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ABSZTRAKT

A vitairatban a politikai termék konceptualizaldsara és a politikai termék szerkezetének
felvazolasara torekszem egy teoretikus modell segitségével, amelyben a marketing és a politikai
kommunikéci6 irodalmat szintetizdlom az ajanlat, a politikus személye, a napirendi témak és a
nyelvi keretezések kapcsolatanak értelmezésével. Amellett érvelek, hogy a csere targyanak
meghatarozasa révén valik definidlhatéva a politikai marketing tevékenység. Bemutatok egy
2000 f6s online kérddives megkérdezést, amit a 2022-es orszaggylilési valasztas eldtti masfél
hétben hajtottam végre, és segitségével az itt megjelend politikai termékek szerepét elemzem.
A vitairat kovetkeztetése, hogy napjaink politikai termékeinek az elsddleges célja az
identitasépités, melynek kovetkezménye a valasztok megosztasa, igy a politikai marketing
terliletén torténd elméletalkotasban kozponti feladatnak tekinthetjiik a torzsi marketing iskola
alkalmazasi lehetdségeinek feltérképezését.
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BEVEZETES

A politikai marketing egy feltorekvd aldiszciplina, ami egyre nagyobb érdeklddést valt ki a
tudomanyos szféraban ¢€s a szélesebb kozvéleményben. A valasztasi kampanyok koltségeinek
intenziv novekedése (Schwartz, 2020), a kozosségi média €s a manipulacid kapcsolata
(Carpenter, 2020), illetve a populizmus (Zeitz, 2018) és a marketing eszkdz0k egymasra
talalasa olyan jelenségek, amelyek a politikai marketing 21. szadzadi demokracidkban betoltott
szerepére iranyitjak a figyelmet, és felvetik a kérdést, hogy erdsitik vagy gyengitik a népuralom
megvalosulasat. Konszenzust €lvez az az allitds, miszerint a politikusok alkalmazzdk a
marketing szemléletmodjat és eszkozeit, ami nemcsak a politikai reklamokat, hanem a
valasztok igényeinek valdo megfelelést, és azok formalasahoz sziikséges eszkdzok hasznalatat
is jelenti. A marketing szemléletmdod és eszkozok a politika természetébdl addddan jol
kiegészitik egymast, mivel egyes kozosségek - kvazi szegmensek - megszolitdsa, a szamukra
torténd ajanlatok kidolgozasa, illetve a meglévok népszeriisitése mindkét teriileten
megfigyelheté. Ebbdl adoddan a tarsadalmi célok kijelolésében és a hozzakapcsolodod
eréforras-elosztasi kérdésekben fontos szerepet jatszik, igy az allami allokaciot meghatarozo
politikai szemléletmodként is hivatkozhatunk rd. A hazai irodalomban még kevés szerzd
foglalkozik a politikai marketinggel, igy hianyteriiletnek is nevezhetjiik, ellentétben a politikai
kommunikécioval, ahol egyre tobb nemzetkdzileg elismert szerzdvel taldlkozhatunk. A
politikai marketingre nonbusiness marketing tevékenységként tekinthetiink ¢és a kiterjesztett
marketing megkozelitése révén korvonalazhatjuk. Vitairatomban amellett érvelek, hogy a
marketingkoncepcid értelmében a csere nélkiilozhetetlen eleme a konceptualizalasnak. Ha a
csere targyat — vagyis a politikai terméket — nem tudjuk azonositani, akkor nem beszélhetiink
politikai marketingrél sem, csak politikai public relationsrdl. A politikai terméket olyan
ajanlatként kell értelmezniink, amit a politikusok a valasztokkal kozdsen konstrualnak meg, és
képes valaszolni a miért szavazzak ra, miért tdmogassam kérdésekre. Kiindulopontként a
politikai termék konceptualizalasara teszek kisérletet a politikdra adaptalt termékhagyma
modell segitségével, majd erre épitve bemutatom egy a 2022-es orszaggyllési valasztas elott
végrehajtott 2000 fos online kérddives megkérdezés egyes eredményeit.

A POLITIKAI TERMEK SZERKEZETE

A politikai termék konceptualizaldsa soran a marketingkoncepciot tekintem kiindulé pontnak
¢s a termékhagyma segitségével abrazolom a szerkezetét egy teoretikus modellben. A hagyma
rétegeit az ajanlat, a politikus személye, a napirendi témak €s a nyelvi keretezés kapcsolata
révén értelmezem. Egyetértek O’Shaughnessy é¢s Henneberg (2007) allaspontjaval, akik szerint
a McCarthy (1960) féle 4P-nek az alkalmazasa a politika piacan erdltetett kisérlet, de amellett
érvelek, hogy a csere targyanak meghatarozasa nélkiil nem értelmezhetd a politikai marketing,
igy a marketing szemléletmodu politikai cselekvés sem. A politikai termék értelmezése kapcsan
jellemzden hat megkozelitéssel talalkozhatunk, melyek a programmal és a programhoz hasonl6
igéretekkel (pl. jovOkép), a politikussal, a parttal, az ideoldgiaval, az imédzzsal, vagy a napirendi
témaval azonositjak a terméket (Wring, 1997; Newman, 2000; Jozsa, 2004; Torok, 2005;
Orosdy, 2007; Butler & Harris, 2012). Ezen tényezdkre épitek a modellem (1. abra) felépitése
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soran, melynek elsddleges célja, hogy a marketing szemléletmddot és miikodését ,,leforditsa” a
politikai cselekvés szintjére, emellett masodlagos célként a valasztdi dontések értelmezéséhez
is elemzési keretet nyujt.

1. abra: A politikai termék szerkezetének modellje

Nyelvi keretezés

Napirendi témak

Politikus

Forrds: sajat szerkesztés

Fontos kiemelni, hogy a modell nem éllitja, hogy a politikusok, partok és egyéb politikai
szereplOk igy hozzak 1étre cselekvési terviiket, illetve normativ allitdsokat sem fogalmaz meg
azzal kapcsolatban, hogy miként kellene stratégiat alkotniuk. Csupan a marketing
szemléletmodbol érkezé logikat kivanom vele megjeleniteni a politika piacan, hogy a
segitségével kozelebb jussunk a politikai marketing és az egyes politikai cselekvések
megértéséhez. Emellett azt sem allitjuk, hogy minden politikai cselekvés marketing
szemléletmddban sziiletne, csak azok, melyek esetében a valasztéi tdmogatottsdg novelése
célként megjelenik. A modell statikus, tehat nem jeleniti meg a folyamatot, a valasztoi lojalitas
¢s az identitas kialakulasanak szakaszait, pusztan a marketing szemléletmddra és a valasztoi
dontésre fokuszal. A politikai termék négy szintjét jeleniti meg, az ajanlatot, a politikust, a
napirendi témakat és a nyelvi keretezést. A kovetkezokben ezeket a szinteket ismertetjiik és a
kozottiik 1€vo kapesolatot elemezziik.

A politikai termék a politikai marketing tevékenység kozponti eleme (kvazi cselekvési
egyseége), mivel ez a csere targya, ami a kinalati oldalt jelentd politikus €s a keresleti oldalt
képviseld valasztod interakcidjanak alapjat teremti meg. Emiatt a kézponti kérdés, hogy mit
nevezhetiink a csere targyanak, és hogyan értelmezheto ez a csere. A valasztok ajanlatokra vagy
politikusokra szavaznak? Kiindulopontunk, hogy az ajanlatot és a politikust el kell
kiilonitenlink egymastol, és az allitasom, hogy a valasztok elsésorban ajanlatokra szavaznak,
ezeket tamogatjak, melyek lehetnek szakpolitikai és szimbolikus jelleglick egyarant. Ezek az
ajanlatok Osszeforrhatnak a politikus személyével, akik képesek ezeket megszemélyesiteni,
illetve hitelesen képviselni. Az egyén nem tud tisztan, varakozasok nélkiil a politikusra
szavazni, €s a politikus teenddje, hogy ezeket a varakozasokat egyszerre kiszolgalja és formalja,
illetve ajanlatat tartalommal toltse fel. A tervezés soran a politikus €s a stabja arra torekszik,
hogy megtalalja a legvonzobb ajanlatot, amivel a lehetd legtobb valasztot képes hitelesen
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megszolitani. Tehat egy dinamikus, iterativ folyamatrdl beszéliink, amelyben a politikus
jellemzo6i és a politikus szandékai egyszerre adottsdgok €s formalandd tényezok. Napjaink
egyik kiemelkedd jelensége, hogy a politikusok személye egyre fontosabba valik, egyre
nagyobb figyelem harul rdjuk és a valasztoi identitds is egyre inkabb hozzajuk kotddik
(perszonalizacid). A partok szerepe hattérbe szorul és a politikai erét a vezetd politikus
személyével azonositjak a valasztok (Kiss, 2020). A verseny napjainkban elsdsorban nem a
személytelen ideologiai és szakpolitikai igéretek dimenzidojaban zajlik, hanem a politikus
karakterének €s az ajanlatnak Osszekapcsolasabdl szarmazd szimbolumok dimenzidjaban,
melyek a politikai identitas alapjat jelenthetik. A politikusok hitelessége is innen szarmazik, e
két tényezd 6sszhangjabol.

A kovetkezo kérdés, hogy miként ismerik meg a valasztok az ajanlatot €s a jeloltet,
miként Iépnek egymadssal interakcidba. Ezt a folyamatot a politikai kommunikacié egyik
legnagyobb hatasu elmélete segitségével értelmezem, a napirend-elmélettel (agenda-setting),
melynek értelmében a nyilvanossag harom szerepldje - a politikusok, az allampolgarok és a
média - illetve a kozottiik 1évo interakceid révén alakul ki a kdzvélemény (Mazzoleni, 2002). A
politikai aktorok arra torekednek, hogy a nyilvdnossag napirendjét meghatirozzak (a
médiumok ebben a logikaban kozvetitdk helyett eszkozok), hogy a vélasztok az altaluk
fontosnak tartott témakkal (issue) foglalkozzanak, illetve ezek alapjan adjak le a szavazatukat
a kovetkezd valasztason. A napirend-befolydsolas révén az allampolgarok bizonyos témakat
fontosabbnak érzékelnek masoknal (priming), és ez alapvetden meghatarozhatja a
preferencidikat (Torok, 2005). Emellett a témakrol gyakran a politikai erdk altal biztositott,
megtanult szokészlet és nyelvi keretezés (framing) segitségével beszélnek, igy megalkotva sajat
vilagértelmezésiiket (Bajomi — Lazar, 2017). A nyelvi keretezések hosszl tdvon az egész
tarsadalom kultarajat is formaljak, ezaltal pedig a tdrsadalom tagjainak értékpreferenciait is,
igy pedig végsd soron egy spiralis folyamatként a jovdbeli politikusok altal megfogalmazott
ajanlatokat is meghatarozzak.

A teoretikus modell 6sszegzéseként azt mondhatjuk, hogy a marketing szemléletmdd
Iényege az ajanlat megfogalmazasa a valasztoi célcsoportok explicit és latens preferenciai
alapjan. Ezt az ajanlatot testesiti meg a politikus, aki szimbolikus és szakpolitikai jellegli
témakat, ligyeket (issue) emel napirendre, melyekben sajat személyiségét is megmutatja. Az
ajanlat akkor hiteles, ha a jelolt ,,0sszeforr” vele és elvalaszthatatlan t6le. Ezeket a témakat €s
iigyeket a napirend segitségével ismerik meg a valasztok, ami legtobbszor médiumok altali
kozvetitést igényel. A témakhoz nyelvi keretezések is kapcsolddnak, melyek révén
elmagyarazhaté mi torténik a vilagban, mi igazolja a téma fontossagat, €s a vele 0sszefiiggd
politikai cselekvést, tehat legitimitds szerezhetd €és mobilizaldo hatast gyakorolhat. Ezt a
folyamatot athatja a marketing szemléletmdd, a csere logikdja, ami sziikségszerli eleme egy
demokratikus folyamatnak, emellett pedig megjelenik benne a marketingkommunikacio
eszkOzrendszere is.

EGY EMPIRIKUS KUTATAS A POLITIKAI TERMEKEK ERTELMEZESERE
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Kvotas mintavételt hajtottunk végre Facebookon 2022. marcius 23-a és aprilis 2-a kozott,
aminek az eredményeképpen a magyar valasztopolgarok mint alapsokasdg tulajdonsagait
nemre, korcsoportra és lakohelytipusra tiikr6z6 2000 f6s mintat kaptunk (1. szamu melléklet).
A kérdbivben nyitott kérdést alkalmazva arra voltunk kivancsiak, hogy milyen iigyet, témat
¢szlel jelenleg legfontosabbnak a kitoltd, vagyis milyen szempont alapjan tervez donteni az
orszaggyulési valasztason (,,Mit tart a legfontosabb téemanak/ iigynek, ami alapjan szavazni fog
a 2022-es orszaggytilési valasztason? ”’). Modszertanilag a nyitott kérdés hatranya, hogy noveli
a lemorzsolodasi aranyt, azonban a napirendi témak fontossaganak észlelése (priming)
szempontjabol egy igen jol hasznéalhatd eszkoz (Zaller, 1992; Rona et al. 2020), ami képes
kezelni a kérdéives megkérdezések egyik jellemzd érvényességi problémajat, ami szerint
kérdés, hogy a kozvélemény megismerésében vagy eldallitasaban segitenek (Rudas, 2006;
Letenyei et al. 2017). Az 1. tdblazatban megjelenitettiik a kormanyparti és az ellenzéki
Osszefogas szavazdinak leggyakoribb emlitéseit, melyekbdl a napirend-észleléssel kapcsolatos
kovetkeztetéseket vontunk le (a 2. szamu mellékletben lathaté a kodolds folyamata és
szabalyai). Az 0t leggyakoribb emlitést vizsgaltuk meg mindkét tdborban, ami a 4% feletti
emlitéseket jelenti. Az ellenzéki Osszefogds szavazdinak 26,7%-a a korrupciot tekinti a
legfontosabb tigynek a politikai napirenden, ezt koveti a demokracia, az oktatas, az egészségiigy
és a keleti - nyugati orientacio6 kérdése. A kormanyparti szavazotabor 18,7%-a a békét, és ezutan
lemaradva csaladtamogatast, a stabilitast, a fejlédést €s a szuverenitdst emlitette meg, mint
kiemelt jelentdségii ligyet.

1. tablazat: leggyakrabban emlitett témak szavazotabor szerint

Kormanypart Emliték aranya taboron Ellenzéki 6sszefogas | Emlitok aranya
szavazéinak témai beliil szavazoinak témai taboron beliil
Béke 18,7% Korrupcio 26,7%
Csaladtamogatas 9,6% Demokracia 8,0%
Stabilitas 7,1% Oktatas 6,5%
Fejlodés 6,7% Egészségiigy 6,2%
Szuverenitas 4,1% Kelet — nyugat 5,9%

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények elemzése és értelmezése elott fontos feltenniink a kérdést, hogy ezen
témakra ex ante, eleve adott iigypreferenciaként tekintsiink vagy a politikai vezetés —
masképpen preferenciaformalds - eredményeképp Iétrejott identitds megnyilvanulasaként
(Korosényi, 2019). A diskurzuselemzés (Szabo, 2012; 2016) megkdzelitése révén azt
mondhatjuk, hogy a valaszok a kitoltok valdsagkonstrukcioit tiikrozik, amit esetiinkben
politikai termékeknek — konstrukcids termékeknek (Torok, 2005) - is nevezhetiink hiszen a
valasztok igy értelmezik a politikai erdk ajanlatait. A mintank polarizalt az egyes napirendi
kérdésekben, igy arra kovetkeztethetiink, hogy az elkdtelezettebb, lojalisabb, a politika irant
erdteljesebb érintettséggel rendelkezd szavazok alkotjak, akik a preferalt politikai erd
allaspontjat megtanuljak, és keresik az identitdsukat megerdsitd témakat.
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KOVETKEZTETESEK

Az eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy a kormanyparti és az ellenzéki szavazok témai
teljesen kiilonbozdek €s nincs atfedés koztiikk. Az egyetlen kozds pont az ukran — orosz héboru,
amit a Fidesz — KDNP szavazoi béke vagy habora problémaként kereteznek, mig az ellenzéki
Osszefogas szavazoi kelet €s nyugat kozti értékvalasztas kérdéseként. Ez a példa jol szemlélteti
a keretezési — hatést (Iyengar, 1996) és a politikai nyelv erejét, mivel megmutatja, hogy mar
Onmagaban a probléma megfogalmazasabol kovetkezik egy valdsagkonstrukcio, ami egybdl
feltételez egy tigypreferenciat is. Alapveto kiilonbséget lathatunk a megjelenitett tigyek kozott
abban a tekintetben is, hogy a kormanyparti szavazok inkabb materialis, a kozvetlen jolétiiket
érintd témakat jeldltek meg, mig a masik oldal inkabb ideologikus, az egyéni jolétiikre
kozvetetten hatokat. A kormanyparti szavazok esetében azt lathatjuk, hogy a megemlitett
témak, amellett, hogy materialis - gazdasagi jellegliek inkabb a védekezésre, rend iranti vagyra
¢és biztonsagra épitenek, tehat kifejezddik benniik a status quo irdnti igény. A béke gyakran
egylitt jart a haboru gazdasagi kdvetkezményeire valo utaldssal vagy a stabilitas iranti vaggyal
(pl. ,,4 béke kérdesét és az életszinvonal emelkedését”; |, béke, stabil gazdasag, gyermekek
védelme”). A csaladtdmogatas kiillonboz6 formainak emlitése mellett, 6nalldan, a haboru
emlitése nélkiil is megjelenik a stabilitas, a rend és a biztonsag iranti igény (pl. ,, 4 csaladom
biztonsaga megélhetése”; , Biztonsag, kiszamithatosag, stabilitas”). FEzekbdl arra
kovetkeztethetlink, hogy a kormanyparti szavazok jelentds része fejlodést és személyes jolét
novekedést észlel, amit nem kivannak kockaztatni (pl. ,, Fizikalis, anyagi és egzisztencialis
biztonsag, egészség, csalad”; ,,Jo iranyba halad az orszag”). Ez 0sszhangban all Réna és
szerzbtarsainak 2020-as kutatasaval, amiben a gazdasagi szavazas jelenségét vizsgaltak meg,
¢és egyik fo kovetkeztetésiik pontosan az volt, hogy jelentds tarsadalmi rétegek érzékelnek
relativ jolét novekedést. Az értelmezés kapcsan kiemelendé még Csizmadia (2016) torténeti
megkozelitésének kovetkeztetései, miszerint a rend és statusz quo iranti vagy kiemelkedd igény
a magyar tarsadalomban, ami végig kisérte a 20. szdzadot, és ez segit abban, hogy megértsiik
miért kdszont vissza ismétlodo jelleggel az erdés dominédns part és a kis, megosztott ellenzéki
partok politikai képlete. Otodik témaként a szuverenitds és a nemzettudat azonosithatd a
valaszokban, ami inkabb szimbolikus jelleglinek nevezhetd az el6zéekhez viszonyitva (pl.
., Nemzeti onrendelkezés”, ,,Nemzeti érdek”). A két leggyakrabban emlitett ellenzéki ligy a
korrupcié és a demokracia témaja, melyek moralis, ideologikus és rendszerszintii kérdések, és
a kormanyparti szavazok altal emlitettekhez képest kozvetetten érintik csak a valasztokat (pl.
,,megszinjon a korrupcio és az allami szintii pénzlenyulas”, ,,Nem akarok diktaturaban élni. ).
Az oktatast és egészségligyet materidlisabb ligynek nevezhetjiik, mint az el6z6 kettdt, igy
kozvetlenebb tapasztalatot és érintettséget feltételezhetiink, azonban ugyantgy rendszerszintii
témanak nevezhetd, ami a nagy egész feldl kozelit hozzajuk, nem a mindennapi kapcsolddasi
pontokon keresztiil. A keleti — nyugati orientacid kérdését szintén posztmaterialis ligynek
nevezhetjik (pl. ,,vissza a nyugati demokrdcia felé”).

Ezen eredmények Osszegzéseként az alabbi kdvetkeztetéseket vonhatjuk le:

— akormanypart és az ellenzék szavazoi mas tligyeket tartanak fontosnak, eldbbiek inkabb
a materialis, utobbiak inkdbb szimbolikus jelleglicket.
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— az egyes taborok megtanuljak, hogy mely ligyek a fontosak ¢€s a valosagkonstrukcidban
ez segiti Oket, igy az ligypreferenciak az elkotelez6dés kovetkezményei, igy elsddleges
funkciojuk az identitds megerdsitése.

— az egyéni preferencidk és ligyalapt szavazas mellett azt latjuk, hogy erdteljesen
megjelenik az identitds alapti szavazas ¢€s a torzsi gondolkodas. Ezt posztmodern
korszellemnek is nevezhetjiik, amiben a szimbdolumok fontossaga felértékelddik, ezért
a torzsi marketing megkozelités (Cova — Cova 1999) alkalmazasa indokolt lehet a
jovObeni kutatasok soran. Kiilondsen annak fényében, hogy a megoszto (,,mi vs. 6k™)
politikai termékek vizsgalata révén hozzajarulhatunk a populizmus jelenségének
megértéhez is (Laclau, 2011).
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MELLEKLETEK

1. mellélet: A tervezett kvotak és a létrejott minta osszevetése

Minta dsszetétele (n=2000) Tervezett kvotak (n=2000)
Korcsoportok ‘ Férfi ‘ N6 | Végosszeg | Korcsoport ‘ Férfi ‘ N6 ‘ Osszesen
F6varos F6varos
20-29 22 22 44 20-29 22 22 44
30-39 31 34 65 30-39 31 34 65
40 - 49 23 27 50 40 - 49 23 27 50
50-59 25 32 57 50-59 25 32 57
60 - 69 23 40 63 60 - 69 23 34 57
20-29 21 34 55 70 - 21 40 60
Osszesen 145 | 189 334 Osszesen | 146 | 188 334
Megyeszékhely Megyeszékhely
20-29 23 28 51 20-29 23 22 44
30-39 32 28 60 30-39 32 34 66
40 - 49 27 31 58 40 - 49 27 31 58
50-59 30 37 67 50-59 30 37 67
60 - 69 24 36 60 60 - 69 24 33 57
20-29 19 33 52 70 - 19 36 55
Osszesen 155 | 193 348 Osszesen 154 | 193 347
Egyéb varos Egyéb varos
20-29 48 58 106 20-29 48 44 93
30-39 71 46 117 30-39 65 66 131
40 - 49 58 51 109 40 - 49 58 61 119
50-59 64 93 157 50-59 64 73 137
60 - 69 49 77 126 60 - 69 49 62 112
20-29 37 58 95 70 - 37 69 106
Osszesen 327 | 383 710 Osszesen 321 | 375 697
Falu Falu
20-29 | 68 [ 46 | 114 20-29 | 46 | 40 | 86
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30 -39 34 26 60 30 -39 56 54 110
40 - 49 51 46 97 40 - 49 56 54 110
50 -59 57 62 119 50 - 59 61 62 124
60 - 69 73 75 148 60 - 69 43 52 95
20 -29 45 25 70 70 - 33 65 98
Osszesen 328 | 280 608 Osszesen 294 | 328 623
Végosszeg 955 | 1045 2000 Végosszeg 916 | 1084 2000

Megjegyzés: A mintavétel soran az elsodleges cél a heterogenitas megteremtése volt, vagyis, hogy kiilonbozd
korcsoportu és lakohelyen ¢él6 valasztokat is el tudjak érni. Elonye a mintavételi modszernek, hogy gyorsabb és
kéltseghatékonyabb, mint a személyes vagy a telefonos megkerdezés, igy a kérdoiv elokészitése soran az aktudlis
napirendi temakra (pl. ukran — orosz haboru) konnyebben tudunk reagalni. Hatranya két torzito tényezobol fakad,
az elsé, hogy azon valasztok toltik ki szivesebben a kerdoivet, akiknek magasabb az érintettsége (a mintaban a
biztos szavazok aranya 93%, amil859 fot jelent), illetve a panasszal rendelkezok, igy az ellenzéki osszefogas
szavazoi feliilreprezentaltak. Ezt a jelenséget a minta is jol szemlélteti, mivel 67%-a az Egységben
Magyarorszagert ellenzéki osszefogas, 25% a Fidesz — KDNP, 2,2% a Magyar Ketfarku Kutyapart, 1,5% a Mi
Hazank és 4,1% bizonytalan, illetve apolitikus szavazot tartalmaz. Ez komoly problémat okozhat partpreferencia
kutatasok esetében, ahol az aktuadlis eréviszonyok abrazolasara torekednek a kutatok, azonban jelen kutatas mas
céllal rendelkezik.

Forras: sajat szerkesztés

2. mellélet: A kodolas folyamatanak bemutatasa példak segitségével

Idézet 1. kor 2. kor 3. kor 4. kor

,»erkoles” kormanyparti 0 0 0
szavazok

,, Biztonsag, hazaszeretet, jolét” kormanyparti 1 Biztonsag Stabilitas
szavazok

,, Tovabb vinni a csaladi kormanyparti 1 Csaladtamogatas | Csaladtamogatés

kedvezményeket” szavazok

,, Haboru elkeriilése. Csaladok kormanyparti 1 Haborta Béke

tamogatasa” szavazok

,, Orban Putyin utolso csatlosa”™ ellenzéki 1 Haboru Kelet — nyugat
szavazok orientacid

,, Korrupcioellenesség, ellenzéki 1 Korrupcio Korrupcio

elszamoltatas” szavazok

,,Jogbiztonsag, demokrdacia, ellenzéki 1 Jogéllam Demokracia

korrupcio” szavazok

Megjegyzés: A kitolték megemlitett témakat négy iterdcios korben kodoltuk, elsd lépésben kiilon valasztottuk a
kormanyparti és az ellenzéki dsszefogas szavazoit, masodik lépésben kisziirtiik (0-1-es koddal ellattuk) azokat, akik
nem valaszoltak vagy valaszuk értelmezhetetlen volt (650 f6), harmadik lépésben feltarii jelleggel dsszeadllitottunk
egy listat minden egyedi emlitésbdl, negyedik lépésként pedig a lista elemeit kategorizaltuk és dsszevontuk a
hasonlo jelentéstartalom alapjan, amit az alabbi példakkal szeretnénk szemléltetni. Ha tobb gondolat is megjelent
a valaszban, akkor az elsé emlitést vettiik figyelembe, kivételes esetben a hangsulyosabb gondolatot. A harmadik
kérben altéemdkat, egyedi kifejezéseket is bevettiink a vizsgalatba, negyedik lépésben pedig Osszevonasokat
hajtottunk végre igy létrehozva a végsé kategoriainkat.

Forras: sajat szerkesztés
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