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A TANULMANY CELJA

A 2022-es évi orszaggytilési valasztasok, valamint az elmult idészak eseményei, beleértve a 2022 februarjat
kovetd harci cselekményeket Ukrajnaban, befolyassal vannak egy-egy orszag nemzetkdzi megitélésére. A
politikai partok kampanykommunikaciojuk soran allasfoglalasokat tesznek torténésekkel és iranyelvek-
kel kapcsolatban, melyek célja befolydsolni a szavazokat elvi kérdések mentén. Célom vizsgélni, hogy
Magyarorszagon a partpreferencianak milyen hatdsa vannak egyrészt a tajékozodasi szokasokra, mennyi-
ben befolyésolja a partok megitélése a kiilonbdzé marketingkommunikacios csatornak bizalmat. Masrészt
vizsgalom, hogy e preferencia hatassal van-e a tanulmany soran vizsgalt tiz orszag megitélésére.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Kutatdasom soran szekunder statisztikai adatokra illetve primer kvantitativ kérdéives kutatasra tamaszko-
dom.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A valasztok preferenciait tiikrozik a tajékozdodasra hasznalt kommunikécios csatorndk. A kormanyparti és
ellenzéki vonalon polarizacio figyelhetd meg a csatornak bizalmi indexei alapjan. A kormanyparti szava-
70k inkabb a hagyomanyos csatornakon keresztiil, mig az ellenzéki szavazok inkabb online és kdzosségi
médiafeliileteken keresztiil tajékozodnak, mely adatok megerdsitik korabbi piackutatasok eredményeit is.
Amennyiben az orszagok értékelését vizsgaljuk, gy hasonld csoportokat vagyunk képesek azonositani két
esetben is, a kozszolgalati televizioban inkabb megbizok illetve a teljes minta dsszevetésével, valamint a
kormanyparti és ellenzéki szavazok értékelését vizsgalva is.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az adatok alapjan érdemes a kommunikacios csatornak bizalmat tovabb vizsgélni, annak érdekében, hogy a
hitelesség mélyebb megértésére legylink képesek és ezzel befolyasoljuk egy-egy kevésbé preferalt csatorna
megitélését. A kutatds a csatornan keresztiil érkezd politikai narrativa miikodésébe enged bepillantast, igy
javasolt, hogy az orszagimazs (orszag-elfogadottsag) kutatasok soran, ennek a hatasat figyelembe vegyiik.

Kulcsszavak: hitelesség, kommunikacids csatorna, orszagimazs, politika, partpreferencia
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Magyarorszag az Eurdpai Unié tagja 2004 ota, és
az EU intézményrendszerének a megitélése is valto-
zott az elmult 18 évben. Ez a hatas nem csupan az
EU, hanem célzottan egy-egy orszag megitélésével
kapcsolatban is megfigyelhet. Az Eurobarometer
(2021) kimutatasai alapjan a magyar lakossagnak a
legkevésbé fontos, hogy az EU kozponti értékei (jog,
demokracia, emberi jogok) prioritasként legyenek
kezelve kiilkapcsolataiban. A 2022-es évi valaszta-
sok soran harom dominans téma is megjelent, mely
kiilpolitikahoz kapcsolodik, melyek az EU szerepe
Magyarorszagon, Oroszorszag megitélése az energe-
tikai valsag és az Ukrajnai események hatasara, vala-
mint Kina befolyasa az EU-ban, példaul gazdasagi és
oktatasi célu befektetései révén. Tanulmanyom célja
bemutatni, hogy a politikai partok megitélése illetve
a kommunikacios csatorna preferencia, hogyan van
hatassal egy-egy orszag megitélésére. Osszességében
elmondhatd, hogy mindkét tényezd befolyassal van,
minél inkabb pozitiv a megitélése a kormanypartnak,
illetve hasonloképen, a kozszolgalati televizionak,
annal jobb a megitélése altalanossagban Magyaror-
szagnak, Oroszorszagnak és Kinanak.

Egy kutatas soran (Dobo 2019) harom szabad-
sagjog alapjan vizsgaltdk a kiilonb6zé orszagok
megitélését, melyek a demokratikus-, személyes- és
gazdasagi szabadsagjogok. Az orszagokat, meg-
itélésiik alapjan egy haromdimenzids rendszerben
lehetséges elhelyezni, pozicidikat egymashoz képest
vizsgalni. Jelen kutatds e munka kiterjesztése, mely
nem altalanossagban, hanem két faktor (partprefe-
rencia és kommunikacios csatorna bizalom) figye-
lembevételével vizsgalja tobb orszag megitélését,
melyek a kovetkezek: Magyarorszag, Ausztria,
Szerbia, Lengyelorszag, Németorszag, Franciaor-
szég, Oroszorszag, Egyesiilt Allamok, Kina és Eszak
Korea. Az orszagokat Magyarorszag kiilkereskedel-
mében betoltott szerepe, illetve részben regionalis
bontas alapjan valasztottam. Az OEC (2022) adatai
alapjan export és import esetén is Németorszag a
legfontosabb kiilkereskedelmi partneriink, valamint
élen vannak az EU tagorszagai. Eszak Koreat amo-
lyan kontroll valtozoként épitettem be, feltételezve
mindharom szabadsagjog alacsony szintjét, mely be
is igazolodott. A 2022-es valasztasokat megelézve és
utan is készitettek piackutatasokat a magyar valasz-
tok orszag megitélése alapjan, melynek adatait meg-
erGsiti a sajat primer kutatasom, valamint tovabbi
elemzés ala vetem ezeket az orszagokra vonatkozd
adatokat a mélyebb megértés érdekében. A Median
(2022) adatai is ravilagitanak, hogy a partpreferenci-
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anak hatasa van az orszagimazsra. Az adatok alapjan
kimutathat6 a kormanyparti (K) és az ellenzéki (E)
szavazok kozotti eltérés egyes orszagok megitélés-
ben a 100 pontos elfogadasi skalan. A legmarkansabb
kiilonbségeket Kina (K 57, E 34), Oroszorszag (K
43,E 15) és az USA (K 33, E 61) esetében figyelhetd
meg.

A tanulmany célkittizései:

a) Vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacios csator-
nak hitelességét 2022-ben.

b) Bemutatni a partok és orszagok megitélésének
kapcsolatat.

¢) Elemezni a kommunikacios csatornapreferen-
cia ¢és az orszagok megitélésének kapcsolatat.

ANYAG ES MODSZERTAN
MATERIAL AND METHODOLOGY

A tanulmany induktiv jellegii, a kutatas soran kvan-
titativ modszeres megkozelitést valasztottam. Nem
reprezentativ, indikator jellegli kvantitativ adato-
kat 465 fo bevonasaval készilt online kérddivvel
gytijtottem. A Google dokumentumok segitségével
szerkesztett online kérdéivet holabda modszerrel
terjesztettem kozosségi médiafeliileteken keresztiil.
Az adatokat Microsoft Excel 2013-as programmal
digitalizaltam, majd SPSS 24-es statisztikai prog-
ramcsomaggal analizaltam. E segitségével leiro
statisztikakat, atlagot és ANOVA tablakat, Kai-
ser-Meyer-Olkin (KMO) tesztet végeztem a minta-
vétel megfeleloségére, illetve Pearson-korrelacids
és kovariancia tesztet alkalmaztam, melyre a kévet-
keztetéseimet alapoztam. Tovabbi kvalitativ adatokat
gytjtottem kozvélemény kutatasi eredmények és a
témahoz kapcsolodo média publikaciok alapjan.

Kommunikdcios hitelesség
Communication credibility

A forras presztizsét a kommunikécids csatorna rangja
hatarozza meg a nyilvanossag elétt, tehat mennyire
hiteles és megbizhat6 a forras. A forraserd jeldli a
csatorna méretét, tehat azt, hogy mekkora kozonsé-
get tud elémi. Egy masik tényez6 az tizenetet kiildo
személy hitelessége. A forras presztizse és a személy
egyiittesen hatarozza meg az informacio altalanos
hitelességét (Toth 2009). A j6 kommunikacios gya-
korlatok mind a harmat egyesitik, igy szinergiakat
teremtenek. Heideker és Steul-Fischer (2017) kuta-
tasa alatamasztja ezt az elképzelést, mivel szoros
Osszefliggést talalnak a hitelesség és a forrasalapu
bizalmi jegy hatasa kozott, amikor a reklamok hite-
lességét vizsgaljak a kockazatok megitélésére. A
hitelességnek harom sarokkove van: a) a megbizha-
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tosag ¢és hitelesség, b) a témaban vald szakértelem
¢és ¢) a szimpatia altal értékelt vonzeré (Maathuis ez
al. 2004). A hitelesség felfoghato a forras megité-
léseként, igy a témahoz kapcsolodo szakértelem és
objektivitas bizalmat épitd és véleményt pozitivan
befolyasold tényezd. A hitelesség erésen korrelal
az adott markahoz val6 hozzaallassal (Goldsmith ez
al. 2000), tehat minél pozitivabb a kozlé szervezet
megitélése a fogyasztd szemében, az informaciorol
valo tudasatol és ismeretétdl fliggetleniil, hitelesebb
lesz az lizenet. A kozvélemény kombinalja a kett6t,
és értékeli a part altalanos hitelességét. A hitelesség
ebbdl a szempontbol egy tobbdimenzids fogalom, igy
elemzése soran tobb faktort is figyelembe kell venni
(Elsend 2006). Kontextusba helyezve ki kell emelni,
hogy a politikai kommunikaci6 soran az eseménye-
ket tagabb horizonton sziikséges értelmezni, a mon-
dandon tul a kozszereplés soran a verbalis és non-
verbalis kommunikacio, a fogyasztok elvarasainak
valé megfeleltethetdség és a kommunikacios zava-
rok kikiiszobolése lesz a hitelesség meghatarozoja
(Orosdy ¢és Héder 1997). Amennyiben a hitelesség és
a csatorna kapcsolatat vizsgaljuk, ugy azt tapasztal-
juk, hogy a felhasznalok megitélése lesz a donté és
nem valamely a forrast meghatarozo jellemz6 (Gvili
& Levy 2016). Ez a csatorna hitelesség a fogyasztok
Osszetett értékelésének az eredménye, amely alapja
a lehet a csatornak informativitasa, szorakoztatasi
képessége ¢és a vele jaro negativ tulajdonsagok, ame-
lyek zavarjak a fogyasztot. Ismerve, hogy a felhasz-
nalok elfogultak és cinikusan reagalnak az altalunk
bizalmatlannak tartott forrassal szemben, tartalomtol
fiiggetleniil (Weidner et al. 2020), azt is figyelembe
kell venni, hogy e csatornak kozott a part vagy poli-
tikus sajat szimpatizansai melyen talalhatoak meg,
melyiket kovetik és melyiket értékelik hitelesnek. A
hitelességet az is befolyasolja, hogy mennyire ismeri
a valaszto az adott szervezetet. Kéri (2005) ramutat,
hogy minél inkabb megismeri és atlatja a személy
egy szervezet miikodését, jelen esetben a partokét,
annal meredekebb a bizalomvesztés mértéke.

Osszegezve, a fogyaszté egy tobbdimenzios
rendszerben vizsgalja a kozolt informacio hiteles-
ségét, mely soran figyelembe veszi az egyéni prefe-
renciainak valoé megfelelséget, a kiildé szervezetet
¢és a kozlo személyét, a kommunikacios csatorna
valasztast, a szimpatiat és a témaban valo feltétele-
zett jartassagot.

Orszdg imdzs
Country image

Tobb objektiv és szubjektiv faktor is befolya-
solja egy-egy orszagrol alkotott véleményiinket.

Erdemben kutatott témakor az orszag-eredet hatis
(,,country of origin”), mely altalaban termékek meg-
itélésekor jelentkezik (Tse & Lee 1993). A fogyasztd
az orszag megitélését kivetiti az ott gyartott termék
mindségének megitélésére. A globalizalt vilagban
egyre nagyobb a szerepe a nemzetkdzi sportese-
ményeknek, foleg a sport mega-rendezvényeknek
(vilagbajnoksag, olimpia stb.) melyek pozitivan
befolyasolnak egy orszagrol alkotott képet (Dembek
& Wloch 2014).

Azimazs és markaépités megjelenik kdzponti cél-
ként is a kormanyzati szervek és a kormanyok részé-
r6l, bar fontos kiemelni, hogy marketingkommuni-
kacios fogasokkal, sokkal komplexebb egy orszag
markajat befolyasolni, mint példaul egy cég szamara
markat épiteni vagy a marka megitélésén javitani
(Patrascu 2014), hiszen a politikai kommunikacio
struktirajaban és eszkoztaraban is eltér a hagyo-
manyos céges vallalati kommunikaciotol (Butler &
Collins 1994). Az orszagimazs komplex tobbfaktora
tényez0, melynek alapja a kognitiv konstrukcio, a
pszichologiai megjelenés, illetve a megkiilonbozte-
tés képessége. Ez tarsul belsé érzelmi tényezokkel,
mely alapjan elfogadas vagy kotodés és identitastu-
dat alakulhat ki (Piskoti 2012). Ehhez kapcsolodik
példaul a kormanyzati politika szerepe, mely szintén
hatassal van az orszagimazsra, hiszen a politikai
modellrél alkotott vélemény leképezése az orszag-
1ol alkotott kép (Papp-Vary 2019). Ezt bonyolitja a
valaszthaté médiamix Osszetétele, amely az orszag
markat kozvetiti (Papp-Vary 2020). Ezt a megité-
lést célzo6 kommunikaciot fontos a neutralis szemé-
lyek felé kozvetiteni, hiszen sokkal nehezebb egy
kozony0os vagy egy baratsagtalan réteg véleményét
formalni (Bernays 1942) mint az 6vékét. A politikai
vezetOknek egy sor lehetdsége van, példaul szo-
ciokulturalis ¢és gazdasagi eszkozok, amelyekkel
befolyasolhatjak a szavazok életmindségét, cserébe
ezek a valtozasok befolyasolhatjak a preferenciai-
kat (Matsubayashi 2012), kutatasok azt bizonyitjak,
hogy a part jeldltek nem csupan egyoldaltian simul-
nak a median szavazo preferenciainak megfelelden,
hanem célzottan befolyasoljak a szavazokat vala-
milyen elvart magatartas és gondolkodasforma felé.

Osszegezve fontos kiemelni, hogy az orsza-
gimazs épitése és kommunikalasa két oldalon tor-
ténik. Egyrészt a fogyasztoban kialakult szubjektiv
és objektiv érzések Osszessége, mely épiilhet pél-
daul korabbi tapasztalataira. Masrészt megjelenhet
ideologiai és politikai célként egy szervezet (pél-
daul kormany), vagy egy part részérdl. E szerveze-
tek a rendelkezésre allo marketingkommunikacios
eszkozok adta korlatok és ideologiai hatarvonalak
mentén, a sajat narrativajuk alapjan befolyasolhat-
jak a kozvéleményt az elvart iranyban.
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PRIMER KUTATAS ES EREDMENYEI

PRIMER RESEARCH RESULTS

A beérkezett kérdoivek sziirése utan (hianyzo véalaszok magas aranya, szélsértékek jelenléte), 465 volt
értékelhetd. A legtobb kitoltés a 18-24 illetve 25-29 éves kategoriabol érkezett, igy a kitoltések kozel 60%-
at ez a két korcsoport alkotja. A kitoltok 59,1%-a nd, mig 40,9%-a férfi volt. A legtobb kitoltés Budapestrdl
érkezett, 39,2%, majd 10 és 49.999 kozotti telepiilésrol, 18,4%. A kitoltok fele kozepes (201 és 250.000 Ft)
illetve kozép-also (150-200.000 Ft) jovedelemkategoriaba esik (1. abra).

1. 4bra: A kitolt6k kora, jovedelme és lakhelye
Figure 1. The age, income and type of settlements of respondents

Eletkor

320% 4,50%
4,10%

2,80%
- \
5,80%
8,20%

=1824
4044
=60-64

= 150.000 alatt
=201 és 250.000 kozdtt
= 300.000 folott

2529
= 45-49
= 65 folott

" 30-34 35-39
#50-54 w5559

Jovedelem

Lakohely

= 100.000 f6 folott
10 és 49.999 16 kozott
52 é54.999 16 kozott

= Budapest (1 millié f616tt)
= 50 és 99.999 fo kozott
5 és9.999 £6 kozott

= 151 és 200.000 kozott
251 és 300.000 kozott

=2 ezer fé alatti

Forras: sajat szerkesztés

Az adatok alapjan (likert skalas megkérdezés
segitségével, ahol 1 - egyaltalan nem, 6 - teljes mér-
tékben megbizom benne) a kit6ltdk leginkabb csa-
ladjukban és barataikban biznak meg, ezt kovetik az
online oldalak. A legkevésbé pedig a kozszolgalati
televizidbol érkezé illetve a kozosségi médian sze-
repld tartalomban biznak meg. Ez részben megerdsiti
Hann és tarsainak (2020) kutatasat, mely ramutat,
hogy az online és internetes forrasoknak novekszik
a népszeriisége, igaz itt fontos megjegyezni, hogy
komoly kiilonbségeket figyelhetiink meg amennyiben
a kormanyparti vagy az ellenzéki szavazotabort vizs-
galjuk. Kutatdsukban a kormanyparti szavazotabor
inkabb kereskedelmi és kozszolgalati televizid, mig
az ellenzéki szavazok inkabb online sulyosak a teljes
mintahoz képest. A primer adatokat vizsgalva, kiemel-
ked6 kiilonbségeket a szorasi adatokban nem latunk,
kozel azonosak. A legalacsonyabb a csalad és baratok
esetén (1,08) illetve némileg magasabb a kozszolga-
lati televizio esetén (1,36), a tobbi pedig ez a két érték
kozott mozog, par tizedes eltéréssel (1. tablazat).

Erdemi sorrendvéltozast nem figyelhetiink meg
egyik szabadsagjog tekintetében sem (2. abra).
Németorszag kapta altalanossagban a legjobb érté-
kelést, Magyarorszag kozepes értékeket, mig Eszak
Korea a legalacsonyabbakat. Frdekes megfigyelni,
hogy minden egyes orszag esetében a kitolték tgy
értékelték, hogy kozel azonosak a demokratikus és a
személyes szabadsagjogok, mig minden egyes 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.

A mintavétel megfelel6ségének megitélésére Kai-
ser-Meyer-Olkin tesztet végeztem, melynek értéke
0,858, tehat a minta alkalmas tovabbi elemzések
elvégzése. Ezt kovette egy Pearson korrelacios vizs-
galat, mely soran a partok és a kommunikacios csa-
torna preferencia hatasat vizsgaltam a vizsgalt orsza-
gok esetén.

Mivel a kdzszolgalati televizio esetén lattuk a
legdominansabb hatast a korrelacios vizsgalat soran

1. tablazat: Informacios forrasok bizalma és a valaszok szérasa
Table 1. Confidence in information sources and the variance of responses

Csal.Bar | Kozsz.TV

Atlag

2,51

Szoras

Forras: sajat szerkesztés
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2. abra: A vizsgalt orszagok szabadsagjog atlagai
Figure 2. Average values of freedom for the countries reviewed
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(Magyarorszag esetében 0,389**), valamint ott volt
a legmagasabb a szoras, igy lesziirtem a mintabol
azokat a valaszadokat, akik inkabb megbiznak az
innen jovo informaciokban, tehat legalabb 4-es
értékelést adtak (3. abra). Ez a teljes minta 25,2%-
a. Azt vizsgaltam, hogy ennek a szlirésnek milyen
hatasa van a kiilonb6z6 orszagokra, amikor a harom
szabadsagjog szintjét szemléljiik.
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Az adatokbol azt sziirhetjiik le, hogy 6t orszag
esetében tapasztalunk szamottevo eltérést, pozitiv
iranyban, azok esetén, akik inkabb megbiznak a koz-
szolgalati televizioban. Feltételezésem, hogy ezen a
csatornan keresztiil olyan informacioval vagy nar-
rativaval talalkozhat a fogyasztd, amely pozitivan
befolyasolja ezen orszagok megitélését.

3. abra: A teljes minta és a kozszolgalati TV-ben jobban megbizok orszag értékelése
Figure 3. Overall sample and country evaluation of those who trust public TV more
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A tovabbiakban a partok megitélésének hatasat
vizsgalom az orszagimazsra (demokratikus szabad-
sagjogok alapjan) (4. abra). A korrelacios vizsgalat a
FideszZKDNP esetén mutatta ki a legerésebb kapcso-
latot (Magyarorszag esetén 0,538**), igy a kovetkezd
sziirés soran a FideszZKDNP-rdl inkabb pozitivan
vélekedok adatait (a kitoltok 28,6%-a) hasonlitom
Ossze a teljes minta atlagaval illetve az ellenzéki 6ssze-
fogas partjait inkabb pozitivan értékelokkel (a kitoltok
22,1%-a). Az adatokbol az is kitiinik, hogy erés pola-
rizacio figyelheté meg a kormanypart és az ellenzék
partjai kozott. A kormanypart megitélésének hatasa
Magyarorszag, Szerbia, Lengyelorszag, Oroszorszag
¢és Kina esetén mutathato ki, mig az ellenzéki partok
megitélése Ausztria, Franciaorszag, Németorszag ¢s

Személyes

472 4
439
3,92
35

Kozszolg.

TC]_]ES minta Kozszolg. Teljes minta
Gazdasagi
Szerbia

® Kina m Lengyelorszag

az Egyesiilt Allamok megitélésével van kapcsolatban.
Szintén az ellenzéki partok esetén mutathat6 ki nega-
tiv irnyu korrelcié Eszak Korea esetén, mely a kor-
manypartnal nincs jelen.

Az adatok azt mutatjak, hogy a kormanypartrol
inkabb pozitivan vélekeddk, altalanossagban jobban
értékelik a vizsgalt orszagokat, minden egyes esetben.
Nagyobb pozitiv iranyu eltérést (tobb mint 0,2) a kor-
manypartot jobban értékelok alapjan 6t esetben latunk,
Magyarorszag (0,9), Ausztria (0,4), Szerbia (0,5) Len-
gyelorszag (0,8), Oroszorszag (0,4) és Kina (0,3) ese-
tén. Az ellenzéki Gsszefogds partjait inkabb pozitivan
értékeloknél ez Németorszag (0,4), Franciaorszag
(0,4) és az Egyesiilt Allamok (0,4) megitélésén javit.
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4. abra: Orszag értékelés a politikai partok megitélése szerint
Figure 4. Country evaluation by political party perception
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2. tablazat: A hirom nemzetkozi index pontszimai

Table 2. Scores of the three international indexes
HDI |EF ECI
HUN 0,791 66,9 1,42
SRB 0,806 65,2 0,68
POL 0,813 68,7 1,03
RUS 0,824 56,1 0,51
PRC 07_61 4&1 0,&&
AU 0,857 73,8 1,52
FRA 0,901 65,9 1,34
GER 0,947 76,1 1,88
USA 0,926 72,1 1,56

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

A vizsgalat meger6siti a Median 2022-es korab-
ban bemutatott kutatasat, mely szerint a Fidesz
szavazoknak jobb a megitélése Kinarol és Orosz-
orszagrol, valamint, hogy az ellenzéki szavazoknak
jobb a megitélése példaul Németorszagrol és Fran-
ciaorszagrol. Az adatok alapjan azt a kovetkeztetést
vonhatjuk le, hogy politikai ideologia mentén pola-
rizélt, hogy mely partnak milyen a narrativaja ezek-
6l az orszagokrol, mely hatassal lehet a szavazok
orszagimazs megitélésére.

Osszegezve a  kommunikacidés csatornak
bizalma és a partok megitélése alapjan is hasonlo
eredményeket kapunk, az orszagokat e preferencidk
alapjan két csoportba tudjuk osztani, az egyikben
Szerbia, Lengyelorszag, Oroszorszag és Kina talal-
hatd, mig a masik csoportban Ausztria, Németor-
szag, Franciaorszag és az Egyesiilt Allamok. Sze-
rény lehetéségeim ellenére igyekeztem valamilyen
kapcsolatot talalni, amely mélyebb megértést és
magyarazatot adhat erre a csoportositasra, mivel
sem a gazdasagi (kiilkereskedelmi) adatok, sem
példaul magaban az Eurdpai Unidban vald tagsag
nem magyarazza a két csoportot. Amennyiben
harom nemzetkozi indexet vizsgalunk, melyek a
Human Development Index (HDI), Index of Eco-
nomic Freedom (IEF) és az Economic Complexity
Index (ECI), tigy némi kapcsolatot vélek folfedezni
(2. tablazat). Az elsé csoport tagjai mindharom
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index szerint alacsonyabb helyezést értek el, mig
a masodik csoport tagjai altalaban jobb besorolast
kaptak.

EREDMENYEK ES KOVETKEZTE-
TESEK
RESULTS AND CONCLUSIONS

Vizsgalva a kiilonboz6 kommunikacios csatornak
hitelességét (bizalmat) 2022-ben, a minta alapjan
a valaszadok tovabbra is a csaladoktol és baratoktol
érkez6 informaciokban biznak meg a legjobban, ezt
kovetik az online majd a hagyomanyos csatornak. A
csatornak szorasa alapjan elmondhatd, hogy éltala-
nossagban konszenzus van a bizalom mértékét illets-
leg, ez alol némileg a kozszolgalati televizid kivétel,
kissé magasabb szorassal, tehat ez a legmegosztobb
a vizsgalt csatornak kozott.

A partokrol alkotott vélemény és az orszagok
megitélésének kapcsolatat vizsgalva, a korrelacio
analizis €s a ra alapozott sziirés is polarizaciot mutat.
A vélaszadokat két taborba lehet osztani, egyikben a
korménypartokat, masikban az ellenzéki osszefogas
partjait jobbra értékeldket. Az elsd csoport tagjai a
teljes mintdhoz képest jobbra értékelték Magyar-
orszagot, Szerbiat, Lengyelorszagot, Oroszor-
szagot és Kinat, mig a masik csoport Ausztriat,
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Franciaorszagot, Németorszagot és az Amerikai
Egyesiilt Allamokat értékelte magasabban.

Elemezve a kommunikacids csatornapreferen-
cia és az orszagok megitélésének kapcsolatat, a kor-
relacios vizsgalat és az ez alapjan elvégzett sziirés
eredményes volt. Az el6z6 kérdéshez hasonloan,
azonos két taborra tudjuk osztani a vizsgalt mintat.

Osszességében a primer kutatés alapjén kijelent-
hetd, hogy a kommunikacios csatornapreferencianak
¢és a partokrol alkotott véleménynek is befolyasa van
az orszagimazsra. Feltételezheto, hogy mindkét eset-
ben a fogyasztok olyan narrativaval szembesiilnek,
amely célzottan befolyasolja megitélésiiket, mely
megerdsiti az irodalomkutatasban vazolt korabbi
kutatasok eredményeit.
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The effect of party preference and communication channel trust on
country image

THE AIM OF THE PAPER

The 2022 parliamentary elections, as well as the events of the past period, including the hostilities
in Ukraine after February 2022, have an influence on the international perception of each country.
During their campaign communication, political parties make statements regarding events and pol-
icies, the purpose of which is to influence voters along issues of principle. My aim is to investigate
the effect of party preference in Hungary on the orientation habits, and to what extent the perception
of the parties affects the trust in the various marketing communication channels. On the other hand,
I examine whether this preference has an effect on the perception of the ten countries examined
during the study.

METHODOLOGY
During my research, I rely on secondary statistical data and primary quantitative questionnaire
research.

MOST IMPORTANT RESULTS

The preferences of voters are reflected in the communication channels used for information. Based
on the trust indices of the channels, polarization can be observed on the pro-government and oppo-
sition lines. Pro-government voters prefer to find their information through traditional channels,
while opposition voters prefer online and social media platforms, which data confirm the results of
previous market research. If we examine the evaluations of the countries, we are able to identify
similar groups in both cases, by comparing the commissions and the entire sample in the case of
public television, as well as by examining the evaluations of pro-government and opposition voters.

RECOMMENDATIONS

Based on the data, it is worthwhile to further investigate the trust of communication channels, in
order to be able to gain a deeper understanding of credibility and thereby influence the perception
of a less preferred channel. The research gives a glimpse into the operation of the political narrative
coming through the channel, so it is recommended that we take this effect into account during the
country image (country acceptance) research.

Keywords: credibility, communication channel, country image, politics, party preference
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