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Absztrakt 

Szakdolgozatomban a lakáshitel normalizálódását vizsgálom a 2000-2010-ig tartó 

időszakban a médiareprezentáción keresztül, konstruktivista megközelítésben. Arra a 

kérdésre keresem a választ, hogy a lakáshitel mint viszonylag bonyolult pénzügyi termék 

hogyan vált elfogadottá, hétköznapivá, azaz hogyan normalizálódott. Ezen belül azt 

vizsgálom, hogy hogyan változott a lakáshitelek (potenciális) fogyasztói emberképe a 

megfigyelt időszakban, azaz milyen szubjektumokat feltételezett, tekintett magától 

értetődőnek, és végsős soron, hozott létre a diskurzus, valamint a lakáshitelt mint terméket 

milyen jelentésekkel ruházta fel.  

Kutatásomat a kritikai diskurzuselemzés módszerével végeztem: kvalitatív elemzés során a 

kérdéses időszakban a HVG, a Metropol újságban és a televízióban megjelent lakáshitel 

reklámok vizsgáltam. Eredményeim azt mutatták, hogy a lakáshitelezés 

médiareprezentációja a diskurzusok fontos megnyilatkozási terepeként kiemelkedő 

szerepet játszott a lakáshitel normalizálódásában. Ennek három fő komponense 

azonosítható: egyrészt a fogyasztó pénzügyileg tudatos, felelősségteljes és széleskörű 

(pénzügyi) lehetőségekkel rendelkező szubjektumként való megszólítása, másrészt az 

„okos döntés” és a nyertes pozíció összekapcsolása a lakáshitel felvétel aktusával, amit 

könnyed, egyszerű és megbízható („okos”) pénzügyi termékként ábrázoltak. 
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Abstract 

In my thesis, I examine the process of normalisation of mortgage as a financial 

merchandise in the period of 2000-2010 trough media representation, in a constructivist 

approach. The first question is, how did the mortgage become a widely accepted product. 

The second object of my research is about alteration of the consumer image in the given 

period. 

The method of my research was critical discourse analysis, during which I examined 

qualitatively the advertisments of two newspapers, HVG and Metropol, and ones appeared 

in television troughout the examined period. My results indicate that the media 

representation of housing loans, as an important field for expressions of discourses, had 

significant role in normalizing this financial tool. The identified three main components of 

this phenomenon are: firstly addressing the consumer as a responsible, financially 

conscious subject with a wide range of commercial possibilities. Secondly associating the 

winning position and "smart decision" with getting hosuing loan, latter pictured as simple, 

reliable ("smart") financial instrument.  
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„(…) nyugtalanít bennünket, hogy ennek az egyébként hétköznapi és szürke tevékenységnek 

a mélyén olyan erőket és veszedelmeket fedezünk fel, amelyet nem látunk világosan.” 

(Michel Foucault: A diskurzus rendje)
1
 

Bevezetés 

Bár a fenti idézet meglehetősen vészjósló, mondanivalója jól illik munkám 

témafelvetéséhez: szakdolgozatomban a lakáshitel normalizálódását vizsgálom a 

médiareprezentáción keresztül, konstruktivista megközelítésben. Arra a kérdésre keresem a 

választ, hogy a lakáshitel mint viszonylag bonyolult pénzügyi termék hogyan vált 

elfogadottá, hétköznapivá, tömegtermékké, azaz hogyan normalizálódott. Ezen belül azt 

vizsgálom, hogy hogyan változott a lakáshitelek (potenciális) fogyasztói emberképe a 

megfigyelt időszakban, azaz milyen szubjektumokat feltételezett, tekintett magától 

értetődőnek, és végsős soron, hozott létre a diskurzus, valamint hogy a lakáshitelt mint 

terméket milyen jelentésekkel ruházta fel.  

Kutatási fókuszomat a diskurzuselemzés keretrendszerébe helyezem el: munkám 

elméleti hátterét azok az újkeletű gazdaságelméletek képezik, melyek a Michel Foucault 

nevéhez köthető governmentality, valamint az elsősorban John L. Austin nevéhez köthető 

performativitás elméleteket a gazdasági élet kérdéseire vetítik. A fenti elméletek 

értelmében a gazdaság és a gazdasági élet nem tekinthető adottnak, hanem diskurzusok és 

hozzájuk kapcsolódó diszkurzív gyakorlatok által konstruált. 

A diskurzuselmélet kontextusában a média a diskurzushoz való hozzáférés egyik 

kiemelt szervezési módja, így a diskurzusok fontos működési terepe, ezért a 

médiareprezentáció vizsgálata jó módszer a diszkurzív hatások felfedésére. Kutatási 

kérdéseimet tehát a lakáshitelezés médiareprezentációjának, azon belül a lakáshitel 

reklámok elemzése révén válaszolom meg: a 2000-2010 közötti időszakban a HVG és a 

Metropol újságban megjelent valamennyi lakáshitel reklámot összegyűjtöttem (60 

megfigyelés), s ezeket további 15, a kérdéses időszakban megjelent, az interneten elérhető 

tévéreklámmal egészítem ki. Kutatásomhoz a kritikai diskurzuselemzés módszerét hívom 

segítségül, kvalitatív elemzést végzek. 

Szakdolgozatom témája gazdasági, szociológiai és kommunikációtudományi 

szempontból egyaránt relevánsnak tekinthető. A lakáshitel mint elfogadott és meghatározó 

                                                           
1
 Foucault, (1998 [1970]): 51.  
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pénzügyi termék, valamint a lakáshitelezés hazai alakulásának vizsgálata eddig főként 

közgazdasági elemzések tükrében történt, melyek elsősorban a kereslet és a kínálat 

változására, mikro-, illetve makrogazdasági adatokra fókuszáltak. A lakáshitelezés, a 

lakáshitel fogyasztás mélyebb kulturális és társadalmi beágyazottsága eddig figyelmen 

kívül maradt, releváns és meglehetősen felfedezetlen kutatási területnek tűnik tehát annak 

vizsgálata, hogy milyen egyéb hatások állnak a hazai lakáshitel piac változásainak 

hátterében, különös tekintettel a különféle diskurzusok szerepére.  

A dolgozat tehát arra vállalkozik, hogy felderítse a lakáshitelezés „hétköznapi és 

szürke tevékenysége (…) mélyén elsőre nem látható erők” munkálkodását, vagyis felderítse 

a diskurzusok szerepét a kérdéses folyamatokban. Munkám négy fő egységre tagolódik. 

Elsőként röviden felvázolom a lakossági hitelezés magyarországi történetét az 1970-es 

évektől kezdve napjainkig, különös tekintettel a lakáshitelezés alakulására – ennek során 

elsősorban a hagyományos közgazdasági szemléletű elemzésekre támaszkodom. Ezt 

követően a fogyasztói magatartás, majd a pénzügyi tudatosság vonatkozó kérdéseit és 

szakirodalmát tekintem át, elősegítve a lakáshitel piac változása mögött meghúzódó okok 

mélyebb megértését. Mindezek után ismertetem a dolgozat szűkebb elméleti hátterét adó 

governmentality és perfromativitás elméleteket, s azok gazdasági életben való működését. 

Végül az empirikus kutatás kerül bemutatásra, elsőként a módszertan, majd a kutatási 

eredmények következnek. Dolgozatomat rövid összegző résszel zárom, amelyben a kutatás 

legfontosabb megállapításai és a végső konklúziók kapnak helyet.  

1. A lakossági hitelezés alakulása Magyarországon 

A következőkben a lakossági hitelezés, azon belül is a lakáshitelezés magyarországi 

történetét tekintem át az 1970-es évektől kezdődően. A fejezet célja nem az, hogy teljes 

körű képet nyújtson, ez meg is haladná a dolgozat terjedelmi korlátait, csupán a 

legfontosabb tendenciákat és sajátosságokat azonosítom be, mivel ezek adják a 

reprezentációelemzés hátterét.  

Bethlendi András (2007) A hitelpiac szerepe a hazai háztartások fogyasztási és 

megtakarítási döntéseiben című tanulmányában azzal a hipotézissel él, hogy a magyar 

lakosság a fogyasztást és a lakásberuházást preferálja a további pénzügyi termékekkel 

(vagyis a megtakarítással) szemben, valamint minél nagyobb az elérhető hitelkínálat, annál 

inkább növelik a fogyasztásukat a hitellehetőségek kihasználásával. 1970 és 2006 közötti 
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időszakban elemzi a magyar háztartások gazdasági viselkedését azzal a céllal, hogy 

beazonosítsa a hitelpiac szerepét. A következőkben főként erre a tanulmányra 

támaszkodom.  

A Bethlendi által vizsgált időszakban három jól elkülöníthető periódus rajzolódik ki a 

lakossági megtakarítások, fogyasztások és beruházások alakulását illetően. A 

rendszerváltás előtti időszakban, a hatvanas években bekövetkezett enyhülést követően 

nagymértékben megnövekedett a lakossági fogyasztás mértéke, a pénzügyi megtakarítási 

ráta viszont tartósan alacsony maradt. Ekkor a hitel-és befektetési piac még állami kontroll 

alatt állt, nem beszélhetünk széleskörű hitelpiac lehetőségekről: létezett néhány, közvetlen 

állami szabályozás alatt álló hitelintézet, mint az OTP vagy a Takarékszövetkezet, melyek 

fogyasztási hiteleket kínáltak, a lakáshitelezés terén pedig az államilag támogatott 

hitelkonstrukciók domináltak.  

A rendszerváltás e téren is, mint olyan sok más tekintetben, komoly változásokat 

hozott. A piacgazdaság bevezetésével a lakosság pénzügyi lehetőségei is bővültek, a 

gazdasági átalakulás nehézségei és egyéb makrogazdasági tényezők következtében 

azonban csökkentek a jövedelmek, így a háztartások fizetőképessége is. Az 1990-es éveket 

folyamatosan növekedő megtakarítási ráta jellemezte, s ezzel egyidejűleg a fogyasztás 

jelentős csökkenése. Az iménti tendencia kialakulásában bizonyára óvatossági motívumok 

is közrejátszottak: a rendszerváltást követő politikai, társadalmi és gazdasági átalakulás 

nehézségei fokozták az emberek bizonytalanságérzetét, ami nagyobb fokú óvatosságra 

ösztönözte őket – ez pedig gazdasági magatartásukban is megnyilvánult. (Bethlendi 2007) 

Ami a hitelpiacot illeti, a gazdasági átalakulás erőteljesen éreztette hatását, ugyanis az 

állam kivonulását követően a piaci alapú lakossági hitelezés kialakulása hosszú évekbe telt. 

A magyarázat leginkább a banki szektorhoz kötődik: az 1990-es években a hazai bankok a 

vállalati szférára fókuszáltak, a nagyvállalati hitelezést jelentette számukra az elsődleges 

piacot, s nem a lakossági piac. Ennek következtében a lakossági hitelpiacot rendkívül szűk 

kínálat és alacsony verseny jellemezte, ami magas kamatlábakat eredményezett.
2
 (Hegedüs 

és Várhegyi  2000)  A lakossági hitelpiac fejlődését tovább nehezítette, hogy ezen a piacon 

a vállalatinál szigorúbb belépési korlátok voltak érvényben (pl. a fiókhálózat-kiépítés 

feltételeinek megteremtése, szakértő-hiány, stb.), hiányzott a megfelelő intézményi és 

szabályozási környezet (pl. a lakásfedezet hatékony érvényesítésének törvényi feltételei), 

                                                           
2
Ebben a szegmensben továbbra is az OTP volt a domináns piaci szereplő: 1997-ben a lakáshitel-állomány 

95%-át OTP-s kölcsönök tették ki. (Hegedüs – Várhegyi, 2000) AZ OTP piacvezető szerepét azóta is 

megőrizte a lakáshitelezés terén. A vállalati hitelpiacot azonban a rendszerváltást követően nagyon hamar 

kétszintű bankrendszer és oligopol struktúra jellemezte. (Bethlendi 2007) 
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ráadásul a lakossági hitelezés nagyobb kockázatot hordozott magában, mint a vállalati 

piac, leginkább a kockázatértékelés ütközött nehézségekbe. Mindezek következtében a 

lakossági hitelpiacot nagyon alacsony kínálat és szigorú feltételrendszer jellemezte. A 

fentiek ismeretében érthető, hogy a lakosság inkább a megtakarításokra koncentrált. 

(Bethlendi 2007; Hegedüs és Várhegyi 2000) 

Az ezredforduló jelentős változásokat hozott: a 2000-es években a fogyasztási és 

pénzügyi megtakarítási ráta ismét megközelítette az 1970–1980-as években tapasztalt 

szintet. A lakásvagyon szerepe ismét felértékelődött, s innentől kezdve a magasabb 

eladósodottságú állapot felé való elmozdulás volt jellemző.
3
 A fordulatban számos tényező 

játszott szerepet. Ami a kínálati oldalt illeti, a nagyvállalati piac fokozatos telítődése miatt 

a bankok a lakossági hitelezés felé fordultak. A makrogazdasági helyzet stabilizálódott, 

ennek következtében csökkentek a kamatlábak és kiszámíthatóbbá váltak az 

árfolyampályák (ez a devizahitelek térhódítása kapcsán később még fontos lesz). A 

lakosság számára mindez azt eredményezte, hogy javult a háztartások jövedelmi szintje, 

egyúttal fizetőképessége is. A lakossági hitelek közül elsőként a fogyasztói hitelek kezdtek 

elterjedni, majd a lakáshitelezési piac is növekedésnek indult, mindenekelőtt az állami 

támogatási rendszernek köszönhetően. 

2000-ben került sor a kormány új lakáspolitikájának bevezetésére, melynek két fő 

célja volt: egyrészt az önkormányzati bérlakások építésének ösztönzése, másrészt a 

lakáshitelek támogatása. (Farkas et al. 2004) Ez utóbbinak két típusa került bevezetésre: 

jelzáloglevéllel finanszírozott hitelek kamattámogatása (forrásoldali kamattámogatás) és a 

kiegészítő kamattámogatás (eszközoldali kamattámogatás). Mindkét esetben olyan 

konstrukciókról volt szó, melyekben az infláció csökkenésével a támogatás mértéke is 

csökken. A támogatás mértékét a program során fokozatosan növelték, emellett a 

jogosultak körét is szélesítették a kritériumok enyhítésével, így téve minél szélesebb 

rétegek számára elérhetővé a lakáshitel felvételt (meg kell jegyezni, hogy ebben az időben 

még a támogatás mellett is csak a relatíve magasabb jövedelműek férhettek hozzá a 

lakáshitelekhez).  

Nézzük elsőként az eszközoldali támogatással rendelkező lakáshiteleket: a 

kamattámogatást az állampapírok referencia hozamához (ÁRH) kötötték, vagyis ha az 

állampapírok hozama csökkent, a támogatás mértéke is. (Farkas et al. 2004) Ami a 

kedvezményezettek körét illeti, kizárólag új lakás vásárlásához vagy építéséhez lehetett 

                                                           
3
2004-ben például a Gfk Hungária felmérése alapján másfél millió ember rendelkezett valamilyen 

hiteltermékkel. (Dobák és Sági 2005) 
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felvenni, kezdetben csak az első lakásvásárlásuk előtt álló fiatal házasok, majd valamennyi 

házaspár és egyedülálló szülő is jogosulttá vált. Később a vállalkozói lakásépítés-

támogatást is ebbe a programba olvasztották be.  

A forrásoldali támogatás lényegében a jelzáloglevélhez nyújtott kamattámogatást, 

megteremtve a hitelezés hosszú lejáratú forrását. Ezt a támogatási típust használt és új 

lakás vásárlásakor is igénybe lehetett venni, de további lakáscélokra is felhasználhatták 

(kivéve lakásfelújítás). A kamattámogatások mellett a kormány különféle 

adókedvezményekkel is próbálta a ösztönözni a lakáshitelezést.  

A támogatási rendszer 2003 végéig volt érvényben, ekkortól fokozatos leépítésre 

került sor: csökkentették a támogatások mértékét, illetve szigorították a jogosultsági 

kritériumrendszert. A megszorító intézkedésekre azért volt szükség, mivel a támogatások 

hatására a hitelfelvételi kedv nagymértékben megnövekedett, továbbá a várakozásokkal 

ellentétben nőtt az infláció, ezzel együtt az állami támogatás mértéke is, s mindez hosszú 

távon fenntarthatatlan terheket rótt a kormányzati költségvetésre. A közel négy év alatt, 

amíg a támogatási rendszer érvényben volt, a lakáshitel-állomány közel kilencszeresére 

növekedett.
4
 (Farkas et al. 2004) 2003-at követően a lakáshitel-piacon a növekedés üteme 

lelassult, de továbbra is dinamikus maradt, mindenekelőtt a devizahitelek, majd a 

jelzáloghitelek elterjedésének köszönhetően.   

A jellemzően svájci frank alapú devizahitelek elterjedését elsősorban a külföldi tőke 

beáramlása, valamint a kormányzati támogatások ellehetetlenülése és a forinthitelek ebből 

fakadó megdrágulása tette lehetővé. (Hudecz 2012) Ezen hitelkonstrukciók legfőbb előnye 

a forint és a deviza árfolyamkülönbségéből fakadó jelentős kamatkülönbözet. Ilyen módon 

a havi törlesztő részletek alacsonyabbak, melynek következtében mérsékelődik a 

háztartások likviditási korlátja.
5
 Ugyanakkor az árfolyam ingadozás veszélye jelentősen 

növeli a hiteltípus kockázatosságát. Fontos látni, hogy a devizahitelek esetében (amikor is 

a külföldi tőke a bankrendszeren keresztül áramlik be az országba) az árfolyamkockázat 

szinte teljes mértékben a magánszektor hitelfelvevőire terhelődik. (Hudecz 2012) 

Mindezek ellenére a devizahitelek térhódítása rendkívülinek mondható, különösen 2004-

től kezdve (ezzel párhuzamosan pedig a forintalapú hitelek beszűkülése figyelhető meg); 

                                                           
4
 2003-ban a KSH adatai szerint a hitelállomány 84%-a államilag támogatott hitel volt. Míg 2001-ben a 

kibocsátott hitelérték „mindössze” 65%-a volt támogatott, 2003-ra ez az arány 95%-ra emelkedett. (Farkas et 

al. 2004) 

5
  Likviditási korlát alatt azt a maximális pénzmennyiséget értjük, amelyet egy gazdasági szereplő, jelen 

esetben egy háztartás fel tud használni (ideértve a saját és a külső pénzforrásokat, pl. hiteleket egyaránt). 

(Hirshleifer et al. 2009) 
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2004–2005-től a devizaalapú lakáshitelek után megjelentek a devizaalapú szabad 

felhasználású jelzáloghitelek is, amelyek szintén széles körben elterjedté váltak. (Bethlendi 

2007; Hudecz 2012)  

A KSH adatai magukért beszélnek: 2004 és 2008 között a teljes és a deviza alapú 

hitelállomány egyenletesen nőtt - míg 2004 előtt a lakosság teljes lakáshitel-állományának 

mindössze 1,3%-a volt devizahitel, 2008-ban ez az arány már 52%. 2002 és 2011 között a 

lakossági deviza lakáshitelek összege 140-szeresére emelkedett, legnagyobb mértékben 

2006 és 2008 között bővült a devizahitel-állomány. (KSH 2012) 

A 2008-as gazdasági világválság nem múlik el nyomtalanul a magyar gazdaság felett, 

különös tekintettel a lakossági hitelpiacra.
6
 Magyarországon az Egyesült Államokkal 

ellentétben a válság elsődleges forrása nem a jelzáloghitel-piac válsága, hanem egyrészt a 

pénzügyi szektorba vetett bizalom globális megrendülése, ami váratlan külső 

sokkhatásként érte el hazánkat, másrészt a gazdasági világválság hatására jelentősen 

csökkent az export-kereslet, ami súlyos csapást mért a magyar gazdaságra is: egyebek 

mellett nagymértékben nőtt a munkanélküliség, illetve csökkent a háztartások 

fizetőképessége. Magyarországnak eddigre már jelentős mértékű lakossági 

hitelállománnyal rendelkezett, melynek nagy részét devizaalapú hitelek tették ki, továbbá 

az államadósság is jelents volt. Mindehhez hozzájárult a korábban az ún. credit crunch 

jelenség is, s e tényezők együttesen jelentős gazdasági recessziót váltottak ki nemcsak 

Magyarországon, hanem több Közép-Kelet Európai országban is.
7
 (Hegedüs et al. 2011)  

2008 szeptemberétől drámai változások történtek a hazai jelzáloghitel-piacon. A forint 

és a deviza (svájci frank és az euró) egymáshoz viszonyított árfolyamváltozása komoly 

problémákat okozott a devizahitelesek számára: a recesszió hatására a forint jelentősen 

meggyengült. A hazai valuta leértékelődése következtében átlagosan 30-40%-kal nőttek 

                                                           
6
 Amerikában a másodrendű jelzáloghitel-piacról indult el a válság, amely továbbgyűrűzött a gazdaság más 

szektoraira is. A másodrendű jelzáloghitelezés az 1990-es években indult növekedésnek az államokban: a 

fogalom a kockázatosabb ügyfelek számára nyújtott hiteleket jelenti. E hitelek térhódítás 2004 és 2006 között 

volt a legdinamikusabb: ebben az időszakban az USA-ban az ingatlanárak jelentős és folyamatos 

növekedésnek indultak, ún. ingatlanpiaci árbuborék alakult ki, ennek következtében a kedvezőtlenebb anyagi 

helyzetben lévők számára is lehetővé vált a hitelfelvétel (különösen a lakáshitel). 2006-tól kezdve azonban az 

ingatlanárak növekedési üteme visszaesett, feltehetőleg a háztartások túlzott eladósodottsága és a kamatlábak 

emelkedése következtében, összességében lelassult a hitelfelvétel. Negatív spirál indult el, a lakásárak tovább 

csökkentek, s a törlesztési problémák is fokozatosan előtérbe kerültek – egyre növekedett a késedelmes 

törlesztők rátája.
6
   

(Király et al. 2008; Nagy és Szabó E. 2008) 
7
„Credit crunch alatt annak kockázatát értjük, hogy a bankok kockázatvállalási hajlandóságuk jelentős 

csökkenése nyomán drasztikusan visszafogják hitelezési tevékenységüket, és az emelkedő árak ellenére nem 

növelik a hitelállományt (…),a hitelezés visszafogása pedig gazdasági recesszió kialakulását eredményezi.”  

(Nagy és Szabó E. 2008: 40.  
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meg a törlesztő részletek - 2010 közepén például a magyarországi svájcifrank-hitelesek 

törlesztő részlete az eredetinél átlagosan 35%-kal volt magasabb, mint a hitelfelvételkor. 

(Hudecz 2012) Egyre gyakoribb jelenséggé vált a késedelmes hiteltörlesztés. A válság 

hatására az ingatlanárak csökkenésnek indultak, valamint az ingatlanpiaci tranzakciók 

terén is 42%-os visszaesést figyelhettünk meg. A devizahitelek kapcsán felmerülő 

problémákat tovább súlyosbította, hogy a megnövekedett hitelterhek és az ebből fakadó 

eladósodottság elsősorban az alsó-és középosztályt érintették, mivel a devizahitelek egyik 

kiemelkedő erénye volt, hogy a felvételi kritériumrendszer, különösen a jelzáloghitelek 

esetében, nem volt szigorú, így az addiginál gyengébb hitelképességű ügyfelek is hitelhez 

juthattak. 

A devizahitelesek nagymértékű eladósodottsága kapcsán sokan a kormány szerepét 

helyezik előtérbe a megelőző célzatú kormányzati intézkedések hiánya kapcsán - Hudecz 

András (2012) szavaival élve „szabályozói tétlenség” volt jellemző: 2009 előtt a 

devizaalapú hitelek kockázatainak kommunikálása szinte teljes mértékben hiányzott a 

politikai diskurzusból, a lakosság széleskörű tájékoztatása elmaradt.
8
 Természetesen 

mindez nem menti fel a lakosságot, hiszen egyéni felelősségük tudatában hozták meg 

gazdasági döntéseiket – számos kérdést vet fel ugyanakkor a magyarországi pénzügyi 

kultúra színvonalával kapcsolatban.  

A preventív kommunikáció valóban hiányzott, a devizahitelesek megsegítésére és a 

kialakult helyzet kezelésére azonban számos kormányzati intézkedés született. 2009 

tavaszán a hitelesek szociális problémáinak megoldására bevezették a kilakoltatási 

moratóriumot, amelyet 2010-ben az új kormány is meghosszabbított. 2010-től lényegében 

felfüggesztették a devizahitelek engedélyezését, szinte teljesen megszüntetve ezt a hitel 

típust.
9
 2010 novemberében a bajbajutott adósokat segítő programcsomagot léptettek 

életbe, melynek keretében az adósok egyebek között élhettek a végtörlesztés lehetőségével, 

a bankok számára kötelezővé tették a közép devizaárfolyam, illetve a Magyar Nemzeti 

Bank hivatalos devizaárfolyamának alkalmazását, valamint kormányrendeletben 

szabályozták, hogy a pénzintézetek milyen esetben emelhetik a lakáscélú hitelek és 

                                                           
8
 Az MNB 2008 előtt több alkalommal is felhívta a figyelmet a devizahitelekben rejlő kockázatokra, 

ugyanakkor konkrét szabályozói lépés egyáltalán nem történt. A legjelentősebb lépésnek az MNB és a 

PSZÁF (Pénzügyi és Számviteli Állami Felügyelet) 2008 februárjában közösen kiadott ajánlása volt, 

amelyben a bankokat figyelmeztették a devizahitelezés fokozott kockázataira, s ajánlották, hogy különös 

óvatossággal járjanak el ezen hitelek folyósításakor. (Hudecz 2012) 
9 2010. augusztus 13-ai hatállyal megtiltották a zálogjog ingatlanra történő földhivatali bejegyzését, 

amennyiben a bejegyzés alapját szolgáltató követelés természetes személynek nyújtandó devizalapú 

kölcsönből származik. (Hudecz 2012) 
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kölcsönök kamat mértékét.  2011 májusában került bevezetésre az Otthonvédelmi 

Program, ami öt pontban rögzítette a bankok és a kormány közötti megállapodásokat a 

devizahitelesek megsegítésére: árfolyamgát (a svájci frank és az euro árfolyamának 

rögzítése), limitált árverezés, Nemzeti Eszközkezelő Társaság létrehozása, a devizaalapú 

lakáshitelezés újraindítása feltételrendszerének kialakítása, illetve az otthonvédelmi 

kamattámogatás.
 10

 (TÁRKI Riport 2011) 

A válság és a válságkezelő intézkedések hatása a hazai lakáshitel-piaci mutatókból is 

tisztán kirajzolódik: a 2009. évi stagnálás után 2010-től kezdve a lakáshitel-állomány addig 

tapasztalható növekedése megállt, s 2011-től a lakáshitel piac fokozatos szűkülésének 

lehetünk szemtanúi.  Ami a devizahitel-piacot illeti, 2009-ben a devizahitel-állomány 

szintén stagnált, 2010-ben 14%-kal növekedett, de ez a növekedés nem a további 

hitelfelvételeknek, hanem a forint és a deviza egymáshoz viszonyított árfolyam-

ingadozásának tudható be. A devizaalapú lakáshitel-állomány is drasztikus csökkenésnek 

indult 2010-től kezdve, 2012-ben például az előző évhez képest 25%-os visszaesés 

figyelhető meg. (KSH 2012) 

Ami pedig a jelenlegi helyzetet illeti, 2012-2013-ban folyamatosan csökkent a 

folyósított lakáshitelek mennyisége. 2013-tól kezdve államilag támogatott 

hitelkonstrukciók is megjelentek a piacon, azonban a lakáshitel-állomány 53%-a továbbra 

is devizaalapú hitel. (KSH 2013) 

2. Pénzügyi kultúra és pénzügyi tudatosság 

Az előző fejezetben áttekintettem a magyarországi lakáshitelezés történetét, felvázoltam a 

legfontosabb tendenciákat és megvilágítottam azokat a tényezőket, amelyek leginkább 

befolyásolták a hazai lakáshitel-piac alakulását. Munkám mindeddig a közgazdasági 

elméletek keretrendszerében maradt: a közgazdasági elemzések pusztán gazdasági 

tényezők hatását mérlegelve próbálják interpretálni és megmagyarázni a lakáshitel piac 

tendenciáit és a fogyasztók gazdasági viselkedését, ahogyan azt az eddigiekben is 

láthattuk. A kereslet és a kínálat törvénye, a jövedelem és az infláció mértéke, továbbá az 

                                                           
10

 A devizaalapú hitelek kedvezményes végtörlesztése akár forintalapú hitel igénybevételével is történhetett, 

ennek köszönhetően az ilyen típusú hitelek ismét erőre kaptak és a forintalapú hitelek állománya 

növekedésnek indul.  (KSH 2012) 
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árfolyamkockázat – mind a közgazdaságtan eszköztárába tartozó fogalmak és jelenségek, 

akárcsak a homo oeconomicus, vagyis a „gazdasági ember” emberképe.  

A homo oeconomicus a közgazdaságtan ideáltipikus emberképe, aki döntéseiben 

racionálisan követi saját érdekeit és saját hasznosságának maximalizálására törekszik. 

(Hirshleifer et al. 2009) Ez az emberkép a közgazdaságtani érvelés egyik alapelve, azonban 

számos kritika érte, elsősorban a társadalomtudományok, mindenekelőtt a 

gazdaságszociológia részéről.
11

 A gazdaságszociológia emberképe a társadalomba, 

szűkebb értelemben annak kisebb egységeibe (például különféle társadalmi csoportokba, 

közösségekbe) involválódott egyén, akinek cselekvésére a racionális érveken kívül más 

cselekvők és számos más tényező is hatással van – a gazdaságszociológia a korlátozott 

racionalitás fogalmát vezette be a cselekvések leírására.  

Ennek értelmében a lakáshitelezés történeti változásait és a fogyasztók gazdasági 

magatartását pusztán a közgazdasági szemléletmód révén nem lehet megmagyarázni, meg 

kell haladni a racionalitás-elvűséget, s tágabb fókuszból kell szemlélni a lakáshitelezés 

történetét. Dolgozatom kulturális és társadalmi változásként tekint a folyamatra, a 

lakáshitel pénzügyi termékként való normalizálódását vizsgálja. Ebben a kontextusban arra 

kell választ adni, hogy melyek azok a tényezők, amik a lakáshitel felvétel mélyebb 

kulturális és emocionális beágyazottságát eredményezik.  

Nagy Péter és Tóth Zsófia „Értelem és érzelem” - A lakossági ügyfelek gazdasági 

magatartása és a bankokkal kapcsolatos attitűdjei (2012) című tanulmányukban azt 

állítják, hogy a pénzügyi attitűd, illetve különféle emocionális tényezők és sajátosságok 

tekinthetőek a bankokkal szembeni, s így a hitelpiaccal szembeni magatartást leginkább 

befolyásoló tényezőknek.  

A pénzügyi szocializáció az egyének fogyasztói szocializációs folyamataiban kiemelt 

szerepet játszik: a fogyasztói szocializáció során kerülnek birtokunkba azok az alapvető 

kompetenciák és ismeretek, amelyek nemcsak a pénzügyi tudatosság alapját jelentő 

pénzkezelési ismeretek elsajátításához, hanem tágabb értelemben az adaptív gazdasági 

magatartás kialakításához szükségesek. (Mindy 2002, idézi Nagy és Tóth 2012) A 

pénzügyi szocializáció gyökerei egészen a gyermekkorig nyúlnak vissza, s már ekkor 

                                                           
11 A gazdaságszociológia tudományterülete a szociológia fogalmi kereteit alkalmazza gazdasági 

kontextusban, a gazdasági jelenségekre alkalmazott szociológiai szemléletmód. A közgazdasági és a 

gazdaságszociológiai szemlélet közötti különbség leginkább a társadalom és a gazdaság egymáshoz való 

viszonyában ragadható meg. A közgazdaságtan a társadalmat különálló, adott tényezőként kezeli, ezzel 

szemben a gazdaságszociológia számára a társadalom a vonatkoztatási keret, amelynek a gazdaság szerves 

része, a gazdaság társadalmilag beágyazott.   (Bourdieu 2005) 



13 
 

kialakulnak a pénzhez és pénzkezeléshez kapcsolódó érzelmi attitűdök, amelyek jelentősen 

befolyásolják az egyén felnőttkori pénzkezelési szokásait is. Az emocionális tényezők 

szerepe esszenciális, számos kutatás mutatott rá, hogy a pénzügyi attitűd alapvetően 

érzelmileg meghatározott: személyes élmények és különféle affektív elemek erőteljes 

befolyással bírnak a pénzhez rendelt attitűdök kialakulásában (Becchio et al. 2011, idézi 

Nagy és Tóth 2012), az érzelmi érettség vagy a megfelelő szintű érzelmi kontroll például 

elengedhetetlen a hatékony pénzkezeléshez.
12

 

A pénzügyi attitűd fontosságát hangsúlyozza Fünfgeld és Wang (2009 idézi Nagy és 

Tóth 2012) tanulmánya is: a bankok ügyfelekkel szembeni szegmentációs technikáját 

elemzik a svájci bankok példáján keresztül, s arra a megállapításra jutnak, hogy az 

ügyfelek pénzügyi attitűdjeinek figyelembe vétele elengedhetetlen a szegmensek 

kialakítása során – sokkal fontosabb, mint például a pénzügyi érettség vagy megtakarítási 

stratégia elemzése. A bankok az ügyfelek pénzügyi attitűdjeinek beazonosításával 

előrejelezhetik azok pénzügyi magatartását és könnyebben alkalmazkodhatnak 

igényeikhez.  

A pénzügyi attitűd, elsősorban annak emocionális tényezői nagyban befolyásolja a 

bankokkal és egyéb pénzintézetekkel kapcsolatos attitűdöt, így a bizalom szintjét is. 

Utóbbi kiemelt fontosságú, ugyanis az ügyfelek elsősorban megbízható érzelmi támogatást 

várnak a bankoktól, s másodsorban szakmai segítséget. (Raich 2008, idézi Nagy és Tóth 

2012) 

A gazdasági magatartás érzelmi meghatározottságával foglalkozik Hazel Christie és 

szerzőtársai (2008) kutatása is: The emotional economy of housing című tanulmányukban 

az érzelmi attitűdök, affektív tényezők gazdasági magatartás során játszott szerepét 

vizsgálják, s állításuk szerint a lakáspiaci tranzakciók és a gazdasági ügyletek egyaránt 

emocionális jellegűek. Úgy vélik, hogy a gazdasági magatartás, így a gazdasági, például a 

pénzügyi döntések meghozatala során a logikus gondolkodás és az érzelmi tényezők 

egyaránt meghatározó jellegűek, nem gondolkozhatunk többé kizárólagos kategóriákban.  

Az ingatlanpiaci tranzakciókkal kapcsolatos döntések elsősorban nem a piaci 

ismereteken alapulnak, hanem az érzelmi hozzáállástól, előzetes benyomásoktól függenek. 

                                                           
12 A pénzügyi attitűdök vizsgálatára a Yamanchi-Templer szerzőpáros (1982, idézi Nagy és Tóth 2012) 

kidolgozta az ún. Money Attitude Scale-t (MAS), melyben a pénzügyi attitűd négy dimenzióját azonosították: 

hatalom-presztízs (pénz mint a hatalom és siker szimbóluma), pénzmegtartási idő (megtakarítás, anyagi 

biztonság), bizalmatlanság (főként a pénzügyi intézményekkel szemben), illetve szorongás (pénz mint a 

félelemtől és szorongástól való védelem).  
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Mindehhez az is hozzájárul, hogy a házakhoz és lakásokhoz számtalan erőteljes érzelem és 

szimbolikus jelentés kötődik, amelyek felerősítik az emocionális tényezők szerepét: 

például az otthon a biztonságot jelenti, menedéket, a világ azon csücskét, ami csak a 

miénk. A lakásvásárlás kapcsán megjelenik az örökösödési és az örökségi motívum is. 

(Bethendi 2007) Ezenkívül annak meghatározása, hogy hol és milyen körülmények között 

élünk, érzelmileg erőteljesen meghatározott, többek között fontos identitásképző hatással 

bír, kulturális és társadalmi értelemben egyaránt. (Christie et al. 2008) 

A gazdasági cselekvések emocionális meghatározottságát és a gazdaságszociológia 

eszmerendszerét tágabb keretbe helyezi Pierre Bourdieu kapcsolódó munkássága. 

Bourdieu a hagyományos közgazdaságtani megközelítést szociológiai és antropológiai 

szemlélettel egészítette ki, The social structures of the economy  (2005) című könyvében 

azt állítja, hogy a gazdaság vizsgálatakor annak kulturális dimenzióit sem szabad 

figyelmen kívül hagyni: a gazdasági cselekvők racionalitása mellett társadalmi és kulturális 

beágyazottságukat is figyelembe kell venni cselekvési és magatartási mintázataik 

vizsgálatakor. Erősen kritizálta a homo oeconomicus emberképét: szerinte a koncepció 

figyelmen kívül hagyja, hogy az egyén csak erőteljes társadalmi és kulturális hatások, 

változások hatására képes racionális gazdasági aktorrá válni.  Arra a megállapításra jutott, 

hogy a fogyasztók pénzügyi tudása elsősorban társadalmilag meghatározott: 

osztályhelyzetük és kulturális habitusuk függvénye. A jövedelem, az iskolázottság és az 

általános műveltség ebben a tekintetben is meghatározó. (Bourdieu 2005) 

 

2.1 Pénzügyi tudatosság Magyarországon 

Magyarországon elsősorban a 2008-as gazdasági világválságot követően vált világossá, 

hogy a lakosság pénzügyi tudatossága, gazdasági öngondoskodó képessége nagyon 

alacsony színvonalú (TÁRKI Riport 2011). Ez több okból is komoly problémát jelent, 

hangsúlyozza Dobák Péter - Sági Judit (2005) szerzőpáros Fogyasztási hitelek: növekvő 

eladósodottság? című tanulmányában: elsősorban azért, mert egy nemzetgazdaság 

megerősödése nagyban függ attól, hogy a lakosság milyen mértékben képes önálló és 

felelősségteljes gazdasági döntéseket hozni (befektetési döntések, kockázatértékelés, stb.) - 

az alacsony szintű pénzügyi kultúra nagymértékű, erőn felüli eladósodottsághoz vezethet.  

A pénzügyi kultúra nagyban függ az ország gazdasági, társadalmi és politikai 

körülményeitől – Magyarország helyzete ebből a szempontból nem túl kedvező, hiszen 

míg a fejlett nyugati országok számára hosszú évtizedek álltak rendelkezésre a pénzügyi 
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kultúra fokozatos kialakítására, nálunk a pénzügyi kultúra érdemben csak a rendszerváltást 

követően, a piacgazdaság kialakulásakor indulhatott fejlődésnek, s az azóta eltelt idő nem 

bizonyult elégnek.  (Dobák és Sági 2005; Bethlendi 2007) 

A nem megfelelő szintű pénzügyi kultúra a magyar lakosság esetében elsősorban a 

hosszú távú pénzügyi tervezéssel kapcsolatban mutatkozik meg: nem jellemző ugyanis, 

hogy több évre előre tervezzünk – ez a megtakarítási és hitelfelvételi mutatókból is jól 

látható, hiszen az alacsony megtakarítási hajlandóság mellett a kedvezőtlen kondíciójú 

hitelek, illetve a rövid lejáratú készpénz és bankbetétek dominálnak a pénzügyi termékek 

fogyasztása tekintetében. (Dobák és Sági 2005; Bethlendi 2007;  KSH 2012) 

A magyarországi pénzügyi tudatosság alacsony színvonalát jelzik a lakossági 

jövedelemszint és a fogyasztási ráta alakulása közötti összefüggések is. A 2000-es évek 

elején a lakáshitelek állami támogatása a lakossági megtakarítást az ingatlanpiac felé 

terelte, a lakossági portfólió a megtakarítás felől egyértelműen a beruházás és a fogyasztás 

felé orientálódott. A lakosság valójában a magasabb fokú eladósodottság felé mozdult el, 

hiszen ettől kezdve a fogyasztási és beruházási jellegű kiadások bővülése jelentősen 

felülmúlta a jövedelmek növekedését. (Dobák és Sági 2005; Bethlendi 2007; TÁRKI 

Riport 2011)  

Hegedüs József és szerzőtársai (2011) is kiemelten foglalkoznak a pénzügyi 

tudatosság szerepével: Decline and depression - The impact of the global economic crisis 

on housing market sin two post-socialist states című tanulmányukban azokat a tényezőket 

kívánják beazonosítani, melyeknek megmagyarázzák, hogy a 2008-as gazdasági 

világválság miért gyakorolt eltérő hatást az egyes államokra és nemzetgazdaságokra. Két 

poszt-szocialista országot vizsgálnak, Magyarországot és Csehországot, s elsősorban arra a 

kérdésre keresik a választ, hogy 
13

 Kutatási eredményeik rávilágítanak arra, hogy a 

lakosság pénzügyi tudatosságának színvonala és az ország pénzügyi kultúrájának 

fejlettségi szintje alapvető fontosságú a pénzügyi döntések meghozatalakor.  

 

                                                           
13 Ez a két ország azért alkalmas az összevetésre, mivel két poszt-szocialista államról van szó, amelyekre a 

válság eltérő hatást gyakorolt, továbbá Csehországban a lakáspiac és a lakástámogatások rendszere a 

miénktől eltérő módon alakult az utóbbi évtizedekben. 
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3. Diskurzuselmélet  

Az eddigiekben a hazai lakáshitel piac történeti alakulásával és ennek kapcsán a fogyasztói 

magatartással, valamint az azt befolyásoló tényezőkkel foglalkoztam. Elsőként 

közgazdasági szemléletet alkalmaztam, közgazdasági elméletek, mikro-illetve 

makrogazdasági adatok segítségével tekintettem át a hazai lakáshitelezés alakulását az 

1970-es évektől kezdve. Ez a megközelítés azonban nem kínál teljeskörű megértést, inkább 

deskriptív jellegű, s kizárólag racionális alapon magyarázza a hitelpiaci tendenciákat. A 

fogyasztói magatartás a racionális emberképen túllépve társadalmilag és kulturálisan 

meghatározott aktorként tekint a fogyasztókra, kiknek gazdasági magatartását a racionális 

érveken kívül számos további tényező befolyásolja (szocializáció, érzelmi beállítódás, 

attitűdök, stb.). Ezek az elméletek azonban szintén nem nyújtanak megnyugtató 

magyarázatot a lakáshitelezés változásaira, hiszen az egyének fogyasztói magatartásának 

és pénzügyi attitűdjeinek kialakulására fókuszálnak. Az egyéni viszonyulások azonban 

nem csupán individuális döntések eredményei, hanem nagyobb kulturális 

elképzelésrendszerekbe illeszkednek.   

Dolgozatom középpontjában azonban a lakáshitel normalizálódása áll, az a folyamat, 

melynek során a lakáshitel pénzügyi termékként elfogadottá, a hitelfelvétel pedig 

gazdasági cselekvésként legitimmé vált. A választ a diskurzuselmélet adhatja meg: 

szakdolgozatomban a lakáshitelezés normalizálódását konstruktivista megközelítésben 

vizsgálom, arra vagyok kíváncsi, hogy a diskurzusok milyen szerepet játszottak ebben a 

folyamatban. Ennek megfelelően munkám elméleti hátterét a governmentality és a 

performativitás elméletek képezik.  A következőkben tehát röviden ismertetem a kérdéses 

elméleteket és lehetséges alkalmazásukat néhány kapcsolódó tanulmány tükrében.  

 

3.1 A governmentality elmélet 

A governmentality elmélet Michel Foucault francia filozófus nevéhez fűződik, kialakítása 

az 1970-es és 1980-as évekre tehető.  Ezt az elméletet vetíti számos mai gazdasági elemzés 

a gazdasági élet kérdéseire. Foucault hatalommal és diskurzussal kapcsolatos 

koncepciójának alapvető állítása az, hogy az egyének nem velük született tudatuk által 

irányítottak, hanem kívülről ható személytelen struktúrák, ún. diskurzusok hozzák létre 

őket – az egyén tehát nem önálló, hanem alávetett, szub-jektum (a szó eredeti latin 
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jelentése). Foucault szerint a szubjektum meg van fosztva alkotói szerepétől, s kívülről 

ható diszkurzív gyakorlatok hozzák létre, a hatalom intézményesült struktúrái. (Foucault 

(1998 [1970]) Judith Butler (2005) így fogalmaz:  

 

„Ahol létezik egy „én”, amely kimond valamit, beszél, s ezáltal valamilyen hatást hoz létre a 

diskurzusban, ott előzőleg már léteznie kell egy diskurzusnak, amely megelőzi ezt az „ént” és 

lehetőségeket ad neki (…)  Így tehát nincs a diskurzus mögött álló, akaratát vagy szándékát a 

diskurzuson át végrehajtó "én". Ellenkezőleg, az „én” csak azáltal jön létre, hogy valami hívja, 

megnevezi, megszólítja, interpellálja. (…) paradox módon a társadalmi felismertség diszkurzív 

feltétele megelőzi és megszabja a szubjektum formációját: a felismerés nem valami olyasmi, 

amiben a szubjektum részesül, hanem maga a felismerés alakítja ki a szubjektumot.” (p.213)   

 

A női szubjektumot például azon diskurzusok hozzák létre, amelyek 

megkülönböztetik a férfitól, mindenekelőtt az a születéskor tett performatív megállapítás 

(„Kislány!”), amely a női szubjektumot bevezeti a diskurzus rendjébe. Vagyis „ha 

összekapcsoljuk a diskurzus abbéli hatalmát, hogy létrehozza azt, amit megnevez, a 

performativitás kérdésével, akkor azt mondhatjuk, hogy a performatív beszédaktus olyan 

területet jelöl ki, ahol a hatalom diskurzusként működik.” (Butler 2005: 213.) A diskurzus 

egyik alapvető szervezőelve tehát a jelentésadás aktusa, amely mindig különféle diszkurzív 

gyakorlatok során történik (az iménti példánál maradva: kék-rózsaszín színek 

hozzárendelése a kisfiú-kislány kategóriákhoz, pl. ruhaválasztásnál).  

A diskurzus szoros összefüggésben van a hatalommal, más néven uralommal. A 

kritikai diskurzuselemzés iskolájába tartozó Teun A. Van Dijk  (2000) A kritikai 

diskurzuselemzés elvei című tanulmányában az alábbi módon definiálja az uralmat: 

különféle társadalmi csoportok és/ vagy intézmények által történő társadalmi 

hatalomgyakorlás, melynek következtében társadalmi egyenlőtlenség alakul ki. A 

társadalmi hatalom a társadalmilag fontosnak tartott erőforrásokhoz való privilegizált 

hozzáférésen alapszik, ilyen például a tudás, a státusz vagy a jövedelem, de akár a 

kommunikáció is (például a tömegmédiához való hozzáférés). Ennek tükrében a 

hozzáférést nemcsak úgy értelmezhetjük, mint az imént említett erőforrásokhoz való 

hozzáférés, hanem mint magához a diskurzushoz, illetve annak alakításához való 

hozzáférés.  

A diskurzusok termelődése és újratermelése két fontos dimenzióban zajlik, egyrészt 

az előállítás, másrészt a befogadás során. Első esetben a hatalmi elit sikeresen ki tudja 

rekeszteni a társadalom többi részét a diskurzusból - Foucault kizáró eljárásoknak nevezi 
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ezeket a gyakorlatokat. Három fő típust különíti el, a kizárást (a tárgy, a beszélő alany és a 

körülmények hármas tiltása, vagyis nem lehet mindenkinek mindenről minden 

körülmények között beszélni), megosztást és elutasítást (például az őrület diskurzusa: a 

társadalom felosztása őrült és normális egyénekre, majd előbbiek kirekesztése), illetve az 

igaz-hamis relációt mint a tudásvágyat szabályozó diszkurzív rendet (mi igaz és mi nem, 

pl. nemzeti történelem, ezáltal mit kell/érdemes megtanulni, s mit nem). (Foucault, (1998 

[1970]) További fontos elem a kontextus uralom alatt tartása (például az orvos időpontot 

ad a páciensnek, korlátozva az interakciós lehetőségeket, ezáltal fenntartva az orvos-

páciens hatalmi relációt). Második esetben pedig arról van szó, hogy a megkonstruált 

diskurzusstruktúrák, például az előállított beszéd és szöveg hatással vannak a társadalmi 

tudatra. Ennek módja pedig a következő: az uralkodó diskurzusok a társadalmi tudatot 

(reprezentációk, értékrend, tudás, attitűdök, ideológiák) befolyásolják különféle eszközök 

által, például bizonyos modellek kialakítása révén, melyek összekapcsolják a szubjektív 

értelmezést a kollektív társadalmi képpel (ilyen modell lehet például a háború 

bemutatásának újságírói modellje). (A kritikai diskurzuselemzés tulajdonképpen e 

befolyásolás eszközeit vizsgálja, magyarázza és kritizálja.) (Van Dijk 2000) 

Pierre Bourdieu úgy fogalmaz, hogy a diskurzus tétje a társadalmi valóság 

megalkotásának a joga: a diskurzusok korlátozzák a társadalmi világról való gondolkodás 

terét, „megvonják a legitim, lehetséges értelmezések határát”. (Bourdieu 1987, idézi 

Glózer 2007: 264) A hatalommal rendelkező társadalmi csoportot Bourdieu nyomán 

hatalmi elitnek nevezhetjük, kiknek szimbolikus hatalma főként attól függ, hogy milyen 

mértékű hozzáféréssel és ellenőrzési jogokkal rendelkeznek (diskurzus-hozzáférési profil).  

A governmentality elmélet gazdasági élet kontextusára való kivetítése a gazdasági 

diskurzusoknak a szubjektumokra és a gazdasági élet jelenségeire gyakorolt (konstitutív) 

hatását írja le. Az elmélet a gazdaság számos területére alkalmazható, így a 

szakdolgozatom szűkebb témáját képező banki szférára, pontosabban a lakáshitelezés 

gyakorlatára is. Ebben a kontextusban hatalmi elitnek a politikai és banki szféra vezetőit, 

döntéshozóit tekinthetjük. Ezek a szereplők működtetik a diskurzusokat, vagyis hozzák 

létre és termelik újra a pénzügyi szféra és a hitelezési folyamatok normáit, többek között 

például a hitelezőről és a hitelfelvevőről alkotott társadalmi elképzelést is.  

A foucault-i hatalomfelfogás gazdasági életben való alkalmazásával foglalkozik Paul 

Langley. Debt, discipline, and government: foreclosure and forbearance in the subprime 

mortgage crisis (2009b) című tanulmányában a 2008-as amerikai másodrendű jelzálog-

hitelezési válság eseményei kapcsán alkalmazza a foucault-i elméleteket. Mindenekelőtt az 
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ingatlanárverés és az adósmentés társadalmi gyakorlatára fókuszál, s ezeket mint a 

hitelezési és adósságválság  diskurzusának politikai és gazdasági hatalmi relációk révén 

megvalósuló termelésében és újratermelésében kulcsszerepet játszó jelenségeket elemzi. 

Az ingatlanárverezés a fizetésképtelen adósok büntetésének egyik legfőbb gyakorlata, 

különösen a válságot követően. Langley érvelése szerint az ingatlanárverezés legitim 

büntetőeszközként való alkalmazása tovább erősíti a másodrendű jelzáloghitelezésről a 

válság előtt kialakított diskurzust, mely szerint a jelzáloghitelezés a másodrendű hitelezési 

piac számára is nagymértékben profitábilis és biztonságos befektetési lehetőséget. Ilyen, a 

diskurzust fenntartó és újratermelő diszkurzív gyakorlatnak tekinthetjük  a 

fizetésképtelenné vált adósok legitim büntetését, elsősorban az ingatlanárverés mint legitim 

büntetőeszköz alkalmazása által, továbbá a hitelfelvételt megelőző kockázatértékelési és 

ügyfél-besorolási eljárások alkalmazását, valamint a neoliberális gazdaságpolitika 

emberképének életben tartását.
14

 

Langley tanulmányának másik alapkövét a válságot követő adósmentés különféle 

kormányzati és hitelintézeti gyakorlatai képezik.  Erősen diszkurzív gyakorlatokról van 

szó, melyek ellentétes diskurzust generálnak, mint azt az ingatlanárverezés kapcsán 

megfigyelhettük: ezek az intézkedések ugyanis részben felfüggesztik a hitelezési 

gyakorlatok normáit és magukban hordozzák az adós és a hitelező közötti felelősség 

megosztásának lehetőségét.
15

 Ugyanakkor olyan jelentéseket is hordoznak, amely a 

hagyományos hitelezési relációs normákat, s az adós egyedüli felelősségét hirdető 

diskurzust erősítik, ugyanis az adósmentő kedvezmények nem hozzáférhetőek a bajba 

jutott adósok teljes köre számára, erős differenciálás figyelhető meg az igénybevétel 

különféle feltételrendszerhez való kötése révén. A szerző itt is hangsúlyozza a jogi 

szabályozás mint erősen centralizált és szuverén hatalmi forma diskurzusteremtő erejét.  

A hitelfelvevő, az adós felelősségének normájával foglalkozik Consumer Credit, Self-

Discipline, and Risk Management (2009a) című tanulmányában is, lényegében a 

neoliberális gazdaságpolitika emberképének normalizálódási folyamatát mutatja be, a 

                                                           
14 Független, öngondoskodó, önálló és felelősségteljes egyének képe, akik egyúttal pénzügyileg tudatos, 

pénzügyi önfegyelemre képes fogyasztóként jelennek meg a hitelpiacon.  
15

 Langley részletesen kifejti, hogy a gazdasági életben, így a hitelezés területén működő normarendszer 

szerint az adósság visszafizetése kizárólag az adós feladata és felelőssége. Ehhez képest a 2008-as amerikai 

jelzáloghitelezési válság kapcsán egyre többet lehetett olyan hangokat is hallani, melyek szerint a bankok és 

egyéb hitelintézetek is nagy szerepet játszottak a válság kirobbanásában, nemcsak a fizetésképtelenné vált 

hitelfogyasztók. Ezt a diskurzust erősíti az adósmentő intézkedések bevezetése, megosztott, akár kollektív 

társadalmi felelősséget implikálva az individuális felelősség helyett, hanem a fizetésképtelen adós büntetési 

normájának felfüggesztése is. 
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folyamatot, amely során az önálló, pénzügyileg tudatos, a pénzügyi önfegyelmet 

gyakorolni képes fogyasztó emberképe a kollektív társadalmi tudat részévé válik.
16

 

A governmentality elmélet segítségével tekinti át a fenti folyamatokat. A neoliberális 

államban éppen a megnövekedett egyéni felelősség következtében a hatalomgyakorlás már 

nem centralizált, a jogi szabályozás diskurzusalkotó szerepe is némileg háttérbe szorul: a 

decentralizált hatalomgyakorlás két pillérévé a kormányzati (politikai, gazdasági 

döntéshozók) és az egyénekbe internalizált, társadalmi normákon keresztül érvényesülő 

hatalomgyakorlás vált.  

A liberális társadalomban az egyének kötelezettségei túlmutatnak az adósságok 

visszafizetésén: úgy kell menedzselnie kötelezettségeit, hogy maximalizálni tudja saját 

jelenlegi és jövőbeli szabadságát és biztonságát. Teljesen magára van utalva annak kapcsán 

is, hogy hogyan boldogul, hogyan használja ki a piacgazdaság, különösen a pénzügyi piac 

által felkínált lehetőségeket a fenti célok elérése érdekében. Vagyis az egyén felelősségére 

van bízva saját jövőjének, egyben pénzügyi jövőjének kezelése, annak minden 

bizonytalanságával együtt, megteremtve a bizonytalan szubjektumot (‘uncertain 

subject’).
17

 Ez a szubjektum, a foucault-i hatalomfelfogás értelmében, különféle internált 

hatalmi relációkon és diszkurzív gyakorlatokon keresztül konstruálódik, illetve 

rekonstruálódik (például a kockázatkezelési, kockázatértékelési eljárások).  

 

3.2 A performativitás elmélet 

A dolgozat második, a fenti elmélettel szorsan összefüggő elméleti kerete a perfomativitás 

elmélet, azon belül annak gazdaság folyamatokra való alkalmazása. Donald MacKenzie 

(2004) The big, bad wolf and the rational market: portfolio insurance, the 1987 crash and 

the performativity of economics című tanulmánya az 1987-es tőzsdei válság kapcsán 

vizsgálja a közgazdaságtan performativitását. A mű központjában annak vizsgálata áll, 

hogy a modernkori pénzügyi piacok milyen mértékben vannak entitásként megkonstruálva 

– MacKenzie hangsúlyozza, hogy konstrukciójuk sosem független a politikai 

                                                           
16 Itt is hangsúlyozza, hogy társadalmilag mélyen beágyazott normáról van szó, amely magában foglalja a 

kölcsönt felvevő visszafizetési felelősségét és kötelezettségét, ezek elmulasztása esetén pedig legitim 

büntethetőségét. Ugyanakkor az elmúlt évtizedek során ez a normarendszer némileg átalakult, elsősorban a 
liberális társadalmi berendezkedésnek köszönhetően: a jóléti állami gondoskodás leépítésével 

megteremtődött az önálló individum, individualizálódott a pénzügyi piac is, a pénzügyi döntések, a 

kockázatértékelés és-kezelés is az egyének felelősségi és hatáskörébe helyeződött át.  
17

 A szubjektum létrehozásához a megfelelő intézményi háttér kiépítése is szükséges, amely lehetővé teszi az 

egyének önszabályozását.  
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diskurzusoktól, még ha ezt ritkán realizáljuk is. A szerző dinamikus történelmi projektnek 

tekinti a gazdaságot, amely mindig kontextusban vizsgálandó, vagyis adott kor 

intézménybeli és technológiai körülményeinek megfelelően változik. Ezt a folyamatot a 

performativitás elméletének segítségével írja le.  

A közgazdaságtan performativitásának vizsgálatakor Michel Callon és John Austin 

munkáira támaszkodik.
18

 John L. Austin szerint a performatív aktus olyan cselekvés, amely 

azáltal valósul meg, hogy bizonyos dolgokat kimondunk – vagyis bizonyos szavak, 

mondatok kimondása egyben egy cselekvés végrehajtását is jelenti, s rendszerint olyan 

cselekvésekről van szó, melyeket nem bizonyos szavak kimondásaként írnánk le. (Austin 

1990) Gazdasági kontextusba illesztve az elméletet, a közgazdaságtant értelmezhetjük 

beszédaktusként, ahogyan Michel Callon fogalmazott: „a közgazdaságtan sokkal inkább 

alakítja és formálja – konstruálja – a gazdaságot, mint pusztán megfigyeli és rögzíti annak 

működését” (Callon, 1998, idézi Langley 2009a: 2) A közgazdaságtan azáltal, hogy 

deskriptív jelleggel leírja a gazdaság működését, hozzájárul annak létrejöttéhez, a gazdaság 

szereplői ugyanis az így megszerzett tudást internalizálják és használják fel további 

viselkedési mintázataik, valamint mások viselkedésével kapcsolatos elvárásaik 

kialakításához.  

A már hivatkozott Paul Langley érvelése szerint a performativitás az az elméleti keret, 

amely segítségével megérthető, hogy bizonyos a cselekvések és magatartásformák hogyan 

lettek kiemelve saját természetes kontextusukból és hogyan váltak a gazdasági diskurzus 

részévé, hogyan involválódtak a piaci relációkba. A fentiek tükrében a gazdasági élet 

fogalmai és kategóriái tehát nem tekinthetőek adottnak, hanem bizonyos gazdasági 

gyakorlatok és szereplők (például intézmények) által létrehozott és fenntartott 

konstrukciók: a közgazdaságtani eszközök, folyamatok, modellek, formulák, tágabb 

értelemben minden kapcsolódó foglalkozás, technológia, nem pusztán leírják és rögzítik a 

gazdaság működését, hanem általuk konstruálódik a gazdasági valóság, ezek nyomán megy 

végbe a gazdaság materializálódása – erről szól a közgazdaságtan performativitása. 

(Langley 2009a) 

MacKenzie (2004) példaként említi a Federal Reserve System által meghatározott 

diszkont rátát, de gondolhatunk a jegybanki alapkamat Magyar Nemzeti Bank általi 

meghatározására is, de további kiváló példát nyújtanak a különféle besorolási és minősítési 

eljárások, például a hitelfelvevők besorolása jó és rossz adós kategóriába, vagy a 

                                                           
18

 John L. Austin Tetten ért szavak (1990) című híres könyvében fejti ki elméletét.  
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kockázatértékelési eljárások -  ezek az esetek valódi performatív aktusként értelmezhetőek, 

hiszen a kamatlábak, diszkontráták, besorolások, stb. nyilvános kimondása, bejelentése 

(“utterance”) létrehozza s egyben legitimálja annak valóságát.  

A pénzügyi tudatosság tárgyalásakor már idéztem Hazel Christie és szerzőtársai 

(2008) The emotional economy of housing című tanulmányát. A háztartások gazdasági 

magatartásának érzelmi meghatározottságát vizsgálják, s kutatásuk során a performativitás 

elméletét is felhasználják, hivatkoznak többek között Donald MacKenzie és Michel Callon 

munkáira. Az edinburgh-i ingatlanpiac példáján keresztül mutatják be, hogy az 

ingatlanpiaccal és a lakásvásárlással kapcsolatos érzelmek nem tekinthetőek adottnak, 

önmagukban nem léteznek sem a vevőkben, sem a piacon, hanem a kettő, vagyis a vevők 

és a piac interakciója során születnek meg, konstruálódnak, a folyamat pedig erősen 

emocionális jellegű.  

 

4. Empirikus kutatás 

Szakdolgozatomban a lakáshitelezés médiareprezentációját elemzem. Arra a kérdésre 

keresem a választ, hogy a lakáshitel mint viszonylag bonyolult pénzügyi termék hogyan 

vált tömegtermékké, hétköznapivá és elfogadottá, azaz hogyan normalizálódott. Ezen belül 

azt vizsgálom, hogy hogyan változott a lakáshitelek (potenciális) fogyasztóinak emberképe 

a megfigyelt időszakban, illetve milyen szubjektumokat feltételezett, tekintett magától 

értetődőnek, és végsős soron, hozott létre a diskurzus, valamint hogy a lakáshitelt mint 

terméket milyen jelentésekkel ruházta fel.  

4.1 Módszertan: elméleti megfontolások 

Szakdolgozatomban tehát a lakáshitel pénzügyi termékként való normalizálódási 

folyamatát vizsgálom - arra vagyok kíváncsi, hogy mindebben a diskurzusok milyen 

szerepet játszanak. Munkámat a diskurzuselmélet keretében helyezem el, az elméleti 

kontextust Foucault governmentality elmélete és a performativitás elmélete képezi.  Ennek 

megfelelően dolgozatomban a diskurzuselemzés módszerét alkalmazom.  

A diskurzuselemzés hátterében az a kutatói perspektíva áll, amely szövegeken 

keresztül tanulmányozza a különféle társadalmi és kulturális jelenségeket, ezáltal 
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társadalmi, történeti vagy kulturális összefüggéseket és jelentéseket felfedve. A 

diskurzuselemzés alapja az a hermeneutikai szemlélet, amely a valóságot nem adottnak 

tekinti, hanem értelmezendőnek - Glózer Rita Diszkurzív módszerek (2007) című 

tanulmányában az alábbi definíciót kínálja: „A diskurzuselemzés kutatási szemlélet és 

módszer, amely a szövegek társadalmi előállítását valóságteremtő gyakorlatként fogja 

fel.” (p. 262) 

A diskurzuselemzés tudományterületén belül elkülöníthető a kritikai 

diskurzuselemzés irányzata. A kritikai diskurzuselemzés azokat a folyamatokat vizsgálja és 

rekonstruálja, melyek során az egyének szubjektuma, különféle társas relációik (például 

hatalmi viszonyok) és a társadalmi valóságuk a diszkurzív gyakorlatokon keresztül 

megkonstruálódik. Teun A. Van Dijk  (2000) A kritikai diskurzuselemzés elvei című 

tanulmánya alapján a kritikai diskurzuselemzés küldetése annak felderítése, hogy a beszéd, 

a szöveg, a különféle verbális interakciók és egyéb kommunikációs események milyen 

szerepet játszanak a hatalomgyakorlás diszkurzív folyamataiban. Az irányzat egyik fő 

állítása, hogy a diskurzus és az uralom között a társadalmi tudat, vagyis a társadalmi 

aktorok tudatában rejlő társadalmi reprezentációk tekinthetőek összekötő kapocsnak.
19

 A 

társadalmi tudat működési mechanizmusainak megértése megvilágítja, hogy a diskurzusok 

hogyan járulnak hozzá az uralmi viszonyok megteremtéséhez és újratermeléséhez. A 

kritikai diskurzuselemzés célja az, hogy megvilágítsa a diskurzus szerepét az uralom és az 

egyenlőtlenség újratermelődésében.  

A dolgozat korábbi fejezetében már esett szó arról, hogy a diskurzusokat uraló 

társadalmi csoport hatalma nagymértékben a diskurzusokhoz való hozzáférés függvénye, 

hiszen a diskurzusok termelődése és újratermelése két dimenzióban történik, s ezek közül 

az egyik előállítás mozzanata. A diskurzuselmélet kontextusában a média a hozzáférés 

szervezésének legmeghatározóbb módjaként jelenik meg, egyben fontos hatalmi indikátor, 

mivel jelentősen növeli a hatalmi elit hatalmát, pontosabban annak hatótávolságát azáltal, 

hogy széles rétegekhez juttatja el a diskurzusokat, s ugyanígy széleskörű ellenőrzési jogot 

tesz lehetővé. Kutatási kérdéseim megválaszolásához, a diszkurzív hatások 

beazonosításához a lakáshitelezés médiareprezentációját vizsgálom a kritikai 

diskurzuselemzés módszerével.  

                                                           
19 A társadalmi tudat Van Dijk (2000) szerint nem más, mint „a társadalmi berendezkedések, csoportok, 

kapcsolatok társadalmilag elfogadott reprezentációi, illetve azok a tudatfolyamatok, pl. az értelmezés, a 

gondolkodás és az érvelés, a következtetés és tanulás együtt.” (p. 450) 

 



24 
 

 

4.1.1 A médiareprezentáció a diskurzuselmélet kontextusában 

Munkámban tehát a lakáshitelezés médiareprezentációját vizsgálom konstruktivista 

megközelítésben, a korábban már ismertetett governmentality és performativitás elméletek 

tükrében. Szakdolgozatomnak nem célja a fenti elméletek tesztelése, sokkal inkább 

elméleti keretrendszerként szolgálnak a reprezentációelemzéshez. A következőkben a 

média valóságkonstruáló szerepével foglalkozom röviden, elhelyezve azt az eddig 

bemutatott elméletek relációjában.  

A média szerepe mindkét elmélet kapcsán kiemelkedő, hiszen a fentebb ismertetett 

folyamatok nagy része a médián keresztül történik. A governmentality elmélet értelmében 

például a diskurzusokon keresztül konstituálódik a gazdasági és társadalmi valóságról 

alkotott elképzelésünk: ezek a társadalmi gyakorlatok determinálják azt, hogy hogyan 

gondolkozunk a világ dolgairól, milyen a magunkról és a társadalom többi szereplőjéről 

alkotott képünk. A média valóságkonstruáló szerepe kétségtelen: a médiareprezentáció 

kifejezés önmagában hordozza konstrukciós erejét, hiszen a valóság valamely elemének 

megjelenítéséről van szó tömegkommunikációs eszközök segítségével, vagyis a valóság 

egy mesterséges lenyomatát adja – a megjelenítés pedig önmagában konstrukció.
20

 

Bajomi-Lázár Péter (2006) Manipulál-e a média? című tanulmányában feszegeti a 

média valóságkonstruáló szerepének kérdését. Azt állítja, hogy pusztán az a tény, hogy a 

média a legfontosabb információforrásunk, még nem jelenti feltétlenül azt, hogy manipulál 

bennünket. Szét kell választani a média tájékoztató és befolyásoló funkcióit. Utóbbi 

esetben a média kommunikátor szerepet tölt be, s megváltoztatja a közvetített 

eseményeket, módosítva azok jelentését, ezáltal az emberekben kialakuló elképzeléseket és 

viselkedésüket is.  

Jacqueline Botterill (2010) Consumer Culture and Personal Finance – Money goes to 

market című könyvében két fejezetet is szentel a média valóságkonstruáló szerepének. A 

brit sajtó lakossági hitelezés reprezentációjával foglalkozik. A számos érvényben lévő 

médiahatás és- befogadás elmélet közül az ún. agenda-setting, vagyis napirend elméletet 

alkalmazza, amely McCombs és Shaw nevéhez fűződik. Eszerint a média az információ 

kapuőre: a közönséget azáltal befolyásolja, hogy megszabja a közbeszéd tárgyát, 

                                                           
20

 Természetesen a média valóságkonstruáló szerepe nem egyedülálló, hiszen számos más diskurzus létezik, 

ami hatással van a társadalomról, gazdaságról, s általában a társadalmi valóságról alkotott képünkre, például 

család, barátok, oktatás, stb.  
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megszabja, hogy mi kerülhet be a médiába – elhallgat vagy felerősít bizonyos 

eseményeket, véleményeket, stb. Az elmélet szerint tehát a média hatása közvetett, mivel 

nem közvetlenül kívánja befolyásolni a médiafogyasztók gondolkodását és véleményét, 

hanem közvetve, a média napirendjének alakítása révén vesz részt a diskurzus-

konstruálásban. (Botterill 2010; Bajomi-Lázár 2006)  

Botterrill azt vizsgálta, hogy 2000 és 2007 között hogyan lett a fogyasztói hitelezés a 

közbeszéd meghatározó tárgya Nagy-Britanniában. Arra a következtetésre jutott, hogy a 

média szerepe rendkívüli: a média folyamatosan napirenden tartotta a hitelezés kérdését, 

(számtalan egyéni történet, pénzügyi rovatok az újságokban, különszámok, stb.). A média 

ily módon erőteljesen befolyásolja az egyének személyes pénzügyeinek alakulását, például 

pusztán azáltal, hogy befolyásolja, hogy mit tekintünk meggondolatlan, s mit 

felelősségteljes pénzügyi viselkedésnek, mit tekintünk jó és mit rossz befektetésnek. 

Botterill (2010) állítása szerint nagyban a média felelőssége, hogy milyen hitel-diskurzust 

konstruál: az egyik lehetőség, hogy a hitelfelvétel könnyen menedzselhető, mindennapos 

dologként állítja be, kézenfekvő megoldásként a felmerülő pénzügyi problémák kezelésére, 

a másik diskurzus pedig komoly pénzügyi döntésként, amelyet alaposan meg kell fontolni, 

hiszen hosszú távú pénzügyi elköteleződést jelent. A média mítoszkonstruáló szerepe tehát 

kiemelkedő.  

Fontos látni, hogy milyen viszonyban vannak egymással az eddigiekben bemutatott 

elméletek. A fogyasztói magatartás, a pénzügyi tudatosság irodalma azt mutatja meg, hogy 

a fogyasztói szubjektum a közgazdaságtan racionális emberképét meghaladva sokkal 

inkább korlátozottan racionális, ésszerűen cselekvő egyénnek tekintendő, kinek gazdasági 

magatartása számos egyéb tényező függvényében alakul, nem függetleníthető például az 

egyén társadalmi és kulturális beágyazottságától. A médiahatás elméletek szerint a média 

tájékoztató/befolyásoló funkciói erre az adott személyiségre hatnak – a diskurzuselmélet 

kontextusában a média azonban a diskurzushoz való hozzáférés szervezésének fontos 

módja, ilyen módon kiemelt hatalmi indikátor, emellett pedig a performatív 

megnyilatkozások alkalmas terepe. A foucault-i hatalomfelfogás azt állítja, hogy a 

szubjektum nem önmagában adott, hanem különféle diskurzusok és a hozzá kapcsolódó 

diszkurzív gyakorlatok révén konstituálódik, s az egyén csak kulturálisan adott 

szubjektumként képes létezni. Ennek tükrében az a fogyasztói szubjektum, akit a média 

befolyásol (például azáltal, hogy meghatározza a média napirendjét: mi kerülhet bele a 

híradóba, s mi nem) valójában nem egy önmagában létező, hanem egy diszkurzív térben 

konstruált szubjektum.  
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4.2 Kvalitatív elemzés 

A médiareprezentációra tehát a diskurzusok fontos megnyilvánulási terepeként és 

hozzáférés-szervezési módszereként tekinthetünk, így vizsgálata jó módszernek ígérkezik a 

média diszkurzív hatásainak beazonosításához, vagyis annak feltérképezéséhez, hogy a 

média milyen szerepet játszik a diskurzusok kialakításában és fenntartásában, a különféle 

konstrukciós és reprodukciós folyamatokban.  A lakáshitelezés médiareprezentációját 

annak egyik szegmensén, a lakáshitel reklámokon keresztül vizsgálom.  

A lakáshitelezés médiareprezentációjának vizsgálatához a 2000-2010 közötti 

időszakban elemzem a lakáshitel reklámokat. Ez az időszak magában foglalja a magyar 

lakáshitel piac történetének legfontosabb mérföldköveit: ahogyan a dolgozat korábbi 

fejezetében említettem, a lakáshitel piac Magyarországon a rendszerváltás után egy 

évtizeddel indult virágzásnak, a 2000-es évektől kezdve. A vizsgált időszakra esnek az 

államilag támogatott lakáshitelezés évei, a támogatás megszüntetése, s azt követően a 

deviza-és jelzáloghitelek elterjedése, sőt a gazdasági világválság éve is.
21

 A kutatás a 2010-

es évvel zárul, mivel ehhez az évhez kapcsolódik a devizahitelezés kormányzati 

beszüntetése, amely a magyar lakáshitelezés történetében is egy fontos fejezet végét 

jelenti.  

A kiválasztott időszakban teljes körű megfigyelést végeztem a HVG és a Metropol 

újságokban: a kérdéses tíz év alatt megjelent valamennyi lapszám valamennyi lakáshitel 

reklámját gyűjtöttem össze (60 megfigyelés), s ezt további tizenöt, a kérdéses időszakból 

származó és az interneten hozzáférhető tévéreklámmal egészítettem ki. Összesen tehát 75 

megfigyelésen végeztem kutatásomat.  

Azért választottam ezt a két, illetve három médiumot, mert így arra is lehetőségem 

nyílik, hogy különböző célcsoporttal rendelkező médiumokat hasonlítsak össze. A 

Metropol ingyenes napilap, amihez a metróban lehet hozzáférni, ennél fogva tömegtermék, 

tömegmédium. Akárcsak a televízió. A HVG ezzel szemben gazdasági-közéleti hetilap, 

amely a magasabb végzettségű fogyasztói szegmenst célozza meg. A komparatív elemzés 

révén választ kaphatunk arra a kérdésre is, hogy a vizsgált időszakban a lakáshitelezés 

kommunikációja eltérő volt-e a tömeg-és elitkulturális termékek esetében.  

 

                                                           
21

 A gazdasági világválság a lakáshitel piac szempontjából kevésbé releváns, mivel nálunk nem jelentkezett a 

másodrendű jelzálogpiaci válság, hanem a válság közvetett hatása érződött a magyar gazdaságban.  
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4.3 Kutatási eredmények 

A kvalitatív diskurzuselemzés során elsősorban a lakáshitel reklámok absztrakt-képi 

jellemezőit, valamint tematikus sajátosságait vizsgáltam. Mivel a lakáshitel 

normalizálódási folyamatát, valamint a lakáshitel-fogyasztói emberkép történeti változását 

vizsg 

álom, a fejezet struktúrája is ennek megfelelően került kialakításra. 

4.3.1 Álmodj egy otthont magadnak! 

A 2000-es évtől kezdődően a lakáshitelek mind a tematikus, mint az absztrakt-képi 

sajátosságaik tekintetében az otthon, illetve az otthonteremtés gazdag szimbolikus 

jelentésrendszerére reflektálnak. A lakásvásárlás nem csupán egy pénzügyi befektetés, 

hanem egyúttal munka-, idő-, s érzelmi beruházás is. A lakás, az otthon fogalma számos 

társadalmi, kulturális és szimbolikus jelentéssel van felruházva. (Bourdieu 2005) Az 

otthonhoz hagyományosan a védelem, a nyugalom képzete kapcsolódik, a családi élet 

meghatározó színtereként jelenik meg. Az otthon utáni vágyakozás tehát az önállóság, a 

biztonság, a család és összességében a boldogság utáni vágyakozást is szimbolizálja. E 

jelentéseknek köszönhetően a lakásvásárlással kapcsolatos kérdések és (pénzügyi) 

döntések során az emocionális tényezők szerepe meghatározó. (Bethlendi 2007; Nagy és 

Tóth 2012)   

A fenti motívumok és narratívák számos lakáshitel reklámban megjelennek, például a 

Magyar Külkereskedelmi Bank 2001-ben megjelent lakáshitel reklámjában is (1. ábra).
22

 A 

reklám elsősorban szöveges elemeket tartalmaz, a fő üzenet egy egyszerű szójáték: „Hon-

vágya csillapíthatatlan?”, vagyis a fogyasztók otthon utáni vágyát feltételezi, tehát 

elsősorban emocionális síkon szólítja meg a fogyasztókat, a szójáték retorikai alakzatát egy 

kellemes, nyugalmas és idealizált otthont felidéző képi üzenettel egészítve ki. Hasonló 

szimbolikával dolgozik a Raiffeisen Bank reklámja is, ami vizuálisan egy újság 

apróhirdetéseket tartalmazó oldalát jeleníti meg (2. ábra). A hirdetések szövegében a fiatal 

pár és a kisgyerekes család motívuma jelenik meg, a reklám őket szólítja meg a lakáshitel 

programok fogyasztói célcsoportjaként (bizonyos hitelkonstrukciók igénybevétele 

gyermekvállaláshoz is volt kötve), s az otthon jelentésrendszeréhez tartozó társadalmi 

aktorokként. Az iménti szereplőkkel „dolgoznak” a K&H Bank reklámjai: „Végre miénk a 

                                                           
22

 Az elemzés során hivatkozott reklámok fotói a dolgozat mellékletében találhatóak - nem kerültek a 

szövegbe, mivel számos fotóra hivatkozok, s így számuknál fogva túlságosan széttöredezetté vált volna a 

szöveg.  



28 
 

tér!”; „Előbb-utóbb komolyra fordulnak a dolgok…” (3. és 4. ábra)  és az UniCredit Bank 

reklámja is (5. ábra), ahol egy boldog párt látunk költözködés közepette – új, közös élet, 

illetve az új közös otthon jelenik meg, utóbbi védett, nyugodt, pihenésre és feltöltődésre 

alkalmas helyként.  

A lakáshitel reklámok között jelentős számban vannak olyanok, amelyek azt a 

diskurzust erősítik, hogy egy új élet alapjainak lerakásához, illetve az otthonteremtés és az 

ezzel együtt járó önállóság eléréséhez a legkézenfekvőbb és legegyszerűbb megoldás a 

lakáshitel felvétele. A bank szinte valamennyi esetben e megoldás egyedüli 

letéteményesének szerepéből szólítja meg a fogyasztót, így például az FHB Bank 2001-es 

tévéreklámjában is, amely egy fiatal pár életét követi nyomon az első randevúktól kezdve a 

közös otthon megteremtésén át egészen a családalapításig. A hagyományos motívumokat 

(fiatal pár, boldogság, költözés, gyerekek, stb.) alkalmazza, az otthonhoz kapcsolódó 

szimbolikus jelentésekre épít. A fő üzenet így szól: „Álmodj egy otthont magadnak”, 

amelyet tovább erősítenek az aláfestő zene sorai: „Ha azt akarod, hogy meglegyen/ ha nem 

tudod, hogy hogy legyen/ csak szeretnéd.../Ha a vágyaid már megvannak, álmodj egy 

otthont magadnak!” A reklám a fogyasztót tehát vágyai megálmodására buzdítja, s azt 

sugallja, hogy ezek az FHB Bank lakáshitele révén valósulhatnak meg.  

Az otthon-tematika a 2000-2003-ig terjedő időszakban a legjellemzőbb, de a 

megfigyelt időszakban végig jelen maradnak, példaként említhető a 2007-es Allianz 

jelzálogkölcsön: „Mindig is nagyobb lakásra vágytunk!” (6. ábra) – a reklám képi világa a 

családi boldogság klasszikus (idilli) motívumait használja: boldog pár, kutya és kertes ház. 

Érdemes megfigyelni a bankot megszemélyesítő férfi ábrázolásmódját: öltönyben 

ábrázolják, mint a hivatalnokokat, ügyvédeket vagy politikusokat, illetve egyéb hatalmi 

pozícióban lévő személyeket, ezenkívül éppen átadja a ház kulcsait, ezzel szimbolizálva, 

hogy a bank a kulcs a fogyasztó vágyainak megvalósulásához. További késői példaként 

említhető a CIB Bank 2010-es reklámja is (7. ábra), melynek üzenete így szól: „Bármilyen 

lakást választ, jár mellé a nyugalom”. A reklám képi és szöveges elemei egyaránt az 

otthon szimbolikáján alapulnak (nyugalom, biztonság, boldog szülők és vidáman játszó 

gyerekek, stb.) A fenti reklámok tehát azt feltételezik, hogy a fogyasztó vágyik az otthonra, 

s ezzel együtt mindarra, amit az megtestesít, mint boldogság, védelem, nyugalom, és ennek 

megfelelően szólítja meg őket. Ezek a reklámok jelentős mértékben hozzájárulnak a 

lakáshitel elfogadott pénzügyi termékké válásához, hiszen a lakáshitelt e feltétezett és 

ezáltal létre is hozott álmok és vágyak megvalósítására leginkább alkalmas, legitim 

eszközként ábrázolják.  
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4.3.2 „Nem kell ahhoz férj, hogy házas legyek”  

A 2002-2003-as években, tehát az otthon és otthonteremtés tematikájú reklámokkal közel 

egy időben, talán egy, másfél évvel később jelennek meg azok a lakáshitel reklámok, 

amelyek az önállóság és a jövő megalapozásának motívumát nem a családi boldogság és a 

tradícionális családmodell kontextusában jelenítik meg, hanem például egyedülálló fiatalok 

karaktere által.  

Kiváló példa erre az Erste Bank 2001-2002-es „Hozzon ki többet a lakásából.” 

lakáshitel kampánya, amely különféle referenciarendszereket választ ki. Az első a nemi 

szerepek és nemi sztereotípiák kontextusában működik, melynek határait a szöveges 

üzenet vázolja fel: „Nem kell ahhoz férj, hogy házas legyek.” (8. ábra). Retorikailag a 

többértelmű szavak hatásával játszik a reklám, hiszen a házas kifejezés ebben a 

kontextusban nem a családi állapotra, hanem a ház birtoklására utal - birtokos jelzőként 

értendő. A képi elemek ezt a többértelműséget erősítik, ugyanis a reklám szereplője egy 

fiatal nő, aki egyedül ül egy széken egy lakásban. 

Ugyanezzel a szöveges üzenettel egy másik variáció is készült, amelyen egy panel 

társasház homlokzatát látjuk, ahol számos erkély sorakozik egymás mellett (9. ábra). Az 

imént felvázolt kontextusba helyezi a „házas lét” kérdését: ez a reklám képi elemeivel 

egyértelműbbé teszi a „házas” szó többértelműségét, amely a reklám retorikai alapja, 

ugyanakkor számomra rejtett kapcsolatot sejtet a lakásválasztás és a férjválasztás között. A 

harmadik hirdetés némileg eltér a többitől, nem találunk egységes referenciakeretet, 

viszont itt is egy fiatal nő látható, amint épp egy kanapén sétál egy hatalmas ablak előtt. A 

reklám ismételten a többértelmű szavakkal játszik: „Remek kilátásaim vannak egy új 

lakásra” szól a felirat – a kilátás szó több értelemében is szerepel, melyek közül az egyiket 

vizualizálják a hatalmas ablakok (10. ábra). 

Mindhárom reklám egyedülálló fiatal nők karakterét jeleníti meg, akik önálló életük 

küszöbén állnak – rejtett retorikájuk szerint a saját lakás, átvitt értelemben a biztonság és a 

boldogság nemcsak párkapcsolat és család révén érhető el. Érdekes illusztráció mindehhez 

a K&H Bank reklámja, amely a felkínált hitelkonstrukció előnyeit sorba szedve külön jelzi, 

hogy egyedülállók is igénybe vehetik (11. ábra). Az a tény, hogy ez külön fel van tüntetve, 

ráadásul felkiáltójellel ki is van hangsúlyozva, mutatja, hogy a lakáshitel ebben az 

időszakban hagyományosan a családok, párok lehetőségeként volt számon tartva. A 

felkiáltójel és az explicit megjelenítés azt sugallja, hogy változásról, szokatlan dologról 

van szó. Ha a tény, hogy egyedülálló is igényelhet lakáshitelt, hogy saját otthonhoz jusson, 
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evidenciaként lenne kezelve, valószínűleg semmi értelme nem lenne sem ennek, sem a 

korábban már említett „házas” Erste reklámoknak. 

Ezek a lakáshitel reklámok tehát jelentős diszkurzív erővel bírnak: hozzájárulnak a 

társadalmi valóságról való gondolkodás átalakulásához, s a társadalmi aktorok tudatában 

létező társadalmi reprezentációkat; segítenek átrajzolni a „lehetséges és legitim 

értelmezések” határvonalát (Pierre Bourdieu nyomán: Bourdieu 1987, idézi Glózer 2007: 

264). 

Számomra meglepő módon az önállósodás, önálló élet megalapozása tematikába 

illeszkedő reklámok a családi fészekből való kirepülés motívumát a legritkább esetben 

alkalmazzák: az általam vizsgált időszakban mindössze egyetlen, 2008-as Erste Bank 

reklámban tűnik fel ez a narratíva („Légy szíves, most ne zavarj! Köszi: Anya és Apa” - 12. 

ábra).  

 

4.3.3 Dönts okosan! 

2003-tól a kormány erősen korlátozta a lakáshitelek állami támogatását. Ezt követően 

került sor a deviza és jelzálogalapú hitelek térnyerésére. A lakáshitel reklámokban is 

észrevehető ez a tendencia. Kutatási fókuszom szempontjából azonban sokkal érdekesebb 

az a változás, ami a lakáshitel diskurzus terén figyelhető meg. A korábban bemutatott 

otthon – otthonteremtés és az önállósodás tematikáját követően a 2004-2005-ös évektől 

kezdve két narratíva erősödött meg, egymással párhuzamosan. Az egyik a fogyasztók 

pénzügyi tudatosságával, a másik pedig a bankok önreprezentációjával és a lakáshitelezés 

gyakorlatának társadalmi reprezentációjával kapcsolatos. 

Elsőként előbbivel foglalkozom. Számos tanulmányban olvasható (Dobák és Sági 

2006; Bethlendi 2007; Nagy és Tóth 2012), hogy Magyarországon a pénzügyi tudatosság 

nagyon alacsony színvonalú. A lakáshitel reklámok ezzel ellentétben önálló és 

felelősségteljes egyént feltételeznek, pénzügyileg tudatos szubjektumot tekintenek 

adottnak, akként szólítják meg a fogyasztókat.  Példaként említhető a Raiffeisen Bank 

„Hozzon ki többet a lakásából.” kampánya, ami azt sugallja, hogy a lakással kapcsolatos 

problémák megoldása, a keresés és végrehajtása egyaránt a fogyasztó felelőssége, rajta áll, 

hogy mit hoz ki a lakásából. A bank egy másik reklámja az alábbi üzenetet közvetíti: 

„Válasszon otthont magának!”, vagyis az otthont könnyedén elérhető termékként jeleníti 

meg – a fogyasztónak nincs más dolga, mint választani, az otthonteremtés folyamata 

nélkülöz minden erőfeszítést és munkát (13. ábra). A választás felelősségteljes aktusa a 
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fogyasztó hatáskörébe kerül, megerősítve a feltételezést, hogy rendelkezik a szükséges 

ismeretekkel és képességekkel.  

A K&H Bank 2005-ben indította el a „Dönts okosan” kampányát, amely minden 

pénzügyi termékükre kiterjedt, így a lakáshitelekre is. A kampány üzenete szintén 

racionális és pénzügyileg tudatos fogyasztót feltételez, aki felé a felszólítás ezen alapulva 

az okos döntés elvárását közvetíti - egyértelműen a fogyasztói racionalitást szólítja meg. A 

kampány másik jellegzetessége, hogy a magyar népmese motívumait és narratíváit 

használja fel, így például a lakáshitel reklámnál is, amely a három királyfi narratívát idézi 

fel (14. és 15. ábra). A mese szerint mindig a harmadik, a legkisebb királyfi kerül ki 

győztesen, mindig ő a legfurfangosabb – a reklám szöveges üzenete a fogyasztót helyezi 

ebbe a szerepbe, aki ebben az esetben azzal tűnik ki, hogy a K&H Bank lakáshitelét 

választotta, így beköltözhet saját lakásába. A képi elemek is segítik a mese felidézését, 

hiszen a harmadik „királyfi”, boldogan mosolyogva és kezében a lakáskulccsal, szemmel 

láthatóan fiatalabb, mint a másik két fiú, emellett jóval véznább is, tovább erősítve a 

reklám üzenetét a „többet ésszel mint erővel” magyar közmondásra utalva. A reklám több 

variációban is látható, például „…a harmadik pedig maga választotta meg a 

kedvezményét”, a retorika azonban változatlan. A reklám tehát a magyar kulturális 

gyökerekhez nyúlik vissza a modern kori fogyasztói magatartás illusztrálásához, azt 

sugallja, hogy minden szituációból az okosan döntő fogyasztó kerül ki nyertesen.  

Az OTP Bank lakáshitel reklámja a Gazdálkodj okosan nevű népszerű magyar 

társasjátékra utal, ennek mintájára készült a szöveges üzenet: „Költözködjön okosan!” A 

társasjáték motívum nemcsak a további szöveges tartalmakban marad jelen („néhány 

lépéssel elérhető” az álomotthon – a társasjátékokban szintén lépéseket kell tenni, hogy 

elérjük a célmezőt), hanem a reklám képi elemeiben is (16. ábra). Az üzenet a magas szintű 

pénzügyi tudatossággal rendelkező fogyasztóként szólítja meg az olvasót, s szólítja fel az 

okos és megalapozott döntésre (amelynek nem meglepő módon a reklám szerint 

előfeltétele, hogy az OTP termékét válassza).  

 

4.3.4  „Egy lakáshitel igénylés nem ilyen!” 

A pénzügyi tudatosság mellett a 2004-2005-ös évektől kezdve egy másik, a bankok 

önreprezentációjával és a lakáshitelezés gyakorlatának társadalmi reprezentációjával 

kapcsolatos narratíva is megerősödött, s a vizsgált időszak további részében domináns 

szerepet töltött be. A bank önreprezentációja szinte minden esetben megkülönböztető 
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jellegű, a kiemelés pedig elsősorban a lakáshitel igénylés és ügyintézés feltételrendszere, 

illetve folyamata kapcsán történik. A feltételek enyhülése, például a jövedelemigazolás 

elhagyása a könnyed, egyszerű és gyors lakáshitelezés retorika keretében jelenik meg – 

erre jó példa a Raiffeisen Bank alábbi hirdetése, ami az ügyintézési folyamatot 

megbonyolító, felesleges papírmunkaként definiálja a hiteligénylők alaposabb elbírálását: 

„A papírgyűjtés kora lejárt” (17. ábra). A bankok egyfajta felvilágosító, tévedést eloszlató 

szerepet vesznek fel: a reklámok úgy szólítják meg a fogyasztókat, mint akikben téves 

képzet él a lakáshitelezés gyakorlatáról. Számos példát említhetünk illusztrációként. 

Az Inter-Európa Bank Rt. 2003-as reklámjában a szöveges üzenet azt feltételezi, hogy 

ha lakáshitelt vesz fel az ember, a törlesztő részlet olyan súlyos anyagi terhet jelent, hogy 

emellett már alig marad valami a családi kasszában: „Honnan marad ennyi pénzük, ha 

Lakáshitelt törlesztenek?” (18. ábra). A reklám képi elemei illegális pénzszerzési 

módszerre utalnak: betörőkére emlékeztető ruházatban ábrázolnak egy fiatal párt, akik előtt 

pénzkötegek tornyosulnak. A képi retorika azt sugallja, hogy (ennyi) pénzzel rendelkezni 

lakáshitel törlesztés mellett csakis illegális körülmények között lehetséges. Ezzel szemben 

helyezi el a felkínált terméket, ami olyan mértékű törlesztő részlettel is hozzáférhető, hogy 

mellette némi megtakarítás is lehetséges. Az Erste Bank 2004-es reklámja is jó példa lehet: 

„Most azonban már tényleg semmi akadálya (…). Most már semmi sem menthet meg attól, 

hogy saját lakásunk legyen!” Továbbá: „Á, majd ha olcsóbb lesz a hitel… Eddig könnyű 

volt halogatni a költözést. Mostanra azonban elfogytak a kifogások.” (19. ábra) 

Az bankok tévedést eloszlató, a lakáshitelezés társadalmi reprezentációit átalakítani 

célzó reklámok közül a legjobb példa kétségkívül a Raiffeisen Bank 2005-ös tévéreklámja, 

amely önreflexív módon éppen egy lakáshitel reklám forgatását mutatja be. Három 

szereplő van, a banki ügyintéző, az ügyfél és a rendező. A rendező testesíti meg a 

„hagyományos lakáshitel diskurzust”, az eloszlatni kívánt sztereotípiákat és téves 

berögződéseket – a forgatást megszakítva az alábbi instrukciókat adja: (az ügyintézőnek:) 

„Mondja azt, hogy nincsenek rendben a papírok! (az ügyfélnek:) Maga meg miért ilyen 

nyugodt?  Legyen ideges, vagy valami! Egy lakáshitel igénylés nem ilyen!”A reklám 

egyértelműen azt üzeni a fogyasztónak, hogy téved, téves kép él a fejében a lakáshitel 

igénylésről, a valóság különbözik ettől, legalábbis a Raiffeisen Bank valósága – ez a bank 

ugyanis másképp csinálja: „Nálunk valóban ilyen egyszerű!” 

Ezek a reklámok, amelyek erősen megkülönböztető jellegűek, jól mutatják, hogy a 

reklámok alapvetően mindig egy egységes referenciarendszerben működnek, vagyis az 

egyes hirdetések a többi piaci szereplőre reflektálnak, így ezek a reklámok, jelen esetben a 
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lakáshitel reklámok, egymáshoz viszonyítva nyerik el valódi értelmüket. Ebben az esetben 

fokozottan érvényes, hogy a képi és szöveges üzenetek jelentése sosem tekinthető 

önmagukban adottnak, hanem képi-narratív utalási rendszerük mindig adott kontextusban 

értelmezendő, értelmük más képekkel és szövegekkel összefüggésben bontható ki. Néhány 

példát említenék szemléltetésül, elsőként a Raiffeisen Bank „Velünk könnyebb” szlogenjét 

– ez a bank fő üzeneteként értelmezhető, amely nemcsak a lakáshitel konstrukciókra, 

hanem valamennyi pénzügyi termékre érvényes, akárcsak egy már korábban elemzett 

OTP-s hirdetés esetében az „Egy gonddal kevesebb” mottó. További példaként említhető: 

„Minket nem érdekel a jövedelme, csak az ingatlan értéke számít.”  

Ahogy korábban már említettem, a 2000-es évek elején az otthon és az otthonteremtés 

motívuma és szimbolikája dominált a lakáshitel reklámok tematikájában és retorikájában, 

ugyanakkor a későbbi években megjelenő, a lakáshitelezéssel kapcsolatos társadalmi 

képzet átalakítását célzó tematika is feltűnik az évezred elején. Példaként említhető a 

Postabank 2000-es reklámja (20. ábra), melyen egy túlságosan kicsi lakásba szorult férfit 

látunk a következő felirattal: „Lehet, hogy eddig nem a legjobb helyen próbálkozott?” A 

„legjobb hely” kétségkívül kettős utalást tartalmaz: egyrészt a képen ábrázolt, túlságosan 

kicsi lakásra, másrészt az adott hitelkonstrukciót kínáló Postabankra vonatkoztatható. A 

reklám a fogyasztó nem megfelelő fogyasztói magatartására reflektál. AZ OTP-s példát is 

találunk, szintén 2001-ből: „Azt gondolja, nehéz lakáshitelhez jutni? Téved!” - könnyed, 

mindennapos cselekvésként definiálja a lakáshitel felvételt; ezt az üzenetet a képi elemek is 

felerősítik (21. ábra). A reklám a megkülönböztetés, a kiemelés mechanizmusára épít: 

kizárólag akkor értelmezhető a lakáshitel könnyed és egyszerű gyakorlatként, ha az OTP 

Bankot választja a fogyasztó – ezt a szöveges üzenet többi része is megerősíti: „Az OTP 

Banknál most megint elhárult egy akadály (…)”, illetve „OTP Bank: Egy gonddal 

kevesebb!”  

Ezeknél a reklámoknál, melyek a lakáshitelezéssel kapcsolatos társadalmi tudatot 

kívánják befolyásolni, az uralkodó diskurzusok szerepe jelentős, hatásuk számos esetben 

beazonosítható. A kognitív kontextusmodell értelmében a reklámok a lakáshitelezéssel 

kapcsolatos társadalmi reprezentációk, képzetek átírására törekednek, ezáltal befolyásolva 

a bankokkal és felkínált termékeikkel kapcsolatos fogyasztói attitűdöt, a különféle kiemelő 

és megkülönböztető mechanizmusok révén egy adott piaci szereplő felé irányítva azokat. 

(Van Dijk 2000) 

Láthattuk tehát, hogy a reklámok téves fogyasztói elképzeléseket feltételeznek és a 

lakáshitel diskurzus megváltoztatását, felülírását célozzák. A fő kérdés az, hogy milyen 
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tehát az új lakáshitel diskurzus, s ez mennyiben járul hozzá a pénzügyi termék 

normalizálódásához. A válasz már az eddigiekben is körvonalazódott, a további példák 

azonban még jobban megvilágítják, kezdve a Raiffeisen Bank 2004-es reklámjával „Ne 

maradjon le álmai lakásáról a lassú és bonyolult lakáshitel ügyintézés miatt!”, illetve 

„Miért választanád a hosszabb utat, amikor létezik rövidebb is?” „Lakáshitelhez jutni 

gyorsan, zökkenőmentesen is lehet!” (22. és 23. ábra) További példaként említhető az FHB 

Bank reklámja: „Csak egyszerűen, rugalmasan.” (24. ábra)  

A reklámok tehát azt feltételezik, hogy a hiteligénylés tehát egyszerű folyamat, a bank 

rugalmas intézmény, ahol minden fogyasztó megtalálhatja a neki leginkább megfelelő 

termékeket. Ezt az üzenetet az iménti FHB Bank reklám további szöveges elemei is 

erősítik: „Határozza meg, hogy mennyit szeretne havonta törleszteni!” Ez a mondat a 

banki hatáskör egy részének az ügyfelekre való átruházását sugallja, hiszen a törlesztő 

részlet nagysága jellemzően a hitel egyik legfontosabb indikátora, s mint ilyen, 

meghatározása a bank feladata. A reklám képi retorikája a korrelációteremtésen alapszik: a 

képen egy családot láthatunk, a középpontban a családfővel. A hagyományos 

családmodellben a férfi, a családfő a döntéshozó, különösen a pénzügyi kérdésekben. Ezt a 

családi szerepmodellt vetíti rá a bank-ügyfél relációra: ahogyan a családfő dönt a családi 

kérdésekben, úgy a bankkal szemben is erős alkupozícióban van, jelen esetben a havi 

törlesztő részlet meghatározása tekintetében.  

Mindez azt a diskurzust erősíti, hogy a lakáshitel könnyen elérhető, olcsó és 

megbízható termék, kézenfekvő eszköz a lakásgondok megoldására. Az egyre kedvezőbb 

feltételek, a személyre szabás egyre szélesebb körű lehetőségei (pl. a törlesztő részlet 

rugalmas alakítása), a bankok rugalmas és támogató szerepben való megjelenése jelentős 

mértékben hozzájárulnak a lakáshitel normalizálódásához. További példaként említhető a 

K&H Bank reklámja: „Te foglalkozhatsz a kellemessel, mi foglalkozunk a hasznossal” (25. 

ábra), illetve az Erste Bank 2009-es kampánya, ami történelmi és irodalmi narratívákat 

idéz fel: a reklámokon ismert történelmi személyek és irodalmi alakok jelennek meg a 

modern kori pénzügyi termékek fogyasztóiként. A lakáshitel igénylés Rómeó és Júlia 

történetéhez nyúl vissza, de a befejezés ezúttal boldog, hiszen a fiatal párt éppen 

összeköltözés és lakásvásárlás előtt láthatjuk (26. ábra). A szöveges üzenet is utal az 

irodalmi narratívára: „Rómeó és Júlia erkélyes otthonra vágyik… És Ön?”  Ezek a 

reklámok azt feltételezik, hogy a lakáshitel igénybevétel kellemes és gondtalan állapot, 

nyoma sincs a hiteltörlesztés terhétől gondterhelt és szorongó adós képének.  
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Hasonló retorikával dolgozik a HVB Bank szabad felhasználású jelzáloghitel-

konstrukciókat kínáló reklámja is: „Ön tudja, mire. Mi tudjuk, miből.” (27. ábra). A 

reklám üzenete a tradicionális és a kapitalista társadalom pénzügyi magatartási normái 

közötti különbséget idézi fel, amelyre Pierre Bourdieu (2005) is reflektál már hivatkozott 

The Social Structures of The Economy című munkájában: a fenti társadalmi 

berendezkedéseknek megfelelően két pénzügyi ethos különíthető el, a megtakarítási és a 

hitelezési ethos (saját fordítás, az eredeti: ’saving morality’ és ’credit morality’). Az első a 

tradícionális társadalmak pénzügyi magatartási normája: eszerint a vásárlás csak 

biztonságos saját forrásból, megtakarításból történhet, s az eladósodás által történő 

fogyasztás elítélendő, deviáns viselkedés. Ezzel szemben a kapitalista felfogás inkább 

hedonista jellegű, ennek értelmében a hitelfelvétel legitim és racionális pénzügyi 

cselekvés. A megtakarítási ethos esetében is létezik néhány eset, amikor a hitelfelvétel 

legitimálható, például a lakás célú a hitelfelvétel, vagy az autóvásárlás. A lényeg az, hogy a 

vásárlás motivációja a szükséglet legyen, s ne az élvezet.  

A bourdieu-i koncepció tükrében nemcsak az iménti HVB Bank reklám, hanem a 

dolgozatban szereplő szinte összes reklám esetében is a hitelezési ethos érvényesül, hiszen 

a lakáshitel felvételt abszolút racionális pénzügyi cselekvésként, továbbá felelős gazdasági 

döntésként jelenítik meg, hozzájárulva a kapitalista társadalmi berendezkedés pénzügyi 

normájának megszilárdulásához.  

Az eddigiekben elemzett reklám eszközök és narratívák (pl. megkülönböztetés, 

korrelációteremtés, stb.) is jelentős szerepet játszanak a lakáshitel mint viszonylag 

bonyolult pénzügyi termék elfogadott fogyasztási cikké válásának folyamatában, ugyanis 

ezeket a marketing stratégiákat alkalmazzák a hétköznapi termékeknél is, mint például az 

élelmiszerek vagy kozmetikumok is, így a fogyasztók által jól ismert reklám típusok és 

értelmezési mechanizmusok megkönnyítik a befogadást. A lakáshitel és a ténylegesen 

mindennapi termékek összekapcsolására jó példa a Raiffeisen Bank 2006-os reklámja: az 

eladásra kínált hitelkonstrukciót üdítőitalos vagy tejes kartondoboz formájában jelenít meg 

a hirdetés, amely „most gazdaságosabb kiszerelésben” is kapható (28. ábra). Az 

élelmiszereknél és italoknál bevett promóciós módszert alkalmazzák a lakáshitel esetében 

is: ahogyan az üdítőből 10%-kal többet adnak, úgy a lakáshitel mellé (természetesen 

bizonyos feltételek mellett) 100 000 Ft ajándékba jár.   
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Konklúziók és összegzés 

Szakdolgozatomban a lakáshitelezés médiareprezentációját vizsgáltam konstruktivista 

megközelítésben. Arra kerestem a választ, hogy a lakáshitel mint viszonylag bonyolultabb 

pénzügyi termék hogyan vált elterjedt és hétköznapi tömegtermékké, azaz hogyan 

normalizálódott. Ezen belül azt vizsgáltam, hogy hogyan változott a lakáshitelek 

(potenciális) fogyasztóinak emberképe a megfigyelt időszakban, illetve milyen 

szubjektumokat feltételezett, tekintett magától értetődőnek, és végsős soron, hozott létre a 

diskurzus, valamint hogy a lakáshitelt mint terméket milyen jelentésekkel ruházta fel.  

A 2000-2010 közötti időszakban megjelent lakáshitel reklámokat elemeztem, a HVG 

és a Metropol újságokban a vizsgált időszakban megjelent valamennyi lapszám 

valamennyi lakáshitel reklámját gyűjtöttem össze (60 megfigyelés), s ezeket az adott 

időszakban megjelent, az interneten elérhető lakáshiteles tévéreklámokkal egészítettem ki 

(15 megfigyelés). A diszkurzív hatások beazonosításához a kritikai diskurzuselemzés 

módszerét alkalmaztam, elsősorban a reklámok képi-narratív, valamint tematikus 

sajátosságait elemeztem.  

A lakáshitel mint viszonylag összetettebb pénzügyi termék normalizálódása a 2000-es 

évek elejétől vált dinamikussá, amikor az állami kamattámogatással igénybe vehető 

hitelkonstrukciók különösen vonzóvá tették ezt a terméket, ami így széles körben 

elérhetővé vált. Az állami támogatás visszavonásáig tartó időszak (2000-2003-ig), 

elengedhetetlen volt a lakáshitel pénzügyi termékként való kanonizálódásához, a lakáshitel 

diskurzus kialakulása és megszilárdulása alapvetően erre az időszakra tehető. Ezekben az 

években a lakáshitel reklámok az otthon és otthonteremtés tematikáját dolgozták fel, s 

mindenekelőtt az otthon szimbolikus jelentésrendszerére építettek (védelem, nyugalom, 

család motívumai). Ezek a reklámok azt feltételezik, hogy a fogyasztó vágyik az otthonra, 

s ezzel együtt mindarra, amit az megtestesít, mint boldogság, védelem, nyugalom, és ennek 

megfelelően szólítja meg őket – s ezáltal ténylegesen létre is hozzák, megkonstruálják 

bennük ezeket az igényeket. A reklámok jelentős mértékben hozzájárulnak a lakáshitel 

elfogadott pénzügyi termékké válásához, hiszen a lakáshitelt ezen (feltétezett, s ezáltal 

létrehozott) álmok és vágyak megvalósítására leginkább alkalmas, legitim eszközként 

ábrázolják.  

Kisebb mértékben, de megjelent az önállóság narratívája is: ezek a reklámok a jövő 

megalapozásának és új életszakasz kezdésének motívumát nem a tradícionális 

családmodell kontextusában jelenítik meg, hanem például egyedülálló fiatalok karaktere 
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által. Az egyedülállók potenciális lakáshitel-fogyasztóként való megjelenése tágabb 

értelmezési keretben azt is előrevetítheti, hogy a hagyományos társadalmi értékrend 

változásnak indul: az egyedülállók társadalmi elfogadottsága pedig növekedésnek indul.   

 A 2004-es és a 2005-ös évektől kezdve, az állami támogatás megszüntetését 

követően a reklámok tematikájában két narratíva erősödött meg: a fogyasztói pénzügyi 

tudatossággal, másrészt a bankok önreprezentációjával és a lakáshitelezés gyakorlatának 

társadalmi reprezentációjával összefüggésben. Ami az elsőt illeti, a reklámok pénzügyileg 

tudatos és felelős fogyasztói szubjektumot feltételeznek, az okos döntést és a megalapozott 

gazdasági magatartást pedig a lakáshitel felvétellel kapcsolják össze, ezáltal 

nagymértékben elősegítve annak elfogadottá és elterjedté válását, azaz pénzügyi 

termékként való normalizálódását.  

A másik narratíva a vizsgált időszak további részében domináns szerepet töltött be. 

Ebben a bankok egyfajta felvilágosító, tévedést eloszlató szerepet vesznek fel: a reklámok 

úgy szólítják meg a fogyasztót, mint akiben téves képzet él a lakáshitelezés gyakorlatáról. 

A hosszadalmas, túl bürokratizált és túl komplikált hiteligénylés vízióját eloszlatva a 

lakáshitelt egyszerű, olcsó és megbízható pénzügyi termékként ábrázolják, amelyhez 

könnyű hozzájutni, s amely a legkézenfekvőbb, legegyszerűbb és legokosabb gazdasági 

döntés a lakásgondok megoldására.  

Az „újrafestett” lakáshitel diskurzus szinte minden esetben erős megkülönböztető 

jelleggel párosult, a megfigyelt reklámokban a bankok a bank-ügyfél relációbeli hatalmi 

státuszuk fenntartására törekszenek: a könnyed és egyszerű lakáshitel ügyintézés 

retorikája, vagy a lakáshitel felvétel kézenfekvő és mindennapos gazdasági döntésként való 

ábrázolása egyaránt azt a diszkurzív célt szolgálja, hogy a bankok a pénzügyi termékekkel 

kapcsolatos legitim tudás egyedüli letéteményeseiként tüntethessék fel magukat.
23

  

Összességében elmondható, hogy a lakáshitel normalizálódásában az állami 

támogatás, majd az egyre kedvezőbb banki ajánlatok mellett a diszkurzív dimenzió 

játszotta a meghatározó szerepet. A fogyasztó pénzügyileg tudatos, felelősségteljes és 

széleskörű (pénzügyi) lehetőségekkel rendelkező szubjektumként való megszólítása, 

                                                           
23 Amikor a lakáshitel reklámok erős megkülönböztető jellegéről esik szó, vagyis arról, hogy a reklámozó 

bank saját magát és felkínált termékét a fogyasztó problémájának egyedüli megoldásaként reprezentálja, nem 

szabad figyelmen kívül hagyni, hogy marketing-eszközről van szó, így a fent említett diszkurzív cél szoros 

összefüggésben van a reklám műfaji sajátosságaival. Nem tartozik szorosan a dolgozat tárgyához, de érdemes 

megjegyezni, hogy a banki reklámok nem követnek hosszú távú marketing stratégiát, nem törekednek arra, 

hogy kötődést alakítsanak ki a bank mint márka és az ügyfél között, nem törekednek hosszú távú lojalitás 

kiépítésére.  
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valamint az „okos döntés” és a nyertes pozíció összekapcsolása a lakáshitel felvétel 

aktusával, amit pedig könnyed, egyszerű és megbízható („okos”) pénzügyi termékként 

ábrázoltak, együttesen segítették a folyamatot. A lakáshitelezés médiareprezentációja tehát 

mint a diskurzusok megnyilatkozási terepe, vitathatatlanul közrejátszott a lakáshitel 

felvétel egy évtized alatti legitim gazdasági cselekvésként való normalizálódásában, a 

kapitalista társadalmi berendezkedés pénzügyi normája megszilárdulásában.  

Végezetül a lakáshitelezés kommunikációjának médium-meghatározottságára 

reflektálnék. Mivel kutatási mintámat három különféle médiumból, a Metropol napilapból, 

a HVG-ből és tévéreklámokból állítottam össze, ilyen módon lehetőségem nyílt a 

lakáshitelezés kommunikációját tömeg-és elitkulturális termékekben egyaránt 

megvizsgálni és összevetni. (Az összevetés elsősorban a két sajtótermékre vonatkozik, 

hiszen a tévéreklámok teljesen más műfaji sajátosságokkal rendelkeznek, mint a 

nyomtatott reklámok.)  

Összességében jelentős különbség nem állapítható meg sem a közreadott reklámok 

típusának, sem azok gyakoriságát illetően. Érdekes megfigyelés azonban, hogy a Metropol 

újságban a HVG-hez képest nagyobb számban fordulnak elő az olyan lakáshitel reklámok, 

amelyek sokkal inkább klasszikus apróhirdetésnek tekinthetőek, hiszen jellemzően csak 

szöveges elemeket tartalmaznak, képi elemekkel nem kívánják erősíteni az üzenetet, 

tárgyilagos és informatív hirdetések. Érdekesnek találom ezt a tendenciát, hiszen a 

Metropol egy ingyenes napilap, igazi tömegmédium, s az ilyen típusú, némileg tabloid 

jellegű újságokban a képi és a szöveges elemek közül általában előbbiek vannak jelen 

nagyobb arányban. A Metropolt jellemzően, ahogy a neve is mutatja, a metróban és egyéb 

tömegközlekedési eszközökön szokták olvasni, átlapozni az emberek, ilyen fogyasztási 

körülmények között pedig a képek figyelemfelkeltő ereje is jobban érvényesül. 

 

 

 

 

 

 

 

 

A szakdolgozat az OTKA-101261 számú 'Lakáshitel, racionalitás és jövőelképzelések' 

című pályázatának támogatásával készült.  
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