedelem és az életkor.
Minél kisebb telepiilésrdl szarmazik a kit61td, minél idésebb és minél alacsonyabb a
jovedelme, annal inkdbb a kormanypart megitélése pozitiv, minél nagyobb a telepiilés
mérete, a jovedelem, illetve alacsonyabb az é€letkor, annal inkabb az ellenzéki partok
megitélése a jobb. Ezek a faktorok, nem minden esetben valtjak ki ugyanazt az erds hatast,
foleg a klasszikus ellenzéki partok, az MSZP és a Jobbik esetén latunk kisebb hatast, mig

a Fidesz ¢és az 0j ellenzéki partok esetén, ez erdsebb.

A rendelkezésre allo adatok alapjan az emberek a csalddjuktdl és a barataiktol érkezd
informaciokban biznak meg a legjobban, az online hirforrasoknak és a kozosségi
médianak kozepes a megitélése, mig a kozszolgalati televizioval szemben a
legbizonytalanabbak, rdadéasul ennek a csatorndnak a legmagasabb a szorésa, tehat a

legmegosztobb csatorna.
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A kozszolgalati televizio esetén lattuk a legdominansabb korreldciot, igy amennyiben
annak hatasat vizsgaljuk, Ggy a partok sorrendje folborul. Altalanossagban — a teljes
mintat vizsgalva — a harom vizsgalt szabadsagjog alapjan a Fidesz kapta a legalacsonyabb
értékelést. Mig, ha rasziiriink a kozszolgalati televizioban inkabb megbizokra, ugy a
Fidesz megitélése a legjobb, és az Osszes tobbi ellenzéki part egyrészt alacsonyabb,
masrészt nagyon hasonld értékelést kapott. Ennek hatdsa nem csak a partokra, hanem a
vizsgalt orszadgokra is kimutathatd, erds polarizacioval a kormanypart és az ellenzék

eseteén.
47. Abra: A harom nemzetkozi Osszegezve a kommunikacids csatornak

index pontszamai. bizalma és a partok megitélése alapjan is

HDI IEF ECI hasonlé eredményeket kapunk, az orszagokat
HUN 0,791 66,9 La3 . preferencidk alapjan két csoportba tudjuk
SRB 0,806 65,2 0,68}
POL 0,813 68,7 1,03] osztani, az egyikben Magyarorszag, Szerbia,
RUS 0,824 56,1 0,51

Lengyelorszag, Oroszorszag ¢és  Kina

AU 0,857 73,8 1,52| talalhatd, mig a masik csoportban Ausztria,
FRA 0,901 65,9 1,34 i , . ., il
CER 0,947 76.1 1,88 Németorszag, Franciaorszag €s az Egyesiilt
USA 0,926 /2,1 1.56] Allamok. lgyekeztem valamilyen kapcsolatot

Forras: Sajat szerkesztés az HDI (2021),
IEF (2020) és ECI (2021) alapjan

taldlni, amely mélyebb megértést ¢és

magyarazatot adhat erre a csoportositasra,
mivel sem a gazdasagi (kiilkereskedelmi) adatok, sem példdul magaban az Eurdpai
Uniodban val6 tagsdg nem magyarazza a két csoportot. Amennyiben hdrom nemzetkdzi
indexet vizsgalunk, melyek a Human Development Index (HDI), Index of Economic
Freedom (IEF) és az Economic Complexity Index (ECI), iigy némi kapcsolatot vélek
folfedezni (1asd 47. abra). Az els6 csoport tagjai mindharom index szerint alacsonyabb

helyezést értek el, mig a masodik csoport tagjai altalaban jobb besorolast kaptak.

Vizsgdlva az tlizenetek hitelességét, sikeriilt a szakirodalom alapjan egy komplex
tobbfaktoru hatdsmechanizmust azonositani, mely alapjan egyrészt a kiildovel szemben a
fogadonak lehetnek fenntartdsai, ezutan vizsgalja, hogy az lizenet megfelel-e a sajat
kommunikécios preferencidinak. Minderre negativ hatassal van a folyamatosan és szamos

forméban jelentkezd zaj.
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Szintén az iizenet hitelességére kapott valaszok és a hierarchikus klaszteranalizis alapjan
— kommunikacios preferenciaik szerint — a valaszadokat, harom csoportba sikeriilt

elkiiloniteni.

e FElsO a csalddjukon és barataikon kiviil mas informaciés forrasban nem igazan
megbizok — 6K lesznek a politikatdl eltavolodott csoport.

e Masodik a csaladjukban ¢és barataikban megbizok, akik a tobbi informacids
forrasban kozepesen biznak meg — néluk a klasszikus ellenzéki partok megitélése
alacsonyabb, a Fidesz¢ kozepes és inkabb az 1) ellenzéki partokat értékelik
pozitivan.

e Harmadik, akik a csaladjukban és barataikban, valamint leginkabb az online

forrasokban biznak meg — 6k lesznek az ellenzéki, kormanykritikus szavazok.

HI: A politikai partok egy haromdimenzios skala segitségével differencidlhatoak és
kategorizdalhatoak. A rendszer 1. a Politikai szabadsdgjogok, 2. a Személyes
Szabadsdagjogok és 3. a Gazdasdgi szabadsdgjogok tengelyén méri és szintezi azok

szubjektiv megitélését.

Megerdsitve: az irodalom illetve témamegalapoz6 kutatdsok megerdsitették a hipotézist,
hogy a harom vizsgalt szabadsagjogot, a demokratikus, személyes és gazdasagi
szabadsagjogokat elkiiloniilten lehet vizsgalni. Fontos kiemelni, hogy bar e tényezdk
értékei szoros Osszefliggést mutatnak, eltérd szintjik azt mutatja, hogy a vélaszadok
képesek elkiiloniteni Oket. A partokat ennek megfelelden vagyunk képesek differencidlni
és kategorizalni. Erre nem csak Magyarorszagon vagyunk képesek, hanem a nemzetkozi

kitekintés révén, a szerb adatok alapjan, kiilfoldon is.

H2: Egy politikai tomdriilés marketing-kommunikdciéjaban domindansan megjelenik
a partot meghatdarozo (kinyilatkoztatott) ideologiai hattér-iranyzatok szimbolum

rendszere.

Részben megerdsitve: a szekunder kutatds, a partok altal haszndlt tlizenetek ¢és
szimbolumok illetve a mélyinterjuk tanulsdgai alapjan, részben tudom megerdsiteni a
hipotézist. Ideoldgiai értelemben, szineket és szimbolumokat vagyunk képesek
megkiilonboztetni, ezek megjelenése nem meriil ki az {ires frazisokban, valoban hatasuk

van a dontésekre. A valasztok onprojekcidjdnak fontos eleme az ideologia, és ennek
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megerdsitését keresik az altaluk tdmogatott partok esetén. Ezek a szimbdolumok viszont
nem minden esetben jelennek meg a partok marketingkommunikécioja soran, sét, egyes
esetekben a partok a kinyilatkoztatott ideoldgiaval szemben foglalnak allast, példaul
szocialis vagy gazdasagi dontéseik soran. Vannak olyan esetek, amikor ez erdsen
megjelenik, példaul az LMP, ahol a z6ld parti jelleg, vagy a DK esetén, ahol az eurdpai
idedkat hangsulyozzak, és ez a szinhasznalatban, a kozponti iizenetekben, a

vizualizacidban is, de mas esetben ez egyaltalan nem ennyire hangsulyos.

H3: A partideologia meghatdrozo eleme a jobb illetve a baloldalisag, amely elsésorban
a nacionalizmust vagy az internacionalizmust hangsulyozza, ez a kommunikdcios elem
hangsulyos a partok propaganddjdaban is, és megfigyelhetd a nemzetkizi szervezetekhez

vagy az Eurépai Uniohoz valo viszonyulds sordn.

Megerdsitve: A hipotézis a primer kérddives kutatas €s az interjik alapjan is megerdsitést
nyert. A korabbiaknak megfeleléen fontos kérdés, hogy egy part narrativdja mennyire
felel meg a valaszto vilagképének. A kérddivre kapott valaszok alapjan a partokat jol el
lehet kiiloniteni az alapjan, hogy mennyire fontos nekik példaul a nemzetkozi
szervezetekben és az Eurdpai Unidban vald tagsag. A valasztasi kampany soran
megkiilonboztethetiink inkdbb nemzeti tipusu iizeneteket kozvetitd partokat, és ezek
alacsonyabb értékelést kaptak, illetve inkabb nemzetkozi kotddésiieket, amelyek pedig
magasabbat. A valaszadok szerint ez a Fidesznek ¢és a Jobbiknak kevésbé fontos, mig a
vizsgalt partok koziill a DK-nak, az LMP-nek és a Momentumnak a legfontosabb a
nemzetkdzi szervezetekben vald tagsdg. Ezt kiegészitik a vizsgalt orszagokkal valod
korrelacids adatok, ahol szintén hasonld mintazatokat és polarizaciot figyelhetiink meg a
nemzeti/nemzetkozi tengelyen. Ezt megerdsitették az interjuk is, amelyek alapjan ez a
partoknak i1s fontos €s egyértelmlien kinyilatkoztatott kérdés, amelyre a valasztok
figyelnek és amellyel azonosulnak, illetve amelyre legalabb részben valasztasi dontésiiket

alapozzak.

HA4: A politikai partok képesek ujrapoziciondlni magukat, ez a folyamat skadlazhato; az

elsd hipotézisben felallitott 3D-s skdla segitségével vizsgalhato és vizualizalhato.

Részben megerdsitve: A primer kérddives illetve az interjuk tanulsaga alapjan, a hipotézis
részben megerdsitést nyert. A partok képesek jrapozicionalni magukat, viszont ez egy
meglehetdsen lassu folyamat és csak abban az esetben hiteles valasztoi szempontbdl,

amennyiben ez kis l1épésekben és fokozatosan valosul meg. A nemzetkozi kitekintés
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ebben is segitséget ad. Magyarorszadgon és Szerbidban is vannak olyan politikusok, akik
kivaltak egy ma is létezd partbol és megalapitottdk sajat szervezeteiket. Ilyen
Magyarorszagon a DK, illetve Szerbidban a Szerb Halado Part. Az elsé esetén az MSZP
¢s a DK kozotti poziciot lehet vizsgalni, mennyire kiiloniil el vagy csoportosul a kép part
a vizsgalt 3D-s rendszerben, Szerbiaban pedig a Szerb Halad6 Part (SNS) és a Szerb
Radikalis Part (SRS) helyzetét kell szemiigyre venni. A hdrom szabadsagjog alapjan a
DK ¢és az MSZP kozel allnak egymashoz, viszont a DK megitélése a valaszok alapjan
kiss¢ magasabb, tehat elkiilonililnek egymastol. Szerbiaban is hasonlo a helyzet, habar ott
altalanossagban negativabb a partokrol alkotott vélemény, mint Magyarorszagon, a két
elkiiloniilnek, a SNS magasabb, a SRS alacsonyabb szinten. Ez mindkét esetben azt
mutatja, hogy habar ugyanonnan indult ez a két szervezet, a DK és a SNS is sikeres
ujrapozicionalason van tal. Ez a felallitott modellben mind a két esetben vizualizalhato,
valamint a szabadsagjogok értékei alapjan csoportosuldsokat és szinteket vagyunk
képesek bedllitani, tehat skaldzni is tudunk. Viszont, ezt nem vagyunk képesek minden
esetben megtenni. Az interjuk sordn is szo esett rola, hogy ez az Ujrapozicionalas és
ujramarkéazas egy hosszu és lassu folyamat. Kérdés, hogy a valaszté mennyire érzékeli
ezeket az elmozdulasokat és mennyire tudatos az egész folyamat. Amennyiben nem all
rendelkezésre koherens torténelmi adatdllomény, Gigy a modell nem képes ezt az
elmozdulast jelezni, csupan pillanatképét képes vizualizalni a jelenlegi helyzetnek, és

ebbdl van lehetdseégilink tanulsdgokat leszlirni.
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Fuggelék

1. Fiiggelék: Kérdoiv kérdései:

Eletkora

Neme

Lakohelyének népessége

Mekkora héaztartasaban az egy fore juto nettd jovedelem forintban?

Mennyire elégedett 1-6 os skalan (1 egyaltalan nem, 6 teljes mértékben) a kovetkezo
kinalattal: 1) [TV el6fizetés (csatornak szama és kinalat)] 2) [Vezetékes internet

(gyorsasag)] 3) [Mobilinternet (gyorsasag)] 4) [Radio (miisorok/mindség)]

Kérem jeldlje, hogy haztartasaban rendelkezik-e: 1) TV el6fizetéssel, 2) vezetékes
internet el6fizetéssel, 3) radidval? (ha online hallgatja, akkor kérem jel61jon "igen"-t), 4)

mobilinternet eléfizetéssel.

Mennyi id6t tolt atlagosan egy nap az interneten?

Mennyit nézi egy nap atlagosan a televiziot?

Szokott-e radiot hallgatni?

Mennyi mobilinternettel rendelkezik?

Amennyiben mobilnetezik, gy milyen tartalmat kdvet?

Kérem jelolje, mely kozosségi médiafeliileteket hasznalja (tobbet is jelolhet):

Amennyiben hasznalja, igy mennyi id6t tolt egy nap atlagosan valamely k6zdsségi média

feliileten? (facebook, instagram, stb...)

Kérem jeldlje mennyire bizik mega a kovetkezd informacids forrasokban, 1-egyaltalan
nem, 6-teljes mértékben, 1) [Csalad/Baratok] 2) [Kozszolgalati televizio] 3)
[Kereskedelmi televizié] 4) [Radié] 5) [Ujsag (napi-hetilap)] 6) [Online oldalak,
honlapok. ] 7) [K6zosségi média (facebook, instagram stb.)]

On szerint mennyire élhetnek szabadon az emberek a DEMOKRATIKUS
SZABADSAGJOGAIKKAL (szabadon jeloltethetik magukat, illetve szavazhatnak) a

kovetkezd orszagokban? 1-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben. 1) [Magyarorszag] 2)
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[Ausztria] 3) [Szerbia] 4) [Lengyelorszag] 5) [Németorszag] 6) [Franciaorszag] 7)
[Oroszorszag] 8) [Egyesiilt Allamok (USA)] 9) [Kina] 10) [Eszak Korea]

On szerint mennyire élhetnek szabadon az emberek a SZEMELYES
SZABADSAGJOGAIKKAL? (mozgas, gyillekezés és vélemény-nyilvanitas/szolas
szabadsaga) a kovetkez6 orszagokban? 1-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben. 1)
[Magyarorszag] 2) [Ausztria] 3) [Szerbia] 4) [Lengyelorszag] 5) [Németorszag] 6)
[Franciaorszag] 7) [Oroszorszag] 8) [Egyesiilt Allamok (USA)] 9) [Kina] 10) [Eszak

Korea]

On szerint mennyire ¢élhetnek szabadon az emberek a GAZDASAGI
SZABADSAGJOGAIKKAL? (szabadon lehet vallalkozast inditani és iizemeltetni,
valamint kereskedni kiil- és belfoldon) a kdvetkezd orszagokban? 1-egyaltalan nem, 6-
teljes mértékben. 1) [Magyarorszag] 2) [Ausztria] 3) [Szerbia] 4) [Lengyelorszag] 5)
[Németorszag] 6) [Franciaorszag] 7) [Oroszorszag] 8) [Egyesiilt Allamok (USA)] 9)
[Kina] 10) [Eszak Korea]

On szerint mennyire fontos a kdvetkezd péartoknak az emberek POLITIKAI
szabadsagjoga? l-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben. 1) [Fidesz/KDNP] 2)
[MSZP/Parbeszéd] 3) [Jobbik] 4) [Demokratikus Koalicio (DK)] 5) [Momentum] 6)
[Lehet Mas a Politika (LMP)] 7) [Kétfark(i Kutyapart]

On szerint mennyire fontos a kovetkezd partoknak az emberek SZEMELYES
szabadsagjoga? 1) [Fidesz/KDNP] 2) [MSZP/Parbeszéd] 3) [Jobbik] 4) [Demokratikus
Koalicié (DK)] 5) [Momentum] 6) [Lehet Mas a Politika (LMP)] 7) [Kétfark(i Kutyapart]

On szerint mennyire fontos a kovetkezé partoknak az emberek GAZDASAGI
szabadsagjoga? 1-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben. 1) [Fidesz/KDNP] 2)
[MSZP/Parbeszéd] 3) [Jobbik] 4) [Demokratikus Koalicié (DK)] 5) [Momentum] 6)
[Lehet Mas a Politika (LMP)] 7) [Kétfarkt Kutyapart]

On szerint mennyire fontos a kovetkezd partoknak ALTALANOSSAGBAN A
NEMZETGAZDASAG FEJLESZTESE? l-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben. 1)
[Fidesz/KDNP] 2) [MSZP/Parbeszéd] 3) [Jobbik] 4) [Demokratikus Koalicio (DK)] 5)
[Momentum] 6) [Lehet Mas a Politika (LMP)] 7) [Kétfarka Kutyapart]

On szerint mennyire fontos a kdvetkezd partoknak Magyarorszag j6 kapcsolata az EU-

val és mas nemzetkozi intézményrendszerekkel? 1-egyaltalan nem, 6-teljes mértékben.
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1) [Fidesz/KDNP] 2) [MSZP/Parbeszéd] 3) [Jobbik] 4) [Demokratikus Koalicio (DK)] 5)
[Momentum] 6) [Lehet Mas a Politika (LMP)] 7) [Kétfarka Kutyapart]
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2. Fiiggelék: SPSS kivonat:

A kommunikdcios csatorndk alapu bizalmi klaszterek:

Report - ward modszer 3 klaszter

Ward Method CSALBAR |KOZSZOLG| KERESK | RADIO UJSAG | ONLINE | KOZMED

1 Mean 4,3352 1,8920 1,9375 2,3068 2,2955 2,6023 1,8352
N 176 176 176 176 176 176 176
Std. Deviation 1,25407 0,92874 0,77942 0,94848 1,02159|  1,04788 0,74151

2 Mean 3,8239 3,6136 3,9318 3,7443 3,7045 3,2330
N 176 176 176 176 176 176 176
Std. Deviation 0,69710 0,94276 0,86760 0,83215 0,98414|  1,08137 1,05681

3 Mean 1,4336 2,8496 2,6549 2,5664 4,0708 3,1947
N 113 113 113 113 113 113 113
Std. Deviation 0,81109 0,63914 1,29712 1,10817 1,14857|  0,85269 1,02520

Total |Mean 4,9226 25118 2,7935 3,0065 2,9097 3,3763 2,6946
N 465 465 465 465 465 465 465
Std. Deviation 1,08000 1,35680 1,20539 1,19894 1,23019|  1,19006 1,15467

A kommunikdcios csatornak hatdsa:

Measures of Association
Eta Eta Squared

CSALBAR * Ward 0,445 0,198

Method

KOZSZOLG * Ward 0,767 0,588

Method

KERESK * Ward 0,606 0,367

Method

RADIO * Ward Method 0,613 0,376

UJSAG * Ward Method 0,537 0,288

ONLINE * Ward Method 0,522 0,272

SZOCMED * Ward 0,582 0,338

Method
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A két fiiggvény és a partok korreldcidja:

Structure Matrix

Function
1 2
-,619 0,422
587" 0,473
547 0,527
512 0,079
-,495 0,365
-,482" 0,438
472" 0,078
432" 0,048
0,274 678"
0,394 625"
0,371 601"
0,042 599"
0,491 593"
0,458 587"
0,458 576
0,201 554"
0,107 537"
0,274 533"
0,216 533"
0,441 487"
0,198 429"

Pooled within-groups correlations between discriminating

*, Largest absolute correlation between each variable and any
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A hdarom klaszter magyarazo (elorejelzd) ereje:

Classification Results®

Predicted Group Membership
Csalad és
Csalad és kozepesen | Csalad és

Ward Method senki masban | mindenkiben | onlineban Total
Original Count Csalad és 94 56 26 176

senki masban

Csalad és 40 121 15 176

kozepesen

mindenkiben

Csalad és 33 27 53 113

onlineban

% Csalad és 53,4% 31,8% 14,8% 100,0

senki masban

Csalad és 22,7% 68,8% 8,5% 100,0

kozepesen

mindenkiben

Csalad és 29,2% 23,9% 46,9% 100,0

onlineban

a. 57,6% of original grouped cases correctly classified.
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A partok megitélése a harom bizalmi alapa klaszter szerint:

Group Statistics

Ward Method Mean Std. Valid N (listwise)
Deviation Unweighted | Weighted
Csalad  ¢és | FIDESZDEM | 2,5455 1,70986 176 176,000
senki MSZPDEM | 2,6420 | 137830 | 176 176,000
masban
JOBBIKDEM | 2,7330 1,35319 176 176,000
DKDEM 2,6250 1,41674 176 176,000
MOMDEM 3,1250 1,57707 176 176,000
LMPDEM 2,9773 1,45388 176 176,000
MKKPDEM 3,8182 1,81136 176 176,000
FIDSZEM 2,6193 1,71963 176 176,000
MSZPSZEM 2,7045 1,35359 176 176,000
JOBBIKSZEM | 2,7727 1,34994 176 176,000
DKSZEM 2,7841 1,47318 176 176,000
MOMSZEM 3,2500 1,63707 176 176,000
LMPSZEM 3,0170 1,51365 176 176,000
MKKPSZEM 3,7784 1,85528 176 176,000
FIDGAZD 2,7784 1,72438 176 176,000
MSZPGAZD 2,7500 1,40408 176 176,000
JOBBIKGAZD | 2,9659 1,44182 176 176,000
DKGAZD 2,8011 1,46197 176 176,000
MOMGAZD 3,1818 1,58237 176 176,000
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LMPGAZD | 2,0886 | 154176 | 176 176,000
MKKPGAZD |3,6591 | 1,81036 | 176 176,000
Csalad  ¢s | FIDESZDEM | 33295 | 1,61932 | 176 176,000
kozepesen I US7PDEM | 31420 | 131247 | 176 176,000
mindenkiben
JOBBIKDEM | 3,3011 | 1,30283 | 176 176,000
DKDEM 32273 | 138751 | 176 176,000
MOMDEM | 35795 | 149835 | 176 176,000
LMPDEM 34886 | 142624 | 176 176,000
MKKPDEM | 36705 | 164384 | 176 176,000
FIDSZEM 32727 | 155822 | 176 176,000
MSZPSZEM | 3,1420 | 1,33833 | 176 176,000
JOBBIKSZEM | 3,2386 | 1,29610 | 176 176,000
DKSZEM 32159 | 1,40975 | 176 176,000
MOMSZEM | 35341 | 147318 | 176 176,000
LMPSZEM | 33523 | 1,33558 | 176 176,000
MKKPSZEM | 3,6477 | 164605 | 176 176,000
FIDGAZD 35284 | 159975 | 176 176,000
MSZPGAZD |3,2159  |1,30010 | 176 176,000
JOBBIKGAZD | 33295 | 1,34989 | 176 176,000
DKGAZD 32898 | 1,38610 | 176 176,000
MOMGAZD | 35398 | 149231 | 176 176,000
LMPGAZD | 34318 | 1,37982 | 176 176,000
MKKPGAZD | 35114 | 160709 | 176 176,000

147




Csalid & | FIDESZDEM | 20442 | 1,33891 | 113 113,000
onlineban G e P DEM | 31947 135527 | 113 113,000
JOBBIKDEM | 32389 | 1,22674 | 113 113,000
DKDEM 35310 | 1,42096 | 113 113,000
MOMDEM | 42655 | 145171 | 113 113,000
LMPDEM | 40177 | 145149 | 113 113,000
MKKPDEM | 46814 | 156562 | 113 113,000
FIDSZEM 22478 | 1,36624 | 113 113,000
MSZPSZEM | 34690 | 143347 | 113 113,000
JOBBIKSZEM | 34336 | 1,25079 | 113 113,000
DKSZEM 39115 | 137942 | 113 113,000
MOMSZEM | 44867 | 144615 | 113 113,000
LMPSZEM | 41504 | 136422 | 113 113,000
MKKPSZEM | 45841 | 153951 | 113 113,000
FIDGAZD | 24867 | 144615 | 113 113,000
MSZPGAZD | 34513 | 148198 | 113 113,000
JOBBIKGAZD | 35575 | 1,31569 | 113 113,000
DKGAZD 37788 | 142512 | 113 113,000
MOMGAZD | 42124 | 141075 | 113 113,000
LMPGAZD | 40796 | 1,37023 | 113 113,000
MKKPGAZD | 43628 | 157583 | 113 113,000
Total FIDESZDEM | 27204 | 1.66975 | 465 465,000
MSZPDEM | 2,9656 | 1,36887 | 465 465,000
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JOBBIKDEM | 3,0710 1,32829 465 465,000
DKDEM 3,0731 1,45145 465 465,000
MOMDEM 3,5742 1,57683 465 465,000
LMPDEM 3,4237 1,49535 465 465,000
MKKPDEM 3,9720 1,73617 465 465,000
FIDSZEM 2,7763 1,62864 465 465,000
MSZPSZEM 3,0559 1,39777 465 465,000
JOBBIKSZEM | 3,1097 1,33375 465 465,000
DKSZEM 3,2215 1,48860 465 465,000
MOMSZEM 3,6581 1,60322 465 465,000
LMPSZEM 3,4194 1,47627 465 465,000
MKKPSZEM | 3,9247 1,74220 465 465,000
FIDGAZD 2,9914 1,66736 465 465,000
MSZPGAZD | 3,0968 1,41165 465 465,000
JOBBIKGAZD | 3,2473 1,39469 465 465,000
DKGAZD 3,2237 1,47153 465 465,000
MOMGAZD 3,5677 1,55649 465 465,000
LMPGAZD 3,4215 1,49812 465 465,000
MKKPGAZD | 3,7742 1,71032 465 465,000
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