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Tévhitek és valóság a magyar 
médiafogyasztásban

Adatalapú elemzés a vidéki médiafogyasztásról  
és a médiaegyensúlyról

Absztrakt

A hazai médiakörnyezet az elmúlt két évtizedben jelentős átalakuláson ment 
keresztül: a digitális átalakulás, a technológiai fejlődés és a politikai polarizáció új 
kommunikációs mintázatokat hozott létre, miközben a média társadalmi szere
pe továbbra is meghatározó maradt. Tanulmányunk e változó környezetben 
két, empirikusan tesztelhető hipotézis vizsgálatára vállalkozik. Az első hipotézis 
(H1) szerint a vidéki lakosság információhoz való hozzáférése korlátozott, mé-
diafogyasztása pedig elsősorban a hagyományos médiumokra épül. A második 
hipotézis (H2) a médiaegyensúly hiányát feltételezi, vagyis azt, hogy a magyar 
médiatérben a politikai orientációk között aránytalanság figyelhető meg. Elem-
zésünk a TGI-NOK 2024-es adatbázisára, valamint a Századvég 2023-as és 2024-es 
reprezentatív kutatásaira épül, amelyek lehetővé teszik a  fogyasztási szokások 
és média-erőviszonyok átfogó vizsgálatát. Eredményeink azt mutatják, hogy 
a médiatér működése komplexebb, mint ahogyan azt a közbeszéd leegyszerűsítő 
állításai sugallják: bár a lakosság többsége a nem kormánykritikus oldal túlsúlyát 
érzékeli, a tényleges fogyasztási adatok nem mutatnak egyértelmű dominanciát, és 
a keresztfogyasztás is jelentős. A vidéki lakosság információhoz való hozzáférésére 
vonatkozó hipotézis (H1) nem nyert igazolást: a háztartások eszközellátottsága 
megfelelő, és a fogyasztási különbségek mögött elsősorban generációs eltérések, 
nem pedig regionális különbségek rajzolódnak ki.
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súly, generációs eltérések, Európa Projekt
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Bevezetés

A hazai médiakörnyezet az elmúlt két évtizedben jelentős átalakuláson ment 
keresztül. A digitális technológiák elterjedése, a közösségi média térnyerése és 
a politikai polarizáció alapvetően formálták át a hírfogyasztás szerkezetét és dina-
mikáját. A hagyományos médiumok – televízió, rádió, nyomtatott sajtó – szerepe 
fokozatosan háttérbe szorult, miközben az online platformok és a közösségi média 
térnyerése új kommunikációs mintázatokat és hírfogyasztási szokásokat alakított 
ki.4 Ezzel párhuzamosan a magyar médiáról szóló közbeszédet gyakran uralják 
leegyszerűsítő narratívák, amelyek sokszor szubjektív percepciókra épülnek, és 
nem feltétlenül állnak összhangban az empirikus adatokkal.

Jelen tanulmány célja, hogy feltárja e narratívák és a tényleges fogyasztási min-
tázatok közötti eltéréseket, két meghatározó hipotézis vizsgálatán keresztül. Az 
első hipotézis (H1) szerint a vidéki lakosság információhoz való hozzáférése kor-
látozott, médiafogyasztása egysíkú, és elsősorban a közmédiára épül. A második 
hipotézis (H2) a médiaegyensúly hiányát feltételezi, vagyis azt, hogy a magyar mé-
diatérben nincs valódi egyensúly a fogyasztás terén, ami a vélemények sokszínűsé-
gének csökkenését eredményezi. A két hipotézis vizsgálatára a TGI-NOK 2024-es 
adatbázisát, valamint a Századvég 2023-as és 2024-es reprezentatív kutatásait 
használtuk fel. E források lehetővé teszik, hogy a médiafogyasztás mintázatait és 
a média-erőviszonyokat több dimenzió mentén elemezzük, közvetlen empirikus 
alapot biztosítva a narratívák vizsgálatához. E vizsgálati keretet tovább árnyalja 
a médiába vetett bizalom kérdése. A bizalom szintje ugyanis alapvetően megha-
tározza, hogy a közönség mennyire érzi hitelesnek, kiegyensúlyozottnak vagy 
reprezentatívnak a médiatér működését. Alacsony bizalmi szint mellett nagyobb 
eséllyel alakul ki az a percepció, hogy a média nem tükrözi a közönség nézeteit, 
ami a médiaegyensúly érzékelését is torzíthatja. Ennek megfelelően a tanulmány-
ban nemcsak a fogyasztási mintázatokat és a média-erőviszonyokat vizsgáljuk, 
hanem a bizalom szerepét is, mivel ez a médiarendszer társadalmi működésének 
egyik meghatározó dimenziója.

A következőkben először áttekintjük azokat az elméleti és fogalmi kereteket, 
amelyek mentén a médiafogyasztás és médiaegyensúly kérdései kontextusba he-
lyezhetők, majd bemutatjuk az empirikus elemzés eredményeit, amelyek feltárják 
eme előfeltevések és a valós fogyasztási mintázatok közötti eltéréseket.

4	 Kemp 2024; NMHH 2023. 
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Elméleti háttér

A digitális átalakulás és a médiatér szerkezeti változásai
Az elmúlt két évtizedben a digitális forradalom és a közösségi média térnyerése 
alapvetően alakította át a hírfogyasztás mintázatait Magyarországon. A hagyo-
mányos médiumok – televízió, rádió, nyomtatott sajtó – szerepe fokozatosan 
csökkent, miközben az online platformok és a közösségi média dominanciája 
növekedett.5 A változás nem csupán technológiai, hanem társadalmi és kulturá-
lis dimenziókkal is bír: az internet mára nem pusztán információforrás, hanem 
a mindennapi élet szerves része – a bankolástól az ügyintézésig. Bár a televízió to-
vábbra is a legszélesebb körben elérhető médium – 2023-ban a magyar háztartások  
95 százaléka rendelkezett televíziókészülékkel, és a négy évnél idősebb lakosság 
71 százaléka nézett televíziót rendszeresen6 –, a fogyasztási mintázatok generációs 
törésvonalakat mutatnak.7 Az idősebb korosztályok továbbra is a hagyományos 
tévézés hívei, míg a fiatalok egyre inkább az online tartalomfogyasztás felé fordul-
nak, ahol a streamingszolgáltatások, mint a Netflix vagy az HBO Max, fokozatosan 
átveszik a hagyományos televíziózás helyét.8

A televízió mellett a rádiózásban is átrendeződés figyelhető meg. Bár a heti 
elérés továbbra is magas, a fiatalabb korosztályok körében a hagyományos rádió
hallgatás visszaesett, miközben a podcastok és a zenei streamingszolgáltatások – 
például a Spotify vagy a YouTube Music – egyre nagyobb teret nyernek.9 A rádió 
így kettős szerepben maradt jelen: egyrészt továbbra is tömegeket ér el, másrészt 
kénytelen alkalmazkodni a digitális kihívásokhoz.

Hasonló folyamat zajlik a nyomtatott sajtóban is, amely az elmúlt évtizedben 
jelentős hanyatlást mutatott. 2020 és 2023 között a nyomtatott sajtó olvasottsága 
30 százalékról 23 százalékra csökkent, miközben az online hírportálok látoga-
tottsága közel 12 százalékkal emelkedett.10 A legnagyobb veszteséget a havilapok 
szenvedték el, azonban néhány országos lap – a Nők Lapja, a Blikk vagy a Kiskegyed 
– továbbra is jelentős olvasótáborral rendelkezik.11 Ez arra utal, hogy a nyomtatott 
sajtó szerepe inkább szimbolikus és identitásőrző funkcióban maradt fenn, miköz-
ben a mindennapi hírfogyasztás egyre inkább az online térbe tolódik.

Az online hírportálok elérése magasnak tűnhet, ugyanakkor még mindig elma-
rad attól, amit az internetezés általános elterjedtsége indokolna: a leglátogatottabb 
portál havi elérése 2 800 172 fő, ami szerénynek tekinthető ahhoz képest, hogy az 

  5	 László–Pillók 2024; NMHH 2024b.
  6	 NMHH 2024a.
  7	 Andok 2025.
  8	 Uo.
  9	 NMHH 2024.
10	 László–Pillók 2024.
11	 NMHH 2024.
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internetezés mára már szinte az egész lakosságra jellemző.12 Ezzel párhuzamosan 
a közösségimédia-platformok – azon belül is leginkább a Facebook, a YouTube, az 
Instagram és a TikTok – a legaktívabban használt online felületekké váltak: 2023-
ban a 16 év felettiek körében a részvételi arány elérte a 81 százalékot.13 A közösségi 
média népszerűségének növekedése mögött nemcsak a technológiai fejlődés és 
a generációs különbségek állnak, hanem a felhasználói igények változása és a glo-
bális események hatása is.14 A felhasználói figyelem egyre inkább a nem szándékolt 
hírfogyasztás felé tolódik: a hírfolyamokban megjelenő tartalmak sokszor fonto-
sabbak, mint a tudatosan felkeresett hírportálok.15

Az imént említett folyamatok a médiatér szerkezetének mélyebb átalakulására 
utalnak. Az NMHH 2024-es médiapiaci jelentése16 és a Századvég felmérései sze-
rint 2023-ban a lakosság 90 százaléka már részben vagy kizárólag az internetről 
tájékozódott, míg mindössze 400 ezren maradtak hűek kizárólag a televízióhoz. 
A 15–75 évesek 24 százaléka legalább három forrásból tájékozódik, ennek kö-
vetkeztében a   hagyományos forráskombinációk – mint például a  televízió és 
a nyomtatott sajtó együttes használata – gyakorlatilag eltűntek. 2024-re a népesség 
mindössze 3 százaléka nem használt semmilyen médiatípust tájékozódásra. Ez 
a tendencia a médiatér fragmentálódását és a hírfogyasztás individualizálódását 
jelzi, amelyben a közönség egyre inkább saját preferenciái és algoritmusok által 
vezérelt tartalmak mentén alakítja információs környezetét.

Összességében tehát a magyar médiatér szerkezete alapvetően átalakult: a ha-
gyományos médiumok szerepe visszaszorult, miközben a digitális platformok és 
a közösségi média váltak meghatározóvá. Ugyanakkor a médiafogyasztás mintá-
zataiban nemcsak technológiai, hanem társadalmi és demográfiai törésvonalak is 
kirajzolódnak.

Vidék-város különbségek és a digitális szakadék újraértelmezése
A digitális szakadék fogalmát a szakirodalom két szinten értelmezi: az első a tech-
nikai hozzáférésre, második a használat minőségére és a digitális készségekre vo-
natkozik.17 Magyarországon az első szakadék mára nagyrészt megszűnt: a vidéki 
háztartások eszközellátottsága megfelelő, az internet-hozzáférés szinte teljes körű. 
Ma már elsősorban nem a technikai hozzáférés megléte a döntő, hanem sokkal 
inkább az, hogy a különböző társadalmi csoportok hogyan és milyen mintázatok 
mentén használják a rendelkezésre álló eszközöket.

12	 KSH é. n.
13	 Eurostat 2023.
14	 Gál–Kardos 2023.
15	 Bukovics et al. 2021.
16	 NMHH 2024b.
17	 Prensky 2001; Buckingham 2006.
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A településtípus szerinti vizsgálatok18 azt mutatják, hogy a kisebb települése
ken élők körében erősebb a közmédia és a televízió dominanciája, míg a nagyvá-
rosokban és Budapesten az online hírportálok és a közösségi média használata 
hangsúlyosabb. A helyi média szerepe szintén jelentős: a helyi televíziók nézett-
sége csökken, a rádiók hallgatottsága stagnál, miközben a lokális online portálok 
olvasottsága folyamatosan emelkedik. A megyei napilapok elsősorban a megye-
székhelyeken találnak olvasókat, míg a megyei jogú városok lakói kevésbé érzik 
magukénak ezeket a lapokat. A helyi hírek fogyasztásában így egyre inkább az 
online portálok kerülnek előtérbe, amelyek a válaszadók több mint 60 százaléka 
számára jelentenek elsődleges információforrást.

Ugyanakkor a településtípus szerinti eltérések összességében nem túl élesek. 
Bár a nagyvárosiak körében hangsúlyosabb az online hírportálok szerepe, míg 
a községekben a klasszikus médiumok dominálnak, bizonyos csatornák és portá-
lok – például az M1, a 24.hu vagy az Origo – elérése gyakorlatilag azonos a különbö-
ző településtípusokon.19 A rurális települések lakóinak médiafogyasztása valójában 
sokszínű: több forrásból tájékozódnak, és gyakran találkoznak olyan hírekkel is, 
amelyek ellentétesek a saját nézeteikkel. Az adatok azt sem támasztják alá, hogy 
a nagyobb településeken élők tudatosabb médiafogyasztók lennének.20

A kép árnyalásához ezért szükséges más tényezőket is figyelembe venni. A ge-
nerációs törésvonalak például sokkal erőteljesebben meghatározzák a médiafo-
gyasztást, mint a településtípus.21 A baby boomerek és az X generáció tagjai – akik 
még jórészt digitális eszközök nélkül nőttek fel – elsősorban a televíziót és a rádiót 
részesítik előnyben. Ezzel szemben a Z generáció már elválaszthatatlan az online 
tértől, és főként dinamikus, videóalapú tartalmakat fogyaszt.22 A fiatalabb kor-
osztályok körében a hírfogyasztásra fordított idő jelentősen alacsonyabb, mint 
az idősebbeknél, miközben a streaming- és közösségimédia-használat domináns. 
A közösségi média használatában a korosztályos és iskolai végzettség szerinti 
különbségek még élesebbek. A 18–39 évesek körében 2021-ben az Instagram 
használata elérte a 65 százalékot. A diplomások több mint fele aktív ezen a plat-
formon, míg az alacsonyabb végzettségűek körében jóval alacsonyabb ez az arány. 
A fiatalok – a magasabb végzettségű és társadalmi státuszú csoportokkal karöltve 
– egyre inkább az online felületek kizárólagos használata felé tolódnak. A 16–35 
éves korosztály fogyasztja a legnagyobb arányban az online filmeket, zenehallga-
tási aktivitásuk is kiemelkedő, és körükben a Spotify a legnépszerűbb streaming
szolgáltatás.23 Ebben a korcsoportban a podcasthallgatás is jóval meghaladja az 

18	 Bukovics et al. 2021; Republikon 2021; NMHH 2022.
19	 Republikon 2021.
20	 Bukovics et al. 2021.
21	 Prensky 2001; Buckingham 2006.
22	 Kassay 2022.
23	 NMHH 2023, 2024.



224

idősebbekét. Az ennél fiatalabb, 8–15 éves korosztály tagjai már napi több mint  
két órát töltenek közösségimédia-felületeken, elsősorban a TikTokon és a You-
Tube-on.24

A társadalmi helyzet és az iskolai végzettség szintén meghatározó tényezők. 
A televíziós hírműsorok közönsége elsősorban idősebbekből és alacsonyabb vég-
zettségűekből áll, míg a hírportálok olvasói között a  fiatalabb, magasabb vég-
zettségű és nagyvárosi rétegek felülreprezentáltak.25 Az internetes tájékozódásra 
vonatkozó adatok azt mutatják, hogy minél magasabb valakinek az iskolai végzett-
sége, annál valószínűbb, hogy online hírportálokat látogat, míg a korral fordított 
a helyzet: az idősebbek ritkábban tájékozódnak online. Ennek következtében éles 
törésvonal rajzolódik ki az internetezők és a tévénézők között: a fiatal, nagyváros-
ban élő, magasabb végzettségű népesség az internetet preferálja, míg az idősebb 
korosztály, az alacsonyabb végzettségűek és a kistelepülésen élők a televíziót.

Bár gyakran feltételezzük, hogy a politikai hovatartozás a legmeghatározóbb 
tényező a médiafogyasztásban, az adatok azt mutatják, hogy jóval kisebb súllyal 
bír, mint a generációs, társadalmi és életmódbeli különbségek. A politikai orientá-
ció valóban összefügg a településtípussal – a kormánypárti médiumok fogyasztása 
inkább a kisebb településeken, míg a kormánykritikus médiumoké inkább a váro-
sokban jellemző –, de összességében a médiahasználat mintázatait sokkal inkább 
a kor, az iskolai végzettség és a társadalmi státusz határozza meg. Ez a felismerés 
árnyalja a közbeszéd leegyszerűsítő narratíváit, és rávilágít arra, hogy a digitális 
szakadék újraértelmezése nélkülözhetetlen a magyar médiatér pontosabb megér-
téséhez.

Politikai polarizáció, médiaegyensúly és véleménybuborékok
A digitális médiatér egyik legfontosabb kihívása a politikai polarizáció és az in-
formációs szelekció jelensége. A szelektív hírfogyasztás és az algoritmusok által 
vezérelt tartalomajánlás hozzájárulnak az információs buborékok és visszhang-
kamrák kialakulásához, amelyek megerősítik a felhasználók meglévő nézeteit, és 
elzárhatják őket az eltérő véleményektől. A hostile media effect klasszikus elmélete26 
szerint a közönség hajlamos a médiát ellenségesnek érzékelni saját álláspontjával 
szemben, függetlenül a tényleges tartalomtól. Ezt a torzítást erősíti a szelektív 
expozíció, a vélemény- és identitásbuborékok kialakulása,27 amelyeket a közösségi 
média algoritmusai tovább mélyítenek.

A hazai kutatások ennél árnyaltabb képet mutatnak. Bár a közbeszédben gyak-
ran jelenik meg a „teljes buborékban élő” választó képe, az adatok szerint28 a mé-

24	 NMHH 2023.
25	 Republikon 2021.
26	 Vallone et al. 1985.
27	 Pariser 2011; Gálik 2020.
28	 Janky–Kmetty–Szabó 2019. 
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diafogyasztás valójában sokkal változatosabb. A vidéki és városi lakosság között 
valóban vannak különbségek – a kisebb településeken erősebb a televízió és a köz-
média dominanciája, míg a nagyvárosokban hangsúlyosabb az online hírportálok 
és a közösségi média használata –, a területi különbségek mindemellett csekélyek, 
ráadásul a „mindenevő” médiafogyasztók aránya is minden településtípusban 
hasonló. Az online portálok preferenciáiban is csak kisebb eltérések mutatkoz-
nak, ami arra utal, hogy a területi különbségek önmagukban nem vezetnek éles 
információs szakadékhoz. A polarizáció megértéséhez ezért inkább a társadalmi és 
demográfiai tényezők felől érdemes közelíteni. A kutatások rendre azt mutatják, 
hogy a médiafogyasztás politikai hatása eltörpül az ideológiai és szociodemográfi-
ai tényezők mellett: a lakóhely típusa, az iskolai végzettség, a gazdasági aktivitás 
vagy a családi állapot sokkal erősebben befolyásolják a politikai orientációt, mint 
a konkrét médiatípus kiválasztása.29

A médiaegyensúly kérdése szintén gyakran kerül elő a közéleti vitákban. 
Az empirikus adatok30 alapján médiumtípusonként valóban kimutatható egyik 
vagy másik politikai oldal fölénye, de összességében nem beszélhetünk egyoldalú 
dominanciáról. A közönség ezzel szemben inkább kiegyensúlyozatlannak érzé-
keli a médiateret. Ez a különbség a percepció és a valóság között önmagában is 
a polarizáció egyik forrása, hiszen a politikai vitákban gyakran a „médiaegyensúly 
hiányának” narratívája válik meghatározóvá, függetlenül a tényleges fogyasztási 
mintázatoktól.

A digitális tér sajátosságai tovább erősítik ezt a folyamatot. A személyre szabott 
tartalmak és algoritmusok révén a felhasználók gyakran saját véleménybuboré-
kukban maradnak, ami csökkenti az eltérő nézetekkel való találkozás esélyét.31 Ez 
a buborékhatás hozzájárulhat a politikai nézetek kiszélesedéséhez, miközben a ha-
mis hírek és a dezinformáció tovább erősítik a bizalmatlanságot. A válsághelyzetek 
– például a világjárvány – idején különösen látványos volt, hogy a hírek mennyisé-
ge és hitelessége egyszerre vált problémává: sokan „túlterheltnek” érezték magu-
kat a hírek mennyiségétől, miközben a médiába vetett bizalom tovább csökkent.32

A közösségi média szerepe ebben kettős. Egyes kutatások szerint a különböző 
platformok lehetőséget kínálnak a felhasználóknak arra, hogy eltérő nézőpontokat 
ismerjenek meg, csökkentve ezzel a társadalmi megosztottságot, más tanulmá-
nyok viszont arra mutatnak rá, hogy a felhasználók gyakran visszhangkamrákban 
mozognak, ahol főként a saját nézetüket tükröző tartalmakkal találkoznak. Ez 
a kettősség jól mutatja, hogy a digitális tér egyszerre képes csökkenteni és erősíte-
ni a polarizációt.

29	 Hann et al. 2020; Makay–Stefkovics 2021.
30	 László–Pillók 2024; Republikon 2021; Bukovics et al. 2021.
31	 Andok 2025.
32	 Newman 2024.
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Módszertan

A tanulmány kvantitatív kutatási módszertant alkalmaz, amelynek célja, hogy 
empirikus adatokkal vizsgálja a magyar médiafogyasztásra vonatkozó két hipotézi-
sünket. Az elemzés alapját a TGI-NOK (Target Group Index – Nemzeti Olvasottsági 
és Kommunikációs Kutatás) 2024-es adatbázisa képezi, amely a magyar lakosságra 
reprezentatív módon nyújt részletes képet a médiafogyasztási szokásokról, a de-
mográfiai jellemzőkről és a fogyasztói mintázatokról. Az adatok feldolgozásával 
bemutatjuk, hogy a különböző társadalmi csoportok milyen médiumokhoz férnek 
hozzá, és hogyan alakul a médiahasználat intenzitása. Elemzésünk másik pillérét 
a Századvég 2023-as médiahasználati kutatása adja, amely húszezer fős, a magyar 
felnőtt lakosságra reprezentatív33 mintán készült telefonos felmérés (CATI34). 
A nagymintás adatfelvétel célja a médiahasználati szokások, a kulturális és társa
dalmi szerepek, valamint a médiafogyasztás mögött meghúzódó motivációk fel-
tárása volt, így megbízható alapot biztosít a közéleti-politikai tartalmak fogyasz-
tásának megértéséhez, valamint a médiaegyensúly empirikus értékeléséhez. Az 
elemzéshez felhasználtuk továbbá az Európa Projekt 2024-es adatait is, amely lehe-
tőséget ad a hazai médiafogyasztási trendek nemzetközi kontextusba helyezésére.

Hipotézisek
A bevezetésben ismertetett narratívák alapján két kutatási kérdést és ezáltal két 
hipotézist fogalmaztunk meg:

1.	 Milyen eltérések mutatkoznak meg a vidék – nem vidék relációban? 
A narratívák alapján megfogalmazható hipotézis (H1): A vidéki lakosok 
fogyasztása elsősorban a klasszikus – televízió és nyomtatott sajtó – mé-
diatípusokra korlátozódik.

2.	 A lakosság médiafogyasztásában milyen mértékben jelennek meg a kor-
mánykritikus és nem kormánykritikus csatornák? Létezik-e média-
egyensúly napjainkban? A narratívák alapján megfogalmazható hipoté-
zis (H2): A magyar lakosság túlnyomó többsége nem kormánykritikus 
médiumokat fogyaszt.

A második hipotézis nem terjed ki a kínálat vizsgálatára – annak számossá-
gára, nyomott példányszámára –, arra vonatkozik a kérdés, hogy megjelenik-e 
a lakosság körében a differenciált médiafogyasztás.

E két hipotézis vizsgálatával célunk, hogy empirikus adatokra támaszkodva 
értékeljük a közbeszédben gyakran megjelenő előfeltételezéseket. Elemzésünk így 
nem csupán a médiafogyasztás tényleges mintázatait tárja fel, de egyúttal hozzájá-
rul a médiatér működéséről szóló viták árnyaltabb megértéséhez is.

33	 Reprezentatív nemre, korra, iskolai végzettségre és településtípusra.
34	 Computer Assisted Telephone Interviewing.
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Eredmények

H1: A vidéki lakosok fogyasztása a klasszikus – televízió és nyomtatott sajtó –  
médiatípusokra korlátozódik
A vidéki médiafogyasztással kapcsolatban gyakran hangoztatott állítás, hogy a vi-
déken élők információszerzési lehetőségei korlátozottak, digitális eszközellátottsá-
guk alacsony, és médiahasználatuk elsősorban a hagyományos médiumokra épül. 
Ezt a narratívát egy több szempontból történő empirikus vizsgálatnak vetettük 
alá, mely során elemeztük az internethasználat elterjedtségét, az eszközellátottság 
szintjét, a médiafogyasztási szokásokat, valamint az online attitűdöket és a közéle-
ti tájékozódást.

Digitális hozzáférés és eszközellátottság  Elemzésünk első lépéseként az internet-
használat általános elterjedtségét és a digitális hozzáférés szintjét vizsgáltuk meg. 
A Központi Statisztikai Hivatal (KSH) adatai szerint Magyarországon a 16–74 éves 
magyar lakosság körében az internethasználók aránya 2023-ban elérte a 88 száza-
lékot:35 a nők körében ez az arány 89 százalék, míg férfiaknál 88 százalék, ami 3,2 
és 1,6 százalékponttal haladja meg az uniós átlagot. A Nemzeti Média- és Hírköz-
lési Hatóság (NMHH) 2024-es nemzetközi összehasonlító felmérése36 alapján Ma-
gyarország a tizedik helyen áll az uniós országok között a napi internethasználat 
arányát tekintve, megelőzve például Ausztriát (84 százalék). Az internethasználat 
dinamikus növekedése azt mutatja, hogy a digitális infrastruktúra és a felhasználói 
aktivitás hazánkban nemzetközi összevetésben is versenyképes. A Századvég 2023-
as médiahasználati kutatása szerint a válaszadók mindössze 8,5 százaléka nyilat-
kozott úgy, hogy soha nem internezett, és csupán 4,4 százalékuk nem használja 
rendszeresen az internetet. 

A technikai hozzáférés mellett az eszközellátottság szintje is fontos indikátor. 
A Századvég nagymintás kutatása alapján a magyar háztartásokban televízióadás 
nézésére átlagosan 2,6, internetezésre közel 4 alkalmas eszköz található. Orszá-
gosan egy főre átlagosan televízióadás nézésére 1,1, internetezésre 1,5 alkalmas 
eszköz jut, ami stabil hozzáférést biztosít a tájékozódáshoz.

Területi mintázatok és generációs különbségek  A következő lépésben az eszközel-
látottság területi mintázatait vizsgáltuk meg. Ehhez meg kellett határoznunk, mi 
tekinthető vidéknek. Napjainkban komoly dilemmát okoz a vidék fogalmának 
lehatárolása, így jelen kutatásban két vidék változót készítettünk: egyiket a klas�-
szikus szakirodalmi besorolás37 alapján (ezt hívjuk vidék1 változónak), másikat egy 

35	 KSH 2023.
36	 NMHH 2024.
37	 Vidéki az, aki nem budapesti és nem megyeszékhelyen él.
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Közép-Magyarország kiemelkedő helyzetét figyelembe vevő besorolás38 alapján 
(ezt hívjuk vidék2 változónak). Az eszközellátottságot ezt követően a két vidék vál-
tozó mentén varianciaanalízissel vizsgáltuk. A vizsgálat eredményeképpen egyik 
besorolás esetében sem mutatkozott szignifikáns eltérés a televízióadás nézésére 
alkalmas eszközök számában. Az internetezésre alkalmas eszközök esetében 
ugyan kimutatható szignifikáns különbség (vidéken 3,3 db, nem vidéken 3,9 db), 
de a variancia mértéke alacsony. 

1. táblázat: Eszközellátottság a vidéki besorolás szerint

Átlagos értékek (db)
Összesen hány olyan eszköz áll 
az Ön rendelkezésére, amelyen 

televízióadást tud nézni? (db)

Összesen hány internetezésre 
alkalmas eszköz van az Ön  

háztartásában? (db)

Vidék1
Nem vidéki 2,6 3,9

Vidéki 2,6 3,5

Vidék2
Nem vidéki 2,6 3,9

Vidéki 2,5 3,3
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

Mivel a regionális különbségek mögött gyakran generációs hatások húzódnak 
meg, az eszközellátottságot az életkorral kombinált vidék változóval is megvizsgál-
tuk. Ehhez a vidék2 változót – mely kalkulál a régióval is – összekapcsoltuk a kor-
csoport változóval a következők mentén:

A korcsoport változót két kategóriára bontottuk: (1) 18–59 éves, (2) 60 éves vagy 
annál idősebb.

A kétkategóriás korcsoport változót kombináltuk a vidék2 változóval: (1) 18–59 
éves nem vidéki, (2) 18–59 éves vidéki, (3) 60+ éves nem vidéki, (4) 60+ éves vi-
déki.

A fiatal (18–59 éves) nem vidéki lakosoknál átlagosan 4,7 db internetezésre 
alkalmas eszköz áll rendelkezésre, míg a vidéki fiataloknál 4,2. Az idősebb (60+) 
korosztály esetében ez az érték vidéken 2,1, nem vidéken 2,2. Ennél a kapcsolatnál 
a szóródás magyarázott hányada 14,5 százalék, ami a legmagasabb érték az eddig 
vizsgált változók között.

38	 Vidéki az, aki egyéb városban vagy községben, illetve régió szerint Közép-Magyarországon kívül él.
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2. táblázat: Eszközellátottság vidéki besorolás és generációk szerint

Átlagos értékek (db)
Összesen hány olyan eszköz áll az 

Ön rendelkezésére, amelyen  
televízióadást tud nézni? (db)

Összesen hány internetezésre  
alkalmas eszköz van az Ön  

háztartásában? (db)

Fiatal nem vidéki 2,8 4,7

Fiatal vidéki 2,8 4,2

Idős nem vidéki 2,2 2,2

Idős vidéki 2,1 1,8
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

Médiafogyasztási szokások és attitűdök  Az eszközellátottság után a médiafogyasz-
tási szokásokat és attitűdöket térképeztük fel. Az eszközellátottsághoz hasonlóan 
itt is elvégeztük először csak a településtípus, majd a településtípus-korcsoport változó 
beemelését a vizsgálatba.39

A településtípus beemelésénél azt figyeltük meg, hogy a vidéki lakosok fo
gyasztási szokásai nem maradnak el a nem vidéki lakosságétól, az elemzett média-
típusok esetében a területi különbségek gyengék. A televíziót rendszeresen nézők 
aránya a vidéki lakosok körében 71,8 százalék, míg a nem vidéki lakosok körében 
67,9 százalék. Az internethasználat esetében a nem vidéki lakosok 85,8 százalékos 
aránya némileg meghaladja a vidéki lakosok 77,5 százalékos mutatóját, ez alapján 
első pillantásra azt mondanánk, hogy a nem vidéki lakosok internethasználata 
valamivel magasabb, ugyanakkor, ha jobban megfigyeljük, ezek a kapcsolatok na-
gyon gyengék. A nyomtatott sajtó és rádió esetében nem mutatható ki szignifikáns 
kapcsolat, vagyis ezek a médiumok hasonló népszerűségnek örvendenek mindkét 
csoportban.

A korcsoport és településtípus kombinált vizsgálata megerősítette, hogy a média-
fogyasztási különbségek mögött elsősorban generációs tényezők húzódnak meg 
(3. táblázat). Az internet használatában a 60 év feletti vidéki lakosok 51,6 százalé-
ka rendszeresen aktív, míg a nem vidéki idősek körében ez az arány 63 százalék. 
A fiatalok körében valamivel kisebb az eltérés, de jelentős: a vidéki fiatalok 89 szá-
zaléka, míg a nem vidéki fiatalok 94,3 százaléka internetezik rendszeresen. A tele-
víziózásnál nagyobbak az eltérések, de a trend ugyanaz, és ugyanígy a könyv- és 
a rádiófogyasztásnál is a generációs tényezők bírnak nagyobb súllyal.

39	 Az elemzés során a vidék2 változót – mely kalkulál a régióval is – kapcsoltuk össze a korcsoport változóval.
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3. táblázat: Médiatípusok használata vidéki besorolás és generációk szerint

Az alábbiak közül melyeket használja Ön rendszeresen?
Fiatal nem 

vidéki Fiatal vidéki Idős nem 
vidéki Idős vidéki CV (Cramer V)

Internet 94,3% 89,0% 63,0% 51,6% 0,422

Televízió 59,0% 65,0% 87,9% 88,4% 0,275
Nyomtatott 
újság

16,2% 16,7% 37,8% 37,4% 0,235

Könyv 49,1% 35,1% 53,4% 38,5% 0,147

Rádió 41,7% 41,0% 52,4% 47,3% 0,085
Megjegyzés: a CV értékekhez tartozó khi-négyzet-próbák minden esetben statisztikailag szignifikánsak (p < 0,001).
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

A TGI-NOK 2024-es adatbázisa alapján megvizsgáltuk az internethasználat céljait 
és az online attitűdöket. Két adatsort hasonlítottunk össze: a teljes magyar lakos-
ságot, valamint az „egyéb városban” és „községben” élőket.40 Az adatbázis szerint 
az e-mail-küldés, az információkeresés és a közösségi oldalak látogatása dominál 
mindkét csoportban. A tevékenységek arányaiban nem mutatkozik számottevő 
eltérés a teljes és a vidéki populáció között.

Az attitűdvizsgálat41 eredményei szerint a vidéki válaszadók 77 százaléka em-
lítette, hogy elsősorban az interneten tájékozódik, ha információra van szüksége, 
ami mindössze 1,1 százalékponttal marad el a teljes lakosságban mért értéktől. 
A „legkedvesebb időtöltésem az internetezés” állítással a vidéki válaszadók 34,2 
százaléka, míg a teljes lakosság 33,7 százaléka azonosult.

A közösségi média használatában szintén a generációs tényezők dominálnak. 
A fiatalabb korosztályok mind vidéken, mind városban aktívan használják a kü-
lönböző platformokat. A Snapchat, illetve a TikTok esetében nem mutatható 
ki szignifikáns kapcsolat a településtípus és használat között. A TikTok például 
nagyobb népszerűségnek örvend a vidéki fiatalok körében (33,4 százalék), mint 
a nem vidéki fiataloknál (31,9 százalék). A többi platform esetében is csak gyenge 
kapcsolatot találtunk. A LinkedIn használatában mutatkozik a legerősebb kapcso-
lat, azonban ennek hátterében az áll, hogy a LinkedIn elsősorban a szakmai lehe-
tőségekre és üzleti kapcsolatokra épül, melyek a városi környezetben jellemzően 
koncentráltabbak.

40	 A megyeszékhelyen élőket azért hagytuk ki, mert a szakirodalomban és tapasztalataink szerint is a fővárosi-
akkal közel azonos szokásokkal rendelkeznek.

41	 A kérdőívben található attitűdállítások mindegyikére egy ötfokú skála segítségével válaszolhattak a megkér-
dezettek, ahol az 1-es a „teljes mértékben igaz rám”, az 5-ös pedig az „egyáltalán nem igaz rám” jelentést 
hordozta.
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4. táblázat: Internetes szolgáltatások használata vidéki besorolás alapján

Mely közösségi oldalakat látogatja Ön rendszeresen?
Fiatal nem 

vidéki Fiatal vidéki Idős nem 
vidéki Idős vidéki CV (Cramer V)

Facebook 80,4% 77,5% 47,7% 42,0% 0,345

YouTube 70,6% 64,4% 37,9% 28,8% 0,332

Instagram 43,6% 33,1% 10,1% 8,2% 0,319

TikTok 31,9% 33,4% 6,2% 7,4% 0,281

Pinterest 20,0% 15,4% 6,0% 4,5% 0,179

Waze 18,5% 10,9% 6,1% 3,7% 0,176

LinkedIn 10,1% 3,4% 1,5% 1,0% 0,173

Snapchat 10,8% 10,4% 1,1% 1,1% 0,169

Reddit 8,7% 4,2% 0,6% 0,4% 0,161

Twitch 8,0% 4,9% 0,7% 0,6% 0,144

Twitter 12,0% 8,5% 3,8% 2,8% 0,132

Tumblr 2,3% 1,5% 0,3% 0,2% 0,073

Skype 13,0% 9,7% 14,3% 9,8% 0,058
Megjegyzés: a CV értékekhez tartozó khi-négyzet-próbák minden esetben statisztikailag szignifikánsak (p < 0,001).
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

Közéleti tájékozottság vidéken  Elemzésünkben kiemelt figyelmet fordítottunk 
arra a kérdésre, hogy közéleti-politikai kérdésekben az egyes településtípusok la-
kói milyen forrásból tájékozódnak. Ez alapján nem találtunk éles törésvonalakat. 
A televízió továbbra is vezető szerepet tölt be, ugyanakkor az internetes portálok 
közel azonos arányban jelennek meg hírforrásként, különösen a fiatalabb kor-
osztályok körében. A rádió stabil, míg a nyomtatott sajtó olvasottsága fokozatos 
csökkenő tendenciát mutat.

A községek lakóinak 55 százaléka, míg a városban élők 59 százaléka rendsze-
resen találkozik közéleti hírekkel. A nemzetközi hírekhez való hozzáférés szintén 
kiegyenlített: a fővárosiak 39 százaléka, az egyéb városban élők 30 százaléka tá-
jékozódik rendszeresen külföldi forrásokból. A hírek nemcsak elérhetők, hanem 
a társadalmi interakciók részei is: a fővárosiak 40 százaléka, míg az egyéb városban 
élők 32 százaléka beszélget rendszeresen másokkal közéleti témákról. Az adatok 
alapján elmondható, hogy a hírfogyasztás intenzitása és sokszínűsége nem telepü-
léstípushoz köthető. A korábban bemutatott generációs különbségek meghatáro-
zóbbnak bizonyulnak.
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5. táblázat: A következő állítások közül melyek igazak Önre, illetve az Ön  
médiafogyasztására?

Gyakran találkozik 
hazai közéleti-politikai 
hírekkel, amikor nem is 

keresi azokat

Rendszeresen  
tájékozódik külföldi 

forrásokból is

A közéleti-politikai  
eseményekről  

rendszeresen beszélget 
másokkal

Budapest 56% 39% 40%

Megyeszékhely, 
megyei jogú 
város

57% 33% 30%

Egyéb város 59% 30% 32%

Község 55% 27% 31%
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

H2: A magyar lakosság túlnyomó többsége nem kormánykritikus médiát fogyaszt
A médiaegyensúly kérdése a magyar közbeszédben az egyik legmegosztóbb téma-
kör. A nyilvánosságban gyakran jelenik meg az a vélekedés, hogy a médiatérben 
a kormányzati szereplők dominanciája érvényesül, ami a vélemények sokszínű-
ségének csökkenéséhez vezet. A kormánykritikus hangok háttérbe szorulnak, 
miközben a nem kormánykritikus narratívák túlsúlyban vannak. Tanulmányunk 
ezen részében több szempontból is megvizsgáljuk ezt a narratívát: egyrészt fel-
tárjuk a média-erőviszonyok társadalmi percepcióit, a tényleges médiahasználati 
adatokat, majd a médiába vetett bizalom és a politikai szereplők megjelenésének 
elemzésével mutatunk rá arra, hogy a médiaegyensúly hiányáról szóló állítás meg-
alapozott-e, vagy pusztán tévhit.

A média-erőviszonyok társadalmi percepciója  2023-ban végzett nagymintás kutatá-
sunkban megkérdeztük a lakosságot arról, hogy megítélése szerint a hazai, magyar 
nyelvű médiában melyik politikai oldal véleménye jelenik meg hangsúlyosabban. 
A válaszadók 64 százaléka a nem kormánykritikus oldal dominanciáját érzékeli, 
míg mindössze 8 százalék gondolja úgy, hogy a kormánykritikus megjelenés do-
minál. A megkérdezettek 14 százaléka érzékeli kiegyensúlyozottnak a két oldalt, 
míg 15 százalék nem tudott vagy nem akart válaszolni. Az eredmények azt mutat-
ják, hogy a médiaegyensúly kérdése erősen átpolitizált percepciók mentén jelenik 
meg, és a kormánykritikus narratíva – miszerint „totális nem kormánykritikus 
médiafölény van” – még a nem kormánykritikus szavazók körében is elterjedt.



233

Médiahasználat a gyakorlatban  A percepciók mellett fontos kérdés, hogy a  la-
kosság tényleges médiahasználata milyen mintázatokat mutat. A következőkben 
a TGI-NOK 2024-es adatai alapján mutatjuk be a vizsgálatba vont médiumok szá-
mát, valamint közönségelérési adatait, politikai irányultságuk alapján. Az elemzés-
hez a tartalomszolgáltatókat három kategóriába42 soroltuk: nem kormánykritikus, 
kormánykritikus és közszolgálati. Az elemzésbe kizárólag a hivatalos mérésekben 
szereplő médiumok kerültek be, melyek adatai nyilvánosak (a besorolást lásd a 
mellékletben).

A fogyasztási szokásokat a TGI-NOK kérdőíve jellemzően úgy vizsgálja, hogy 
megkérdezi a válaszadókat, mely televíziócsatornát nézték legalább egyszer az 
elmúlt hét napban. A 2024-es TGI-NOK adatai alapján a legtöbben az RTL Klubot 
nézték az elmúlt hét napban (3,359 millió fő), amelyet a TV2 (2,562 millió fő) kö-
vet. A politikai besorolású kategóriákat vizsgálva kiderül, hogy a kormánykritikus 
csatornákat (ATV, RTL Klub) 3,815 millió fő nézte, szemben a nem kormánykri-
tikus csatornákkal (TV2, Hír TV), amelyeket 2,959 millióan. Ez azt jelenti, hogy 
többen néznek kormánykritikus tartalmakat, mint nem kormánykritikusakat, ami 
cáfolja azt az állítást, hogy ezek a tartalmak nem elérhetők. A közszolgálati csa-
tornák (Duna TV, M1) nézettsége ennél is alacsonyabb, 2,143 millió fő. Érdemes 
kiemelni a három kategória keresztfogyasztását, ez alapján ugyanis 1,152 millió 
fő mindhárom kategória csatornáit nézi, vagyis diverz módon tájékozódik, míg 
csak kormánykritikus csatornát 1,2 millió fő, csak nem kormánykritikus csatornát 
pedig 350 ezer fő néz. A nézettségi adatok demográfiai változók szerinti vizsgála-
tánál ez esetben nem az életkor, hanem a településtípus mutat érdemi eltérést: míg 
a kormánykritikus csatornák nézőinek aránya az egyéb városokban 54 százalék, 

42	 A besorolás alapja nem a tulajdonosi viszony volt, hanem a tartalom.

1. ábra: Megítélése szerint összességében a magyarországi nyilvánosságban a hazai, 
magyar nyelvű médiában melyik politikai oldal véleménye jelenik meg inkább? (%)

Megjegyzés: a kerekítések miatt az értékek összege eltérhet a 100 százaléktól.
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

Sokkal inkább a jelenlegi kormányoldalé

Valamivel inkább a jelenlegi kormányoldalé

Egyformán, a kettő egyensúlyban van

Valamivel inkább a kormánykritikus oldalé

Sokkal inkább a kormánykritikus oldalé

Nem tudja / Nem válaszol

15

4
4

14

15

49
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a községekben 50 százalék, addig a nem kormánykritikus csatornák esetében ez 
az arány mind az egyéb városban, mind a községekben azonos (42 százalék). Az 
életkort beemelve a vizsgálatba azt látjuk, hogy a 60 éves vagy annál idősebbek 69 
százaléka néz kormánykritikus csatornákat, míg 48 százalékuk nem kormánykri-
tikusat.

A nyomtatott sajtó esetében a televízióval ellentétes mintázat figyelhető meg: 
a nem kormánykritikus lapok (például megyei lapok, Metropol) olvasottsága (1,206 
millió fő) magasabb, mint a kormánykritikus lapoké (például Blikk, HVG), amely 
695 ezer főt ért el. Itt fontos megjegyezni, hogy az olvasottság nem feltétlenül 
jelent vásárlást – akár egy váróteremben vagy családi körben is találkozhatott az 
olvasó az adott lapszámmal –, viszont a választás tudatos döntésen alapul. A legna-
gyobb olvasottsággal a megyei napilapok rendelkeznek (830 ezer fő), ami a hagyo-
mányos média területi kötődését mutatja.

Az online hírportálok elemzése megerősíti a médiafogyasztás sokszínűségét. 
A leglátogatottabb oldal ugyanis az Index.hu (1,610 millió fő), amely sajátos jellege 
miatt nem sorolható be egyértelműen egyik kategóriába sem.43 A második és har-
madik helyen egyértelműen kormánykritikus oldalak állnak, pontosabban a 444.hu 
(1,434 millió fő) és a hvg.hu (1,351 millió fő). A fogyasztási trendeket településtípus 
szerinti bontásban vizsgálva a Budapesten élők nagyobb arányban fogyasztanak 
kormánykritikus tartalmakat (48,3 százalék), míg a nem kormánykritikus és köz-

43	 2025. március 24. és március 30. között végzett tartalomelemzésünk alapján az Index.hu oldalon kiegyensú-
lyozottan jelenik meg mindkét politikai oldal nézőpontja.

2. ábra: Televízió – kategóriák nézőszáma (ezer fő)

Forrás: Századvég-szerkesztés TGI-NOK adatai alapján, időszak: 2024. Q1–Q4
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szolgálati kategóriánál nem tapasztalható eltérés a településtípusok között. Az 
Index esetében a főváros hasonlóképpen dominál (28,7 százalék). Az életkor hatása 
nem lineáris: kormánykritikus oldalakat preferálnak a 60 év felettiek (42,1 száza-
lék) és a 30–39 évesek (40,7 százalék), nem kormánykritikus oldalakat az 50–59 
évesek (22,5 százalék). A 40–49 évesek inkább az Indexet preferálják (23,8 százalék), 
de a 60 évesnél idősebbek is nagy arányban nézik az oldalt (23,4 százalék).
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3. ábra: Online – kategóriák nézőszáma (ezer fő)

Forrás: Századvég-szerkesztés TGI-NOK alapján; mutató: az elmúlt hét napban látogatta az oldalt

Bizalom a médiában  A médiaegyensúly megítélését alapvetően befolyásolja a mé-
diába vetett bizalom szintje. 2023-as felmérésünk alapján a magyar lakosság média 
iránti bizalma alacsony: a többség nem nagyon vagy egyáltalán nem bízik a mé-
diában. Ez a bizalmatlanság különösen erősen jelenik meg a közösségi média 
esetében.

Megegyzés: a kerekítések miatt az értékek összege eltérhet a 100 százaléktól.
Forrás: Századvég – Médiahasználati kutatás 2023

4. ábra: Kérem, mondja meg, hogy mennyire bízik vagy sem a következőkben! (%)
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médiában

1 – Nagymértékben
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3 – Nem nagyon
1 – Nem válaszol
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Uniós szinten az európai polgárokra inkább jellemző, hogy valamivel jobban 
bíznak a hagyományos médiában, mint a közösségi médiában. Magyarország a bi-
zalmi rangsor alsó felében helyezkedik el (+8,8 százalék), nálunk mind a hagyomá-
nyos hírközlő felületekbe, mind a közösségi médiába vetett bizalom alacsony, bár 
jellemzően nálunk is jobban bíznak a hagyományos médiában, mint a közösségi 
médiában.

A bizalom hiánya gyakran együtt jár azzal az érzéssel, hogy a média nem kép-
viseli a közönség nézeteit. 2024-es Európa Projekt-kutatásunkban megkérdeztük 
a lakosságot, mennyire érzik úgy, hogy a média képviseli nézeteiket. A válaszadók 
41 százaléka érzi úgy, hogy a média képviseli a nézeteit, mely érték alapján az 
ország az európai országok középső harmadába sorolható. Ez az arány különösen 
alacsony a fiatalok (18–39 évesek) és az interneten tájékozódók körében. A bi-
zalom szintje tehát nemcsak a médiafogyasztási szokásokat, hanem a médiatér 
kiegyensúlyozottságának megítélését is alapvetően alakítja.

Következtetések

Jelen tanulmány célja az volt, hogy empirikus adatokra támaszkodva vizsgálja 
a vidéki médiafogyasztással és a médiatér egyensúlyával kapcsolatos közkeletű 
vélekedéseket. Két hipotézis került elemzésre: egyrészt a vidéki lakosság informá-
cióhoz való hozzáférésének korlátozottsága, másrészt a média politikai dominan-
ciájának feltételezése. A vizsgálat alapját adó adatforrások – a TGI-NOK 2024-es 
adatbázisa, valamint a Századvég 2023-as és 2024-es kutatásai – lehetővé tették 
a téma többdimenziós vizsgálatát, hozzájárulva a közbeszédben élő prekoncepci-
ók és a valós fogyasztási mintázatok közötti különbségek feltérképezéséhez.

A vidéki médiafogyasztás vizsgálata során az eszközellátottságot, az internet-
használati célokat, a médiatípusokhoz való hozzáférést és a közéleti tájékozódást 
elemeztük. Az eredmények egyértelműen cáfolják első hipotézisünket, miszerint 
a vidéki lakosság fogyasztása kizárólag a klasszikus médiumokra korlátozódna. 
A digitális infrastruktúra országos szinten fejlett, a technikai hozzáférés kiegyen-
lített, és a vidéki háztartások eszközellátottsága sem marad el a városiakétól. 
A fogyasztási szokásokban megfigyelhető különbségek sokkal inkább generációs 
tényezőkkel magyarázhatók: a  fiatalabb korosztályok aktív internethasználók, 
míg az idősebbek körében a hagyományos médiumok dominanciája jellemzőbb. 
A közösségimédia-felületek használata, valamint a közéleti-politikai hírekhez való 
hozzáférés szintén azt mutatja, hogy a vidéki lakosság nemcsak technikailag integ-
rált, hanem tartalmilag is aktív résztvevője a nyilvánosságnak.

A médiaegyensúly kérdésének vizsgálata során a társadalmi percepciókat, vala-
mint a nézettségi, olvasottsági és elérési adatokat elemeztük, többségében politikai 
irányultság szerint. A közvélekedésben erős az a kép, hogy a nem kormánykritikus 
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narratívák dominálnak, ugyanakkor a tényleges fogyasztási adatok sokkal kiegyen-
súlyozottabb képet mutatnak. A televízióban a kormánykritikus csatornák elérése 
magasabb, a nyomtatott sajtóban a nem kormánykritikus lapok erősebbek, az 
online térben pedig a kormánykritikus portálok dominálnak. A közönség jelentős 
része ráadásul keresztfogyasztó, vagyis többféle forrásból tájékozódik. Elemzésünk 
továbbá azt mutatja, hogy a magyar lakosság körében a média iránti bizalom ala-
csony, különösen a fiatalok és az online térben tájékozódók körében. Ez a bizalmat-
lanság gyakran párosul azzal az érzéssel, hogy a média nem képviseli a társadalom 
nézeteit, ami tovább erősíti a kiegyensúlyozatlanság percepcióját. A percepció és 
a valóság közötti eltérés tehát önmagában is a polarizáció egyik forrása.

Összességében a kutatás eredményei arra utalnak, hogy a magyar médiatér 
működését nem kizárólag politikai vagy területi tényezők határozzák meg, hanem 
komplex társadalmi, demográfiai és technológiai folyamatok. A médiafogyasztás 
mintázatai sokrétűek, és a véleményformálásban betöltött szerepük értelmezése 
csak többváltozós, adatalapú megközelítéssel lehetséges. Így tanulmányunk hoz-
zájárul a médiára vonatkozó leegyszerűsítő állítások kritikai újraértelmezéséhez, 
és empirikus alapot biztosít a média társadalmi szerepének pontosabb megérté
séhez.
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Melléklet

M1. táblázat: Médiumok politikai irányultság szerinti besorolása

Médiatípus Megnevezés Besorolás

Nyomtatott sajtó

Bors Nem kormánykritikus

Magyar Nemzet Nem kormánykritikus

Mandiner Nem kormánykritikus

Megyei napilapok Nem kormánykritikus

Metropol Nem kormánykritikus

Szabad Föld Nem kormánykritikus

Blikk Kormánykritikus

HVG Kormánykritikus

Vasárnapi Blikk Kormánykritikus

Televízió

Hír TV Nem kormánykritikus

TV2 Nem kormánykritikus

ATV Kormánykritikus

RTL Kormánykritikus

Duna TV Közszolgálati

M1 Közszolgálati

Online hírportálok

origo.hu Nem kormánykritikus

ripost.hu Nem kormánykritikus

metropol.hu Nem kormánykritikus

vg.hu (Világgazdaság) Nem kormánykritikus

blikk.hu Kormánykritikus

telex.hu Kormánykritikus

rtl.hu Kormánykritikus

hvg.hu Kormánykritikus

444.hu Kormánykritikus

hirado.hu Közszolgálati

index.hu Nem besorolható
Forrás: Századvég-szerkesztés 


